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Gegmisten giliniimiize aktarilan dogal ve kiiltiirel mirasin korunmasi, tanitilmast
ve gelecek kusaklara aktarilmasi amaciyla UNESCO’ya iye iilkeler 1972 yilinda
“Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasinin Korunmasina Dair S6zlesme” imzalanmigtir. Bu
miras alanlarinin listeye kabul edilmesi ¢er¢evesinde UNESCO ¢esitli kriterler
gelistirmistir. UNESCO bu kriterlere sahip miraslar1 dogal ve kiiltiirel alanlar olarak
gdrmektedir. Ulkemizde 2021 yili itibariyle Diinya Miras Listesi’nde 17’si kiiltiirel ve
2’si hem dogal hem kiiltiirel (karma) olmak tizere toplam 19 alan mevcuttur. 1994’ te
Diinya Miras Listesi’'ne alman ‘“Safranbolu Sehri”, Osmanli mimarisini yansitan
konaklar1 ve anitsal yapilari, geleneksel sehir dokusu ve dogal giizellikleri ile Bati
Karadeniz Bolgesinin 6nemli turizm destinasyonlarindan biridir. Her gegen giin yerli
ve yabanci turist sayisinda artig gosteren Safranbolu goriilmesi gereken bir kiiltiir

turizm destinasyonudur.

Bu tez g¢aligmasinin amaci, Safranbolu Diinya Miras Alanini ziyaret eden
turistlerin destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet
arasindaki iliskileri ortaya koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda, Safranbolu’yu ziyaret
eden 410 yerli turiste anket uygulanmistir. Toplanan veriler SPSS programinda analiz
edilmistir. Verilerin analizinde agiklayic1 faktor analizleri, glivenirlik analizleri ve
regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Analiz sonuglarina gore bilgi hizmetleri,
yiyecekler ve tesislerin algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi; algilanan degerin
turist tatminini olumlu yonde etkiledigi; algilanan degerin davranigsal niyeti olumlu
yonde etkiledigi; turist tatmininin davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigi

bulgulanmastir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji; Algilanan Deger; Turist Tatmini;

Davranigsal Niyet; Safranbolu



ABSTRACT
In order to protect, introduce and transfer the natural and cultural heritage from

past to present, UNESCO member countries signed the “Contract on the Protection of
the World Cultural and Natural Heritage” in 1972. UNESCO has developed various
criteria for the inclusion of these heritage sites on the list. UNESCO sees the heritage
of these sites as natural and attractive areas. In our country, there are 19 sites, 17 of
which are cultural and 2 of which are both natural and cultural, on the World Heritage
List until 2021. "Safranbolu City", which was included in the World Heritage List in
1994, is one of the important tourism destinations of the Western Black Sea Region
with its traditional city characteristics, mansions and monumental structures reflecting

Ottoman architecture, and natural beauties.

The aim of this thesis is to reveal the relationships between destination image,
perceived value, tourist satisfaction and behavioral intentions of tourists who visiting
Safranbolu World Heritage Site. For this purpose, a questionnaire was applied to 410
local tourists who visit Safranbolu. The collected datas were analyzed in the SPSS
program. Explanatory factor analyses, reliability analyzes and regression analyzes
were used in the analysis of the data. According to the results obtained, it was found
that information services, food and facilities affect the perceived value positively, the
perceived value affects the tourist satisfaction positively, the perceived value affects
the behavioral intention positively, and the tourist satisfaction affects the behavioral

intention positively.

Keywords: Destination Image; Perceived Value; Tourist Satisfaction;

Behavioral Intention; Safranbolu
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ARASTIRMANIN KONUSU

Diinya Miras Alanlari, diinya tarafindan kabul gormiis, dogal ve kiiltiirel
mimarisi ile 6ne ¢ikmig alanlardir. Safranbolu, Diinya Miras Listesinde bulunan ve
yilin her mevsimi turist agirlayan kentidir. Safranbolu’yu ziyarete gelen yerli
turistlerin tatmin olarak kentten ayrilmalari, turistlerin Safranbolu’yu tekrar ziyaret
etmelerine, aile, akraba ve arkadaslarmma Onermelerine katki saglayacaktir. Bu tez
calismasinin konusu, dogal ve kiiltiirel mimari yapiya sahip olan Safranbolu’yu
ziyarete gelen yerli turistlerin, destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve

davranigsal niyeti arasindaki iligkiyi incelemektir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Biitiin insanligin ortak miras1 olarak kabul goren evrensel degerlere sahip
kiiltiirel ve dogal olusumlar1 diinyaya tanitmak, toplumda s6z konusu evrensel mirasi
koruma bilinci olusturmak ve ¢esitli sebeplerle bozulmaya yiiz tutmus, kaybolan
kiiltiirel ve dogal degerlerin varliklarini siirdiirmesi i¢in gerekli isbirligini saglamak
amactyla kurulan Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiiti (UNESCO),
uluslararas1 6nem tasiyan korunmaya deger dogal varliklara, anitlara ve sitlere “Diinya
Miras1” statiisii verilmektedir. Diinya Miras Alanlar1 kiiltiirel yapisi, 6nemli olaylara
sahitlik etmis, tarihi ve mimari yapilari ile turistlerin dikkatini cezbeden yerlerdir. Bu
baglamda arastirmanin amaci, Safranbolu Diinya Miras Alanim ziyaret eden turistlerin
destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet arasindaki
iliskileri incelemektir. Diinya Miras Listesi’nde yer alan Safranbolu’yu ziyaret eden
yerli turistlere yapilan anketlerden elde edilen verilerden saglanan bulgular ile benzer

caligmalara katki saglanmas1 amaglanmaktadir.

Destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyetler bir
turizm destinasyonunun hem basaris1 hem de pazarlama stratejilerinin planlanmasi i¢in
cok onemlidir. Diger yandan bu ¢aligmanin kiiltiirel miras destinasyonunda yapilmasi,
bu destinasyonlarin imaji, turistlerin algiladiklar1 deger, tatminleri ve ziyaret sonrasi
davranigsal niyet arasindaki etkiyi ortaya koymasi ag¢isindan onemlidir. Literatiir
incelendiginde Safranbolu’da destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve
davranigsal niyet arasindaki etkinin incelenmesine dair bir aragtirmaya rastlanmamustir.

Bu nedenle, bu tez ¢alismasinin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

12



ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma  kapsamima  alman ve  Diinya’nin  gorilmeye  deger
destinasyonlarindan biri olan Safranbolu’da bu konu ile ilgili herhangi bir ¢aligma
yapilmamistir. Bu aragtirma kapsaminda, Safranbolu’yu ziyaret gelen yerli turistlerin
katildig1 6rneklem iizerinde ¢alisilmistir. Ornekleme katilan ziyaretgilerin demografik
Ozellikleri icerisinde bulunan cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir
durumu bilgileri ve ziyaretcilerin Safranbolu’ya kaginct gelisiniz, Safranbolu’da kag
giin kalacaksiniz sorular1 i¢in tanimlayict istatistikler kullanilmistir. Caligmada

degiskenler arasindaki etkiler incelenmistir.

Calisma; giivenirlik analizi, agiklayic1 faktor analizi, regresyon analizlerine
dayali olarak gerceklestirildigi i¢in nicel arastirma yonteminden faydalanilmistir.
Cogunluga gore genelleme yapmak hedeflenerek c¢alismayr incelemek i¢in anket

teknigi kullanilmastir.
ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Calismanin uygulama evresinde literatiirdeki baz1 arastirmalardan yola ¢ikarak
(Lee vd, 2005; Bosque vd., 2006; Lee vd., 2007; Oztiirk ve Qu, 2008; Ryu vd., 2008;
Meng vd., 2011; Phillips vd., 2011; Kim vd., 2013; Sun vd., 2013; Oviedo-Garcia vd.,
2019) destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet arasindaki

iliskileri inceleyen bir arastirma modeli olusturulmustur.

Sekil 1:Arastirma modeli

DESTINASYONIMAIJI
( = - -\
. BILGI _ Hirs
HIZMETLERI ALGIL'ANAN
\. DEGER
-
YIYECEKLER DAVRANISSAL
\ NIYET
/
TESISLER
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Sekil 1°de goriildiigii lizere arastirma modeli ¢ercevesinde, destinasyon imaji,
algilanan deger, turist tatmini ve davranissal niyet arasindaki iligkiyi belirlemek iizere
hipotezler gelistirilmistir. Calisma ile ilgili hipotez bilgileri asagida detayl1 bir sekilde

agiklanmustir.

Literatiir arastirmasi 1s1ginda incelenen destinasyon imaji, algilanan deger,
turist tatmini ve davranigsal niyet konularinda 6nceki aragtirmalar 1s18inda hipotezler

olusturulmustur.

Bilgi hizmetleri ve algilanan deger arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin
gecmis calismalar arastirildiginda; Hartline ve Jones (1996), otel isletmelerinde, bilgi
hizmetlerinin, calisanlarin davraniglarinin, miisterilerin algiladiklar1 deger {izerine
calisma yapmiglardir. Calisma sonrasinda, bilgi hizmetlerinin, c¢alisanlarin
davraniglarinin miisterilerin algiladiklar1 deger iizerinde pozitif etkisinin bulundugu
sonucuna ulasmuslardir. Lee, Graefe ve Burns (2004), Avustralya’daki Purnululu
Ulusal Park’inda gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, hizmet degerini, bilgi hizmetlerini
ve tesis imkanlarini 6lgmislerdir. Calismanin sonucuna gore, hizmet degeri ile bilgi
hizmetleri degeri arasinda pozitif sonuglar elde etmislerdir. Kincaid ve arkadaslari
(2010), restoranlar tizerine yaptiklari arastirmada, bilgi hizmetlerinin miisteri degeri
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Kim, Holland ve Han (2012)
calismalarinda, Mauritius’da, destinasyon imajinin algilanan deger lizerindeki etkisini
incelemislerdir. Caligma sonunda elde edilen bulgular destinasyon imajinin algilanan
deger lizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi oldugunu vermistir. Fredman ve
arkadaslart (2012) tarafindan, Isve¢’de dogaya dayali turizm {izerine yapilan
arastirmada, hizmetler ve tesislerin yiiksek derecede onemli oldugu bulgulanmistir.
Hizmetler ve tesislerin “dogayi tecriibe etmeyi desteklemesi, gelistirmesi” ve bunlarin
bir gereklilik oldugu sonucuna varmiglardir. Garcia ve arkadaslar1 (2019), Dominik
Cumbhuriyeti Puerto Plata’daki Dogal Alan Saltos de la Damajagua merkezini ziyaret
eden 520 turist lizerinde yaptigi calismada, bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler,
algilanan deger, turist memnuniyeti ve davranigsal niyetin birbiri ile olan iliskisini
arastirmis ve sonuglar boyutlarin birbirini pozitif etkiledigi sonucunu bulmuslardir. Bu

kapsamda, incelenen literatiirden hareketle H; olusturulmus ve test edilmistir.

Hs. Bilgi hizmetleri ile algilanan deger arasinda olumlu bir iliski vardr.
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Yiyecekler ve algilanan deger arasindaki iligskiyi ortaya koymak i¢in gegcmis
calismalara bakildiginda; Yoon ve arkadaslar1 (2010), Punggi Ginseng festivaline
katilan bireyler iizerinde yapilan, kalite boyutlarinin algilanan deger iizerinde bir
etkisinin olup olmadigii ve bunun da sirasiyla tatmin ve bagliliga etkisi
incelemislerdir. Arastirma bulgulari, kalite boyutlar1 olan, bilgi hizmetleri, program,
hediyelik esya, tesisler ve yiyeceklerin algilanan deger, tatmin ve bagliligi dogrudan ve
pozitif etkiledigi sonucunu vermektedir. Kwun (2011), yaptigi calismada, hizmet
kalitesi, yiyecekler, menii, tesis, algilanan deger, tatmin ve miisteri tutumu degiskenleri
arasindaki iliskiyi degerlendirmislerdir. Universite kampiisiiniin yiyecek igecek
tesisindeki 440 6grenciden veri toplanmistir. Calisma sonuglaria gore, hizmet kalitesi,
meni, tesis ve yiyeceklerin kalitesini arttirmanin algilanan deger, tatmin ve miisteri
tutumunu olumlu etkiledigini tespit edilmislerdir. Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafindan
yapilan arastirmada, yiyecek hizmet kalite boyutu olan fiziksel cevre, yiyecek ve
hizmetin restoran imaji, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet boyutlar
arsindaki etkileri arastirmislardir. Ust mertebedeki restoranlarda yaptiklar1 arastirmada
fiziksel cevre ve yiyeceklerin algilanan deger i¢in Onemli oldugu bulgulanmistir.
Bununla birlikte, restoran imajinin da algilanan deger ig¢in 6nem arz ettigi saptanmistir.
Buzcu ve Oguz (2019), festival kalitesini belirleyen program, festival alanina yonelik
imkanlar (yiyecek igecek, hediyelik esya) ve bilgilendirme hizmetlerinin algilanan
deger, tatmin ve sadakat arasindaki etkiyi arastirmiglardir. Adana kebap ve salgam
festivaline katilanlar arasindan 423 kisiden veri toplanmistir. Arastirma sonucunda
yiyecek icecek, hediyelik esya, bilgilendirmenin, algilanan deger, tatmin ve sadakati
yiiksek oranda pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Bu baglamda, incelenen

literatiirden yola ¢ikarak H; olusturulmus ve test edilmistir.
H,. Yiyecekler ile algilanan deger arasinda olumlu bir iliski vardir.

Tesisler ve algilanan deger arasindaki iligkiyi ortaya koymak icin gegcmis
caligmalara bakildiginda; Thapa ve Lee (2017), Zambiya'daki bir Ulusal Park'ta
yaptiklar arastirmada, bilgi hizmetlerinin, tesislerin algilanan deger tizerindeki etkisini
incelemislerdir. Aragtirma sonucunda tesislerin algilanan deger iizerinde herhangi bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ozdemir ve Culha (2009), festival
performansini olusturan festival alani, personel, yemek, hediyelik esya, tesisler, bilgi

ve kolaylik gibi 6zelliklerin, ziyaret¢ilerin tatmini/sadakati iizerinde etkisi olabilecek
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olumlu algilarin1 belirlemeyi amaglamislardir. izmir Efes’te diizenlenen Uluslararasi
Deve Giiresleri Festivaline katilan ziyaretgilere anket uygulanmustir. Arastirma
sonucuna gore, festival alani, personel, yemek, hediyelik esya, tesisler, bilgi ve
kolayligin ziyaretgilerin tatmin ve sadakati iizerinde dogrudan etkisi oldugu
belirlenmistir. Polat, Diken ve Kili¢ (2018) tarafindan yapilan arastirmada, festival
kalitesi, algilanan deger, tatmin ve sadakat arasindaki iliskisini incelemislerdir.
Uluslararast Mesir Macunu Festivaline katilan ziyaretgiler arasindan 361 kisiye anket
uygulanmistir. Festival kalitesi bilgi hizmetleri, yiyecek, tesisler ve hediyelik esya
boyutlarindan olusmaktadir. Arastirma sonucunda, bilgi hizmetlerinin, yiyeceklerin,
tesislerin ve hediyelik esya boyutunun algilanan deger, tatmin ve sadakati yiiksek
derecede etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bu baglamda, incelenen literatiirden yola

¢ikarak Hj olusturulmus ve test edilmistir.
Hs. Tesisler ile algilanan deger arasinda olumlu bir iliski vardir.

Algilanan deger ve turist tatmini arasindaki iligkiyi ortaya koymak i¢in gecmis
caligmalara bakildiginda; Williams ve Soutar (2009), Avusturya’da yaptiklari
arastirmalarinda macera turizmine katilan turistlerin deger, tatmin ve davranigsal
niyetleri arasindaki etkiyi arastirmislardir. 402 turistin katildigi arastirma sonucunda
parasal deger, duygusal deger, yenilik¢i deger ve fonksiyonel degerin tatmini pozitif
etkiledigi, parasal deger, duygusal degerin yenilik¢i degerin davranigsal niyeti pozitif
etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Hutchison, Lai ve Wang (2009), golf turizmine
katilan 309 turist lizerine yaptiklar1 ¢aligmalarinda, algilanan deger, kalite, tatmin ve
davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda algilanan
degerin tatmini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, algilanan degerin,
tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkiledigini bulgulamislardir. Forgas-Coll ve
arkadaglar1 (2012), kentsel turizm igin Barselona’ya ziyarete gelen Amerikali ve
Italyan turistlerin algilanan deger, duygusal sadakat ve tatmin arasindaki iliskiye
yonelik bir arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirmaya 927 turist katilmistir.
Arastirma sonucuna gore, algilanan degerin duygusal sadakati pozitif etkiledigi,
algilanan degerin tatmini pozitif etkiledigi ve tatminin duygusal sadakati pozitif
etkiledigi bulgulanmistir. Onaran, Bulut ve Ozmen (2013) gergeklestirdikleri
arastirmalarinda, algilanan degerin, turist tatmini, marka sadakati ve miisteri iliskileri

yonetimi performansi tizerindeki etkileri incelemislerdir. Afyon’daki termal otellerde
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kalan turistlerden veri toplanmistir. Arastirma sonucuna gore, algilanan degerin,
miisteri tatminini ylksek diizeyde etkiledigi, miisteri tatmininin, marka sadakati ve
miisteri iliskileri performansini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Prebensen, Woo ve
Uysal (2014) gerceklestirdikleri arastirmalarinda, algilanan deger boyutlarinin
(fonksiyonel deger, sosyal deger ve epistemik deger), sadakat, motivasyon ve tatmin
tizerindeki etkisini arastirmislardir. Arastirma sonucunda, motivasyonun; algilanan
deger boyutlar1 tizerinde etkisinin oldugu, algilanan deger boyutlarinin; tatmin
tizerinde etkisi oldugu ve tatminin; sadakat {izerinde pozitif etkisi oldugu
belirlenmistir. Dalgic ve Kemal (2015) yayla turizmi {izerine yaptiklari ¢alismada,
turistlerin seyahat motivasyonlari, algilanan deger, tatmin seviyeleri ve sadakatleri
olgmiislerdir. 231 turist ile anket yapilmustir. Itici motivasyon boyutlari, gekici
motivasyon boyutlari, algilanan deger, tatmin ve sadakat ile pozitif bir iliski
belirlemislerdir. Bu baglamda, incelenen literatiirden yola ¢ikarak Hj olusturulmus ve

test edilmistir.
H,. Algilanan deger ile turist tatmini arasinda olumlu bir iligki vardir.

Algilanan deger ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in
geemis calismalara bakildiginda; Gill, Bysima ve Ouscnan (2007) yaptiklar
arastirmalarinda, sarap mahzenini ziyaret eden turistlerin algilanan deger, davranissal
niyetler ve tatminin etkisini arastirmak ve algilanan deger-davranigsal niyetlerin bir
aracisi olarak tatminin etkisini degerlendirmislerdir. Bati Avustralya'daki Margaret
River ve Swan Valley bolgelerindeki sarap mahzenini ziyaret eden turistlerden veri
toplanmistir. Arastirma sonucuna gore sarap mahzenini ziyaret eden turistlerin
algiladiklar1 degerin davranigsal niyetler iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu ve
tatminin algilanan deger davranigsal niyet iliskisine kismen aracilik ettigi
bulgulanmistir. Ali ve arkadaslar1 (2013) galismalarinda, fiziksel gevre, algilanan deger
ve imajin davranigsal niyetler lizerindeki etkisini incelemislerdir. Malezya’da iki ayri
turistik bolgede bulunan resort otelde konaklayan 280 misafirden veri toplanmistir.
Arastirma verilerine gore fiziksel ¢evre algist yiiksek olan misafirlerin, algilanan deger
ve imajin davranissal niyetleri olumlu etkiledigini belirlemislerdir. Tlbey (2015) yiiksek
lisans tezinde, turist algilari, algilanan hizmet kalitesi, algilanan risk ve algilanan deger
arasindaki iliskiyi arastirmistir. Balikesir’in Edremit Korfezi alanini ziyaret eden 439

turiste anket uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore turist algilarini olusturan;
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algilanan hizmet kalitesi ve algilanan degerin davranigsal niyeti pozitif etkiledigi,
algilanan riskin negatif etkiledigi tespit edilmistir. Algilanan deger boyutlarindan
duygusal deger, fonksiyonel deger ve ekonomik degerin davranigsal niyeti pozitif
etkilerken, sosyal deger boyutunun davranigsal niyet {lizerinde negatif etkisi
bulgulanmistir. Basaran ve Aksoy (2017) ele aldiklar1 aragtirmalarinda, sehirlerarasi
yolcu tagimaciligi sektoriinde algilanan deger ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi
incelemiglerdir. Tiirkiye'de son alti ay icinde sehirlerarasi yolcu tasimaciligi
sektorlinde faaliyet gOsteren firmalardan hizmet satin alan 552 miisteriden veri
toplanmistir. Arastirma sonucunda algilanan deger ile davranigsal niyetler arasinda
pozitif iliski bulgulanmustir. Diilger ve Unliionen (2019) ele aldiklar1 ¢alismalarinda,
Ankara Hamamonii’nii kiiltiir turlan ile ziyarete gelen turistlerin, otantiklik algisi,
algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemiglerdir. 421
turisttin katildig1 ¢alismada, otantiklik algisinin algilanan degeri pozitif etkiledigi,
algilanan degerin tatmin ve davramigsal niyeti pozitif etkiledigini bulgulamislardir.
Ayyildiz (2020) yaptig1 ¢alismasinda, algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger ve
davranigsal niyet arsindaki iliskiyi arastirmistir. 388 miisteriye anket uygulanmistir.
Arastirma sonucuna gore hizmet kalitesinin de algilanan deger ve davranigsal niyetleri
etkiledigi, algilanan deger boyutlarmin (kalite-duygusal, finansal-sosyal-epistemik)
davranigsal niyetleri pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Chena ve arkadaslar1 (2020)
caligmalarinda, geleneksel markali restoranlarin algilanan 6zgiinliigii, algilanan hizmet
kalitesi, algilanan deger ve davranigsal niyetler arasindaki etkiyi aragtirmislardir.
Cin’de gergeklestirilen ¢alismada Oncelikle 68 tiiketici ile goriisme gerceklestirilmis
ardindan 418 tliketiciye goriismeci tarafindan anket yoOnlendirilmistir. Algilanan
Ozgiinliik ve algilanan hizmet kalitesinin algilanan deger tizerinde olumlu etkisi oldugu
ve algilanan degerin davranigsal niyetleri pozitif etkiledigi belirlenmistir. Bu

baglamda, incelenen literatiirden yola ¢ikarak Hs olusturulmus ve test edilmistir.
Hs. Algilanan deger ile davranigsal niyet arasinda olumlu bir iliski vardir.

Turist tatmini ve davranigsal niyet arasindaki iligskiyi ortaya koymak i¢in
geemis calismalara bakildiginda; Bigne ve arkadaglar1 (2001) arastirmalarinda,
destinasyon imaj1, davranigsal niyet, tatmin ve algilanan kalite degiskenleri arasindaki
iliskiyi ele almiglardir. Arastirma verilerine gore destinasyon imajinin algilanan kalite,

tatmin ve davranigsal niyet arasinda pozitif yonlii etki oldugunu bulgulamislardir.
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Brady ve Robertson (2001) ¢alismalarinda, hizmet kalitesi ve tiliketici tatmininin
davranigsal niyete etkisini arastirmiglardir. Amerika ve Ekvator’da yaptiklari
arastirmaya gore tatmin diizeyinin dogrudan, hizmet kalitesinin de dolayli etkisi ile
davranigsal niyetin olustugunu bulgulamiglardir. Dursun ve Cer¢i (2004)
caligmalarinda, saglik sektoriinde algilanan saglik hizmeti kalitesi, algilanan deger,
hasta tatmini ve davranmigsal niyet iliskilerini arastirmislardir. Kayseri’deki bir
hastanede bulunan 200 hastadan veri toplanmistir. Aragtirma sonucuna gore algilanan
saglik hizmeti kalitesi, hasta tatmini ve davranigsal niyet arasinda anlamli ve pozitif
iliski bulgulanmistir. Ayrica, hasta tatmininin davranigsal niyet tizerinde pozitif etkiye
sahip oldugunu ortaya konmustur. Hui, Wan ve Ho (2007) yaptiklar1 arastirmalarinda,
Singapur’u ziyaret eden turistlerin beklentileri, tatmini, davranigsal niyetleri arasindaki
iliskiyi arastirmislardir. 424 kisinin dahil edildigi arastirma sonucunda, beklentilerin,
tatmini etkiledigi ve Singapur’u bagkalarina tavsiye edecekleri ve tekrar gelme
niyetlerinin oldugu bulgulanmistir. Prayag ve arkadaslari (2013) ele aldiklar
calismalarinda, turistlerin duygusal deneyimleri, tatmin ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkiyi aragtirmiglardir. UNESCO diinya mirasi listesindeki Petra’y1 ziyaret
eden uluslararasi turistlere anket uygulanmistir. Arastirma bulgularina gére duygusal
deneyimler ile davranigsal niyetler arasinda tatminin aracilik etkisinin oldugu
sonucunu tespit etmislerdir. Silva ve Correia (2017) arastirmalarinda,
turist/destinasyon 1iliskisi, giiven, yere baghlik, tatmin ve davranigsal niyetler
arasindaki etkiyi incelemislerdir. Alentejo bolgesini ziyaret eden 814 turistten veri
toplanmistir. Arastirma sonucunda turistler ve destinasyonlar arasindaki giiven, yere
baglilik, tatminin davranigsal niyetleri Onemli derecede pozitif etkiledigi
bulgulanmistir. Abou-Shouk ve arkadaslar1 (2018) gerceklestirdikleri ¢alismalarinda,
yere bagliligin belirleyicilerini kesfetmeyi ve yere bagliligin belirleyicilerinin turist
tatmini {izerindeki etkisini ve bu tatminin turistlerin davranigsal niyetlerini nasil
etkiledigini test etmislerdir. Misir’da bulunan Beyaz C6l ve Fayyum Vaha’sini ziyaret
eden turistler lizerinde anket calismasi yapilmustir. Arastirma bulgularina gore
turistlerin yer bagliligi oldugu, turist tatmini ve davranissal niyetler arasinda pozitif
yonlii etki oldugu belirlenmistir. Kim (2018) arastirmasinda, destinasyon imaji, turist
memnuniyeti, davranigsal niyet ve agizdan agiz tanitim degiskenleri arasindaki iliskiyi
incelemistir. Aragtirma bulgularina degiskenler arasinda hem dogrudan hem dolayl

etki tespit edilmistir. Ayrica turist tatmininin davranissal niyeti dogrudan etkiledigi ve
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davranigsal niyetin en etkili belirleyicisi oldugu sonucuna ulasmistir. Bu baglamda,

incelenen literatiirden yola ¢ikarak Hg olusturulmus ve test edilmistir.

He. Turist tatmini ile davranigsal niyet arasinda olumlu bir iliski vardir.

ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Herhangi bir aragtirmaya dahil olan veya gozlem alanma giren topluluklar
“evreni” olusturmaktadir (Pamuk, 2017, s. 2). Evren, ana kiitle, kiime, yigin,
popiilasyon gibi isimlerle de bilinmektedir (Koksal ve Cosgun, 2000, s. 36). Herhangi
bir gozlem aracinin evren iizerinde uygulanmasi “tamsayim” ya da “Ornekleme” ile
yapilmaktadir. Ornekleme, herhangi bir yapinm kendi iginden belirlenmis bir
parcasiyla ifade edilmesidir. Evren iginden tercih edilen 6rnek modele “Grneklem”

denilmektedir (Aslantiirk, 2011, s. 102).

Aragtirmanin evrenini UNESCO Diinya Miras sehri olan Safranbolu’yu
ziyarete gelen yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmada Safranbolu’yu ziyarete gelen
yerli turistlerin tamamina erismek miimkiin olamadigindan 6rnekleme ydnteminden
yararlanilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde evren (N>10.000) icin %5
hata oram1 %95 giivenilirlikle 384 kisiye ulasilmasi yeterli olacagi gdz Oniinde
tutularak (Ural ve Kilig, 2005, s. 42), 410 anket uygulanmistir. Anket Nisan- Ekim
2019 tarihleri arasinda Safranbolu’yu ziyarete gelen 410 yerli turiste uygulanmstir.
Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi

kullanilmistir. Analizler 410 anket {izerinden gerceklestirilmistir.
Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirmada, Yoon ve arkadaslar1 (2010) tarafindan olusturulan “Destinasyon
Imaji Olgeginden” faydalamlmistir. Kullanilan 6lgek 12 sorudan ve 3 boyuttan

olusmaktadir.

Tablo 1: Destinasyon Imaji Olgegi

Destinasyon imaji Ol¢egi

1. Plan ve programlari iyi anlayabilmek i¢in daha dnceden bilgi aldim.

2. Bilgi sinyalleri bilgimi ve rehberlik anlayigimi arttirds.

3. Brosiirler iyi hazirlanmigti.

4. Yemekler ¢esitlidir.

5. Yemekler kalitelidir.

6. Yemek fiyat1 uygundur.
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7. Safranbolu mutfag ¢esitlilik sunar.

8. Safranbolu’ya kolayca erisilebilir.

9. Safranbolu’nun genel temizligi iyidir.

10. Safranbolu dinlenmek i¢in firsatlar saglar.

11. Safranbolu’da kendimi giivende hissettim.

12. Dinlenme alani iyi donanimli.

Tablo 1’de goriildiigii gibi, “Destinasyon Imaji Olgegi” toplam 12 sorudan
olusmaktadir. Olgekte genel olarak, Safranbolu’nun arastirilmasindan, yemek cesitleri,
kalitesi, uygunlugu, Safranbolu’nun temizligi, dinlenme olanaklar1 ve giivenilirligini

iceren ifadeler bulunmaktadir.

Arastirmada ikinci olarak, Yoon ve arkadaslar1 (2010) ve Chiu ve arkadaslari
(2014) tarafindan olusturulan ve 3 ifadeden olusan “Algilanan Deger Olgeginden”

faydalanilmistir. 3 sorudan olusan algilanan deger 6l¢egi tablosu asagida verilmistir.

Tablo 2: Algilanan Deger Olgegi

Algilanan Deger Olcegi

1. Ziyaret harikayd (para, zaman, efor).

2. Ziyaret beklenenden daha fazla deger sunar.

3. Safranbolu’nun ziyaret edilmesi diger korunan alanlardan daha fazla deger sunar.

Tablo 2°de goriildiigii gibi “Algilanan Deger Olgegi” 3 sorudan olusmaktadir.

Arastirmada iigiincii olarak, Yoon ve arkadaslari (2010) ve Zabkar ve
arkadaslar1 (2010) tarafindan olusturulan ve 6 ifadeden olusan “Turist Tatmini
Olgeginden” faydalanilmistir. 6 sorudan olusan turist tatmini Slcegi tablosu asagida

verilmistir.

Tablo 3: Turist Tatmini Olgegi

Turist Tatmini Olcegi

1. Genel olarak, bu ziyaretten tatmin oldum.

2. Genel olarak, bu ziyaretten mutluyum.

3. Safranbolu’yu ziyaret etmeyi segerken dogru olani yaptigimi diisiiniiyorum.

4. Safranbolu’yu ziyaret etmeye karar verdigim i¢in memnunum.

5. Safranbolu’yu ziyaret etmekten hognut kaldim.

6. Safranbolu’yu ziyaret ettigim i¢in mutlu hissediyorum.

~ 99

Tablo 3’de goriildiigii gibi “Turist Tatmini Olgegi” 6 sorudan olusmaktadur.
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Arastirmada dordiincii olarak, Martin-Ruiz, Castellanos-Verdugo ve Oviedo-
Garcia (2010); Zabkar ve arkadaslar1 (2010) ve Williams ve Soutar (2009) tarafindan
olusturulan ve 5 ifadeden olusan “Davranissal Niyet Olgeginden” faydalanilmistir. Bu

Olcek 5 sorudan olusmaktadir.

Tablo 4: Davramgsal Niyet Olcegi

Davramssal Niyet Olcegi

1. Tekrar se¢gmek zorunda kalsaydim, yine Safranbolu’yu secerdim.

2. Eko turizm uygulamalarini ailelere ve arkadaslarima dnerecegim.

3. Safranbolu’dan ailelere ve arkadaslarima ¢ok bahsedecegim.

4. Muhtemelen Safranbolu’yu ailelere ve arkadaglara nerecegim.

5. Safranbolu ziyaretini baska bir firsatta tekrar etmek isterim.

Tablo 4°de goriildiigii gibi “Davranissal Niyet Olgegi” 5 sorudan olusmaktadir.
Olgekteki tiim ifadeler 5°1i Likert tipi olgek seklinde anket formunda gosterilmistir.
Olgekteki maddeler “5= Kesinlikle Katiliyorum”, “4= Katiliyorum”, “3= Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “2= Katilmiyorum”, “1= Kesinlikle Katilmiyorum”

araliginda ifade edilmektedir.

ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Aragtirma Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistleri kapsamaktadir.
Aragtirmanin Safranbolu’da yapilmasinin nedeni, UNESCO Diinya Mirasi Listesi’nde
yer almasi sebebiyle 6nemli bir turizm destinasyonu ve burada konuyla ilgili herhangi

bir ¢calismanin yapilmamis olmasi belirtilebilir.

Arastirma, Safranbolu’yu Nisan ve Ekim 2019 tarihleri arasinda ziyaret eden
yerli turistlerle sinirlandirilmistir. Arastirma sonucunda saptanan verilerin giivenilirligi
ve gecerliligi, aragtirma igin izlenilen yol ve bu yola 6zgii veri toplama tekniginin
Ozellikleri ile sinirlidir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin ankette yer alan sorulara

dogru cevap verdikleri varsayillmistir.
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GIRIS

XXI. Yiizyilda turizm, diinya ¢apinda hizla gelisen sektorlerden biri olmustur.
Bireylerin bos zamanlarinin artmasi ve kendilerine {iicretli izin hakki verilmesi,
insanlara daha ¢ok seyahat etme firsati saglamistir. Bunun sonucunda, farkli iilkelerden
birgok insan tatil yapmak, eglenmek, dinlenmek, ibadet etmek, kozmopolit kiiltiirleri
tanmimak ve tedavi olmak gibi gesitli nedenlerle siirekli seyahat etmektedir. Bireylerin
seyahat edecekleri yerler iyi bir imaj olusturabilmek i¢in ¢alismalar yapmali ve bu
caligmalar stirekli yenilenmelidir. Rekabetin kiyasiya yasandigi turizm endiistrisinde,
bireylerin beklentilerini ve seyahatleri boyunca gerekli ihtiyaglarini karsilamak igin
gidecekleri destinasyonlara karar vermeleri asamasinda, destinasyon imaji hakkinda
edindikleri bilgiler ve daha 6nce destinasyonu ziyaret eden kisilerin tatmin diizeyleri
bir hayli etkilidir. Destinasyon hakkinda olumlu imaj doniitii alan ve tatmin olan bir
turistin; destinasyona tekrar gelme, yakin ¢evresindeki kisilere destinasyon hakkinda
giizel ifadeler sarfetme ve pozitif tavsiyelerde bulunma egilimi vardir. Bu durum,
destinasyona daha c¢ok turistin gelmesini ve destinasyon gelirinin artmasini

saglamaktadir.

Turistlerin daha ¢ok tatil yapma ve farkli yerleri ziyaret etme istegi, dogal
glizelliklere ev sahipligi yapan kiiltiirel alanlar gibi degisik destinasyonlara olan
seyahatleri de arttirmigtir. Turistlerin degisen seyahat egilimleri ve beklentileri, kiiltiir
turizmi hizmeti veren destinasyonlara olan ilginin de artmasini saglamaktadir. Kiiltiir
turizmi hizmeti veren destinasyonlarda, turistlerin ziyaretleri boyunca kiiltiirel manada
kesfetme arzularinin artmasi, kiiltiir turizminin ilerlemesine de 151k tutmaktadir (Wang
vd., 2006, s. 50). Kiiltiir turizmine hizmet veren destinasyonlara ragbetin artmasi ise,
kiltiirel alanlarin korunmasini, siirdiiriilebilirlik oOl¢iitleriyle sekillendirilmesini ve

yonetilmesini giiclestirmektedir.

UNESCO (Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii)’nun kiiltiirel ve
dogal miras1 korumada, gelisimini saglamada ve idaresinde 6dnemli bir misyonu vardir.
UNESCO, evrensel degerlere sahip olan miras alanlarinin tiirlii nedenlerle zarar
gormesi, tiikketilmesi veya bozulmasi, hatta yok olmasi aninda gecerli olacak “Diinya
Kiiltiirel ve Dogal Mirasinin Korunmasina Dair S6zlesme” yapmustir. Kiiltlirel turizm

destinasyonlarinin ¢ogu, su an Diinya Mirasi Listesi’nde yer almaktadir. Diinya Miras1
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Listesi’nde olan destinasyonlarin, diger destinasyonlara nazaran, taninirh@min daha
fazla oldugu varsayilmaktadir (Smith, 2002, s. 140; Umur, 2015, s. 2). Bu nedenle,
Diinya Miras Listesi’nde yer alan destinasyonlarin pazarlanmasinda, taninirlik oldukga

onem arz etmektedir.

Tiirkiye, turizm alaninda tarihi, dogal ve kiltiirel farkliligiyla diinyanin en
cekici destinasyonlarindan biri olarak kabul gdérmektedir. Ulkemiz, iginde
bulundurdugu medeniyetler mirast ve turizm deneyimi ile uluslararasi turizm
pazarmmda adindan cokga soz ettirmektedir. Istek ve ihtiyaclarin durmaksizin
farklilastig1 uluslararasi turizm pazarinda iilkemizin, sahip oldugu turizm giiciini
faydaya doniistiirmesi, turizm hareketlerinin ¢esitlendirilmesiyle dogrudan iligkilidir

(Hacioglu ve Avcikurt, 2008, s. 8; Caglar, 2018, s. 1-2).

Kiiltiirel miras alanlarinin tercih edilmesinde, turistlerin algiladiklar1 degerler,
tatmin, turistlerde olusan destinasyon imaji ve seyahat sonrast geri bildirimler etkili
olmaktadir. Bu baglamda, bu tez ¢aligmasinin amaci, Safranbolu Diinya Miras Alanini
ziyaret eden turistlerin destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal
niyet arasindaki iligkileri belirlemektir. Tez ¢alismasinda, bir turizm bolgesi igin
onemli olan destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet
arasindaki etkiler incelenmistir. Bu kapsamda, ¢alismanin literatiire katkida bulunacagi

diistiniilmektedir.

Bu tez c¢alismasini olusturan ii¢ bolim vardir. Birinci boliimde UNESCO ve
Diinya Miras1 kavrami, UNESCO Diinya Mirasi1 Kriterleri ve Safranbolu Diinya Miras
Alam ele alinmustir. Ikinci boliimde destinasyon kavrami, destinasyonun 6zellikleri,
destinasyon imaji, bilgi hizmetleri, yiyecekler ve tesisler ilgili literatiir taranarak
aciklanmaya calisilmistir. Ayrica algilanan deger kavrami, algilanan degerin 6zellikleri
ve algilanan degerin tek boyutlu ve ¢ok boyutlu yaklagimlar1 agiklanmistir. Devaminda
tatmin kavrami, misteri tatmini kavrami ve unsurlari, turist tatmini ele alinmustir.
Davranigsal niyet kavrami, davranigsal niyet yaklasimi ve davranigsal niyet cesitleri
aciklanmaya calisilmistir. Destinasyon imaj1 ile algilanan deger, destinasyon imaj1 ile
turist tatmini, destinasyon imaji1 ile davranigsal niyet, algilanan deger ile turist tatmini,
algilanan deger ile davranigsal niyet ve turist tatmini ile davranigsal niyet arasindaki
etkiler ile ilgili yapilan calismalar incelenmistir. Ugiincii boliimde ise destinasyon

imaj1, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet arasindaki etkinin incelenmesi
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i¢cin yapilan bu uygulama ¢alismasina iliskin aragtirma siireci incelenmis, arastirmada
toplanan verilerin analizi SPSS programinda yapilmis ve elde edilen bulgular bu

boliimde gosterilmistir.
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BIiRINCIi BOLUM

UNESCO ve SAFRANBOLU DUNYA MiRAS ALANI

UNESCO ve Safranbolu Diinya Miras Alan1 bashg altinda UNESCO ve
Diinya Miras1 kavrami, UNESCO Diinya Mirasi kriterleri ve Safranbolu Diinya Miras

alan1 agiklanmaktadir.

1.1. UNESCO ve DUNYA MiRASI KAVRAMI
UNESCO, “United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization”

sozciiklerinin ilk harflerinden meydana getirilmis, Tirk¢ceye “Birlesmis Milletler

Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii” olarak ge¢mistir (WwWw.uUnesco.org.tr).

UNESCO Sozlesmesi, Londra’da 16 Kasim 1945 yilinda 44 {ilke temsilcisinin
katilimi ile gerceklestirilen toplanti sonras1 onaylanmistir. Tiirkiye’de 20 Mayis 1946
tarihli ve 4895 sayil kanunla kabul edilmistir. Ulkemizde UNESCO Genel
Direktorliigii’nii resmi olarak temsil eden ve tek temsilcisi UNESCO Tiirkiye Milli
Komisyonu, UNESCO Kurulus Sézlesmesindeki 7. Maddeye gore 25 Agustos 1949
yilinda ¢aligmaya baglamistir. Genel merkezi Paris’te bulunan orgiitin 2011°de
Filistin’in de kabul edilmesiyle liye sayis1 195 olmustur. UNESCO’da “10 ortak {iiye
devlet” bulunmaktadir. UNESCO’nun edindigi amag¢ “egitim, bilim ve kiiltiir, doga
bilimleri, sosyal ve beseri bilimler, bilgi ve iletisim aracilifiyla barigi inga etmeye

calismaktir” (Arsu ve Karacaer, 2021, s. 349).

Miras kavrami, UNESCO tarafindan ge¢misten bugiine gelerek, yasanilan ve
gelecek kusaklara aktarilan kalit- eser olarak ifade edilmektedir. Diinya Mirasi,
UNESCO’nun listeledigi “6zel, kiiltiirel veya fiziksel oneme sahip yerlerden her birine
verilen isimdir”. Kiltiirel miras, tarihi ve var olan ¢evreyi meydana getiren anitlar,
mimari eserler ve alanlar olarak ifade edilmektedir (Edson, 2004, s. 336).
UNESCO’nun 17 Ekim 1972 ile 21 Kasim 1972 tarihleri arasinda Paris’te diizenlenen
17. Genel Konferans’t 1s1ginda “Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasinin Korunmasina
Dair Sézlesme” 16 Kasim 1972 tarihinde kabul edilmistir. Ulkelerdeki Diinya Miras1
varliklarmin  fazla olmasi kiiltiir ve turizm alaninda Tstlinliik gosterdigi
diistiniilmektedir. Bu sebeple Diinya Miras1 Listesi’ne girmek isteyen iilkeler yaris
halindedir (Akpinar, 2007).
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Diinya Miras1 Listesi’ne girme evresi UNESCO’ya basvuru yapilmasi ile
baglar, liye devletlerin yetkilileri tarafindan Gegici Liste olarak hazirlanan adaylik
dosyalar1t UNESCO Diinya Miras Merkezine iletilir. Bu dosyalarin degerlendirilmesi
sonucunda UNESCO Diinya Miras Merkezi, Diinya Doga ve Dogal Kaynaklar
Koruma Birligi (IUCN) ve Uluslararas1 Anitlar ve Sitler Konseyi’ne (ICOMOS)
ulastirilir (Caglar, 2018, s. 5). “Danigsal organlarin degerlendirmeleri 1s1ginda dort
yilda bir se¢imle goreve gelen ve 21 {iye devletten olusan Diinya Miras Komitesi’nin
yaptig1 degerlendirmeler sonucunda bir miras alaninin Diinya Mirast Listesi’ne

alinmasi siireci degerlendirilerek, karara baglanir” (Giilsever, 2021, s. 11).

Diinya Miras1 Listesi’nde, 2021 yili itibariyle Diinya Miras Alani olarak ilan
edilen 1154 alan yer almaktadir. Diinya’da 897’si kiiltiirel, 218’1 dogal ve 39’u karma
(dogal ve Kkiiltiirel) alanlar bulunmaktadir. Ulkelere gore Diinya Mirasi alanlarmna
bakildiginda, birinci sirada 58 alan ile Italya bulunmaktadir. italya’yr sirayla Cin 56
alan, Almanya 51, Fransa 49, Ispanya 49, Hindistan 40, Meksika 35 miras alani ile
takip etmektedir (www.unesco.org.tr).

Kiiltiirel Miraslar, Divrigi Ulu Camii ve Dariissifas1 (Sivas, 1985), Istanbul’un
Tarihi Alanlar (Istanbul, 1985), Hattusas: Hitit Baskenti (Corum, 1986), Nemrut Dag1
(Adiyaman, 1987), Xanthos- Letoon (Antalya- Mugla, 1988), Safranbolu Sehri
(Karabiik, 1994), Truva Arkeolojik Alan1 (Canakkale, 1998), Edirne Selimiye Camii
ve Kiilliyesi (Edirne, 2011), Catalhoyiik Neolitik Alan1 (Konya, 2012), Bursa ve
Cumalikizik: Osmanli Imparatorlugunun Dogusu (Bursa, 2014), Bergama Cok
Katmanl Kiiltiirel Peyzaj Alani (Izmir, 2014), Diyarbakir Kalesi ve Hevsel Bahgeleri
Kiiltiirel Peyzaji (Diyarbakir, 2015), Efes (Izmir, 2015), Ani Arkeolojik Alani (Kars,
2016), Aphrodisias (Aydm, 2017), Gobekli Tepe (Sanlurfa, 2018) ve Arslantepe
Hoytigii (Malatya, 2021). Karma Miraslar ise Goreme Milli Parki ve Kapadokya
(Nevsehir, 1985) ve Hieropolis- Pamukkale (Denizli, 1988)’dir (Arsu ve Karacaer,
2021, s. 350).

Diinya Miras Listesi kendi icerisinde “Diinya Miraslar1 Listesi” ve “Insanligin
Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1” seklinde ayrilmaktadir. UNESCO’nun Paris’de 29
Eyliil- 17 Ekim 2003 tarih araliginda yapilan 32. Genel Konferansta “Insanligin Somut
Olmayan Kiiltiire] Mirasin Korunmasi S6zlesmesi” onaylanmistir. Tiirkiye’de, Tiirkiye

Biiyiik Millet Meclisi’nin 19.01.2006 tarihinde yapilan oturumda oy c¢oklugu ile
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onanmistir. 21.01.2006 tarih ve 26056 Sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirtirliige
girmis ve Turkiye 27.03.2006 tarihinde taraf olma siirecini tamamlamistir. Somut
Olmayan Kiiltiirel Miras Listeleri, sdzlesmenin 16. 17. ve 18. Maddelerine gore

olusturulmaktadir ve listelerin isimleri sunlardir:

1. “Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1 Temsili Listesi”
2. “Acil Koruma Gerektiren Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Listesi”

3. “Korumanin Iyi Uygulamalar1 Kayd:”.

Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Listesi’nde kayith 20 6ge
bulunmaktadir. Bunlar: Meddahlik Gelenegi (2008), Mevlevi Sema Toérenleri (2008),
Asiklik Gelenegi (2009), Karagoz (2009), Nevruz (2009), Geleneksel Sohbet
Toplantilar1 (Yaren, Barana, Sira Geceleri vd. 2010), Alevi- Bektasi Ritiieli Semah
(2010), Karkpinar Yaglt Giires Festivali (2011), Mesir Macunu Festivali (2012), Tiirk
Kahvesi ve Gelenegi (2013), Ebru: Tiirk Kagit Siisleme Sanati(2014), Ince Ekmek
Yapimi ve Paylasimi Gelenegi: Lavas, Katrima, Jupka, Yufka (Azerbaycan, iran,
Kazakistan, Kirgizistan ve Tiirkiye ile ortak dosya, 2018), Geleneksel Cini Sanati
(2016), Bahar Bayram1 Hidirellez (Makedonya ile ortak dosya, 2017), Dede Korkut-
Korkut Ata Mirasi: Kiiltiirii, Efsaneleri ve Miizigi (Azerbaycan ve Kazakistan ile ortak
dosya, 2018), Geleneksel Tiirk Okgulugu (2019), Minyatiir Sanat1 (Azerbaycan, Iran
ve Ozbekistan ile ortak dosya (2020), Geleneksel Zekd ve Strateji oyunu:
Togyzqumalaq, Toguz Korgool, Mangala/ Goclirme (Kazakistan ve Kirgizistan ile
ortak dosya, 2020). Acil Koruma Gerektiren Somut Olmayan Kiiltiirel Miras

Listesinde ise Islik Dili (2017) vardir (Www.Unesco.org.tr).

Diinya Miras Listesi’ne onerilmesi diisiiniilen fakat daha adaylik durumlari
tamamlanmayan miraslardan meydana gelen Gegici Liste mevcuttur. Diinya Mirasi
Gegici Listesi’nde 179 iilkenin 1720 miras1 yer almaktadir. Ulkemizin Gegici Liste’de
ilk olarak 1994 sunulan ve 2021 yilinda giincellenen hali ile 77 kiiltiirel, 4 karma ve 3

dogal olmak iizere 84 miras1 bulunmaktadir (Www.unesco.org.tr).

Diinya Miras Listesi’ne girmenin sagladigi avantajlar yaninda, iiye devletlere
miraslarin korunmasi ve gelecek nesillere tasinmasi hususunda 6nemli ylikiimliiliikler
diismektedir. Acil korunmasi gereken alanlar UNESCO’nun Tehlike Altindaki

Miraslar Listesine alinmakta ve Ustiin Evrensel Degerinin korunmasi igin énlemler
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alinmaktadir (www.unesco.org.tr). Aliman Onlemler ve iistiin evrensel degerlerin

korunmasi siireci acik ve genel kriterler iistiinden ilerletilmektedir.

Onemsemeye ve korunmaya deger kiiltiirel ve dogal yerlerin belirli bir statii
kazanabilmek i¢in bazi kriterleri saglamasi gerekmektedir. Bu kriterlerden 1.1.2.

baglikta s6z edilmektedir.

1.1.2. UNESCO Diinya Mirasi Kriterleri

Ustiin evrensel degerlerin Diinya Miras Listesi’ne girebilmeleri icin Diinya
Miras Komitesinin saptadig: 6 kiiltiirel kriter, 4 dogal kriter mevcuttur. Bu kiiltiirel ve
dogal kriterden herhangi birinin var olmasi halinde o varlik Diinya Miras Listesi’ne
dahil olabilmektedir (www.kulturvarliklari.gov.tr). Kiiltiirel ve dogal kriterler su

sekilde belirtilmektedir (www.kulturvarliklari.gov.tr):

e Insanin yaratici tarafinin saheserini temsil etmeli,

e Herhangi bir zaman igerisinde diinyanin kiiltiir bdlgesinde, mimarlik ve
teknoloji, anitsal sanatlar, kent planlama veya peyzaj tasarimi alanlarinda
insani degerler arasindaki aligverisi sergilemesi,

e Yasamakta olan veya kaybolmus herhangi bir kiiltiirel gelenege veya uygarliga
yonelik tek, nadir karsilasilan temsilci olmasi,

e Insanlik tarihinde 6nemli bir asamalar1 gdsteren herhangi bir yapinin, mimari
veya teknolojik grubun veya peyzajin ender 6rneklerinden biri olmali,

e Ogzellikle geri doniilmez degisikligin etkisi altinda hassas hale gelen gevre ile
insan etkilesiminin veya bir kiiltiirin (veya kiiltiirlerin) temsilcisi olan,
geleneksel insan yerlesimi, arazi kullanimi1 veya deniz kullaniminin ender bir
ornegi olmali,

e Istisnai evrensel oneme sahip olaylar veya yasayan gelenekler, inanglar,
fikirler, sanatsal edebi eserler ile dogrudan veya somut bi¢gimde ilgili olmasi,

e Ustiin dogal fenomeni veya ender dogal giizellie ve estetik dneme sahip
alanlar1 icermeli,

e Yasamin kaydi, yer sekillerinin olusumunda devam eden cografik siiregler veya
onemli jeomorfik veya fizyografik ozellikler dahil diinya tarihinin 6nemli

agsamalarini temsil eden ender 6rnekler olmali,
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e Kara, tatli su, kiy1 ve deniz ekosistemlerinin ve bitki ve hayvan topluluklarinin
evrim ve gelisimindeki devam eden onemli ekolojik ve biyolojik stiregleri
temsil eden ender 6rnekler olmall,

e Bilim veya muhafaza ag¢isindan ender evrensel degere sahip tehdit altindaki
tirleri kapsayanlar dahil biyolojik ¢esitliligin yerinde korunmasi i¢in en 6nemli

ve dikkat ¢eken dogal habitatlart igermelidir.

1-6. kriterlere sahip alanlar kiiltiirel miras, 7-10. Kriterlerine sahip alanlar dogal
miras denilmektedir. Her iki miras ozelliklerini birlikte tasiyan miraslara ise karma

miras denilmektedir.

Bu kriterleri tastyan kiiltiirel miras listesinde bulunan Safranbolu Diinya Miras

alanindan alt baglikta bahsedilmektedir.

1.2. SAFRANBOLU DUNYA MIRAS ALANI

Safranbolu; ¢ok eski zamanlardan bu yana yerlesim goren Karadeniz kiyilarini,

Bati, Kuzey ve Orta Anadolu’yu birbirine baglayan yol ilizerinde bulunan bir il¢edir.

Homeros’un ilyada destaninda bahsi gecen Safranbolu, tarihte Paflagonya
(Paphlagonia) olarak adlandirilan Anadolu’nun kuzeybati boliimiinde yer almaktadir.
M.O 3000°1i yillarda Iyon Prensi Theodora tarafindan Theodorapolis ismiyle kurulan
Safranbolu, Anadolu Sel¢uklu Tiirklerinin 1196 yilinda fethetmesiyle Zalifre adim
almigtir. Tarihte Hititler, Firigler, Persler, Pondlar (Helenistik Kralliklar), Romalilar ve
Araplar gibi birgok siyasi gii¢ c¢atismaya girmistir. Danigmentler, Selc¢uklular,
Cabanogullari, Candarogullart ve Osmanli Imparatorlugu bu topraklarda hakimiyet

stirmiislerdir (www.kulturvarliklari.gov.tr).

Tarih sahnesinde Safranbolu farkli isimlerle bilinmektedir. Sehrin ilk isminin
Theodorapolis/ Germia adiyla taninmaktadir. Safranbolu, Bizans zamaninda Dadybra,
Selcuklu zamaninda Zalifre , Osmanli ve Beylikler zamaninda Borgu- Borlu seklinde
anilmaktadir. Tarakli Asiretinin XVI. ylizyilda bolgeye yerlesmesinden dolay1 Borlu
ismi Tarakliborlu seklinde degismistir. XIX. ylizyilda Zagfiranbolu, Zafranbolu ve
Safran Kent anlamina gelen isimlerle anilmistir. Ardindan 1940’tan sonra Safranbolu

olarak isimlendirilmistir (www.karabuk.gov.tr).

1196 yilindan bu yana Tiirklerin egemenliginde olan Safranbolu, 6zellikle

XVIII. yiizyillda Asya ve Avrupa kitalar1 arasindaki ticaretin dnemli merkezlerinden
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biri olmustur. Tiirk kentsel yapisinin hala ayn1 olmasi, geleneksel kent modeli olan,
ahsap konaklar1 ve anitsal mimarisiyle kentsel sit alani olarak tescillenmis nadir

yerlesmelerdendir (Albayrak, 2013).

Safranbolu, Kiltiir ve Tabiat Varliklarini Koruma Yiksek Kurulu tarafindan
1985 yilinda kentsel sit alan1 ilan edilmistir. 1991 yilinda Safranbolu Koruma Imar
Planinin faaliyete konulmasi ile 17 Aralik 1994 tarihinde UNESCO tarafindan Diinya
Miras Listesi’ne alinmistir (Kus ve Ulukavak, 2015). Safranbolu’da 2000’¢ yakin
geleneksel Osmanli mimarisini yansitan 1490 tasinmaz mirasin 1222°si konak olmak
tizere “korunmasi gereken Kkiiltiir varliklar1’” olarak tescillenmistir (Ceylan ve

Somuncu, 2016).

Karabiikiin hizlica sehirlesmesinin ve Karabiik ilinin ve Bati Karadeniz
Bolgesi’nin en prestijli kent olmasinin nedeni 1937 yilinda Karabiik Demir Celik
Endiistrisi’nin  kurulmasidir. Karabiik sehir merkezine 10 km mesafede olan
Safranbolu, sehir merkezindeki niifus artisina bagli olarak hizla biiylimiisttir (Somuncu
vd., 2009).

Safranbolu evleri Osmanli- Tiirk mimarisi ile Tiirkiye’de ve diinyada 6ne ¢ikan
geleneksel yapilardir (Kogan ve Corbaci, 2012). Safranbolu evlerinde Kkiiltiirel
yasanmishigin, zenginligin ve ustaligin yiiksek oranda oldugu, dogaya ve komsuya
saygl gelenegi cergevesinde yapildigi goriilmektedir. Evler ii¢ katli, 6 — 8 odadan
olusan konak yapili, ahsap kanatli pencereler, yiiksek ahsap tavanlar ve bezemeler,
demir kap1 tokmaklari, gesitli anahtar motifleri, malakari (algi-tavan siisleme) cephe

stislemeleri ile bir biitiin olusturmaktadir (www.karabuk.gov.tr).

Safranbolu, Osmanl kiiltiirlinii yansitan sivil ve dini mimarisi ile 6nemli bir
turizm kentidir. Kentte tarihi yapilarin fazla oldugu Carsi kesimi Kuzeydeki Kale,
giineyde Hidirlik Tepesi’nden goriilebilir. Tarihi Mimarilerden bazilari; Saat kulesi,
Eski Hiikiimet Binasi, Eski Hapishane Binasi ve Cephane Binasidir (Ugur, 2012).
Safranbolu’nun turistik, tarihi ve dogal giizellikleri turizmi hareketlendirmektedir. Eski
Cars1 ve Arasta’da geleneksel el sanatlar1 yapimi, demirciler ve bakircilar ¢arsisi hala
aktif olarak faaliyet gostermektedir. Yemeniciler Carsisi, Yoriik Koyii, Cinci Hamami,
Ulu Cami (Ayestefenos Kilisesi), Kazdaglioglu Camisi, Kopriili Mehmet Pasa Cami,
[zzet Mehmet Pasa Cami, Bulak Magarasi, Incekaya Su Kemeri ve Tokatli Kanyonu,

Kristal Teras goriilmesi gereken tarihi ve dogal mekanlardir (www.karabuk.gov.tr).
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IKINCi BOLUM

DESTINASYON iMAJI, ALGILANAN DEGER, TURIST TATMINIi
VE DAVRANISSAL NiYET

2.1. DESTINASYON IMAJI
Destinasyon imaj1 baslig1 altinda destinasyon kavrami, destinasyon 6zellikleri

ve destinasyon imaj1 agiklanmaktadir.

2.1.1. Destinasyon Kavram
Destinasyon, turizm endiistrisinde énemli bir kavram olmasina ragmen, terim
sayisinin fazla olmasi ve kisilerin farkli yorumlamasi sebebi ile turizm literatiiriinde

standart bir tanim1 bulunmamaktadir (Oztiirk, 2014, s. 3).

Fransizca kokenli olan destinasyon kavrami, Tiirkceye Ingilizceden gecmistir.
Destinasyon kavrami Ingilizcede “nihai hedef”, “bir seyi yonlendirirken &ngoriilen
son” ve “bir seyahatin 6ngériillen varis noktasi” manasma gelmektedir (Webster’s
Online Dictionary, 2020). Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde (TDK, 2020), “varilacak olan
yer”, turizm terimleri sozliigiine gore “amagtan bagimsiz olarak bir yolculugun varis
noktas1” olarak ifade edilmektedir (Turizm Terimleri Sozligi, 2010). Destinasyon
UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii) (2007) tarafindan, turistlerin
ziyaret ettigi bir mekan veya seyahat etme niyetinin merkezinde bir yer olarak ifade
edilmektedir.

Bahar ve Kozak (2005, s.18), destinasyon kavramini, cografi bolgeler, bir iilke
ya da bolge gibi genel olarak taninmis yerler seklinde tanimlamaktadir. Destinasyon
kavraminin bolge veya bir lilke olarak tanimlanmasi zaruri degildir. Birden ¢ok bdlge
veya tlkenin bir araya gelmesi de bir destinasyonu olusturabilmektedir (Tahmazov,
2019, s. 44).

Buhalis’e (2000) gore destinasyon, turistlerin gezi motivasyonlari, seyahat
programlari, ziyaret niyetleri, gegmisinde yasadiklari, egitim seviyeleri, kiiltiirleri, yas
ve cinsiyet gibi Ogelere dayali zihinsel bir kavramdir. Destinasyon kavramu ile ilgili

bazi arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlar su sekilde 6zetlenmektedir.

Tinsley’e (2001, s. 372) gore destinasyon, sanatsal faaliyetleri, dogal

giizellikleri, konaklama, ulasim, alt yap1 ve diger hizmetleri bir araya getiren sistemler
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biitiiniidiir. Bir destinasyonu olusturan faktorlerin tamami turistik destinasyonda
hizmet alan turistin talebini karsilayan tirtinler olarak goriiliir. Bu durumda destinasyon

ve turistik {irliniin 6nemli oldugu varsayilmaktadir (llyasov, 2015, s. 34).

2.1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Herhangi bir ilkenin, cografi bdlgenin turistik destinasyon olarak
isimlendirilmesi i¢in tasimasi gereken birtakim ozellikler vardir. Buhalis (2000)
destinasyonu olusturan o6zellikleri “gekicilikler, ulasilabilirlik, olanaklar (imkéanlar),
paket turlar, etkinlikler ve destekleyici hizmetler” seklinde ifade etmektedir. Bu

ifadeler asagida verilmistir.

Cekicilikler: Bir destinasyonun sahip olmasi gereken en Onemli O6zelligi
cekicilikleridir. Yani herhangi bir alanin, yerin destinasyon olarak belirlenmesi igin
ziyaret edenleri etkileyecek dogal veya yapay birtakim ¢ekicilikleri bulundurmasi
gerekmektedir. Tklim, cografi 6zellikler, dogal manzaralar, tarihi alanlar, kiiltiirel miras

vb. ¢ekicilikler 6rnek verilebilir.

Ulasilabilirlik: Bir destinasyon ulasabilir olmalidir. Birden fazla ¢ekicilige
sahip olmasina ragmen, ulasilabilir olmayan bir yeri destinasyon kabul etmek miimkiin
degildir. Seyahat hareketlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in destinasyonun yeterli

diizeyde kara, hava ve deniz yolu ulagimi olmas1 gerekmektedir.

Olanaklar (imkéanlar): Turistlerin yararlanabilecegi aracilar (tur operatorleri,

seyahat acenteleri) ve turistik hizmetlerin tamamini ifade etmektedir.

Paket turlar: Paket turlar destinasyonun bir diger oOzelligidir. Seyahat
acenteleri veya tur operatorlerinin ya da turizm isletmeleri tarafindan daha 6nceden

diizenlenmis olurlar.

Etkinlikler: Destinasyonda turistlerin katildig1 tiim etkinliklerdir. Ornegin,

yamag parasiitli, konser, tiyatro gosterisi, bilgi yarismas1 vb. etkinlikler.

Destekleyici hizmetler: bir yerin destinasyon olabilmesi igin turistlerin
ziyaretleri boyunca ihtiyagc duyabilecegi turistik {riinler disinda bankacilik,

telekomiinikasyon, posta, hastaneler vb. destekleyici hizmetlere ihtiya¢ duyulmaktadir.

Turistlerin destinasyondaki arzu ve gereksinimlerini yerine getirmek igin
tretilen mal ve hizmetlerin timii destinasyon ogelerini olusturur. Bu nedenle

destinasyon ile turistik {irlin iligkilidir (Metin, 2019, s. 6). Destinasyonlarin bir iiriin
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olarak diisiiniilmesi birbirinden ayr1 hususlar igermesi onlar1 diger destinasyonlardan

farkl1 olmakta ve rekabet ortami saglamaktadir. Ciinkii biinyesinde barindirdiklari

birbirinden farkli Ozellikler destinasyonlarin turistler tarafindan secilmesine ve

biiyiimesine baghidir (Ulker, 2010, s. 10). Turistik bir {iriin olarak ifade edilen

destinasyonlarin 6zelliklerini Ozdemir (2014, s. 7-8) su sekilde siralamaktadir:

Farkl1 turistik iiriinlerin bir araya gelmesi ile destinasyonlar olusur,
Destinasyon fiiriinii, turistler i¢in farkliliklar olusturan hizmet ve tecriibelerden
meydana geldigi i¢in pazarlamacilarin bu tecriibe iizerinde kontrolleri sinirlidir,
Destinasyonlar tek bir bilesendir bu nedenle ulusal, bolgesel ve yerel olarak
degerlendirilir.

Destinasyonlarin farkli yeterlilikleri esas alinarak ayni veya ayri turistlere
tekrar tekrar satilabilir. Ornegin Istanbul’un kimi turiste gore kiiltiirel kimine

gbre metropolitan bir destinasyon olarak algilanmasi.

Seaton ve Bennett (1996, s. 78), destinasyon Ozelliklerini su sekilde

siralamaktadir:

Destinasyonlar i¢ ve dis faktorlerden hemen etkilenebilir,

Destinasyonlar sosyokiiltiirel ve fiziksel varlik olarak kabul gorebilirler,
Destinasyonlar insanlarin belleginde diisiindiikleri bir yer olabilir,

Cekim giicii olusturabilecek gercek olaylardan ve efsanelerden faydalanilabilir,
Destinasyonlar bir veya birden fazla iiriin olabilir,

Destinasyonlar1 su an ki olaylar ya da ge¢miste yasanmis olumlu veya olumsuz
olaylar etkileyebilir,

Destinasyondaki fiyatlar turistlere gore degerlendirilebilir,

Destinasyonlar ayni1 bolge igerisinde farkli o6zellikleri olan bdlgeleri

kapsayabilir.

2.1.3. Destinasyon Imaji

Imaj insanlarm, destinasyonlarin, iilkelerin ve isletmelerin {izerinde &nemle

durdugu bir kavramdir. Giiniimiizde isletmelerin sektorde rekabet edebilmesi i¢in imaj

onemli unsurlardan birisidir. Isletmeler pozitif bir imaj ile ekonomik olarak birgok

avantaj elde etmektedir. Dolayisiyla imaj kazanmak isletmeler agisindan 6nem arz

etmektedir (Ilgin vd., 2018, s. 204).
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Imaj Latince “imago (resim)” kokenli olan, bir birey, kurulus, iiriin, olay vb.
ile 1lgili insanlarin zihinlerinde olusturdugu bilissel ve psikolojik resmi ifade
etmektedir (Cokal, 2019, s. 15). Tiirk Dil Kurumu (2021) imaj kavramini “imge” yani
“zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi 6zlenen sey, genel goriiniis ve izlenim” seklinde
tamimlamaktadir. Bireylerin bir isletme, herhangi bir {iriin, bir marka veya bir yer
hakkindaki tutumlari, inanglar1 ve izlenimleri imaj olarak bilinmektedir. Imaj,
insanlarin nesneye olan davranislarini yonlendirir ve sekillendirir (Yesildag, 2020).
Bireylerin karar verme ve tatminini gdsteren en dnemli kavram imajdir (Kastenholz,
2017, s. 90).

Destinasyon imaj1 kavrami ise bireylerin bir destinasyon hakkinda edindikleri
bilgi, duygu, disiincelerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Kim ve Richardson,
2003). Coshall (2000), kisilerin destinasyon unsurlari hakkindaki algilar1 olarak ele
almaktadir. Destinasyon imaji, kisilerin herhangi bir yer hakkinda sahip olduklari
inanglarini, arzularini ve izlenimlerini kapsayan bakis agis1 seklinde ifade edilmektedir
(Cakir, 2020). Destinasyon imaj1 farkli Ozelliklerin bir bileseni olarak kasimiza
¢ikmaktadir. Bireylerin tecriibelerinden, medyada yapilan arastirmalardan, duyulan ve
okunan bilgilerden meydana gelmektedir (ilban, 2008, s. 124). Bireylerin hissel ve
biligsel kavram degerlendirmesi ile olusan biitiin izlenimler destinasyon imajinin

olusumunda rol oynamaktadir (Kazancioglu, 2020).

Destinasyonlarin turizm endiistrisinde kazandig1 ima;j ile rakiplerine istiinliik
sagladig1 belirtilmektedir. Destinasyonlarin imajin1 belirlemede, o yerdeki dogal
kaynaklar, yapilan kiiltlir ve sanat faaliyetleri, altyapi, ekonomik ve politik faktorler,
iklim, bos zamanin degerlendirilebilecegi aktiviteler etkili olmaktadir (Beerli ve
Martin, 2004, s. 624). Bir arastirmada, destinasyona hi¢ gelmemis, bir defa gelmis ve
iki defa gelmis ziyaretgilerin destinasyon imajini belirlemede konaklama, beslenme ve
yerel halkin samimi davranmasi, eglence, ulasim imkanlari, sosyal faaliyetler ve
cekicilikler, kiiltiirel ve dogal tutumlarin gerekli oldugu tespit edilmistir (Fakeye ve
Crompton, 1991). Tirker vd. (2019), turistlerin Safranbolu destinasyonu tercihinde
dikkate aldig1 faktorlerin dnem-basarim analizi ile belirlenmesine yonelik bir arastirma
gerceklestirmislerdir. Arastirma sonuglarma gore, Safranbolu’yu ziyaret eden
turistlerin, destinasyonda en fazla oOnemsedikleri niteliklerin/hizmetlerin, dogal
cevredeki temizligin yeterli seviyede olmasi, turistlerin kendilerini giivende hissetmesi

ve destinasyonun tarihsel bakimdan zengin olmasi sonucuna ulagmislardir.
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Safranbolu’da turistlerin en basarili goérdiikleri niteliklerin/hizmetlerin, cesitli ve
kaliteli hediyelik esyalar, destinasyondaki tarih ve kiiltlir zenginligi, giivenilirlik, dogal
giizellikler, turistlere karsi yerel halkin tutum ve davranislari, hijyen ve temizlik
kurallarina turizm igletmelerinin uydugu sonucu bulgulanmistir. Safranbolu’yu ziyaret

eden turistlerin genelinin bu ziyaretten tatmin oldugu sonucuna ulasmislardir.

Destinasyon imaji, potansiyel turistlerin destinasyon tercihinde ve tatil sonrasi
tatmin diizeylerinde etkili olmaktadir (Kasli ve Yilmazdogan, 2012). Ziyaret¢ilerin
destinasyona dair pozitif bir imaj fikrine sahip olmalar1, destinasyonu ¢evresine tavsiye
etmesini ve destinasyondaki algilanan degerin artmasini da beraberinde getirmektedir
(Phillips vd., 2013, s. 94). Destinasyonlar, ziyaretgilerin beklentilerini karsiladigi ve

tatmin olusturdugu andan itibaren olumlu destinasyon imaj1 gelistirebilmektedir.

Destinasyon imaji, kisilerin televizyon, dergi, gazete, internet yayinlarindan,
yakinlarinin  deneyimlerinden ve tamitim kaynaklarindan saglanan bilgilerden
olusmaktadir. Insanlarin, destinasyonlara gelmesi ve tecriibe edinmesi ile beraber
destinasyon imaj1 degisim gegirebilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003, s. 38).
Destinasyon imaj1 olusturmadaki asil neden, kisilerin destinasyon ile ilgili bilgi sahibi
olmasini saglamak, destinasyonu tercih etmesini ve destinasyon hakkindaki negatif
disiinceleri sifira indirmektir. Bu amagla potansiyel ziyaretcilere promosyon
stratejileri uygulamak ve ziyaret etme fikirlerini eyleme doniistiirmek igin

beklentilerini karsilamak miimkiindiir (Kazancioglu, 2020).

Destinasyon imaj1 olusum evresi, kisilerin yaslari, cinsiyetleri, etnik gruplari,
dini inanglar1, meslekleri, egitim durumlari, medeni hal 6zellikleri, destinasyon tanitim
gerecleri ve bununla beraber, sosyal medya, haberler, filmler gibi kisilerden ve
destinasyonlardan bagimsiz olarak meydana gelen faktorlerden olugmaktadir (Tasci,

2007, s. 23).

Destinasyon imaji olusum evresi, iki temel asamadan olusmaktadir. Birincisi,
kisiler destinasyona daha dnce gelmemistir ve destinasyon hakkinda herhangi bir bilgi
referansi ile karsilasmamislardir. Ancak, destinasyona karsi belirli bir imaj algisi
kazanmuslardir. Ikincisinde ise, destinasyona gelen bireylerin ziyaretten dncesinde ve
sonrasinda destinasyona karst olusan imajdaki farkliliklardir. Bu sebeple, imaj
kavrami, daha dnce destinasyonu ziyaret eden ve daha ziyaret etme imkani bulamamis

olan kisiler arasinda degisiklikler gosterebilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003, s. 39).
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Destinasyon imaji olusmus yerlerin kazandiklari avantajlart su sekilde
siralamak miimkiindiir (Ilban, 2008, s. 127);

e Sektorde rekabet edilen destinasyonlardan daha fazla kar elde etmektedir,

¢ Rekabet edilen destinasyonlardan karakterize edilebilmektedir,

e Destinasyonu ziyaret etmeyi diisiinen bireylerin karar alma siirecinde giiven
verebilmektedir,

e Destinasyonu ziyaret etmeyi diisiinen bireylerin destinasyona ait iirlinleri satin
almaya yonlendirebilmektedir,

e Ziyaretgilerin destinasyonu birden fazla tercih etmesini saglamaktadir,

e Ziyaretgilerde destinasyona karst sadakat duygusu olusturabilmektedir,

e Destinasyonun sayginlik kazanmasini saglamaktadir.

Destinasyon imajina etki eden diger unsurlar ise yerel halkin ziyaretcilere
yaklagimu, bilgiler, sosyal ve psikolojik unsurlar imaj kavramini olumlu etkilemektedir

(Aykurt, 2008, 5.109).

2.1.3.1. Bilgi Hizmetleri

Bilgi kavrami, “insan belleginin erisebilecegi olgu, gercek ve ilkelerin
tamamidir” ve “Bir konu ya da is konusunda 6grenilen ya da Ogretilen seylerdir”
(www.tdk.gov.tr). Bilgi, yilizyillar boyunca bireylerin karar vermesinde ve
davraniglarinda Oncii olmustur. Glinlimiizde bilginin paylasildik¢a cogaldig:r herkes

tarafindan tecriibe edilmistir (Giilsegen, 2014, s. 62).

Turizm sektoriinde turist farkindaligi, hizmet tercihi ve turistik trtinler; turistin
daha oOnceden sahip oldugu ve sonradan kendisine saglanan bilgilere gore
sekillenmektedir. Turist, {irlin ve hizmet tercihi yapma esnasinda kendisi i¢in 6nem arz
eden bilgilerin niteligine ve giivenligine 6nem vermektedir. Tatil karar1 verme
siirecinde bireyler, sosyal medya araclari, seyahat acenteleri, brosiirler, gazete ve
dergiler, web siteleri ile yakin g¢evrenin tavsiyelerinden Yyararlanarak bilgi
toplamaktadirlar. Boylece turistin tatil yapacagi yer veya destinasyonla ilgili bilgi
arama evresi baslamis olacaktir (Gugli, 2017, s. 63). Potansiyel ziyaretgiler,
gidecekleri destinasyonun Ozellikleri hakkinda kendilerini tatmin edecek bilgileri,

cesitli kaynaklardan sorgulayarak elde etmeye ¢alisacaklardir.
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Literatiir  incelendiginde; Giirsoy ve McClearly (2004), yaptiklari
calismalarinda; turistlerin bilgiyi arama tutumlarinin olmasmin; destinasyonu etkili
pazarlama yontemlerinin, iletisim stratejilerinin ve kampanyalarin yapilabilmesi i¢in
Oonem arz ettigi bulgulanmistir. Luo, Feng ve Cai (2005) arastirmalarinda, destinasyon
pazarlamacilarinin ziyaretcilere en etkili mesajin aktarilmasi igin, ziyaretcilerin bilgi

arastirma tutumlarini etkileyen 6gelerin bilinmesi gerektigini belirtmistir.

Ziyaretgilerin bilgi arastirmasi yapmasi, gitmek istedigi destinasyon hakkinda
bilgi sahibi olmasi amaghidir. Gunn (1972, s. 72), arastirmasinda; bilgi kaynaklari ve
imaj olusumunu organik ve uyarict agamalar olarak ikiye aymrmistir. Organik imaj,
dergi makaleleri, televizyon programlari, gazete ve okullardan edinilen turizm dist
kaynaklarin toplanmasiyla elde edilmektedir. Uyarici imaj ise destinasyon
brostirlerinden veya destinasyonu ziyaret etme sonucu olusmaktadir. Gartner (1993, s.
200), Gun modeline otonom imaj unsurunu eklemistir. Otonom imaj, haber makaleleri,
destinasyon raporlari, film ve belgeselleri icermektedir. Frias ve arkadagslar1 (2008)
caligmalarinda; turistlerin internet ve seyahat acentelerinden aldiklar1 bilgilerin, imaj1
olumlu veya olumsuz yonde etkiledigini arastirmiglardir. Turist bilgilerini, seyahat
acentelerinin pozitif yonde etkiledigi ve internetin olumsuz etkiledigi sonucuna
ulasmislardir. Internetin imaji olumsuz etkilemesinin nedeni olarak, sosyal medya gibi

kaynaklarda turistlerin olumsuz mesajlar1 gosterilmektedir.

2.1.3.2. Yiyecekler

Yiyecek, canlilarin yasamlarini idame ettirebilmeleri i¢in tiiketmeleri gereken
maddelerdir. Yemek; herhangi bir 6giin icin yenilen yiyeceklerdir. Yiyeceklerde
bulunan proteinler, vitaminler ve mineraller gibi maddeler ise besin kaynag: ya da gida
olarak bilinmektedir. Yemek, insanlarin hayatlar1 boyunca temel ihtiya¢ olmus bunun
yani sira sosyal ve psikolojik gereksinimlerde de 6nemli bir yere sahiptir. Yani yemek,
eglencelerde, kutlamalarda, sosyallesmede, baz1 psikolojik hallerde ve farkli kiiltiirleri
tecriibe etmede onemli yer almaktadir (Mitchell ve Hall, 2003, s. 67-68). Yemekler,
astrlardir toplumlar icin zenginligi ve gesitliligi ifade ederken; insanlar i¢in belirli bir
konumda olmanin Sembolii olarak degerlendirilmistir. Ayrica yemekler, insanlarin
gelisimine ve uygarlik seviyesinin artmasma katkida bulunmustur (Ozgen, 2013, s.
20). Yemekler, toplumlar acisindan bir kiiltiirii belirttigi gibi; kisiler agisindan ise

gorsel zenginlik, hazsal doyum ve igerik biitiinligii agisindan degerlendirilmektedir
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(Deveci, Tiirkmen ve Avcikurt, 2013, s. 30). Bireyler yemekleri yalnizca hayatlarimni
devam ettirmek i¢in tiiketmezler. Bunun yani sira yeni tatlar denemekte ve farkl

simgesel nitelikleri de tiiketmektedirler (Beardswort ve Keil, 2011).

Tirk kiiltiirinde yemek faktorii mithim bir yere sahiptir (Aveikurt vd., 2007).
Insanlarin beslenme bigimleri, yasanan cografi, kiiltiirel, ekolojik, ekonomik ve
tarihsel gelisime gore sekillenmektedir. Tirklerin geleneksel lezzetleri Orta Asya
zamanindan bugiine kadar gelisimsel bir siire¢ gegirmistir. Asya’daki ve Anadolu’daki
genis mahsul yelpazesi; farkli kiiltiirlerle baglarin kurulmasini, Selguklu’larda ve
Osmanli’daki saraylarda daha once goriilmemis tatlarin olusmasi, Tiirk mutfaginin
renkli ve bol cesitliligi ile diinyanin 6nemli mutfaklar1 arasinda yer almasim

saglamistir (Giiler, 2010, s. 27).

Sengiil ve Tirkay (2015, s. 600-601), yerel mutfak kiiltliriiniin meydana

gelmesinde su faktorlerin etkili oldugunu diisiinmektedir.

e Yoreye has yiyecekler,

e Yore kultiirt,

e Mevsim farkliliklari,

e Inanc faktorler,

e Ulusal degerlerin etkileri,

e Yiyecek ve igecek se¢imindeki aligkanliklar,
e Bolgesel nitelikler,

e Tarih, 6rf ve adetler agisindan zenginlikler.

Yemek ve turizm, birbirleriyle fazlaca iliskili kavramlardir. Selwood (2003)
yaptig1 aragtirmasinda turistlerin destinasyon tercihlerinde, yiyecek-igecek tecriibesinin
etkili oldugunu tespit etmistir. Hall ve Shaples (2003), yiyecegi, turist deneyiminin
onemli bir kismi olarak goérmektedir. Hjalager ve Corigliano (2000), yiyecegin bir
bolgedeki 6nemli kiiltiir degerleri arasinda yer aldigini belirtmektedirler. Ilaveten,
yemegin spesifik destinasyonlarda turistik ¢ekicilik 6gesi olarak birinci sirada yer

aldig1 agiklanmistir (Hjalager ve Richards, 2002).

Yemegin destinasyonlardaki kirsal turizmin gelisimine ve ekonominin
hareketlenmesine biiyiik katkisi olmasi ile beraber, yemek kiiltiiriine sahip

destinasyonlarda yemek festivallerinin diizenlenmesiyle, g¢ekicilik seviyesine deger
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katacagi ve turizmin 6nemli bir unsuru olabilecegi sdylenmektedir (Quan ve Wang,
2004, s. 298). Ayrica, yemegin tatil karar1 verme siirecinde ve destinasyon se¢iminde
onemli bir yeri oldugu belirtilmektedir. Giiniimiizde turistler, yalnizca yemek
kiiltiiriinii tecriibe etmek icin yerel mutfag: ile {inlii destinasyonlar1 ziyaret etmektedir
(Ball1, 2016, s. 3). Yemek, destinasyonda yer alan yerel mutfagin tanitilmasina ve
destinasyonun Onemli bir turizm merkezi haline gelmesine katki saglamaktadir.
Turizmin vazgegilmez bir unsuru olan yemek, turizm hareketlerinde, destinasyonlarin
tanitilmasi ve pazarlanmasinda olduk¢a 6nemli hale gelmistir (Bayrak¢i ve Akdag,
2016, s. 97). Clark ve Wood (1998) yaptiklar1 arastirmada, restoran tercihinde yemek
gesitliliginin ve niteliginin 6nemli etkenler oldugunu bulgulamislardir. Bir baska
calismada, MacLaurin ve MacLaurin (2000) Singapur’da, yiyecek ve igecek kalitesinin

tiiketiciler i¢in fazla 6neme sahip unsur oldugunu bulgulamislardir.

2.1.3.3. Tesisler

Turizmde turistlerin destinasyon tercihi ve satin almaya karar verme siirecinde
demografik 6zellikleri, ekonomi durumlar1 ve sosyokiiltiirel yapilari kapsayan cesitli
etmenlerin etkisi vardir. Buna ek olarak destinasyona has faktorlerin bircogunun
destinasyon tercihinde gegerliligi vardir (Demir, 2010, s. 1042). Dolayisiyla bir
destinasyonun 6zellikleri nedeniyle tercih edilmesi farkli destinasyonlara kars1 rekabet

avantaj1 sagladigindan 6nem arz etmektedir.

Literatiire bakildiginda, turistler tarafindan uygun goriilen destinasyonlar makro
ve mikro olarak iki farkli sekilde ayrilmistir. Makro destinasyonlar, i¢inde bir ya da
daha fazla destinasyon bolgesini barindiran ve daha yaygin bolgeleri igeren
destinasyonlardir. Mikro destinasyonlar ise cografi bakimdan kesin bir siur1 olan

kisith alanlar1 kapsamaktadir (Kotler vd., 2003, s. 648).

Bir destinasyonu ziyaret eden bireylerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecek
tesislere sahip olmasi gerekmektedir. Ziyaretgilerin konaklama, yeme-igme, eglence,
aligveris gibi tatilleri siiresince gerekli mal ve hizmetleri sunabilecek tesislerin
bulunmas1 gerekmektedir. Tesislerin kalitesi, yeterliligi, ¢esitliligi, imkan ve
kolayliklari turistlerin destinasyon se¢iminde etkili olan etkenlerdendir. Tesisler ile
birlikte, alt yap1 ve {ist yap1 imkanlari, ulasim hizmetleri, yoreye ait mimari ve ¢esitli

ozellikler, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler, dogal giizellikler destinasyonlarin tercih
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edilmesinde 6nemli rol oynarlar (Buhalis, 2000; Cakict ve Aksu, 2007; Ersun ve
Arslan, 2009; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010; Cakir ve Kiigiikkambak, 2016).

Turistlerin destinasyon se¢iminde can ve mal giivenligi de olduk¢a dnemli bir
etkendir. Bir destinasyonda, i¢ karigikliklar, turistlerin hirsizliga ugramasi, gasp
edilmesi, yaralama gibi vakalar sonucunda bolgenin giivenlik imajin1 baltalamakta ve
destinasyon tercihinde diisiisler olusmaktadir (Secilmis ve Unliionen, 2009, s. 69).
Yoon ve Uysal (2005) yaptiklart ¢aligmalarinda, destinasyon se¢iminde giivenligin

onemli bir boyut oldugunu belirtmislerdir.

Lee ve arkadaslar1 (2011) gerceklestirdikleri arastirmalarinda, Boryeong Camur
Festivaline katilan turistlerin festival programi, festival iiriinleri, tesislerin tatmin ve
davranigsal niyetlere etkisini sorgulamislardir. Aragtirma sonucunda programlarin,
tirtinlerin ve tesislerin hem tatmin hem davranigsal niyeti giiglii sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Fredman ve arkadaslari (2012), Isve¢’teki turizm sektoriiniin dogal
kaynaklar1 ve tesislerin 6nem derecesi arastirilmistir ve dogal alanlarin, tesislerin

turizm igin etkili oldugu tespit edilmistir.

2.2. ALGILANAN DEGER

Algilanan deger basligi altinda algilanan deger kavrami, 6zellikleri ve algilanan

deger boyutlar ile ilgili yaklasimlar agiklanmaktadir.

2.2.1. Algilanan Deger Kavram

1990’lh yillardan itibaren hizmet endiistrisinin hiz kazanmasiyla birlikte
miisteriler daha fazla se¢im yapma sansina sahip olduklarindan, isletmelerden istek ve
beklentileri de artmistir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu bu dénemde otel isletmeleri is
stirdiiriilebilirligi i¢in miisterileri kendi yoniine ¢ekebilmek ve onlart baglh miisteriler
yapabilmek amaciyla, diger isletmelere kiyasla daha iistiin hizmet saglamasi
gerekmektedir (Kogoglu, 2019). Otel isletmeleri sektérde avantaj elde etmek, diisiik
fiyatla yiiksek deger saglamak i¢in devamli kendilerini yenileme ihtiyaci

hissetmektedir (Baker vd.,2003).

Mathwick vd. (2001) deger kavramini, kalite ve fiyat arasindaki degisim olarak
tanimlamaktadir. Alarcin (2015) degeri, “tiiketicilerin iirlin ve hizmetler icin goniillii
O0deme yapmasini saglayan istek” seklinde tanimlamaktadir. Deger, tiiketicilerin

algiladig1 faydalar dizisi olarak belirtilmektedir (Akyildiz ve Tuna, 2007). Deger
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kavraminin, miisterilerin belleklerindeki bir algilama olarak anlatilmasindan miisteri
bakimindan algilanan degerin giiven, inang, iin gibi elle tutulamayan oOgeleri de
kapsamasi gerektigi belirtilirken (Cop ve Bekmezci, 2008); Uyguc (2003), degeri
insanlarin algilama, tutum ve davraniglarina yol gosteren standartlar olarak
belirtmektedir. Deger olusturmak, hizmet ve kalitenin de bir bilesimi olup; hizmet,

kalite ve miisteri tatminin tiim 6gelerini icermektedir (Tekin ve Cigek, 2005).

Arastirmacilarin son donemlerde iizerinde durduklar1 algilanan deger, turizm
endistrisinde 6nemli bir unsurdur ve hizmet faaliyetlerinin temel sonucu olarak ifade
edilmektedir. Algilanan deger bir¢ok arastirmacinin dikkatini ¢eken bir kavramdir
(Sanchez- Garcia vd., 2007). Kavramin kabul edilebilir 6zelligi, zaman igerisinde
birbirini takip eden satin almalardan dogrudan etkilenmesidir. Satin alma isleminin
gerceklestigi durumda algilanan deger, diger tarafla kurulan kaliteli iligkinin

sonucudur.

Literatiirde algilanan degere yonelik calismalarda farkli terimler kullanilmistir.
Bu terimler; algilanan deger, deger, hizmet degeri, paranin karsiliginda deger, tiiketici
degeri, elde etme ve degisim degeri, miisteri degeri, algilanan miisteri degeri, miisteri
degeri algilanan deger, tiikketim degeri, tiiketim degeri ile hizmet degeri seklinde ifade

edilmektedir (Alargin, 2015; Kogoglu, 2019).

Algilanan deger kavrami teorik olarak 1970’lere uzanmaktadir (Al-Sabbahy
vd., 2004). Son yillarda arastirmacilarin {izerinde durduklar1 ve derinlemesine
inceledikleri algilanan deger hizmet endiistrisinde énemli bir unsur haline gelmistir.
Algilanan deger ile ilgili literatiir incelendiginde, kavramin ilk tanimini Zeithaml
(1988) yapmustir. Zeithaml algilanan degeri; miisterinin iiriin veya hizmeti satin alma
sonrasinda elde ettigi faydalarla bu faydalar hakkindaki genel degerlendirme olarak
tanimlamaktadir. Sweeney vd. (1999) taniminda, algilanan degeri “kalite ve fiyat
arasindaki denge” seklinde belirtmektedir. Kotler vd. (2003) algilanan deger
kavramini, miisterilerin herhangi bir iirlin veya hizmette aradiklar1 faydalarin toplami
ile irlin veya hizmetin toplam maliyetleri arasindaki farklar olarak
nitelendirmektedirler. Baska bir ifadeyle kavram, {irin ya da hizmetin faydalarina
yonelik, miisterinin toplam degerlendirmesi olarak bildirilen algilanan deger,
firmalarin sunduklar1 hizmet ile degil, miisterinin algiladig1 baglanti anlamina

gelmektedir (Tekin ve Cicek, 2005). Woodall’a (2003) goére algilanan deger,
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“miisterilerin, isletmelerin sundugu ile iliskilerinden dogan avantajlarin kisisel olarak
algilanmasidir veya fedakarliklarda azalma, ya faydanin varligi ya da fayda-fedakarlik
dagiliminin agirliginin hepsi veyahut biri” seklinde ifade edilmektedir. Hellier (2003)
algilanan degeri, miisterinin elde ettigi faydalar ile katlandig1 maliyetlere bagli olarak

hizmetin net birimiyle ilgili degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir.

Yapilan tanimlar ve kavramlarin bilesiminden yola ¢ikarak, algilanan deger,
istenilen faydanin saglanmasinda 6denen maliyetler diisiildiikten sonra kazanilan kesin
faydanin bir tiiketici tarafindan algilanmasidir. Algilanan deger, isletmelerin rekabet
avantaji saglamasi icin en Onemli kavramdir ve miisteri tatmininin en Onemli
belirleyicilerinden biridir (Oh, 2000). Algilanan deger, satin alma niyetinin en onemli
isaretlerinden biri oldugu icin isletme yonetiminin veya rekabetcilerin bu konu da

yaptiklari ya da miisterilerin talep ve istekleri degistiginde algilanan deger de

degisebilecektir.

2.2.2. Algilanan Degerin Ozellikleri

Algilanan deger kavraminin en 6nemli gorevi, miisterilerin algiladiklari, elde
ettikleri ve tecriibe ettikleri farkli 6zellikleri ifade eden kavramlari bir arada tutan
gorevi vardir. Algilanan degerin, miisterilerin belli bir {irlin veya hizmetle olan
psikolojik iligkilerini ag¢iklama amaci olan bir¢ok 6zelligi bulunmaktadir (Woodall,
2003). Bu ozellikler su sekilde siralanabilir (Uzkurt, 2007; Alargin, 2015; Cetintiirk,
2017):

Algilanan deger, miisterinin algiladigi degerdir. Algilanan deger,
isletmelerin iiriin ve hizmetlerini misteriye sunan degerlerin tamamiyla degil,
misterilerin algiladig1 degerlerin psikolojik ve zihinsel analizlerle ortaya ¢ikmasidir
(Huber vd., 2001). Basgka bir deyisle algilanan deger, {iriin veya hizmet sunan
isletmelerin objektif olarak belirleyemedigi, miisteri aracilifiyla farkli boyut ve
bigimlerde sahip olunan bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Emir ve Zorlu, 2010). Bazi
aragtirmacilarda algilanan degerin hizmet kuruluslari tarafindan degil miisteriler
tarafindan tamimlandig1 (Sariyer, 2008) belirterek bunu desteklemistir. Isletmelerin,
misterilerin arzu ve isteklerini etkili bi¢cimde belirlemesi algilanan degeri

yiikseltecektir.

Algilanan deger, miisterilerin toplam fayda ve toplam maliyetleri rasyonel

olarak algilamasidir. Algilanan deger yarar, kalite ve fiyat gibi ifadelerin yalniz etkili
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olmasmin degil, triinlere ve hizmetlere dair yarar ve maliyetlerin bir arada
Ol¢iilmesinin sonucudur (Zeithaml, 1988). Bu nedenle algilanan deger, isletmelerin
pazar iizerinde en ¢ok etkileyici olan kavramlarindan birisidir. Ciinkii miisteriler ¢cok
kaliteli iiriin veya hizmetin fiyatin1 fazla algilamasi durumunda bu iirlin veya hizmeti
tercih etmeyebilir. Yani {iriin veya hizmetin ¢ok kaliteli ve islevsel olmasi miisteri i¢in

yeterli olmayacaktir (Uzkurt, 2007).

Algilanan degerin olusmas1 esnasinda faydalarin artirlmas1 kadar
maliyetlerin azaltilmasi da onem arz etmektedir. Algilanan degerin oransal olarak
¢ogaltilmasi igin iki yol vardir. Bu yollar, faydalarin artirllmasi veya maliyetlerin
diistiriilmesi seklinde belirtilmektedir (Tekin ve Cigek, 2005). Fakat maliyetler denince
sadece fiyat degil, tirin veya hizmetin karsilanmasi, kullanimi sonrasi: durumlarda sarf
edilen zaman, emek, efor, hizmeti sunanla iletisimde olusabilecek ruhsal gerginlikler
olarak ayirabiliriz. Dolayisiyla etkili algilanan deger olusturmak igin miisterinin
kaldiracagi bu maliyet 6gelerinin en aza indirgenmesi uygun olmaktadir (Uzkurt,
2007).

Miisterinin deger algis1 gorecelidir. Algilanan deger miisteriden miisteriye
farklilik gosterebilmektedir (Mcdougall ve Levesque, 2000). Miisterilerin ekonomik,
sosyal, kiiltiirel, kisisel ve demografik 6zellikleri farkli anlamlar ifade etmektedir.
Avyrica fiyat - fiyatsal olmayan maliyetlerin siralamasi miisterilere gore degisebilecegi

gibi tirin ve hizmetlere gore de degisiklik gostermektedir (Cetintiirk,2017).

Algilanan deger iiriin/hizmetin 6zellikleriyle beraber nasil sunuldugu ve
miisteriyle nasil iliski kuruldugu ile de ilgilidir. Algilanan deger yalnizca iiriin ve
hizmetlerin 6zellikleriyle iliskili degildir. Ornek olarak algilanan deger, bir iiriin ya da
hizmetin kalitesini, islevselligini, sunum bi¢imini ve markasini kapsamaktadir (Tayyar
ve Bektas, 2009). Baska bir c¢alismada fazladan alinan unsurlar, “tatmin edilmis
ihtiyaglar”, “karsilanmis beklentiler”, “diisiik fiyat”, “temel iiriinden daha fazlasinin
sunumu”, “rakiplerinkinden daha iistiin {iriin sunma” , “yiiksek kaliteli {irtinler sunma”

gibi faktorlerin algilanan degerin ortaya ¢ikigini etkiledigi ileri siirilmektedir (Emir ve

Celik, 2010).

Zeithaml (1988)’da algilanan degerin Ozelliklerini su sekilde siralamaktadir
(Zeithaml, 1988):

e Algilanan deger diisiik fiyat demektir.
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Algilanan deger miisterinin bir lirlinden ne bekledigidir.

Algilanan deger misterinin belirli fiyat karsiliginda temin ettigi kalitedir.

Algilanan deger miisterinin aldiginin karsiliginda verdigi seydir.

2.2.3. Algilanan Degerin Boyutlar:

Algilanan deger, bireylerin herhangi bir iriin veya hizmeti satin alirken
gosterdigi tutum ve davranislardir. Literatiir incelendiginde bu tutum ve davranislar,
algilanan degerin boyutlar1 olarak anilmakta ve iki yaklasimla agiklanmaktadir. Bunlar

tek boyutlu ve ¢ok boyutlu yaklasimlar olarak bilinmektedir.

2.2.3.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Tek boyutlu yaklasimlar evrensel olarak tamamiyla algilanan degeri
Olgmektedir (Lin vd., 2005; Sanchez vd., 2006). Literatiirde yaygin olarak kullanilan
Monroe’nun ve Zeithaml’in yaklagimlart tek boyutlu caligmalar arasinda yer
almaktadir.

Algilanan degerin tek boyutlu yaklasimini benimseyen Dodds ve Monroe
(1985), deger ile ilgili fiyat temelli arastirmalar gerceklestirmistir. Fiyat, algilanan
degerin tek boyutu olarak ele alinmistir. Bu yaklasimda deger; fiyat ve Kkalite
arasindaki iliskiyi aciklamaktadir (Sanchez ve Bonillo, 2007). Fiyat degeri olumsuz
etkilerken kaliteyi olumlu etkilemektedir.

Zeithaml (1988) miisterinin yaptig1 fedakarliga yogunlasarak miisterinin, degeri
mal varligindaki kayipla dl¢tiiglinii ifade etmistir. Zeithaml (1988) algilanan degeri
“fayda” ve “fedakarlik” boyutlar1 ile kavramsallagtirmaktadir (Zeithaml, 1988;
Anderson vd., 1993; Cronin vd., 2000; Mcdougall ve Levesques, 2000; Tam, 2004).
Zeithaml yaklasimina gore algilanan deger, iiriiniin kalite algisina ve fiyatina gore satin
alma kararini etkilemektedir (Baker vd., 2002).

Tek boyutu savunan arastirmacilar, algilanan degerin hizmet kullanimi sonrasi
belirlenebilecegini savunmusglardir (Sartyer, 2008). Ayn1 zamanda algilanan degerin
tek boyut yaklagimlarinin fiyat ve biligsel psikolojiye dayandigi, bu yaklagimlarin daha
basit oldugu ileri siiriilmektedir (Kaya ve Ozen, 2012).

Zeithaml, Dodds ve Monroe yaklagiminin disinda, algilanan degeri 6l¢mek i¢in
farkli yaklagimlarda kullanilmistir. Algilanan degeri tek boyutla 6lgen diger ¢alismalar
sunlardir: Chen ve Chang (2012) algilanan degerde, giiveni incelemiglerdir. Mcdougall

ve Levesque (2000), algilanan degerin miisteri tatmini tizerindeki etkisini belirlemek
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i¢in caligma yapmistir. Calisma sonucunda algilanan deger, miisteri tatminini yiiksek

seviyede etkilemektedir.

2.2.3.2. Cok Boyutlu Yaklasimlar

Algilanan degeri ¢ok boyutlu bir kavram olarak inceleyen arastirmacilarin
yaklagimlarinin satin alma ve tiikketici davranisina dayandigi, bu arastirmacilarin
gosterigli ve karisik bir yaklagim cesidini sectikleri belirtilmektedir (Kiipeli 2014;
Alarg¢in, 2015). Algilanan degerin ¢ok boyutlu ve karisik bir duruma sahip olmast;
kiltirden kiiltiire, kisiden kisiye, yere, zamana ve kullanim aligkanliklarina gore
cesitlilik gdsterebilmektedir.

99 (13

Sweeney ve Soutar (2001), “duygusal deger”, “performans/ kalite degeri”,
“fiyat degeri”, “sosyal deger” seklinde algilanan deger boyutlarini ifade etmektedir.
Duygusal deger, miisterinin {iriin veya hizmete kars1 duygular1 veya olabilecek diger
durumlardan etkilenen yarar seklinde agiklanirken; sosyal deger, bireyin kendine olan
giiveninin artmasinda etkili olan yarar; kalite degeri, iiriin/ hizmetten beklenen ve
algilanan kaliteden olusan yarar; fiyat degeri ise meydana gelen kayiptan kaynaklanan
yarar seklinde tanimlanir.

Woodall (2003) algilanan deger boyutlarin1 “degisim degeri”, “i¢sel deger”,
“kullanim degeri” ve “faydaci deger” olarak siralamaktadir. Degisim degeri {iriin
yapilidir, sunuldugu yere ve iiriiniin yapisindan &ncelikli olarak etkilenmektedir. Igsel
deger iiriin yapilidir, iiriin/ hizmet ve miisterinin birbirini etkilemesidir. Kullanim
degeri miisteri yapilidir, iirlin/ hizmet ve miisterinin birbirini etkilemesi olarak
tanimlanmaktadir. Faydact de8er miisteri tabanlidir, miisterilerin iirlin veya
hizmetlerden deger kazanmak i¢in yaptiklar1 fedakarliklar ile igsel ve kullanim
degerlerinin kiyaslanmasi1 durumunda olusan deger seklinde ifade edilmektedir.

Williams ve Soutar (2009), turizmde algilanan degeri “fonksiyonel deger”,
“duygusal deger”, “sosyal deger”, “parasal deger” olarak dort boyutta incelemistir.
Aragtirmasinda algilanan degerin, miisteri tatmini ve davramigsal niyeti etkiledigini
gostermektedir.

Petrick (2002), algilanan degeri, turizmde tekrar satin alma niyetinin en 6nemli
unsurlarindan biri olarak goérmektedir. Algilanan deger; “kalite”, “duygusal deger”,
“fiyat degeri”, “davranigsal deger”, “lin” gibi bes boyutta degerlendirilmektedir.

Literatiire bakildiginda daha bir¢ok aragtirmacinin (Bevan ve Murphy, 2001;

Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001; Flint vd., 2002; Al-Sabbahy vd., 2004; Overby
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vd., 2004; Holbrook, 2005; Gallarza ve Saura, 2006; Sanchez vd., 2006; Boztepe,
2007; Noypark, 2009) algilanan degeri ¢ok boyutlu inceledigi goriilmektedir. Bu
arastirmacilar algilanan degeri duygusal deger, parasal deger, sosyal deger, i¢sel deger,
kalite, fonksiyonel deger gibi bir¢ok boyutta degerlendirmistir. Algilanan degerin

olusmasinda bu boyutlar olduk¢a 6neme sahiptir.

2.3. TURIST TATMINI
Turist tatmini kavraminin yorumlanabilmesi i¢in ilk olarak tatmin kavraminin
anlagilmas1 gerekmektedir. Bu sebeple, bu kisimda oncelikle tatmin kavrami, tatmin

unsurlar1 ve turist tatmini konusu agiklanacaktir.

2.3.1. Tatmin Kavrami

Literatiir incelendiginde tatmin kavramimi bircok arastirmaci farkh
aciklamaktadir. Berry (1991) tatmin kavramini, bireyin istek, ihtiyac ve beklentilerinin
eksiksiz tamamlanmasi olarak ifade etmektedir. Darsono ve Junaedi (2006) tatmini,
beklenenle iirlinlin basarimi arasindaki uyumdur. Oliver (1980) tatmini, iirlin veya
hizmetin 6zelligi ve kendisi ile ilgili miisterinin tatmin olmasina imkan saglama olarak

tanimlamaktadir.

Tatmin, miisterilerin triin ve hizmetten kazandigi memnunlugun ifadesidir
(Cetintiirk, 2017). Camlica (2017) tatmini, herhangi bir deneyimin pozitif duygulari
harekete gecirmesi olarak agiklamaktadir. Ayrica tatmin, “kisinin tecriibesinin biitlinsel
degerlendirmesi” olarak kabul edilmektedir (Lee, Kyle ve Scoot, 2012). Bir baska
tanima goOre tatmin, “miisterilerin hizmet aldiklar1 yere karsi genel tutumu veya
miisterilerin 6ngordiikleri bir seylerin, amaclarin veya isteklerin yerine getirilmesine
bagl olarak aldiklariyla arasindaki farka duygusal tepki” seklinde tanimlanmaktadir
(Angelova ve Zekiri, 2011).

Czepiel (1974)’e gore, tatmini etkileyen dort faktér bulunmaktadir. Bunlar:

e Uriinlere dair faktorler,
e Siirece dair- satig 6ncesi hizmetlerle ilgili faktorler,
e C(Cevresel faktorler,

e Sonradan satin alma- satis sonrast hizmetlerle ilgili faktorler.
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Bu bakis agisi, lriin ve hizmetlerin tatmin {izerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, tiriinlere yonelik satig oncesi ve sonrasi hizmetlere 6nem

arz edilmesi gerekmektedir.

Literatiire bakildiginda miisteri tatminine iliskin ilk ¢alismalar Cardozo (1965),
Howard ve Sheth (1969) tarafindan yapilmistir. Calismalarda tatminin etkisi ve
beklentilerin tatmin {lizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu ¢alismalar, tatmin kavraminin

tanimlandigi ilk bilimsel aragtirmalar olarak bilinmektedir (Campo ve Yagiie, 2009).

Berry (1991) tarafindan yapilan c¢alismada, misterilerin yalnizca iiriin
aligverisinde degil, aym1 zamanda yarar alisverisinde de bulunmaktadir. Bireylerin
tirtin/ hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonra elinde olan en etkili armagan sahip
olduklar1 yarara gore tatmin olma veya tatminsiz olmasidir. Tatmin veya tatminsizlik
bir iirliniin tercih edilmesi, satin alinmasi, kullanim1 ve satilmasi siireci boyunca elde
edilmektedir. Dolayisiyla, bu konu Czepiel (1974)’in iizerinde durdugu tatmine etki
eden faktorler ile beraber degerlendirdiginde, hizmeti satin almadan 6ncesi ve sonrasi

Oonemini vurgulamaktadir.

2.3.2. Miisteri Tatmini Kavram ve Unsurlari

Miisteri tatmini, 1970°1i yillarin ortasindan bu yana arastirilan bir konudur.
Miisteri tatmini, son yillarda pazarlama uygulamalarinda 6ne ¢ikan énemli konularin
basinda gelmektedir (Ciftyildiz, 2010). Rekabetin fazla oldugu bu dénemde
isletmelerin istiinliik saglamasi i¢in tim misterilerini tatmin etmesi gerekmektedir

(Zengin ve Oztiirk, 2010).

Miisteri tatmini saglayabilmek icin miisteri odakli olmak, miisterileri
diisiinmek, kisisel ozelliklerine dikkat etmek ve en iyi sekilde analiz ederek onlari
tamimak gerekmektedir. Isletmelerin miisterilerini yakindan tanimasi, onlarin tatminini

saglamasi ve tatmin seviyelerini artirmasi daha kolay olacaktir (Ttirk, 2004).

Oliver (1981) miisteri tatminini, miisterinin iiriin veya hizmete hissettikleri ile
daha oOnceki karsilanmamis beklentilerini olusturan duygular sonucu ortaya ¢ikan
durum olarak tanimlamaktadir. Homburg ve Giering (2001)’e gore, miisteri tatmini,
miisterinin belirli dl¢giinler ¢ercevesinde tecriibeleri sonucunda algiladigi performansi

ifade etmektedir.
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Bagka bir tanmima gore miisteri tatmini, misterinin Uriin veya hizmeti
deneyimlerken istedikleri beklentilerinin karsilanmasi sonucu gosterdikleri etki ve
tepki olarak tanimlanmistir (Basanbas, 2012). Miisterinin, iirlin ve hizmeti satin
almadan Oncesi umut ettikleriyle satin aldiktan sonra elindeki kalanlar olarak
aciklanmaktadir (Bayuk ve Kiiciik, 2007). Farkli istekleri olan miisterilerde
olabilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin farkli miisterileri tatmin edecek sekilde
diizenlenmesi gerekmektedir. Miisteri tatmini, herhangi bir iriin veya hizmetin

miisterinin isteklerini karsilamasi durumu olarak ifade edilmektedir (Acayip, 2012).

Yirmi birinci yiizyillda miisteri tatmini, isletmelerin devamliliklarini
siirdlirebilmeleri ve kar edebilmelerinin temel amaclarindan biridir. Miisterilerin
tatmin olmasi tekrar satin almayr etkileyecek ve igletmeyi tavsiye edip, baska
misterilerin gelmesini de saglayacaktir (Cengiz, 2010). Dolayisiyla miisteriye karsi en
iyl davranmisin gosterilmesi ve miisteri tatminin saglanmasi i¢in herkesin caba sarf

etmesi gerekmektedir.

Berry (1991)’ye gore, miisteri tatmin unsurlar1 su sekilde ifade edilmektedir.
Bunlar; seviye, uyum, belirsizlik ve periyodikliktir. Miisteri tatmininin 6l¢iilmesinde

ve tanimlanmasinda bu unsurlar1 anlamak 6nemlidir.

Tatminin seviyesi; miisteri icin lrlinlin Ozelliklerinin veya hizmet
faaliyetlerinin degeri 6nemli bir olgiittlir ve tatmin seviyesinin belirlenmesine sebep

olmaktadir.

Tatmin uyumu; gerceklesen ve beklenen tatmin seviyeleri arasindaki farkin
uyumlu olmasi tatminin vazgeg¢ilmez unsurudur. Uyusmazlik var ise nedenleri

belirlemek a¢isindan 6nemlidir.

Tatmin belirsizligi; herhangi bir {irlin veya hizmetin miisteri tatmini ile
iligskilendirilebileceginin tamamen ortaya konmasi gerekmektedir. Dolayisiyla

belirsizlikler, uyusmazliklar ortadan kaldirilabilecektir.

Tatmin periyodikligi; bir miisterinin tatmin veya tatminsizlikle karsilasma
sikliginin 6l¢iilmesine olanak saglamaktadir. Periyodiklik, miisterilerin iirlin ve hizmet
hakkinda tatmin veya tatminsizliginin belirli sikliklarla sebeplerinin sorgulamasina

fayda saglamaktadir.
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Miisterilerin iiriin veya hizmeti satin alma siirecinde ve sonrasinda ortaya ¢ikan
genel duygular miisteri tatmin veya tatminsizligini igermektedir. Tatmin miisteri
tutumu olarak da ifade edilebilir. Miisteri tatmin veya tatminsizligi esitlik, 6zellik,
basarim oOlgiimleri gibi siireglerden de kaynaklanabilmektedir (Acayip, 2012). Bu
stirecler miisteri tatminine yOnelik teorilerin alt yapistm1 meydana getirmektedir. Bu
teoriler; beklenti- onaylama/ onaylamama teorisi, kisiler arasi esitlik teorisi, g¢eliski
teorisi, benzesim teorisi, benzesim- karsitlik teorisi, hipotezin testi teorisidir (Tiitiincii

ve Dogan, 2003).

Oliver’in (1980) beklentilerin onaylanmasi/onaylanmamasi teorisi, literatiirde
miisteri tatminini anlamak i¢in en ¢ok benimsenen yaklasimlardan biridir (Oliver,
Balakrishnan ve Barry, 1994; Kivela, Inbakaran be Reece, 1999; Phillips ve
Baumgatner, 2002; Santos ve Boote, 2003; Hsu, Chiu ve Ju, 2004; Yen ve Lu, 2008).
Miisteriler satin alma siirecinde ve kullanma sonucunda algiladig1 hizmet ile bekledigi

hizmeti karsilastirmaktadir.

2.3.3. Turist Tatmini

Turist tatmini; turistlerin hizmete karsi beklentileriyle, hizmet tecriibesinin
mukayese edilmesi sonucunda olusan, hizmete ait zihinsel ve duygusal tepkidir (Rust
ve Oliver, 1994). Turist tatmini, kalite, lirlin ve hizmetin giivenirliligi, hizlilik,
esneklik, rekabet yetenekleri, iiriin gesitligine bagh olarak sekillenmektedir (Zhang ve
vd., 2003). Yiiksek seviyede tatmin olan turistler isletmeye sadik kalmakta ve yakin
cevresindekilere isletmeyi veya tirlinlerini dnerebilmektedir. Dolayistyla turist tatmini,
miisteri olmayanlarinda tutum ve davramiglarini da etkilemekte ve otellerin pazar
payi artirabilmektedir. Turist tatminin artmasi, isletmelerin gelir elde edebilmeleri ve

bu gelirin devam edebilmesi i¢in 6nemlidir (Yeung ve Ennew, 2000).

Smith ve Houston (1983), hizmet sektoriinde tatminin, beklentilerin
onaylanmasit ya da onaylanmamasi ile iliskili oldugunu belirterek, turist tatmini
beklenti onaylama/ onaylamama teorisi ile ele almistir (Ayhan ve Ozer, 1999). Teoriye
gore, tatil oncesi beklenti ve tatil sonrasindaki beklentileri karsiliyorsa tatminden soz
edilebilir. Tse ve Wilton (1988) beklenti onaylama/ onaylamama teorisinin tek bir
noktast olmast gerektigini bildirmislerdir. Turist tatminin sadece gergeklesen
performans ile aldkali oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmalarinda, seyahat Oncesi

beklentilerin tatmine etkisi olmadigin1 savunmuslar; turistlerin, ziyaret edecekleri
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yerler ile ilgili daha 6nceden bilgi edinemeyeceklerini ve bu yerlerden tecriibe sahibi
olamayacaklarin1 ~ belirtmislerdir. Yoon ve Uysal (2005), beklenti onaylama/
onaylamama teorisinin turistlerin ziyaret edecekleri yerler hakkinda bilgi sahibi

olmadigi durumlarda uygulanabilecegini ifade etmislerdir.

Beklenti onaylama/ onaylamama teorisi, miras alanlarinda tatmini anlamak igin
biligsel bir yaklasim olarak ele alinmaktadir (Camlica, 2017). Oliver’in (1993)
arastirmasindaki bulgulardan yola c¢ikarak, seyahat tecriibesine verilen duygusal
reaksiyonun, turist tatminini etkiledigi kesinlestirilmis ve biligsel- duyugsal yaklasima
gerek oldugu onerilmistir (Bosque ve Martin, 2006). Pizam, Neumann ve Reichel
(1978), turist tatminini iki boyutta incelemistir; fiziksel basarim ve psikolojik basarim.
Homburg vd. (2006) arastirmalarinda, biligselligin seyahat tatminini eszamanli olarak

etkiledigini bulmuslardir.

Turist tatmini, ilk olarak seyahatten Oncesi beklenti ve seyahat sonrasi tecriibe
arasindaki siireyi ele alan satin alma sonrasi durum olarak belirtilmektedir (Camlica,
2017). Pizam vd. (1978) turist tatminini, turistin seyahat tecriibesi ile beklentisi
arasindaki etkilesimin sonucunu ifade etmektedir. Tribe ve Snaith (1998) turist
tatminini, turistin ziyaret ettigi yerin niteliklerini degerlendirmesinin sonucunda

beklentilerini asmasi seklinde agiklamaktadir.

Turist tatmini, turistlerin seyahat sirasindaki tiiketimini ve ilerdeki sadakatini
etkilediginden 6nemlidir (Kozak ve Rimmington, 2000). Turistlerin daha onceki
seyahat deneyimden memnun olmasi, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini ve
yakin ¢evresine tavsiye etme egilimini etkilemektedir (Lee ve Beeler, 2009; Kim ve
Brown, 2012). Bu nedenle, turistlerin tatmininin saglanmas1 6nem tasimaktadir. Var
olan miisterinin elde tutulmasinin maliyeti, yeni miisteri kazanilmas1 maliyetinden
daha az oldugundan, isletmelerin elinde olan miisteriyi tatmin etmeleri daha dogru
olacaktir. Tatmin olmus misteriler, isletmenin gonillii ¢alisan1 gibi davranarak,
tutundurma faaliyetlerine fayda saglayacaktir. Hizmet sektoriinde satin alma karar
siireci incelendiginde, segenekleri degerlendiren kisiler, aile, arkadas gruplarindan
aldiklar1 bilgilere 6nem vermektedir. Tatmin olmus miisteriler, ayn1 otel isletmesine
tekrar gitme egilimindedir ve ¢evresindeki bireylere isletme hakkinda pozitif bilgiler

vermektedir (Camlica, 2017).
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Turist tatminini stirekli yenilemek isteyen otel isletmelerinin duyarli olmasi

gereken kurallar asagida yer almaktadir (Scott, 2001; Bulut, 2011):

e Duyarliligi her durumda devam ettirmek,

e En iyi hizmeti iireterek ortaya koymak,

e Sorun ve engelleri belirleyip ortadan kaldirmak,
e Yetenekleri 6grenmek ve ilerletmek,

o Misafirleri dinlemek,

e Misafirlerin beklentilerini karsilamak,

e Misafirlere kars1 acik ve net olmak,

e Siirekli gelisimi ilerletip, desteklemek.

Turizm isletmelerinde turistler, tatmin olduklar1 iiriin ve hizmeti rakip olan
fiyatlarla degistirmezler. Yani tatmin etmeyen hizmetin fiyat1 ne kadar diisiik olursa
olsun, turist tatmin edici iiriin ve hizmeti arayacaktir. Uriin ve hizmetten tatmin olmus
miisteri, rakip isletmelerin diisiik fiyatlar1 ile ilgilenmeyecektir (Bulut, 2011).
Turistlerin tatmininin saglanmasi, isletmelerin rekabet giiclinii siirdiirebilmesi, daha
¢ok gelir kazanmas1 ve kazanmaya devam etmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Tatmin olmus turistler, sosyal haberlesme kanallariyla turizm isletmesinin tanitimini
en iyi sekilde yapmaktadirlar. Turizm isletmesinin tanittminin iyi yapilmasi o
isletmenin seg¢ilmesi olasiligini artirmaktadir (Cakici, 1998, s. 9). Cati ve Kogoglu
(2008), miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri belirlemek ve miisteri sadakati ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi O6lgmeye yonelik calisma yapmislardir.
Arastirma sonucuna gore miisteri tatminini etkileyen unsurlarin; “sunulan o6zel
hizmetler, personel hizmetleri, hizmetin sunulma hizi, fiziki unsurlar, promosyonlar ve
kolayliklar, miisteri iliskileri, ulasim ve giivenlik” miisteri sadakatinde etkili oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Turizm iirlinii, dagitim kanali tersine isleyen ve emek yogun bir yapidir. Her
alaninda insan faktoriiniin olmasi, bu nedenle beklentilerin yilikselmesi, turist tatminini
zorlagtirmaktadir. Hizmet sektoriinde calisan bireylerin bilgi ve becerileri, turist
tatmini etkileyen temel faktorlerden biridir denilebilir. Bu nedenle destinasyonun
ozelliklerinin, faaliyet gosterenler tarafindan bilinmesi ve ifade edilebilmesi turist
tatmininin saglanmasina katki saglayabilir (Camlica, 2017). Ziyaret edilen yerlerin

cekiciliklerinin turistlerin genel tatmini ve davranigsal niyetlerinde 6nemli oldugu
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bilinmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000). Bu nedenle, ¢calismanin devam eden
kisminda davranigsal niyet kavrami, davranigsal niyet yaklasimi ve cesitleri

aciklanmistir.

2.4. DAVRANISSAL NIYET

Davranigsal niyet boliimii altinda ilk olarak davranigsal niyet kavrami

devaminda davranigsal niyet yaklagimi ve gesitleri ele alinacaktir.

2.4.1. Davramssal Niyet Kavrami

Tiirk Dil Kurumu (2019) tarafindan davranis isim olarak, “davranma isi, tutum,
davranim, muamele, hareket” , felsefe olarak “distan gozlemlenebilecek tepkilerin
toplam1” olarak ifade edilmektedir (www. tdk.gov.tr). Davranis, kisilerin anlamli ve

aciklanabilir faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Camlica, 2017).

Davranis kavramina, turizm {riininiin  kullanim siireci penceresinden
bakildiginda, turistlerin davranisi; seyahat dncesi, seyahat siiresi ve seyahat sonrasi
davraniglar olarak iice ayrilabilir. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse, turist
davranigi, ziyaret Oncesi karar vermeyi, destinasyon deyimleri, deneyimsel
degerlendirmeleri ve ziyaret sonras1 davranigsal niyetler ile sonrasindaki davranislar

kapsamaktadir (Chen ve Tsai, 2007).

Ajzen (1991) tarafindan niyet, bireyin bir davranisi gerceklestirme arzusu ile
harcadig1 ¢abanin fazlaligi olarak tanimlanmistir. Tiirk Dil Kurumu (2019) niyeti, “Bir
seyi yapmayl Onceden isteyip diisiinme, maksat” olarak agiklanmaktadir (www.

tdk.gov.tr).

Davranmigsal niyetler, turistlerin hizmet tiikettikten sonra hizmet ile alakali
diisiindiigii ve gergeklestirdigi davraniglar1 kapsamaktadir (Kogoglu, 2019). Lin ve
Hiesh (2005), davranigsal niyeti, misterilerin rastgele bir organizasyondan hizmet
almay1r siirdirmesi veya bu organizasyondan ayrilacaklarinin gostergesi olarak
tanimlamaktadir. Chen ve Tsai (2007), davranissal niyeti, potansiyel turistin ilerdeki

ziyaretlerinin bir belirleyicisi olarak agiklamaktadir.

Zeithaml vd. (1996) davranigsal niyeti, miisterilerin herhangi bir hizmet
organizasyonuyla bagini kuvvetlendirdiginin ve bu bagin siirekli devam ettireceginin
gostergesi olarak aciklamaktadir. Davranigsal niyet, akilda tutma veya ayrilmanin

belirtisi olarak goriilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Miisteriler isletmeden tatmin
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olmadan ayrildiginda ve tekrar ziyaret etmediklerinde, isletme yeni miisteriler
kazanmak durumundadir ve bu daha fazla maliyet gerektirir. Yeni miisteriler ¢ekmek

masrafli tutundurma faaliyetlerini de beraberinde getirmektedir (Timur, 2015).

Smith vd. (1999), davranissal niyeti iki bolime ayirmistir. Birincisi; ekonomik
acidan davranigsal niyet, ayn1 liriin ya da hizmetten tekrar satin alma, daha c¢ok ticret
ddemeyi kabul etme ve isletmeye baglilik gibi davranislardir. Ikincisi; sosyal agidan
davranigsal niyet, var olan ve potansiyel miisterilerin iletisim davranislarini etkileyen

pozitif ve negatif tutumlardir (Varinli ve Cakir, 2004).

Niyetlerin, davranisi etkileyen motivasyonlar1 igerdigi kabul edilmektedir.
Bireylerin herhangi bir davranisi yapma niyeti ne kadar c¢oksa, meydana gelen
performans o denli kuvvetli olacaktir. Davranigsal niyet, bireyin kendi istegiyle,
davranis1 gerceklestirip gerceklestiremeyecegine karar verdigi zaman, davranis

tizerinde etkili olacaktir (Ajzen, 1991; Camlica, 2017).

Planlanmig davranis teorisinde gére tutum ve subjektif normlar niyete etki eden
faktorlerdir. Tutum, bireyin davranis konusundaki fikirlerine gére var olmaktayken,
subjektif norm bireyin algiladigi sosyal baski ile zihninde olusan fikirlere goére
olugsmaktadir. Planlanmis davranig teorisine gore davranigsal niyet, bireyin zihninde
olusan fikirlerin tutum ve subjektif norm degiskenlerinden meydana gelmektedir. Bu
nedenle davranigsal niyet, meydana gelen davranigin en etkin kesinlestiricisidir

(Kement, 2013).

Isletmelerin  miisterilerini  tatmin  etmesi, rakipleri ile  rekabeti
kolaylastirmaktadir (Avcikurt ve Koroglu, 2006). Tatmin olmus miisterinin, isletmeyi
tercth etmesi, tekrar iirlin ve hizmet almasimin saglanmasi, yeni miisteriler
kazanmaktan daha kolay olacaktir. Isletmeyi benimsemis ve isletme ile duygusal bir
bag olusturmus miisteriler, orgiitiin sadik miisterileri olabilmektedir. Bu miisteriler,
yakin cevresine isletme ile ilgili pozitif tavsiyelerde bulunarak isletmenin isminin

duyulmasina ve taninmasina katki saglamaktadir (Demiray, 2012; Varol, 2015).

2.4.2. Davramgsal Niyet Yaklasim
Fishbein ve Ajzen’nin (1975) arastirmasinda, davranigsal niyetlerin iki onciil
unsuru oldugu ifade edilmektedir. Unsurlar, davranisla ilgili tutumlar ve subjektif

normlardir. Planlanmis davranis teorisinde tutumlar ve subjektif normlarla beraber
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algilanan davranis kontroliiniin de davranissal niyete etkisinin oldugu ve bu nedenle
istenilen davranisin meydana geldigi belirtilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975;
Akkilig, Kog vd., 2013; Varol, 2015).

Farkli davraniglart ortaya koyma niyetleri, davranisa ait tutumlar, subjektif
normlar ve algilanan davranissal kontrolle giiglii sekilde tahmin edilmektedir. Genel
kurala gore, herhangi bir davranis konusunda tutumlar ve subjektif normlar pozitif,
algilanan davranigsal kontrol etkili olursa kisinin davranisi ortaya ¢ikarma niyetinin
kuvvetli olmas1 beklenir. Davranigsal niyetin oranlamasinda tutum, subjektif normlar
ve algilanan davranigsal kontroliin bireyden bireye farkli olan ehemmiyetinin,
davraniglar ve vaziyetler karsisinda degismesi beklenmektedir (Ajzen, 1991; Camlica,

2017).

Planlanmig davramig teorisi, belirli durumlarda meydana gelen insan
davraniglarini yorumlamak ve tahmin etmek amaciyla olusturulmus bir davranig
teorisidir (Mercan, 2015). Sosyal psikoloji temelli bir teori olmasinin yaninda, farkli
disiplinlerdeki davraniglar1 agiklamada genis capta kullanilmistir. Planli  davranig
teorisinin zemininde kigisel tutum ve niyet vardir. Fishbein ve Ajzen (1975) planh
davranig teorisini ortaya koyan ilk isimlerdir. Ama bu teoriyi daha sonra Ajzen tekrar
diizenlemistir. Ajzen’e (2001) gore, tutum davranisa ne denli uyuyorsa, kisinin diledigi
davranigi yapma egilimi o denli kuvvetlidir (Mercan, 2015). Planli davranig teorisine
gore niyet, kisinin davranisa karsi tutumu, subjektif normlar ve algilanan davranis

kontrolii ile bigimlenmektedir.

2.4.2.1. Tutumlar

Tutumlara bakildiginda, kisinin evreninin, farkli bir kisi, fiziksel obje, davranig
ya da politika gibi bazi faktorler agisindan ele alindigi goriilmektedir. Tutum
kavramini c¢ogu arastirmaci, kisinin tutumunun kendi s6z konusu varliginin

degerlendirmesini ifade ettigi fikrini savunmaktadir (Ajzen, 1977).

Tutum; bir kisinin herhangi bir nesneye kars1 diisiince, duygu ve davranislarini
pekistiren ve Ozetleyen egilimlerdir. Tutumlar, baz1 somut davraniglara yol actigi
varsayillan egilimlerdir ve tutumlar sonradan kazanilan &gelerdir, zaman iginde

farklilasma ve ilerleme gosterebilmektedir (Kagitbasi, 2008).
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Kisisel tutum, insanlarin girigkenligi konusunda sahip oldugu pozitif veya
negatif kisisel bir degerlendirme derecesini ifade etmektedir. Kisisel tutum yalnizca
duygu degil, bunun yaninda akla dayali diisiinceleri de igermektedir (Linan ve Chen,
2009).

Giiniimiizde sosyal psikolojiye gore, tutum ve eylem arasindaki iligkinin arttig1
sOylenmektedir. Bu durumda tutum, davranisi belirleyen bazi etkenlerden yalnizca
biridir. Tutumun O6nemli olmasma karsin, bazen davranigla iligkisinin olmadig

beklentisi ortaya ¢ikmaktadir (Ajzen ve Fishbein 1977).

Planli davranis teorisine gore tutumun, davranigsal niyetin birincil ve en etkili
unsuru oldugu savunulmaktadir. Davranisa yonelik tutum, bireyin var olan

davraniginin pozitif veya negatif degerlendirmesini ifade eder (Ajzen, 1991).

2.4.2.2. Subjektif Normlar

Planli davranig teorisine gore subjektif normlar, davranissal niyetin ikincil
faktortidiir. Subjektif normlar, herhangi bir davranist uygulamak ya da uygulamamak
icin algilanan toplumsal baskiya karsilik gelmektedir (Ajzen, 1991). Subjektif normlar,
bireyin kesin bir davranis1 gerceklestirip gerceklestirememesiyle ilgili olarak
cevresindeki diger insanlardan duydugu toplumsal baski olarak tanimlanmaktadir
(Baker ve White, 2010). Baska bir ifade ile bireyin, ailesi, arkadaslar1 ve akrabalari
tarafindan bireye yapilan toplumsal baskidir (Camlica, 2017).

Subjektif normlar, girisimcilik davraniglarini ilerletmek veya ilerletmemek icin
algilanan toplumsal baskiyr Slgmektedir. Onemli kisilerin, belirli bir davranisin
yapilmasini onaylamalar1 veya onaylamamalar1 karar ile ilgilidir. Subjektif normlar,

benimsenmis inang ve diisiincelere de karsilik gelebilmektedir (Park ve Blenkinsopp,
2009).

Planli davramis teorisinde subjektif normlar, normatif inanclarin ve
motivasyonun uyumlu olmasi seklinde yer almaktadir. Normatif inang, kiginin yakin
cevresinde olan diger kisinin algilanan davranigsal beklentisidir. Motivasyon uyumu

ise yakin ¢evresindeki kisinin davranigina yonelik uyum istegidir (Han ve Kim, 2010).

2.4.2.3. Algilanan Davramssal Kontrol
Algilanan davranigsal kontrol, bir bireyin herhangi bir davranis1 yerine

getirmesinde kendi kontrolii altinda olan olmayan yetenekleri ve imkanlariyla ilgili
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inangtir. Gerekgeli eylem teorisine sonradan ilave edilmis olan algilanan davranigsal
kontrol, bu teorinin Planli davranis teorisi seklinde isimlendirilmesine yol a¢mustir.
Algilanan davranigsal kontrol, planli davranis teorisine gore davranigsal niyetin tiglincii
Onciisiidiir. Bireyin, algilanan davranisi yapma imkanini veya yapamama durumunu
betimleyen algilanan davranigsal kontrol basamagidir ve beklenen engellerin yani sira

onceki deneyimleri aktardigi varsayilir (Ajzen, 1991; Dalkilig, 2012).

Davranigsal niyetin, olumlu ve dogrudan algilanan davranigsal kontrolle bagli
oldugu belirtilmektedir. Bu bagliligin planli davranis teorisiyle farkli insan
davraniglarin1 arastiran galismalar literatiirde mevcuttur (Hrubes, Ajzen ve Daigle
2001; Bamberg, Ajzen ve Schmidt, 2003; Jimmieson, Peach ve White, 2008).

2.4.3. Davranissal Niyet Cesitleri

Davranislar, miisterilerin isletme ile iliski kurdugunun gostergesidir. Miisteriler
isletmeyi tavsiye ettiklerinde, isletmeye talep gosterdiklerinde, satin alma oranlarini
siklastirdiklarinda ya da kendi arzular ile yiiksek meblag 6dediklerinde davranigsal
olarak isletmeyle bir iliski kurduklar1 tahmin edilebilir (Dalkili¢, 2012). Yapilan bazi
arastirmalarda, miisteri tatminin, bu sekilde davranma niyetlerini pozitif etkiledigi

belirtilmektedir (Zeithaml vd., 1996; Kozak ve Rimmington, 2000).

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)’a gore olumlu davranissal niyetler,

isletmenin sundugu iiriin ve hizmete kars1 talebi olusturan miisterinin;

e Isletmenin kendi hakkinda olumlu seyler sdylemeleri,

e Isletmenin kendini diger potansiyel miisterilere tavsiye etmesi,

e Miisterilerin isletmeye sadik olmalari, tekrar tekrar kendilerinden satin
almalari,

e Isletmeye eksta harcama yapmalarini saglamak ile ilgilidir.

Literatiire bakildiginda ¢ok farkli gruplarda davramigsal niyet c¢esitleri
bulunmaktadir. Dalkili¢ (2012) ve Camlica (2015) tarafindan davranigsal niyetler su
sekilde gruplandiriimaktadir:

2.4.3.1. Tekrar Satin Alma Niyeti
Seiders vd. (2005) tekrar satin alma niyetini, miisterinin kendisinin belirttigi
ilerde kullanma olasili§i olarak ifade ederken, tekrar satin alma davranisini, tekrar

satin alma etkinliginin nesnel olarak tespit seviyesi seklinde tanimlamaktadir.
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Literatiire bakildiginda, tekrar satin alma niyetinden (Mittal, Kamakura 2001,
Szymanski, Hernard 2001; Homburg, Hoyer, Koschate 2005; Seiders, Voss, Grewal
vd. 2005; Dalkilig, 2012; Camlica, 2015; Timur, 2015) ve satin alma davranisindan
(Mittal, Kamakura 2001; Seiders, Voss, Grewal vd. 2005; Olsen 2002)

bahsetmislerdir.

Anderson ve Sullivan (1993), tekrar satin alma niyeti ve miisteri tatmini

arasinda olumlu bir iligki saptamiglardir. Miisteri tatmini, tekrar satin alma niyetinin

bir kilavuzu olarak kabul edilmistir (Dalkilig, 2012).

2.4.3.2. Agizdan Agiza iletisim

Bireyler, genel olarak herhangi bir bilgi kaynagindan ¢ok yakin cevresine
inanmaktadir. Agizdan agiza iletisim bu ¢evre ortaminda gergeklesmektedir. Baker ve
Crompton’a (2000) gore en yiiksek performans kalitesi, tekrar ziyaret ve hizmetle ilgili
agizdan agza pozitif iletisim olasiligini yiikselterek, delegeleri daha sadik olmaya

itmektedir.

Uriin sadakatinin hem pozitif hem negatif agizdan agiza pazarlamanm
tanimlayicist oldugu ortaya koyulmustur (Sundaram vd., 1998). Tatmin ve agizdan

agiza pazarlamanin hizmet degeriyle olumlu ilisigi oldugunu tespit etmislerdir (Babin

vd., 2005).

Miisterilerin tavsiye etme istekliligi, elinde bulundurdugu bilgiye verdigi
ehemmiyetle iligkilidir. Agizdan agiza haberlesme arayisinda olanlar, agizdan agza

duyuru yapmaya yonelecektir (Gilly, Graham, Wolfinbarger vd. 1998).

2.4.3.3. Ovgii Niyeti
Ovgii niyeti, miisterinin isletmeden memnun kaldifinda veya bireyin vgiide
bulunmay1 sevmesi zamaninda ortaya ¢ikmaktadir (Payne vd., 2002). Kraft ve Martin

(2001) 6vgii davranisin sekiz giidii ile agiklamaktadir;

e Zevk ve makro tatmin,

e Anlasmazligin eksilmesi,

e Karsitlik ve sosyal normlar,

e Calisanlarla baglar1 kuvvetlendirmek,

e Uriin veya hizmete duyulan baglilik,

e Oznel hizmet ve iiriinlerin devam etmesini oylamak,
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e Sikayetleri en aza indirmek ve verimliligi artirmak,

e Ovme: Elle tutulur hediye alma istegi.

Ovgiiyle ilgili konular, dvgiileri cesaretlendirmek, évgiileri kabul etmek, dvgiileri
anlamak ve Ovgiiler iistiine hareket etmek gibi adimlarla incelenmistir (Kraft ve

Martin, 2001).

2.4.3.4. Capraz Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma islemi, miisterinin daha evvelki satin alma davranisi ve
tatmin seviyesi ile kesin olarak iligkilidir (Bolton vd., 2000). Miisterinin, ihtiyaci
halinde tekrar ayni igletmeyi tercih etmesi Onem arz etmektedir. Dolayisiyla
miisterilerin, ayni isletmenin sundugu {iriin ve hizmetleri se¢me ihtimali artmaktadir.
Bu durumda tatmin olmus miisterilere ¢capraz satis uygulanmaktadir. Capraz satin alma
niyeti, miisterinin kurumla olan iliskisini biiyiitmesi yoniinden 6nem arz etmektedir
(Bolton vd., 2004).

2.4.3.5. Artan Tekrar Satin Alma Niyeti
Artan tekrar satin alma niyeti, herhangi bir Girin ya da hizmetin tekrar satin
alinmasiyla ilgilidir. Miisteriler ¢cok fazla tatmin olduklarinda daha fazla degisim

sonucu algilayacaklar ve bu durumda daha fazla 6deme yapmaya arzulu olacaklardir

(Homburg; Hoyer; Koschate, 2005).

Kalite sahalar1 ve daha fazla 6deme yapmaya goniillii olma arasindaki gii¢lii
bag, miisterilerin isletmenin {irlin ya da hizmeti i¢in daha ¢ok fiyat ddemeye arzulu

olduklari goriistiyle tutarhidir (Baker ve Crompton, 2000).

2.4.3.6. Sikayet Etme Niyeti

Miisterilerin beklentilerinin karsilanmamasi1 durumunda negatif olarak geri
bildirim yapma niyetini ifade etmektedir. Sikayet davranmisinin turizm sektoriinde
bulunan isletmeler i¢in dogal bir sonu¢ oldugu tahmin edilmektedir. Bu nedenle ki,
hizmetler sektoriinde yanilma ve kusurlar kaginilmazdir olmaktadir (Camlica, 2017).
Miisterilerin, isletmeye karst sikayetlerin dikkate alinarak ¢ozlimlenecegine

giivenmesi, isletme degistirme niyetlerinin daha az olacagr ifade edilmektedir

(Dalkilig, 2012).
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Miisteri  tatminsizliginin ~ sonuglarin1  (Halstead, 2002; Lee, 2003),
tatminsizliklerini dile getiren ve getirmeyen miisterilerin profilini ve sikayet etme

niyetini etkileyen faktorleri isaret eden ¢alismalar yapilmistir (Kim vd., 2003).

2.4.3.7. Degistirme/ Ayrilma Niyeti

Miisterilerin, bir igletmeyi herhangi bir isletme i¢in birakmasi anlamina
gelmektedir (Garland, 2002). Tiiketiciler farkli sebeplerle isletmeyi degistirmek
istemektedirler. Keaveney (1995), misterinin farkli isletmeye ge¢me nedenlerini
tatminsizlik, olumsuz hizmet hatalari, olumsuz hizmete cevap, fiyatlandirma, sikinti,

rekabet, etik sorunlar1 ve istemsiz degistirme olarak sekiz nedene baglamaktadir.

2.5. DESTINASYON iMAJI, ALGILANAN DEGER, TURIST TATMINIi
VE DAVRANISSAL NIYET ARASINDAKI ILiSKI

Literatiir incelediginde, destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve
davranigsal niyet kavramlari arasindaki iligskiyi belirlemek iizere bir¢ok ¢alisma
yapilmistir. Fakat Diinya Miras Alanlarinda destinasyon imaji, algilanan deger, turist
tatmini ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemek icin yapilan bir ¢alisma

yoktur. Bu baslik altinda degiskenler arasindaki iliskiler incelenmistir.

2.5.1. Destinasyon Imaji ile Algilanan Deger Arasindaki Iliski
Literatiirde destinasyon imaj1 ile algilanan deger arasindaki iliskilere yonelik

yapilan bazi ¢calismalar ve bulduklar1 sonuglar su sekildedir:

Oztiirk ve Qu (2008), yaptiklari calismalarinda, destinasyon imajinin algilanan
deger ve destinasyonu bagkalarima onerme niyetini dogrudan ve pozitif etkiledigini

tespit etmislerdir.

Ryu vd. (2008), restoran miisterileri iistiinde yaptiklart aragtirmalarinda imajin

algilanan degeri pozitif etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Mahasuweerachai ve Qu (2011), 783 turist lizerinde yaptiklari arastirmalarinda
destinasyon imajinin algilanan destinasyon degeri ile dogrudan ve olumlu bir etkisi

oldugu ortaya konulmustur.

Meng vd. (2011), Tayvan’da kurvaziyer turistlerine yaptiklart g¢alismada
kurvaziyer imajinin, algilanan degeri ve davranmigsal niyeti pozitif etkiledigini tespit

etmislerdir.
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Phillips vd. (2011), Kuzey Dakota’da ii¢ turizm bolgesini ziyaret eden yabanci
turistler lizerinde yaptiklari ¢alismada destinasyon imaj1 ve algilanan deger arasinda

olumlu bir iligki oldugunu belirlemislerdir.

Kim vd. (2013), Orlando’da yaptiklar1 arastirmalarinda destinasyon imaji,
algilanan deger ve hizmet Kkalitesi arasinda giicli pozitif etkinin olustugunu

bulgulamislardir.

Sun vd. (2013), arastirmalarinda destinasyon imaji ile algilanan degerin

birbirlerini olumlu etkilediklerini belirlemislerdir.

Bezirgan (2014), doktora tezinde destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi incelemistir. Destinasyon imaji ile algilanan

deger arasinda olumlu iliskinin oldugunu tespit etmistir.

Oztiirk ve Sahbaz (2017), Ilgaz Dag Milli Parkinda yaptiklar1 arastirmada
algilanan degerin, destinasyon imaji ve tekrar ziyaret etme niyetinin birbirini olumlu

etkiledigini saptamislardir.

Atasoy (2020), kiiltiirel miras alan1 olan Beypazari’nda algilanan otantiklik,
destinasyon imaji, algilanan deger ve davranigsal niyetler arasindaki iliskilerin
belirlenmesine yonelik calisma yapmistir. Destinasyon imaji ve algilanan degerin

pozitif iligkili oldugu sonucuna ulagmistir.

Akkus ve Simsek (2021), Kastamonu’da kiiltiir turistleri tizerine
gerceklestirdikleri aragtirmada destinasyon imajmin algilanan deger ile deneyim
kalitesine etkisi belirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonucuna gore destinasyon
imajinin algilanan deger iizerinde pozitif etkisinin oldugu; destinasyon imajinin

deneyim kalitesi iizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Destinasyon imaj1 ile algilanan deger arasindaki dogrudan ve dolayh etkilerin
incelendigi arastirmalarda destinasyon imajmin algillanan degeri pozitif olarak

etkiledigi goriilmektedir.

2.5.2. Destinasyon Imaji ile Turist Tatmini Arasindaki iliski
Literatiirde incelendiginde, destinasyon imaj1 ile turist tatmini arasindaki

iligkilere yonelik yapilan bazi ¢aligmalar ve bulduklari sonuglar su sekildedir:
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Lee vd. (2007), Kore’de yaptiklart galismada savas turizminde algilanan
degerin turist tatminini ve turistlerin savas bolgesini baskalarina 6nermelerini pozitif

etkiledigini belirtmislerdir.

Bosque, Martin ve Collado (2006), calismalarinda beklentilerin olusum

evresinde imaj ve tatmin arasinda dogrudan iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Wang ve Hsu (2010), Cin’in Zhang-Jia-Jic bolgesini ziyarete gelen yerli
turistler lizerinde yaptiklar ¢alismada, destinasyon imaji, turist tatmini ve davranigsal
niyet arasindaki iliskiyi incelemisler, destinasyon imajinin turist tatmini araciligiyla

davranigsal niyeti dolayli olarak etkiledigi belirlenmistir.

Dalkili¢ (2012), yiiksek lisans tezinde, algilanan destinasyon imaji ve tatminin
davranigsal niyet {izerindeki etkisini arastirmistir. Tez sonucuna gore destinasyon imaji
ve tatminin davranigsal niyet iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu

bulgulanmastir.

Umur (2015), doktora tezinde, Kapadokya Bdlgesine tatile gelen yabanci
turistlerin destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin, ziyaret¢i memnuniyeti ve
gelecege yonelik ziyaretei davranisi tizerindeki etkisini arastirmistir. Destinasyon imaji
ve destinasyon kisiliginin ziyaret¢i memnuniyetiyle ileriye yonelik ziyaretci

davraniglarini pozitif etkiledigi belirlenmistir.

Kani, Aziz, Sambasivan ve Bojei’nin (2017), Malezya’ya Bat1 Asya iilkesinden
ziyarete gelen turistlerin destinasyon imajmin aidiyet, tatmin ve davranigsal niyet

arasindaki etkiler incelenmistir.

Giin, Durmaz ve Tutcu (2019), Mardin’e gelen yerli turistler lizerinde yaptiklari
arastirmalarinda destinasyon imajinin ziyaret¢i tatmini tiizerindeki etkisini tespit
etmeye calismiglardir. Arastirma sonucunda, destinasyon imajinin ziyaret¢i tatminini

etkiledigini bulgulamiglardir.

Sariipek vd. (2019), destinasyon imaj1 algisinin tatmin ve destinasyon sadakati
tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Calisma sonuglari; destinasyon imajinin tatmine ve

destinasyon sadakatine pozitif etkilerinin oldugunu saptamislardir.

Torlak (2020), Istanbul’da yaptigi arastirmada destinasyon imaji, seyahat
kalitesi, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi ortaya koymaya c¢alismistir.

Arastirma bulgularina gore destinasyon imaj1 ile seyahat kalitesi; destinasyon imaji ile
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tatmin; destinasyon imaji1 ile davranigsal niyet arasinda anlamli iliskinin oldugu

sonucuna varmistir.

Destinasyon imaj1 ile turist tatmini arasindaki dogrudan ve dolayli etkilerin
incelendigi arastirmalarda destinasyon imajinin turist tatminini pozitif olarak etkiledigi

gorilmektedir.

2.5.3. Destinasyon Imaji ile Davramgsal Niyet Arasindaki Iliski
Literatiirde destinasyon imaji ile davranissal niyet arasindaki iliskilere yonelik

yapilan bazi ¢caligmalar ve bulduklar1 sonuglar su sekildedir:

Chen ve Tsai (2007), gerceklestirdikleri arastirmalarinda destinasyon imaji ile
davranigsal niyetlerin dogrudan ve dolayli olarak iligkili oldugunu tespit etmislerdir.
Yine arastirmalarinda destinasyon imaji, algilanan deger ve tatminin dogrudan iligkili

oldugunu belirtmislerdir.

Martin ve Bosque (2008), yaptiklari arastirmalarinda imajin destinasyon

sadakatini pozitif arttirdigini belirtmislerdir.

Prayag (2009), Mauritius adasinda yaptig1 arastirmasinda ziyaretcilerde
destinasyon imaji ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi aragtirmig ve destinasyon

imajinin davranigsal niyetler {izerinde pozitif etkisi oldugunu tespit etmistir.

Muhamad vd. (2012) ortaya koyduklari ¢alismalarinda, Malezya’y1 ziyaret
eden turistlerin destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen tatmin ile

olumlu iligkisi oldugu tespit edilmistir.

Phillips vd. (2013), yaptiklar1 arastirmalarinda algilanan destinasyon imajinin

davranigsal niyeti dogrudan ve pozitif etkiledigini belirlemislerdir.

Choo ve Petrick (2014), arastirmasinda destinasyon ¢ekiciliklerinin tarim
turizmine katilan turistlerin tatmin seviyelerini ve davranigsal niyete olan etkisini
incelemigler, giiler yiizle sunulan hizmet ve fiyatlarin uygunlugunun, tatmini ve

davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir.

Tayfun vd. (2019), yapmis olduklar1 c¢alismalarinda destinasyon yiyecek
imajinin tutum ve davranigsal niyete etkilerini aragtirmiglardir. Destinasyon yiyecek
imajinin, tutum ve davranissal niyet lizerinde pozitif yonde etkinin oldugu belirlenmis,

tutumunda davranissal niyet tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
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Chaulagain, Wiitala ve Fu (2019), Kiiba’nin iilke imaj1 ve destinasyon imajinin

Amerikal1 ziyaretcilerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini incelemislerdir.

Ozdemir (2020), yaptig1 tez calismasinda, kiiltiir turizminde aktivite segimi,
destinasyon imaji1 ve kisiliginin davranigsal niyet iizerindeki etkisi arastirmistir.

Calisma bulgularina gore degiskenlerin davranissal niyeti etkiledigi ortaya konmustur.

Yesildag (2020), Canakkale’de gergeklestirdigi c¢alismasinda savas alanlarini
ziyaret eden turistlerin algilanan hizmet kalitesi, destinasyon imaji ve davranigsal
niyetler arasindaki iliskini incelemistir. Calisma sonucuna gore degiskenler arasi

pozitif yonlii iliskiler saptanmustir.

Destinasyon imaj1 ile davranigsal niyet arasindaki dogrudan ve dolayl etkilerin
incelendigi arastirmalarda destinasyon imajinin davranigsal niyeti pozitif olarak

etkiledigi goriilmektedir.

2.5.4. Algilanan Deger ile Turist Tatmini Arasindaki iliski

Cronin vd. (2000); Deng vd. (2010), algilanan deger ile turist tatmininin yiiksek
oranda iligkili oldugunu ifade etmekte ve turist tatmininin turistlerin algiladiklar
deger sonucu olustugunu savunmaktadirlar. Literatiirde algilanan deger ile turist
tatmini arasindaki iligkilere yonelik yapilan bazi ¢alismalar ve bulduklart sonuglar su

sekildedir:

Fornell vd. (1996), yaptiklar1 arastirmalarinda algilanan degerin miisteri
tatminini pozitif yonde etkiledigini belirtmislerdir.

Cronin vd. (2000), arastirmalarinda algilanan deger ve miisteri tatmininin
birbirini etkiledigini ortaya koymuslardir.

McDougall ve Levesque (2000), c¢alismasinda algilanan degerin miisteri

memnuniyetini onemli derecede etkiledigini tespit etmislerdir.

Gallazra ve Saura (2006) algilanan degerin, miisteri tatmini ve miisteri
sadakatinin tlniversite 0grencilerindeki seyahat davranisina etkisini arastirmislardir.
Arastirma sonucunda algilanan deger, miisteri tatmini ve miisteri sadakatinin birbirini

pozitif etkiledigi sonucuna ulagilmstir.
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Uzkurt (2007), algilanan deger ve tatminin satin alma sonrasi olacak egilimlere
iliskin calismasinda, algilanan degerin satin alma sonrasi egilimler iizerinde dogrudan

etkisinin olmadig1 tatmin araciligiyla etkinin olustugu tespit edilmistir.

Chen ve Tsai (2008), TV seyahat iiriin aligverisinde algilanan deger, tatmin ve
baglilik boyutlar1 arasindaki etkiyi incelemislerdir. Arastirma sonucuna gore algilanan

degerin tatmin ve baglilik iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.

Giiler (2009), yaptig1 ¢alismada algilanan deger ile miisteri tatmininin iligkili

oldugu sonucuna varmistir.

Noypayak (2009), yaptig1 arastirmada algilanan deger ile miisteri tatmininin
birbiriyle olan iliskisini ortaya koymaya calismistir. Arastirma sonucunda algilanan

deger ile miisteri tatmininin arasinda etki oldugu saptanmustir.

Gol (2011), gerceklestirdigi arastirmasinda hizmet kalitesi, algilanan deger ve

miisteri tatmininin pozitif iliskili oldugu sonucuna varmaistir.

Eren ve Eker (2012), yaptiklar1 arastirmalarmda kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin marka imaji, algilanan deger, misteri tatmini ve marka sadakatine etkisini

incelenmis, algilanan degerin miisteri tatminini pozitif etkiledigi saptanmustir.

Onaran vd. (2013), Afyon ilindeki termal otel isletmelerinin miisterilerine

yaptiklar arastirmada algilanan degerin miisteri tatminine pozitif etkisi belirlenmistir.

Munhurrun vd. (2015), tarafindan yapilan ¢alismada algilanan degerin miisteri

tatmini tizerinde olumlu etkisi bulunmustur.

Kogoglu (2019), arastirmasinda algilanan miisteri degerinin miisteri tatmini ve
davranigsal niyetler lizerindeki etkisini aragtirmistir. Arastirmasinda algilanan degeri
olusturan boyutlarin; duygusal deger, kalite degeri, sosyal degerin miisteri tatminini
olumlu etkiledigi, ancak fiyat degerinin miisteri tatminini etkilemedigi tespit edilmistir.

Arastirmada algilanan degerin davranigsal niyeti pozitif etkiledigi de tespit edilmistir.

Ozdemir (2021), Konya’da helal konseptli otel isletmelerinde gerceklestirdigi
doktora tezinde algilanan deger ve miisteri memnuniyeti iliskisi tizerinde dini
bagliligin roliinii incelemistir. Arastirma sonucuna gore algilanan deger ve turist
memnuniyetinin arasinda pozitif yonde iliski oldugu ve dini bagliligin bu degiskenleri

pozitif etkiledigi sonucuna ulagmistir.
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Algilanan deger ile turist tatmini arasindaki dogrudan ve dolayli etkilerin
incelendigi arastirmalarda algilanan degerin turist tatminini pozitif olarak etkiledigi

goriilmektedir.

2.5.5. Algilanan Deger ile Davramissal Niyet Arasindaki Iliski
Literatiirde algilanan deger ile davranissal niyet arasindaki iliskilere yonelik

yapilan bazi ¢calismalar ve bulduklari sonuglar su sekildedir:

Doods ve Moonroe (1985), ¢alismasinda algilanan degerin satin alma niyetini

olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Paylan (2007), arastirmasinda hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve algilanan
degerin davranigsal niyete etkisini 6lgmiistiir. Sonuglara gore degiskenlerin her birinin

ayr1 ayr1 davranigsal niyeti pozitif etkiledigi sonucuna varmistir.

Ryu vd. (2008), restoranlar iizerine yaptiklari ¢alismalarinda algilanan degerin
tekrar gelme niyeti ile baskalarina tavsiye etme niyetine olumlu etkisinin oldugu

sonucuna varmiglardir.

Hutchinson vd. (2009), arastirmalarinda algilanan degerin destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti ile agizdan agiza iletisim niyetini olumlu etkiledigini

belirlemislerdir.

Ozelogullar1 (2009), saglik sektorii iizerine yaptigi ¢alismada algilanan degerin
misteri sadakatini dogrudan etkiledigini; algilanan deger ile miisteri sadakatine

miisteri tatmininin aracilik ettigini bulgulamistir.

Ozen (2011), arastirmasinda geleneksel aligveris ve online aligverisin algilanan
degerinin satin alma niyetine olan iliskisini incelemis ve arastirma sonucunda algilanan

degerin satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna varmaigtir.

Yang, Gu ve Cen (2011), Shangay’daki g¢ay festivaline gelen ziyaretciler
ustiinde yaptiklar1 arastirmada, ziyaretcilerin algiladiklar1 degerin davranigsal niyetleri

pozitif etkiledigi saptanmaistir.

Raza, Siddiquei, Awan ve Bukhari (2012), ortaya koyduklar1 arastirmalarinda
algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger, turist tatmini ve tekrar ziyaret etme niyeti

arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonucunda algilanan hizmet kalitesinin ve
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algilanan degerin turist tatmini ile tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkiledigini tespit

etmislerdir.

Chang ve Tseng (2013), arastirmasinda algilanan deger, magaza imaji ve satin
alma niyeti arasindaki etkiyi incelemislerdir. Bulgulara gore algilanan degerin satin

alma niyetini etkiledigi ortaya konmustur.

Tuncer (2017), Konya’da yiyecek icecek isletmelerinde gergeklestirdigi
doktora tezinde algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirma bulgulari; algilanan hizmet
kalitesinin algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet iizerinde olumlu
etkisinin oldugunu belirtmistir. Ayrica algilanan degerin miisteri memnuniyeti
tizerinde olumlu etkisinin bulundugu, miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet
tizerinde olumlu etkisinin bulundugu ve algilanan degerin davranigsal niyet lizerinde

olumlu etkisinin bulundugu belirlenmistir.

Akgiil (2020), Canakkale savaglar1 Gelibolu tarihi alaninda gerceklestirdigi
caligmasinda rehberli tura katilan turistlerin algilanan deger, akis deneyimi ve
davranigsal niyetlerin birbirlerine olan etkileri incelenmistir. Bulgulara gore turistlerin
algiladiklar1 deger, akis deneyimi ve davranigsal niyet arasinda pozitif yonde etkilerin

oldugu kanitlanmistir.

Cavusoglu (2021), macera turizmine katilan turistlerin kisilik o6zellikleri,
motivasyon, algilanan deger ve davranigsal niyet iliskisini arastirmistir. Arastirma
sonuclarina goére macera turizmine katilan turistlerin kisilik ozellikleri ve
motivasyonlar1 algilanan degeri pozitif etkilemekte olup, algilanan degirin davranissal

niyetleri pozitif etkiledigi sonucuna ulagsmistir.

Algilanan deger ile davranigsal niyet arasindaki dogrudan ve dolayl etkilerin
incelendigi arastirmalarda algilanan degerin davranigsal niyeti pozitif olarak etkiledigi

goriilmektedir.

2.5.6. Turist Tatmini ile Davramssal Niyet Arsindaki Tliski
Literatiirde turist tatmini ile davranigsal niyet arasindaki iliskilere yonelik

yapilan bazi ¢alismalar ve bulduklar1 sonuglar su sekildedir:
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Cronin ve Taylor (1992), yaptiklar1 c¢alismada, hizmet sektoriinde miisteri
tatmininin ve miisterilerin tekrar satin alma niyetini arastirmiglardir. Miisteri tatmininin

tekrar satin alma niyetini nemli derecede etkiledigini belirlemislerdir.

Getty ve Thompson (1994), gergeklestirdikleri ¢alismada tatmin seviyesinin
bireylerin satin alma ve tavsiye etme niyetlerini pozitif etkiledigi sonucuna

ulagmuslardir.

McAlexander vd. (1994), ortaya koydugu calismalarinda hasta tatmininin tekrar

satin alma niyetini pozitif etkiledigini bulgulamiglardir.

Kozak ve Rimmington (2000), ¢alismasinda turist tatmininin tekrar satin alma

ve olumlu tavsiye etme niyetini etkiledigi sonucuna varmislardir.

Lyon ve Powers’in (2004), calismalarinda miisteri tatmini {izerinden

davranigsal niyeti etkiledigini saptamislardir.

Han ve Back (2006), calismalarinda otelde konaklayan miisterilerin tatmin

olarak ayrildiginda tekrar ziyaret etme niyetinin daha fazla oldugunu belirlemislerdir.

Han ve Ryu (2009), liikks restoranlarda gergeklestirdikleri ¢alismada, tatminin
ne kadar iyi olursa tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme oranini arttiracagi

sonucuna varmislardir.

Demiray (2012), arastirmasinda ziyaretgilerin hizmet kalite algilari, tatmin
seviyeleri ve davranigsal niyetlerin birbirine olan etkilerini arastirmistir. Sonug olarak
turistlerin hizmet kalite algilari, tatmin seviyeleri ile davranigsal niyet arasinda anlamh

ve olumlu iliski oldugunu belirtmistir.

Guntoro ve Hui (2013), galismalarinda Cin’e giden bireylerin tatminlerinin
tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirmanin sonucunda
insanlar1 demografik 6zelliklerine gore tatmin diizeylerinin farklilik gosterdigi ve turist

tatmininin davranissal niyetle olumlu iliskisi tespit edilmistir.

Kement (2019), “Uciincii nesil kahve sunan isletmelerde hizmet Kalitesi,
misteri tatmini ve davranigsal niyet incelemesi; algilanan fiyatin diizenleyicilik roli”
adli aragtirmasinda miisteri tatmininin davranigsal niyet {iizerinde pozitif etkisi

oldugunu tespit etmistir.
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Tuncer (2019), gerceklestirdigi calismasinda hizmet kalitesi, kurumsal imaj,
misteri memnuniyeti ve davranissal niyetin birbiriyle olan iliskisini arastirmustir.

Arastirma sonucunda degiskenler arasinda pozitif iliskinin oldugu saptanmistir.

Camlica (2020), Nevsehir’de gerceklestirdigi tez calismasinda ziyaretgilerin
yiyeceklerin Kkalite algisinin tatmin ve davranigsal niyete etkisini incelemistir. Calisma
sonucuna gore yiyecek kalitesi algilarimin turist tatminini pozitif etkiledigi, turist

tatmininin ise davranigsal niyeti pozitif olarak yiiksek diizeyde etkiledigi saptanmustir.

Turist tatmini ve davranigsal niyet arasinda dogrudan ve dolayli olarak etkilerin
incelendigi ¢alismalarda turist tatmininin davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigi

goriilmektedir.

UCUNCU BOLUM

DESTINASYON iMAJI, ALGILANAN DEGER, TURIST TATMINIi
VE DAVRANISSAL NIiYET ARASINDAKI ILiSKI: SAFRANBOLU
ORNEGI

3.1. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanmn bu boliimiinde, Safranbolu Diinya Miras Alanin1 ziyaret eden
turistlerin destinasyon imaj1, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet
arasindaki iligkilerinin analizi sonucunda ulasilan bulgular ag¢iklanmaktadir. Bu
baglamda, Oncelikle arastirmaya katilan bireylerin demografik ozelliklerini ortaya
koymaya iligkin tanimlayic1 istatistiklere ve degerlendirmelerine, sonrasinda
Safranbolu’da konaklamalarina yonelik analiz sonuglarina deginilmektedir. Daha sonra

arastirma verilerinin analizlerine yer verilmektedir.

3.1.1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo

5’te verilmistir:

Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans | Yiizde Egitim Frekans Yiizde
(%) Durumu (%)

Kadin 206 50,2 ko gretim 14 3,4

Erkek 204 49,8 Lise 47 11,5

69




Toplam 410 100 On Lisans 149 36,3
Yas Lisans 159 38,8
18-27 53 12,9 Lisanstisti 41 10,0
28-37 99 24,1 Toplam 410 100
38-47 129 31,5 Gelir Durumu

48-57 96 23,4 2000 tl ve alt1 43 10,5
58 yas ve tistii 33 8,0 2001 tl-3000tl |91 22,2
Toplam 410 100 3001 tI-4000tI | 111 27,1
Medeni Durum 4001 tI-5000tl | 83 20,2
Bekar 153 37,3 5001 tl ve tizeri | 82 20,0
Evli 257 62,7 Toplam 410 100
Toplam 410 100

Tablo 5 incelendiginde, arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik
ozelliklerini belirlemek icin yapilan frekans analizi sonuglarina gore, katilimcilarin
%50,2 sinin kadin, %49,8 inin erkek oldugu, %37,3’liniin bekar, %62,7’sinin evli
oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimeilarin yasg gruplart incelendiginde, 18-27 yas
grubundan olan katilimeilarin %12,9, 28-37 yas grubundan olan katilimeilarin %24,1,
38-47 yas grubundan olan katilmecilarin 9%31,5, 48-57 yas grubundan olan
katilimcilarin %23,4 ve 58 yas ve iistii grupta yer alan katilimcilarin ise %8,0’lik bir

orana sahip oldugu saptanmistir.

Katilimeilarin -~ egitim  seviyeleri incelediginde, %3,4’liniin  ilkdgretim,
%11,5’inin lise, %36,3’tntin On lisans,%38,8’inin lisans ve 10,0’ lisansiisti
diizeyinde egitime sahip olduklar1 bulgulanmistir. Katilimeilarin gelir seviyeleri
incelendiginde, %10,5’inin 2000 tl ve alt1, %22,2’sinin 2001-3000 tl, %27,1’inin 3001-
4000 tl, %20,2’sinin 4001-5000 tl, %20,0’min 5000 tl ve iizerinde aylik gelir seviyeleri

oldugu belirlenmistir.

3.1.2. Arastirmaya Katilan Turistlerin Safranbolu’da Konaklamalarma fliskin
Bulgular
Arastirmaya katilan yerli turistlerin Safranbolu’ya kaginci gelisleri oldugu ve

kag giin kalacaklarina yonelik cevaplar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Katihmeilarin Safranbolu’da Konaklamalarina iliskin Dagihmlari

Kacinci Frekans | Yiizde Kacg Giin | Frekans Yiizde
Gelisiniz (%) Kalacaksiniz (%)
Ik 266 64,9 Giintibirlik 92 22,4
Tki 91 22,2 Bir 139 33,9
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Ug 22 54 Iki 121 29,5
Dort 15 3,7 Dort ve tizeri 58 14,1
Bes ve lizeri | 16 3,9 Toplam 410 100
Toplam 410 100

Tablo 6°da yer verilen sonuglara gore; arastirmaya dahil olan katilimcilarin
%64,9’u ilk kez, %22,2’s1 ikinci kez, %5,4’1 tgilincii kez, %3,7’si dordiincli kez ve
%3,9’u besten fazla kez Safranbolu’ya geldikleri bulgulanmistir. Katilimcilarin
%22,4°0 giintibirlik, %33,9’u bir giin, %29,5’1 iki giin ve %14,1°1 dort giin ve daha

fazla kalacaklari tespit edilmistir.

3.2. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Aragtirmada, veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir.
Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde Yoon ve arkadaslar1 (2010)
tarafindan olusturulan “destinasyon imaj1 6lgegi”’; Yoon ve arkadaslar1 (2010) ve Chiu
ve arkadaslar1 (2014) tarafindan olusturulan ve li¢ ifadeden olusan “algilanan deger
Olcegi”; Yoon ve arkadaslart (2010) ve Zabkar ve arkadaslar1 (2010) tarafindan
olusturulan ve alt1 ifadeden olusan “turist tatmini 6l¢egi”’; Martin-Ruiz ve arkadaslari
(2010); Zabkar ve arkadaslar1 (2010); Williams ve Soutar (2009) tarafindan 5 ifadeden
olusturulan “davranissal niyet Olgegi” nden faydalanilmistir. Ikinci bélimde ise

katilimcilarin demografik 6zelliklerini saptamaya yonelik sorular mevcuttur.

Toplanan veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Elde edilen verilerin
analizinde aragtirmaya dahil olan yerli turistlerin demografik 6zelliklerine ve
konaklamalarina ait veriler tespit edilmistir. Ayrica faktor analizleri, giivenirlik

analizleri ve regresyon analizlerine bagvurulmustur.

3.2.1. Olceklere Gore Yapilan Faktor Analizleri

Faktor analizi, birbirleriyle baglantili veri yapilarmi 6zetleyerek, bir olusumu
ya da bir vakayr agikladiklar1 varsayilan, bir grup degiskeni gruplandirarak ortaya
koymak ya da gruplandirilmis anlamli veya daha az degiskeni tanimlamaya yarayan

bir yontemdir (Patir, 2009, s. 70; Altunisik vd. 2007, s.212).

3.2.1.1. Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algilanan Deger, Turist Tatmini ve
Davramssal Niyet Olcegine Yapilan Aciklayic1 Faktor Analizi

Bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler, algilanan deger, turist tatmini ve

davranigsal niyet Olgeklerinin boyutsal yapilarmi, giivenilirlik ve gecerliligini
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belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Arastirmada bilgi hizmetleri,
yiyecekler, tesisler, algilanan deger, turist tatmini ve davramigsal niyete iliskin
Olgeklerin giivenirlik seviyesine bakilmis ve Cronbach Alpha sayisinin “0,935” oldugu
belirlenmistir. Elde edilen sonuca gore, Olgeklerde giivenilirlik ve gegerlilik
Ozelliklerinin saglanabilmesi i¢in ihtiyag duyulan Cronbach Alpha degerinin, 0,701
gectigi goriilmektedir (Nunnaly ve Bemstein, 1994, s. 265).

Anket formunda var olan bilgi hizmetlerileri, yiyecekler, tesisler, algilanan
deger, turist tatmini ve davranissal niyet dlgeklerine faktdr analizi yapilmistir. Faktor
analizi yapilarak tespit edilen faktorlerin kavramsal anlamliliginin saglanmasinda,
faktor dondiirme yontemlerinden olan dik dondiirme islemlerinden “varimax” yontemi
kullanilmigtir. Yapilan faktor analizinin uygunlugunu kontrol etmek amaciyla Barlett
Kiresellik testiyle Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) testleri uygulanmigtir. KMO
orneklem yeterliliginin 0,9 - 1 araligindaki sonucu mikkemmel, 0,8 - 0,89 araligindaki
sonucu ¢ok iyi, 0,7 - 0,79 araligindaki sonucu iyi, 0,6 - 0,69 araligindaki sonucu orta,
0,5 - 0,59 araligindaki sonucu zayif olarak degerlendirilmekte ve 0,5’ten diisiik
sonuclarin faktor analizi i¢in yetersiz oldugunu ifade etmektedir (Patir, 2009, s. 73).

Tablo 7: Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algilanan Deger, Turist Tatmini
ve Davranissal Niyet Ol¢egine Yapilan Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktorler Faktor | Varyans | C.Alfa
Yiikleri % o

Turist Tatmini

Genel olarak, bu ziyaretten tatmin oldum ,844

Genel olarak, bu ziyaretten mutluyum 877

Safranbolu’yu  ziyaret etmeyi segerken dogru olani yaptigimi | 861 20,090 ,972

diistiniiyorum

Safranbolu’yu ziyaret etmeye karar verdigim i¢in memnunum ,865

Safranbolu’yu ziyaret etmekten hognut kaldim ,859

Safranbolu’yu ziyaret ettigim i¢in mutlu hissediyorum. ,859

Davramgsal Niyet

Tekrar segmek zorunda kalsaydim, yine Safranbolu’yu segerdim ,818

Eko turizm uygulamalarini ailelere ve arkadaslarima 6nerecegim ,812

Safranbolu’dan ailelere ve arkadaslarima ¢ok bahsedecegim ,819 15,810 | ,955

Muhtemelen Safranbolu’yu ailelere ve arkadaglara 6nerecegim ,833

Safranbolu ziyaretini baska bir firsatta tekrar etmek isterim. ,815

Tesisler

Safranbolu’ya kolayca erisilebilir , 731

Safranbolu’nun genel temizligi iyidir ,182 13,608 877

Safranbolu dinlenmek igin firsatlar saglar ,796

Safranbolu’da kendimi giivende hissettim , 759

Dinlenme iyi donanimli. ,788

Yiyecekler
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Yemekler cesitlidir ,889

Yemekler kalitelidir ,702 11,375 ,852
Yemek fiyat1 uygundur ,585

Safranbolu mutfagi ¢esitlilik sunar ,885

Algilanan Deger

Ziyaret harikaydi (para, zaman, efor) ,860

Ziyaret beklenenden daha fazla deger sunar ,896 10,003 ,923

Safranbolu’nun ziyaret edilmesi diger korunan alanlardan daha fazla | ,818
deger sunar.

Bilgi Hizmetleri

Plan ve programlari iyi anlayabilmek i¢in daha 6nceden bilgi aldim ,897

Bilgi sinyalleri bilgimi ve rehberlik anlayisimi arttird: 878 8,488 ,785
Brosiirler iyi hazirlanmist1. A27

Toplam Varyans: 79,373, Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Yontemi:

Kaiser Normallestirmesi ve Varimax, Iterasyon Sayisi: 6
KMO Orneklem Yeterliligi: ,896 Barlett Kiiresellik Testi X2 10983,932 p: 0,000

Faktor yapisini saptamak amaciyla temel bilesenler analizi yapilmistir. Kaiser
Normallesmesine goére, 0z degeri 1’in iizerindeki faktorlerin ele alinmasiyla
gerceklestirilen faktor analizinde, 6lgegi 6 faktoriin olusturdugu saptanmistir. Tablo 7
incelendiginde faktor analizine ait bulgulara ulasilmaktadir. Agiklayic1 faktor
analizinde ortak Varyans (communality) degerleriyle olgekteki sorularn degerleri
0,4’1in altina dismemesi gerekmektedir (Field, 2000, s. 434). Faktor analizi sonucunda
tim degerlerin 0,4’ten biiyiik oldugu tespit edilmistir. Tablo 7’ye gore bilgi hizmetleri,
yiyecekler, tesisler, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet dl¢egine yapilan
faktor analizi sonucunda Ol¢ek 6 faktor altinda toplanmustir. Yapilan faktor analizi
sonucuna gore Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliliginde belirlenen deger
0,896°dir. Elde edilen sonuca gore, drneklem yeterliligi faktdr analizi igin ¢ok iyi
seviyededir (Patir, 2009, s. 73). Barlett Kiiresellik testi sonucunda ortaya ¢ikan ki-kare

degerinin anlamli oldugu goriilmektedir (Barlett Kiiresellik Testi x*: 10983,932).

Yapilan agiklayict faktor analizi sonucunda, birinci faktor turist tatmini (6
madde), ikinci faktor davranigsal niyet (5 madde), liglincii faktor tesisler (5 madde),
dordiinct faktor yiyecekler (4 madde), besinci faktor algilanan deger (3 madde) ve

altinci faktor bilgi hizmetlerine (3 madde) ait sorular1 kapsamaktadir.

Bu faktorler i¢in Cronbach Alfa degerleri incelendiginde, birinci faktoriin
(turist tatmini) 0,972; ikinci faktoriin (davranigsal niyet) 0,955; tgiincii faktoriin
(tesisler) 0,877; dordiincti faktoriin (yiyecekler) 0,852; besinci faktoriin (algilanan
deger) 0,923 ve altinc1 faktoriin (bilgi hizmetleri) 0,785 degerlerinde oldugu
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goriilmektedir. Nunnaly ve Bemstein (1994)’e gore olgeklerin Cronbach Alfa

degerlerinin 0,70’in {izerinde olmasi, glivenilir ve gegerliligini ifade etmektedir.

3.2.2. Arastirmaya Katilan Yerli Turistlerin Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler,
Algilanan Deger, Turist Tatmini ve Davramssal Niyete iliskin Bulgular:

Tablo 8: Katihmeilarin Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algilanan Deger,
Turist Tatmini ve Davramigsal Niyete Iliskin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Ortalama Standart Sapma
Bilgi Hizmetleri 4,2585 , 74833
Yiyecekler 3,8774 ,97700
Tesisler 4,1849 ,72095
Algilanan Deger 4,2350 , 78413
Turist Tatmini 4,2289 ,80981
Davramgsal Niyet 4,1815 ,95002

Tablo 8’de katilimcilarin bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler, algilanan deger,
turist tatmini ve davranigsal niyetlerine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri
mevcuttur. Tablo 8’e bakildiginda en yiiksek ortalama degerinin “Bilgi Hizmetlerine”
(x: 4,2585) ait oldugu goriilmektedir. Bunu takiben 4,2350 ortalama ile “Algilanan
Deger” degiskeni gelmektedir. Ardindan 4,2289 ortalama ile “Turist Tatmini” hemen
sonrasinda 4,1849 otalama ile “Tesisler” yer almaktadir. “Davranigsal Niyet” in

ortalamas1 4,1815 ve “Yiyecekler” in ortalamasi 3,8774 olarak ortaya ¢ikmustir.

3.2.3. Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algilanan Deger, Turist Tatmini ve
Davramissal Niyet Arasindaki Korelasyon Analizi
Korelasyon analizi, iki farkli degisken arasindaki iliskilerin yoniinii, dercesini

ve Onemini belirlemek igin yapilan analiz teknigidir (Unliikaplan, 2009, s. 239).
Korelasyon katsayis1 “r” ile gosterilir ve r degeri -1 ile +1 araliginda bir deger alir.
Korelasyon katsayis1 -1’e yakin ise negatif yonde, +1°e yakin ise pozitif yonde bir
iliski oldugu ortaya c¢ikar.

Tablo 9: Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algilanan Deger, Turist Tatmini
ve Davranigsal Niyet Arasindaki Korelasyon Analizine Yonelik Bulgular

Boyutlar T Y BH T AD DN

Tesisler 1
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Yiyecekler 336 1
Bilgi Hizmetleri | ,2317 108 1
Turist Tatmini AT4T 4817 118 1
Algilanan Deger | ,386 3977 218" 379 1
Davramssal Niyet | 450" 519" ,089 600" 504"

CG**p<O’O 1 ”’ “*p<0’05,’

Degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek icin yapilan Pearson korelasyon testi
Tablo 9’da yer almaktadir. Pearson korelasyon katsayilarina bakildiginda yiyecekler
ile tesisler arasinda pozitif yonde zayif seviyede bir iliski belirlenmistir (r=0,336;
p<0,01). Bununla birlikte, bilgi hizmetleri ile tesisler arasinda (r=0,231; p<0,01), bilgi
hizmetleri ile yiyecekler arasinda (r=0,108; p<0,05) pozitif yonde zayif seviyede bir
iliski bulunmustur. Diger yandan, turist tatmini ile tesisler arasinda (r=0,474; p<0,01)
pozitif yonde orta derecede, turist tatmini ile yiyecekler arasinda (r=0,481; p<0,01)
pozitif yonde orta derecede, turist tatmini ile bilgi hizmetleri arasinda (r=0,118;

p<0,05) pozitif yonde zay1f derecede bir iligki tespit edilmistir.

Algilanan deger ile bilgi hizmetleri arasinda (r=0,218; p<0,01) pozitif yonde
zayif seviyede bir iligki tespit edilmistir, bu kapsamda H; kabul edilmistir. Algilanan
deger ile yiyecekler arasinda(r=0,397; p<0,01) pozitif yonde zayif seviyede bir iliski
bulgulanmistir, bu kapsamda H, kabul edilmistir. Algilanan deger ile tesisler arasinda
(r=0,386; p<0,01) pozitif yonde zayif seviyede bir iliski belirlenmistir, bu kapsamda
H3 kabul edilmistir.

Algilanan deger ile turist tatmini arasinda (r=0,379; p<0,01) pozitif yonde
zayif seviyede bir iligski belirlenmistir, bu kapsamda H, kabul edilmistir. Davranigsal
niyet ile algilanan deger arasinda (r=0,504; p<0,01) pozitif yonde orta derecede bir
iliski bulgulanmistir, bu kapsamda Hs kabul edilmistir. Davranissal niyet ile tesisler
arasinda (r=0,450; p<0,01) pozitif yonde orta derecede, davranissal niyet ile yiyecekler
arasinda (r=0,519; p<0,01) pozitif yonde orta derecede bir iliski ortaya c¢ikmustir.
Davranigsal niyet ile turist tatmini arasinda (r=0,600; p<0,01) pozitif yonde orta
derecede bir iliski tespit edilmistir, bu kapsamda Hg kabul edilmistir Diger yandan,
hizmetleri

davranigsal niyet ile bilgi arasinda (r=0,089) anlamsiz bir iliski

belirlenmistir.
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Tez calismasinda yer alan degiskenler arasindaki etkileri ortaya koymak adina
basit regresyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Yapilan analiz

sonuglarindan 3.2.4. basligi altinda bahsedilmektedir.

3.2.4. Regresyon Analizi
3.2.4.1. Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler ve Algilanan Deger Arasindaki
Coklu Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bir veya birden fazla bagimsiz
degisken arasindaki etkiyi incelemek adina yapilan analizdir. Regresyon analizi ikiye
ayrilmaktadir; birden ¢ok bagimsiz degiskenin kullanildig1 ¢oklu regresyon analizi ve
bir bagimsiz degiskenin kullanildig1 basit regresyon analizidir (Ural ve Kilig, 2005, s.
225).

Bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler ve algilanan degeri istatistiksel bir modelle
aciklayabilmeye yonelik coklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon,
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki dogrusal iliskiyi gostermek igin
yapilan analizdir. Bagimli degisken Y ve bagimsiz degisken X ile ifade edilir. Bagimli
ve bagimsiz degisken “Y=at+bX” veya “Y=B0+B1X” seklinde formiile edilebilir.
Modeldeki “a” olarak gosterilen deger katsayisi sabite iliskin betayi, “b” katsayis1 ise
bagimsiz degiskenlere iligkin beta katsayilarini ifade etmektedir. Modelin uygunluk
gostergesi R? seklinde belirtilmektedir. R? degeri 1’e ne kadar yakin olursa model o
kadar uygundur (Kilig, 2013, s. 1).

Tablo 10: Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler ve Algilanan Deger Arasindaki
Coklu Regresyon Analizine Yonelik Bulgular

Arastirma Modeli (Bagimh Degisken:Algilanan Deger) | Coklu Baglant: Istatistikleri
Bagimsiz Degiskenler Beta t P Tolerans | VIF
Bilgi Hizmetleri ,126 2,846 ,005 ,946 1,058
Yiyecekler ,257 5,478 ,000 ,848 1,179
Tesisler ,297 6,481 ,000 ,886 1,129

R=,494; R°=244; Diizeltilmis R*=,239; D-W=2,133; F=43,769; p=0.000

Tablo 10’ da goriildiigii tizere beta degerlerine gore algilanan degeri en ¢ok
etkileyen ($=0,297) tesisler olmustur. Standardize edilmis regresyon katsayisi olan (),

bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki 6nem derecesini ifade etmektedir.
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Bununla birlikte tablo 10’da, bilgi hizmetleri, yiyecekler ve tesisler boyutlari i¢in VIF
ve Tolerans degerleri bulunmaktadir. Analiz sonuglarinda oto korelasyon (Durbin-
Watson Degeri;2,133) ve ¢oklu baglanti (en diisiik tolerans degeri:0,848, en biiyiik
VIF:1,179) saptanmistir. Durbin-Watson (D-W) testi, modelde oto korelasyon olup
olmadigmi belirleme yontemidir (Yavuz, 2009, s. 8). 0 ile 4 aralifinda bulunan
Durbin- Watson degeri 2,5 olmasi durumunda oto korelasyon olmadigi ifade
edilmektedir (Gok vd., 2021, s. 3). VIF degerinin 10’dan kiigiik (VIF<10) olmasi ¢oklu
baglant1 problemi olmadigin1 géstermektedir. VIF 10°dan biiyiik (VIF>10) veya 10’a
esit (VIF=10) oldugu durumda degiskenler arasinda anlamli ¢oklu baglant1 problemi
olusmaktadir (Albayrak, 2005, s. 6). Tolerans degerinin ise 0,200’{in altinda olmamasi
beklenmektedir. Modelin regresyon katsayilari incelendiginde bagimsiz degisken olan
bilgi hizmetleri (=0,126, p<0,05), yiyeceklerin (=0,257, p<0,05) ve tesislerin
(B=0,297, p<0,05) bagimlh degisken olan algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir.

3.2.4.2. Algilanan Deger ve Turist Tatmini Arasindaki Regresyon Analizi
Algilanan degerin turist tatmini tizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in regresyon

analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 11: Algilanan Deger ve Turist Tatmini Arasindaki Basit Regresyon
Analizine Yonelik Bulgular

Arastirma Modeli (Bagimh Degisken: Turist Tatmini)

Bagimsiz Degisken Beta t P

Algilanan Deger 379 8,280 ,000

R=,379; R =,144; Diizeltilmis R* =,142; F=68,561; p= 0.000

Tablo 11°de bulunan regresyon analizi sonucunda R? degeri 0,144
bulunmustur. F ve anlamlilik seviyesi regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadigint belirtmektedir (Biiylikoztiirk, 2018, s. 98). F testi sonucuna gore
model anlamli (F=68,561; p=0<05) bulunmustur. Regresyon katsayilarinin
anlamliligini belirten t degeri (t=8,280; p<0,05) anlamlidir. Algilanan degerin turist
tatmini tizerindeki etkisinin, istatistiksel ac¢idan anlamli (p<0,05) bulundugu tespit

edilmistir.
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3.2.4.3. Algilanan Deger ve Davranissal Niyet Arasindaki Regresyon Analizi
Algilanan degerin davranigsal niyet iizerindeki etkisinin belirlenmesi icin

regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 12: Algilanan Deger ve Davramissal Niyet Arasindaki Basit Regresyon
Analizine Yonelik Bulgular

Arastirma Modeli (Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet)

Bagimsiz Degisken Beta t P

Algilanan Deger ,504 11,790 ,000

R=,504; R =,254; Diizeltilmis R* =,252; F=138,994; p= 0.000

Tablo 12’de bulunan regresyon analizi sonucunda R? degeri 0,254
bulunmustur. F testi sonucuna gére model anlamli (F=138,994; p=0<05) bulunmustur.
Regresyon katsayilarmin anlamliligini belirten t degeri (t=11,790; p<0,05) anlamlidir.
Algilanan degerin davranigsal niyet {izerindeki etkisinin, istatistiksel agidan anlamli

(p<0,05) bulundugu tespit edilmistir.

3.2.4.4. Turist Tatmini ve Davranissal Niyet Arasindaki Regresyon Analizi

Turist tatminin davranigsal niyet {izerindeki etkisinin belirlenmesi igin
regresyon analizi yapilmigtir

Tablo 13: Turist Tatmini ve Davramgsal Niyet Arasindaki Basit Regresyon
Analizine Yonelik Bulgular

Arastirma Modeli (Bagimh Degisken: Davranigsal Niyet)

Bagimsiz Degisken Beta t P

Turist Tatmini ,600 15,146 ,000

R=,600; R =,360; Diizeltilmis R* =,358; F=229,414; p= 0.000

Tablo 13°de bulunan regresyon analizi sonucunda R® degeri 0,360
bulunmustur. F testi sonucuna gére modelin anlamli (F=229,414; p=0<05) oldugu

goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligini belirten t degeri (t=15,146;
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p<0,05) anlamlidir. Turist tatminin davranigsal niyet tizerindeki etkisinin, istatistiksel

acidan anlamli (p<0,05) bulundugu tespit edilmistir.
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SONUC

Safranbolu bolgede 6nemli konuma sahip, var olan tarihi ve kiiltiirel mirasini
degerlendirerek turizme katki saglayan marka bir kent olmustur. UNESCO Diinya
Miras Listesi’ne dahil olmakla birlikte iilkemizde ve diinyada taninirligi hizla artmistir.
Safranbolu, tarihi ve kiiltiirel mimarisi, dogal giizellikleri ile yerli ve yabanci turistlerin

ugrak noktasi olmaya devam etmektedir.

Turistlerin destinasyon se¢iminde imaj 6nemli bir yere sahiptir (Chen vd.,
2016, s. 27). Turizm endiistrisinde somut olmayan hizmetlerin gergeklestirilmesi
nedeniyle turistin gercgeklestirilen hizmetleri tecriibbe etmesi gibi bir durum
olamayacagindan imaj oldukg¢a 6nemlidir. Sirgy ve Su (2000, s.340), destinasyon imaji
ile turistte olusan imajin uyumlu olmasi turistin destinasyona karsi pozitif tutum
sergileme olasiligin1 arttiracagin1 ifade etmistir. Destinasyonda, turiste sunulan
hizmetlerin tamami sonucunda algilanan degerin olusmasi ve turistin gelecekteki
tutum ve yonelimlerini belirleyen tatmin, satin alma sonrasi davraniglari
etkilemektedir. Tatmin olmus turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve yakin

cevreye Onermesi muhakkaktir.

Bu c¢aligma, Safranbolu Diinya Miras Alanin1 ziyaret eden turistlerin
destinasyon 1maji, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet arasindaki
iligkileri ortaya koyabilmek adina yapilmistir. Bu baglamda ilgili literatiirde
destinasyon imaji, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyetleri (Lee vd.,
2005; Gallazra ve Saura, 2006; Chen ve Tsai, 2007; Lee vd., 2007; Prayag, 2009;
Wang ve Hsu, 2010; Meng vd., 2011; Demiray, 2012; Kim vd., 2013; Phillips vd.,
2013; Bezirgan, 2014; Umur, 2015; Oztiirk ve Sahbaz, 2017) inceleyen ¢alismalar
aragtirtlmistir. Fakat destinasyon imaj1, algilanan deger, turist tatmini ve davranissal
niyet arasindaki iligkiyi Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistler iizerinde inceleyen
bir calismanin bulunmadig1 dikkat ¢ekmistir. Bu sebeple tez calismasinin ilgili

literatiire katk1 saglayacag diisiiniilmektedir.

Destinasyon 1imaji, algilanan deger, turist tatmini ve davramigsal niyet
arasindaki iliskileri ortaya koymak adma yapilan bu arastirmanin sonuglarina gore;
aragtirmaya katilan turistlerin; ¢ogunlugunu kadinlarin olusturdugu, yas ortalamalari

agirhikli olarak 38-47 yas araligindadir. Arastirmaya katilan turistlerin medeni
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durumuna gore biiyiik ¢gogunlugu evlidir. Turistlerin egitim durumlar1 genellikle lisans
diizeyindedir. Turistlerin gelir durumu aylik 3001-4000 civarindadir. Arastirmaya
katilan turistlerin Safranbolu’ya gelme ve konaklama bulgularina bakildiginda;
turistlerin genellikle ilk defa geldikleri (%64,9) ve Safranbolu’da 1 giin kalacaklari

sonucuna varilmistir.

Arastirmaya katilan turistler Safranbolu’nun algilanan degerini olumlu
degerlendirmektedir. Turistler, Safranbolu ziyaretinde kendilerini giivende, mutlu
hissetmiglerdir ve Safranbolu’dan tatmin olarak ayrilmiglardir. Turistlerin davranigsal
niyetlerinin yiiksek olmasi, Safranbolu’yu tekrar ziyaret etmek istemelerini ve yakin
cevrelerine Onermelerini saglamaktadir. Lee, Lee ve Yoo (2009) arastirmalarinda,
Chen ve Chen (2010) arastirmalarinda, Bajs (2013) calismasinda, Jin, Lee ve Lee
(2013) arastirmalarinda,  Oztiirk ve Sahbaz (2017) calismalarinda, Tuncer (2017)

calismasinda, Atasoy (2020) yaptig1 arastirmasinda benzer sonuglar elde etmislerdir.

Arastirmanin temel hipotezleriyle ilgili sonuclara bakildiginda, destinasyon
imajina ait alt boyutlardan bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler ile algilanan deger
arasinda olumlu iligkinin oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte algilanan degerin hem
turist tatmini hem de davranigsal niyetler ile olumlu iliskisinin oldugu ortaya ¢ikmistir.
Diger yandan turist tatmini ile davranigsal niyet arasinda olumlu iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Lee vd. (2004) arastirmalarinda, Williams ve Soutar (2009)
arastirmalarinda, Kwun (2011) arastirmasinda, Basaran ve Aksoy (2017)
caligmalarinda, Silva ve Correia (2017), Polat vd. (2018) gergeklestirdikleri

arastirmalarinda benzer sonuglara ulagsmislardir.

Bu tez calismas1 kapsaminda bazi dneriler gelistirilmistir. Oneriler su sekilde

sunulmaktadir:

Turizm destinasyonunun konaklama tesisleri, yiyecek igecek isletmeleri,
eglence merkezleri, ulasgim kolayligi, temizligi, glivenligi ziyaretgilerin destinasyon
imajinin  olugsmasinda o©Onemli rol oynamaktadir. Bundan dolayr destinasyon
paydaslarimin birlik olmalart ve bu etkenlerin iyilestirilmesine yonelik kararlar
almalari, destinasyonun pazarda rekabet edebilmesine, siirdiiriilebilir olmasina katk1
saglayacaktir. Turistlerin imaj algilarinin sekillenebilmesine yonelik destinasyonda
etkinlikler diizenlenmeli, kamu kurum ve kuruluslari, destinasyon ydneticileri arasinda

uyum ve igbirligi saglanmalidir. Turistlerin bir destinasyondan memnun kalmalari,
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tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme olasihigini arttirdigindan destinasyonun turizm
pazarinda varliklarimi siirdiirmelerini ve pazar paylarii arttirmalarini saglayabilir.
Turistlerin seyahatleri boyunca aldiklari hizmet karsisinda olusan algilanan degerin
olumlu olmasi tatmin seviyesinin artmasini saglayabilir. Turistlerin algiladiklar1 deger
ile davranigsal niyet arasinda olumlu iliski oldugundan herhangi birinin artmasi
durumunda digerinin de artmasinmi saglayabilir. Turistlerin tatmininin olumlu olmasi
davranigsal niyetlerinde olumlu olmasini saglayabilir. Safranbolu’da gerceklestirilen
bu caligmanin gelecekte farkli destinasyonlar dikkate alinarak yapilmasi
onerilmektedir. Yalnizca yerli turistler iizerinde gergeklestirilen bu tez calismasi,
gelecekte Safranbolu’yu ziyaret eden yabanci turistler iizerinde de gergeklestirilebilir.
Bu tez ¢alismasi, destinasyon imaj1, algilanan deger, turist tatmini ve davranigsal niyet

arasindaki iliskileri incelemek isteyen aragtirmacilara 1s1k tutacaktir.
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EKLER
ANKET FORMU

DUNYA MIiRAS ALANLARINDA ALGILANAN DEGER, TURIST
TATMINI VE DAVRANISSAL NIYET ARASINDAKI ILiSKi:
SAFRANBOLU ORNEGI

Sayin Katilimet;
Asagida yer alan anket, Diinya Miras Alanlarinda algilanan deger, turist tatmini ve
davranigsal niyet arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik hazirlanmistir. Ankette yer
alan sorulara dogru ve samimi cevaplar vermeniz arastirmanin giivenirligi agisindan
biiyiik 6nem tagimaktadir.
Dog. Dr. Cenk Murat KOCOGLU
Ayse ATES
1. BOLUM

Asagidaki sorulan liitfen ( x ) ile igaretleyiniz.

p—

Kesinlikle Katilmiyorum:
Katilmiyorum: 2
Ne Katillyorum

Ne Katilmiyorum:
Katillyorum:
Kesinlikle Katiliyorum:

w

i
Kesinlikle
[Katilmiyorum
[Katilmiyorum
[Ne Katiliyorum
Ne katilmiyorum

[Katiliyorum

Kesinlikle
|[Katihyorum

Destinasyon imaji

1- Plan ve programlar iyi anlayabilmek i¢in daha 6nceden bilgi aldim.

2- Bilgi sinyalleri bilgimi ve rehberlik anlayisimi arttirdi.

3- Brosiirler iyi hazirlanmisti.

4- Yemekler gesitlidir.

5- Yemekler kalitelidir.

6- Yemek fiyat1 uygundur.

7- Safranbolu mutfag: ¢esitlilik sunar.

8- Safranbolu’ ya kolayca erisilebilir.

9- Safranbolu’ nun genel temizligi iyidir.

10- Safranbolu dinlenmek i¢in firsatlar saglar.

11- Safranbolu’ da kendimi giivende hissettim.

NININININIDNINDNDNINIDNIDN
W W[ W W W[ W W W W wWwlw|w

IR IR

12- Dinlenme alani iyi donanimli.

IR R R RN R RN R R R R

o1l o1 o1l o1 o1 o1 O1| O] O1] O] O] O1

Algilanan Deger
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13- Ziyaret harikaydi (para, zaman, efor). 1 2 3 4 5
14- Ziyaret beklenenden daha fazla deger sunar. 1 2 3 4 5
15- Safranbolu’ nun ziyaret edilmesi diger korunan alanlardan daha fazla deger | 1 2 3 4 5
sunar.

Turist Tatmini

16- Genel olarak, bu ziyaretten tatmin oldum. 1 2 3 4 5
17- Genel olarak, bu ziyaretten mutluyum. 1 2 3 4 5
18- Safranbolu’ yu ziyaret etmeyi secerken dogru olani yaptigimi diigiinityorum. | 1 2 3 4 5
19- Safranbolu’ yu ziyaret etmeye karar verdigim i¢in memnunum. 1 2 3 4 5
20- Safranbolu’ yu ziyaret etmekten hosnut kaldim. 1 2 3 4 5
21- Safranbolu’ yu ziyaret ettigim i¢in mutlu hissediyorum. 1 2 3 4 5
Davranissal Niyetler

22- Tekrar se¢mek zorunda kalsaydim, yine Safranbolu’ yu segerdim. 1 2 3 4 5
23- Eko turizm uygulamalarini ailelere ve arkadaglarima onerecegim. 1 2 3 4 5
24- Safranbolu’ dan ailelere ve arkadaslarima ¢ok bahsedecegim. 1 2 3 4 5
25- Muhtemelen Safranbolu’ yu ailelere ve arkadaslara onerecegim. 1 2 3 4 5
26- Safranbolu ziyaretini baska bir firsatta tekrar etmek isterim. 1 2 3 4 5

2. BOLUM
Demografik Sorular
1) Cinsiyetiniz:
( )Kadin () Erkek

2) Yasniz:
()18-27 ()28-37 ()38-47 ()48-57 ()58 yas ve lsti

3) Medeni durumunuz:
() Bekar ()Evli

4) Egitim Durumunuz:
( ) Ilkdgretim ( )Lise ( )On Lisans ( )Lisans () Lisansiistii

5) Gelir durumunuz:

(') 2000 TL ve alti ( )2001-3000 TL ( ) 3001-4000 TL ( ) 4001-5000 TL
( ) 5001 TL ve Uzeri

6) Kacina gelisiniz:
()Ik ()iki ()U¢ ()Dért ()Besve Uzeri
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7) Kag giin kalacaksiniz:
( ) Giiniibirlik ( )Bir ( )Iki ( )U¢ () Dért ve Uzeri
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