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ÖZ 

GeçmiĢten günümüze aktarılan doğal ve kültürel mirasın korunması, tanıtılması 

ve gelecek kuĢaklara aktarılması amacıyla UNESCO’ya üye ülkeler 1972 yılında 

“Dünya Kültürel ve Doğal Mirasının Korunmasına Dair SözleĢme” imzalanmıĢtır. Bu 

miras alanlarının listeye kabul edilmesi çerçevesinde UNESCO çeĢitli kriterler 

geliĢtirmiĢtir. UNESCO bu kriterlere sahip mirasları doğal ve kültürel alanlar olarak 

görmektedir. Ülkemizde 2021 yılı itibariyle Dünya Miras Listesi’nde 17’si kültürel ve 

2’si hem doğal hem kültürel (karma) olmak üzere toplam 19 alan mevcuttur. 1994’ te 

Dünya Miras Listesi’ne alınan “Safranbolu ġehri”, Osmanlı mimarisini yansıtan 

konakları ve anıtsal yapıları, geleneksel Ģehir dokusu ve doğal güzellikleri ile Batı 

Karadeniz Bölgesinin önemli turizm destinasyonlarından biridir. Her geçen gün yerli 

ve yabancı turist sayısında artıĢ gösteren Safranbolu görülmesi gereken bir kültür 

turizm destinasyonudur.  

Bu tez çalıĢmasının amacı, Safranbolu Dünya Miras Alanını ziyaret eden 

turistlerin destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet 

arasındaki iliĢkileri ortaya koymaktır. Bu amaç doğrultusunda, Safranbolu’yu ziyaret 

eden 410 yerli turiste anket uygulanmıĢtır. Toplanan veriler SPSS programında analiz 

edilmiĢtir. Verilerin analizinde açıklayıcı faktör analizleri, güvenirlik analizleri ve 

regresyon analizlerinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçlarına göre bilgi hizmetleri, 

yiyecekler ve tesislerin algılanan değeri olumlu yönde etkilediği; algılanan değerin 

turist tatminini olumlu yönde etkilediği; algılanan değerin davranıĢsal niyeti olumlu 

yönde etkilediği; turist tatmininin davranıĢsal niyeti olumlu yönde etkilediği 

bulgulanmıĢtır.  

 

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Ġmajı; Algılanan Değer; Turist Tatmini; 

DavranıĢsal Niyet; Safranbolu 
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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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ARAġTIRMANIN KONUSU 

Dünya Miras Alanları, dünya tarafından kabul görmüĢ, doğal ve kültürel 

mimarisi ile öne çıkmıĢ alanlardır. Safranbolu, Dünya Miras Listesinde bulunan ve 

yılın her mevsimi turist ağırlayan kentidir. Safranbolu’yu ziyarete gelen yerli 

turistlerin tatmin olarak kentten ayrılmaları, turistlerin Safranbolu’yu tekrar ziyaret 

etmelerine, aile, akraba ve arkadaĢlarına önermelerine katkı sağlayacaktır. Bu tez 

çalıĢmasının konusu, doğal ve kültürel mimari yapıya sahip olan Safranbolu’yu 

ziyarete gelen yerli turistlerin, destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve 

davranıĢsal niyeti arasındaki iliĢkiyi incelemektir. 

ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Bütün insanlığın ortak mirası olarak kabul gören evrensel değerlere sahip 

kültürel ve doğal oluĢumları dünyaya tanıtmak, toplumda söz konusu evrensel mirası 

koruma bilinci oluĢturmak ve çeĢitli sebeplerle bozulmaya yüz tutmuĢ, kaybolan 

kültürel ve doğal değerlerin varlıklarını sürdürmesi için gerekli iĢbirliğini sağlamak 

amacıyla kurulan BirleĢmiĢ Milletler Eğitim, Bilim ve Kültür Örgütü (UNESCO), 

uluslararası önem taĢıyan korunmaya değer doğal varlıklara, anıtlara ve sitlere “Dünya 

Mirası” statüsü verilmektedir. Dünya Miras Alanları kültürel yapısı, önemli olaylara 

Ģahitlik etmiĢ, tarihi ve mimari yapıları ile turistlerin dikkatini cezbeden yerlerdir. Bu 

bağlamda araĢtırmanın amacı, Safranbolu Dünya Miras Alanını ziyaret eden turistlerin 

destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet arasındaki 

iliĢkileri incelemektir. Dünya Miras Listesi’nde yer alan Safranbolu’yu ziyaret eden 

yerli turistlere yapılan anketlerden elde edilen verilerden sağlanan bulgular ile benzer 

çalıĢmalara katkı sağlanması amaçlanmaktadır. 

Destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyetler bir 

turizm destinasyonunun hem baĢarısı hem de pazarlama stratejilerinin planlanması için 

çok önemlidir. Diğer yandan bu çalıĢmanın kültürel miras destinasyonunda yapılması, 

bu destinasyonların imajı, turistlerin algıladıkları değer, tatminleri ve ziyaret sonrası 

davranıĢsal niyet arasındaki etkiyi ortaya koyması açısından önemlidir. Literatür 

incelendiğinde Safranbolu’da destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve 

davranıĢsal niyet arasındaki etkinin incelenmesine dair bir araĢtırmaya rastlanmamıĢtır. 

Bu nedenle, bu tez çalıĢmasının literatüre katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 
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ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

AraĢtırma kapsamına alınan ve Dünya’nın görülmeye değer 

destinasyonlarından biri olan Safranbolu’da bu konu ile ilgili herhangi bir çalıĢma 

yapılmamıĢtır. Bu araĢtırma kapsamında, Safranbolu’yu ziyaret gelen yerli turistlerin 

katıldığı örneklem üzerinde çalıĢılmıĢtır. Örnekleme katılan ziyaretçilerin demografik 

özellikleri içerisinde bulunan cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim durumu, gelir 

durumu bilgileri ve ziyaretçilerin Safranbolu’ya kaçıncı geliĢiniz, Safranbolu’da kaç 

gün kalacaksınız soruları için tanımlayıcı istatistikler kullanılmıĢtır. ÇalıĢmada 

değiĢkenler arasındaki etkiler incelenmiĢtir. 

ÇalıĢma; güvenirlik analizi, açıklayıcı faktör analizi, regresyon analizlerine 

dayalı olarak gerçekleĢtirildiği için nicel araĢtırma yönteminden faydalanılmıĢtır. 

Çoğunluğa göre genelleme yapmak hedeflenerek çalıĢmayı incelemek için anket 

tekniği kullanılmıĢtır. 

ARAġTIRMANIN MODELĠ VE HĠPOTEZLERĠ 

ÇalıĢmanın uygulama evresinde literatürdeki bazı araĢtırmalardan yola çıkarak 

(Lee vd, 2005; Bosque vd., 2006; Lee vd., 2007; Öztürk ve Qu, 2008; Ryu vd., 2008; 

Meng vd., 2011; Phillips vd., 2011; Kim vd., 2013; Sun vd., 2013; Oviedo-Garcia vd., 

2019) destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet arasındaki 

iliĢkileri inceleyen bir araĢtırma modeli oluĢturulmuĢtur. 

ġekil 1:AraĢtırma modeli 
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ġekil 1’de görüldüğü üzere araĢtırma modeli çerçevesinde, destinasyon imajı, 

algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi belirlemek üzere 

hipotezler geliĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma ile ilgili hipotez bilgileri aĢağıda detaylı bir Ģekilde 

açıklanmıĢtır. 

Literatür araĢtırması ıĢığında incelenen destinasyon imajı, algılanan değer, 

turist tatmini ve davranıĢsal niyet konularında önceki araĢtırmalar ıĢığında hipotezler 

oluĢturulmuĢtur. 

Bilgi hizmetleri ve algılanan değer arasındaki iliĢkiyi ortaya koymak için 

geçmiĢ çalıĢmalar araĢtırıldığında; Hartline ve Jones (1996), otel iĢletmelerinde, bilgi 

hizmetlerinin, çalıĢanların davranıĢlarının, müĢterilerin algıladıkları değer üzerine  

çalıĢma yapmıĢlardır. ÇalıĢma sonrasında, bilgi hizmetlerinin, çalıĢanların 

davranıĢlarının müĢterilerin algıladıkları değer üzerinde pozitif etkisinin bulunduğu 

sonucuna ulaĢmıĢlardır. Lee, Graefe ve Burns (2004), Avustralya’daki Purnululu 

Ulusal Park’ında gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarında, hizmet değerini, bilgi hizmetlerini 

ve tesis imkanlarını ölçmüĢlerdir. ÇalıĢmanın sonucuna göre, hizmet değeri ile bilgi 

hizmetleri değeri arasında pozitif sonuçlar elde etmiĢlerdir. Kincaid ve arkadaĢları 

(2010), restoranlar üzerine yaptıkları araĢtırmada, bilgi hizmetlerinin müĢteri değeri 

üzerinde pozitif bir etkisinin olduğunu tespit etmiĢlerdir. Kim, Holland ve Han (2012) 

çalıĢmalarında, Mauritius’da, destinasyon imajının algılanan değer üzerindeki etkisini 

incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonunda elde edilen bulgular destinasyon imajının algılanan 

değer üzerinde doğrudan ve pozitif bir etkisi olduğunu vermiĢtir. Fredman ve 

arkadaĢları (2012) tarafından, Ġsveç’de doğaya dayalı turizm üzerine yapılan 

araĢtırmada, hizmetler ve tesislerin yüksek derecede önemli olduğu bulgulanmıĢtır. 

Hizmetler ve tesislerin “doğayı tecrübe etmeyi desteklemesi, geliĢtirmesi” ve bunların 

bir gereklilik olduğu sonucuna varmıĢlardır. Garcia ve arkadaĢları (2019), Dominik 

Cumhuriyeti Puerto Plata’daki Doğal Alan Saltos de la Damajagua merkezini ziyaret 

eden 520 turist üzerinde yaptığı çalıĢmada, bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler, 

algılanan değer, turist memnuniyeti ve davranıĢsal niyetin birbiri ile olan iliĢkisini 

araĢtırmıĢ ve sonuçlar boyutların birbirini pozitif etkilediği sonucunu bulmuĢlardır. Bu 

kapsamda, incelenen literatürden hareketle H1 oluĢturulmuĢ ve test edilmiĢtir. 

H1. Bilgi hizmetleri ile algılanan değer arasında olumlu bir iliĢki vardır. 
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Yiyecekler ve algılanan değer arasındaki iliĢkiyi ortaya koymak için geçmiĢ 

çalıĢmalara bakıldığında; Yoon ve arkadaĢları (2010), Punggi Ginseng festivaline 

katılan bireyler üzerinde yapılan, kalite boyutlarının algılanan değer üzerinde bir 

etkisinin olup olmadığını ve bunun da sırasıyla tatmin ve bağlılığa etkisi 

incelemiĢlerdir. AraĢtırma bulguları, kalite boyutları olan, bilgi hizmetleri, program, 

hediyelik eĢya, tesisler ve yiyeceklerin algılanan değer, tatmin ve bağlılığı doğrudan ve 

pozitif etkilediği sonucunu vermektedir. Kwun (2011), yaptığı çalıĢmada, hizmet 

kalitesi, yiyecekler, menü, tesis, algılanan değer, tatmin ve müĢteri tutumu değiĢkenleri 

arasındaki iliĢkiyi değerlendirmiĢlerdir. Üniversite kampüsünün yiyecek içecek 

tesisindeki 440 öğrenciden veri toplanmıĢtır. ÇalıĢma sonuçlarına göre, hizmet kalitesi, 

menü, tesis ve yiyeceklerin kalitesini arttırmanın algılanan değer, tatmin ve müĢteri 

tutumunu olumlu etkilediğini tespit edilmiĢlerdir. Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafından 

yapılan araĢtırmada, yiyecek hizmet kalite boyutu olan fiziksel çevre, yiyecek ve 

hizmetin restoran imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet boyutları 

arsındaki etkileri araĢtırmıĢlardır. Üst mertebedeki restoranlarda yaptıkları araĢtırmada 

fiziksel çevre ve yiyeceklerin algılanan değer için önemli olduğu bulgulanmıĢtır. 

Bununla birlikte, restoran imajının da algılanan değer için önem arz ettiği saptanmıĢtır. 

Buzcu ve Oğuz (2019), festival kalitesini belirleyen program, festival alanına yönelik 

imkânlar (yiyecek içecek, hediyelik eĢya) ve bilgilendirme hizmetlerinin algılanan 

değer, tatmin ve sadakat arasındaki etkiyi araĢtırmıĢlardır. Adana kebap ve Ģalgam 

festivaline katılanlar arasından 423 kiĢiden veri toplanmıĢtır. AraĢtırma sonucunda 

yiyecek içecek, hediyelik eĢya, bilgilendirmenin, algılanan değer, tatmin ve sadakati 

yüksek oranda pozitif yönde etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Bu bağlamda, incelenen 

literatürden yola çıkarak H2 oluĢturulmuĢ ve test edilmiĢtir.  

H2. Yiyecekler ile algılanan değer arasında olumlu bir iliĢki vardır. 

Tesisler ve algılanan değer arasındaki iliĢkiyi ortaya koymak için geçmiĢ 

çalıĢmalara bakıldığında; Thapa ve Lee (2017), Zambiya'daki bir Ulusal Park'ta 

yaptıkları araĢtırmada, bilgi hizmetlerinin, tesislerin algılanan değer üzerindeki etkisini 

incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda tesislerin algılanan değer üzerinde herhangi bir 

etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Özdemir ve Çulha (2009), festival 

performansını oluĢturan festival alanı, personel, yemek, hediyelik eĢya, tesisler, bilgi 

ve kolaylık gibi özelliklerin, ziyaretçilerin tatmini/sadakati üzerinde etkisi olabilecek 
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olumlu algılarını belirlemeyi amaçlamıĢlardır. Ġzmir Efes’te düzenlenen Uluslararası 

Deve GüreĢleri Festivaline katılan ziyaretçilere anket uygulanmıĢtır. AraĢtırma 

sonucuna göre, festival alanı, personel, yemek, hediyelik eĢya, tesisler, bilgi ve 

kolaylığın ziyaretçilerin tatmin ve sadakati üzerinde doğrudan etkisi olduğu 

belirlenmiĢtir. Polat, Diken ve Kılıç (2018) tarafından yapılan araĢtırmada, festival 

kalitesi, algılanan değer, tatmin ve sadakat arasındaki iliĢkisini incelemiĢlerdir. 

Uluslararası Mesir Macunu Festivaline katılan ziyaretçiler arasından 361 kiĢiye anket 

uygulanmıĢtır. Festival kalitesi bilgi hizmetleri, yiyecek, tesisler ve hediyelik eĢya 

boyutlarından oluĢmaktadır. AraĢtırma sonucunda, bilgi hizmetlerinin, yiyeceklerin, 

tesislerin ve hediyelik eĢya boyutunun algılanan değer, tatmin ve sadakati yüksek 

derecede etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Bu bağlamda, incelenen literatürden yola 

çıkarak H3 oluĢturulmuĢ ve test edilmiĢtir. 

H3. Tesisler ile algılanan değer arasında olumlu bir iliĢki vardır. 

 Algılanan değer ve turist tatmini arasındaki iliĢkiyi ortaya koymak için geçmiĢ 

çalıĢmalara bakıldığında; Williams ve Soutar (2009), Avusturya’da yaptıkları 

araĢtırmalarında macera turizmine katılan turistlerin değer, tatmin ve davranıĢsal 

niyetleri arasındaki etkiyi araĢtırmıĢlardır. 402 turistin katıldığı araĢtırma sonucunda 

parasal değer, duygusal değer, yenilikçi değer ve fonksiyonel değerin tatmini pozitif 

etkilediği, parasal değer, duygusal değerin yenilikçi değerin davranıĢsal niyeti pozitif 

etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Hutchison, Lai ve Wang (2009), golf turizmine 

katılan 309 turist üzerine yaptıkları çalıĢmalarında, algılanan değer, kalite, tatmin ve 

davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonucunda algılanan 

değerin tatmini pozitif etkilediği tespit edilmiĢtir. Aynı zamanda, algılanan değerin, 

tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkilediğini bulgulamıĢlardır. Forgas-Coll ve 

arkadaĢları (2012), kentsel turizm için Barselona’ya ziyarete gelen Amerikalı ve 

Ġtalyan turistlerin algılanan değer, duygusal sadakat ve tatmin arasındaki iliĢkiye 

yönelik bir araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırmaya 927 turist katılmıĢtır. 

AraĢtırma sonucuna göre, algılanan değerin duygusal sadakati pozitif etkilediği, 

algılanan değerin tatmini pozitif etkilediği ve tatminin duygusal sadakati pozitif 

etkilediği bulgulanmıĢtır. Onaran, Bulut ve Özmen (2013) gerçekleĢtirdikleri 

araĢtırmalarında, algılanan değerin, turist tatmini, marka sadakati ve müĢteri iliĢkileri 

yönetimi performansı üzerindeki etkileri incelemiĢlerdir. Afyon’daki termal otellerde 
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kalan turistlerden veri toplanmıĢtır. AraĢtırma sonucuna göre, algılanan değerin, 

müĢteri tatminini yüksek düzeyde etkilediği, müĢteri tatmininin, marka sadakati ve 

müĢteri iliĢkileri performansını etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Prebensen, Woo ve 

Uysal (2014) gerçekleĢtirdikleri araĢtırmalarında, algılanan değer boyutlarının 

(fonksiyonel değer, sosyal değer ve epistemik değer), sadakat, motivasyon ve tatmin 

üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda, motivasyonun; algılanan 

değer boyutları üzerinde etkisinin olduğu, algılanan değer boyutlarının; tatmin 

üzerinde etkisi olduğu ve tatminin; sadakat üzerinde pozitif etkisi olduğu 

belirlenmiĢtir. Dalgıç ve Kemal (2015) yayla turizmi üzerine yaptıkları çalıĢmada, 

turistlerin seyahat motivasyonları, algılanan değer, tatmin seviyeleri ve sadakatleri 

ölçmüĢlerdir. 231 turist ile anket yapılmıĢtır. Ġtici motivasyon boyutları, çekici 

motivasyon boyutları, algılanan değer, tatmin ve sadakat ile pozitif bir iliĢki 

belirlemiĢlerdir. Bu bağlamda, incelenen literatürden yola çıkarak H4 oluĢturulmuĢ ve 

test edilmiĢtir.  

H4. Algılanan değer ile turist tatmini arasında olumlu bir iliĢki vardır. 

Algılanan değer ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi ortaya koymak için 

geçmiĢ çalıĢmalara bakıldığında; Gill, Bysima ve Ouscnan (2007) yaptıkları 

araĢtırmalarında, Ģarap mahzenini ziyaret eden turistlerin algılanan değer, davranıĢsal 

niyetler ve tatminin etkisini araĢtırmak ve algılanan değer-davranıĢsal niyetlerin bir 

aracısı olarak tatminin etkisini değerlendirmiĢlerdir. Batı Avustralya'daki Margaret 

River ve Swan Valley bölgelerindeki Ģarap mahzenini ziyaret eden turistlerden veri 

toplanmıĢtır. AraĢtırma sonucuna göre Ģarap mahzenini ziyaret eden turistlerin 

algıladıkları değerin davranıĢsal niyetler üzerinde pozitif etkiye sahip olduğu ve 

tatminin algılanan değer davranıĢsal niyet iliĢkisine kısmen aracılık ettiği 

bulgulanmıĢtır. Ali ve arkadaĢları (2013) çalıĢmalarında, fiziksel çevre, algılanan değer 

ve imajın davranıĢsal niyetler üzerindeki etkisini incelemiĢlerdir. Malezya’da iki ayrı 

turistik bölgede bulunan resort otelde konaklayan 280 misafirden veri toplanmıĢtır. 

AraĢtırma verilerine göre fiziksel çevre algısı yüksek olan misafirlerin, algılanan değer 

ve imajın davranıĢsal niyetleri olumlu etkilediğini belirlemiĢlerdir. Ġlbey (2015) yüksek 

lisans tezinde, turist algıları, algılanan hizmet kalitesi, algılanan risk ve algılanan değer 

arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢtır. Balıkesir’in Edremit Körfezi alanını ziyaret eden 439 

turiste anket uygulanmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre turist algılarını oluĢturan; 
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algılanan hizmet kalitesi ve algılanan değerin davranıĢsal niyeti pozitif etkilediği, 

algılanan riskin negatif etkilediği tespit edilmiĢtir. Algılanan değer boyutlarından 

duygusal değer, fonksiyonel değer ve ekonomik değerin davranıĢsal niyeti pozitif 

etkilerken, sosyal değer boyutunun davranıĢsal niyet üzerinde negatif etkisi 

bulgulanmıĢtır. BaĢaran ve Aksoy (2017) ele aldıkları araĢtırmalarında, Ģehirlerarası 

yolcu taĢımacılığı sektöründe algılanan değer ile davranıĢsal niyetler arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢlerdir. Türkiye'de son altı ay içinde Ģehirlerarası yolcu taĢımacılığı 

sektöründe faaliyet gösteren firmalardan hizmet satın alan 552 müĢteriden veri 

toplanmıĢtır. AraĢtırma sonucunda algılanan değer ile davranıĢsal niyetler arasında 

pozitif iliĢki bulgulanmıĢtır. Dülger ve Ünlüönen (2019) ele aldıkları çalıĢmalarında, 

Ankara Hamamönü’nü kültür turları ile ziyarete gelen turistlerin, otantiklik algısı, 

algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. 421 

turisttin katıldığı çalıĢmada, otantiklik algısının algılanan değeri pozitif etkilediği, 

algılanan değerin tatmin ve davranıĢsal niyeti pozitif etkilediğini bulgulamıĢlardır. 

Ayyıldız (2020) yaptığı çalıĢmasında, algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer ve 

davranıĢsal niyet arsındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢtır. 388 müĢteriye anket uygulanmıĢtır. 

AraĢtırma sonucuna göre hizmet kalitesinin de algılanan değer ve davranıĢsal niyetleri 

etkilediği, algılanan değer boyutlarının (kalite-duygusal, finansal-sosyal-epistemik) 

davranıĢsal niyetleri pozitif etkilediği tespit edilmiĢtir. Chena ve arkadaĢları (2020) 

çalıĢmalarında, geleneksel markalı restoranların algılanan özgünlüğü, algılanan hizmet 

kalitesi, algılanan değer ve davranıĢsal niyetler arasındaki etkiyi araĢtırmıĢlardır. 

Çin’de gerçekleĢtirilen çalıĢmada öncelikle 68 tüketici ile görüĢme gerçekleĢtirilmiĢ 

ardından 418 tüketiciye görüĢmeci tarafından anket yönlendirilmiĢtir. Algılanan 

özgünlük ve algılanan hizmet kalitesinin algılanan değer üzerinde olumlu etkisi olduğu 

ve algılanan değerin davranıĢsal niyetleri pozitif etkilediği belirlenmiĢtir. Bu 

bağlamda, incelenen literatürden yola çıkarak H5 oluĢturulmuĢ ve test edilmiĢtir. 

  H5. Algılanan değer ile davranıĢsal niyet arasında olumlu bir iliĢki vardır. 

Turist tatmini ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi ortaya koymak için 

geçmiĢ çalıĢmalara bakıldığında; Bigne ve arkadaĢları (2001) araĢtırmalarında, 

destinasyon imajı, davranıĢsal niyet, tatmin ve algılanan kalite değiĢkenleri arasındaki 

iliĢkiyi ele almıĢlardır. AraĢtırma verilerine göre destinasyon imajının algılanan kalite, 

tatmin ve davranıĢsal niyet arasında pozitif yönlü etki olduğunu bulgulamıĢlardır. 
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Brady ve Robertson (2001) çalıĢmalarında, hizmet kalitesi ve tüketici tatmininin 

davranıĢsal niyete etkisini araĢtırmıĢlardır. Amerika ve Ekvator’da yaptıkları 

araĢtırmaya göre tatmin düzeyinin doğrudan, hizmet kalitesinin de dolaylı etkisi ile 

davranıĢsal niyetin oluĢtuğunu bulgulamıĢlardır. Dursun ve Çerçi (2004) 

çalıĢmalarında, sağlık sektöründe algılanan sağlık hizmeti kalitesi, algılanan değer, 

hasta tatmini ve davranıĢsal niyet iliĢkilerini araĢtırmıĢlardır. Kayseri’deki bir 

hastanede bulunan 200 hastadan veri toplanmıĢtır. AraĢtırma sonucuna göre algılanan 

sağlık hizmeti kalitesi, hasta tatmini ve davranıĢsal niyet arasında anlamlı ve pozitif 

iliĢki bulgulanmıĢtır. Ayrıca, hasta tatmininin davranıĢsal niyet üzerinde pozitif etkiye 

sahip olduğunu ortaya konmuĢtur. Hui, Wan ve Ho (2007) yaptıkları araĢtırmalarında, 

Singapur’u ziyaret eden turistlerin beklentileri, tatmini, davranıĢsal niyetleri arasındaki 

iliĢkiyi araĢtırmıĢlardır. 424 kiĢinin dahil edildiği araĢtırma sonucunda, beklentilerin, 

tatmini etkilediği ve Singapur’u baĢkalarına tavsiye edecekleri ve tekrar gelme 

niyetlerinin olduğu bulgulanmıĢtır. Prayag ve arkadaĢları (2013) ele aldıkları 

çalıĢmalarında, turistlerin duygusal deneyimleri, tatmin ve davranıĢsal niyetler 

arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢlardır. UNESCO dünya mirası listesindeki Petra’yı ziyaret 

eden uluslararası turistlere anket uygulanmıĢtır. AraĢtırma bulgularına göre duygusal 

deneyimler ile davranıĢsal niyetler arasında tatminin aracılık etkisinin olduğu 

sonucunu tespit etmiĢlerdir. Silva ve Correia (2017) araĢtırmalarında, 

turist/destinasyon iliĢkisi, güven, yere bağlılık, tatmin ve davranıĢsal niyetler 

arasındaki etkiyi incelemiĢlerdir. Alentejo bölgesini ziyaret eden 814 turistten veri 

toplanmıĢtır. AraĢtırma sonucunda turistler ve destinasyonlar arasındaki güven, yere 

bağlılık, tatminin davranıĢsal niyetleri önemli derecede pozitif etkilediği 

bulgulanmıĢtır. Abou‐Shouk ve arkadaĢları (2018) gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarında, 

yere bağlılığın belirleyicilerini keĢfetmeyi ve yere bağlılığın belirleyicilerinin turist 

tatmini üzerindeki etkisini ve bu tatminin turistlerin davranıĢsal niyetlerini nasıl 

etkilediğini test etmiĢlerdir. Mısır’da bulunan Beyaz Çöl ve Fayyum Vaha’sını ziyaret 

eden turistler üzerinde anket çalıĢması yapılmıĢtır. AraĢtırma bulgularına göre 

turistlerin yer bağlılığı olduğu, turist tatmini ve davranıĢsal niyetler arasında pozitif 

yönlü etki olduğu belirlenmiĢtir. Kim (2018) araĢtırmasında, destinasyon imajı, turist 

memnuniyeti, davranıĢsal niyet ve ağızdan ağız tanıtım değiĢkenleri arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢtir. AraĢtırma bulgularına değiĢkenler arasında hem doğrudan hem dolaylı 

etki tespit edilmiĢtir. Ayrıca turist tatmininin davranıĢsal niyeti doğrudan etkilediği ve 
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davranıĢsal niyetin en etkili belirleyicisi olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Bu bağlamda, 

incelenen literatürden yola çıkarak H6 oluĢturulmuĢ ve test edilmiĢtir.    

H6. Turist tatmini ile davranıĢsal niyet arasında olumlu bir iliĢki vardır. 

ARAġTIRMANIN EVREN VE ÖRNEKLEMĠ 

Herhangi bir araĢtırmaya dahil olan veya gözlem alanına giren topluluklar 

“evreni” oluĢturmaktadır (Pamuk, 2017, s. 2). Evren, ana kütle, küme, yığın, 

popülasyon gibi isimlerle de bilinmektedir (Köksal ve CoĢgun, 2000, s. 36). Herhangi 

bir gözlem aracının evren üzerinde uygulanması “tamsayım” ya da “örnekleme” ile 

yapılmaktadır. Örnekleme, herhangi bir yapının kendi içinden belirlenmiĢ bir 

parçasıyla ifade edilmesidir. Evren içinden tercih edilen örnek modele “örneklem” 

denilmektedir (Aslantürk, 2011, s. 102). 

AraĢtırmanın evrenini UNESCO Dünya Miras Ģehri olan Safranbolu’yu 

ziyarete gelen yerli turistler oluĢturmaktadır. AraĢtırmada Safranbolu’yu ziyarete gelen 

yerli turistlerin tamamına eriĢmek mümkün olamadığından örnekleme yönteminden 

yararlanılmıĢtır. Örneklem büyüklüğünün belirlenmesinde evren (N>10.000) için %5 

hata oranı %95 güvenilirlikle 384 kiĢiye ulaĢılması yeterli olacağı göz önünde 

tutularak (Ural ve Kılıç, 2005, s. 42), 410 anket uygulanmıĢtır. Anket Nisan- Ekim 

2019 tarihleri arasında Safranbolu’yu ziyarete gelen 410 yerli turiste uygulanmıĢtır. 

AraĢtırmada tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi 

kullanılmıĢtır. Analizler 410 anket üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırmada Kullanılan Ölçekler 

AraĢtırmada, Yoon ve arkadaĢları (2010) tarafından oluĢturulan “Destinasyon 

Ġmajı Ölçeğinden” faydalanılmıĢtır. Kullanılan ölçek 12 sorudan ve 3 boyuttan 

oluĢmaktadır. 

Tablo 1: Destinasyon Ġmajı Ölçeği 

Destinasyon Ġmajı Ölçeği 
1. Plan ve programları iyi anlayabilmek için daha önceden bilgi aldım. 

2. Bilgi sinyalleri bilgimi ve rehberlik anlayıĢımı arttırdı. 

3. BroĢürler iyi hazırlanmıĢtı. 
4. Yemekler çeĢitlidir. 

5. Yemekler  kalitelidir. 

6. Yemek fiyatı uygundur. 
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7. Safranbolu mutfağı çeĢitlilik sunar. 

8. Safranbolu’ya kolayca eriĢilebilir. 

9. Safranbolu’nun genel temizliği iyidir. 

10. Safranbolu dinlenmek için fırsatlar sağlar. 

11. Safranbolu’da kendimi güvende hissettim. 

12. Dinlenme alanı iyi donanımlı. 

 

Tablo 1’de görüldüğü gibi, “Destinasyon Ġmajı Ölçeği” toplam 12 sorudan 

oluĢmaktadır. Ölçekte genel olarak, Safranbolu’nun araĢtırılmasından, yemek çeĢitleri, 

kalitesi, uygunluğu, Safranbolu’nun temizliği, dinlenme olanakları ve güvenilirliğini 

içeren ifadeler bulunmaktadır. 

AraĢtırmada ikinci olarak, Yoon ve arkadaĢları (2010) ve Chiu ve arkadaĢları 

(2014) tarafından oluĢturulan ve 3 ifadeden oluĢan “Algılanan Değer Ölçeğinden” 

faydalanılmıĢtır. 3 sorudan oluĢan algılanan değer ölçeği tablosu aĢağıda verilmiĢtir.  

Tablo 2: Algılanan Değer Ölçeği 

Algılanan Değer Ölçeği 
1. Ziyaret harikaydı (para, zaman, efor). 

2. Ziyaret beklenenden daha fazla değer sunar. 
3. Safranbolu’nun ziyaret edilmesi diğer korunan alanlardan daha fazla değer sunar. 

 

Tablo 2’de görüldüğü gibi “Algılanan Değer Ölçeği” 3 sorudan oluĢmaktadır. 

AraĢtırmada üçüncü olarak, Yoon ve arkadaĢları (2010) ve Žabkar ve 

arkadaĢları (2010) tarafından oluĢturulan ve 6 ifadeden oluĢan “Turist Tatmini 

Ölçeğinden” faydalanılmıĢtır. 6 sorudan oluĢan turist tatmini ölçeği tablosu aĢağıda 

verilmiĢtir. 

Tablo 3: Turist Tatmini Ölçeği 

Turist Tatmini Ölçeği 
1. Genel olarak, bu ziyaretten tatmin oldum. 

2. Genel olarak, bu ziyaretten mutluyum. 

3. Safranbolu’yu ziyaret etmeyi seçerken doğru olanı yaptığımı düĢünüyorum. 

4. Safranbolu’yu ziyaret etmeye karar verdiğim için memnunum. 

5. Safranbolu’yu ziyaret etmekten hoĢnut kaldım. 

6. Safranbolu’yu ziyaret ettiğim için mutlu hissediyorum. 

 

Tablo 3’de görüldüğü gibi “Turist Tatmini Ölçeği” 6 sorudan oluĢmaktadır. 
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AraĢtırmada dördüncü olarak, Martin-Ruiz, Castellanos-Verdugo ve Oviedo-

Garcia (2010); Žabkar ve arkadaĢları (2010) ve Williams ve Soutar (2009) tarafından 

oluĢturulan ve 5 ifadeden oluĢan “DavranıĢsal Niyet Ölçeğinden” faydalanılmıĢtır. Bu 

ölçek 5 sorudan oluĢmaktadır. 

Tablo 4: DavranıĢsal Niyet Ölçeği 

DavranıĢsal Niyet Ölçeği 
1. Tekrar seçmek zorunda kalsaydım, yine Safranbolu’yu seçerdim. 

2. Eko turizm uygulamalarını ailelere ve arkadaĢlarıma önereceğim. 
3. Safranbolu’dan  ailelere ve arkadaĢlarıma çok bahsedeceğim. 

4. Muhtemelen Safranbolu’yu ailelere ve arkadaĢlara önereceğim. 

5. Safranbolu ziyaretini baĢka bir fırsatta tekrar etmek isterim. 

 

Tablo 4’de görüldüğü gibi “DavranıĢsal Niyet Ölçeği” 5 sorudan oluĢmaktadır. 

Ölçekteki tüm ifadeler 5’li Likert tipi ölçek Ģeklinde anket formunda gösterilmiĢtir. 

Ölçekteki maddeler “5= Kesinlikle Katılıyorum”, “4= Katılıyorum”, “3= Ne 

Katılıyorum Ne Katılmıyorum”, “2= Katılmıyorum”, “1= Kesinlikle Katılmıyorum” 

aralığında ifade edilmektedir. 

ARAġTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI 

AraĢtırma Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistleri kapsamaktadır. 

AraĢtırmanın Safranbolu’da yapılmasının nedeni, UNESCO Dünya Mirası Listesi’nde 

yer alması sebebiyle önemli bir turizm destinasyonu ve burada konuyla ilgili herhangi 

bir çalıĢmanın yapılmamıĢ olması belirtilebilir. 

AraĢtırma, Safranbolu’yu Nisan ve Ekim 2019 tarihleri arasında ziyaret eden 

yerli turistlerle sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda saptanan verilerin güvenilirliği 

ve geçerliliği, araĢtırma için izlenilen yol ve bu yola özgü veri toplama tekniğinin 

özellikleri ile sınırlıdır. AraĢtırmaya katılan yerli turistlerin ankette yer alan sorulara 

doğru cevap verdikleri varsayılmıĢtır. 
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GĠRĠġ 

 XXI. Yüzyılda turizm, dünya çapında hızla geliĢen sektörlerden biri olmuĢtur. 

Bireylerin boĢ zamanlarının artması ve kendilerine ücretli izin hakkı verilmesi, 

insanlara daha çok seyahat etme fırsatı sağlamıĢtır. Bunun sonucunda, farklı ülkelerden 

birçok insan tatil yapmak, eğlenmek, dinlenmek, ibadet etmek, kozmopolit kültürleri 

tanımak ve tedavi olmak gibi çeĢitli nedenlerle sürekli seyahat etmektedir. Bireylerin 

seyahat edecekleri yerler iyi bir imaj oluĢturabilmek için çalıĢmalar yapmalı ve bu 

çalıĢmalar sürekli yenilenmelidir. Rekabetin kıyasıya yaĢandığı turizm endüstrisinde, 

bireylerin beklentilerini ve seyahatleri boyunca gerekli ihtiyaçlarını karĢılamak için 

gidecekleri destinasyonlara karar vermeleri aĢamasında, destinasyon imajı hakkında 

edindikleri bilgiler ve daha önce destinasyonu ziyaret eden kiĢilerin tatmin düzeyleri 

bir hayli etkilidir. Destinasyon hakkında olumlu imaj dönütü alan ve tatmin olan bir 

turistin; destinasyona tekrar gelme, yakın çevresindeki kiĢilere destinasyon hakkında 

güzel ifadeler sarfetme ve pozitif tavsiyelerde bulunma eğilimi vardır. Bu durum, 

destinasyona daha çok turistin gelmesini ve destinasyon gelirinin artmasını 

sağlamaktadır. 

 Turistlerin daha çok tatil yapma ve farklı yerleri ziyaret etme isteği, doğal 

güzelliklere ev sahipliği yapan kültürel alanlar gibi değiĢik destinasyonlara olan 

seyahatleri de arttırmıĢtır. Turistlerin değiĢen seyahat eğilimleri ve beklentileri, kültür 

turizmi hizmeti veren destinasyonlara olan ilginin de artmasını sağlamaktadır. Kültür 

turizmi hizmeti veren destinasyonlarda, turistlerin ziyaretleri boyunca kültürel manada 

keĢfetme arzularının artması, kültür turizminin ilerlemesine de ıĢık tutmaktadır (Wang 

vd., 2006, s. 50). Kültür turizmine hizmet veren destinasyonlara rağbetin artması ise, 

kültürel alanların korunmasını, sürdürülebilirlik ölçütleriyle Ģekillendirilmesini ve 

yönetilmesini güçleĢtirmektedir. 

 UNESCO (BirleĢmiĢ Milletler Eğitim, Bilim ve Kültür Örgütü)’nun kültürel ve 

doğal mirası korumada, geliĢimini sağlamada ve idaresinde önemli bir misyonu vardır. 

UNESCO, evrensel değerlere sahip olan miras alanlarının türlü nedenlerle zarar 

görmesi, tüketilmesi veya bozulması, hatta yok olması anında geçerli olacak “Dünya 

Kültürel ve Doğal Mirasının Korunmasına Dair SözleĢme” yapmıĢtır. Kültürel turizm 

destinasyonlarının çoğu, Ģu an Dünya Mirası Listesi’nde yer almaktadır. Dünya Mirası 
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Listesi’nde olan destinasyonların, diğer destinasyonlara nazaran, tanınırlığının daha 

fazla olduğu varsayılmaktadır (Smith, 2002, s. 140; Umur, 2015, s. 2). Bu nedenle, 

Dünya Miras Listesi’nde yer alan destinasyonların pazarlanmasında, tanınırlık oldukça 

önem arz etmektedir. 

 Türkiye, turizm alanında tarihi, doğal ve kültürel farklılığıyla dünyanın en 

çekici destinasyonlarından biri olarak kabul görmektedir. Ülkemiz, içinde 

bulundurduğu medeniyetler mirası ve turizm deneyimi ile uluslararası turizm 

pazarında adından çokça söz ettirmektedir. Ġstek ve ihtiyaçların durmaksızın 

farklılaĢtığı uluslararası turizm pazarında ülkemizin, sahip olduğu turizm gücünü 

faydaya dönüĢtürmesi, turizm hareketlerinin çeĢitlendirilmesiyle doğrudan iliĢkilidir 

(Hacıoğlu ve Avcıkurt, 2008, s. 8; Çağlar, 2018, s. 1-2). 

 Kültürel miras alanlarının tercih edilmesinde, turistlerin algıladıkları değerler, 

tatmin, turistlerde oluĢan destinasyon imajı ve seyahat sonrası geri bildirimler etkili 

olmaktadır. Bu bağlamda, bu tez çalıĢmasının amacı, Safranbolu Dünya Miras Alanını 

ziyaret eden turistlerin destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal 

niyet arasındaki iliĢkileri belirlemektir. Tez çalıĢmasında, bir turizm bölgesi için 

önemli olan destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet 

arasındaki etkiler incelenmiĢtir. Bu kapsamda, çalıĢmanın literatüre katkıda bulunacağı 

düĢünülmektedir.  

 Bu tez çalıĢmasını oluĢturan üç bölüm vardır. Birinci bölümde UNESCO ve 

Dünya Mirası kavramı, UNESCO Dünya Mirası Kriterleri ve Safranbolu Dünya Miras 

Alanı ele alınmıĢtır. Ġkinci bölümde destinasyon kavramı, destinasyonun özellikleri, 

destinasyon imajı, bilgi hizmetleri, yiyecekler ve tesisler ilgili literatür taranarak 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Ayrıca algılanan değer kavramı, algılanan değerin özellikleri 

ve algılanan değerin tek boyutlu ve çok boyutlu yaklaĢımları açıklanmıĢtır. Devamında 

tatmin kavramı, müĢteri tatmini kavramı ve unsurları, turist tatmini ele alınmıĢtır. 

DavranıĢsal niyet kavramı, davranıĢsal niyet yaklaĢımı ve davranıĢsal niyet çeĢitleri 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Destinasyon imajı ile algılanan değer, destinasyon imajı ile 

turist tatmini, destinasyon imajı ile davranıĢsal niyet, algılanan değer ile turist tatmini, 

algılanan değer ile davranıĢsal niyet ve turist tatmini ile davranıĢsal niyet arasındaki 

etkiler ile ilgili yapılan çalıĢmalar incelenmiĢtir. Üçüncü bölümde ise destinasyon 

imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet arasındaki etkinin incelenmesi 
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için yapılan bu uygulama çalıĢmasına iliĢkin araĢtırma süreci incelenmiĢ, araĢtırmada 

toplanan verilerin analizi SPSS programında yapılmıĢ ve elde edilen bulgular bu 

bölümde gösterilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

UNESCO ve SAFRANBOLU DÜNYA MĠRAS ALANI 

UNESCO ve Safranbolu Dünya Miras Alanı baĢlığı altında UNESCO ve 

Dünya Mirası kavramı, UNESCO Dünya Mirası kriterleri ve Safranbolu Dünya Miras 

alanı açıklanmaktadır. 

1.1. UNESCO ve DÜNYA MĠRASI KAVRAMI 

UNESCO, “United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization” 

sözcüklerinin ilk harflerinden meydana getirilmiĢ, Türkçeye “BirleĢmiĢ Milletler 

Eğitim, Bilim ve Kültür Örgütü” olarak geçmiĢtir (www.unesco.org.tr). 

UNESCO SözleĢmesi, Londra’da 16 Kasım 1945 yılında 44 ülke temsilcisinin 

katılımı ile gerçekleĢtirilen toplantı sonrası onaylanmıĢtır. Türkiye’de 20 Mayıs 1946 

tarihli ve 4895 sayılı kanunla kabul edilmiĢtir. Ülkemizde UNESCO Genel 

Direktörlüğü’nü resmi olarak temsil eden ve tek temsilcisi UNESCO Türkiye Milli 

Komisyonu, UNESCO KuruluĢ SözleĢmesindeki 7. Maddeye göre 25 Ağustos 1949 

yılında çalıĢmaya baĢlamıĢtır. Genel merkezi Paris’te bulunan örgütün 2011’de 

Filistin’in de kabul edilmesiyle üye sayısı 195 olmuĢtur. UNESCO’da “10 ortak üye 

devlet” bulunmaktadır. UNESCO’nun edindiği amaç “eğitim, bilim ve kültür, doğa 

bilimleri, sosyal ve beĢeri bilimler, bilgi ve iletiĢim aracılığıyla barıĢı inĢa etmeye 

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

Miras kavramı, UNESCO tarafından geçmiĢten bugüne gelerek, yaĢanılan ve 

gelecek kuĢaklara aktarılan kalıt- eser olarak ifade edilmektedir. Dünya Mirası; 

UNESCO’nun listelediği “özel, kültürel veya fiziksel öneme sahip yerlerden her birine 

verilen isimdir”. Kültürel miras, tarihi ve var olan çevreyi meydana getiren anıtlar, 

mimari eserler ve alanlar olarak ifade edilmektedir (Edson, 2004, s. 336). 

UNESCO’nun 17 Ekim 1972 ile 21 Kasım 1972 tarihleri arasında Paris’te düzenlenen 

17. Genel Konferans’ı ıĢığında “Dünya Kültürel ve Doğal Mirasının Korunmasına 

Dair SözleĢme” 16 Kasım 1972 tarihinde kabul edilmiĢtir. Ülkelerdeki Dünya Mirası 

varlıklarının fazla olması kültür ve turizm alanında üstünlük gösterdiği 

düĢünülmektedir. Bu sebeple Dünya Mirası Listesi’ne girmek isteyen ülkeler yarıĢ 

halindedir (Akpınar, 2007). 
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Dünya Mirası Listesi’ne girme evresi UNESCO’ya baĢvuru yapılması ile 

baĢlar, üye devletlerin yetkilileri tarafından Geçici Liste olarak hazırlanan adaylık 

dosyaları UNESCO Dünya Miras Merkezine iletilir. Bu dosyaların değerlendirilmesi 

sonucunda UNESCO Dünya Miras Merkezi, Dünya Doğa ve Doğal Kaynakları 

Koruma Birliği (IUCN) ve Uluslararası Anıtlar ve Sitler Konseyi’ne (ICOMOS) 

ulaĢtırılır (Çağlar, 2018, s. 5). “DanıĢsal organların değerlendirmeleri ıĢığında dört 

yılda bir seçimle göreve gelen ve 21 üye devletten oluĢan Dünya Miras Komitesi’nin 

yaptığı değerlendirmeler sonucunda bir miras alanının Dünya Mirası Listesi’ne 

alınması süreci değerlendirilerek, karara bağlanır” (Gülsever, 2021, s. 11). 

Dünya Mirası Listesi’nde, 2021 yılı itibariyle Dünya Miras Alanı olarak ilan 

edilen 1154 alan yer almaktadır. Dünya’da 897’si kültürel, 218’i doğal ve 39’u karma 

(doğal ve kültürel) alanlar bulunmaktadır. Ülkelere göre Dünya Mirası alanlarına 

bakıldığında,  birinci sırada 58 alan ile Ġtalya bulunmaktadır. Ġtalya’yı sırayla Çin 56 

alan, Almanya 51, Fransa 49, Ġspanya 49, Hindistan 40, Meksika 35 miras alanı ile 

takip etmektedir (www.unesco.org.tr).  

Kültürel Miraslar, Divriği Ulu Camii ve DarüĢĢifası (Sivas, 1985), Ġstanbul’un 

Tarihi Alanları (Ġstanbul, 1985), HattuĢaĢ: Hitit BaĢkenti (Çorum, 1986), Nemrut Dağı 

(Adıyaman, 1987), Xanthos- Letoon (Antalya- Muğla, 1988), Safranbolu ġehri 

(Karabük, 1994), Truva Arkeolojik Alanı (Çanakkale, 1998), Edirne Selimiye Camii 

ve Külliyesi (Edirne, 2011), Çatalhöyük Neolitik Alanı (Konya, 2012), Bursa ve 

Cumalıkızık: Osmanlı Ġmparatorluğunun DoğuĢu (Bursa, 2014), Bergama Çok 

Katmanlı Kültürel Peyzaj Alanı (Ġzmir, 2014), Diyarbakır Kalesi ve Hevsel Bahçeleri 

Kültürel Peyzajı (Diyarbakır, 2015), Efes (Ġzmir, 2015), Ani Arkeolojik Alanı (Kars, 

2016), Aphrodisias (Aydın, 2017), Göbekli Tepe (ġanlıurfa, 2018) ve Arslantepe 

Höyüğü (Malatya, 2021). Karma Miraslar ise  Göreme Milli Parkı ve Kapadokya 

(NevĢehir, 1985) ve Hieropolis- Pamukkale (Denizli, 1988)’dir (Arsu ve Karacaer, 

2021, s. 350). 

Dünya Miras Listesi kendi içerisinde “Dünya Mirasları Listesi” ve “Ġnsanlığın 

Somut Olmayan Kültürel Mirası” Ģeklinde ayrılmaktadır. UNESCO’nun Paris’de 29 

Eylül- 17 Ekim 2003 tarih aralığında yapılan 32. Genel Konferansta “Ġnsanlığın Somut 

Olmayan Kültürel Mirasın Korunması SözleĢmesi” onaylanmıĢtır. Türkiye’de, Türkiye 

Büyük Millet Meclisi’nin 19.01.2006 tarihinde yapılan oturumda oy çokluğu ile 
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onanmıĢtır. 21.01.2006 tarih ve 26056 Sayılı Resmi Gazete’de yayımlanarak yürürlüğe 

girmiĢ ve Türkiye 27.03.2006 tarihinde taraf olma sürecini tamamlamıĢtır. Somut 

Olmayan Kültürel Miras Listeleri, sözleĢmenin 16. 17. ve 18. Maddelerine göre 

oluĢturulmaktadır ve listelerin isimleri Ģunlardır: 

1. “Ġnsanlığın Somut Olmayan Kültürel Mirası Temsilî Listesi” 

2.  “Acil Koruma Gerektiren Somut Olmayan Kültürel Miras Listesi” 

3.  “Korumanın Ġyi Uygulamaları Kaydı”. 

Ġnsanlığın Somut Olmayan Kültürel Miras Listesi’nde kayıtlı 20 öğe 

bulunmaktadır. Bunlar: Meddahlık Geleneği (2008), Mevlevi Sema Törenleri (2008), 

ÂĢıklık Geleneği (2009), Karagöz (2009), Nevruz (2009), Geleneksel Sohbet 

Toplantıları (Yaren, Barana, Sıra Geceleri vd. 2010), Alevi- BektaĢi Ritüeli Semah 

(2010), Kırkpınar Yağlı GüreĢ Festivali (2011), Mesir Macunu Festivali (2012), Türk 

Kahvesi ve Geleneği (2013), Ebru: Türk Kağıt Süsleme Sanatı(2014), Ġnce Ekmek 

Yapımı ve PaylaĢımı Geleneği: LavaĢ, Katrıma, Jupka, Yufka (Azerbaycan, Ġran, 

Kazakistan, Kırgızistan ve Türkiye ile ortak dosya, 2018), Geleneksel Çini Sanatı 

(2016), Bahar Bayramı Hıdırellez (Makedonya ile ortak dosya, 2017), Dede Korkut- 

Korkut Ata Mirası: Kültürü, Efsaneleri ve Müziği (Azerbaycan ve Kazakistan ile ortak 

dosya, 2018), Geleneksel Türk Okçuluğu (2019), Minyatür Sanatı (Azerbaycan, Ġran 

ve Özbekistan ile ortak dosya (2020), Geleneksel Zekâ ve Strateji oyunu: 

Togyzqumalaq, Toguz Korgool, Mangala/ Göçürme (Kazakistan ve Kırgızistan ile 

ortak dosya, 2020). Acil Koruma Gerektiren Somut Olmayan Kültürel Miras 

Listesinde ise Islık Dili (2017) vardır (www.unesco.org.tr). 

Dünya Miras Listesi’ne önerilmesi düĢünülen fakat daha adaylık durumları 

tamamlanmayan miraslardan meydana gelen Geçici Liste mevcuttur. Dünya Mirası 

Geçici Listesi’nde 179 ülkenin 1720 mirası yer almaktadır. Ülkemizin Geçici Liste’de 

ilk olarak 1994 sunulan ve 2021 yılında güncellenen hali ile 77 kültürel, 4 karma ve 3 

doğal olmak üzere 84 mirası bulunmaktadır (www.unesco.org.tr). 

Dünya Miras Listesi’ne girmenin sağladığı avantajlar yanında, üye devletlere 

mirasların korunması ve gelecek nesillere taĢınması hususunda önemli yükümlülükler 

düĢmektedir. Acil korunması gereken alanlar UNESCO’nun Tehlike Altındaki 

Miraslar Listesine alınmakta ve Üstün Evrensel Değerinin korunması için önlemler 
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alınmaktadır (www.unesco.org.tr). Alınan önlemler ve üstün evrensel değerlerin 

korunması süreci açık ve genel kriterler üstünden ilerletilmektedir. 

Önemsemeye ve korunmaya değer kültürel ve doğal yerlerin belirli bir statü 

kazanabilmek için bazı kriterleri sağlaması gerekmektedir. Bu kriterlerden 1.1.2. 

baĢlıkta söz edilmektedir. 

1.1.2. UNESCO Dünya Mirası Kriterleri 

Üstün evrensel değerlerin Dünya Miras Listesi’ne girebilmeleri için Dünya 

Miras Komitesinin saptadığı 6 kültürel kriter, 4 doğal kriter mevcuttur. Bu  kültürel ve 

doğal kriterden herhangi birinin var olması halinde o varlık Dünya Miras Listesi’ne 

dahil olabilmektedir (www.kulturvarliklari.gov.tr). Kültürel ve doğal kriterler Ģu 

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

 Ġnsanın yaratıcı tarafının Ģaheserini temsil etmeli, 

 Herhangi bir zaman içerisinde dünyanın kültür bölgesinde, mimarlık ve 

teknoloji, anıtsal sanatlar, kent planlama veya peyzaj tasarımı alanlarında 

insani değerler arasındaki alıĢveriĢi sergilemesi, 

 YaĢamakta olan veya kaybolmuĢ herhangi bir kültürel geleneğe veya uygarlığa 

yönelik tek, nadir karĢılaĢılan temsilci olması, 

 Ġnsanlık tarihinde önemli bir aĢamaları gösteren herhangi bir yapının, mimari 

veya teknolojik grubun veya peyzajın ender örneklerinden biri olmalı, 

 Özellikle geri dönülmez değiĢikliğin etkisi altında hassas hale gelen çevre ile 

insan etkileĢiminin veya bir kültürün (veya kültürlerin) temsilcisi olan, 

geleneksel insan yerleĢimi, arazi kullanımı veya deniz kullanımının ender bir 

örneği olmalı, 

 Ġstisnai evrensel öneme sahip olaylar veya yaĢayan gelenekler, inançlar, 

fikirler, sanatsal edebi eserler ile doğrudan veya somut biçimde ilgili olması, 

 Üstün doğal fenomeni veya ender doğal güzelliğe ve estetik öneme sahip 

alanları içermeli, 

 YaĢamın kaydı, yer Ģekillerinin oluĢumunda devam eden coğrafik süreçler veya 

önemli jeomorfik veya fizyografik özellikler dahil dünya tarihinin önemli 

aĢamalarını temsil eden ender örnekler olmalı, 
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 Kara, tatlı su, kıyı ve deniz ekosistemlerinin ve bitki ve hayvan topluluklarının 

evrim ve geliĢimindeki devam eden önemli ekolojik ve biyolojik süreçleri 

temsil eden ender örnekler olmalı, 

 Bilim veya muhafaza açısından ender evrensel değere sahip tehdit altındaki 

türleri kapsayanlar dahil biyolojik çeĢitliliğin yerinde korunması için en önemli 

ve dikkat çeken doğal habitatları içermelidir. 

1-6. kriterlere sahip alanlar kültürel miras, 7-10. Kriterlerine sahip alanlar doğal 

miras denilmektedir. Her iki miras özelliklerini birlikte taĢıyan miraslara ise karma 

miras denilmektedir. 

Bu kriterleri taĢıyan kültürel miras listesinde bulunan Safranbolu Dünya Miras 

alanından alt baĢlıkta bahsedilmektedir. 

1.2. SAFRANBOLU DÜNYA MĠRAS ALANI 

Safranbolu; çok eski zamanlardan bu yana yerleĢim gören Karadeniz kıyılarını, 

Batı, Kuzey ve Orta Anadolu’yu birbirine bağlayan yol üzerinde bulunan bir ilçedir. 

Homeros’un Ġlyada destanında bahsi geçen Safranbolu, tarihte Paflagonya 

(Paphlagonia) olarak adlandırılan Anadolu’nun kuzeybatı bölümünde yer almaktadır. 

M.Ö 3000’li yıllarda Ġyon Prensi Theodora tarafından Theodorapolis ismiyle kurulan 

Safranbolu, Anadolu Selçuklu Türklerinin 1196 yılında fethetmesiyle Zalifre adını 

almıĢtır. Tarihte Hititler, Firigler, Persler, Pondlar (Helenistik Krallıklar), Romalılar ve 

Araplar gibi birçok siyasi güç çatıĢmaya girmiĢtir. DaniĢmentler, Selçuklular, 

Çabanoğulları, Candaroğulları ve Osmanlı Ġmparatorluğu bu topraklarda hakimiyet 

sürmüĢlerdir (www.kulturvarliklari.gov.tr). 

Tarih sahnesinde Safranbolu farklı isimlerle bilinmektedir. ġehrin ilk isminin 

Theodorapolis/ Germia adıyla tanınmaktadır. Safranbolu, Bizans zamanında Dadybra, 

Selçuklu zamanında Zalifre , Osmanlı ve Beylikler zamanında Borgu- Borlu Ģeklinde 

anılmaktadır. Taraklı AĢiretinin XVI. yüzyılda bölgeye yerleĢmesinden dolayı Borlu 

ismi Taraklıborlu Ģeklinde değiĢmiĢtir. XIX. yüzyılda Zağfiranbolu, Zafranbolu ve 

Safran Kent anlamına gelen isimlerle anılmıĢtır. Ardından 1940’tan sonra Safranbolu 

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

1196 yılından bu yana Türklerin egemenliğinde olan Safranbolu, özellikle 

XVIII. yüzyılda Asya ve Avrupa kıtaları arasındaki ticaretin önemli merkezlerinden 
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biri olmuĢtur. Türk kentsel yapısının hâlâ aynı olması, geleneksel kent modeli olan, 

ahĢap konakları ve anıtsal mimarisiyle kentsel sit alanı olarak tescillenmiĢ nadir 

yerleĢmelerdendir (Albayrak, 2013). 

Safranbolu, Kültür ve Tabiat Varlıklarını Koruma Yüksek Kurulu tarafından 

1985 yılında kentsel sit alanı ilan edilmiĢtir. 1991 yılında Safranbolu Koruma Ġmar 

Planının faaliyete konulması ile 17 Aralık 1994 tarihinde UNESCO tarafından Dünya 

Miras Listesi’ne alınmıĢtır (KuĢ ve Ulukavak, 2015). Safranbolu’da 2000’e yakın 

geleneksel Osmanlı mimarisini yansıtan 1490 taĢınmaz mirasın 1222’si konak olmak 

üzere “korunması gereken kültür varlıkları” olarak tescillenmiĢtir (Ceylan ve 

Somuncu, 2016). 

Karabük’ün hızlıca ĢehirleĢmesinin ve Karabük ilinin ve Batı Karadeniz 

Bölgesi’nin en prestijli kent olmasının nedeni 1937 yılında Karabük Demir Çelik 

Endüstrisi’nin kurulmasıdır. Karabük Ģehir merkezine 10 km mesafede olan 

Safranbolu, Ģehir merkezindeki nüfus artıĢına bağlı olarak hızla büyümüĢtür (Somuncu 

vd., 2009). 

Safranbolu evleri Osmanlı- Türk mimarisi ile Türkiye’de ve dünyada öne çıkan 

geleneksel yapılardır (Koçan ve Çorbacı, 2012). Safranbolu evlerinde kültürel 

yaĢanmıĢlığın, zenginliğin ve ustalığın yüksek oranda olduğu, doğaya ve komĢuya 

saygı geleneği çerçevesinde yapıldığı görülmektedir. Evler üç katlı, 6 – 8 odadan 

oluĢan konak yapılı, ahĢap kanatlı pencereler, yüksek ahĢap tavanlar ve bezemeler, 

demir kapı tokmakları, çeĢitli anahtar motifleri, malakari (alçı-tavan süsleme) cephe 

süslemeleri ile bir bütün oluĢturmaktadır (www.karabuk.gov.tr). 

Safranbolu, Osmanlı kültürünü yansıtan sivil ve dini mimarisi ile önemli bir 

turizm kentidir. Kentte tarihi yapıların fazla olduğu ÇarĢı kesimi Kuzeydeki Kale, 

güneyde Hıdırlık Tepesi’nden görülebilir. Tarihi Mimarilerden bazıları; Saat kulesi, 

Eski Hükümet Binası, Eski Hapishane Binası ve Cephane Binasıdır (Uğur, 2012). 

Safranbolu’nun turistik, tarihi ve doğal güzellikleri turizmi hareketlendirmektedir. Eski 

ÇarĢı ve Arasta’da geleneksel el sanatları yapımı, demirciler ve bakırcılar çarĢısı hâlâ 

aktif olarak faaliyet göstermektedir. Yemeniciler ÇarĢısı, Yörük Köyü, Cinci Hamamı, 

Ulu Cami (Ayestefenos Kilisesi), Kazdağlıoğlu Camisi, Köprülü Mehmet PaĢa Cami, 

Ġzzet Mehmet PaĢa Cami, Bulak Mağarası, Ġncekaya Su Kemeri ve Tokatlı Kanyonu, 

Kristal Teras görülmesi gereken tarihi ve doğal mekanlardır (www.karabuk.gov.tr). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

DESTĠNASYON ĠMAJI, ALGILANAN DEĞER, TURĠST TATMĠNĠ 

VE DAVRANIġSAL NĠYET 

2.1.  DESTĠNASYON ĠMAJI 

Destinasyon imajı baĢlığı altında destinasyon kavramı, destinasyon özellikleri 

ve destinasyon imajı açıklanmaktadır. 

2.1.1. Destinasyon Kavramı 

Destinasyon, turizm endüstrisinde önemli bir kavram olmasına  rağmen, terim 

sayısının fazla olması ve kiĢilerin farklı yorumlaması sebebi ile turizm literatüründe 

standart bir tanımı bulunmamaktadır (Öztürk, 2014, s. 3). 

Fransızca kökenli olan destinasyon kavramı, Türkçeye Ġngilizceden geçmiĢtir. 

Destinasyon kavramı Ġngilizcede “nihai hedef”, “bir Ģeyi yönlendirirken öngörülen 

son” ve “bir seyahatin öngörülen varıĢ noktası” manasına gelmektedir (Webster’s 

Online Dictionary, 2020). Türk Dil  Kurumu sözlüğünde (TDK, 2020), “varılacak olan 

yer”, turizm terimleri sözlüğüne göre “amaçtan bağımsız olarak bir yolculuğun varıĢ 

noktası” olarak ifade edilmektedir (Turizm Terimleri Sözlüğü, 2010). Destinasyon 

UNWTO (BirleĢmiĢ Milletler Dünya Turizm Örgütü) (2007) tarafından, turistlerin 

ziyaret ettiği bir mekân veya seyahat etme niyetinin merkezinde bir yer olarak ifade 

edilmektedir. 

Bahar ve Kozak (2005, s.18), destinasyon kavramını, coğrafi bölgeler, bir ülke 

ya da bölge gibi genel olarak tanınmıĢ yerler Ģeklinde tanımlamaktadır. Destinasyon 

kavramının bölge veya bir ülke olarak tanımlanması zaruri değildir. Birden çok bölge 

veya ülkenin bir araya gelmesi de bir destinasyonu oluĢturabilmektedir (Tahmazov, 

2019, s. 44).  

Buhalis’e (2000) göre destinasyon, turistlerin gezi motivasyonları, seyahat 

programları, ziyaret niyetleri, geçmiĢinde yaĢadıkları, eğitim seviyeleri, kültürleri, yaĢ 

ve cinsiyet gibi öğelere dayalı zihinsel bir kavramdır. Destinasyon kavramı ile ilgili 

bazı araĢtırmacılar tarafından yapılan tanımlar Ģu Ģekilde özetlenmektedir. 

Tinsley’e (2001, s. 372) göre destinasyon, sanatsal faaliyetleri, doğal 

güzellikleri, konaklama, ulaĢım, alt yapı ve diğer hizmetleri bir araya getiren sistemler 
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bütünüdür. Bir destinasyonu oluĢturan faktörlerin tamamı turistik destinasyonda 

hizmet alan turistin talebini karĢılayan ürünler olarak görülür. Bu durumda destinasyon 

ve turistik ürünün önemli olduğu varsayılmaktadır (Ilyasov, 2015, s. 34).  

2.1.2. Destinasyonun Özellikleri 

Herhangi bir ülkenin, coğrafi bölgenin turistik destinasyon olarak 

isimlendirilmesi için taĢıması gereken birtakım özellikler vardır. Buhalis (2000) 

destinasyonu oluĢturan özellikleri “çekicilikler, ulaĢılabilirlik, olanaklar (imkânlar), 

paket turlar, etkinlikler ve destekleyici hizmetler” Ģeklinde ifade etmektedir. Bu 

ifadeler aĢağıda verilmiĢtir. 

Çekicilikler: Bir destinasyonun sahip olması gereken en önemli özelliği 

çekicilikleridir. Yani herhangi bir alanın, yerin destinasyon olarak belirlenmesi için 

ziyaret edenleri etkileyecek doğal veya yapay birtakım çekicilikleri bulundurması 

gerekmektedir. Ġklim, coğrafi özellikler, doğal manzaralar, tarihi alanlar, kültürel miras 

vb. çekicilikler örnek verilebilir. 

UlaĢılabilirlik: Bir destinasyon ulaĢabilir olmalıdır. Birden fazla çekiciliğe 

sahip olmasına rağmen, ulaĢılabilir olmayan bir yeri destinasyon kabul etmek mümkün 

değildir. Seyahat hareketlerinin gerçekleĢtirilebilmesi için destinasyonun yeterli 

düzeyde kara, hava ve deniz yolu ulaĢımı olması gerekmektedir. 

Olanaklar (imkânlar): Turistlerin yararlanabileceği aracılar (tur operatörleri, 

seyahat acenteleri) ve turistik hizmetlerin tamamını ifade etmektedir.  

Paket turlar: Paket turlar destinasyonun bir diğer özelliğidir. Seyahat 

acenteleri veya tur operatörlerinin ya da turizm iĢletmeleri tarafından daha önceden 

düzenlenmiĢ olurlar. 

Etkinlikler: Destinasyonda turistlerin katıldığı tüm etkinliklerdir. Örneğin, 

yamaç paraĢütü, konser, tiyatro gösterisi, bilgi yarıĢması vb. etkinlikler.  

Destekleyici hizmetler: bir yerin destinasyon olabilmesi için turistlerin 

ziyaretleri boyunca ihtiyaç duyabileceği turistik ürünler dıĢında bankacılık, 

telekomünikasyon, posta, hastaneler vb. destekleyici hizmetlere ihtiyaç duyulmaktadır. 

Turistlerin destinasyondaki arzu ve gereksinimlerini yerine getirmek için 

üretilen mal ve hizmetlerin tümü destinasyon öğelerini oluĢturur. Bu nedenle 

destinasyon ile turistik ürün iliĢkilidir (Metin, 2019, s. 6). Destinasyonların bir ürün 
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olarak düĢünülmesi birbirinden ayrı hususlar içermesi onları diğer destinasyonlardan 

farklı olmakta ve rekabet ortamı sağlamaktadır. Çünkü bünyesinde barındırdıkları 

birbirinden farklı özellikler destinasyonların turistler tarafından seçilmesine ve 

büyümesine bağlıdır (Ülker, 2010, s. 10). Turistik bir ürün olarak ifade edilen 

destinasyonların özelliklerini Özdemir (2014, s. 7-8) Ģu Ģekilde sıralamaktadır: 

 Farklı turistik ürünlerin bir araya gelmesi  ile destinasyonlar oluĢur, 

 Destinasyon ürünü, turistler için farklılıklar oluĢturan hizmet ve tecrübelerden 

meydana geldiği için pazarlamacıların bu tecrübe üzerinde kontrolleri sınırlıdır, 

 Destinasyonlar tek bir bileĢendir bu nedenle ulusal, bölgesel ve yerel olarak 

değerlendirilir. 

 Destinasyonların farklı yeterlilikleri esas alınarak aynı veya ayrı turistlere 

tekrar tekrar satılabilir. Örneğin Ġstanbul’un kimi turiste göre kültürel kimine 

göre metropolitan bir destinasyon olarak algılanması. 

Seaton ve Bennett (1996, s. 78), destinasyon özelliklerini Ģu Ģekilde 

sıralamaktadır: 

 Destinasyonlar iç ve dıĢ faktörlerden hemen etkilenebilir, 

 Destinasyonlar sosyokültürel ve fiziksel varlık olarak kabul görebilirler, 

 Destinasyonlar insanların belleğinde düĢündükleri bir yer olabilir,  

 Çekim gücü oluĢturabilecek gerçek olaylardan ve efsanelerden faydalanılabilir, 

 Destinasyonlar bir veya birden fazla ürün olabilir, 

 Destinasyonları Ģu an ki olaylar ya da geçmiĢte yaĢanmıĢ olumlu veya olumsuz 

olaylar etkileyebilir, 

 Destinasyondaki fiyatlar turistlere göre değerlendirilebilir, 

 Destinasyonlar aynı bölge içerisinde farklı özellikleri olan bölgeleri 

kapsayabilir. 

2.1.3. Destinasyon Ġmajı 

Ġmaj insanların, destinasyonların, ülkelerin ve iĢletmelerin üzerinde önemle 

durduğu bir kavramdır. Günümüzde iĢletmelerin sektörde rekabet edebilmesi için imaj 

önemli unsurlardan birisidir. ĠĢletmeler pozitif bir imaj ile ekonomik olarak birçok 

avantaj elde etmektedir. Dolayısıyla imaj kazanmak iĢletmeler açısından önem arz 

etmektedir (Ilgın vd., 2018, s. 204).  
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Ġmaj Latince “imago (resim)”  kökenli olan, bir birey, kuruluĢ, ürün, olay vb. 

ile ilgili insanların zihinlerinde oluĢturduğu biliĢsel ve psikolojik resmi ifade 

etmektedir (Çokal, 2019, s. 15). Türk Dil Kurumu (2021) imaj kavramını “imge” yani 

“zihinde tasarlanan ve gerçekleĢmesi özlenen Ģey, genel görünüĢ ve izlenim” Ģeklinde 

tanımlamaktadır. Bireylerin bir iĢletme, herhangi bir ürün, bir marka veya bir yer 

hakkındaki tutumları, inançları ve izlenimleri imaj olarak bilinmektedir. Ġmaj, 

insanların nesneye olan davranıĢlarını yönlendirir ve Ģekillendirir (YeĢildağ, 2020). 

Bireylerin karar verme ve tatminini gösteren en önemli kavram imajdır (Kastenholz, 

2017, s. 90). 

Destinasyon imajı kavramı ise bireylerin bir destinasyon hakkında edindikleri 

bilgi, duygu, düĢüncelerin bütünü olarak tanımlanmaktadır (Kim ve Richardson, 

2003). Coshall (2000), kiĢilerin destinasyon unsurları hakkındaki algıları olarak ele 

almaktadır. Destinasyon imajı, kiĢilerin herhangi bir yer hakkında sahip oldukları 

inançlarını, arzularını ve izlenimlerini kapsayan bakıĢ açısı Ģeklinde ifade edilmektedir 

(Çakır, 2020). Destinasyon imajı farklı özelliklerin bir bileĢeni olarak kaĢımıza 

çıkmaktadır. Bireylerin tecrübelerinden, medyada yapılan araĢtırmalardan, duyulan ve 

okunan bilgilerden meydana gelmektedir (Ġlban, 2008, s. 124). Bireylerin hissel ve 

biliĢsel kavram değerlendirmesi ile oluĢan bütün izlenimler destinasyon imajının 

oluĢumunda rol oynamaktadır (Kazancıoğlu, 2020). 

Destinasyonların turizm endüstrisinde kazandığı imaj ile rakiplerine üstünlük 

sağladığı belirtilmektedir. Destinasyonların imajını belirlemede, o yerdeki doğal 

kaynaklar, yapılan kültür ve sanat faaliyetleri, altyapı, ekonomik ve politik faktörler, 

iklim, boĢ zamanın değerlendirilebileceği aktiviteler etkili olmaktadır (Beerli ve 

Martin, 2004, s. 624). Bir araĢtırmada, destinasyona hiç gelmemiĢ, bir defa gelmiĢ ve 

iki defa gelmiĢ ziyaretçilerin destinasyon imajını belirlemede konaklama, beslenme ve 

yerel halkın samimi davranması, eğlence, ulaĢım imkanları, sosyal faaliyetler ve 

çekicilikler, kültürel ve doğal tutumların gerekli olduğu tespit edilmiĢtir (Fakeye ve 

Crompton, 1991). Türker vd. (2019), turistlerin Safranbolu destinasyonu tercihinde 

dikkate aldığı faktörlerin önem-baĢarım analizi ile belirlenmesine yönelik bir araĢtırma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. AraĢtırma sonuçlarına göre, Safranbolu’yu ziyaret eden 

turistlerin, destinasyonda en fazla önemsedikleri niteliklerin/hizmetlerin, doğal 

çevredeki temizliğin yeterli seviyede olması, turistlerin kendilerini güvende hissetmesi 

ve destinasyonun tarihsel bakımdan zengin olması sonucuna ulaĢmıĢlardır. 
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Safranbolu’da turistlerin en baĢarılı gördükleri niteliklerin/hizmetlerin, çeĢitli ve 

kaliteli hediyelik eĢyalar, destinasyondaki tarih ve kültür zenginliği, güvenilirlik, doğal 

güzellikler, turistlere karĢı yerel halkın tutum ve davranıĢları, hijyen ve temizlik 

kurallarına turizm iĢletmelerinin uyduğu sonucu bulgulanmıĢtır. Safranbolu’yu ziyaret 

eden turistlerin genelinin bu ziyaretten tatmin olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Destinasyon imajı, potansiyel turistlerin destinasyon tercihinde ve tatil sonrası 

tatmin düzeylerinde etkili olmaktadır (KaĢlı ve Yılmazdoğan, 2012). Ziyaretçilerin 

destinasyona dair pozitif bir imaj fikrine sahip olmaları, destinasyonu çevresine tavsiye 

etmesini ve destinasyondaki algılanan değerin artmasını da beraberinde getirmektedir 

(Phillips vd., 2013, s. 94). Destinasyonlar, ziyaretçilerin beklentilerini karĢıladığı ve 

tatmin oluĢturduğu andan itibaren olumlu destinasyon imajı geliĢtirebilmektedir. 

Destinasyon imajı, kiĢilerin televizyon, dergi, gazete, internet yayınlarından, 

yakınlarının deneyimlerinden ve tanıtım kaynaklarından sağlanan bilgilerden 

oluĢmaktadır. Ġnsanların, destinasyonlara gelmesi ve tecrübe edinmesi ile beraber 

destinasyon imajı değiĢim geçirebilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003, s. 38). 

Destinasyon imajı oluĢturmadaki asıl neden, kiĢilerin destinasyon ile ilgili bilgi sahibi 

olmasını sağlamak, destinasyonu tercih etmesini ve destinasyon hakkındaki negatif 

düĢünceleri sıfıra indirmektir. Bu amaçla potansiyel ziyaretçilere promosyon 

stratejileri uygulamak ve ziyaret etme fikirlerini eyleme dönüĢtürmek için 

beklentilerini karĢılamak mümkündür (Kazancıoğlu, 2020). 

Destinasyon imajı oluĢum evresi, kiĢilerin yaĢları, cinsiyetleri, etnik grupları, 

dinî inançları, meslekleri, eğitim durumları, medeni hâl özellikleri, destinasyon tanıtım 

gereçleri ve bununla beraber, sosyal medya, haberler, filmler gibi kiĢilerden ve 

destinasyonlardan bağımsız olarak meydana gelen faktörlerden oluĢmaktadır (TaĢçı, 

2007, s. 23). 

Destinasyon imajı oluĢum evresi, iki temel aĢamadan oluĢmaktadır. Birincisi, 

kiĢiler destinasyona daha önce gelmemiĢtir ve destinasyon hakkında herhangi bir bilgi 

referansı ile karĢılaĢmamıĢlardır. Ancak, destinasyona karĢı belirli bir imaj algısı 

kazanmıĢlardır. Ġkincisinde ise, destinasyona gelen bireylerin ziyaretten öncesinde ve 

sonrasında destinasyona karĢı oluĢan imajdaki farklılıklardır. Bu sebeple, imaj 

kavramı, daha önce destinasyonu ziyaret eden ve daha ziyaret etme imkanı bulamamıĢ 

olan kiĢiler arasında değiĢiklikler gösterebilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003, s. 39). 
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Destinasyon imajı oluĢmuĢ yerlerin kazandıkları avantajları Ģu Ģekilde 

sıralamak mümkündür (Ġlban, 2008, s. 127); 

 Sektörde rekabet edilen destinasyonlardan daha fazla kâr elde etmektedir, 

 Rekabet edilen destinasyonlardan karakterize edilebilmektedir, 

 Destinasyonu ziyaret etmeyi düĢünen bireylerin karar alma sürecinde güven 

verebilmektedir, 

 Destinasyonu ziyaret etmeyi düĢünen bireylerin destinasyona ait ürünleri satın 

almaya yönlendirebilmektedir, 

 Ziyaretçilerin destinasyonu birden fazla tercih etmesini sağlamaktadır, 

 Ziyaretçilerde destinasyona karĢı sadakat duygusu oluĢturabilmektedir, 

 Destinasyonun saygınlık kazanmasını sağlamaktadır. 

Destinasyon imajına etki eden diğer unsurlar ise yerel halkın ziyaretçilere 

yaklaĢımı, bilgiler, sosyal ve psikolojik unsurlar imaj kavramını olumlu etkilemektedir 

(Aykurt, 2008, s.109). 

2.1.3.1. Bilgi Hizmetleri 

 Bilgi kavramı, “insan belleğinin eriĢebileceği olgu, gerçek ve ilkelerin 

tamamıdır” ve “Bir konu ya da iĢ konusunda öğrenilen ya da öğretilen Ģeylerdir” 

(www.tdk.gov.tr). Bilgi, yüzyıllar boyunca bireylerin karar vermesinde ve 

davranıĢlarında öncü olmuĢtur. Günümüzde bilginin paylaĢıldıkça çoğaldığı herkes 

tarafından tecrübe edilmiĢtir (Gülseçen, 2014, s. 62). 

 Turizm sektöründe turist farkındalığı, hizmet tercihi ve turistik ürünler; turistin 

daha önceden sahip olduğu ve sonradan kendisine sağlanan bilgilere göre 

Ģekillenmektedir. Turist, ürün ve hizmet tercihi yapma esnasında kendisi için önem arz 

eden bilgilerin niteliğine ve güvenliğine önem vermektedir. Tatil kararı verme 

sürecinde bireyler, sosyal medya araçları, seyahat acenteleri, broĢürler, gazete ve 

dergiler, web siteleri ile yakın çevrenin tavsiyelerinden yararlanarak bilgi 

toplamaktadırlar. Böylece turistin tatil yapacağı yer veya destinasyonla ilgili bilgi 

arama evresi baĢlamıĢ olacaktır (Güçlü, 2017, s. 63). Potansiyel ziyaretçiler, 

gidecekleri destinasyonun özellikleri hakkında kendilerini tatmin edecek bilgileri, 

çeĢitli kaynaklardan sorgulayarak elde etmeye çalıĢacaklardır. 
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 Literatür incelendiğinde; Gürsoy ve McClearly (2004), yaptıkları 

çalıĢmalarında; turistlerin bilgiyi arama tutumlarının olmasının; destinasyonu etkili 

pazarlama yöntemlerinin, iletiĢim stratejilerinin ve kampanyaların yapılabilmesi için 

önem arz ettiği bulgulanmıĢtır. Luo, Feng ve Cai (2005) araĢtırmalarında, destinasyon 

pazarlamacılarının ziyaretçilere en etkili mesajın aktarılması için, ziyaretçilerin bilgi 

araĢtırma tutumlarını etkileyen öğelerin bilinmesi gerektiğini belirtmiĢtir. 

 Ziyaretçilerin bilgi araĢtırması yapması, gitmek istediği destinasyon hakkında 

bilgi sahibi olması amaçlıdır. Gunn (1972, s. 72), araĢtırmasında; bilgi kaynakları ve 

imaj oluĢumunu organik ve uyarıcı aĢamalar olarak ikiye ayırmıĢtır. Organik imaj, 

dergi makaleleri, televizyon programları, gazete ve okullardan edinilen turizm dıĢı 

kaynakların toplanmasıyla elde edilmektedir. Uyarıcı imaj ise destinasyon 

broĢürlerinden veya destinasyonu ziyaret etme sonucu oluĢmaktadır. Gartner (1993, s. 

200), Gun modeline otonom imaj unsurunu eklemiĢtir. Otonom imaj, haber makaleleri, 

destinasyon raporları, film ve belgeselleri içermektedir. Frias ve arkadaĢları (2008) 

çalıĢmalarında; turistlerin internet ve seyahat acentelerinden aldıkları bilgilerin, imajı 

olumlu veya olumsuz yönde etkilediğini araĢtırmıĢlardır. Turist bilgilerini, seyahat 

acentelerinin pozitif yönde etkilediği ve internetin olumsuz etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. Ġnternetin imajı olumsuz etkilemesinin nedeni olarak, sosyal medya gibi 

kaynaklarda turistlerin olumsuz mesajları gösterilmektedir. 

2.1.3.2. Yiyecekler 

Yiyecek, canlıların yaĢamlarını idame ettirebilmeleri için tüketmeleri gereken 

maddelerdir. Yemek; herhangi bir öğün için yenilen yiyeceklerdir. Yiyeceklerde 

bulunan proteinler, vitaminler ve mineraller gibi maddeler ise besin kaynağı ya da gıda 

olarak bilinmektedir. Yemek, insanların hayatları boyunca temel ihtiyaç olmuĢ bunun 

yanı sıra sosyal ve psikolojik gereksinimlerde de önemli bir yere sahiptir. Yani yemek, 

eğlencelerde, kutlamalarda, sosyalleĢmede, bazı psikolojik hallerde ve farklı kültürleri 

tecrübe etmede önemli yer almaktadır (Mitchell ve Hall, 2003, s. 67-68). Yemekler, 

asırlardır toplumlar için zenginliği ve çeĢitliliği ifade ederken; insanlar için belirli bir 

konumda olmanın sembolü olarak değerlendirilmiĢtir. Ayrıca yemekler, insanların 

geliĢimine ve uygarlık seviyesinin artmasına katkıda bulunmuĢtur (Özgen, 2013, s. 

20). Yemekler, toplumlar açısından bir kültürü belirttiği gibi; kiĢiler açısından ise 

görsel zenginlik, hazsal doyum ve içerik bütünlüğü açısından değerlendirilmektedir 
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(Deveci, Türkmen ve Avcıkurt, 2013, s. 30). Bireyler yemekleri yalnızca hayatlarını 

devam ettirmek için tüketmezler. Bunun yanı sıra yeni tatlar denemekte ve farklı 

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

Türk kültüründe yemek faktörü mühim bir yere sahiptir (Avcıkurt vd., 2007). 

Ġnsanların beslenme biçimleri, yaĢanan coğrafi, kültürel, ekolojik, ekonomik ve 

tarihsel geliĢime göre Ģekillenmektedir. Türklerin geleneksel lezzetleri Orta Asya 

zamanından bugüne kadar geliĢimsel bir süreç geçirmiĢtir. Asya’daki ve Anadolu’daki 

geniĢ mahsul yelpazesi; farklı kültürlerle bağların kurulmasını, Selçuklu’larda ve 

Osmanlı’daki saraylarda daha önce görülmemiĢ tatların oluĢması, Türk mutfağının 

renkli ve bol çeĢitliliği ile dünyanın önemli mutfakları arasında yer almasını 

sağlamıĢtır (Güler, 2010, s. 27). 

ġengül ve Türkay (2015, s. 600-601), yerel mutfak kültürünün meydana 

gelmesinde Ģu faktörlerin etkili olduğunu düĢünmektedir. 

 Yöreye has yiyecekler, 

 Yöre kültürü, 

 Mevsim farklılıkları, 

 Ġnanç faktörler, 

 Ulusal değerlerin etkileri, 

 Yiyecek ve içecek seçimindeki alıĢkanlıklar, 

 Bölgesel nitelikler, 

 Tarih, örf ve adetler açısından zenginlikler. 

Yemek ve turizm, birbirleriyle fazlaca iliĢkili kavramlardır. Selwood (2003) 

yaptığı araĢtırmasında turistlerin destinasyon tercihlerinde, yiyecek-içecek tecrübesinin 

etkili olduğunu tespit etmiĢtir. Hall ve Shaples (2003), yiyeceği, turist deneyiminin 

önemli bir kısmı olarak görmektedir. Hjalager ve Corigliano (2000), yiyeceğin bir  

bölgedeki önemli kültür değerleri arasında yer aldığını belirtmektedirler. Ġlaveten, 

yemeğin spesifik destinasyonlarda turistik çekicilik öğesi olarak birinci sırada yer 

aldığı açıklanmıĢtır (Hjalager ve Richards, 2002).  

Yemeğin destinasyonlardaki kırsal turizmin geliĢimine ve ekonominin 

hareketlenmesine büyük katkısı olması ile beraber, yemek kültürüne sahip 

destinasyonlarda yemek festivallerinin düzenlenmesiyle, çekicilik seviyesine değer 
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katacağı ve turizmin önemli bir unsuru olabileceği söylenmektedir (Quan ve Wang, 

2004, s. 298). Ayrıca, yemeğin tatil kararı verme sürecinde ve destinasyon seçiminde 

önemli bir yeri olduğu belirtilmektedir. Günümüzde turistler, yalnızca yemek 

kültürünü tecrübe etmek için yerel mutfağı ile ünlü destinasyonları ziyaret etmektedir 

(Ballı, 2016, s. 3). Yemek, destinasyonda yer alan yerel mutfağın tanıtılmasına ve 

destinasyonun önemli bir turizm merkezi haline gelmesine katkı sağlamaktadır. 

Turizmin vazgeçilmez bir unsuru olan yemek, turizm hareketlerinde, destinasyonların 

tanıtılması ve pazarlanmasında oldukça önemli hale gelmiĢtir (Bayrakçı ve Akdağ, 

2016, s. 97). Clark ve Wood (1998) yaptıkları araĢtırmada, restoran tercihinde yemek 

çeĢitliliğinin ve niteliğinin önemli etkenler olduğunu bulgulamıĢlardır. Bir baĢka 

çalıĢmada, MacLaurin ve MacLaurin (2000) Singapur’da, yiyecek ve içecek kalitesinin 

tüketiciler için fazla öneme sahip unsur olduğunu bulgulamıĢlardır. 

2.1.3.3. Tesisler 

Turizmde turistlerin destinasyon tercihi ve satın almaya karar verme sürecinde 

demografik özellikleri, ekonomi durumları ve sosyokültürel yapıları kapsayan çeĢitli 

etmenlerin etkisi vardır. Buna ek olarak destinasyona has faktörlerin birçoğunun 

destinasyon tercihinde geçerliliği vardır (Demir, 2010, s. 1042). Dolayısıyla bir 

destinasyonun özellikleri nedeniyle tercih edilmesi farklı destinasyonlara karĢı rekabet 

avantajı sağladığından önem arz etmektedir. 

Literatüre bakıldığında, turistler tarafından uygun görülen destinasyonlar makro 

ve mikro olarak iki farklı Ģekilde ayrılmıĢtır. Makro destinasyonlar, içinde bir ya da 

daha fazla destinasyon bölgesini barındıran ve daha yaygın bölgeleri içeren 

destinasyonlardır. Mikro destinasyonlar ise coğrafi bakımdan kesin bir sınırı olan 

kısıtlı alanları kapsamaktadır (Kotler vd., 2003, s. 648).  

Bir destinasyonu ziyaret eden bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilecek 

tesislere sahip olması gerekmektedir. Ziyaretçilerin konaklama, yeme-içme, eğlence, 

alıĢveriĢ gibi tatilleri süresince gerekli mal ve hizmetleri sunabilecek tesislerin 

bulunması gerekmektedir. Tesislerin kalitesi, yeterliliği, çeĢitliliği, imkân ve 

kolaylıkları turistlerin destinasyon seçiminde etkili olan etkenlerdendir. Tesisler ile 

birlikte, alt yapı ve üst yapı imkânları, ulaĢım hizmetleri, yöreye ait mimari ve çeĢitli 

özellikler, tarihi ve kültürel zenginlikler, doğal güzellikler  destinasyonların tercih 
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edilmesinde önemli rol oynarlar (Buhalis, 2000; Çakıcı ve Aksu, 2007; Ersun ve 

Arslan, 2009; Giritlioğlu ve Avcıkurt, 2010; Çakır ve Küçükkambak, 2016).  

Turistlerin destinasyon seçiminde can ve mal güvenliği de oldukça önemli bir 

etkendir. Bir destinasyonda, iç karıĢıklıklar, turistlerin hırsızlığa uğraması, gasp 

edilmesi, yaralama gibi vakalar sonucunda bölgenin güvenlik imajını baltalamakta ve 

destinasyon tercihinde düĢüĢler oluĢmaktadır (SeçilmiĢ ve Ünlüönen, 2009, s. 69). 

Yoon ve Uysal (2005) yaptıkları çalıĢmalarında, destinasyon seçiminde güvenliğin 

önemli bir boyut olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Lee ve arkadaĢları (2011) gerçekleĢtirdikleri araĢtırmalarında, Boryeong Çamur 

Festivaline katılan turistlerin festival programı, festival ürünleri, tesislerin tatmin ve 

davranıĢsal niyetlere etkisini sorgulamıĢlardır. AraĢtırma sonucunda programların, 

ürünlerin ve tesislerin hem tatmin hem davranıĢsal niyeti güçlü Ģekilde etkilediği tespit 

edilmiĢtir. Fredman ve arkadaĢları (2012), Ġsveç’teki turizm sektörünün doğal 

kaynakları ve tesislerin önem derecesi araĢtırılmıĢtır ve doğal alanların, tesislerin 

turizm için etkili olduğu tespit edilmiĢtir. 

2.2. ALGILANAN DEĞER 

Algılanan değer baĢlığı altında algılanan değer kavramı, özellikleri ve algılanan 

değer boyutları ile ilgili yaklaĢımlar açıklanmaktadır. 

2.2.1. Algılanan Değer Kavramı 

1990’lı yıllardan itibaren hizmet endüstrisinin hız kazanmasıyla birlikte 

müĢteriler daha fazla seçim yapma Ģansına sahip olduklarından, iĢletmelerden istek ve 

beklentileri de artmıĢtır. Rekabetin çok yoğun olduğu bu dönemde otel iĢletmeleri iĢ 

sürdürülebilirliği için müĢterileri kendi yönüne çekebilmek ve onları bağlı müĢteriler 

yapabilmek amacıyla, diğer iĢletmelere kıyasla daha üstün hizmet sağlaması 

gerekmektedir (Koçoğlu, 2019). Otel iĢletmeleri sektörde avantaj elde etmek, düĢük 

fiyatla yüksek değer sağlamak için devamlı kendilerini yenileme ihtiyacı 

hissetmektedir (Baker vd.,2003).   

Mathwick vd. (2001) değer kavramını, kalite ve fiyat arasındaki değiĢim olarak 

tanımlamaktadır. Alarçin (2015) değeri, “tüketicilerin ürün ve hizmetler için gönüllü 

ödeme yapmasını sağlayan istek” Ģeklinde tanımlamaktadır. Değer, tüketicilerin 

algıladığı faydalar dizisi olarak belirtilmektedir (Akyıldız ve Tuna, 2007). Değer 
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kavramının, müĢterilerin belleklerindeki bir algılama olarak anlatılmasından müĢteri 

bakımından algılanan değerin güven, inanç, ün gibi elle tutulamayan öğeleri de 

kapsaması gerektiği belirtilirken (Cop ve Bekmezci, 2008); Uyguç (2003), değeri 

insanların algılama, tutum ve davranıĢlarına yol gösteren standartlar olarak 

belirtmektedir. Değer oluĢturmak, hizmet ve kalitenin de bir bileĢimi olup; hizmet, 

kalite ve müĢteri tatminin tüm öğelerini içermektedir (Tekin ve Çiçek, 2005).  

AraĢtırmacıların son dönemlerde üzerinde durdukları algılanan değer, turizm 

endüstrisinde önemli bir unsurdur ve hizmet faaliyetlerinin temel sonucu olarak ifade 

edilmektedir. Algılanan değer birçok araĢtırmacının dikkatini çeken bir kavramdır 

(Sânchez- Garcia vd., 2007). Kavramın kabul edilebilir özelliği, zaman içerisinde 

birbirini takip eden satın almalardan doğrudan etkilenmesidir. Satın alma iĢleminin 

gerçekleĢtiği durumda algılanan değer, diğer tarafla kurulan kaliteli iliĢkinin 

sonucudur. 

Literatürde algılanan değere yönelik çalıĢmalarda farklı terimler kullanılmıĢtır. 

Bu terimler; algılanan değer, değer, hizmet değeri, paranın karĢılığında değer, tüketici 

değeri, elde etme ve değiĢim değeri, müĢteri değeri, algılanan müĢteri değeri, müĢteri 

değeri algılanan değer, tüketim değeri, tüketim değeri ile hizmet değeri Ģeklinde ifade 

edilmektedir (Alarçin, 2015; Koçoğlu, 2019). 

Algılanan değer kavramı teorik olarak 1970’lere uzanmaktadır (Al-Sabbahy 

vd., 2004). Son yıllarda araĢtırmacıların üzerinde durdukları ve derinlemesine 

inceledikleri algılanan değer hizmet endüstrisinde önemli bir unsur haline gelmiĢtir. 

Algılanan değer ile ilgili literatür incelendiğinde, kavramın ilk tanımını Zeithaml 

(1988) yapmıĢtır. Zeithaml algılanan değeri; müĢterinin ürün veya hizmeti satın alma 

sonrasında elde ettiği faydalarla bu faydalar hakkındaki genel değerlendirme olarak 

tanımlamaktadır. Sweeney vd. (1999) tanımında, algılanan değeri “kalite ve fiyat 

arasındaki denge” Ģeklinde belirtmektedir. Kotler vd. (2003) algılanan değer 

kavramını, müĢterilerin herhangi bir ürün veya hizmette aradıkları faydaların toplamı 

ile ürün veya hizmetin toplam maliyetleri arasındaki farklar olarak 

nitelendirmektedirler. BaĢka bir ifadeyle kavram, ürün ya da hizmetin faydalarına 

yönelik, müĢterinin toplam değerlendirmesi olarak bildirilen algılanan değer, 

firmaların sundukları hizmet ile değil, müĢterinin algıladığı bağlantı anlamına 

gelmektedir (Tekin ve Çiçek, 2005). Woodall’a (2003) göre algılanan değer, 



43 
 

“müĢterilerin, iĢletmelerin sunduğu ile iliĢkilerinden doğan avantajların kiĢisel olarak 

algılanmasıdır veya fedakârlıklarda azalma, ya faydanın varlığı ya da fayda-fedakârlık 

dağılımının ağırlığının hepsi veyahut biri” Ģeklinde ifade edilmektedir. Hellier (2003) 

algılanan değeri, müĢterinin elde ettiği faydalar ile katlandığı maliyetlere bağlı olarak 

hizmetin net birimiyle ilgili değerlendirmesi olarak tanımlamaktadır.  

Yapılan tanımlar ve kavramların bileĢiminden yola çıkarak, algılanan değer, 

istenilen faydanın sağlanmasında ödenen maliyetler düĢüldükten sonra kazanılan kesin 

faydanın bir tüketici tarafından algılanmasıdır. Algılanan değer, iĢletmelerin rekabet 

avantajı sağlaması için en önemli kavramdır ve müĢteri tatmininin en önemli 

belirleyicilerinden biridir (Oh, 2000). Algılanan değer, satın alma niyetinin en önemli 

iĢaretlerinden biri olduğu için iĢletme yönetiminin veya rekabetçilerin bu konu da 

yaptıkları ya da müĢterilerin talep ve istekleri değiĢtiğinde algılanan değer de 

değiĢebilecektir. 

2.2.2. Algılanan Değerin Özellikleri 

Algılanan değer kavramının en önemli görevi, müĢterilerin algıladıkları, elde 

ettikleri ve tecrübe ettikleri farklı özellikleri ifade eden kavramları bir arada tutan 

görevi vardır. Algılanan değerin, müĢterilerin belli bir ürün veya hizmetle olan 

psikolojik iliĢkilerini açıklama amacı olan birçok özelliği bulunmaktadır (Woodall, 

2003). Bu özellikler Ģu Ģekilde sıralanabilir (Uzkurt, 2007; Alarçin, 2015; Çetintürk, 

2017): 

Algılanan değer, müĢterinin algıladığı değerdir. Algılanan değer, 

iĢletmelerin ürün ve hizmetlerini müĢteriye sunan değerlerin tamamıyla değil, 

müĢterilerin algıladığı değerlerin psikolojik ve zihinsel analizlerle ortaya çıkmasıdır 

(Huber vd., 2001). BaĢka bir deyiĢle algılanan değer, ürün veya hizmet sunan 

iĢletmelerin objektif olarak belirleyemediği, müĢteri aracılığıyla farklı boyut ve 

biçimlerde sahip olunan bir olgu olarak tanımlanmaktadır (Emir ve Zorlu, 2010). Bazı 

araĢtırmacılarda algılanan değerin hizmet kuruluĢları tarafından değil müĢteriler 

tarafından tanımlandığı (Sarıyer, 2008) belirterek bunu desteklemiĢtir. ĠĢletmelerin, 

müĢterilerin arzu ve isteklerini etkili biçimde belirlemesi algılanan değeri 

yükseltecektir. 

Algılanan değer, müĢterilerin toplam fayda ve toplam maliyetleri rasyonel 

olarak algılamasıdır. Algılanan değer yarar, kalite ve fiyat gibi ifadelerin yalnız etkili 
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olmasının değil, ürünlere ve hizmetlere dair yarar ve maliyetlerin bir arada 

ölçülmesinin sonucudur (Zeithaml, 1988). Bu nedenle algılanan değer, iĢletmelerin 

pazar üzerinde en çok etkileyici olan kavramlarından birisidir. Çünkü müĢteriler çok 

kaliteli ürün veya hizmetin fiyatını fazla algılaması durumunda bu ürün veya hizmeti 

tercih etmeyebilir. Yani ürün veya hizmetin çok kaliteli ve iĢlevsel olması müĢteri için 

yeterli olmayacaktır (Uzkurt, 2007). 

Algılanan değerin oluĢması esnasında faydaların artırılması kadar 

maliyetlerin azaltılması da önem arz etmektedir. Algılanan değerin oransal olarak 

çoğaltılması için iki yol vardır. Bu yollar, faydaların artırılması veya maliyetlerin 

düĢürülmesi Ģeklinde belirtilmektedir (Tekin ve Çiçek, 2005). Fakat maliyetler denince 

sadece fiyat değil, ürün veya hizmetin karĢılanması, kullanımı sonrası durumlarda sarf 

edilen zaman, emek, efor, hizmeti sunanla iletiĢimde oluĢabilecek ruhsal gerginlikler 

olarak ayırabiliriz. Dolayısıyla etkili algılanan değer oluĢturmak için müĢterinin 

kaldıracağı bu maliyet öğelerinin en aza indirgenmesi uygun olmaktadır (Uzkurt, 

2007). 

MüĢterinin değer algısı görecelidir. Algılanan değer müĢteriden müĢteriye 

farklılık gösterebilmektedir (Mcdougall ve Levesque, 2000). MüĢterilerin ekonomik, 

sosyal, kültürel, kiĢisel ve demografik özellikleri farklı anlamlar ifade etmektedir. 

Ayrıca fiyat - fiyatsal olmayan maliyetlerin sıralaması müĢterilere göre değiĢebileceği 

gibi ürün ve hizmetlere göre de değiĢiklik göstermektedir (Çetintürk,2017). 

Algılanan değer ürün/hizmetin özellikleriyle beraber nasıl sunulduğu ve  

müĢteriyle nasıl iliĢki kurulduğu ile de ilgilidir. Algılanan değer yalnızca ürün ve 

hizmetlerin özellikleriyle iliĢkili değildir. Örnek olarak algılanan değer, bir ürün ya da 

hizmetin kalitesini, iĢlevselliğini, sunum biçimini ve markasını kapsamaktadır (Tayyar 

ve BektaĢ, 2009). BaĢka bir çalıĢmada fazladan alınan unsurlar, “tatmin edilmiĢ 

ihtiyaçlar”, “karĢılanmıĢ beklentiler”, “düĢük fiyat”, “temel üründen daha fazlasının 

sunumu”, “rakiplerinkinden daha üstün ürün sunma” , “yüksek kaliteli ürünler sunma” 

gibi faktörlerin algılanan değerin ortaya çıkıĢını etkilediği ileri sürülmektedir (Emir ve 

Çelik, 2010). 

Zeithaml (1988)’da algılanan değerin özelliklerini Ģu Ģekilde sıralamaktadır 

(Zeithaml, 1988): 

 Algılanan değer düĢük fiyat demektir. 
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 Algılanan değer müĢterinin bir üründen ne beklediğidir. 

 Algılanan değer müĢterinin belirli fiyat karĢılığında temin ettiği kalitedir. 

 Algılanan değer müĢterinin aldığının karĢılığında verdiği Ģeydir. 

2.2.3. Algılanan Değerin Boyutları 

Algılanan değer, bireylerin herhangi bir ürün veya hizmeti satın alırken 

gösterdiği tutum ve davranıĢlardır. Literatür incelendiğinde bu tutum ve davranıĢlar, 

algılanan değerin boyutları olarak anılmakta ve iki yaklaĢımla açıklanmaktadır. Bunlar 

tek boyutlu ve çok boyutlu yaklaĢımlar olarak bilinmektedir. 

2.2.3.1. Tek Boyutlu YaklaĢımlar 

Tek boyutlu yaklaĢımlar evrensel olarak tamamıyla algılanan değeri 

ölçmektedir (Lin vd., 2005; Sânchez vd., 2006). Literatürde yaygın olarak kullanılan 

Monroe’nun ve Zeithaml’ın yaklaĢımları tek boyutlu çalıĢmalar arasında yer 

almaktadır. 

Algılanan değerin tek boyutlu yaklaĢımını benimseyen Dodds ve Monroe 

(1985), değer ile ilgili fiyat temelli araĢtırmalar gerçekleĢtirmiĢtir. Fiyat, algılanan 

değerin tek boyutu olarak ele alınmıĢtır. Bu yaklaĢımda değer; fiyat ve kalite 

arasındaki iliĢkiyi açıklamaktadır (Sânchez ve Bonillo, 2007). Fiyat değeri olumsuz 

etkilerken kaliteyi olumlu etkilemektedir.  

Zeithaml (1988) müĢterinin yaptığı fedakârlığa yoğunlaĢarak müĢterinin, değeri 

mal varlığındaki kayıpla ölçtüğünü  ifade etmiĢtir. Zeithaml (1988) algılanan değeri 

“fayda” ve “fedakârlık” boyutları ile kavramsallaĢtırmaktadır (Zeithaml, 1988; 

Anderson vd., 1993; Cronin vd., 2000; Mcdougall ve Levesques, 2000; Tam, 2004). 

Zeithaml yaklaĢımına göre algılanan değer, ürünün kalite algısına ve fiyatına göre satın 

alma kararını etkilemektedir (Baker vd., 2002).  

Tek boyutu savunan araĢtırmacılar, algılanan değerin hizmet kullanımı sonrası 

belirlenebileceğini savunmuĢlardır (Sarıyer, 2008). Aynı zamanda  algılanan değerin 

tek boyut yaklaĢımlarının fiyat ve biliĢsel psikolojiye dayandığı, bu yaklaĢımların daha 

basit olduğu ileri sürülmektedir (Kaya ve Özen, 2012). 

Zeithaml, Dodds ve Monroe yaklaĢımının dıĢında, algılanan değeri ölçmek için 

farklı yaklaĢımlarda kullanılmıĢtır. Algılanan değeri tek boyutla ölçen diğer çalıĢmalar 

Ģunlardır: Chen ve Chang (2012) algılanan değerde, güveni incelemiĢlerdir. Mcdougall 

ve Levesque (2000), algılanan değerin müĢteri tatmini üzerindeki etkisini belirlemek 
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için çalıĢma yapmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda algılanan değer, müĢteri tatminini yüksek 

seviyede etkilemektedir. 

2.2.3.2. Çok Boyutlu YaklaĢımlar 

Algılanan değeri çok boyutlu bir kavram olarak inceleyen araĢtırmacıların 

yaklaĢımlarının satın alma ve tüketici davranıĢına dayandığı, bu araĢtırmacıların 

gösteriĢli ve karıĢık bir yaklaĢım çeĢidini seçtikleri belirtilmektedir (Küpeli 2014; 

Alarçin, 2015). Algılanan değerin çok boyutlu ve karıĢık bir duruma sahip olması; 

kültürden kültüre, kiĢiden kiĢiye, yere, zamana ve kullanım alıĢkanlıklarına göre 

çeĢitlilik gösterebilmektedir. 

Sweeney ve Soutar (2001), “duygusal değer”, “performans/ kalite değeri”, 

“fiyat değeri”, “sosyal değer” Ģeklinde algılanan değer boyutlarını ifade etmektedir. 

Duygusal değer, müĢterinin ürün veya hizmete karĢı duyguları veya olabilecek diğer 

durumlardan etkilenen yarar Ģeklinde açıklanırken; sosyal değer, bireyin kendine olan 

güveninin artmasında etkili olan yarar; kalite değeri, ürün/ hizmetten beklenen ve 

algılanan kaliteden oluĢan yarar; fiyat değeri ise meydana gelen kayıptan kaynaklanan 

yarar Ģeklinde tanımlanır. 

Woodall (2003) algılanan değer boyutlarını “değiĢim değeri”, “içsel değer”, 

“kullanım değeri” ve “faydacı değer” olarak sıralamaktadır. DeğiĢim değeri ürün 

yapılıdır, sunulduğu yere ve ürünün yapısından öncelikli olarak etkilenmektedir. Ġçsel 

değer ürün yapılıdır, ürün/ hizmet ve müĢterinin birbirini etkilemesidir. Kullanım 

değeri müĢteri yapılıdır, ürün/ hizmet ve müĢterinin birbirini etkilemesi olarak 

tanımlanmaktadır. Faydacı değer müĢteri tabanlıdır, müĢterilerin ürün veya 

hizmetlerden değer kazanmak için yaptıkları fedakârlıklar ile içsel ve kullanım 

değerlerinin kıyaslanması durumunda oluĢan değer Ģeklinde ifade edilmektedir. 

Williams ve Soutar (2009), turizmde algılanan değeri “fonksiyonel değer”, 

“duygusal değer”, “sosyal değer”, “parasal değer” olarak dört boyutta incelemiĢtir. 

AraĢtırmasında algılanan değerin, müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyeti etkilediğini 

göstermektedir. 

Petrick (2002), algılanan değeri, turizmde tekrar satın alma niyetinin en önemli 

unsurlarından biri olarak görmektedir. Algılanan değer; “kalite”, “duygusal değer”, 

“fiyat değeri”, “davranıĢsal değer”, “ün” gibi beĢ boyutta değerlendirilmektedir. 

Literatüre bakıldığında daha birçok araĢtırmacının (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; Sânchez vd., 2006; Boztepe, 

2007; Noypark, 2009) algılanan değeri çok boyutlu incelediği görülmektedir. Bu 

araĢtırmacılar algılanan değeri duygusal değer, parasal değer, sosyal değer, içsel değer, 

kalite, fonksiyonel değer gibi birçok boyutta değerlendirmiĢtir. Algılanan değerin 

oluĢmasında bu boyutlar oldukça öneme sahiptir. 

2.3. TURĠST TATMĠNĠ  

Turist tatmini kavramının yorumlanabilmesi için ilk olarak tatmin kavramının 

anlaĢılması gerekmektedir. Bu sebeple, bu kısımda öncelikle tatmin kavramı, tatmin 

unsurları ve turist tatmini konusu açıklanacaktır. 

2.3.1. Tatmin Kavramı 

Literatür incelendiğinde tatmin kavramını birçok araĢtırmacı farklı 

açıklamaktadır. Berry (1991) tatmin kavramını, bireyin istek, ihtiyaç ve beklentilerinin 

eksiksiz tamamlanması olarak ifade etmektedir. Darsono ve Junaedi (2006) tatmini, 

beklenenle ürünün baĢarımı arasındaki uyumdur. Oliver (1980) tatmini, ürün veya 

hizmetin özelliği ve kendisi ile ilgili müĢterinin tatmin olmasına imkan sağlama olarak 

tanımlamaktadır. 

Tatmin, müĢterilerin ürün ve hizmetten kazandığı memnunluğun ifadesidir 

(Çetintürk, 2017). Çamlıca (2017) tatmini, herhangi bir deneyimin pozitif duyguları 

harekete geçirmesi olarak açıklamaktadır. Ayrıca tatmin, “kiĢinin tecrübesinin bütünsel 

değerlendirmesi” olarak kabul edilmektedir (Lee, Kyle ve Scoot, 2012). Bir baĢka 

tanıma göre tatmin, “müĢterilerin hizmet aldıkları yere karĢı genel tutumu veya 

müĢterilerin öngördükleri bir Ģeylerin, amaçların veya isteklerin yerine getirilmesine 

bağlı olarak aldıklarıyla arasındaki farka duygusal tepki” Ģeklinde tanımlanmaktadır 

(Angelova ve Zekiri, 2011). 

Czepiel (1974)’e göre, tatmini etkileyen dört faktör bulunmaktadır. Bunlar: 

 Ürünlere dair faktörler, 

 Sürece dair- satıĢ öncesi hizmetlerle ilgili faktörler, 

 Çevresel faktörler, 

 Sonradan satın alma- satıĢ sonrası hizmetlerle ilgili faktörler. 
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Bu bakıĢ açısı, ürün ve hizmetlerin tatmin üzerinde etkili olduğunu 

göstermektedir. Bu nedenle, ürünlere yönelik  satıĢ öncesi ve sonrası hizmetlere önem 

arz edilmesi gerekmektedir. 

Literatüre bakıldığında müĢteri tatminine iliĢkin ilk çalıĢmalar Cardozo (1965), 

Howard ve Sheth (1969) tarafından yapılmıĢtır. ÇalıĢmalarda tatminin etkisi ve 

beklentilerin tatmin üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Bu çalıĢmalar, tatmin kavramının 

tanımlandığı ilk bilimsel araĢtırmalar olarak bilinmektedir (Campo ve Yagüe, 2009). 

Berry (1991) tarafından yapılan çalıĢmada, müĢterilerin yalnızca ürün 

alıĢveriĢinde değil, aynı zamanda yarar alıĢveriĢinde de bulunmaktadır. Bireylerin 

ürün/ hizmeti satın aldıktan ve kullandıktan sonra elinde olan en etkili armağan sahip 

oldukları yarara göre tatmin olma veya tatminsiz olmasıdır. Tatmin veya tatminsizlik 

bir ürünün tercih edilmesi, satın alınması, kullanımı ve satılması süreci boyunca elde 

edilmektedir. Dolayısıyla, bu konu Czepiel (1974)’in üzerinde durduğu tatmine etki 

eden faktörler ile beraber değerlendirdiğinde, hizmeti satın almadan öncesi ve sonrası 

önemini vurgulamaktadır.  

2.3.2. MüĢteri Tatmini Kavramı ve Unsurları 

MüĢteri tatmini, 1970’li yılların ortasından bu yana araĢtırılan bir konudur. 

MüĢteri tatmini, son yıllarda pazarlama uygulamalarında öne çıkan önemli konuların 

baĢında gelmektedir (Çiftyıldız, 2010). Rekabetin fazla olduğu bu dönemde 

iĢletmelerin üstünlük sağlaması için tüm müĢterilerini tatmin etmesi gerekmektedir 

(Zengin ve Öztürk, 2010). 

MüĢteri tatmini sağlayabilmek için müĢteri odaklı olmak, müĢterileri 

düĢünmek, kiĢisel özelliklerine dikkat etmek ve en iyi Ģekilde analiz ederek onları 

tanımak gerekmektedir. ĠĢletmelerin müĢterilerini yakından tanıması, onların tatminini 

sağlaması ve tatmin seviyelerini artırması daha kolay olacaktır (Türk, 2004). 

Oliver (1981) müĢteri tatminini, müĢterinin ürün veya hizmete hissettikleri ile 

daha önceki karĢılanmamıĢ beklentilerini oluĢturan duygular sonucu ortaya çıkan 

durum olarak tanımlamaktadır. Homburg ve Giering (2001)’e göre, müĢteri tatmini, 

müĢterinin belirli ölçünler çerçevesinde tecrübeleri sonucunda algıladığı performansı 

ifade etmektedir.  
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BaĢka bir tanıma göre müĢteri tatmini, müĢterinin ürün veya hizmeti 

deneyimlerken istedikleri beklentilerinin karĢılanması sonucu gösterdikleri etki ve 

tepki olarak tanımlanmıĢtır (BaĢanbaĢ, 2012). MüĢterinin, ürün ve hizmeti satın 

almadan öncesi umut ettikleriyle satın aldıktan sonra elindeki kalanlar olarak 

açıklanmaktadır (Bayuk ve Küçük, 2007). Farklı istekleri olan müĢterilerde 

olabilmektedir. Dolayısıyla iĢletmelerin farklı müĢterileri tatmin edecek Ģekilde 

düzenlenmesi gerekmektedir. MüĢteri tatmini, herhangi bir ürün veya hizmetin 

müĢterinin isteklerini karĢılaması durumu olarak ifade edilmektedir (Acayıp, 2012). 

Yirmi birinci yüzyılda müĢteri tatmini, iĢletmelerin devamlılıklarını 

sürdürebilmeleri ve kâr edebilmelerinin temel amaçlarından biridir. MüĢterilerin 

tatmin olması tekrar satın almayı etkileyecek ve iĢletmeyi tavsiye edip, baĢka 

müĢterilerin gelmesini de sağlayacaktır (Cengiz, 2010). Dolayısıyla müĢteriye karĢı en 

iyi davranıĢın gösterilmesi ve müĢteri tatminin sağlanması için herkesin çaba sarf 

etmesi gerekmektedir. 

Berry (1991)’ye göre, müĢteri tatmin unsurları Ģu Ģekilde ifade edilmektedir. 

Bunlar; seviye, uyum, belirsizlik ve periyodikliktir. MüĢteri tatmininin ölçülmesinde 

ve tanımlanmasında bu unsurları anlamak önemlidir. 

Tatminin seviyesi; müĢteri için ürünün özelliklerinin veya hizmet 

faaliyetlerinin değeri önemli bir ölçüttür ve tatmin seviyesinin belirlenmesine sebep 

olmaktadır. 

Tatmin uyumu; gerçekleĢen ve beklenen tatmin seviyeleri arasındaki farkın 

uyumlu olması tatminin vazgeçilmez unsurudur. UyuĢmazlık var ise nedenleri 

belirlemek açısından önemlidir. 

Tatmin belirsizliği; herhangi bir ürün veya hizmetin müĢteri tatmini ile 

iliĢkilendirilebileceğinin tamamen ortaya konması gerekmektedir. Dolayısıyla 

belirsizlikler, uyuĢmazlıklar ortadan kaldırılabilecektir. 

Tatmin periyodikliği; bir müĢterinin tatmin veya tatminsizlikle karĢılaĢma 

sıklığının ölçülmesine olanak sağlamaktadır. Periyodiklik, müĢterilerin ürün ve hizmet 

hakkında tatmin veya tatminsizliğinin belirli sıklıklarla sebeplerinin sorgulamasına 

fayda sağlamaktadır. 
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MüĢterilerin ürün veya hizmeti satın alma sürecinde ve sonrasında ortaya çıkan 

genel duygular müĢteri tatmin veya tatminsizliğini içermektedir. Tatmin müĢteri 

tutumu olarak da  ifade edilebilir. MüĢteri tatmin veya tatminsizliği eĢitlik, özellik, 

baĢarım ölçümleri gibi süreçlerden de kaynaklanabilmektedir (Acayıp, 2012). Bu 

süreçler müĢteri tatminine yönelik teorilerin alt yapısını meydana getirmektedir. Bu 

teoriler; beklenti- onaylama/ onaylamama teorisi, kiĢiler arası eĢitlik teorisi, çeliĢki 

teorisi, benzeĢim teorisi, benzeĢim- karĢıtlık teorisi, hipotezin testi teorisidir (Tütüncü 

ve Doğan, 2003). 

Oliver’ın (1980) beklentilerin onaylanması/onaylanmaması teorisi, literatürde 

müĢteri tatminini anlamak için en çok benimsenen yaklaĢımlardan 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). 

MüĢteriler satın alma sürecinde ve kullanma sonucunda algıladığı hizmet ile beklediği 

hizmeti karĢılaĢtırmaktadır. 

2.3.3. Turist Tatmini 

Turist tatmini; turistlerin hizmete karĢı beklentileriyle, hizmet tecrübesinin 

mukayese edilmesi sonucunda oluĢan, hizmete ait zihinsel ve duygusal tepkidir (Rust 

ve Oliver, 1994). Turist tatmini, kalite, ürün ve hizmetin güvenirliliği, hızlılık, 

esneklik, rekabet yetenekleri, ürün çeĢitliğine bağlı olarak Ģekillenmektedir (Zhang ve 

vd., 2003). Yüksek seviyede tatmin olan turistler iĢletmeye sadık kalmakta ve yakın 

çevresindekilere iĢletmeyi veya ürünlerini önerebilmektedir. Dolayısıyla turist tatmini, 

müĢteri olmayanlarında tutum ve davranıĢlarını da etkilemekte ve otellerin pazar 

payını artırabilmektedir. Turist tatminin artması, iĢletmelerin gelir elde edebilmeleri ve 

bu gelirin devam edebilmesi için önemlidir (Yeung ve Ennew, 2000). 

Smith ve Houston (1983), hizmet sektöründe tatminin, beklentilerin 

onaylanması ya da onaylanmaması ile iliĢkili olduğunu belirterek, turist tatmini 

beklenti onaylama/ onaylamama teorisi ile ele almıĢtır (Ayhan ve Özer, 1999). Teoriye 

göre, tatil öncesi beklenti ve tatil sonrasındaki beklentileri karĢılıyorsa tatminden söz 

edilebilir. Tse ve Wilton (1988) beklenti onaylama/ onaylamama teorisinin tek bir 

noktası olması gerektiğini bildirmiĢlerdir. Turist tatminin sadece gerçekleĢen 

performans ile alâkalı olduğunu ifade etmiĢlerdir. AraĢtırmalarında, seyahat öncesi 

beklentilerin tatmine etkisi olmadığını savunmuĢlar; turistlerin, ziyaret edecekleri 
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yerler ile ilgili daha önceden bilgi edinemeyeceklerini ve bu yerlerden tecrübe sahibi 

olamayacaklarını  belirtmiĢlerdir. Yoon ve Uysal (2005), beklenti onaylama/ 

onaylamama teorisinin turistlerin ziyaret edecekleri yerler hakkında bilgi sahibi 

olmadığı durumlarda uygulanabileceğini ifade etmiĢlerdir. 

Beklenti onaylama/ onaylamama teorisi, miras alanlarında tatmini anlamak için 

biliĢsel bir yaklaĢım olarak ele alınmaktadır (Çamlıca, 2017). Oliver’ın (1993) 

araĢtırmasındaki bulgulardan yola çıkarak, seyahat tecrübesine verilen duygusal 

reaksiyonun, turist tatminini etkilediği kesinleĢtirilmiĢ ve biliĢsel- duyuĢsal yaklaĢıma 

gerek olduğu önerilmiĢtir (Bosque ve Martin, 2006). Pizam, Neumann ve Reichel 

(1978), turist tatminini iki boyutta incelemiĢtir; fiziksel baĢarım ve psikolojik baĢarım. 

Homburg vd. (2006) araĢtırmalarında, biliĢselliğin seyahat tatminini eĢzamanlı olarak 

etkilediğini bulmuĢlardır. 

Turist tatmini, ilk olarak seyahatten öncesi beklenti ve seyahat sonrası tecrübe 

arasındaki süreyi ele alan  satın alma sonrası durum olarak belirtilmektedir (Çamlıca, 

2017). Pizam vd. (1978) turist tatminini, turistin seyahat tecrübesi ile beklentisi 

arasındaki etkileĢimin sonucunu ifade etmektedir. Tribe ve Snaith (1998) turist 

tatminini, turistin ziyaret ettiği yerin niteliklerini değerlendirmesinin sonucunda 

beklentilerini aĢması Ģeklinde açıklamaktadır. 

Turist tatmini, turistlerin seyahat sırasındaki tüketimini ve ilerdeki sadakatini 

etkilediğinden önemlidir (Kozak ve Rimmington, 2000). Turistlerin daha önceki 

seyahat deneyimden memnun olması, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini ve 

yakın çevresine tavsiye etme eğilimini etkilemektedir (Lee ve Beeler, 2009; Kim ve 

Brown, 2012). Bu nedenle, turistlerin tatmininin sağlanması önem taĢımaktadır. Var 

olan müĢterinin elde tutulmasının maliyeti, yeni müĢteri kazanılması maliyetinden 

daha az olduğundan, iĢletmelerin elinde olan müĢteriyi tatmin etmeleri daha doğru 

olacaktır. Tatmin olmuĢ müĢteriler, iĢletmenin gönüllü çalıĢanı gibi davranarak, 

tutundurma faaliyetlerine fayda sağlayacaktır.  Hizmet sektöründe satın alma karar 

süreci incelendiğinde, seçenekleri değerlendiren kiĢiler, aile, arkadaĢ gruplarından 

aldıkları bilgilere önem vermektedir. Tatmin olmuĢ müĢteriler, aynı otel iĢletmesine 

tekrar gitme eğilimindedir ve çevresindeki bireylere iĢletme hakkında pozitif bilgiler 

vermektedir (Çamlıca, 2017). 
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Turist tatminini sürekli yenilemek isteyen otel iĢletmelerinin duyarlı olması 

gereken kurallar aĢağıda yer almaktadır (Scott, 2001; Bulut, 2011): 

 Duyarlılığı her durumda devam ettirmek, 

 En iyi hizmeti üreterek ortaya koymak, 

 Sorun ve engelleri belirleyip ortadan kaldırmak, 

 Yetenekleri öğrenmek ve ilerletmek, 

 Misafirleri dinlemek, 

 Misafirlerin beklentilerini karĢılamak, 

 Misafirlere karĢı açık ve net olmak, 

 Sürekli geliĢimi ilerletip, desteklemek. 

Turizm iĢletmelerinde turistler, tatmin oldukları ürün ve hizmeti rakip olan 

fiyatlarla değiĢtirmezler. Yani tatmin etmeyen hizmetin fiyatı ne kadar düĢük olursa 

olsun, turist tatmin edici ürün ve hizmeti arayacaktır. Ürün ve hizmetten tatmin olmuĢ 

müĢteri, rakip iĢletmelerin düĢük fiyatları ile ilgilenmeyecektir (Bulut, 2011). 

Turistlerin tatmininin sağlanması, iĢletmelerin rekabet gücünü sürdürebilmesi, daha 

çok gelir kazanması ve kazanmaya devam etmesi açısından önem arz etmektedir. 

Tatmin olmuĢ turistler, sosyal haberleĢme kanallarıyla turizm iĢletmesinin tanıtımını 

en iyi Ģekilde yapmaktadırlar. Turizm iĢletmesinin tanıtımının iyi yapılması o 

iĢletmenin seçilmesi olasılığını artırmaktadır (Çakıcı, 1998, s. 9). Çatı ve Koçoğlu 

(2008), müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörleri belirlemek ve müĢteri sadakati ile 

müĢteri memnuniyeti arasındaki iliĢkiyi ölçmeye yönelik çalıĢma yapmıĢlardır. 

AraĢtırma sonucuna göre müĢteri tatminini etkileyen unsurların; “sunulan özel 

hizmetler, personel hizmetleri, hizmetin sunulma hızı, fiziki unsurlar, promosyonlar ve 

kolaylıklar, müĢteri iliĢkileri, ulaĢım ve güvenlik” müĢteri sadakatinde etkili olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Turizm ürünü, dağıtım kanalı tersine iĢleyen ve emek yoğun bir yapıdır. Her 

alanında insan faktörünün olması, bu nedenle beklentilerin yükselmesi, turist tatminini 

zorlaĢtırmaktadır. Hizmet sektöründe çalıĢan bireylerin bilgi ve becerileri, turist 

tatmini etkileyen temel faktörlerden biridir denilebilir. Bu nedenle destinasyonun 

özelliklerinin, faaliyet gösterenler tarafından bilinmesi ve ifade edilebilmesi turist 

tatmininin sağlanmasına katkı sağlayabilir (Çamlıca, 2017). Ziyaret edilen yerlerin 

çekiciliklerinin turistlerin genel tatmini ve davranıĢsal niyetlerinde önemli olduğu 
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bilinmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000). Bu nedenle, çalıĢmanın devam eden 

kısmında davranıĢsal niyet kavramı, davranıĢsal niyet yaklaĢımı ve çeĢitleri 

açıklanmıĢtır. 

2.4. DAVRANIġSAL NĠYET 

DavranıĢsal niyet bölümü altında ilk olarak davranıĢsal niyet kavramı 

devamında davranıĢsal niyet yaklaĢımı ve çeĢitleri ele alınacaktır.  

2.4.1. DavranıĢsal Niyet Kavramı 

Türk Dil Kurumu (2019) tarafından davranıĢ isim olarak, “davranma iĢi, tutum, 

davranım, muamele, hareket” , felsefe olarak “dıĢtan gözlemlenebilecek tepkilerin 

toplamı” olarak ifade edilmektedir (www. tdk.gov.tr). DavranıĢ, kiĢilerin anlamlı ve 

açıklanabilir faaliyetleri olarak tanımlanmaktadır (Çamlıca, 2017).   

DavranıĢ kavramına, turizm ürününün kullanım süreci penceresinden 

bakıldığında, turistlerin davranıĢı; seyahat öncesi, seyahat süresi ve seyahat sonrası 

davranıĢlar olarak üçe ayrılabilir. BaĢka bir Ģekilde ifade etmek gerekirse, turist 

davranıĢı, ziyaret öncesi karar vermeyi, destinasyon deyimleri, deneyimsel 

değerlendirmeleri ve ziyaret sonrası davranıĢsal niyetler ile sonrasındaki davranıĢları 

kapsamaktadır (Chen ve Tsai, 2007). 

Ajzen (1991) tarafından niyet, bireyin bir davranıĢı gerçekleĢtirme arzusu ile 

harcadığı çabanın fazlalığı olarak tanımlanmıĢtır. Türk Dil Kurumu (2019) niyeti, “Bir 

Ģeyi yapmayı önceden isteyip düĢünme, maksat” olarak açıklanmaktadır (www. 

tdk.gov.tr). 

DavranıĢsal niyetler, turistlerin hizmet tükettikten sonra hizmet ile alakalı 

düĢündüğü ve gerçekleĢtirdiği davranıĢları kapsamaktadır (Koçoğlu, 2019). Lin ve 

Hiesh (2005), davranıĢsal niyeti, müĢterilerin rastgele bir organizasyondan hizmet 

almayı sürdürmesi veya bu organizasyondan ayrılacaklarının göstergesi olarak 

tanımlamaktadır. Chen ve Tsai (2007), davranıĢsal niyeti, potansiyel turistin ilerdeki 

ziyaretlerinin bir belirleyicisi olarak açıklamaktadır. 

Zeithaml vd. (1996) davranıĢsal niyeti, müĢterilerin herhangi bir hizmet 

organizasyonuyla bağını kuvvetlendirdiğinin ve bu bağın sürekli devam ettireceğinin 

göstergesi olarak açıklamaktadır. DavranıĢsal niyet, akılda tutma veya ayrılmanın 

belirtisi olarak görülmektedir (Zeithaml vd., 1996). MüĢteriler iĢletmeden tatmin 
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olmadan ayrıldığında ve tekrar ziyaret etmediklerinde, iĢletme yeni müĢteriler 

kazanmak durumundadır ve bu daha fazla maliyet gerektirir. Yeni müĢteriler çekmek 

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

Smith vd. (1999), davranıĢsal niyeti iki bölüme ayırmıĢtır. Birincisi; ekonomik 

açıdan davranıĢsal niyet, aynı ürün ya da hizmetten tekrar satın alma, daha çok ücret 

ödemeyi kabul etme ve iĢletmeye bağlılık gibi davranıĢlardır. Ġkincisi; sosyal açıdan 

davranıĢsal niyet, var olan ve potansiyel müĢterilerin iletiĢim davranıĢlarını etkileyen 

pozitif ve negatif tutumlardır (Varinli ve Çakır, 2004). 

Niyetlerin, davranıĢı etkileyen motivasyonları içerdiği kabul edilmektedir. 

Bireylerin herhangi bir davranıĢı yapma niyeti ne kadar çoksa, meydana gelen 

performans o denli kuvvetli olacaktır. DavranıĢsal niyet, bireyin kendi isteğiyle, 

davranıĢı gerçekleĢtirip gerçekleĢtiremeyeceğine karar verdiği zaman, davranıĢ 

üzerinde etkili olacaktır (Ajzen, 1991; Çamlıca, 2017). 

PlanlanmıĢ davranıĢ teorisinde göre tutum ve subjektif normlar niyete etki eden 

faktörlerdir. Tutum, bireyin davranıĢ konusundaki fikirlerine göre var olmaktayken, 

subjektif norm bireyin algıladığı sosyal baskı ile zihninde oluĢan fikirlere göre 

oluĢmaktadır. PlanlanmıĢ davranıĢ teorisine göre davranıĢsal niyet, bireyin zihninde 

oluĢan fikirlerin tutum ve subjektif norm değiĢkenlerinden meydana gelmektedir. Bu 

nedenle davranıĢsal niyet, meydana gelen davranıĢın en etkin kesinleĢtiricisidir 

(Kement, 2013). 

ĠĢletmelerin müĢterilerini tatmin etmesi, rakipleri ile rekabeti 

kolaylaĢtırmaktadır (Avcıkurt ve Köroğlu, 2006). Tatmin olmuĢ müĢterinin, iĢletmeyi 

tercih etmesi, tekrar ürün ve hizmet almasının sağlanması, yeni müĢteriler 

kazanmaktan daha kolay olacaktır. ĠĢletmeyi benimsemiĢ ve iĢletme ile duygusal bir 

bağ oluĢturmuĢ müĢteriler, örgütün sadık müĢterileri olabilmektedir. Bu müĢteriler, 

yakın çevresine iĢletme ile ilgili pozitif tavsiyelerde bulunarak iĢletmenin isminin 

duyulmasına ve tanınmasına katkı sağlamaktadır (Demiray, 2012; Varol, 2015). 

2.4.2. DavranıĢsal Niyet YaklaĢımı 

Fishbein ve Ajzen’nin (1975) araĢtırmasında, davranıĢsal niyetlerin iki öncül 

unsuru olduğu ifade edilmektedir. Unsurlar, davranıĢla ilgili tutumlar ve subjektif 

normlardır. PlanlanmıĢ davranıĢ teorisinde tutumlar ve subjektif normlarla beraber 



55 
 

algılanan davranıĢ kontrolünün de davranıĢsal niyete etkisinin olduğu ve bu nedenle 

istenilen davranıĢın meydana geldiği belirtilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975; 

Akkılıç, Koç vd., 2013; Varol, 2015). 

Farklı davranıĢları ortaya koyma niyetleri, davranıĢa ait tutumlar, subjektif 

normlar ve algılanan davranıĢsal kontrolle güçlü Ģekilde tahmin edilmektedir. Genel 

kurala göre, herhangi bir davranıĢ konusunda tutumlar ve subjektif normlar pozitif, 

algılanan davranıĢsal kontrol etkili olursa kiĢinin davranıĢı ortaya çıkarma niyetinin 

kuvvetli olması beklenir. DavranıĢsal niyetin oranlamasında tutum, subjektif normlar 

ve algılanan davranıĢsal kontrolün bireyden bireye farklı olan ehemmiyetinin, 

davranıĢlar ve vaziyetler karĢısında değiĢmesi beklenmektedir (Ajzen, 1991; Çamlıca, 

2017). 

PlanlanmıĢ davranıĢ teorisi, belirli durumlarda meydana gelen insan 

davranıĢlarını yorumlamak ve tahmin etmek amacıyla oluĢturulmuĢ bir davranıĢ 

teorisidir (Mercan, 2015). Sosyal psikoloji temelli bir teori olmasının yanında, farklı 

disiplinlerdeki davranıĢları açıklamada geniĢ çapta kullanılmıĢtır. Planlı  davranıĢ 

teorisinin zemininde kiĢisel tutum ve niyet vardır. Fishbein ve Ajzen (1975)  planlı 

davranıĢ teorisini ortaya koyan ilk isimlerdir. Ama bu teoriyi daha sonra Ajzen tekrar 

düzenlemiĢtir. Ajzen’e (2001) göre, tutum davranıĢa ne denli uyuyorsa, kiĢinin dilediği 

davranıĢı yapma eğilimi o denli kuvvetlidir (Mercan, 2015). Planlı davranıĢ teorisine 

göre niyet, kiĢinin davranıĢa karĢı tutumu, subjektif normlar ve algılanan davranıĢ 

kontrolü ile biçimlenmektedir. 

2.4.2.1. Tutumlar 

Tutumlara bakıldığında, kiĢinin evreninin, farklı bir kiĢi, fiziksel obje, davranıĢ 

ya da politika gibi bazı faktörler açısından ele alındığı görülmektedir. Tutum 

kavramını çoğu araĢtırmacı, kiĢinin tutumunun kendi söz konusu varlığının 

değerlendirmesini ifade ettiği fikrini savunmaktadır (Ajzen, 1977). 

Tutum; bir kiĢinin herhangi bir nesneye karĢı düĢünce, duygu ve davranıĢlarını 

pekiĢtiren ve özetleyen eğilimlerdir. Tutumlar, bazı somut davranıĢlara yol açtığı 

varsayılan eğilimlerdir ve tutumlar sonradan kazanılan öğelerdir, zaman içinde 

farklılaĢma ve ilerleme gösterebilmektedir (KağıtbaĢı, 2008). 
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KiĢisel tutum, insanların giriĢkenliği konusunda sahip olduğu pozitif veya 

negatif kiĢisel bir değerlendirme derecesini ifade etmektedir. KiĢisel tutum yalnızca 

duygu değil, bunun yanında akla dayalı düĢünceleri de içermektedir (Linan ve Chen, 

2009). 

Günümüzde sosyal psikolojiye göre, tutum ve eylem arasındaki iliĢkinin arttığı 

söylenmektedir. Bu durumda tutum, davranıĢı belirleyen bazı etkenlerden yalnızca 

biridir. Tutumun önemli olmasına karĢın, bazen davranıĢla iliĢkisinin olmadığı 

beklentisi ortaya çıkmaktadır (Ajzen ve Fishbein 1977). 

Planlı davranıĢ teorisine göre tutumun, davranıĢsal niyetin birincil ve en etkili 

unsuru olduğu savunulmaktadır. DavranıĢa yönelik tutum, bireyin var olan 

davranıĢının pozitif veya negatif değerlendirmesini ifade eder (Ajzen, 1991). 

2.4.2.2. Subjektif Normlar 

Planlı davranıĢ teorisine göre subjektif normlar, davranıĢsal niyetin ikincil 

faktörüdür. Subjektif normlar, herhangi bir davranıĢı uygulamak ya da uygulamamak 

için algılanan toplumsal baskıya karĢılık gelmektedir (Ajzen, 1991). Subjektif normlar, 

bireyin kesin bir davranıĢı gerçekleĢtirip gerçekleĢtirememesiyle ilgili olarak 

çevresindeki diğer insanlardan duyduğu toplumsal baskı olarak tanımlanmaktadır 

(Baker ve White, 2010). BaĢka bir ifade ile bireyin, ailesi, arkadaĢları ve akrabaları 

tarafından bireye yapılan toplumsal baskıdır (Çamlıca, 2017). 

Subjektif normlar, giriĢimcilik davranıĢlarını ilerletmek veya ilerletmemek için 

algılanan toplumsal baskıyı ölçmektedir. Önemli kiĢilerin, belirli bir davranıĢın 

yapılmasını onaylamaları veya onaylamamaları kararı ile ilgilidir. Subjektif normlar, 

benimsenmiĢ inanç ve düĢüncelere de karĢılık gelebilmektedir (Park ve Blenkinsopp, 

2009). 

Planlı davranıĢ teorisinde subjektif normlar, normatif inançların ve 

motivasyonun uyumlu olması Ģeklinde yer almaktadır. Normatif inanç, kiĢinin yakın 

çevresinde olan diğer kiĢinin algılanan davranıĢsal beklentisidir. Motivasyon uyumu 

ise yakın çevresindeki kiĢinin davranıĢına yönelik uyum isteğidir (Han ve Kim, 2010). 

2.4.2.3. Algılanan DavranıĢsal Kontrol 

Algılanan davranıĢsal kontrol, bir bireyin herhangi bir davranıĢı yerine 

getirmesinde kendi kontrolü altında olan olmayan yetenekleri ve imkânlarıyla ilgili 
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inançtır. Gerekçeli eylem teorisine sonradan ilave edilmiĢ olan algılanan davranıĢsal 

kontrol, bu teorinin Planlı davranıĢ teorisi Ģeklinde isimlendirilmesine yol açmıĢtır. 

Algılanan davranıĢsal kontrol, planlı davranıĢ teorisine göre davranıĢsal niyetin üçüncü 

öncüsüdür. Bireyin, algılanan davranıĢı yapma imkânını veya yapamama durumunu 

betimleyen algılanan davranıĢsal kontrol basamağıdır ve beklenen engellerin yanı sıra 

önceki deneyimleri aktardığı varsayılır (Ajzen, 1991; Dalkılıç, 2012). 

DavranıĢsal niyetin, olumlu ve doğrudan algılanan davranıĢsal kontrolle bağlı 

olduğu belirtilmektedir. Bu bağlılığın planlı davranıĢ teorisiyle farklı insan 

davranıĢlarını araĢtıran çalıĢmalar literatürde mevcuttur (Hrubes, Ajzen ve Daigle 

2001; Bamberg, Ajzen ve Schmidt, 2003; Jimmieson, Peach ve White, 2008). 

2.4.3. DavranıĢsal Niyet ÇeĢitleri 

DavranıĢlar, müĢterilerin iĢletme ile iliĢki kurduğunun göstergesidir. MüĢteriler 

iĢletmeyi tavsiye ettiklerinde, iĢletmeye talep gösterdiklerinde, satın alma oranlarını 

sıklaĢtırdıklarında ya da kendi arzuları ile yüksek meblağ ödediklerinde davranıĢsal 

olarak iĢletmeyle bir iliĢki kurdukları tahmin edilebilir (Dalkılıç, 2012). Yapılan bazı 

araĢtırmalarda, müĢteri tatminin, bu Ģekilde davranma niyetlerini pozitif etkilediği 

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

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)’a göre olumlu davranıĢsal niyetler, 

iĢletmenin sunduğu ürün ve hizmete karĢı talebi oluĢturan müĢterinin; 

 ĠĢletmenin kendi hakkında olumlu Ģeyler söylemeleri, 

 ĠĢletmenin kendini diğer potansiyel müĢterilere tavsiye etmesi, 

 MüĢterilerin iĢletmeye sadık olmaları, tekrar tekrar kendilerinden satın 

almaları, 

 ĠĢletmeye eksta harcama yapmalarını sağlamak ile ilgilidir. 

Literatüre bakıldığında çok farklı gruplarda davranıĢsal niyet çeĢitleri 

bulunmaktadır. Dalkılıç (2012) ve Çamlıca (2015) tarafından davranıĢsal niyetler Ģu 

Ģekilde gruplandırılmaktadır: 

2.4.3.1. Tekrar Satın Alma Niyeti 

Seiders vd. (2005) tekrar satın alma niyetini, müĢterinin kendisinin belirttiği 

ilerde kullanma olasılığı olarak ifade ederken, tekrar satın alma davranıĢını, tekrar 

satın alma etkinliğinin nesnel olarak tespit seviyesi Ģeklinde tanımlamaktadır. 
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Literatüre bakıldığında, tekrar satın alma niyetinden (Mittal, Kamakura 2001; 

Szymanski, Hernard 2001; Homburg, Hoyer, Koschate 2005; Seiders, Voss, Grewal 

vd. 2005; Dalkılıç, 2012; Çamlıca, 2015; Timur, 2015) ve satın alma davranıĢından 

(Mittal, Kamakura 2001; Seiders, Voss, Grewal vd. 2005; Olsen 2002) 

bahsetmiĢlerdir. 

Anderson ve Sullivan (1993), tekrar satın alma niyeti ve müĢteri tatmini 

arasında olumlu bir iliĢki saptamıĢlardır. MüĢteri tatmini, tekrar satın alma niyetinin 

bir kılavuzu olarak kabul edilmiĢtir (Dalkılıç, 2012). 

2.4.3.2. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Bireyler, genel olarak herhangi bir bilgi kaynağından çok yakın çevresine 

inanmaktadır. Ağızdan ağıza iletiĢim bu çevre ortamında gerçekleĢmektedir. Baker ve 

Crompton’a (2000) göre en yüksek performans kalitesi, tekrar ziyaret ve hizmetle ilgili 

ağızdan ağza pozitif iletiĢim olasılığını yükselterek, delegeleri daha sadık olmaya 

itmektedir.  

Ürün sadakatinin hem pozitif hem negatif ağızdan ağıza pazarlamanın 

tanımlayıcısı olduğu ortaya koyulmuĢtur (Sundaram vd., 1998). Tatmin ve ağızdan 

ağıza pazarlamanın hizmet değeriyle olumlu iliĢiği olduğunu tespit etmiĢlerdir (Babin 

vd., 2005).  

MüĢterilerin tavsiye etme istekliliği, elinde bulundurduğu bilgiye verdiği 

ehemmiyetle iliĢkilidir. Ağızdan ağıza haberleĢme arayıĢında olanlar, ağızdan ağza 

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

2.4.3.3. Övgü Niyeti 

Övgü niyeti, müĢterinin iĢletmeden memnun kaldığında veya bireyin övgüde 

bulunmayı sevmesi zamanında ortaya çıkmaktadır (Payne vd., 2002). Kraft ve Martin 

(2001) övgü davranıĢını sekiz güdü ile açıklamaktadır; 

 Zevk ve makro tatmin, 

 AnlaĢmazlığın eksilmesi, 

 KarĢıtlık ve sosyal normlar, 

 ÇalıĢanlarla bağları kuvvetlendirmek, 

 Ürün veya hizmete duyulan bağlılık, 

 Öznel hizmet ve ürünlerin devam etmesini oylamak, 
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 ġikayetleri en aza indirmek ve verimliliği artırmak, 

 Övme: Elle tutulur hediye alma isteği. 

Övgüyle ilgili konular, övgüleri cesaretlendirmek, övgüleri kabul etmek, övgüleri 

anlamak ve övgüler üstüne hareket etmek gibi adımlarla incelenmiĢtir (Kraft ve 

Martin, 2001). 

2.4.3.4. Çapraz Satın Alma Niyeti 

Tekrar satın alma iĢlemi, müĢterinin daha evvelki satın alma davranıĢı ve 

tatmin seviyesi ile kesin olarak iliĢkilidir (Bolton vd., 2000). MüĢterinin, ihtiyacı 

halinde tekrar aynı iĢletmeyi tercih etmesi önem arz etmektedir. Dolayısıyla 

müĢterilerin, aynı iĢletmenin sunduğu ürün ve hizmetleri seçme ihtimali artmaktadır. 

Bu durumda tatmin olmuĢ müĢterilere çapraz satıĢ uygulanmaktadır. Çapraz satın alma 

niyeti, müĢterinin kurumla olan iliĢkisini büyütmesi yönünden önem arz etmektedir 

(Bolton vd., 2004). 

2.4.3.5. Artan Tekrar Satın Alma Niyeti 

Artan tekrar satın alma niyeti, herhangi bir ürün ya da hizmetin tekrar satın 

alınmasıyla ilgilidir. MüĢteriler çok fazla tatmin olduklarında daha fazla değiĢim 

sonucu algılayacaklar ve bu durumda daha fazla ödeme yapmaya arzulu olacaklardır 

(Homburg; Hoyer; Koschate, 2005).  

Kalite sahaları ve daha fazla ödeme yapmaya gönüllü olma arasındaki güçlü 

bağ, müĢterilerin iĢletmenin ürün ya da hizmeti için daha çok fiyat ödemeye arzulu 

oldukları görüĢüyle tutarlıdır (Baker ve Crompton, 2000). 

2.4.3.6. ġikayet Etme Niyeti 

MüĢterilerin beklentilerinin karĢılanmaması durumunda negatif olarak geri 

bildirim yapma niyetini ifade etmektedir. ġikayet davranıĢının turizm sektöründe 

bulunan iĢletmeler için doğal bir sonuç olduğu tahmin edilmektedir. Bu nedenle ki, 

hizmetler sektöründe yanılma ve kusurlar kaçınılmazdır olmaktadır (Çamlıca, 2017). 

MüĢterilerin, iĢletmeye karĢı Ģikayetlerin dikkate alınarak çözümleneceğine 

güvenmesi, iĢletme değiĢtirme niyetlerinin daha az olacağı ifade edilmektedir 

(Dalkılıç, 2012). 
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MüĢteri tatminsizliğinin sonuçlarını (Halstead, 2002; Lee, 2003), 

tatminsizliklerini dile getiren ve getirmeyen müĢterilerin profilini ve Ģikayet etme 

niyetini etkileyen faktörleri iĢaret eden çalıĢmalar yapılmıĢtır (Kim vd., 2003). 

2.4.3.7. DeğiĢtirme/ Ayrılma Niyeti 

MüĢterilerin, bir iĢletmeyi herhangi bir iĢletme için bırakması anlamına 

gelmektedir (Garland, 2002). Tüketiciler farklı sebeplerle iĢletmeyi değiĢtirmek 

istemektedirler. Keaveney (1995), müĢterinin farklı iĢletmeye geçme nedenlerini 

tatminsizlik, olumsuz hizmet hataları, olumsuz hizmete cevap, fiyatlandırma, sıkıntı, 

rekabet, etik sorunları ve istemsiz değiĢtirme olarak sekiz nedene bağlamaktadır.   

2.5. DESTĠNASYON ĠMAJI, ALGILANAN DEĞER, TURĠST TATMĠNĠ 

VE DAVRANIġSAL NĠYET ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

Literatür incelediğinde, destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve 

davranıĢsal niyet kavramları arasındaki iliĢkiyi belirlemek üzere birçok çalıĢma 

yapılmıĢtır. Fakat Dünya Miras Alanlarında destinasyon imajı, algılanan değer, turist 

tatmini ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi incelemek için yapılan bir çalıĢma 

yoktur. Bu baĢlık altında değiĢkenler arasındaki iliĢkiler incelenmiĢtir.  

2.5.1. Destinasyon Ġmajı ile Algılanan Değer Arasındaki ĠliĢki 

Literatürde destinasyon imajı ile algılanan değer arasındaki iliĢkilere yönelik 

yapılan bazı çalıĢmalar ve buldukları sonuçlar Ģu Ģekildedir: 

Öztürk ve Qu (2008), yaptıkları çalıĢmalarında, destinasyon imajının algılanan 

değer ve destinasyonu baĢkalarına önerme niyetini doğrudan ve pozitif etkilediğini 

tespit etmiĢlerdir. 

Ryu vd. (2008), restoran müĢterileri üstünde yaptıkları araĢtırmalarında imajın 

algılanan değeri pozitif etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Mahasuweerachai ve Qu (2011), 783 turist üzerinde yaptıkları araĢtırmalarında 

destinasyon imajının algılanan destinasyon değeri ile doğrudan ve olumlu bir etkisi 

olduğu ortaya konulmuĢtur. 

Meng vd. (2011), Tayvan’da kurvaziyer turistlerine yaptıkları çalıĢmada  

kurvaziyer imajının, algılanan değeri ve davranıĢsal niyeti pozitif etkilediğini tespit 

etmiĢlerdir. 
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Phillips vd. (2011), Kuzey Dakota’da üç turizm bölgesini ziyaret eden  yabancı 

turistler üzerinde yaptıkları çalıĢmada destinasyon imajı ve algılanan değer arasında 

olumlu bir iliĢki olduğunu belirlemiĢlerdir. 

Kim vd. (2013), Orlando’da yaptıkları araĢtırmalarında destinasyon imajı,  

algılanan değer ve hizmet kalitesi arasında güçlü pozitif etkinin oluĢtuğunu 

bulgulamıĢlardır. 

Sun vd. (2013), araĢtırmalarında destinasyon imajı ile algılanan değerin 

birbirlerini olumlu etkilediklerini belirlemiĢlerdir. 

Bezirgan (2014), doktora tezinde destinasyon imajı, algılanan değer, aidiyet ve 

davranıĢsal niyetler arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. Destinasyon imajı ile algılanan 

değer arasında olumlu iliĢkinin olduğunu tespit etmiĢtir. 

Öztürk ve ġahbaz (2017), Ilgaz Dağı Milli Parkında yaptıkları araĢtırmada 

algılanan değerin, destinasyon imajı ve tekrar ziyaret etme niyetinin birbirini olumlu 

etkilediğini saptamıĢlardır. 

Atasoy (2020), kültürel miras alanı olan Beypazarı’nda algılanan otantiklik, 

destinasyon imajı, algılanan değer ve davranıĢsal niyetler arasındaki iliĢkilerin 

belirlenmesine yönelik çalıĢma yapmıĢtır. Destinasyon imajı ve algılanan değerin 

pozitif iliĢkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

AkkuĢ ve ġimĢek (2021), Kastamonu’da kültür turistleri üzerine 

gerçekleĢtirdikleri araĢtırmada destinasyon imajının algılanan değer ile deneyim 

kalitesine etkisi belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. AraĢtırma sonucuna göre destinasyon 

imajının algılanan değer üzerinde pozitif etkisinin olduğu; destinasyon imajının 

deneyim kalitesi üzerinde pozitif etkisinin olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Destinasyon imajı ile algılanan değer arasındaki doğrudan ve dolaylı etkilerin 

incelendiği araĢtırmalarda destinasyon imajının algılanan değeri pozitif olarak 

etkilediği görülmektedir.  

2.5.2. Destinasyon Ġmajı ile Turist Tatmini Arasındaki ĠliĢki 

Literatürde incelendiğinde, destinasyon imajı ile turist tatmini arasındaki 

iliĢkilere yönelik yapılan bazı çalıĢmalar ve buldukları sonuçlar Ģu Ģekildedir: 
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Lee vd. (2007), Kore’de yaptıkları çalıĢmada savaĢ turizminde algılanan 

değerin turist tatminini ve turistlerin savaĢ bölgesini baĢkalarına önermelerini pozitif 

etkilediğini belirtmiĢlerdir. 

Bosque, Martin ve Collado (2006), çalıĢmalarında beklentilerin oluĢum 

evresinde imaj ve tatmin arasında doğrudan iliĢki olduğunu tespit etmiĢlerdir.  

Wang ve Hsu (2010), Çin’in Zhang-Jia-Jie bölgesini ziyarete gelen yerli 

turistler üzerinde yaptıkları çalıĢmada, destinasyon imajı, turist tatmini ve davranıĢsal 

niyet arasındaki iliĢkiyi incelemiĢler, destinasyon imajının turist tatmini aracılığıyla 

davranıĢsal niyeti dolaylı olarak etkilediği belirlenmiĢtir. 

Dalkılıç (2012), yüksek lisans tezinde, algılanan destinasyon imajı ve tatminin 

davranıĢsal niyet üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır. Tez sonucuna göre destinasyon imajı 

ve tatminin davranıĢsal niyet üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisinin olduğu 

bulgulanmıĢtır. 

Umur (2015), doktora tezinde, Kapadokya Bölgesine tatile gelen yabancı 

turistlerin destinasyon imajı ve destinasyon kiĢiliğinin, ziyaretçi memnuniyeti ve 

geleceğe yönelik ziyaretçi davranıĢı üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır. Destinasyon imajı 

ve destinasyon kiĢiliğinin ziyaretçi memnuniyetiyle ileriye yönelik ziyaretçi 

davranıĢlarını pozitif etkilediği belirlenmiĢtir. 

Kani, Aziz, Sambasivan ve Bojei’nin (2017), Malezya’ya Batı Asya ülkesinden 

ziyarete gelen turistlerin destinasyon imajının aidiyet, tatmin ve davranıĢsal niyet 

arasındaki etkiler incelenmiĢtir. 

Gün, Durmaz ve Tutcu (2019), Mardin’e gelen yerli turistler üzerinde yaptıkları 

araĢtırmalarında destinasyon imajının ziyaretçi tatmini üzerindeki etkisini tespit 

etmeye çalıĢmıĢlardır. AraĢtırma sonucunda, destinasyon imajının ziyaretçi tatminini 

etkilediğini bulgulamıĢlardır. 

Sarıipek vd. (2019), destinasyon imajı algısının tatmin ve destinasyon sadakati 

üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. ÇalıĢma sonuçları; destinasyon imajının tatmine ve 

destinasyon sadakatine pozitif etkilerinin olduğunu saptamıĢlardır. 

Torlak (2020), Ġstanbul’da yaptığı araĢtırmada destinasyon imajı, seyahat 

kalitesi, tatmin ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi ortaya koymaya çalıĢmıĢtır. 

AraĢtırma bulgularına göre destinasyon imajı ile seyahat kalitesi; destinasyon imajı ile 
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tatmin; destinasyon imajı ile davranıĢsal niyet arasında anlamlı iliĢkinin olduğu 

sonucuna varmıĢtır. 

Destinasyon imajı ile turist tatmini arasındaki doğrudan ve dolaylı etkilerin 

incelendiği araĢtırmalarda destinasyon imajının turist tatminini pozitif olarak etkilediği 

görülmektedir.  

2.5.3. Destinasyon Ġmajı ile DavranıĢsal Niyet Arasındaki ĠliĢki 

Literatürde destinasyon imajı ile davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkilere yönelik 

yapılan bazı çalıĢmalar ve buldukları sonuçlar Ģu Ģekildedir: 

Chen ve Tsai (2007), gerçekleĢtirdikleri araĢtırmalarında destinasyon imajı ile 

davranıĢsal niyetlerin doğrudan ve dolaylı olarak iliĢkili olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Yine araĢtırmalarında destinasyon imajı, algılanan değer ve tatminin doğrudan iliĢkili 

olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Martin ve Bosque (2008), yaptıkları araĢtırmalarında imajın destinasyon 

sadakatini pozitif arttırdığını belirtmiĢlerdir. 

Prayag (2009), Mauritius adasında yaptığı araĢtırmasında ziyaretçilerde 

destinasyon imajı ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi araĢtırmıĢ ve destinasyon 

imajının davranıĢsal niyetler üzerinde pozitif etkisi olduğunu tespit etmiĢtir. 

Muhamad vd. (2012) ortaya koydukları çalıĢmalarında, Malezya’yı ziyaret 

eden turistlerin destinasyon imajının tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen tatmin ile 

olumlu iliĢkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Phillips vd. (2013), yaptıkları araĢtırmalarında algılanan destinasyon imajının 

davranıĢsal niyeti doğrudan ve pozitif etkilediğini belirlemiĢlerdir. 

Choo ve Petrick (2014), araĢtırmasında destinasyon çekiciliklerinin tarım 

turizmine katılan turistlerin tatmin seviyelerini ve davranıĢsal niyete olan etkisini 

incelemiĢler, güler yüzle sunulan hizmet ve fiyatların uygunluğunun, tatmini ve 

davranıĢsal niyeti pozitif yönde etkilediğini ortaya çıkarmıĢlardır. 

Tayfun vd. (2019), yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında destinasyon yiyecek 

imajının tutum ve davranıĢsal niyete etkilerini araĢtırmıĢlardır. Destinasyon yiyecek 

imajının, tutum ve davranıĢsal niyet üzerinde pozitif yönde etkinin olduğu belirlenmiĢ, 

tutumunda davranıĢsal niyet üzerinde etkisi olduğu belirlenmiĢtir. 
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Chaulagain, Wiitala ve Fu (2019), Küba’nın ülke imajı ve destinasyon imajının 

Amerikalı ziyaretçilerin davranıĢsal niyetleri üzerindeki etkisini incelemiĢlerdir. 

Özdemir (2020), yaptığı tez çalıĢmasında, kültür turizminde aktivite seçimi, 

destinasyon imajı ve kiĢiliğinin davranıĢsal niyet üzerindeki etkisi araĢtırmıĢtır. 

ÇalıĢma bulgularına göre değiĢkenlerin davranıĢsal niyeti etkilediği ortaya konmuĢtur. 

YeĢildağ (2020), Çanakkale’de gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında savaĢ alanlarını 

ziyaret eden turistlerin algılanan hizmet kalitesi, destinasyon imajı ve davranıĢsal 

niyetler arasındaki iliĢkini incelemiĢtir. ÇalıĢma sonucuna göre değiĢkenler arası 

pozitif yönlü iliĢkiler saptanmıĢtır. 

Destinasyon imajı ile davranıĢsal niyet arasındaki doğrudan ve dolaylı etkilerin 

incelendiği araĢtırmalarda destinasyon imajının davranıĢsal niyeti pozitif olarak 

etkilediği görülmektedir.  

2.5.4. Algılanan Değer ile Turist Tatmini Arasındaki ĠliĢki 

Cronin vd. (2000); Deng vd. (2010), algılanan değer ile turist tatmininin yüksek 

oranda iliĢkili olduğunu  ifade etmekte ve turist tatmininin turistlerin algıladıkları 

değer sonucu oluĢtuğunu savunmaktadırlar. Literatürde algılanan değer ile turist 

tatmini arasındaki iliĢkilere yönelik yapılan bazı çalıĢmalar ve buldukları sonuçlar Ģu 

Ģekildedir: 

Fornell vd. (1996), yaptıkları araĢtırmalarında algılanan değerin müĢteri 

tatminini pozitif yönde etkilediğini belirtmiĢlerdir. 

Cronin vd. (2000), araĢtırmalarında algılanan değer ve müĢteri tatmininin 

birbirini etkilediğini ortaya koymuĢlardır. 

McDougall ve Levesque (2000), çalıĢmasında algılanan değerin müĢteri 

memnuniyetini önemli derecede etkilediğini tespit etmiĢlerdir. 

Gallazra ve Saura (2006) algılanan değerin, müĢteri tatmini ve müĢteri 

sadakatinin üniversite öğrencilerindeki seyahat davranıĢına etkisini araĢtırmıĢlardır. 

AraĢtırma sonucunda algılanan değer, müĢteri tatmini ve müĢteri sadakatinin birbirini 

pozitif etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Uzkurt (2007), algılanan değer ve tatminin satın alma sonrası olacak eğilimlere 

iliĢkin çalıĢmasında, algılanan değerin satın alma sonrası eğilimler üzerinde doğrudan 

etkisinin olmadığı tatmin aracılığıyla etkinin oluĢtuğu tespit edilmiĢtir.  

Chen ve Tsai (2008), TV seyahat ürün alıĢveriĢinde algılanan değer, tatmin ve 

bağlılık boyutları arasındaki etkiyi incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucuna göre algılanan 

değerin tatmin ve bağlılık üzerinde etkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Güler (2009), yaptığı çalıĢmada algılanan değer ile müĢteri tatmininin iliĢkili 

olduğu sonucuna varmıĢtır. 

Noypayak (2009), yaptığı araĢtırmada algılanan değer ile müĢteri tatmininin 

birbiriyle olan iliĢkisini ortaya koymaya çalıĢmıĢtır. AraĢtırma sonucunda algılanan 

değer ile müĢteri tatmininin arasında etki olduğu saptanmıĢtır. 

Göl (2011), gerçekleĢtirdiği araĢtırmasında hizmet kalitesi, algılanan değer ve 

müĢteri tatmininin pozitif iliĢkili olduğu sonucuna varmıĢtır.  

Eren ve Eker (2012), yaptıkları araĢtırmalarında kurumsal sosyal sorumluluk 

algısının marka imajı, algılanan değer, müĢteri tatmini ve marka sadakatine etkisini 

incelenmiĢ, algılanan değerin müĢteri tatminini pozitif etkilediği saptanmıĢtır. 

Onaran vd. (2013), Afyon ilindeki termal otel iĢletmelerinin müĢterilerine 

yaptıkları araĢtırmada algılanan değerin müĢteri tatminine pozitif etkisi belirlenmiĢtir. 

Munhurrun vd. (2015), tarafından yapılan çalıĢmada algılanan değerin müĢteri 

tatmini üzerinde olumlu etkisi bulunmuĢtur. 

Koçoğlu (2019), araĢtırmasında algılanan müĢteri değerinin müĢteri tatmini ve 

davranıĢsal niyetler üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır. AraĢtırmasında algılanan değeri 

oluĢturan boyutların; duygusal değer, kalite değeri, sosyal değerin müĢteri tatminini 

olumlu etkilediği, ancak fiyat değerinin müĢteri tatminini etkilemediği tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırmada algılanan değerin davranıĢsal niyeti pozitif etkilediği de tespit edilmiĢtir. 

Özdemir (2021), Konya’da helal konseptli otel iĢletmelerinde gerçekleĢtirdiği 

doktora tezinde algılanan değer ve müĢteri memnuniyeti iliĢkisi üzerinde dini 

bağlılığın rolünü incelemiĢtir. AraĢtırma sonucuna göre algılanan değer ve turist 

memnuniyetinin arasında pozitif yönde iliĢki olduğu ve dini bağlılığın bu değiĢkenleri 

pozitif etkilediği sonucuna ulaĢmıĢtır. 
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Algılanan değer ile turist tatmini arasındaki doğrudan ve dolaylı etkilerin 

incelendiği araĢtırmalarda algılanan değerin turist tatminini pozitif olarak etkilediği 

görülmektedir.  

2.5.5. Algılanan Değer ile DavranıĢsal Niyet Arasındaki ĠliĢki  

Literatürde algılanan değer ile davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkilere yönelik 

yapılan bazı çalıĢmalar ve buldukları sonuçlar Ģu Ģekildedir: 

Doods ve Moonroe (1985), çalıĢmasında algılanan değerin satın alma niyetini 

olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Paylan (2007), araĢtırmasında hizmet kalitesi, müĢteri tatmini ve algılanan 

değerin davranıĢsal niyete etkisini ölçmüĢtür. Sonuçlara göre değiĢkenlerin her birinin 

ayrı ayrı davranıĢsal niyeti pozitif etkilediği sonucuna varmıĢtır. 

Ryu vd. (2008), restoranlar üzerine yaptıkları çalıĢmalarında algılanan değerin 

tekrar gelme niyeti ile baĢkalarına tavsiye etme niyetine olumlu etkisinin olduğu 

sonucuna varmıĢlardır. 

Hutchinson vd. (2009), araĢtırmalarında algılanan değerin destinasyonu tekrar 

ziyaret etme niyeti ile ağızdan ağıza iletiĢim niyetini olumlu etkilediğini 

belirlemiĢlerdir. 

Özeloğulları (2009), sağlık sektörü üzerine yaptığı çalıĢmada algılanan değerin 

müĢteri sadakatini doğrudan etkilediğini; algılanan değer ile müĢteri sadakatine 

müĢteri tatmininin aracılık ettiğini bulgulamıĢtır. 

Özen (2011), araĢtırmasında geleneksel alıĢveriĢ ve online alıĢveriĢin algılanan 

değerinin satın alma niyetine olan iliĢkisini incelemiĢ ve araĢtırma sonucunda algılanan 

değerin satın alma niyetini olumlu etkilediği sonucuna varmıĢtır. 

Yang, Gu ve Cen (2011), Shangay’daki çay festivaline gelen ziyaretçiler 

üstünde yaptıkları araĢtırmada, ziyaretçilerin algıladıkları değerin davranıĢsal niyetleri 

pozitif etkilediği saptanmıĢtır. 

Raza, Siddiquei, Awan ve Bukhari (2012), ortaya koydukları araĢtırmalarında 

algılanan hizmet kalitesi, algılanan değer, turist tatmini ve tekrar ziyaret etme niyeti 

arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. AraĢtırma sonucunda algılanan hizmet kalitesinin ve 
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algılanan değerin turist tatmini ile tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkilediğini tespit 

etmiĢlerdir. 

Chang ve Tseng (2013), araĢtırmasında algılanan değer, mağaza imajı ve satın 

alma niyeti arasındaki etkiyi incelemiĢlerdir. Bulgulara göre algılanan değerin satın 

alma niyetini etkilediği ortaya konmuĢtur. 

Tuncer (2017), Konya’da yiyecek içecek iĢletmelerinde gerçekleĢtirdiği 

doktora tezinde algılanan hizmet kalitesi, algılanan değer, müĢteri memnuniyeti ve 

davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. AraĢtırma bulguları; algılanan hizmet 

kalitesinin algılanan değer, müĢteri memnuniyeti ve davranıĢsal niyet üzerinde olumlu 

etkisinin olduğunu belirtmiĢtir. Ayrıca algılanan değerin müĢteri memnuniyeti 

üzerinde olumlu etkisinin bulunduğu, müĢteri memnuniyetinin davranıĢsal niyet 

üzerinde olumlu etkisinin bulunduğu ve algılanan değerin davranıĢsal niyet üzerinde 

olumlu etkisinin bulunduğu belirlenmiĢtir. 

Akgül (2020), Çanakkale savaĢları Gelibolu tarihi alanında gerçekleĢtirdiği 

çalıĢmasında rehberli tura katılan turistlerin algılanan değer, akıĢ deneyimi ve 

davranıĢsal niyetlerin birbirlerine olan etkileri incelenmiĢtir. Bulgulara göre turistlerin 

algıladıkları değer, akıĢ deneyimi ve davranıĢsal niyet arasında pozitif yönde etkilerin 

olduğu kanıtlanmıĢtır. 

ÇavuĢoğlu (2021), macera turizmine katılan turistlerin kiĢilik özellikleri, 

motivasyon, algılanan değer ve davranıĢsal niyet iliĢkisini araĢtırmıĢtır. AraĢtırma 

sonuçlarına göre macera turizmine katılan turistlerin kiĢilik özellikleri ve 

motivasyonları algılanan değeri pozitif etkilemekte olup, algılanan değirin davranıĢsal 

niyetleri pozitif etkilediği sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Algılanan değer ile davranıĢsal niyet arasındaki doğrudan ve dolaylı etkilerin 

incelendiği araĢtırmalarda algılanan değerin davranıĢsal niyeti pozitif olarak etkilediği 

görülmektedir.  

2.5.6. Turist Tatmini ile DavranıĢsal Niyet Arsındaki ĠliĢki 

Literatürde turist tatmini ile davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkilere yönelik 

yapılan bazı çalıĢmalar ve buldukları sonuçlar Ģu Ģekildedir: 
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Cronin ve Taylor (1992), yaptıkları çalıĢmada, hizmet sektöründe müĢteri 

tatmininin ve müĢterilerin tekrar satın alma niyetini araĢtırmıĢlardır. MüĢteri tatmininin 

tekrar satın alma niyetini önemli derecede etkilediğini belirlemiĢlerdir. 

Getty ve Thompson (1994), gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada tatmin seviyesinin 

bireylerin satın alma ve tavsiye etme niyetlerini pozitif etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır. 

McAlexander vd. (1994), ortaya koyduğu çalıĢmalarında hasta tatmininin tekrar 

satın alma niyetini pozitif etkilediğini bulgulamıĢlardır. 

Kozak ve Rimmington (2000), çalıĢmasında turist tatmininin tekrar satın alma 

ve olumlu tavsiye etme niyetini etkilediği sonucuna varmıĢlardır. 

Lyon ve Powers’in (2004), çalıĢmalarında müĢteri tatmini üzerinden 

davranıĢsal niyeti etkilediğini saptamıĢlardır. 

Han ve Back (2006), çalıĢmalarında otelde konaklayan müĢterilerin tatmin 

olarak ayrıldığında tekrar ziyaret etme niyetinin daha fazla olduğunu belirlemiĢlerdir. 

Han ve Ryu (2009), lüks restoranlarda gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada, tatminin 

ne kadar iyi olursa tekrar ziyaret etme ve baĢkalarına tavsiye etme oranını arttıracağı 

sonucuna varmıĢlardır. 

Demiray (2012), araĢtırmasında ziyaretçilerin hizmet kalite algıları, tatmin 

seviyeleri ve davranıĢsal niyetlerin birbirine olan etkilerini araĢtırmıĢtır. Sonuç olarak 

turistlerin hizmet kalite algıları, tatmin seviyeleri ile davranıĢsal niyet arasında anlamlı 

ve olumlu iliĢki olduğunu belirtmiĢtir. 

Guntoro ve Hui (2013), çalıĢmalarında Çin’e giden bireylerin tatminlerinin 

tekrar ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisini araĢtırmıĢlardır. AraĢtırmanın sonucunda 

insanları demografik özelliklerine göre tatmin düzeylerinin farklılık gösterdiği ve turist 

tatmininin davranıĢsal niyetle olumlu iliĢkisi tespit edilmiĢtir. 

Kement (2019), “Üçüncü nesil kahve sunan iĢletmelerde hizmet kalitesi, 

müĢteri tatmini ve davranıĢsal niyet incelemesi; algılanan fiyatın düzenleyicilik rolü” 

adlı araĢtırmasında müĢteri tatmininin davranıĢsal niyet üzerinde pozitif etkisi 

olduğunu tespit etmiĢtir. 
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Tuncer (2019), gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında hizmet kalitesi, kurumsal imaj, 

müĢteri memnuniyeti ve davranıĢsal niyetin birbiriyle olan iliĢkisini araĢtırmıĢtır. 

AraĢtırma sonucunda değiĢkenler arasında pozitif iliĢkinin olduğu saptanmıĢtır. 

Çamlıca (2020), NevĢehir’de gerçekleĢtirdiği tez çalıĢmasında ziyaretçilerin 

yiyeceklerin kalite algısının tatmin ve davranıĢsal niyete etkisini incelemiĢtir. ÇalıĢma 

sonucuna göre yiyecek kalitesi algılarının turist tatminini pozitif etkilediği, turist 

tatmininin ise davranıĢsal niyeti pozitif olarak yüksek düzeyde etkilediği saptanmıĢtır. 

Turist tatmini ve davranıĢsal niyet arasında doğrudan ve dolaylı olarak etkilerin 

incelendiği çalıĢmalarda turist tatmininin davranıĢsal niyeti pozitif yönde etkilediği 

görülmektedir. 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

DESTĠNASYON ĠMAJI, ALGILANAN DEĞER, TURĠST TATMĠNĠ 

VE DAVRANIġSAL NĠYET ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ: SAFRANBOLU 

ÖRNEĞĠ 

3.1. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, Safranbolu Dünya Miras Alanını ziyaret eden 

turistlerin destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet 

arasındaki iliĢkilerinin analizi sonucunda ulaĢılan bulgular açıklanmaktadır. Bu 

bağlamda, öncelikle araĢtırmaya katılan bireylerin demografik özelliklerini ortaya 

koymaya iliĢkin tanımlayıcı istatistiklere ve değerlendirmelerine, sonrasında 

Safranbolu’da konaklamalarına yönelik analiz sonuçlarına değinilmektedir. Daha sonra 

araĢtırma verilerinin analizlerine yer verilmektedir. 

3.1.1. AraĢtırmaya Katılan Turistlerin Demografik Özelliklerine ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmaya dahil olan katılımcıların demografik özelliklerinin dağılımı Tablo 

5’te verilmiĢtir: 

Tablo 5: Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

(%) 

Eğitim 

Durumu 

Frekans Yüzde 

(%) 

Kadın 206 50,2 Ġlköğretim 14 3,4 

Erkek 204 49,8 Lise 47 11,5 
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Toplam 410 100 Ön Lisans 149 36,3 

YaĢ   Lisans 159 38,8 

18-27 53 12,9 Lisansüstü 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 altı 43 10,5 

58 yaĢ ve üstü 33 8,0 2001 tl-3000 tl 91 22,2 

Toplam 410 100 3001 tl-4000 tl 111 27,1 

Medeni Durum   4001 tl-5000 tl 83 20,2 

Bekâr 153 37,3 5001 tl ve üzeri 82 20,0 

Evli 257 62,7 Toplam 410 100 

Toplam 410 100    

 

Tablo 5 incelendiğinde, araĢtırmaya katılan yerli turistlerin demografik 

özelliklerini belirlemek için yapılan frekans analizi sonuçlarına göre, katılımcıların 

%50,2 sinin kadın, %49,8 inin erkek olduğu, %37,3’ünün bekâr, %62,7’sinin evli 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Katılımcıların yaĢ grupları incelendiğinde, 18-27 yaĢ 

grubundan olan katılımcıların %12,9, 28-37 yaĢ grubundan olan katılımcıların %24,1, 

38-47 yaĢ grubundan olan katılımcıların %31,5, 48-57 yaĢ grubundan olan 

katılımcıların %23,4 ve 58 yaĢ ve üstü grupta yer alan katılımcıların ise %8,0’lık bir 

orana sahip olduğu saptanmıĢtır. 

Katılımcıların eğitim seviyeleri incelediğinde, %3,4’ünün ilköğretim, 

%11,5’inin lise, %36,3’ünün ön lisans,%38,8’inin lisans ve 10,0’ının lisansüstü 

düzeyinde eğitime sahip oldukları bulgulanmıĢtır. Katılımcıların gelir seviyeleri 

incelendiğinde, %10,5’inin 2000 tl ve altı, %22,2’sinin 2001-3000 tl, %27,1’inin 3001-

4000 tl, %20,2’sinin 4001-5000 tl, %20,0’ının 5000 tl ve üzerinde aylık gelir seviyeleri 

olduğu belirlenmiĢtir. 

3.1.2. AraĢtırmaya Katılan Turistlerin Safranbolu’da Konaklamalarına ĠliĢkin 

Bulgular 

AraĢtırmaya katılan yerli turistlerin Safranbolu’ya kaçıncı geliĢleri olduğu ve 

kaç gün kalacaklarına yönelik cevaplar Tablo 6’da verilmiĢtir. 

Tablo 6: Katılımcıların Safranbolu’da Konaklamalarına ĠliĢkin Dağılımları 

Kaçıncı 

GeliĢiniz 

Frekans Yüzde 

(%) 

Kaç Gün 

Kalacaksınız 

Frekans Yüzde 

(%) 

Ġlk 266 64,9 Günübirlik 92 22,4 

Ġki 91 22,2 Bir 139 33,9 
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Tablo 6’da yer verilen sonuçlara göre; araĢtırmaya dahil olan katılımcıların 

%64,9’u ilk kez, %22,2’si ikinci kez, %5,4’ü üçüncü kez, %3,7’si dördüncü kez ve 

%3,9’u beĢten fazla kez Safranbolu’ya geldikleri bulgulanmıĢtır. Katılımcıların 

%22,4’ü günübirlik, %33,9’u bir gün, %29,5’i iki gün ve %14,1’i dört gün ve daha 

fazla kalacakları tespit edilmiĢtir. 

3.2. ARAġTIRMA VERĠLERĠNĠN ANALĠZĠ 

AraĢtırmada, veri toplama yöntemi olarak anket tekniğinden yararlanılmıĢtır. 

Anket formu iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde Yoon ve arkadaĢları (2010) 

tarafından oluĢturulan “destinasyon imajı ölçeği”; Yoon ve arkadaĢları (2010) ve Chiu 

ve arkadaĢları (2014) tarafından oluĢturulan ve üç ifadeden oluĢan “algılanan değer 

ölçeği”; Yoon ve arkadaĢları (2010) ve Zabkar ve arkadaĢları (2010) tarafından 

oluĢturulan ve altı ifadeden oluĢan “turist tatmini ölçeği”; Martin-Ruiz ve arkadaĢları 

(2010); Zabkar ve arkadaĢları (2010); Williams ve Soutar (2009) tarafından 5 ifadeden 

oluĢturulan “davranıĢsal niyet ölçeği” nden faydalanılmıĢtır. Ġkinci bölümde ise 

katılımcıların demografik özelliklerini saptamaya yönelik sorular mevcuttur. 

Toplanan veriler SPSS programında analiz edilmiĢtir. Elde edilen verilerin 

analizinde araĢtırmaya dahil olan yerli turistlerin demografik özelliklerine ve 

konaklamalarına ait veriler tespit edilmiĢtir. Ayrıca faktör analizleri, güvenirlik 

analizleri ve regresyon analizlerine baĢvurulmuĢtur. 

3.2.1. Ölçeklere Göre Yapılan Faktör Analizleri 

Faktör analizi, birbirleriyle bağlantılı veri yapılarını özetleyerek, bir oluĢumu 

ya da bir vakayı açıkladıkları varsayılan, bir grup değiĢkeni gruplandırarak ortaya 

koymak ya da gruplandırılmıĢ anlamlı veya daha az değiĢkeni tanımlamaya yarayan 

bir yöntemdir (Patır, 2009, s. 70; AltunıĢık vd. 2007, s.212).  

3.2.1.1. Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algılanan Değer, Turist Tatmini ve 

DavranıĢsal Niyet Ölçeğine Yapılan Açıklayıcı Faktör Analizi 

Bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler, algılanan değer, turist tatmini ve 

davranıĢsal niyet ölçeklerinin boyutsal yapılarını, güvenilirlik ve geçerliliğini 

Üç 22 5,4 Ġki 121 29,5 

Dört 15 3,7 Dört ve üzeri 58 14,1 

BeĢ ve üzeri 16 3,9 Toplam 410 100 

Toplam 410 100    
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belirlemek amacıyla açıklayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. AraĢtırmada bilgi hizmetleri, 

yiyecekler, tesisler, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyete  iliĢkin 

ölçeklerin güvenirlik seviyesine bakılmıĢ ve Cronbach Alpha sayısının “0,935” olduğu 

belirlenmiĢtir. Elde edilen sonuca göre, ölçeklerde güvenilirlik ve geçerlilik 

özelliklerinin sağlanabilmesi için ihtiyaç duyulan Cronbach Alpha değerinin, 0,70’i 

geçtiği görülmektedir (Nunnaly ve Bemstein, 1994, s. 265). 

Anket formunda var olan bilgi hizmetlerileri, yiyecekler, tesisler, algılanan 

değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet ölçeklerine faktör analizi yapılmıĢtır. Faktör 

analizi yapılarak tespit edilen faktörlerin  kavramsal anlamlılığının sağlanmasında, 

faktör döndürme yöntemlerinden olan dik döndürme iĢlemlerinden “varimax” yöntemi 

kullanılmıĢtır. Yapılan faktör analizinin uygunluğunu kontrol etmek amacıyla Barlett 

Küresellik testiyle Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) testleri uygulanmıĢtır. KMO 

örneklem yeterliliğinin 0,9 - 1 aralığındaki sonucu mükemmel, 0,8 - 0,89 aralığındaki 

sonucu çok iyi, 0,7 - 0,79 aralığındaki sonucu iyi, 0,6 - 0,69 aralığındaki sonucu orta, 

0,5 - 0,59 aralığındaki sonucu zayıf olarak değerlendirilmekte ve 0,5’ten düĢük 

sonuçların faktör analizi için yetersiz olduğunu ifade etmektedir (Patır, 2009, s. 73). 

Tablo 7: Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algılanan Değer, Turist Tatmini 

ve DavranıĢsal Niyet Ölçeğine Yapılan Açıklayıcı Faktör Analizi 

Faktörler Faktör 

Yükleri 

Varyans 

% 

C.Alfa     

α 
Turist Tatmini  

 

 

20,090 

 

 

 

,972 

Genel olarak, bu ziyaretten tatmin oldum ,844 
Genel olarak, bu ziyaretten mutluyum ,877 
Safranbolu’yu ziyaret etmeyi seçerken doğru olanı yaptığımı 

düĢünüyorum 
,861 

Safranbolu’yu ziyaret etmeye karar verdiğim için memnunum ,865   
Safranbolu’yu ziyaret etmekten hoĢnut kaldım ,859   
Safranbolu’yu ziyaret ettiğim için mutlu hissediyorum. ,859   

DavranıĢsal Niyet   
Tekrar seçmek zorunda kalsaydım, yine Safranbolu’yu seçerdim ,818  

 

15,810 

 
Eko turizm uygulamalarını ailelere ve arkadaĢlarıma önereceğim ,812  

,955 Safranbolu’dan ailelere ve arkadaĢlarıma çok bahsedeceğim ,819 
Muhtemelen Safranbolu’yu ailelere ve arkadaĢlara önereceğim ,833 
Safranbolu ziyaretini baĢka bir fırsatta tekrar etmek isterim. ,815  

Tesisler    
Safranbolu’ya kolayca eriĢilebilir ,731   
Safranbolu’nun genel temizliği iyidir ,782 13,608 ,877 
Safranbolu dinlenmek için fırsatlar sağlar ,796   
Safranbolu’da kendimi güvende hissettim ,759   
Dinlenme iyi donanımlı. ,788   

Yiyecekler    
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 Faktör yapısını saptamak amacıyla temel bileĢenler analizi yapılmıĢtır. Kaiser 

NormalleĢmesine göre, öz değeri 1’in üzerindeki faktörlerin ele alınmasıyla 

gerçekleĢtirilen faktör analizinde, ölçeği 6 faktörün oluĢturduğu saptanmıĢtır. Tablo 7 

incelendiğinde faktör analizine ait bulgulara ulaĢılmaktadır. Açıklayıcı faktör 

analizinde ortak Varyans (communality) değerleriyle ölçekteki soruların değerleri 

0,4’ün altına düĢmemesi gerekmektedir (Field, 2000, s. 434). Faktör analizi sonucunda 

tüm değerlerin 0,4’ten büyük olduğu tespit edilmiĢtir. Tablo 7’ye göre bilgi hizmetleri, 

yiyecekler, tesisler, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet ölçeğine yapılan 

faktör analizi sonucunda ölçek 6 faktör altında toplanmıĢtır. Yapılan faktör analizi 

sonucuna göre Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) örneklem yeterliliğinde belirlenen değer 

0,896’dır. Elde edilen sonuca göre, örneklem yeterliliği faktör analizi için çok iyi 

seviyededir (Patır, 2009, s. 73). Barlett Küresellik testi sonucunda ortaya çıkan ki-kare 

değerinin anlamlı olduğu görülmektedir (Barlett Küresellik Testi  2
: 10983,932). 

 Yapılan açıklayıcı faktör analizi sonucunda, birinci faktör turist tatmini (6 

madde), ikinci faktör davranıĢsal niyet (5 madde), üçüncü faktör tesisler (5 madde), 

dördüncü faktör yiyecekler (4 madde), beĢinci faktör algılanan değer (3 madde) ve 

altıncı faktör bilgi hizmetlerine (3 madde) ait soruları kapsamaktadır. 

 Bu faktörler için Cronbach Alfa değerleri incelendiğinde, birinci faktörün 

(turist tatmini) 0,972; ikinci faktörün (davranıĢsal niyet) 0,955; üçüncü faktörün 

(tesisler) 0,877; dördüncü faktörün (yiyecekler) 0,852; beĢinci faktörün (algılanan 

değer) 0,923 ve altıncı faktörün (bilgi hizmetleri) 0,785 değerlerinde olduğu 

Yemekler çeĢitlidir ,889   
Yemekler kalitelidir ,702 11,375 ,852 
Yemek fiyatı uygundur ,585 
Safranbolu mutfağı çeĢitlilik sunar ,885 

Algılanan Değer    
Ziyaret harikaydı (para, zaman, efor) ,860   
Ziyaret beklenenden daha fazla değer sunar ,896 10,003 ,923 
Safranbolu’nun ziyaret edilmesi diğer korunan alanlardan daha fazla 

değer sunar. 
,818   

Bilgi Hizmetleri  

 

8,488 

 
Plân ve programları iyi anlayabilmek için daha önceden bilgi aldım  ,897  

,785 Bilgi sinyalleri bilgimi ve rehberlik anlayıĢımı arttırdı ,878 
BroĢürler iyi hazırlanmıĢtı. ,727 

Toplam Varyans: 79,373, Çıkarım Yöntemi: Temel BileĢenler Analizi, Döndürme Yöntemi: 

Kaiser NormalleĢtirmesi ve Varimax, Ġterasyon Sayısı: 6 

KMO Örneklem Yeterliliği: ,896 Barlett Küresellik Testi  
2
: 10983,932 p: 0,000 
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görülmektedir. Nunnaly ve Bemstein (1994)’e göre ölçeklerin Cronbach Alfa 

değerlerinin 0,70’in üzerinde olması, güvenilir ve geçerliliğini ifade etmektedir.  

3.2.2. AraĢtırmaya Katılan Yerli Turistlerin Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, 

Algılanan Değer, Turist Tatmini ve DavranıĢsal Niyete ĠliĢkin Bulguları 

Tablo 8: Katılımcıların Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algılanan Değer, 

Turist Tatmini ve DavranıĢsal Niyete ĠliĢkin Ortalama ve Standart Sapma 

Değerleri 

 Ortalama Standart Sapma 

Bilgi Hizmetleri 4,2585 ,74833 

Yiyecekler 3,8774 ,97700 

Tesisler 4,1849 ,72095 

Algılanan Değer 4,2350 ,78413 

Turist Tatmini 4,2289 ,80981 

DavranıĢsal Niyet 4,1815 ,95002 

 

Tablo 8’de katılımcıların bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler, algılanan değer, 

turist tatmini ve davranıĢsal niyetlerine iliĢkin ortalama ve standart sapma değerleri 

mevcuttur. Tablo 8’e bakıldığında en yüksek ortalama değerinin “Bilgi Hizmetlerine” 

(x : 4,2585) ait olduğu görülmektedir. Bunu takiben 4,2350 ortalama ile “Algılanan 

Değer” değiĢkeni gelmektedir. Ardından 4,2289 ortalama ile “Turist Tatmini” hemen 

sonrasında 4,1849 otalama ile “Tesisler” yer almaktadır. “DavranıĢsal Niyet” in 

ortalaması 4,1815 ve “Yiyecekler” in ortalaması 3,8774 olarak ortaya çıkmıĢtır. 

3.2.3. Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algılanan Değer, Turist Tatmini ve 

DavranıĢsal Niyet Arasındaki Korelasyon Analizi 

Korelasyon analizi, iki farklı değiĢken arasındaki iliĢkilerin yönünü, dercesini 

ve önemini belirlemek için yapılan analiz tekniğidir (Ünlükaplan, 2009, s. 239). 

Korelasyon katsayısı “r” ile gösterilir ve r değeri -1 ile +1 aralığında bir değer alır. 

Korelasyon katsayısı -1’e yakın ise negatif yönde, +1’e yakın ise pozitif yönde bir 

iliĢki olduğu ortaya çıkar. 

Tablo 9: Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler, Algılanan Değer, Turist Tatmini 

ve DavranıĢsal Niyet Arasındaki Korelasyon Analizine Yönelik Bulgular 

Boyutlar T Y BH TT  AD DN 

Tesisler 1      
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Yiyecekler ,336
** 

1     

Bilgi Hizmetleri ,231
** 

,108
* 

1    

Turist Tatmini ,474
** 

,481
** 

,118
* 

1   

Algılanan Değer ,386
** 

,397
** 

,218
** 

,379
** 

1  

DavranıĢsal Niyet ,450
**

 ,519
**

 ,089 ,600
** 

,504
** 

1 

“
**

p<0,01”, “
*
p<0,05” 

DeğiĢkenler arasındaki iliĢkiyi belirlemek için yapılan Pearson korelasyon testi 

Tablo 9’da yer almaktadır. Pearson korelasyon katsayılarına bakıldığında yiyecekler 

ile tesisler arasında pozitif yönde zayıf seviyede bir iliĢki belirlenmiĢtir (r=0,336; 

p<0,01). Bununla birlikte, bilgi hizmetleri ile tesisler arasında (r=0,231; p<0,01), bilgi 

hizmetleri ile yiyecekler arasında (r=0,108; p<0,05) pozitif yönde zayıf seviyede bir 

iliĢki bulunmuĢtur. Diğer yandan, turist tatmini ile tesisler arasında (r=0,474; p<0,01) 

pozitif yönde orta derecede, turist tatmini ile yiyecekler arasında (r=0,481; p<0,01) 

pozitif yönde orta derecede, turist tatmini ile bilgi hizmetleri arasında (r=0,118; 

p<0,05) pozitif yönde zayıf derecede bir iliĢki tespit edilmiĢtir.  

Algılanan değer ile bilgi hizmetleri arasında (r=0,218; p<0,01) pozitif yönde 

zayıf seviyede bir iliĢki tespit edilmiĢtir, bu kapsamda H1 kabul edilmiĢtir. Algılanan 

değer ile yiyecekler arasında(r=0,397; p<0,01) pozitif yönde zayıf seviyede bir iliĢki 

bulgulanmıĢtır, bu kapsamda H2 kabul edilmiĢtir. Algılanan değer ile tesisler arasında 

(r=0,386; p<0,01) pozitif yönde zayıf seviyede bir iliĢki belirlenmiĢtir, bu kapsamda 

H3 kabul edilmiĢtir. 

 Algılanan değer ile turist tatmini arasında (r=0,379; p<0,01) pozitif yönde 

zayıf seviyede bir iliĢki belirlenmiĢtir, bu kapsamda H4 kabul edilmiĢtir. DavranıĢsal 

niyet ile algılanan değer arasında (r=0,504; p<0,01) pozitif yönde orta derecede bir 

iliĢki bulgulanmıĢtır, bu kapsamda H5 kabul edilmiĢtir. DavranıĢsal niyet ile tesisler 

arasında (r=0,450; p<0,01) pozitif yönde orta derecede, davranıĢsal niyet ile yiyecekler 

arasında (r=0,519; p<0,01) pozitif yönde orta derecede bir iliĢki ortaya çıkmıĢtır. 

DavranıĢsal niyet ile turist tatmini arasında (r=0,600; p<0,01) pozitif yönde orta 

derecede bir iliĢki tespit edilmiĢtir, bu kapsamda H6 kabul edilmiĢtir Diğer yandan, 

davranıĢsal niyet ile bilgi hizmetleri arasında (r=0,089) anlamsız bir iliĢki 

belirlenmiĢtir. 
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Tez çalıĢmasında yer alan değiĢkenler arasındaki etkileri ortaya koymak adına 

basit regresyon analizi ve çoklu regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan analiz 

sonuçlarından 3.2.4. baĢlığı altında bahsedilmektedir.  

3.2.4. Regresyon Analizi 

3.2.4.1. Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler ve Algılanan Değer Arasındaki 

Çoklu Regresyon Analizi 

Regresyon analizi, bağımlı bir değiĢken ile bir veya birden fazla bağımsız 

değiĢken arasındaki etkiyi incelemek adına yapılan analizdir. Regresyon analizi ikiye 

ayrılmaktadır; birden çok bağımsız değiĢkenin kullanıldığı çoklu regresyon analizi ve 

bir bağımsız değiĢkenin kullanıldığı basit regresyon analizidir (Ural ve Kılıç, 2005, s. 

225).  

Bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler ve algılanan değeri istatistiksel bir modelle 

açıklayabilmeye yönelik çoklu regresyon analizi yapılmıĢtır. Çoklu regresyon, 

bağımsız değiĢken ile bağımlı değiĢken arasındaki doğrusal iliĢkiyi göstermek için 

yapılan analizdir. Bağımlı değiĢken Y ve bağımsız değiĢken X ile ifade edilir. Bağımlı 

ve bağımsız değiĢken “Y=a+bX” veya “Y=B0+B1X” Ģeklinde formüle edilebilir. 

Modeldeki “a” olarak gösterilen değer katsayısı sabite iliĢkin betayı, “b” katsayısı ise 

bağımsız değiĢkenlere iliĢkin beta katsayılarını ifade etmektedir. Modelin uygunluk 

göstergesi R
2
 Ģeklinde belirtilmektedir. R

2 
değeri 1’e ne kadar yakın olursa model o 

kadar uygundur (Kılıç, 2013, s. 1). 

Tablo 10: Bilgi Hizmetleri, Yiyecekler, Tesisler ve Algılanan Değer Arasındaki 

Çoklu Regresyon Analizine Yönelik Bulgular 

AraĢtırma Modeli (Bağımlı DeğiĢken:Algılanan Değer) Çoklu Bağlantı Ġstatistikleri 

Bağımsız DeğiĢkenler 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
2
=,244; DüzeltilmiĢ R

2
=,239; D-W=2,133; F=43,769; p=0.000 

 

Tablo 10’ da görüldüğü üzere beta değerlerine göre algılanan değeri en çok 

etkileyen (β=0,297) tesisler olmuĢtur. Standardize edilmiĢ regresyon katsayısı olan (β), 

bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢken üzerindeki önem derecesini ifade etmektedir. 
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Bununla birlikte tablo 10’da, bilgi hizmetleri, yiyecekler ve tesisler boyutları için VIF 

ve Tolerans değerleri bulunmaktadır. Analiz sonuçlarında oto korelasyon (Durbin-

Watson Değeri;2,133) ve çoklu bağlantı (en düĢük tolerans değeri:0,848, en büyük 

VIF:1,179) saptanmıĢtır. Durbin-Watson (D-W) testi, modelde oto korelasyon olup 

olmadığını belirleme yöntemidir (Yavuz, 2009, s. 8). 0 ile 4 aralığında bulunan 

Durbin- Watson değeri 2,5 olması durumunda oto korelasyon olmadığı ifade 

edilmektedir (Gök vd., 2021, s. 3). VIF değerinin 10’dan küçük (VIF<10) olması çoklu 

bağlantı problemi olmadığını göstermektedir. VIF 10’dan büyük (VIF>10) veya 10’a 

eĢit (VIF=10) olduğu durumda değiĢkenler arasında anlamlı çoklu bağlantı problemi 

oluĢmaktadır (Albayrak, 2005, s. 6). Tolerans değerinin ise 0,200’ün altında olmaması 

beklenmektedir. Modelin regresyon katsayıları incelendiğinde bağımsız değiĢken olan 

bilgi hizmetleri (β=0,126, p<0,05), yiyeceklerin (β=0,257, p<0,05) ve tesislerin 

(β=0,297, p<0,05) bağımlı değiĢken olan algılanan değeri olumlu yönde etkilediği 

tespit edilmiĢtir. 

3.2.4.2. Algılanan Değer ve Turist Tatmini Arasındaki Regresyon Analizi 

Algılanan değerin turist tatmini üzerindeki etkisinin belirlenmesi için regresyon 

analizi gerçekleĢtirilmiĢtir.   

Tablo 11: Algılanan Değer ve Turist Tatmini Arasındaki Basit Regresyon 

Analizine Yönelik Bulgular 

AraĢtırma Modeli (Bağımlı DeğiĢken: Turist Tatmini) 

Bağımsız DeğiĢken Beta t P 

Algılanan Değer ,379 8,280 ,000 

R=,379; R
2
 =,144; DüzeltilmiĢ R

2
  =,142; F=68,561; p= 0.000 

 

Tablo 11’de bulunan regresyon analizi sonucunda R
2
 değeri 0,144 

bulunmuĢtur. F ve anlamlılık seviyesi regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamlı 

olup olmadığını belirtmektedir (Büyüköztürk, 2018, s. 98). F testi sonucuna göre 

model anlamlı (F=68,561; p=0<05) bulunmuĢtur. Regresyon katsayılarının 

anlamlılığını belirten t değeri (t=8,280; p<0,05) anlamlıdır. Algılanan değerin turist 

tatmini üzerindeki etkisinin, istatistiksel açıdan anlamlı (p<0,05) bulunduğu tespit 

edilmiĢtir. 
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3.2.4.3. Algılanan Değer ve DavranıĢsal Niyet Arasındaki Regresyon Analizi 

Algılanan değerin davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin belirlenmesi için 

regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Tablo 12: Algılanan Değer ve DavranıĢsal Niyet Arasındaki Basit Regresyon 

Analizine Yönelik Bulgular 

AraĢtırma Modeli (Bağımlı DeğiĢken: DavranıĢsal Niyet) 

Bağımsız DeğiĢken Beta t P 

Algılanan Değer ,504 11,790 ,000 

R=,504; R
2
 =,254; DüzeltilmiĢ R

2
  =,252; F=138,994; p= 0.000 

 

Tablo 12’de bulunan regresyon analizi sonucunda R
2
 değeri 0,254 

bulunmuĢtur. F testi sonucuna göre model anlamlı (F=138,994; p=0<05) bulunmuĢtur. 

Regresyon katsayılarının anlamlılığını belirten t değeri (t=11,790; p<0,05) anlamlıdır. 

Algılanan değerin davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin, istatistiksel açıdan anlamlı 

(p<0,05) bulunduğu tespit edilmiĢtir. 

3.2.4.4. Turist Tatmini ve DavranıĢsal Niyet Arasındaki Regresyon Analizi 

Turist tatminin davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin belirlenmesi için 

regresyon analizi yapılmıĢtır 

Tablo 13: Turist Tatmini ve DavranıĢsal Niyet Arasındaki Basit Regresyon 

Analizine Yönelik Bulgular 

AraĢtırma Modeli (Bağımlı DeğiĢken: DavranıĢsal Niyet) 

Bağımsız DeğiĢken Beta t P 

Turist Tatmini ,600 15,146 ,000 

R=,600; R
2
 =,360; DüzeltilmiĢ R

2
  =,358; F=229,414; p= 0.000 

 

Tablo 13’de bulunan regresyon analizi sonucunda R
2
 değeri 0,360 

bulunmuĢtur. F testi sonucuna göre modelin anlamlı (F=229,414; p=0<05) olduğu 

görülmektedir. Regresyon katsayılarının anlamlılığını belirten t değeri (t=15,146; 



79 
 

p<0,05) anlamlıdır. Turist tatminin davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin, istatistiksel 

açıdan anlamlı (p<0,05) bulunduğu tespit edilmiĢtir. 
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SONUÇ 

Safranbolu bölgede önemli konuma sahip, var olan tarihi ve kültürel mirasını 

değerlendirerek turizme katkı sağlayan marka bir kent olmuĢtur. UNESCO Dünya 

Miras Listesi’ne dahil olmakla birlikte ülkemizde ve dünyada tanınırlığı hızla artmıĢtır. 

Safranbolu, tarihi ve kültürel mimarisi, doğal güzellikleri ile yerli ve yabancı turistlerin 

uğrak noktası olmaya devam etmektedir. 

Turistlerin destinasyon seçiminde imaj önemli bir yere sahiptir (Chen vd., 

2016, s. 27). Turizm endüstrisinde somut olmayan hizmetlerin gerçekleĢtirilmesi 

nedeniyle turistin gerçekleĢtirilen hizmetleri tecrübe etmesi gibi bir durum 

olamayacağından imaj oldukça önemlidir. Sirgy ve Su (2000, s.340), destinasyon imajı 

ile turistte oluĢan imajın uyumlu olması turistin destinasyona karĢı pozitif tutum 

sergileme olasılığını arttıracağını ifade etmiĢtir. Destinasyonda, turiste sunulan 

hizmetlerin tamamı sonucunda algılanan değerin oluĢması ve turistin gelecekteki 

tutum ve yönelimlerini belirleyen tatmin, satın alma sonrası davranıĢları 

etkilemektedir. Tatmin olmuĢ turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve yakın 

çevreye önermesi muhakkaktır. 

Bu çalıĢma, Safranbolu Dünya Miras Alanını ziyaret eden turistlerin 

destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet arasındaki 

iliĢkileri ortaya koyabilmek adına yapılmıĢtır. Bu bağlamda ilgili literatürde 

destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal 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; Öztürk ve ġahbaz, 2017) inceleyen çalıĢmalar 

araĢtırılmıĢtır. Fakat destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal 

niyet arasındaki iliĢkiyi Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistler üzerinde inceleyen 

bir çalıĢmanın bulunmadığı dikkat çekmiĢtir. Bu sebeple tez çalıĢmasının ilgili 

literatüre katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

Destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet 

arasındaki iliĢkileri ortaya koymak adına yapılan bu araĢtırmanın sonuçlarına göre; 

araĢtırmaya katılan turistlerin; çoğunluğunu kadınların oluĢturduğu, yaĢ ortalamaları 

ağırlıklı olarak 38-47 yaĢ aralığındadır. AraĢtırmaya katılan turistlerin medeni 
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durumuna göre büyük çoğunluğu evlidir. Turistlerin eğitim durumları genellikle lisans 

düzeyindedir. Turistlerin gelir durumu aylık 3001-4000 civarındadır. AraĢtırmaya 

katılan turistlerin Safranbolu’ya gelme ve konaklama bulgularına bakıldığında; 

turistlerin genellikle ilk defa geldikleri (%64,9) ve Safranbolu’da 1 gün kalacakları 

sonucuna varılmıĢtır. 

AraĢtırmaya katılan turistler Safranbolu’nun algılanan değerini olumlu 

değerlendirmektedir. Turistler, Safranbolu ziyaretinde kendilerini güvende, mutlu 

hissetmiĢlerdir ve Safranbolu’dan tatmin olarak ayrılmıĢlardır. Turistlerin davranıĢsal 

niyetlerinin yüksek olması, Safranbolu’yu tekrar ziyaret etmek istemelerini ve yakın 

çevrelerine önermelerini sağlamaktadır. Lee, Lee ve Yoo (2009) araĢtırmalarında, 

Chen ve Chen (2010) araĢtırmalarında, Bajs (2013) çalıĢmasında, Jin, Lee ve Lee 

(2013) araĢtırmalarında,   Öztürk ve ġahbaz (2017) çalıĢmalarında, Tuncer (2017) 

çalıĢmasında, Atasoy (2020) yaptığı araĢtırmasında benzer sonuçlar elde etmiĢlerdir. 

AraĢtırmanın temel hipotezleriyle ilgili sonuçlara bakıldığında, destinasyon 

imajına ait alt boyutlardan bilgi hizmetleri, yiyecekler, tesisler ile algılanan değer 

arasında olumlu iliĢkinin olduğu belirlenmiĢtir. Bununla birlikte algılanan değerin hem 

turist tatmini hem de davranıĢsal niyetler ile olumlu iliĢkisinin olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Diğer yandan turist tatmini ile davranıĢsal niyet arasında olumlu iliĢkinin olduğu tespit 

edilmiĢtir. Lee vd. (2004) araĢtırmalarında, Williams ve Soutar (2009) 

araĢtırmalarında, Kwun (2011) araĢtırmasında, BaĢaran ve Aksoy (2017) 

çalıĢmalarında, Silva ve Correia (2017), Polat vd. (2018) gerçekleĢtirdikleri 

araĢtırmalarında benzer sonuçlara ulaĢmıĢlardır. 

Bu tez çalıĢması kapsamında bazı öneriler geliĢtirilmiĢtir. Öneriler Ģu Ģekilde 

sunulmaktadır: 

Turizm destinasyonunun konaklama tesisleri, yiyecek içecek iĢletmeleri, 

eğlence merkezleri, ulaĢım kolaylığı, temizliği, güvenliği ziyaretçilerin destinasyon 

imajının oluĢmasında önemli rol oynamaktadır. Bundan dolayı destinasyon 

paydaĢlarının birlik olmaları ve bu etkenlerin iyileĢtirilmesine yönelik kararlar 

almaları, destinasyonun pazarda rekabet edebilmesine, sürdürülebilir olmasına katkı 

sağlayacaktır. Turistlerin imaj algılarının Ģekillenebilmesine yönelik destinasyonda 

etkinlikler düzenlenmeli, kamu kurum ve kuruluĢları, destinasyon yöneticileri arasında 

uyum ve iĢbirliği sağlanmalıdır. Turistlerin bir destinasyondan memnun kalmaları, 
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tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme olasılığını arttırdığından destinasyonun turizm 

pazarında varlıklarını sürdürmelerini ve pazar paylarını arttırmalarını sağlayabilir. 

Turistlerin seyahatleri boyunca aldıkları hizmet karĢısında oluĢan algılanan değerin 

olumlu olması tatmin seviyesinin artmasını sağlayabilir. Turistlerin algıladıkları değer 

ile davranıĢsal niyet arasında olumlu iliĢki olduğundan herhangi birinin artması 

durumunda diğerinin de artmasını sağlayabilir. Turistlerin tatmininin olumlu olması 

davranıĢsal niyetlerinde olumlu olmasını sağlayabilir. Safranbolu’da gerçekleĢtirilen 

bu çalıĢmanın gelecekte farklı destinasyonlar dikkate alınarak yapılması 

önerilmektedir. Yalnızca yerli turistler üzerinde gerçekleĢtirilen bu tez çalıĢması, 

gelecekte Safranbolu’yu ziyaret eden yabancı turistler üzerinde de gerçekleĢtirilebilir. 

Bu tez çalıĢması, destinasyon imajı, algılanan değer, turist tatmini ve davranıĢsal niyet 

arasındaki iliĢkileri incelemek isteyen araĢtırmacılara ıĢık tutacaktır. 
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EKLER 

ANKET FORMU 

DÜNYA MĠRAS ALANLARINDA ALGILANAN DEĞER, TURĠST 

TATMĠNĠ VE DAVRANIġSAL NĠYET ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ: 

SAFRANBOLU ÖRNEĞĠ 

Sayın Katılımcı; 

AĢağıda yer alan anket, Dünya Miras Alanlarında algılanan değer, turist tatmini ve 

davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi tespit etmeye yönelik hazırlanmıĢtır. Ankette yer 

alan sorulara doğru ve samimi cevaplar vermeniz araĢtırmanın güvenirliği açısından 

büyük önem taĢımaktadır. 

                                                              Doç. Dr. Cenk Murat KOÇOĞLU 

                                                                                             AyĢe ATEġ 

1. BÖLÜM  

AĢağıdaki soruları lütfen ( x ) ile iĢaretleyiniz. 

 

Kesinlikle Katılmıyorum:     1 

Katılmıyorum:                       2 

Ne Katılıyorum 

Ne Katılmıyorum:                 3 

Katılıyorum:                          4 

Kesinlikle Katılıyorum:        5 
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Destinasyon Ġmajı  

1- Plan ve programları iyi anlayabilmek için daha önceden bilgi aldım. 1 2 3 4 5 

2- Bilgi sinyalleri bilgimi ve rehberlik anlayıĢımı arttırdı. 1 2 3 4 5 

3- BroĢürler iyi hazırlanmıĢtı. 1 2 3 4 5 

4- Yemekler çeĢitlidir. 1 2 3 4 5 

5- Yemekler kalitelidir. 1 2 3 4 5 

6- Yemek fiyatı uygundur. 1 2 3 4 5 

7- Safranbolu mutfağı çeĢitlilik sunar. 1 2 3 4 5 

8- Safranbolu’ ya kolayca eriĢilebilir. 1 2 3 4 5 

9- Safranbolu’ nun genel temizliği iyidir. 1 2 3 4 5 

10- Safranbolu dinlenmek için fırsatlar sağlar. 1 2 3 4 5 

11- Safranbolu’ da kendimi güvende hissettim. 1 2 3 4 5 

12- Dinlenme alanı iyi donanımlı. 1 2 3 4 5 

Algılanan Değer 
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2. BÖLÜM 

Demografik Sorular 

  1) Cinsiyetiniz:   

      (  ) Kadın      (  ) Erkek   

 

  2) YaĢınız:           

        (  ) 18-27    (  ) 28-37     (  ) 38-47     (  ) 48-57      (  ) 58 yaĢ ve üstü 

 

  3) Medeni durumunuz:  

       (  ) Bekar   (  ) Evli 

 

 4) Eğitim Durumunuz: 

     (  ) Ġlköğretim   (  ) Lise   (  ) Ön Lisans   (  ) Lisans     (  ) Lisansüstü   

 

 5) Gelir durumunuz: 

     (  )  2000 TL ve altı   (  ) 2001-3000 TL   (  ) 3001-4000 TL    (  ) 4001-5000 TL      

(  ) 5001 TL ve Üzeri 

 6) Kaçıncı geliĢiniz:  

     (  ) Ġlk    (  ) Ġki    (  ) Üç    (  ) Dört    (  ) BeĢ ve Üzeri 

13- Ziyaret harikaydı (para, zaman, efor). 1 2 3 4 5 

14- Ziyaret beklenenden daha fazla değer sunar. 1 2 3 4 5 

15- Safranbolu’ nun ziyaret edilmesi diğer korunan alanlardan daha fazla değer 

sunar. 

1 2 3 4 5 

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 seçerken doğru olanı yaptığımı düĢünüyorum. 1 2 3 4 5 

19- Safranbolu’ yu ziyaret etmeye karar verdiğim için memnunum. 1 2 3 4 5 

20- Safranbolu’ yu ziyaret etmekten hoĢnut kaldım. 1 2 3 4 5 

21- Safranbolu’ yu ziyaret ettiğim için mutlu hissediyorum. 1 2 3 4 5 

DavranıĢsal Niyetler  

22- Tekrar seçmek zorunda kalsaydım, yine Safranbolu’ yu seçerdim. 1 2 3 4 5 

23- Eko turizm uygulamalarını ailelere ve arkadaĢlarıma önereceğim. 1 2 3 4 5 

24- Safranbolu’ dan ailelere ve arkadaĢlarıma çok bahsedeceğim. 1 2 3 4 5 

25- Muhtemelen Safranbolu’ yu ailelere ve arkadaĢlara önereceğim. 1 2 3 4 5 

26- Safranbolu ziyaretini baĢka bir fırsatta tekrar etmek isterim. 1 2 3 4 5 
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7) Kaç gün kalacaksınız: 

    (  ) Günübirlik    (  ) Bir    (  ) Ġki    (  ) Üç    (  ) Dört  ve Üzeri 
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