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TAAHHUTNAME

Bu tezin tasarumi, hazirlanmasi, yiiriitiilmesi, arastirmalarimin  yapimast ve
bulgularimin analizlerinde biitiin bilgilerin etik davranig ve akademik kurallar
cercevesinde elde edilerek sunuldugunu; ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak
hazirlanan bu ¢calismada bana ait olmayan her tiirlii ifade ve bilginin kaynagina
eksiksiz atif yapildigini, bilimsel etige uygun olarak kaynak gosterildigini bildirir ve

taahhiit ederim.

Selda YORDAM DAGISTAN



OZET

DOKTORA TEZi

DOGA TURIZMi DENEYIMININ MEMNUNIYETE ETKIiSINDE YENILiK
ARAYISI, ALGILANAN RiSK VE DESTINASYON IMAJININ ROLU

SELDA YORDAM DAGISTAN

KASTAMONU UNIVERSITESI SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU

TURIZM ISLETMECILiGi ANA BiLiM DALI
DANISMAN: DOC. DR. BURHAN SEVIM

Bu calismada turist deneyiminin memnuniyet tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu etkide
yenilik arayisi, algilanan risk ve destinasyon imajinin aracilik rolii incelenmigtir. Calismanin
evrenini Kiire Daglar1 Milli Parki’m ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Caligmada
karma yontem kullanilmigtir. Caligmanin nicel kismu igin tesadifi olmayan oOrnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi, nitel kismi i¢in amagh 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Veri toplama araci olarak nicel kisim i¢in anket tekniginden, nitel kisim igin ise
goriisme tekniginden faydalanilmigtir. Calismanin verileri 01.07.2022-15.11.2022 tarihleri
arasinda toplanmigtir. Calismanin nicel bulgulari, turist deneyiminin yenilik arayisi, algilanan
risk, destinasyon imaji ve memnuniyet tizerinde anlamli etkisi oldugunu ve destinasyon
imajimnm memnuniyeti etkiledigini gostermistir. Ayrica turist deneyimi ve memnuniyet
iliskisinde algilanan risk ve destinasyon imajinin aracilik etkisinin bulundugu ancak yenilik
arayiginin bu iligkide aracilik rolii olmadigi tespit edilmistir. Calisgmanin nitel bulgulari, dogal
alanlar1 ziyaret eden turistlerin deneyimlerinde kagis ve estetik boyutlarinin oldugunu ortaya
koymustur. Yenilik arayisinin turistlerin farklilik arayisi, yeni yerler gérme, farkli insanlar
tanima isteginden kaynaklandigi, ayrica yerel iriinlerin turistler i¢in énemli oldugu tespit
edilmistir. Risk algis1 diisiik olan turistlerin, destinasyonu daha 6nce ziyaret ettigi, ziyaretlerini
tavsiye tizerine gerceklestirdigi, destinasyona gelmeden once arastirma yaptigi ve seyahat
partnerinin destinasyon hakkinda bilgili oldugu belirlenmistir. Risk algis1 yiiksek turistlerin
ise destinasyonu ilk kez ziyaret ettikleri, medyadaki olumsuz haberlerden etkilendikleri,
dogada vahsi hayvanlarla karsilasma ihtimalini diigiindiikleri ve parkurda olas1 acil durumlar
i¢cin miidahalenin zor oldugu diisiincesini tagidiklar goriilmiistiir. Olumlu destinasyon imajina
sahip olan turistlerin bu algilarinin, bu kanyonlarin diger kanyonlara kiyasla essiz giizellikte
olmasi, parkurlarin giivenli olmasi ve dogayla uyumlu bir sekilde insa edilmesinden
kaynaklandig1 anlasilmistir. Olumsuz destinasyon imaja sahip olanlarin da bu algilarinin
bilgilendirici tabela eksikligi, tanitim eksikligi, konaklama ve yiyecek igecek isletmelerinin
yetersizligi ve parkurun bazi noktalarinda bulunan deformasyonlardan kaynaklandig: tespit
edilmistir. Dogal giizelliklerin korunmasi, yerel halkin samimiyeti ve parkurlarin yeterli
uzunlukta olmasi turistlerin memnuniyetini sagladigi belirlenmistir. Calismanin sonug
bolimiinde nicel ve nitel bulgular birlikte degerlendirilerek teorik ve pratige yonelik oneriler
gelistirilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Deneyim, Yenilik Arayisi, Algilanan Risk, Destinasyon imaij,
Memnuniyet

Haziran 2024, 119 Sayfa



ABSTRACT

PH.D THESIS

THE ROLE OF NOVELTY SEEKING, PERCEIVED RISK, AND
DESTINATION IMAGE IN THE EFFECT OF NATURE TOURISM
EXPERIENCE ON SATISFACTION

SELDA YORDAM DAGISTAN

KASTAMONU UNIVERSITY INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE

DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT
SUPERVISOR: ASSOC. PROF. DR. BURHAN SEVIM

This study investigated the impact of tourist experience on satisfaction. The mediating role of
novelty seeking, perceived risk, and destination image in this effect is examined. The study’
population consists of domestic tourists visiting Kiire Mountains National Park. A mixed
method was used in the study. For the quantitative part of the study, convenience sampling
method, one of the non-random sampling methods, and for the qualitative part, purposive
sampling method was chosen. As a data collection tool, the survey technique was used for the
guantitative part, and the interview technique was used for the qualitative part. The study’ data
were collected between 01.07.2022 and 15.11.2022. The quantitative findings of the study
showed that tourist experience has a significant impact on novelty seeking, perceived risk,
destination image and satisfaction, and destination image affects satisfaction. In addition, it
was found that perceived risk and destination image mediate the relationship between tourist
experience and satisfaction, but novelty seeking has not mediating role this relationship. The
qualitative findings of the study revealed that tourists visiting natural areas have escape and
esthetic dimensions in their experiences. It has been shown that novelty seeking is caused by
tourists’ desire to find something different, see new places, and meet different people, and also
that local products are important for tourists. Tourists who low risk perceived, were found to
have visited the destination before, to have visited the destination on recommendation, to have
researched before coming to the destination, and to have a well-informed travel partner about
the destination. It was revealed that tourists who high risk perceived, visited the destination
for the first time, were influenced by negative news in the media, thought that the possibility
of encountering wild animals in nature and the difficulties of intervening in case of possible
emergencies on the track. It is understood that these perceptions of tourists who have
destination image positively caused the fact that these canyons are uniquely beautiful
compared to other canyons, to be safety the tracks and built in harmony with nature. It has
been determined that the perceptions of tourists who have destination image negatively are
due to the lack of informative signboards and promotion, insufficiency of accommodation and
food and beverage businesses, and deformations at some points of the track. It has been
determined that the protection of natural beauties, the friendliness of the local people, and the
adequate length of the tracks provide tourists’ satisfaction. In the conclusion part of the study,
by evaluating quantitative and qualitative findings together theoretical and practical
suggestions were proposed.

KEYWORDS:Experience, Novelty Seeking, Perceived Risk, Destination Image, Satisfaction
June 2024, 119 Page
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1. GIRIS

Deneyim, olaylar1 yasayarak ve gozlemleyerek edinilen bilgi ve beceridir (Hoch,
2002). Deneyim kavrami 1960°l1 yillarda Csikszentmihalyi’nin (1990) optimal
deneyimlerin psikolojisi ve Maslow’un (1964) zirve deneyimler {izerine
calismalarinda yerini almig ve psikolojik arastirmalarda merkezi bir yap1 olarak ortaya
cikmigtir (aktaran Bastiaansen vd., 2019). Pine ve Gilmore 1998 yilinda deneyim
ekonomisi teorisini ortaya atmis ve deneyimleri en iist diizey ekonomik sunu olarak
kabul etmistir. Deneyim ekonomisinin temel 6nermesi, tiiketicilerin sadece liriin ve
hizmet satin almalar1 degil, bunlar tiikketirken unutulmaz, duyulari harekete gegiren ve
tatmin edici deneyim elde etmeleridir (Garrod ve Dowell, 2020). Deneyim ekonomisi
caginda turistler, daha fazla ¢ekici, duyusal acidan zengin, turizm faaliyetlerinde aktif
olarak rol aldiklar1 ve turizm c¢ekiciliklerine dahil olduklar1 yeni, benzersiz ve
unutulmaz deneyimler aramaktadir (Chang vd., 2014; Kastenholz vd., 2022).
Turizmde, yeni bir ortamdaki sira disi veya heyecan verici unsurlar ziyaret¢inin

seyahat deneyimlerini zenginlestirmektedir (Chang vd., 2006; Assaker vd., 2011).

Turizmin dogasinda yeni veya giinliik hayattan farkli bir sey deneyimlemek vardir
(Lee ve Crompton, 1992). Yenilik, turizm deneyiminin temel bir bilesenidir (Mitas ve
Bastiaansen, 2018). Yeniligin olumlu turizm deneyimleri ve akilda kalict deneyimlerin
olusumundaki Onemini ortaya koyan c¢alismalar bulunmaktadir (Chandralal ve
Valenzuela, 2015; Zhong vd., 2017; Bastiaansen vd., 2019). Turistlerin deneyimleri
arttikca yenilik arayislar1 artmaktadir (Sahin ve Guzel, 2018; Kumbara vd., 2020).
Turistlerin yenilik arayislari, deneyimlerini unutulmaz kilan, turistlerde tekrar ziyaret
etme niyeti uyandiran ve tatil planlarken motive eden bir faktordiir (Nguyen Viet vd.,
2020; Tiwari vd., 2024). Turistler bir destinasyonu ziyaret etmek igin yenilik
arayisinda olsalar bile ayn1 zamanda iyi bir imaja sahip olan destinasyonu ziyaret
etmeyi tercih edebilir (Assaker vd., 2011). Turistler seyahat etmeye Kkarar
verdiklerinde ve destinasyon se¢imi asamasinda bilgi arayisi igerisinde olurlar ve
genellikle gegmis deneyimlerini hatirlarlar (Zhang vd., 2018). Turistlerin gegmis
deneyimleri olumlu yondeyse bireylerin risk algilar1 diisiik olur ve memnuniyet

diizeyleri buna bagli olarak artis gosterir. Dolayisiyla turizm deneyimlerinin



gelecekteki davraniglarin en iyi belirleyicileri oldugunu savunulmaktadir (Chandralal

vd., 2015).

Aragtirmada “Turistlerin deneyimleri memnuniyetlerini etkiler mi?” sorusuna cevap
aranmaktadir. Bu arastirmanin amaci, turist deneyiminin memnuniyet lzerindeki
etkisini belirlemek ve bu etkide yenilik arayisi, algilanan risk ve destinasyon imajinin
aracilik etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Pine ve Gilmore’un (1998)
deneyim ekonomisi teorisi baglaminda, turist deneyiminin memnuniyete etkisini
inceleyen caligmalar olmasina ragmen (Oh vd., 2007; Hosany ve Witham, 2010;
Mehmetoglu ve Engen, 2011), yenilik arayisi, algilanan risk ve destinasyon imajinin
aracilik rollinii aragtiran smirli sayida ¢alismanin oldugu goriilmektedir (Chen ve
Dubinsky, 2003; Kim, 2018; Sahin ve Guzel, 2018; Yang vd., 2024). Dolayisiyla
arastirmanin  bu anlamda literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir. Ayrica
turistlerin risk algilarinin nedenlerinin belirlenmesi destinasyon yoneticilerinin
gelistirecegi politikalar, yapacagi uygulamalar ve alacagi tedbirler agisindan 6nem arz
etmektedir. Destinasyon yoneticileri belirlenen bu risk algilarina yonelik c¢esitli
stratejiler gelistirebilir. Boylelikle, destinasyon imajinin da olumlu yonde gelismesine
katki saglayabilir. Turistlerin, deneyimlerinde yenilik arayislari igerisinde olmalari ve
destinasyonlarin onlara benzersiz ve yeni deneyimler sunmalari turist deneyimlerini
olumlu y6nde artirabilir. Bu durumda, destinasyonlarda rekabet avantaji elde edebilir.
Bu dogrultuda yapilan arastirmada elde edilen sonuglar pratik ve teoriye yonelik

katkilar saglayabilir.

Bu arastirmada, Pine ve Gilmore’un (1998) one siirdiigii dort deneyim alani Kiire
Daglar1 Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli turistler lizerinde incelenmistir. Kiire Daglari
Milli Parki’nin se¢ilme nedeni, Horma Kanyonu, Catak Kanyonu, Valla Kanyonu ve
Ilgarini Magarasi gibi bir¢ok ¢ekicilik noktasina ev sahipligi yapmasidir. Bunun yani
sira Tirkiye’nin ilk, Avrupa’nin 13. Pan Park’1 (Korunan Alanlar Agi) olma 6zelligini
tagimasidir (Tarim ve Orman Bakanligi, 2024). Milli park icerisinde bulunan Horma
Kanyonu’nu 2020 yili Temmuz ayinda 6.465 turist ziyaret ederken (Akkus ve Yordam,
2021), 2022 yili Temmuz ayinda bu say1 3.5 kat artarak 20.464 turiste ulagmustir.
Dolayisiyla her yil artan ziyaret¢i sayisiyla birlikte turistlerin deneyimleri ve

memnuniyetleri arasindaki iligskiyi arastirmak i¢in model gelistirilmis ve yenilik



arayisi, algilanan risk ve destinasyon imajinin aracilik etkisini kesfetmek

amaglanmustir.

Aragtirma, Kiire Daglar1 Milli Parki igerisinde bulunan Horma Kanyonu, Valla
Kanyonu ve Catak Kanyonu’nu 01.07.2022-31.08.2022 tarihleri arasinda ziyaret eden
turistlerle sinirlandirtlmistir. Kullanilan degiskenler de turist deneyimi, yenilik arayist,
algilanan risk, destinasyon imaj1 ve memnuniyet ile sinirlidir. Arastirmada kullanilan
olgeklerin Ingilizceden Tiirkceye ¢evrilmis olmasi ve tesadiifi &rnekleme
yontemlerinden kolayda Ornekleme yonteminin secilmesi aragtirmanin diger

sinirliliklarindandir.

Bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde konuya iliskin genel bilgi,
arastirmanin problemi, amaci ve 6nemi bilgileri yer alirken, ikinci boliimde, turist
deneyimi, yenilik arayisi, algilanan risk, destinasyon imaji ve memnuniyet kavramlari
aciklanmistir. Ugiincii boliimde, evren, drneklem, veri toplama siireci ve veri toplama
tekniklerine yonelik arastirmanin yontemi hakkinda bilgiler yer alirken, dérdiincii
boliimde, degiskenler arasindaki iliskilere yonelik bulgular verilmistir. Son olarak
besinci boliim, sonug boliimiinde ise arastirma sonuglari alanyazindaki bulgularla

tartisilmis ve oneriler gelistirilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu baglik altinda deneyim, algilanan risk, yenilik arayisi, destinasyon imaji ve

memnuniyet kavramlarina deginilmistir.

2.1  Deneyim

Deneyim kavrami 1960’11 yillardan itibaren arastirma konusu haline gelmistir (Uriely,
2005). Tirk Dil Kurumu deneyimi “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2024). Zihinsel, duygusal
veya diger seylerden bagimsiz olarak bir kisinin bagindan gegen her tiirlii sey deneyimi
ifade etmektedir (Aho, 2001). Deneyimler, bir olayla karsilagma ve onu yasama
sonucunda ortaya ¢ikar ve duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iligskisel degerler
saglar (Schmitt, 1999, s. 26).

Deneyimler, iiriin ve hizmetleri zenginlestiren farkli ekonomik trtinler olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu nedenle, benzersiz bir olumlu miisteri deneyimi saglamak, firmalar
ve destinasyonlar i¢in farklilagma araci olarak kullanilabilir (Cetin ve Bilgihan, 2016).
Deneyimler dogas1 geregi kisiseldir ve yalnizca duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta
manevi diizeyde katilim gosteren bireyin zihninde var olmaktadir (Pine ve Gilmore,
1998, s. 99). Hoch (2002) deneyimi, olaylar1 yasayarak ve gézlemleyerek edinilen
bilgi ve beceri olarak tanimlamistir. Bagdare ve Jain (2013) ve Zhong vd. (2017)
deneyimin sadece bilissel, duygusal, duyusal ve davranissal bilesenleri degil, ayni
zamanda cevredeki insanlari, nesneleri ve siirecleri de icerdigini ifade etmistir.
Godovykh ve Tasci (2020, s. 5) ise deneyimi, tiikketim Oncesi, esnasi Ve sonrasinda
farkli asamalarda gergeklesen bilissel, duygusal, duyusal ve kavramsal tepkiler biitiinii

olarak tanimlamustir.

Deneyim kavrami Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan pazarlama literatiiriine
kazandirilmigtir. Holbrook ve Hirschman (1982) tiiketimin sembolik, hedonik ve
estetik dogasina odaklanan deneyimsel bir yaklasim benimsemislerdir. Bu yaklasimda
deneyimler fanteziler, duygular ve eglence ile iliskilendirilmistir. Caru ve Cova (2003)

deneyimi bireyin giinliik yasaminda sahip oldugu bazi tecriibeler olarak ifade etmis ve



farkli disiplinlerde deneyimi tanimlamigtir. Pozitif bilimlere gére deneyim, nesnel
gerceklere ve genellestirilebilir verilere dayanmaktadir. Felsefi agidan deneyim,
genellikle bireyi degistiren kisisel bir denemedir. Sosyoloji ve psikoloji i¢in deneyim,

bireyin gelisimini saglayan 6znel ve bilissel bir eylemdir.

Deneyim dogas1 geregi bireysel oldugu igin iki farkli kisi ayn1 duygulari hissedemez
(Pine ve Gilmore, 1998; Johnston ve Kong, 2011). Bir diger ifadeyle, her birey yas,
cinsiyet, gelir vs. temelinde yasadiklar1 deneyimleri farkli algilar ve 6znel sekilde

yorumlar, béylece deneyimler benzersiz ve bireye 6zgii olur (Yuan ve Wu, 2008).

2.1.1 Deneyim Ekonomisi Teorisi

Pine ve Gilmore (1998), ekonomik iiriinlerin gelisimini agiklamak igin bir
smiflandirma yapmustir (Sekil 2.1). Sanayi devriminden 2000’li yillara kadar yasanan
ekonomik evrimler sonucu iirtinlerin katmanli hiyerarsik yapisi ortaya c¢ikmustir
(Tavsan, 2017). Bu yapida meta, mal, hizmet ve deneyimler yer almaktadir. Metalar,
ekonomik deger dizisinin ilk asamasidir ve aym tirden diger mallarla
degistirilebilmektedir. Ikinci asamada, sirketler metalar1 isleyerek mal haline getirir,
irlin agamasini olusturur. Bu asamada, Sanayi Devrimiyle birlikte iireticiler mallart
¢ok daha ucuza iiretmislerdir. 19. yy. sonlarinda ve 20. yy. baslarinda mallar baslica
ekonomik iriin oldugu i¢in, sanayi sektoriinden endiistriyel ekonomiye gecis
yapilmistir. Ardindan, maddi mallar ve maddi olmayan hizmetler hizmet asamasinda
birlestirilmistir. Bu asamada insan sermayesi hizmetlerin kaynagini olusturmaktadir.
Son agamada ise deneyimlerin sahnelenmesiyle yeni bir deger kaynagi olusmaktadir.
Bu noktada, hizmetlerin iyilestirilmesi ve farklilastirilmasiyla deneyimler ortaya
cikmaktadir. Boylece hizmetler ve deneyimler arasinda bir ayrim olusmakta ve
misterilerin ihtiyaglari dogrultusunda bir deneyim sahnelemenin rakiplerden
farklilagsmak icin ne kadar énemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Yuan ve Wu, 2008;
Mehmetoglu ve Engen, 2011; Pine ve Gilmore, 2013; Tavsan, 2017).

Bu siniflandirma deneyim ekonomisi, tarim, sanayi ve hizmet ekonomilerinin ardindan
ekonomik kalkinmanin son asamasi olarak ifade edilmistir. Metalardan baslayan deger

dizisi yerini deneyime birakmistir. Hizmetler mallardan farkli oldugu gibi, deneyimler



de hizmetlerden farklidir (Pine ve Gilmore, 1999). Bunun sebebi, hizmetin soyut
olmasi ancak deneyimin bireyin ilgisini ¢ekecek sekilde sunulan ve hatirlanabilir bir
dizi faaliyetlerden olusmasidir. Sirketler bireysel ve hatirlanabilir bir yontemle bireyin
dikkatini ¢ektiginde, bireylerle baglanti kurduklarinda deneyim sahnelemis olurlar
(Pine ve Gilmore, 2013). Deneyim ekonomisinde onemli olan miisterilere sunulan
essiz deneyimlerdir. Metalar degistirilebilir, mallar somut, hizmetler soyut,

deneyimler ise unutulmazdir (Pine ve Gilmore, 1998).

A
Farklilagtirilmig Deneyim
Sahneleme
_ Hizmet
Rekabetgi Konum Saglama
~ Mal
Imal Etme
Farkhlastinlmamsg
Meta
Elde Etme
Pazar Fiyat Prim

Sekil 2.1 Ekonomik degerin gelisimi (Pine ve Gilmore, 1998, s. 98)

Deneyim ekonomisiyle birlikte tiiketiciler duyularina hitap edilmesini istemektedir.
Tiiketicilerin benzersiz deneyimler arzuladigini ve isletmelerin de bu arzuya cevap
vererek tiiketicilere hatirlanabilir deneyimler sunmasi gerektigi ifade edilmektedir
(Pine ve Gilmore, 1998). Bu ekonomide tiiketiciler {iriin ya da hizmet satin alirken,
islevsellik ve Kkalitenin yani sira essiz ve unutulmayacak deneyimler aramaktadirlar
(Ozen, 2017). Bu kapsamda firmalar ve destinasyonlar tiiketiciler i¢in anlamli ve
degerli deneyimler olusturmaya odaklanarak, siirdiiriilebilir basar1 ve siirekliligi

yakalamaya calismaktadir (Pine ve Gilmore, 1999).

2.1.2 Deneyim Alanlari

Deneyimin alanlar1, katihim diizeyi (aktif ve pasif) ve etkilenme diizeyi (6ziimseme ve
sarmalanma) olarak yatay ve dikey eksende konumlandirilmistir (Sekil 2.2). Yatay
eksen katilim diizeyini ifade etmektedir. Aktif katilim, turistlerin performans veya

etkinligin olusturulmasinda Kilit rol oynamasi bir diger ifadeyle deneyimin iginde



bulunmasi, pasif katilim turistlerin bir etkinlige gozlemci veya dinleyici olarak
katilmasidir (Oh vd., 2007). Dikey eksen ise bireyin olayla iliskisini tanimlamaktadir
(Akkus, 2016). Oziimseme, insanlar zihin olarak deneyim i¢ine dahil oldugunda ya da
dikkatini verdiginde gerceklesirken, sarmalanma deneyimin bir pargasi haline
geldiklerinde olusmaktadir (Oh vd., 2007; Chang ve Lin, 2015). Yatay ve dikey
eksenlerin kesismesi deneyimin dort alanini olusturmaktadir. Bu alanlar; egitim,

eglence, estetik ve kagis olarak adlandirilmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998).

Oziimseme
Eglence Egitim
Pasif katihm < | | > Aktif katihm
Estetik Kacis
4
Sarmalanma

Sekil 2.2 Deneyim alanlar1 (Pine ve Gilmore, 1998, s. 102)

Egitim deneyimi, yeni seyler 6grenme arzusu ve merak ile iligkili olan deneyimin
onemli bir yoniidiir (Badu-Baiden, 2021). Zihni mesgul eder, bireyin ilgisini ¢eker ve
kendi cevresi i¢inde ve disinda yeni seyler 6grenme istegi uyandirir (Pine ve Gilmore,
1998). Bu nedenle, egitim deneyimi bireylerin bilgi ve becerilerini artirdig1 alandir
(Oh vd., 2007; Hosany ve Witham, 2010; Quadri-Felitti ve Fiore, 2013). Egitim
deneyiminde, birey deneyime aktif katilim saglamaktadir ancak deneyimle
sarmalanmadan uzaktir (Akkus, 2016). Snorkelle yiizme, tiiplii dalis veya kayak
okullar1 gibi spor etkinlikleri egitim deneyimine 6rnek verilebilir (Hosany ve Witham,
2010; Hwang ve Lyu, 2015).

Estetik deneyim, deneyim ekonomisinin temel yapitasi olarak goriilmekte ve diger ii¢

deneyim alanimnin belirleyicisi olarak ifade edilmektedir (tom Dieck vd., 2018; Lai vd.,



2021). Bu deneyim alani, bireyin ortam tizerinde herhangi bir etkisi olmaksizin,
kendini ¢evreleyen fiziksel ortam1 kabul etmesi yani pasif katilim gostermesidir (Oh
vd., 2007; Hosany ve Witham, 2010). Bir diger ifadeyle, faaliyetin i¢inde yer almasidir
ancak bu faaliyetin bireyin ¢evresi tizerinde ¢ok az etkisi vardir (Badu-Baiden, 2021).
Niagara Selalelerinin biiyiileyici manzarasini deneyimlemek estetik deneyime 6rnek

gosterilebilir (Mehmetoglu ve Engen, 2011).

Eglence deneyimi, katilimcinin etkinlikle olan baglantilarinin sarmalanmaktan ziyade
oztimsemeyi igerdigi deneyimlerdir (Williams, 2006). Bir diger deyisle, katilimcinin
etkinliklerde veya performanslarda gézlemci ya da dinleyici olarak yer almasidir (Lee
vd., 2020). Eglence deneyimi, sadece deneyimin en eski bi¢imi degil ayn1 zamanda en
cok gelisen, yaygin ve bilindik olanidir (Pine ve Gilmore, 1999; Oh vd., 2007; Hosany
ve Witham, 2010). Konserler ve tiyatro gosterileri eglence deneyimine ornek

gosterilebilir (Mehmetoglu ve Engen, 2011).

Kagis deneyimi ise, katilimcinin etkinliklere aktif olarak katilmasidir (Hwang ve Lyu,
2015). Eglence deneyimi ve egitim deneyiminden daha fazla sarmalanma igermektedir
(Pine ve Gilmore, 1999). Katilimcinin kendini tamamen bulundugu ¢evreye birakarak,
farkli bir zamanda ya da yerde yasiyormus gibi hissetmesiyle rutin hayatinin disina
¢ikmasini ifade etmektedir (Quadri-Felitti ve Fiore, 2013; Lee vd., 2020). Eglence
deneyiminin tam tersidir; bir gosteride rol almak ya da bir orkestrada ¢almak kagis
deneyimine &rnek olarak verilebilir (Yuan ve Wu, 2008). Ozetlemek gerekirse,
eglence deneyimi "hissetmek”, egitim deneyimi “6grenmek”, kagis deneyimi
“yapmak” ve estetik deneyim “ortamda olmak™ fiillerine karsilik gelmektedir (Jeong
vd., 2009).

Deneyim boyutlarmin orta noktasinda “tatli nokta” olarak ifade edilen bir alan
bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998). Literatiirde hos nokta (Akkus, 2016), zengin
deneyim (Sahin, 2021) ve en etkili nokta (Kog, 2022) olarak da farkli isimlerle
anilmaktadir. Bireyin ortama pasif olarak katilmasi ya da aktif olarak olan biteni
hissetmesi, 6grenmesi ve 6ziimsemesiyle deneyim hissedilir (Mehmetoglu ve Engen,
2011). Tatli nokta, deneyimin dort alaninin Ozelliklerini tagiyan ve zengin

deneyimlerin gergeklestigi noktadir (Hosany ve Witham, 2010). Ayrica, deneyim



alanlarinin birbiriyle uyum iginde oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Eglence parklari ve
miizeler farkli tiirde deneyim sunan iriinler gelistirmektedir. Nitekim,
destinasyonlarda dort deneyim alanini igeren deneyimler sunmak o6nemlidir
(Mehmetoglu ve Engen, 2011). Disneyland’1 ziyaret etmek, bu deneyimlerin tiim

yonlerini igerdigi igin 6rnek gosterilebilir (Pine ve Gilmore, 1998).

Arastirmacilarin  deneyimi  kavramsallastirmak i¢in farkli teorik c¢ergeveler
kullandiklar1 ve bunun da turist deneyiminin boyutlarinin farklilasmasina yol agtig
goriilmektedir (Huang ve Hsu, 2010). Pine ve Gilmore’un (1999) deneyim ekonomisi
kavramini takip eden Oh vd. (2007) turizm deneyiminin dort alanini olusturan egitim,
estetik, eglence ve kagis boyutlari i¢in 6lgek gelistirmistir. Bu 6lgek arastirmacilar
tarafindan ampirik olarak incelenmistir (Hosany ve Witham, 2010; Mehmetoglu ve
Engen, 2011).

Pine ve Gilmore’un yani sira bir¢ok arastirmaci deneyimin dogasini anlamak igin
farkli baglamlarda deneyim kavramini ele almig ve boyutlandirmistir. Bu
boyutlandirmalar Tablo 2.1’de sunulmustur. Schmitt’in (1999) ortaya koydugu
duyusal boyut eglenceye, duygusal boyut estetige, biligsel boyut egitime, davranigsal
boyut da egitim ve kagisa karsilik gelmektedir (Jurowski, 2009). Ancak Schmitt’in
iliskisel boyutu Pine ve Gilmore’nin deneyim alanlarindan farkli bir alan
olusturmaktadir. Benzer sekilde, Kim vd. (2012) unutulmaz turizm deneyimi
bilesenlerini hazcilik, yenilenme, yerel kiiltiir, katilim, anlamlilik, bilgi ve yenilik

olarak yedi boyutta ele almistir.



Tablo 2.1 Deneyimin bilesenleri (Godovykh ve Tasci, 2020)

Yazarlar

Baglam

Bilesenler/Boyutlar

Unger ve Kernan,
(1983)

Bos zaman deneyimi

I¢sel tatmin, algilanan 6zgiirliik, katilim, uyarilma,

uzmanlik, spontane

Hirschman (1984)

Tiiketim davranigt

Bilgi arayis1, heyecan arayisi ve yenilik arayist

Otto ve Ritchie, ) o

Hizmet deneyimi Hazcilik, i¢ huzur, katilhim, tanima
(1996)
Pine ve Gilmore, ) o )

Deneyim ekonomisi Egitim, eglence, estetik, kacis
(1998)

Schmitt (1999)

Deneyimsel pazarlama

Duyusal, duygusal, bilissel, davranissal, iliskisel

Holbrook (2000)

Tiiketici davranigi

Deneyim, eglence, gosteriscilik ve miijdeleme

Aho (2001)

Turist deneyimi

Duygusal, bilgilendirici, uygulama, déntisiim

Gentile vd. (2007)

Miisteri deneyimi

Duyusal, biligsel, duygusal, yasam tarzi, faydaci ve

iligkisel

Brakus vd. (2009)

Marka deneyimi

Duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal

Kim vd. (2012)

Unutulmaz turizm

deneyimleri

Hazcilik, yenilenme, yerel Kkiiltir, katilim,

anlamlilik, bilgi ve yenilik

Hosany vd. (2015)

Destinasyon deneyimi

Nese, sevgi ve pozitif siirpriz

Godovykh ve Tasci,
(2020)

Miisteri deneyimi

Duygusal, biligsel, duyusal ve kavramsal

Tablo 2.1’e bakildiginda deneyim bilesenlerinin ortak noktalar1 arasinda duyusal ve
duygusal bilesenler yer almaktadir. Duyusal bilesenler, deneyim ekonomisinin estetik
boyutuna isaret edebilir (Guzel ve Dortyol, 2016). Turist deneyimi yapisinin ¢ok
boyutlu olmasi nedeniyle temel 6zellikleri; duygusal, bireye 6zgii, giinlik yasamdan
farkli, bulundugu ¢evreye gore baskinlik alam1 degisen, sosyal etkilesimlerden
etkilenen ve yasanan deneyime yonelik olusan negatif ve pozitif algr olarak

belirtilmektedir (Bideci, 2018; Akogul, 2022).

2.1.3 Turist Deneyimi

Deneyimler turizm sektorii igin Onemlidir. Turistler farkli ve yeni bir seyler
deneyimlemek igin seyahat ederler (Uriely, 2005). Turist deneyimleri islevsel, bilissel
ve faydaci olmaktan ziyade daha ¢ok sembolik, duygusal ve hedoniktir (Chen ve Chen,
2010). Stamboulis ve Skayannis (2003), turist deneyiminin destinasyonlar ve turistler
arasindaki ifade etmektedir.

etkilesimden ortaya c¢iktigini Ayrica yazarlar,
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destinasyonlar1 deneyimin gerceklestigi “tiyatrolar”, turistleri de rollerini yapan

“aktorler” olarak nitelendirmistir.

Turist deneyiminin karmasik yapisin1 anlamak igin birgok arastirmaci tarafindan
tanmimlamalar yapilmistir. Turist deneyimi, bir hizmet deneyimi sirasinda katilimecilar
tarafindan hissedilen 6znel zihinsel durumdur (Otto ve Ritchie, 1996). Turist
deneyimi, uzun siireli hafizada yer edecek kadar giiclii, seyahatle ilgili gegmis kisisel
bir olaydir (Larsen, 2007). Bir baska tanima gore, yenilik ve asinaligin bir birlesimi
olarak, bireyin kimlik ve kendini ger¢eklestirme arayisiyla yakindan ilgilidir (Selstad,
2007). Quan ve Wang, (2004) ve Mossberg (2007) ise turist deneyimini giinlik

deneyimlerin tam tersi olarak belirtmislerdir.

Aho (2001), turizm deneyimlerindeki deneyim oncesi, siras1 Ve sonrasi asamalarini
daha ayrintili olarak ele almis ve bu asamalar1 yedi evrede agiklamistir. Bunlar;
oryantasyon (ilgi uyandirma), baglanma (ilginin giiclendirilmesi), ziyaret
(destinasyona ziyaret), degerlendirme (ge¢mis deneyimler ile yeni deneyimleri
karsilastirma), an1 biriktirme (fotograflar, hediyelik esyalar), tekrarlama (deneyimi
tekrar yasama arzusu) ve zenginlestirme/anlamlandirma (destinasyonu daha once
ziyaret eden kisinin yasadigi deneyimleri dinlemek ve anilarin canlanmasi) olarak

ifade edilmistir.

Quan ve Wang (2004), turist deneyimlerinin incelenmesi i¢in sosyal bilim yaklasimi
ve pazarlama/yonetim yaklagimi olarak iki temel yaklasimdan s6z etmektedir. Sosyal
bilim yaklasimina gore turist deneyimi, giinliik deneyimin tersidir. Pazarlama/yonetim
yaklagiminda turist deneyimi misafirperverlik, konaklama ve ulasim gibi hizmet
kalitesine odaklanmaktadir. Yazarlar, turist deneyiminin sadece en iyi deneyimler
olarak anlasildigim1 ve konaklama, yemek ve ulasim gibi giinlik deneyimlerin
cogunlukla gbz ardi edildigini ifade etmistir. Bu kapsamda turist deneyimi icin

kavramsal model gelistirmislerdir (Sekil 2.3).
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Tiiketici
Deneyimler

En lyi Turistik Farklilasma
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Degistirilebilirlik
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Yogunlastirma Yogunlastirma

Genisletme Genisletme

Giinliik Rutin

Deneyimler

Sekil 2.3 Turist deneyiminin kavramsal modeli (Quan ve Wang, 2004, s. 299)

Quan ve Wang (2004)’a gore turist deneyimi, en iyi turistik deneyimler ve destekleyici
tilketici deneyimlerden olusmaktadir. En iyi turistik deneyimler cazibe mekanlarindaki
deneyimi, destekleyici tiiketici deneyimler ise yemek ve uyumak gibi temel ihtiyaclar
ifade etmektedir. Bu iki deneyim arasindaki fark, giinlik deneyimle iliskileri
tizerinden degerlendirebilir. Turistik deneyimler, destekleyici tiiketici deneyiminden
farklilasmaktadir. Ornegin, seyahatin temel motivasyonunu olusturan turistik
cekicilikler hayal kirikligi yaratiyorsa, konaklama gibi diger tiiketici hizmetlerinde
kaliteli hizmetler sunulmasi1 bu hayal kirikligin1 gideremeyebilir. Diger yandan, bu
deneyimler birbirinin yerine de kullanilabilmektedir. Ornegin, bir destinasyonu ziyaret
eden turistin ana motivasyonu yeni yerler gérmek ve gezmekken, yerel yiyecekleri
¢ekici bulmasiyla bir yiyecek festivaline katilmasi destekleyici tiiketici deneyimini
turistik deneyime doniistiirebilir. Dolayistyla, turist deneyiminin toplam kalitesi hem

en iyi turistik deneyimlere hem de destekleyici tiiketici deneyimlerine dayanmaktadir.

2.2 Yenilik Arayis1

Yenilik, bireyin ge¢cmis deneyimleri ile mevcut algis1 arasindaki zitlik derecesidir
(Pearson, 1970). Bu tanim, turistlerin seyahatlerinde yeni veya benzersiz bir sey
denemek istedikleri anlayisina dayanmaktadir (Albaity ve Melhem, 2017). Yenilik,
yeni ve giindelik olandan farkli olan bir seyin deneyimlenmesidir (Mitas ve
Bastiaansen, 2018). Crompton’a (1979) gore yenilik, yeni bir deneyimdir fakat yeni
bir bilgi degildir. Cheng ve Lu’ya (2013) gore yenilik, deneyimde yeni, benzersiz ve
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sira dig1 olma hissidir. Yenilik tanimlanirken yeni, merak, macera, farkli, benzersiz,
alisilmadik ve olagan dis1 gibi es anlamli kelimeler tanimlara dahil edilmektedir
(Crompton, 1979b; Blomstervik ve Olsen, 2022;). Yenilik arayis1 ise turistlerin
seyahatleri boyunca yeni bir sey deneyimlemek istegidir (Toyama ve Yamada, 2012).
Bir diger ifadeyle yenilik arayisi, asinalik arzusuna karsi1 koyan bir merak giidiistidiir
(Jang ve Feng, 2007).

Bazen tiiketiciler sunulan tirtinden memnun kalsa bile iriinii degistirmektedir. Bu
degistirme davranig1 cesitlilik teorisi ile agiklanmaktadir (Assaker vd., 2011).
Cesitlilik arayisi tiikketim davranislarini, kosullarini incelerken daha yaygimn olarak
kullanilmaktadir (McAlister, 1982). Cesitlilik arayisinin yani sira duygu arayisi ve
uyarilma arayisi yenilik arayisi ile bagdastiriimaktadir. Bu kavramlar yeni ve karmasik
duygulara gereksinim duyulmasiyla iliskili olup yenilik literatiiriiniin temelini
olusturmaktadir (Blomstervik ve Olsen, 2022). Turizm baglaminda, g¢esitlilik
arayisiin yerini, 6zellikle turistik destinasyonlarla ilgili olarak 6nemli oldugu tespit
edilen yenilik arayis1 almistir (Assaker vd., 2011; Nguyen vd., 2020). Nitekim Feng
ve Jang (2004), turizm destinasyonuyla ilgili ¢alismasinda ¢esitlilik teorisi yerine
yenilik arayisi1 teorisini kullanmistir. Davranig bilimleri literatiiriinde yenilik arayist,
merak diirtiisii, heyecan arayis1 ve kesif diirtiisii olarak adlandirilmaktadir (Bello ve
Etzel, 1985; Jang ve Feng, 2007). Hirschman (1984) bireylerin deneyim arayislarinda
ti¢ farkli arayis icerisinde oldugunu ifade etmistir. Bunlari bilissel arayis, heyecan
arayisi ve yenilik arayisi olarak belirtmistir. Yenilik arayist; rutinden uzaklagmak,

heyecan, siirpriz ve can sikintist boyutlarindan olusmaktadir (Lee ve Crompton, 1992).

Yenilik arayis1 arzusunun harekete gegirilmesi, sosyo-demografik ve psikografik
degiskenlerden etkilenen kisisel ozellikler ve psikolojik karakteristiklerle iligkili
olabilecegi one siiriilmiistiir (Correia vd., 2008). Blomstervik ve Olsen (2022) yenilik
arayanlarin  kisilik ozelliklerinden etkilendigini ve yenilik arayisinin turist
memnuniyeti, sadakat ve hatirlanabilirlik gibi sonuglar1 beraberinde getirebilecegini
belirtmektedir. Yenilik arayisi bireyden bireye degisiklik gosterebilir. Assaker ve
Hallak (2013) yenilik arayanlari; yiiksek seviyede yenilik arayanlar, orta seviyede
yenilik arayanlar ve diisiik seviyede yenilik arayanlar olarak ayirmistir. Yiiksek

diizeyde yenilik arayanlarin, bir sonraki seyahatlerinde ayni1 destinasyonu tercih etme
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olasiliklar1 daha diisiiktiir ancak deneyim tatmin ediciyse destinasyonu uzun vadede
tekrar ziyaret edebilirler. Orta ve diisiik seviyede yenilik arayanlar ise deneyimlerinden
tatmin olduklar1 takdirde hem yakin hem de uzak zamanda ayni destinasyonu tekrar
tercih etme olasiliklar yiiksektir. Kisacasi, yiiksek yenilik arayisi egilimine sahip
turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme olasiligi, diisiik yenilik arayigina sahip
turistlere kiyasla 6nemli 6lgiide daha diisiiktiir. Blomstervik ve Olsen (2022) yeniligin
bazi bireyler i¢in, farkli baglamlarda ve farkli turizm iirtinleri i¢in olumlu-olumsuz,
onemli-6nemsiz, tercih edilen-edilmeyen ve gicli-zayif yonleri oldugunu

belirtmektedir.

2.2.1 Yenilik Arayisimin Turist Tipolojileriyle Aciklanmasi

Turistler genellikle yenilik arzusuyla motive olsalar da yeni ve alisilmadik yollarla
seyahat etme istekleri agisindan farklilk gostermektedirler. Ornegin, bazi turistler
yerel halkla arasindaki mesafeyi koruyarak "kitlesel” tarzda seyahati tercih ederken,
digerleri daha maceraci ve kisisel bir deneyimden hoslanmaktadir (Basala ve
Klenosky, 2001). Arastirmacilar tarafindan (Gray, 1970; Cohen, 1972; Plog, 1974;
Yiannakis ve Gibson, 1992; Mo vd., 1994; Palacio, 1997; Sarigollii ve Huang, 2005)
farkli turist davranislarina yonelik gesitli turist tipolojileri tanimlanmistir (Oflaz, 2021,
Aydm ve Ozel, 2023). Turist tipolojisi iizerine yapilan arastirmalar, yenilik arayisinin
dogast ve 6nemi hakkinda bilgiler sunmaktadir (Wong ve Zhao, 2016). Bu turist
tipolojileri arasinda en dikkat cekici olanlar1 Cohen’in (1972), Plog’un (1974) ve
Smith’in (1989) gelistirdikleri tipolojilerdir (Basala ve Klenosky, 2001; Coccossis ve
Constantoglou, 2008). Turizm arastirmalarinda yeniligin temel kavramsallastirilmasi,

Cohen’in (1972) turist tipolojisine dayanmaktadir.

Cohen’in turist tipolojisine dayanarak, Crompton (1979) yenilik arayis1 giidiilerinin,
turistlerin belirli destinasyonlari tercih etmelerini agiklamak i¢in kullanilabilecegini ve
ayn1 zamanda seyahat igin temel giidiiler olabilecegini one siirmiistiir. Cohen (1972)
yenilik arayisi veya asinalik tercihlerine gore dort turist tipolojisi 6nermistir. Bunlar;
orgiitlenmig Kitle turisti, bireysel kitle turisti, arastirmaci (kesif¢i) turist ve basibos
turist olarak ayrilmustir. Orgiitlenmis Kitle turisti ve bireysel Kitle turisti

kurumsallasmus turist; kesifci ve basibos turist ise kurumsallagsmamus turist olarak
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adlandirilmustir. Orgiitlenmis Kitle turisti, en az maceray: tercih eden yani aginalik
arayan gruptur. Seyahat edecegi destinasyonda tiim duraklarin daha oOnceden
belirlenmesini istedigi i¢in paket turlar tercih eder ve genellikle seyahati siiresince
karar almak istemez. Benzer yerleri segmesi daha muhtemel olup yenilikten kaginir.
Bireysel kitle turisti, turunu 6nceden planlamaz, bir gruba bagl degildir ve tur rotasina
kendisi karar verir. Ancak orgiitlenmis Kitle turisti gibi seyahat acentesini tercih eder.
Genellikle kendi iilkesi iginde seyahat etmeyi ister baz1 zamanlarda bu ¢evrenin disina
cikmaktadir. Bu grupta asinalik baskin olsa da yenilik arayisi biraz daha fazladir.
Arastirmaci turist, seyahatini kendi organize eder. Ziyaret ettigi destinasyonda yerel
halkla etkilesimde bulunur ama kendilerini tamamen yerel halka birakmaz. Yenilik
arayis1 daha baskindir. Bagibos turist, farkli yasam bigimleri, farkli kiiltiirleri gérmek
icin seyahat eder. Ziyaret ettigi destinasyonda yerel halkin yasadigi gibi yasamaya ve
onlarin yemeklerini ve aligkanliklarin1  benimsemeye c¢alisir.  Rutinlerinden
uzaklagmaktan hoslanan yenilik arayisinin zirve oldugu gruptur (Cohen, 1972; Chang
vd., 2006; Qi vd, 2009).

Plog (1974) turistlerin seyahat davraniglar ile kisisel 6zelliklerinin iligkili oldugunu
One siirmiistiir. Seyahat davraniglarin1 temel olarak ige doniik ve disa doniik olarak iki
grupta incelemistir. Iice doniik yapiya sahip olanlar, benzer destinasyonlar: tercih
etmektedir. Paket turla seyahat ederler ve benzer otellerde kalip, benzer yiyecek ve
icecekleri tliketirler. Kisacasi risk almazlar. Disa doniikler, kesif duygusundan keyif
alirlar ve yeni aktivitelere katilmaktan hoslanirlar. Turistik olmayan destinasyonlari
tercih ederler, farkl kiiltiirlerden keyif alirlar. ige doniik olanlar disa déniik olanlardan
daha az seyahat ederler ve kolay ulasim saglayabilecekleri yerleri tercih ederler.
Ozetle, ice doniik olanlar benzer seyahatleri tercih ederken, disa déniikler gesitli
aktivitelere odaklanarak yenilik arayisi icerisindedirler. Plog’un turist tipolojisinde
yar1 disa doniik, orta nokta ve yari i¢ce doniik grup da bulunmaktadir. Disa doniikler bir
bolgeyi kesfettikten sonra, yar1 disa doniikler tarafindan destinasyon ziyaret
edilmektedir. Destinasyon popiiler hale gelince, orta noktada bulunanlar bu yerleri
tercih etmeye baslarlar. Turist sayisi arttikca, bolgenin alt yap1 ve iist yap1 olanaklart

iyilesmeye baslar. Ardindan yar1 ige doniik grup tarafindan ziyaret edilmeye baslanir.

15



Smith (1977) seyahat davranigina gore yedi tip turist tanimlamistir. Bunlar; arastirmaci
turistler, elit turistler, sira disi turistler, garip turistler, kitlemsi turistler, kitle turistler,
ve kapsamli turistlerdir (Oflaz, 2021; aktaran Aydin ve Ozel, 2023). Kasif turistler;
daha ¢ok aktif katilimci-gozlemci yapiya sahiptirler, yerel yemekler tercih ederler ve
yerel yasam tarzin1 kolayca benimserler (Basala ve Klenosky, 2001). Elit turistler, ¢cok
fazla iilkeyi ziyaret etmis, yerel kiiltiire kolaylikla uyum saglayan turistlerdir. Sira dis1
turistler, popiiler destinasyonlar1 tercih etmezler. Garip turistler, turlara katilirlar ve
otantik destinasyonlar1 gérmek isterler. Kitlemsi turistler, kiigiik gruplar halinde turist
rehberi esliginde seyahat etmeyi tercih ederler. Kitle turisti, paket turlari tercih ederler
ve belirli bir standartta hizmet kalitesi beklerler. Son olarak, kapsamli turistlerin ise
seyahat programlar1 acenta tarafindan belirlenir. Rehber esliginde destinasyonlari

ziyaret ederler (Diizgiin ve Aliye, 2022).

Cohen’in tipolojisinin altinda yatan temel fikir, turistlerin tercihlerinin seyahat
deneyimlerinde yenilik veya asinalik arama derecelerine goére degiskenlik
gostermesidir (Basala ve Klenosky, 2001). Cohen ve Plog’un turist tipolojileri
siniflandirmalarina bakildiginda, aralarinda benzerlikler oldugu goriilmektedir.
Orgiitlenmis Kitle turisti ve ice doniiklerin asinalik arayan turist dzelliklerini, basibos
turist ve disa doniik olanlarin da yenilik arayan turist 6zelliklerini barindiklar
sOylenebilir. Turist tipolojisine iliskin ¢alismalar dogrudan yenilik arayanlarin
profilini sunmasa da, hepsi de o6nemli bir seyahat motivasyonu olarak yenilik
arayiginin turistlerin 6nemli bir kismiyla ilgili olabilecegini ve bir dizi seyahat

davranigini agikladigin1 gostermektedir (Wong ve Zhao, 2016).

2.2.2 Turizmde Yenilik Arayist

Turizm alaninda yapilan arastirmalarda yenilik, turistlerin planl seyahat davraniglar
yoluyla deneyimlemeyi bekledikleri bir uyarici olarak anlasilmaktadir (Wong ve Zhao,
2016). Yenilik arayisi, seyahat motivasyonunun temel bilesenidir ve destinasyon
se¢iminde 6nemli bir role sahiptir (Crompton, 1979b; Jang ve Feng, 2007). Bunun
nedeni, yenilik arayisinin turistlerde dogustan var olmasidir (Cohen, 1979). Yenilik
arayanlar, geleneksel kurallar1 yikmaya cesaret eden, risk alan, yeni ortamlari

deneyimlemek ve yerel halkla temas kurmak isteyen, daha bireysel ve bagimsiz olarak
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seyahat eden kisilerdir (Bello ve Etzel, 1985; Basala ve Klenosky, 2001; Chang vd,
2006). Yiiksek derecede yenilik arayisina sahip bireyler ise duygularini agikg¢a ifade
eden, uyumsuz, maceraci Ve baskalarindan bagimsiz hareket eden bireylerdir (Lopez-
Bonilla vd., 2011).

Yenilik arayis1 kiiltiirel turizm (Evren vd., 2020), kruvaziyer turizm (Chua vd. 2015;
Lee vd. 2017), toplanti turizmi (Ariffin, 2007) ve doga temelli turizm (Kitouna ve Kim,
2017) gibi bir¢ok baglamda incelenmistir. Arslan vd. (2018) kiiltiir turizmi ve doga
temelli turizmi baglaminda turistlerin yenilik arayisi davraniglarini incelemis ve
turistlerin bir sonraki seyahatlerinde ayni destinasyonu se¢me ihtimalinin diistik
oldugunu bulgulamistir. Cohen’e (1972) ve Lee ve Crompton’a (1992) gore, turistlerin
farkli bir sey deneyimlemek amaciyla yeni kiiltiirlere, destinasyonlara ve turizm
hizmetlerine ilgi duymasi muhtemeldir. Bir destinasyonu ilk kez ziyaret edenler ile
tekrar ziyaret edenlerin motivasyonlari ve beklentileri farkli olabilecegi de &ne
stirilmektedir. Tekrar ziyaret eden bir turist 6nceki deneyimlerine dayanarak bir
beklenti igine girerken, ilk kez gelen turist ¢evresinden edindigi bilgi dogrultusunda

beklenti icerisine girebilir (Dedeoglu vd., 2018).

Yenilik arayan turistlerin temel motivasyon kaynaklari yeni seyler 6grenmek, yeni
insanlarla tanismak, yeni beceriler kazanmak, yeni yerler tanimak, otantiklik arayis
ve bilgidir (Evren vd., 2020). Ancak, turistlerin seyahat beklentileri birbirinden
farklidir. Bazilart popiiler, bilindik destinasyonlar1 ziyaret etmeyi, geleneksel
etkinliklere katilmay1 istemektedir. Bazilar1 ise daha fazla heyecan duymak, yeni
destinasyonlar gormek, yeni iriin ve hizmet deneyimlemek ve daha fazla
sosyallesebilecegi etkinliklere katilmak istemektedir (Oflaz, 2021). Dolayisiyla turizm
deneyimlerinde, turistler yiiksek veya diisiikk yenilik seviyelerine sahip olabilirler
(Blomstervik ve Olsen, 2022). Yiiksek yenilik seviyesine sahip olan turistler daha 6nce
ziyaret ettikleri destinasyonlar1 uzun donemde tercih etmezken, diistik seviyede yenilik
veya yiiksek seviyede asinalik arayan turistlerin ayni destinasyonlar1 ziyaret etme
olasilig1 daha yiiksektir (Assaker vd., 2011). Nitekim, yenilik arayisini turist profilleri
acisindan ele alan ¢aligmalarda bazi turistlerin digerlerinden daha fazla yenilik aradigi

ortaya konmustur (Assaker ve Hallak, 2013; Kim ve Kim, 2015).
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2.2.3 Turist Deneyimi ve Yenilik Arayis: Tliskisi

Turistlerin gecmis deneyimleri yenilik arayisini tetikleyebilir. Bu noktada yeni
destinasyonlar1 ziyaret etmek, yeni Kkiltirlerle ve yeni insanlarla tanismak
isteyebilirler. Bir seyahatin yeniligi, biiyiik 6l¢iide, deneyimin turistlerin giinliik
yasamlarindan ne kadar yabanci ve farkli olduguna baghidir (Faison, 1977). Onceki
caligmalar, turistlerin yeni ve farkli deneyimleri memnuniyet eksikliginden degil,
onceki deneyimleriyle farklilik gosteren bir sey yasamak istedikleri igin segme
egiliminde olduklarin1 ortaya koymaktadir (Niininen vd., 2004; Bigné vd., 2009).
Arastirmalar turistlerin farkli nedenlerle destinasyondaki deneyimler i¢in 6deme
yaptigin1 ve bunlar tiikettigini géstermektedir (Prebensen ve Xie, 2017). Bu durum,

turistin deneyimlerinde yenilik arayisi ile ilgilidir (Blomstervik vd., 2021).

Sahin ve Guzel (2018) turistlerin yerel kiiltiirel deneyimlerinin yenilik arayisini
etkiledigini ortaya koymuslardir. Turistler destinasyondaki yerel kiiltiirii ne kadar ¢ok
deneyimlerse, yenilik arayis1 motivasyonlarinin artacagi sonucuna ulagmislardir.
Kumbara vd. (2020) turist motivasyonu ve turist deneyiminin yenilik arayis1 tizerinde
anlamli etkisinin oldugunu tespit etmistir. Buradan hareketle H: hipotezi

gelistirilmistir.
H1: Turist deneyiminin yenilik arayisi iizerinde anlamli etkisi vardir.
2.3 Algilanan Risk

Risk, degerli bir seyi kaybetme veya ileride bir zamanda kétii bir sey olma olasiligi
olarak tanimlanmaktadir (Deng ve Ritchie, 2018). Mutlak risk, gercek risk ve algilanan
risk olmak tizere genel olarak kabul edilen tig risk tiirii bulunmaktadir (Dickson ve
Dolnicar, 2004; Reisinger ve Mavondo, 2005). Mutlak risk, bir olayin dogasinda var
olan riskin en iist simiridir ve riski en aza indirmek icin giivenlik prosediirleri
uygulayan kuruluslar ve bireyler tarafindan degerlendirilmektedir. Gergek risk, belirli
bir zamanda gergekte var olan risk miktaridir ve riski etkileyen gergek durum ve
kosullar g6z 6niinde bulundurulur. Algilanan risk bireyin belirli bir olayin olasilig1 ve
sonuglart hakkindaki &znel degerlendirmesidir. Ozetle, mutlak risk bir olayin

gerceklesme olasiligidir, gercek risk belirli bir durumda gergek riski etkileyen azaltici
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unsurlart dikkate alir ve algilanan risk bireylerin risk hakkindaki 6znel algilar1 ve

inanglaridir (Dickson ve Dolnicar, 2004; Reisinger ve Mavondo, 2005).

Algilanan risk kavrami ilk olarak Bauer (1960) tarafindan ortaya atilmis ve
tiiketicilerin satin alma kararlarindaki belirsizlikler ve olumsuz sonuglar olarak
tanimlanmistir (Dowling, 1986). Belirsizlikler, belirli bir eylemi gerceklestirmenin
sonuglarina iligkin bilgi eksikliginden kaynaklanan korkudur. Olumsuz sonuglar ise
bir eylemi gergeklestirirken ortaya ¢ikabilecek potansiyel sonuglardir (Curras-Perez
vd., 2017). Bu kavram, tiiketici satin alma davranisinin agiklanmasinda 6nemli bir

unsurdur.

Algilanan risk, bireyin bir iiriin veya hizmeti kullanmasinin olas1 olumsuz sonuglari
karsisinda hissettigi belirsizliktir (Featherman ve Pavlou, 2003). Algilanan risk,
turistin seyahat siirecinde veya destinasyonda karsilasabilecegi ¢esitli olumsuzluklarin
yasanma olasiligidir (Tsaur vd., 1997). Baska bir ifadeyle algilanan risk, bir tiikketicinin
olumsuz sonuglara bagli olarak davranis bigimini ve bu sonuglarin gergeklesme
olasiliginin olumsuzluguna iliskin kisisel degerlendirmesidir (Cunnighaam’dan
aktaran Dayour vd., 2019). Benzer sekilde, olumsuz sonuglarin gergeklesme olasiligi
yerine, bireylerin potansiyel kayba yonelik 6znel beklentileri olarak ifade edilmektedir
(Reisinger ve Mavondo, 2005; Quintal vd., 2010). Wang vd. (2022) ise algilanan riski
bireyin belirli bir faaliyette bulunmasmin sonuglarina iliskin korkusu olarak ifade

etmislerdir.

Algilanan risk, bireyin 6znel algilariyla ilgilidir ve bu algilar birgok sosyal, kiiltiirel ve
baglamsal faktorlerden etkilenmekte ve kisisel yargilara, tutumlara, deneyimlere ve
duygulara dayanmaktadir (Godovykh vd., 2021). Algilanan risk tanimlanirken risk ve
belirsizlik kavramlar1 birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Ancak iki kavram arasinda
farklilik bulunmaktadir (Yang ve Nair, 2014). Risk, bilinen bir olasilig1 ifade ederken,
belirsizlik kesin bir olasilik bilgisi olmadigini ifade etmektedir (Quintal vd., 2010). Bir
baska deyisle, risk soz konusu oldugunda kisi konuyla ilgili bilgi sahibi iken,
belirsizlik s6z konusu oldugunda bilgisizlik ya da eksik bilgi s6z konusudur
(Karamustafa ve Erbas, 2011). Kisacasi risk, bilinen belirsizlik, belirsizlik ise
bilinmeyen belirsizliklerdir (Williams ve Balaz, 2015).
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2.3.1 Algilanan Risk Boyutlar:

Algilanan riskin yapisini agiklamak veya farkli risk davranislarini gruplandirmak igin
cesitli risk kategorileri vardir (Maser ve Weiermair, 1998). Roselius (1971), algilanan
riski, zaman riski, fiziksel risk, sosyal ve psikolojik risk ve finansal risk olarak dort
grupta degerlendirmistir. Jacoby ve Kaplan (1972), algilanan riski fiziksel risk,
performans riski, sosyal risk, psikolojik risk ve finansal risk olmak {iizere bes
kategoride toplamigtir. Bazi arastirmacilar, bu kategoriye saglik riski, siyasi
istikrarsizlik ve ter6érizm riski (Sonmez ve Graefe, 1998b), memnuniyet riski ve

ekipman riskini de (Cheron ve Ritchie, 1982; Roehl ve Fesenmaier, 1992) eklemistir.

Tablo 2.2°ye bakildiginda seyahat, e-hizmetler ve bos zaman etkinlikleri gibi farkli
konularda algilanan risk boyutlari ¢esitlilik gostermektedir. Bu risklerin seyahatlerde
onemli derecede gecerlilige sahip oldugu ve 6nem arz ettigi goriilmektedir (Roehl ve

Fesenmaier, 1992).

Tablo 2.2 Risk boyutlar1 (Cui, 2016; Hasan vd., 2017)
Yazar Risk Boyutlari

Roselius (1971) Zaman riski, fiziksel risk, sosyal ve psikolojik risk ve finansal risk

Jacoby ~ve Kaplan _ . o , ,
Fiziksel risk, performans riski, sosyal risk, psikolojik risk ve finansal risk

(1972)

Cheron ve Ritchie Finansal risk, fonksiyonel risk, fiziksel risk, psikolojik risk, sosyal risk,
(1982) memnuniyet riski, zaman riski

Gemiinden (1985) Finansal risk, performans riski, sosyal risk

Roehl ve Fesenmaier ) o . L
Fiziksel-ekipman riski, tatil riski, destinasyon riski
(1992)

Tsaur vd. (1997) Fiziksel ve ekipman riski

Ekipman riski, finansal risk, saglik riski, fiziksel risk, siyasi istikrarsizlik
Sonmez ve Graefe o ) o ) o
(19982) riski, psikolojik risk, memnuniyet riski, sosyal risk, terérizm riski, zaman
a

riski

) . Hastaliklar, sug, dogal afet, kazalar ve hijyen, farkli ulagim araglarindan
Maser ve Weiermair ] . ]
(1999) kaynaklanan tehlike, kiiltiir/dil engelleri ve destinasyona 6zgli yonetmelik

ve kanunlardaki belirsizlikler

Lim (2003) Finansal risk, performans riski, sosyal risk, fiziksel risk, zaman kaybi,
im
kisisel risk, gizlilik riski
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Tablo 2.2’nin devami

Yazar

Risk Boyutlar:

Lepp ve Gibson (2003)

Saglik, siyasi istikrarsizlik, terorizm, garip yiyecekler, kiiltiirel engeller,

bir ulusun siyasi ve dini dogma ve sug.

Featherman ve Pavlou

(2003)

Finansal risk, performans risk, zaman risk, sosyal risk, gizlilik riski,

fiziksel risk ve genel risk

Fuchs ve Reichel

(2004)

Insan kaynakl risk, finansal risk, hizmet Kalitesi riski, sosyo-psikolojik

risk, dogal afet ve araba kazalari, gida giivenligi sorunlari ve hava durumu

Reisinger ve Mavondo

(2005)

Ter6rizm riski, saglik ve finans riski, sosyokiiltiirel risk

Dolnicar (2005)

Politik risk, cevresel risk, saglik riski, planlanma riski (6r. giivenilmez

havayolu, deneyimsiz operator), esya riski (6r. bagajin kaybolmasi)

Tsiros ve He
(2005)

ilman

Fonksiyonel risk, performans risk, fiziksel risk, psikolojik risk, sosyal risk,

finansal risk,

Fuchs ve Reichel

(2006)

Insan kaynakl risk, finansal risk, hizmet kalitesi riski, sosyo-psikolojik

risk, dogal afet ve araba kazalari, gida giivenligi sorunlar1 ve hava durumu

Reichel vd. (2007)

Yerle ilgili fiziksel risk, sosyo-psikolojik, fiziksel zarar, beklentiler,

sosyo-politik zorluklar, finansal, Kitlesel, 6z-davranis

Simpson ve Siguaw

(2008)

Fiziksel risk, performans riski, psikolojik risk, finansal risk, sosyal risk

Rittichainuwat

ve

Chakraborty (2009)

Seyahat maliyetlerinin artmasi, hastalik, terérizm, yenilik eksikligi,

turistik yerlerin bozulmasi ve seyahat rahatsizligi

Crespo vd. (2009)

Finansal risk, performans riski, sosyal risk, zaman riski, psikolojik risk ve

gizlilik riski.

An vd. (2010)

Dogal afet riski, fiziksel risk, politik risk ve performans riski

Yenigeri vd. (2012)

Finansal risk, performans riski, sosyal risk, zaman riski, psikolojik risk ve

algilanan mahremiyet riski

Fuchs (2013)

Alanla ilgili fiziksel risk, sosyo-psikolojik risk, fiziksel zarar riski,
beklenti riski, sosyo-politik risk, finansal risk, kitlesel risk, davranigsal

risk

Sharifpour vd. (2013)

Fiziksel risk, destinasyona 6zgii risk, genel risk

Cetinsoz ve Ege (2013)

Fiziksel risk, memnuniyet riski, zaman riski, sosyo-psikolojik risk ve

performans riski

Adam (2015)

Beklenti, fiziksel, saglik, finansal, politik ve sosyo-psikolojik riskler.

Bhukya ve
(2015)

Singh

Fonksiyonel risk, finansal risk, fiziksel risk ve

psikolojik risk

Cui vd. (2016)

Insani risk, psikososyal risk, gida riski, giivenlik ve hava riski, finansman,

hizmet kalitesi, dogal afetler ve kazalar
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Tablo 2.2’nin devami

Yazar Risk Boyutlar:

Karl ve Schmude Fonksiyonel, fiziksel/saglik, finansal, sosyal, psikolojik, zaman,

(2017) memnuniyet, siyasi istikrarsizlik, terdrizm

Oznel boyutlar: fiziksel 6zellikleri ve psikolojik siirecleri
Hasan vd. (2017) Nesnel boyutlar: fiziksel risk, ekonomik risk, ekipman riski, sosyal risk,

psikolojik risk, zaman riski ve firsat kaybi.

Han ve Kim (2017) Finansal, gizlilik, iiriin, giivenlik, sosyal/psikolojik ve zaman

Fiziksel risk, destinasyon riski, deger-zaman riski, kisisel kaygilar ve
Perpifia vd. (2017)
rahatsizlik

Uslu ve Karabulut Fiziksel risk, sosyal risk, finansal risk, performans riski
(2018) psikolojik risk

Deng ve Ritchie (2018)  Insan kaynakli risk, sosyal-psikolojik risk, finansal risk ve saglik riski

Genel risk kavraminda performans riski, finansal risk, fiziksel risk, psikolojik risk,
sosyal risk ve zaman riski olmak tizere alt1 tiir riske odaklanilmistir (Roselius, 1971;
Jacoby ve Kaplan, 1972; Kim vd., 2009). Hasan vd. (2017) dogal temelli turizm, tarihi
ve kiiltiirel alanlar, macera turizmi, turizm frtinleri (ulasim, konaklama, hediyelik
esya, el sanatlar1 vb.) ve kiiltiirel turizm aktiviteleri gibi farkli turizm siireclerinde risk
boyutlarini siiflandirmistir. Bu siniflamada fiziksel risk, psikolojik risk, finansal risk
ve sosyal riskin ortak paydada yer aldigi, performans riski ve zaman riskinin bu siirece

zaman zaman dahil edildigi goriilmektedir.

Turizmde risk algist lizerine yapilan galigmalara bakildiginda, turistin risk algisinin
bes boyut ile yedi boyut arasinda toplandig1 gériilmektedir (Cui vd., 2016; Hasan vd.,
2017). Bes boyut finansal/ekonomik risk, psikolojik risk, performans riski/ekipman
riski, saglik riski/fiziksel risk ve sosyal risk olusturmaktadir. Bu boyutlara zaman riski
ve firsat kaybi da eklenmektedir. Tablo 2.2’deki risk algis1 iizerine yapilan
caligmalarda yogun olarak kullanilan performans riski, finansal risk, fiziksel risk,

psikolojik risk, sosyal risk ve zaman riski agiklanacaktir.

2.3.1.1 Finansal risk

Finansal risk, satin alma isleminin harcanan paranin karsiligini1 vermeme olasiligini
ifade etmektedir (Roehl ve Fesenmaier, 1992). Kim vd. (2009), finansal riski
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tirlin/hizmetin basarisizligindan dolay1 paranin karsiligini alamama veya gereginden
fazla 6deme yapma olasiligi olarak tanimlamiglardir. Benzer sekilde, Hasan vd. (2017)
turizm driin ve hizmetinin satin alinmasinin deger agisindan 6denen paraya
degmeyebilecegini ifade etmistir. Kisacas1 finansal risk, bireylerin satin aldigi
tirtin/hizmet karsisinda harcadiklari paranin karsiliginda deger elde edememeleri ya da

daha fazla 6deme ihtimali olarak ozetlenebilir.

Finansal riskle ilgili son zamanlarda misteriler igin 6nemli hale gelen konulardan biri
kredi kart1 bilgilerinin giivenliginin saglanmasidir. Kart bilgileri korunamadigi
takdirde miisterilerin finansal kayba ugrama olasiliklar1 bulunmaktadir (Ariff vd.,
2014). Teknolojinin siirekli gelismesi ve dijitallesmenin artmasi, kontrol edilmesi ve
tahmin edilmesi zor riskleri beraberinde getirmektedir (Hand, 2018). Bununla birlikte
kisisel verilerin korunmasi zorlasmaktadir. Bu noktada blockhain teknolojisinin
kullanilmasmin finansal riskleri azaltabilecegi ifade edilmektedir (Nurmi vd., 2019;
Dua vd., 2022).

2.3.1.2 Performans riski

Performans riski, bir iirtin ya da hizmetin bekleneni verememesi ya da biitiiniiyle
basarisiz olmasiyla ilgili algilanan riski ifade eder (Trivedi, 2019). Performans riski,
iriiniin vaat ettigi performansi sergilemeyecegine dair korkuyu yansitmaktadir
(Bhukya ve Singh, 2015). Benzer bir ifadeyle, satin alinan bir iriiniin beklendigi gibi
islev gormeme olasiligidir (Chen ve He, 2003). Performans riski literatiirde
fonksiyonel risk, islevsel risk (Leyla ve Giilpinar, 2005) ve ekipman/donanim riski

olarak farkli isimlerle yer almaktadir (Fuchs ve Reichel, 2006).

Performans riski, iiriin ve hizmetten beklenen fayday:r saglamamasi endisesiyle
hissedilen risk kaygisiyla iligkilidir. Bir iriiniin ¢alismamasi, bozulmasi, yanlis
tasarlanmasi, reklamda gosterildigi gibi beklenen performansi gosterememesi, satin
alma sonucunu tatmin etmemesi ve istenen faydayi saglayamamasi performans riski
olarak degerlendirilmektedir (Maral, 2021). Turizmde ise tiiketici  istek ve
ihtiyaglarmin tam olarak anlasilmamasi bir diger ifadeyle seyahat iirinii veya

hizmetinin iyi performans gdstermemesi nedeniyle performans riski ortaya
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¢ikmaktadir (Hashim vd., 2018). Gida giivenligi, konaklama, uygunluk, kalite ve
konfor, kayip bagaj, cep telefonu hizmeti, aktiviteler, yemek ve restoranlar ve alisveris
ile ilgili endiseler seyahat hizmeti saglayicisinin performans riskleri olarak kabul edilir
(Simpson ve Siguaw, 2008). Ornegin tur paketi satin alan bir turistin yasadig1 hava
kosullariyla ilgili ~ zorluklar, tur operatoriiniin giivenilirligi, ziyaret edilen

destinasyondaki kiiltiirel etkilesimler performans riskini beraberinde getirmektedir.

2.3.1.3 Sosyal risk

Sosyal risk alanyazinda imaj riski ve ego kaybi olarak isimlendirilmektedir (Demir,
2011). Bu kavram satin alinan bir iiriiniin aile veya arkadaslar tarafindan onaylanmama
olasiligin1 ifade etmektedir (Chen ve He, 2003). Benzer bir tanimla sosyal risk, satin
alinan Urlinin alicinin sosyal gevresi tarafindan kabul gérmeme ihtimalidir (Lim,
2003). Featherman ve Pavlou (2003) ise sosyal riski satin alinan iiriin nedeniyle kisi
hakkinda diger insanlarin olumsuz diisiinceye sahip olmasi ya da sosyal grubundaki

potansiyel statii kayb1 olarak belirtmistir.

Sosyal risk satin alinan iriiniin yakin gevre tarafindan begenilmemesi, iiriin hakkinda
cevrenin olumsuz fikirlerde ya da yargilarda bulunmasi ve kisinin sosyal imajina zarar
vermesi ile ilgilidir (Deniz ve Ercis, 2008). Ozellikle de tiiketicilerin satin alma
kararlarindan vazgegmesinde ©nemli bir rol oynayan tiiketicinin ailesi veya
arkadaslari, tiiketicinin satin alma islemini ger¢eklestirmesini engelleyebilir. Kisacasi,
sosyal risk kavraminda yakin ¢evrenin yani aile, arkadas ve akrabanin 6nemli bir role

sahip oldugu soylenebilir.

Reimer (1990) seyahatin sinif, statii ve yasam tarzinin bir gostergesi oldugunu ifade
etmektedir. Bireylerin prestij ve sosyal ¢evre tarafindan kabul gérmeleri agisindan
seyahatin 6nemli bir simge oldugu disiiniilmektedir. Hashim vd. (2018) turizmde
sosyal risk algisini, seyahatin sosyal ¢evrenin kendilerine iliskin goriislerini etkileme

olasiligr olarak tanimlamislardir.
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2.3.1.4 Psikolojik risk

Psikolojik risk, bir {iriniin ya da satin alma isleminin bireyin kisiligini veya imajini
yansitmama olasiligidir (Roehl ve Fesenmaier, 1992; Chen ve He, 2003; Fuchs ve
Reichel, 2006). Psikolojik risk, tiiketicinin kotii bir tiriin veya hizmeti tercihi halinde
kendi icinde yasadigi hayal kirikligimi ifade etmektedir (Lim, 2003; Ueltschy vd.,
2004). Tiiketiciler, beklentilerini karsilamayan satin alma kararlar1 nedeniyle
gelecekte olas1 pismanliklar ve hayal kirikliklar1 yasayarak zihinsel baski altinda
kalabilirler. Belirsizlik veya stres, psikolojik riskin ortaya ¢ikmasina ve satin alma

kararlarini etkilemesine neden olabilir (Kamalul Ariffin vd., 2018).

Seyahat deneyiminde psikolojik risk bireyin kisiligini veya benlik imajini
yansitmamasi Ve kisisel tatmin saglamamasi olasiligidir (Fuchs ve Reichel, 2006;
Adam, 2015). Ucagi kagirma, yanlis kiyafet getirme, belgeler dahil esyalar1 kaybetme,
yalniz seyahat etme, kaybolma, u¢gma korkusu, gece araba kullanma, araba kullanirken
uyuya kalma ve gergin olma gibi endiseler diger psikolojik riskler arasinda yer
almaktadir (Floyd vd., 2004; Simpson ve Siguaw, 2008).

2.3.1.5 Fiziksel risk

Fiziksel risk, bir satin alma isleminin fiziksel tehlikeye, yaralanmaya veya hastaliga
neden olma olasiligini ifade etmektedir (Roehl ve Fesenmaier, 1992; Chen vd., 2017).
Cetinsoz (2011) fiziksel riski, triiniin tiketimi esnasinda olusabilecek fiziksel
zararlardan meydana gelen risk olarak tanimlamistir. Tsaur vd. (1997) turistin seyahati
esnasinda veya destinasyona vardiginda karsilayabilecegi riskleri fiziksel risk ve
ekipman (donanim) riski olarak iki kategoriye ayirmistir. Fiziksel riski, bireyin tur
sirasinda karsilagilan kanun ve diizen, hava durumu ve hijyen sorunlar1 gibi kosullar
nedeniyle riske, yaralanmaya ve hastaliga maruz kalma olasiligi olarak ifade
etmiglerdir. Terorizm, kazalar, salgin hastaliklar (SARS, HIV, kolera, anemi),
giivenlik ve emniyet sorunlari, saldirilar, gida giivenligi, dogal afetler, sug, gasp ve
siyasi karisikliklar fiziksel riski onemli 6l¢iide etkilemektedir (Fuchs ve Reichel, 2006;
Simpson ve Siguaw, 2008; An vd., 2010).
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2.3.1.6 Zaman riski

Zaman riski ilk olarak 1982 yilinda Cheron ve Ritchie tarafindan risk boyutlar arasina
dahil edilmistir. Zaman riski, bir satin alma isleminin ¢ok uzun siirme olasilig1 ya da
zaman kaybi olarak belirtilmektedir (Roehl ve Fesenmaier, 1992). Kim vd. (2009)
zaman riskini, satin alma isleminden kaynaklanan zaman kaybi1 olarak
tanimlamaktadir. Zaman riskinde baslangi¢ asamasi ve son asama olmak tizere iKi tiir
bulunmaktadir (McCorkle, 1990). Baslangi¢ asamasi, iiriin siparisi ile tiriiniin teslim
alinmasi arasinda kaybedilen zamana iliskin kaygilardir. Son asama, begenilmeyen
riinlerin iade siirecinde kaybedilen zamana iliskin endiselerdir. Cevrimigi
aligverislerde iiriin teslimatinin gecikmesi, siparis onayinin gecikmesi, iriiniin eksik
yada hatali gelmesi, marketlerde tiriinlerin kullanim Ve tiiriine gére ayrilmamasi zaman
riskine 6rnek gosterilebilir (Forsythe ve Shi, 2003; Oflaz, 2021).

Turizmde zaman riski, belirli bir destinasyona yapilacak seyahatin zaman alici veya
verimsiz olma olasiligimi ifade etmektedir (Chen vd., 2017). Bir diger ifadeyle,
turistlerin deneyimlerini veya seyahat planlarini1 etkileyebilecek zaman faktorleriyle
ilgili aksakliklardir. Ornegin, ucagin planlanan kalkis saatinden gecikmeli olarak
kalkmasi, otel ya da havalimani i¢in kullanilan transfer hizmetlerindeki zaman kaybi
(Tturkmen, 2018), popiiler turistik destinasyonlarin ziyaret¢i sayisinin arttiglr yogun
sezonlarda kuyruklarin olugmasi, yogun sezonlarda konaklama yeri bulmakta zorluk
¢ekilmesi ve uguslarda aktarma siiresinin uzun olmasi turistlerin seyahatleri sirasinda

tedirgin olmasina neden olabilmektedir.

2.3.2 Turizmde Risk Algisi

Turizmde risk algisi, seyahatle ilgili belirli hizmet ve iriinlerin satin alinmasi ve
tilketilmesi halinde olumsuz, istenmeyen sonuclarin ortaya ¢ikma olasiligi olarak
tanimlanabilir (Zhang vd., 2018). Turizmin yapisinin soyut olmasi, tiretildigi yerde
tilketilmesi, deneyim odakli olmasi ve belli bir standardinin olmamasi gibi nedenler
seyahatlerin sonucunu belirsiz kilmakta ve turistlerin risk algilarinin yiiksek olmasina
neden olmaktadir (Roehl ve Fesenmaier, 1992; Sirakaya ve Woodside, 2005). Risk ve

giivenlik algilart turistlerin seyahat kararlarini etkileme ve degistirme potansiyeline
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sahiptir (Sonmez ve Graefe, 1998a). Turist, bir destinasyonun risk ve giivenlik
sorunlarina iliskin 6nyargili bir fikre sahipse, o destinasyonu ziyaret etmemektedir
(Giusti ve Raya, 2019).

Turistlerin faaliyetlerindeki risk algilart duruma gore degiskenlik gosterebilmektedir
(Y1 vd., 2020). Literatiirde turistlerin destinasyon segimini ve seyahat kararlarini
gercek risklerden ziyade risk algilarina gore aldiklari belirlenmistir (Roehl ve
Fesenmaier, 1992; Reichel vd., 2007; Rittichainuwat ve Chakraborty, 2009). Bir diger

deyisle, algilanan riskler 6znel olarak degerlendirilmektedir (Dowling, 1986).

Maser ve Weiermair (1998) seyahatle ilgili riskleri hastaliklar, dogal afetler, sug,
hijyenik sorunlar, ¢esitli ulasim araglarindan kaynaklanan tehlikeler, kiiltiir/dil
engelleri gibi farkli riskler baglaminda incelemistir. Calismasinda algilanan risk
yiiksek oldugunda, turistlerin daha fazla bilgi arayisi icerisinde oldugunu ve Karar
verme siirecinde daha rasyonel davrandiklarini ortaya koymustur. Simpson ve Siguaw
(2008), seyahat riskini kontrol edilebilir ve kontrol edilemez riskler olarak iki gruba
ayrrmustir. Kontrol edilebilir riskler; sugtan kaynaklanan zarar, seyahat hizmeti
saglayicisinin performansi, seyahat ve destinasyon ortami vd.ne iligkin endiseler,
kontrol edilemez riskler; saglik ve refah, ulasim performansi, genellestirilmis korkular,
parasal kaygilar ve baskalar i¢in endiselenmeyi igermektedir. Sharifpour vd. (2014)
turizmde risk algis1 terérizm, savas ve siyasi istikrarsizliklar, saglik sorunlari, sug,
kiiltiirel ve dil farkliliklar: olarak bes grupta toplamustir. Bireylerin saglik (hastaliklarin
yayilmasi) ve giivenligine (terdr eylemleri) yonelik tehditlerin seyahat kararlarinda
caydirict unsurlar oldugu gorilmistiir (Kozak vd., 2007). Ayrica siyasi istikrarsizlik,
dini catismalar, dogal afetler gibi turizmde ek riskler olusturmaktadir (Williams ve
Balaz, 2015).

Algilanan risk nedeniyle, turistler giivenlik, trafik, konaklama ve benzeri konularla
ilgili olumsuz sonuglardan korkarlar (Reisinger ve Mavondo, 2005; Russel ve
Prideaux, 2014; Cui vd., 2016; Lu vd., 2016). 11 Eyliil saldirilari, (Floyd vd., 2004),
2011 yilinda Norveg’te gergeklesen teror saldirilart (Wolff ve Larsen, 2014), SARS,
MERS, Ebola ve COVID19 gibi salgin hastaliklar (Pham Minh ve Ngoc Mai, 2023),

27



Japonya’daki Fukusima Felaketi (Chew ve Jahari, 2014), siyasi ¢atismalar ve deprem
gibi afetler turistlerin seyahatlerindeki risk algilarina 6rnektir.

Roehl ve Fesenmaier (1992), turistleri risk algisina gore ii¢ gruba ayirmustir. Bunlar;
diisiik diizeyde algilanan risk ve riskli seyahat davranisina sahip risk-nétr turistler;
giiclii bir spesifik orgiitsel risk algisina sahip islevsel-riskli turistler ve yiiksek diizeyde
algilanan riske ve asinalik arayan seyahat davranigina sahip mekan-riskli turistlerdir.
Karl (2018) ise turistleri, risk algilarina gore riskten ve belirsizlikten kaginan, riskten
kacinan giivenli yenilik arayan, maceraci yenilik arayan ve risk alan olarak kategorize

etmistir.

Risk ve Belirsizlikten Kaginanlar: Altyapisi gelismis destinasyonlari, tur operatorleri
araciligiyla organize edilen tatilleri ve destinasyonda bulunan tanidik yiyecekleri
tercin etmektedir. Riskin yol agabilecegi sorunlar olmaksizin 6nceden tahmin

edilebilen tatilleri tercih eden turistler oldugunu gostermektedir.

Riskten Kagman: Giivenli faaliyetlerin sunuldugu tanidik destinasyonlar1 tekrar
ziyaret etme niyetleri yiiksektir. Destinasyonda anlik seyahat etmekten kaginirlar ve
onceden planlanmis seyahatleri tercih ederler. Riskten ve belirsizlikten kagianlarin
aksine, riskten kacinanlar tatillerini kendileri organize etmeyi tercih etmekte ve aligik
olmadiklar1 yerel yemekleri denemeye daha istekli olmaktadir.

Giivenli yenilik arayan: En belirgin 6zellikleri, tur operatdrleri tarafindan diizenlenen
onceden planlanmis gezilere katilirlar. Yeni ve alisilmadik destinasyonlari, yerel
yemekleri tercih etmektedirler. Bir diger ifadeyle, destinasyonlarda yeni deneyimler
ararlarken, seyahat organizasyonun risk ve belirsizlik faktorlerini azaltmasi
beklemektedir.

Maceraci yenilik arayanlar: Tatillerini bireysel olarak diizenleme egilimindedirler.
Yeni destinasyonlar1 ziyaret etmeyi ve yerel yemekleri denemeyi tercih ederler.
Seyahatleri sirasindan yasadiklar1 sorunlarla kendileri ilgilenirler. Ayrica macera

iceren etkinliklere katilirlar.
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Risk alanlar: Daha az gelismis altyapiya sahip destinasyonlari tercih ederler. Belirli
rotalar veya zaman cizelgeleri olmaksizin bireysel olarak seyahatlerini organize

ederler.
2.3.3 Turist Deneyimi ve Algilanan Risk iliskisi

Gegmis deneyimlerin bireylerin seyahat risklerine iliskin algilarini etkiledigi kabul
edilmektedir. Risk algilar1 ge¢cmis Seyahat deneyimlerine ve 6znel bilgilere gore
degismektedir (Sharifpour vd., 2013). Arastirmalar, gegmis deneyimlerin bireyin risk
algisini azaltabilecegini ortaya koymustur (Sonmez ve Graefe, 1998a; Lepp ve Gibson,
2003; Floyd vd., 2004; Kozak vd., 2007). Turistler, gezginler ya da tiiketiciler ne kadar
tatmin edici deneyimler yasarlarsa, risk algilari ve 6znel kayip olasiliklarinin 0 kadar

az olacagi one siiriilmektedir (Jin vd., 2016).

Rittichainuwat ve Chakraborty (2009) turistlerin yurtdisi seyahatlerinde algiladiklari
riskleri, algilanan risklerin turistlerin seyahat etme kararlarina etkisini ve gegmis
deneyimlerinin risk algilar1 tizerindeki etkisini arastirmistir. Algilanan hastalik riski,
destinasyonu ilk kez ziyaret edenler ile tekrar ziyaret edenler arasinda 6nemli 6lgiide
farklilik gostermistir. Gegmis deneyimlerin hastalik riskini azalttigi bulgulanmistir.
Buna ek olarak, tekrar seyahat edenlerin ilk kez seyahat edenlere kiyasla fiyat
konusunda daha hassas ve seyahat aksakliklarina kars1 daha az toleransli oldugu

gorilmiistiir.

Fuchs ve Reichel (2011) destinasyon riski yiiksek olan bir yere ilk kez ziyaret edenler
ile tekrar ziyaret edenlerin ziyaret motivasyonlarini karsilastirmis ve ilk kez ziyaret
edenlerin risk algilarinin insan kaynakl riskleri (sug, teror ve siyasi huzursuzluk),
sosyo-psikolojik riskleri tekrar gelen gore daha yiiksek oranda algiladigi goriilmiistiir.
Deng ve Ritchie (2018) uluslararasi {iniversite Ogrencileri baglaminda gezgin
ozellikleri ve seyahat 6zelliklerinin (gegmis deneyimler, tekrar ziyaret ve destinasyon
secimi) risk algis1 tizerindeki etkisini incelemistir. Seyahat deneyimi ve tekrar
ziyaretlerin, saglik riskleri disindaki risk faktorlerini 6nemli 6l¢iide azalttig1 sonucuna
ulasmislardir. Ozellikle, seyahat deneyimi ve tekrarlanan ziyaretlerin insan kaynakl
ve sosyo-psikolojik risk algist diizeylerini azalttig1 goriilmektedir. Reichel vd. (2007)
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sirt ¢antali gezginler arasindaki risk algisinin cinsiyet, milliyet, yenilik arayis1 ve
onceki seyahat deneyimlerine gore farklilastigini ortaya koymustur. Lepp ve Gibson
(2003), deneyimli turistlerin terdrizm ve gida giivenligi konularinda daha az risk
algiladiklarini tespit etmistir. Sonmez ve Graefe (1998b), deneyimin ve tekrar
ziyaretin risk algisin1 azalttigimi  bulgulamistir. Kozak vd. (2007) gezginlerin
deneyimleri artarken risk algilarinin azaldigini ve erkeklerin risk konusunda kadinlara
gore daha az risk algiladiklarini tespit etmistir. Bu bulgularin aksine, Qi vd. (2009)
onceki uluslararas1 seyahat deneyiminin algilanan risk igin 6nemli bir belirleyici
olmadigimi belirtmistir. Bu durumun ziyaretgilerin destinasyon hakkindaki bilgi
eksikliginden kaynaklanabilecegini ifade etmistir. Buradan hareketle asagidaki

hipotez 6ne stiriilmustiir.
H>: Turist deneyiminin algilanan risk tizerinde anlamli etkisi vardir.
2.4 Destinasyon imaji

Imaj, 1960’11 yillardan baslayarak basta tiiketici davranislar1 arastirmalar: olmak {izere
antropoloji, sosyoloji, cografya ve gostergebilim gibi cesitli alanlarda kapsamli bir
sekilde incelenmistir (Gibson vd. 2008; Jeong ve Kim, 2019). Imaj, bireyin
destinasyonlarin 6zelliklerine iliskin algilaridir (Coshall, 2000, s. 85). imaj bir turistin
bir destinasyona iligkin sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplamidir
(Crompton, 1979a, s. 18). Benzer bir ifadeyle, bireyin bir nesne veya destinasyona
yonelik bilgi (inang), duygu ve genel izleniminin sonucunda ortaya ¢ikan tutumudur
(Baloglu ve McCleary, 1999). imajla ilgili yapilan tanimlara bakildiginda, herhangi
bir nesne ya da yer hakkinda biligsel ve duygusal degerlendirmeler sonucunda ulasilan

genel izlenim olarak kabul edildigi ifade edilebilir (Jeong ve Kim, 2019).

Destinasyon imaj1 arastirmalar1 1970’lere kadar uzanmaktadir (Hunt, 1975). 1970’
yillar itibariyle turizm alaninda popiiler bir aragtirma konusu haline gelmistir (Pike,
2002; Kani vd., 2017; Stylidis vd., 2017). Arastirmacilar tarafindan destinasyon imaji
farkli sekillerde tanimlanmistir. Bigne vd. (2001), destinasyon imajini turistin 6znel
yorumu seklinde tanimlarken, Hunt (1975) potansiyel ziyaretgilerin bir bolgenin dogal
cevresi, iklimi ve yerel halki ile ilgili algilart olarak ifade etmistir. Tasci vd. (2007, s.
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200), destinasyon imajin1 bir destinasyona yonelik diisiincelerin, fikirlerin, duygularin,
gorsellestirmelerin  ve niyetlerin etkilesimli bir sistemi, Yang vd. (2022) bir
destinasyon hakkindaki genel izlenimleri, Josiassen vd. (2016) ise destinasyonun

tanimlayici nitelikleri olarak tanimlamstir.

Destinasyon imaj1 potansiyel turistin seyahat davranisinda ve karar verme siirecinde
giicli bir faktordiir (Tapachai ve Waryszak, 2000). Potansiyel turistler, daha 6nce
ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda genellikle sinirli bilgiye sahiptir. Bu bilgi
genellikle medyadan ya da sosyal ¢evrelerinden edinilmekte ve sembolik bilgilerle
siirlt  kalmaktadir. Turistler bu bilgiler dogrultusunda destinasyonlara iliskin
zihinlerinde imaj olustururlar (Um ve Crompton, 1992). Olumlu imaja sahip
destinasyonlarin turistler tarafindan dikkate alinma ve se¢ilme olasihiginin daha
yiiksek olacagi belirtilmektedir (Echtner ve Ritchie, 1991; Bigne vd., 2001; Prayag,
2009; Foroudi vd., 2018). Bunun nedeni, turistlerin énemli bir kisminin seyahatlerine
karar verirken destinasyon hakkindaki gercek bilgilere degil, 6znel yargilara
giivenmesidir (Li vd. 2010; Jeong ve Kim, 2019). Destinasyon imajinin gelistirilmesi,
destinasyonun farklilagtiritlmasinda 6nemli bir pazarlama stratejisidir (Hong vd., 2006;
Kislali vd., 2016) ve turistlerin bir bolgeyi ziyaret etme niyetini dogrudan
etkilemektedir (Cevrimkaya, 2022).

Gunn (1972) imaji; dogal, uyarilmis ve degistirilmig-uyarilmis imajlar olarak
gruplandirmistir (aktaran O’Leary ve Deegan, 2005; Pereira vd., 2022). Organik
imajlar kitaplar, okul, televizyon belgeselleri, arkadas ve aile deneyimleri gibi tarafsiz
oldugu varsayilan kaynaklardan gelen imajlardir. Uyarilmis imajlar ise destinasyonun
kendisinden kaynaklanan ve pazarlama ve tanitim faaliyetlerinden tiiretilen imajlardir.
Organik ve uyarilmig imajlar arasindaki temel fark, destinasyon bdélgesinin sunulan
imajlar tizerinde sahip oldugu kontroldiir. Organik imajlar1 etkilemek i¢in ¢ok az sey
yapilabilse de pazarlamacilar tanitima yatirrm yaparak bir imaj olusturabilirler.
Degistirilmis-uyarilmig imajlar, destinasyonla ilgili kisisel deneyimin sonucunda

ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyon imaji, turizm deneyiminin ziyaret oncesi ve sonrasina bagl olarak

degismektedir (Xu ve Ye, 2018). Ziyaret o6ncesi imaj, destinasyonu deneyimlemeden
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once olugsmakta ve ikincil bilgi kaynaklarindan etkilenmektedir (Martin-Santana vd.,
2017). Buna karsilik, ziyaret sonrasi imaj ise, kisisel destinasyon deneyimleri
araciligiyla edinilen birincil imajlardir (Beerli ve Martin, 2004). Destinasyonun imaji,
turistlerin destinasyondaki deneyimleri ve gelecekteki davranislari ile yakindan
iligkilidir (Chen ve Tsai, 2007).

2.4.1 Destinasyon imajinn Ozellikleri

Destinasyon imaj, turistlerin destinasyonun turizm altyapisi, misafirperverlik anlayisi,
destinasyonun essiz kiiltiirel gekiciligi gibi belirli 6zelliklerine iliskin algisini ifade
etmektedir (Pereira vd., 2022). Turistler destinasyonu ziyaret ettiklerinde ya da bizzat
deneyimlediklerinde, destinasyon imaji daha karmasik ve farklilasmis bir hal
almaktadir (Gartner, 1994). Turistin yasi, ziyaret sikligi, bilgi erisimi ve aginalik
turizm destinasyonunun imajini belirlemede 6nemli faktorlerdir (Boo ve Busser,
2005). Destinasyon imajmin ozelliklerini belirlemeye yonelik ¢esitli arastirmalar
yapilmustir (Gartner, 1994; Gallarza vd., 2002; Stylidis ve Cherifi, 2018).

Gallarza vd. (2002), destinasyon imajin1 kavramsal agidan incelemis ve destinasyon

imajinin karmasik, ¢ok boyutlu, géreceli ve dinamik dogasi oldugunu 6ne siirmiistiir.

> Karmasik yapr: Imaj bilissel, yargisal gibi farkli bilesenlerden olustugu igin
karmagik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle imaj degerlendirilirken fikir birliginin

miimkiin olmadig ifade edilmektedir.

» Cok boyutlu olmasi: Cok boyutlu olmasi dogasindan (nitelik temelli veya biitiinsel)
ve olusum siirecinden (statik ve dinamik) kaynaklanmaktadir. Dogas1 geregi bir
destinasyon degerlendirilirken ¢oklu 6zelliklerine odaklanilir. Yani, sadece fiziksel
ya da islevsel Ozelliklerine gore degil, biitlinciil 6zelliklerine gore degerlendirme
yapilir. Olusum siireci ise destinasyon secimi Ve turist memnuniyeti ile

iliskilendirilmektedir.

> Goreceli: Imajin yapisinin 6znel olmasi yani kisiden kisiye degismesi ve genel

olarak karsilastirmali bir yapiya sahip olmasi nedeniyle gorecelidir.
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> Dinamik: Imaj, zaman ve mekana gore degisiklik gosterebilir. Zaman imajin

olusum siirecini igermektedir.

Gallarza vd.’nin (2002) ¢alismasinin kavramsal olarak smirli olmasindan dolay1
Stylidis ve Cherifi (2018), ampirik bir calisma gergeklestirmis ve destinasyonu ziyaret
edenler ve ziyaret etmeyenler arasinda destinasyon imajinin nasil algilandigini
arastirmigtir. Destinasyonu ziyaret edenlerin ve etmeyenlerin sahip oldugu imajlarin
goreceli oldugu ve belirginlik diizeylerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu

farkliliklar su sekilde agiklanmistir:

» Ziyaret etmeyenler destinasyona iliskin daha belirsiz imaja sahipken (genellikle
yanlis ve gercek olmayan imajlar), ziyaret edenler daha belirgin imaja sahiptir.

» Ziyaret etmeyenler destinasyona iliskin sinirli bilgiye sahiptir ve g¢ogunlukla
kaliplagmis bilgileri yeniden tiretmektedir. Dolayisiyla ziyaret etmeyenlerin imaj
algilar1 daha basit iken, ziyaret edenlerin imajlarinin olduk¢a karmasik oldugu

ortaya ¢ikmaistir.

» Destinasyon imajimin dinamik yapisi oldugu ortaya konmustur. Destinasyon
imajinin, ziyaret sonrasinda siirekli gelistigi ve ziyaretin Otesine uzandigi

belirlenmistir.

Kisacasi, bir destinasyonu ziyaret etmeyen bireylerin imaj algis1 basit ve belirsiz,

ziyaret edenlerin ise daha karmasik ve belirgin oldugu ortaya konmustur.
2.4.2 Destinasyon imaji Modelleri

Destinasyon imajmin olusum siirecine yonelik bir¢ok arastirma yapilmis ve farkli
goriisler sunulmustur (Baloglu ve McCleary, 1999; Kim ve Chen, 2016; Kislali vd.,
2016; Santana ve Sevilha Gosling, 2018). Echtner ve Ritchie (1991) destinasyon
imajin1 niteliksel/biitlinsel, ortak/6zgiin ve fonksiyonel/psikolojik 6zellikler olarak ii¢
boyutta ele almistir (Sekil 2.4). ilk boyut; destinasyonun niteliksel &zelliklerden
biitiinsel izlenimlerine kadar uzanmaktadir. Konaklama, ulasim ve turistik yerler gibi

olanaklar destinasyonun niteliksel 6zellikleri, destinasyona yonelik genel duygular ise
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biitiinsel izlenimleri olusturmaktadir. Tkinci boyut destinasyonun somut ve dlgiilebilir
yonleriyle ilgili olan islevsel/fonksiyonel 6zelliklerden ve soyut yonleriyle ilgili olan
psikolojik ozelliklerden olusmaktadir. Fiyat diizeyleri, cazibe merkezleri, konaklama
tesisleri, vb. islevsel/fonksiyonel 6zellikleri ifade etmekte; atmosfer, hizmet kalitesi,
giivenlik ve yerel halkin samimiyeti vb. ise psikolojik ozellikleri olugturmaktadir.
Ucgiinciisii, ortak imaj niteliklerinden ve o6zgiin imaj niteliklerinden meydana
gelmektedir. Bir destinasyonun ozelliklerinin benzersizlik diizeyini 6l¢gmektedir.
Manzara ve toplu tasima gibi ortak 6zellikler tiim destinasyonlarin iginde yer almakta
ve destinasyonlar arasinda karsilagtirma yapilmaktadir. Ancak o6zgiin nitelikler
(Hindistan’daki Ta¢ Mahal, Brezilya’daki Rio Karnavali gibi) belirli bir destinasyona
ozgidir. Echtner ve Ritchie (1991) modelinde destinasyonlarin sadece bireysel
niteliklere degil, ayn1 zamanda biitiinsel imgelere de sahip oldugunu vurgulamaktadir.
Echtner ve Ritchie modelinin, destinasyon imaji ile ilgili yapilan arastirmalarda
kullanildig1 goriilmektedir (Prebensen, 2007; Tasci vd., 2007; Stepchenkova ve
Morrison, 2008).

Fonksiyonel Ozellikler

Niteliksel Biitiinsel

Psikolojik Ozellikler
Sekil 2.4 Echtner ve Ritchie destinasyon imaj1 bilesenleri (Echtner ve Ritchie, 1991, s. 43)
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Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon olusum siirecini etkileyen faktorleri kisisel
faktorler ve uyarici faktorler olarak iki gruba aywrmistir (Sekil 2.5). Kisisel faktorler
imaj1 algilayan kisinin ozellikleridir. Uyaric1 faktorler kisinin destinasyon hakkinda
edindigi bilgiler ve gegmis deneyimlerini kapsamaktadir. Bilgi kaynaklarinin biligsel

imaj1 etkileyen 6nemli bir faktor oldugu da ifade edilmektedir.

Destinasyon imaji algisal/bilissel, duygusal ve genel imajdan olusmaktadir. Insanlar
bulunduklari ¢evreye karsi biligsel ve duygusal tepkiler vermektedirler. Algisal/bilissel
imaj destinasyonun fiziksel nitelikleri hakkindaki inanglar veya bilgileri, duygusal
Imaj ise destinasyona yonelik duygular: ifade etmektedir. Bir diger ifadeyle duygusal
imaj cevrenin duygusal niteliklerinin degerlendirilmesini, bilissel imaj ¢evrenin
fiziksel 6zelliklerinin degerlendirilmesini igermektedir. Bu imaj tiirleri birbirinden
farkli gibi goriinse de birbiriyle iligkilidir. Bir destinasyon hakkinda bilissel ve

duygusal degerlendirmelerin sonucunda genel imaj olusmaktadir.

Kisisel Faktorler

» Psikolojik

Destinasyon imaji

= Algisal/Bilissel

Uyaric1 Faktorler

= Bilgi Kaynag:

5 = Miktari
= Deger By
* Motivasyon * Duygusal
* Kisilik o .
S = Kiiresel = Onceki Deneyimler
= Sosyal §
= Yas Dagitim
= Egitim

= Medeni Durum
= Digerleri

Sekil 2.5 Baloglu ve McCleary destinasyon imaji olusumu (Baloglu ve McCleary, 1999, s.
870)

Beerli ve Martin’e (2004) gore bir destinasyonu ilk kez ziyaret edenler ile tekrar
ziyaret edenlerin destinasyon imaji algis1 farklilik gosterebilir. Bu kapsamda Beerli ve
Martin bilgi kaynaklar1 (birincil ve ikincil) ve kisisel faktorlerin (sosyo demografik
Ozellikler, motivasyonlar) destinasyon imajini olusturdugunu belirtmistir. Birincil
bilgi kaynag: kisisel deneyim veya ziyaretlerden olusmaktadir. Ziyaret sayisi, siiresi
ve konaklama esnasinda bireyin destinasyonla olan iligkisi algilanan imaji

etkilemektedir. ikincil bilgi kaynaklar1 bir destinasyonu deneyimlemeden &nce
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algilanan imajdir. Kisisel faktorler, destinasyona iliskin bireysel imaji olusturur.
Kisisel faktorler cinsiyet, yas, egitim diizeyi, sosyal smif, ikamet yeri vb. gibi
sosyodemografik ozelliklerden ve gidiiler, degerler ve kisilik gibi psikolojik
ozelliklerden olusmaktadir. Bu kisisel faktorler kisinin algilarinin biligsel yapisini

etkileyerek imaj algisini sekillendirmektedir.

Bilgi Kaynaklar

—

fkincil Birincil

» Uyarilmig > Onccki deneyim
» Dogal > Ziyaret yogunlugu

> Ozerk Bilissel Imaj ﬁ

Gengel Tmaj

Duygusal Imaj A

Kisisel Faktorler

» Motivasyonlar

»  Tatil deneyimi A
» Sosyodemografik
ozellikler

7Y

Sekil 2.6 Beerli ve Martin destinasyon imaj1 olusumu (Beerli ve Martin, 2004, s. 660)

Bazi aragtirmacilar imajin bilissel imaj ve duygusal imaj olmak tizere iki ana bileseni
oldugunu 6ne siirmistiir (Beerli ve Martin, 2004; Li vd., 2010). Qu vd. (2011)
destinasyon imajina bilissel ve duygusal imaja ek yeni bir bilesen olarak essiz imaj1
onermistir. Chen vd. (2015) bilissel imaji1, genel (kalite, fiyat ve temizlik), benzersiz
(ayirt edici turistik cekicilikler) ve atmosferik (destinasyonlarla ilgili atmosfer veya
ruh halleri) imaj olarak ii¢ boyuta ayirmistir. Kim ve Chen (2016) seyahat 6ncesi
destinasyon imaji olusum siirecinin yer, mega olay, kriz, benlik ve duygudan
olustugunu belirtmistir. Kislali vd. (2016) destinasyon imajinin birincil ve ikincil
imajdan olustugunu belirtmistir. Birincil imaj, bireyin bir destinasyonu ziyaret
ettiginde zihninde olusan ilk deneyimlerini ifade etmektedir. Ikincil imaj, uyarilmis ve
organik bilgi kaynaklarina dayanan imajdir. Ayrica imajin olusumunda, sosyokiiltiirel
faktorler, yansitilan imaj, teknoloji ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin
onemli rol oynadigi ifade edilmistir. Bu faktorler, destinasyonun potansiyel
ziyaretgilere neler sunabilecegi belirlemesinin yani sira ziyaretgiler arasinda iletisimini

niteligini de belirlemektedir. Santana ve Sevilha Gosling (2018) destinasyon imaji i¢in
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genel imaj, bilissel imaj, duygusal imaj ve benzersiz imajdan olusan dort boyutlu teorik

bir ¢erceve sunmustur. Ayrica bu boyutlar arasindaki iligkileri test etmistir.

2.4.3 Turist Deneyimi ile Destinasyon imaj Tliskisi

Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imaj1 olusum modelinde uyarici faktorlerin
altinda 6nceki deneyimlerin destinasyon imajin1 etkiledigini, Beerli ve Martin (2004)
bilgi kaynaklari altinda gegmis deneyimlerin destinasyon imajini etkiledigini ifade
etmistir. Deneyim, seyahat sirasinda ve sonrasinda imaj tlizerinde etkili olan ana
faktorlerden biridir ve ziyaretin yogunluguna veya gergeklesen etkilesim diizeyine
dayanmaktadir (Martin-Santana vd., 2017). Bir diger ifadeyle turistlerin destinasyonda
yasadiklar1 yogun deneyimler destinasyon imajini etkileyebilir (Martin-Santana vd.,
2017; Kim, 2018).

Kim (2018) destinasyon deneyimlerinin destinasyon imaji olusumu tizerindeki etkisi
hakkinda ¢ok az sey bilindigini belirtmistir. Seyahat deneyimi, turistlerin belirli bir
turistik destinasyona iliskin biligsel ve duygusal imajini sekillendirebilir ve
gelistirebilir (Beerli ve Martin, 2004). Bir destinasyonu ziyaret ederken, turistlere
destinasyon hakkinda yeni, canli ve ek bilgiler saglanir ve bu bilgiler genellikle ziyaret
oncesinde alman ikincil bilgi kaynaklarindan (6rnegin agizdan agiza iletisim ve
pazarlama iletisimi) daha gii¢lidiir (Li vd. 2021). Turizm baglaminda destinasyon
imaj1, turistlerin destinasyondaki deneyimleri ve destinasyona iligkin algilartyla
yakindan iligkilidir (Moon ve Han, 2019).

Weru ve Njoroge (2021) is etkinlikleri deneyiminin uluslararasi ziyaretgilerin
algilanan destinasyon imaji tizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma neticesinde, is
etkinligi deneyimlerinin destinasyonun biligsel imajin1 ve genel imajim etkiledigi
ancak duygusal imaj tizerinde dogrudan anlamli bir etkisi olmadig: tespit edilmistir.
Cin’de Ogrenim goren 335 Ogrenciye uygulanan bir calismada, yurtdist egitim
deneyiminin destinasyon imajini etkiledigi belirlenmistir (Yang vd., 2024). Zhou vd.
(2023) kiiltiirel miras turizmi baglaminda deneyim kalitesi, unutulmaz turizm
deneyimleri, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyet iliskisini incelemistir. Caligmanin

bulgular1 unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon imajin1 pozitif yonde
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etkiledigini gostermistir. Prayag vd. (2017) duygusal deneyimlerin (sevgi ve nese)
destinasyon imajin1 olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Benzer sekilde Kim
(2018) unutulmaz turizm deneyiminin olumlu destinasyon imaji olusumunu 6nemli
oOl¢iide artirdigimi géstermektedir. Bu bilgiler 1s1ginda, turizm deneyiminin destinasyon
imajin1 etkilemesi beklenmektedir. Ilgili alanyazina dayamilarak, Hs hipotezi éne

stirilmiistiir.

Ha: Turist deneyiminin destinasyon imaji tizerinde anlaml etkisi vardir.

2.5 Memnuniyet

Memnuniyet degerlendirilirken sadece bilissel bir yaklasimla sinirli kalinmamasi
gerektigi, degerlendirme siirecine duygusal faktorlerin de dahil edilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir (Bigné vd., 2005). Benzer bir ifadeyle, memnuniyet olusumunda
sadece beklentiler ve onaylamama gibi bilissel faktorler degil, duygularin da 6nemli
bir rol oynayabilecegi ifade edilmektedir (Oliver, 1993; Yu ve Dean, 2001).

Memnuniyet kavramimin ortak bir tanimi olmadigi belirtilmektedir (Dominguez-
Quintero vd., 2020). Oliver (1980), biligsel yaklasima gére memnuniyeti, tiiketicinin
performans ve Kkarsilastirma Olgiitleri arasindaki uyuma verdigi tepki olarak
tanimlamistir. Bigné vd. (2005) memnuniyeti, bilissel degerlendirmelerin uyandirdigi
duygulardan ortaya c¢ikan biligsel-duygusal bir durum olarak tanimlamaktadir.
Abubakar ve Mavondo’ya (2014) gére memnuniyet, tiiketicinin belirli bir satin alma
islemine iliskin beklentilerinin karsilanma derecesini ifade eden 6znel bir duygudur.
Memnuniyet, bir kisinin bir {irlin ve hizmetin performansina (sonuglarina) iligkin
izlenimi arasindaki karsilastirmadan kaynaklanan memnuniyet veya hayal kirikligi
hissidir (Zulvianti vd., 2022).

Memnuniyeti inceleyen arastirmalar, bu kavrami ¢esitli teorik yaklasimlarla
iliskilendirmistir. Bunlar; beklenti uyumsuzluk modeli, 6ziimseme veya bilissel
uyumsuzluk, normatif teori, esitlik teorisi, 6ziimseme-zitlik ve algilanan performanstir
(Oliver ve Swan, 1989; Oh ve Parks, 1997; Yoon ve Uysal, 2005). Turizm ve
pazarlama literatirinde ~memnuniyeti tanimlamak igin kullanilan yaygin

yaklagimlardan biri beklenti uyumsuzluk paradigmasidir (Pizam ve Ellis, 1999; Baker
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ve Crompton, 2000). Beklenti-uyumsuzluk modeline gore, tiiketiciler bir iriinle ilgili
satin almadan once beklentilere sahiptir. Uriin veya hizmet satin alindiktan ve
kullanildiktan sonra, sonuglar beklentilerle karsilagtirilmaktadir (Oliver, 1980). Sonug,
beklentilerle ortistigiinde onaylama gergeklesmektedir. Beklentiler ve sonuglar
arasinda farkliliklar oldugunda ise onaylamama meydana gelmektedir. Olumsuz
onaylamama, iiriin/hizmet performansi beklentilerden daha diisiikk oldugunda ortaya
cikmaktadir. Pozitif onaylamama ise iiriin/hizmet performansi beklenenden daha iyi
oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Pizam ve Ellis, 1999). Bir diger ifadeyle, performans
beklentiden yiiksek oldugunda memnuniyet meydana gelirken, performans
beklentiden diisiik oldugunda memnuniyetsizlik yasanmaktadir (Sangpikul, 2018).
Turizm literatiiriinde, bu beklenti-uyumsuzluk paradigmasi turistlerin memnuniyetini

incelemek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Kim, 2018).

2.5.1 Turist Memnuniyeti

Memnuniyet, turizm arastirmalari alaninda en ¢ok arastirilan konulardan biridir (Jani
ve Han, 2014). Basarili destinasyon pazarlamasmin Kilit unsurlarindan biri,
destinasyon secimini ve tekrar ziyaret etme kararimni etkileyen turist memnuniyetidir
(Yoon ve Uysal, 2005). Memnun olan turistler olumlu davranma egilimi gosterir ve
tirin ya da hizmeti tekrar satin alir ya da tekrar ziyaret niyetini gosterir (Zulvianti vd.,
2022).

Turistler benzersiz bir deneyim yasamak istemekte ve artik standartlastirilmig
triin/hizmet satin  almakla ilgilenmedikleri acik¢a goriilmektedir. Turistik
destinasyonlarda turist memnuniyetini saglamak igin turistin bu deneyim arayisina
oncelik vermelidir (Della Corte vd., 2015). Turist memnuniyeti, turistin deneyiminden
kaynaklanan bilissel-duygusal durumdur (Del Bosque ve San Martin, 2008). Bu
kavram, turistin seyahat deneyimiyle ilgili istek, beklenti ve ihtiyaglarini yerine
getirmesi sonucunda ortaya c¢ikan genel zevk veya memnuniyet derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Chen ve Tsai, 2007; Zulvianti vd., 2022). Baska bir tanimda, turist
memnuniyeti, turistin destinasyondaki iiriin veya hizmet kullanimina iliskin duygusal
degerlendirmesidir (Jebbouri vd., 2022)
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Turist memnuniyeti, turistlerin seyahat oncesi beklentileri ile seyahat sonrasi
deneyimlerin  kombinasyonudur. Turistin deneyimi beklentilerini  karsilarsa,
memnuniyet ortaya ¢ikar, beklentileri karsilamazsa memnuniyetsizlik olusur (Chen ve
Chen, 2010). Bir diger ifadeyle turist memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, turistin
destinasyondaki deneyimi ile destinasyon hakkindaki beklentileri arasindaki
etkilesimin sonucudur (Martin vd., 2019). Turistler beklentilerini gegmis
deneyimlerine, arkadas ve akrabalarin destinasyon hakkindaki bilgilerine dayanarak
olustururlar (McDowall, 2010).

2.5.2 Yenilik Arayis1 ile Memnuniyet Tliskisi

Turistler ziyaret ettikleri destinasyonlarda yenilik arayisi igindeyse ve yasadiklari
deneyim beklentilerini karsilarsa, memnuniyet duygusu olusur (Toyama ve Yamada,
2012). Bir diger ifadeyle, yenilik seyahat motivasyonunun bir pargasi oldugunda
yiiksek seviyedeki yeni deneyimler yiiksek memnuniyet diizeyiyle sonuglanir (Chua
vd., 2015). Arastirmalar yenilik arayis1 ile memnuniyet arasinda pozitif iligski oldugunu
gostermektedir (Duman ve Mattila, 2005; Assaker vd., 2011; Toyama ve Yamada,
2012; Cheng vd., 2015; Chua vd., 2015; Albaity ve Melhem, 2017; Lee vd., 2017;
Agustina ve Artanti, 2020; Nguyen vd., 2020; Goo vd., 2022). Toyama ve Yamada
(2012) turistlerin destinasyona yonelik yenilik arayisinin ve asinalik arayisinin
memnuniyet ve sadakat {izerindeki etkisini incelemistir. Aragtirma neticesinde, yenilik
arayiginin turistlerin algisi tizerinde 6nemli bir rolii oldugu ve memnuniyeti etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Nguyen vd. (2020) Vietnam’daki uluslararasi ziyaretcilerin yenilik
arayisi, memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iliskisini incelemistir. Yenilik
arayisinin memnuniyet tizerinde pozitif etkisinin oldugunu tespit etmistir. Duman ve
Mattila (2005), Chua vd. (2015) ve Lee, Chua ve Han (2017) kruvaziyer turistlerin
yenilik arayislarinin memnuniyet diizeylerini arttirdigini bulgulamistir. Sonug olarak,
turistlerin yenilik arayisinin seyahat deneyimini giiglendirerek memnuniyete katki
sagladig1 ortaya konmustur (Goo vd., 2022). Buradan hareketle asagidaki hipotez dne

stirilmiistiir.

Ha: Yenilik arayisinin turist memnuniyeti iizerinde anlamli etkisi vardir.
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2.5.3 Algilanan Risk ile Memnuniyet Tliskisi

llgili alanyazin, turistlerin risk algisinin memnuniyet {izerinde negatif yénlii etkisi
oldugunu gostermektedir (Chen vd., 2017; Nguyen Viet vd., 2020; Chaudhary ve
Islam, 2021). Yapilan bir arastirmada, misterilerin bir hizmet kurulusuna yonelik risk
algilar1, miisteri memnuniyeti ve duygusal baglilik arasindaki iligski incelenmistir.
Arasgtirma neticesinde algilanan riskin memnuniyet iizerinde negatif bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir (Johnson vd., 2008). An vd. (2010) turistlerin risk algisi (dogal
felaket riski, fiziksel risk, siyasi risk, performans riski), seyahat memnuniyeti ve
yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemis ve tiim risk faktorlerinin
memnuniyet ve yeniden satin alma niyetini etkiledigini belirlemistir. Jin vd. (2016)
liks restoranlarda risk algisinin miisteri memnuniyetini negatif yonde etkiledigi

sonucuna ulasmuistir.

Myanmar’1 ziyaret eden turistlerin risk algilarmin yiikseldikge memnuniyet
diizeylerinin azaldig: tespit edilmistir (Chen vd., 2017). Benzer sekilde, Vietnam’1
ziyaret eden turistlerin risk algilarinin memnuniyet {izerinde negatif etkisinin oldugu
bulgulanmistir (Nguyen Viet vd., 2020). Uluslararasi havalimaninin 776 yolcu
tizerinde yapilan arastirmada, algilanan risk ile memnuniyeti arasinda giiglii bir negatif
korelasyon oldugu tespit edilmistir (Ghotbabadi vd., 2016). Bu ¢alisma bulgularinin
aksine, Giiney Kore’de festivale katilan turistlerin risk algilariin memnuniyet
tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir (Sohn vd., 2016).
Algilanan risk ve memnuniyet arasindaki iliski ¢ok sayida turist davranisi aragtirmalari
tarafindan incelenmis ve bu arastirmalarin bulgulari, algilanan riskin azalmasi halinde

memnuniyetin arttigini géstermektedir. Bu dogrultuda, Hs hipotezi 6ne stirilmistiir.
Hs: Algilanan riskin memnuniyet tizerinde anlamli etkisi vardir.
2.5.4 Destinasyon Imaj1 ile Memnuniyet Tliskisi

Yapilan arastirmalar destinasyon imajimin turist memnuniyetini etkilemede kritik bir
faktor oldugunu gostermistir (Prayag, 2009). Destinasyon imaji ile turist memnuniyeti
arasinda bir iligki olduguna dair destekleyici bulgular mevcuttur (Bigne vd., 2001; Chi
ve Qu, 2008; Prayag ve Ryan, 2012; Albaity ve Melhem, 2017; Dagistan ve Misirli,
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2021). Destinasyon imaji, algilanan kalite, memnuniyet ve davranissal niyet iliskisinin
ele alindig1 ¢alismada, imajin kalite ve memnuniyetin belirleyicisi oldugu tespit
edilmistir (Bigne vd., 2001). Prayag (2009) Mauritius adasimi ziyaret eden 705
uluslararasi turist ile yaptig1 ¢alismada destinasyon imaji, memnuniyet ve davranigsal
niyet arasindaki iligkiyi incelemistir. Calisma sonucunda destinasyon imajinin
memnuniyet tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Destinasyon imaji, turist
memnuniyeti ve sadakat iliskisinin incelendigi bir diger arastirmada, destinasyon
imajimin memnuniyeti etkiledigi belirlenmistir (Jeong ve Kim, 2019). Benzer sekilde,
Chi ve Qu (2008) destinasyon imajinin memnuniyet iizerinde dogrudan etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Yenilik arayisi, destinasyon imaji, memnuniyet ve tekrar
ziyaret arasindaki iligskinin incelendigi ¢alismalarda da imajin memnuniyet {izerinde
olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir (Assaker vd., 2011; Albaity ve Melhem, 2017).

Bu dogrultuda He hipotezi 6ne siiriilmistiir.

He: Destinasyon imajimin memnuniyet tizerinde anlamli etkisi vardir.

2.5.5 Turist Deneyimi ile Memnuniyet Iliskisi

Turist memnuniyeti turistlerin deneyimleriyle yiiksek oranda iliskilidir (Ramires vd.,
2018). Turistler, seyahat faaliyetleri sirasinda ve sonrasinda, énceden sahip oldugu
beklenti ile deneyimin sonucunu karsilastirirlar. Seyahat deneyiminin sonucunda
turistler, memnuniyet veya memnuniyetsizlik duygulari sergileyebilirler (Chon, 1989).
Turistler benzersiz ve olumlu bir turizm deneyimi yasadiklarinda, yiiksek diizeyde
memnuniyet duyarlar (Liu vd., 2023). Bir diger ifadeyle, olumlu yonde yasanan
deneyimler giiglii anilara ve memnuniyete doniismektedir. Deneyim ve memnuniyet
arasindaki bu iliski beklenti kabul teorisi agiklanabilir. Bu teoride performans
beklentiyi astiginda memnuniyet, performans beklentiden diisiik kaldiginda

memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 1980).

Arastirmalara bakildiginda, deneyimin memnuniyet {izerinde olumlu yonde etkisinin
oldugu anlasilmaktadir (Mehmetoglu ve Engen, 2011; Lin ve Kuo, 2016; Akkus ve
Yordam, 2021; Seker ve Unur, 2022; Gupta vd., 2023). Caligmalar deneyimin farkl

boyutlarinin farkli baglamlarda ziyaretcilerin genel memnuniyetini etkiledigini
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gostermektedir. Mehmetoglu ve Engen (2011) miizik festivalinde kagis boyutunun,
miize ziyaretinde egitim boyutunun memnuniyet {izerinde 6nemli etkiye sahip
oldugunu tespit etmistir. Kruvaziyer turistler ve oda kahvalti konaklama yapan turistler
baglaminda ele alinan ¢alismalarda ise estetik deneyimlerin memnuniyetin énemli bir
onciilii oldugu tespit edilmistir (Oh vd., 2007; Hosany vd Witham, 2010; Garrod ve
Dowell, 2020). Tema park: ziyaret eden turistlerin ise hem egitim hem de estetik
deneyimlerinin memnuniyeti 6nemli dlgiide etkiledigi ortaya konulmustur (Lee vd.,
2020). Doga temelli turizm baglaminda, kacis ve estetik boyutlarinmn turistlerin
memnuniyetini artirdig belirlenmistir (Sotiriadis, 2017). Bu dogrultuda H7 hipotezi

one siirtilmistiir.
H7: Turist deneyiminin memnuniyet {izerinde anlamli etkisi vardir.

2.5.6 Turist Deneyimi ve Memnuniyet Iliskisinde Yenilik Arayisinin Aracihk
Rolii

llgili alanyazin incelendiginde, yenilik arayismin diizenleyicilik etkisine odaklanan
calismalarin oldugu goriilmektedir (Agustina ve Artanti, 2020; Blomstervik vd. 2021;
Yuan ve Hong, 2023). Yuan ve Hong (2023) sanal gercekligin, turizm deneyimini ve
davranigsal niyetleri nasil etkiledigini incelemis ve yenilik arayisinin diizenleyicilik
roliinii arastirmistir. Sanal gergeklik ve akis arasindaki iliskide yenilik arayisinin
diizenleyici rolii belirlenmistir. Evren vd. (2020) kiltiir turizmi baglaminda yenilik
arayiginin, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkiye
sahip oldugunu bulgulamistir. Wong ve Zhao (2016) yenilik arayisinin cografi
uygunluk, turistlerin ziyaret sikligi ve seyahat harcamalar1 arasindaki iligkiler
tizerindeki 1liml etkisini aragtirmistir. Kalis siiresinin seyahat harcamalar1 tizerindeki
etkisinde yenilik arayisinin diizenleyicilik rolii oldugu tespit edilmistir. Kim ve Kim
(2015) yenilik arayisinin memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkiyi
zayiflattigin1 tespit etmistir. Assaker ve Hallak (2013) destinasyon imaji ve
memnuniyetin ve tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisinde yenilik arayisinin
diizenleyici etkisini tespit etmistir. Ji vd. (2016) turistlerin yiyecek deneyimleri tizerine

yaptig1 ¢alismasinda yenilik arayiginin yiyecek memnuniyeti ile seyahat sonuglari
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(agizdan agiza tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti) arasindaki iliskide diizenleyici

rolii olmadig: tespit edilmistir.

Yenilik arayisinin aracilik roliine odaklanan ¢alismalarin nispeten daha az oldugu
goriilmektedir. Chark vd. (2020) kronotip (insanlarin belirli bir zamanda uyuma
egilimleri) ve seyahat sikligi arasindaki iligkide yenilik arayisinin aracilik roliinii
incelemistir. Yenilik arayisinin seyahat sikligini arttirdigi ve yenilik arayisinin
kronotip ile seyahat siklig1 arasinda aracilik etkisi oldugu ortaya koymustur. Kumbara
vd. (2020) turist deneyiminin tekrar ziyaret niyeti tizerindeki etkisinde yenilik
arayisinin aracilik roliinii aragtirmis ve anlamli bir etkisinin olmadigini tespit
etmiglerdir. Mitas ve Bastiaansen (2018) turizm deneyiminin olumlu duygular
tizerindeki etkisinde yeniligin kismi aracilik roli oldugunu ortaya koymustur. Sahin
ve Guzel (2018) ise Istanbul ve Ankara’y: ziyaret eden turistlerin yerel kiiltiir
deneyimi, yenilik arayis1 ve memnuniyet iligkisini incelemistir. Bu iliskide yenilik
arayiginin deneyim ve memnuniyet arasinda aracilik rolii oldugunu tespit etmistir.
Ozetle, turist deneyimi ile yenilik arayisinim iliskisi g6z éniinde bulunduruldugunda,
yenilik arayiginin turist deneyimi ile memnuniyet arasindaki iliskide aracilik etmesi

ongoriilmektedir. Buradan hareketle Hg hipotezi ileri siirtilmiistiir.

Hg: Turist deneyimi ile memnuniyet arasindaki iligkide yenilik arayisinin aracilik

etkisi vardir.

2.5.7 Turist Deneyimi ve Memnuniyet Iliskisinde Algilanan Riskin Aracihk
Rolii

Algilanan riskin, turist deneyimi ve memnuniyet arasinda araci degisken rolii hala
tartisilmaktadir. Daha dnceki ¢aligmalar algilanan kalite ve algilanan deger arasindaki
iligskiye algilanan riskin aracilik etkisini incelemistir (Chen ve Dubinsky, 2003). Ancak
turist deneyimi ve memnuniyet arasinda algilanan riskin aracilik roliinii inceleyen

ampirik bir ¢alismaya rastlanmamustir.

Ilgili alanyazinda, algilanan riskin diizenleyicilik roliine iliskin ¢alismalar mevcuttur.
Memnuniyetin sadakat iizerindeki etkisinde algilanan risk, nesnel bilgi ve kesinligin

diizenleyicilik etkisi incelenmistir. Nesnel bilgi ve kesinlik, memnuniyet ile sadakat
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arasindaki iliskide pozitif yonli diizenleyicilik etkisine sahiptir. Ancak algilanan risk,
memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkiyi olumsuz yonde etkilemektedir. Algilanan
riskin artmasi, memnuniyetinin sadakat tizerindeki tahmin giiciiniin azalmasina neden
olmaktadir (Huy Tuu vd., 2011). Benzer sekilde memnuniyetin sadakat {izerindeki
etkisinde algilanan riskin diizenleyicilik rolii arastirilmistir (Curras-Pérez ve Sanchez-
Garcia, 2012). Qalati vd. (2021) ¢evrimigi aligveriste gliven ve ¢evrimigi satin alma
niyeti arasinda algilanan riskin diizenleyici roliinii ele almistir. Arastirma sonuglari,
cevrimigi aligveriste giiven ve satin alma niyeti iizerinde algilanan riskin diizenleyici

rolii oldugunu gostermistir.

Aragtirmalar turistlerin deneyimleri arttikca risk algilarinin azaldigini 6ne siirmektedir
(Sonmez ve Graefe, 1998a; Lepp ve Gibson, 2003; Floyd vd., 2004; Kozak vd., 2007).
Risk algis1 azalan turistlerin memnuniyet seviyelerinin artmasi 6n goriilmektedir.

Algilanan riskin aracilik roliine iliskin asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistiir.

Ho: Turist deneyimi ile memnuniyet arasindaki iliskide algilanan riskin aracilik etkisi

vardir.

2.5.8 Turist Deneyimi ve Memnuniyet Iligkisinde Destinasyon imajimin Aracihk
Rolii

Destinasyon imajina yonelik c¢alismalar yaklasik elli yildir devam etmektedir.
Destinasyon imajinin potansiyel aracilik rolii bir¢ok ¢alismada ele alinmistir (Chen
vd., 2013; Veasna vd., 2013; Chew ve Jahari, 2014; Kani vd., 2017). Veasna vd. (2013)
Angkor Wat’ta 398 turistin katilimiyla yaptigi c¢alismada, destinasyon kaynak
giivenilirligi, destinasyon imaji, destinasyon bagliligi ve destinasyon memnuniyeti
iliskisini incelemistir. Calisma sonucunda destinasyon imajinin destinasyon kaynak
giivenilirligi ve destinasyon bagliligt arasinda aracilik etkisinin  oldugu
gozlemlenmistir. Benzer sekilde Kani vd. (2017), kiiltiirel degerler ve destinasyon
kaynag1 giivenilirligi ile destinasyon bagliligi, destinasyon memnuniyeti ve tekrar
ziyaret niyeti iliskisini ele aldig1 ¢alismada, destinasyon imajinin destinasyon bagliligi
ve destinasyon memnuniyeti arasindaki iligkide aracilik rolii oldugunu gostermektedir.

Chen vd. (2013), destinasyon imajinin seyahat kisitlamalari ile ziyaret niyeti arasinda

45



aracilik ettigini ve boylece algilanan kisitlamalarin ziyaret niyeti tizerindeki olumsuz
etkisinin destinasyon imajinin aracilik etkisiyle hafifletilebilecegini ortaya koymustur.
Pereira vd. (2022) turistlerin seyahat motivasyonlari ile destinasyona yonelik tutumlari

arasinda destinasyon imajinin aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir.

Manyangara vd. (2023) hizmet Kkalitesinin tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkisinde
destinasyon imajinin aracilik rolii oldugunu ortaya koymustur. Yang vd. (2024)
yurtdisinda egitim deneyiminin destinasyon sadakati tizerindeki etkisini ve bu etkide
duygusal dayanisma ve destinasyon imajimin aracilik roliini tartigmistir. Hem
duygusal dayanismanin hem de destinasyon imajinin uluslararasi 6grencilerin yurt disi
egitim deneyimi ve destinasyon sadakati arasinda araci bir rol oynadigimi tespit
etmislerdir. Kim (2018) unutulmaz turizm deneyimlerinin sadakat davranislari
tizerindeki etkisinde destinasyon imaji ve memnuniyetin aracilik etkilerini
incelemistir. Aragtirma sonucunda destinasyon imajinin unutulmaz turizm deneyimleri
ile tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligkide aracilik rolii
oldugunu ortaya koymustur. Li vd. (2021) ekoturizm baglaminda turist deneyiminin
sadakat tizerindeki etkisinde destinasyon imajinin dolayli etkiye sahip oldugu tespit

etmistir. Bu baglamda Hio hipotezi gelistirilmistir.

H1o: Turist deneyimi ile memnuniyet arasindaki iliskide destinasyon imajinin aracilik

etkisi vardir.

46



3.  YONTEM

Calismanin bu boliimiinde oncelikle arastirma modeline yer verilmistir. Ardindan
arastirma evreni, orneklemi, veri toplama arag ve teknikleri ve veri toplama siireglerine

deginilmistir. Son olarak verilerin analizleri hakkinda bilgi verilmistir.

Kastamonu’nun Pmarbasi ve Azdavay ilgelerini ziyaret eden turistler ekseninde
gerceklestirilen bu calismada turist deneyimi, yenilik arayisi, algilanan risk,
destinasyon imaji ve memnuniyet degiskenleri arasindaki iligkileri belirlemek igin
karma yontem benimsenmistir. Karma yontem aragtirmada nicel ve nitel yaklasim
veya yontemlerin kullanilarak verilerin toplandigi, analiz edildigi ve bulgularin
biitiinlestirildigi arastirma olarak tanimlanmaktadir (Tashakkori ve Creswell, 2007).
Bir baska ifadeyle, arastirma problemini daha kapsamli ve ¢ok boyutlu ele alarak nitel
ve nicel yontemlerin bir arada kullanilmasiyla gergeklestirilen arastirmadir (Yildirim
ve Simsek, 2018). Islamoglu ve Alniacik (2019, s. 235) nicel arastirmalarin sadece
olgiilebilir bilgiye dayandigi i¢in derinlik ve ayrintili yorum bakimindan yoksun
oldugunu, bu nedenle nicel arastirmalarin nitel arastirmalarla desteklenmesinin

aragtirmaya derinlik kazandiracagini belirtmektedir.

Karma yontemin amaci, tek bir yontem yardimiyla gergeklestirilen arastirmalarda
karsilagilan gegerlilik ve giivenirlik sorunlarinin minimum diizeye indirgenmesidir.
Nicel ve nitel arastirma yontemlerinin birlikte kullaniminin, arastirmanin altinda yatan
gercek nedeni ortaya ¢ikarilmasinda ve resmin biitliniiniin gériilmesinde etkin oldugu
diistiniilmektedir (Kozak, 2017). Creswell ve Plano Clark (2018, s. 59) karma
yontemleri zenginlestirilmis desen, agiklayic1 desen, kesfedici desen ve gomiilii desen
olarak dorde ayirmistir. Bu arastirmada agiklayici desen kullanilmistir. Agiklayici
desen, arastirmanin ilk asamasinda nicel verilerin toplanmasi ve analiz edilmesinin
ardindan ikinci asamada nitel verilerin toplanmasi ve analiz edilmesiyle gergeklesir ve

ilk nicel sonuglarin tizerine insa edilmektedir (Creswell, 2009).
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3.1  Arastirma Modeli

Elestirel yazin taramasi yapildiktan sonra ilgili kuramlardan ve daha once yapilmis
arastirma sonuglarindan yararlanilarak arastirma sorunsalina iliskin olusturulan model

Sekil 3.1’de gosterilmistir.

Turist Denevimi Yenilik Arayisi \

Egitim
Eglence Algilanan Risk ’ Memnuniyet

Estetik
Kacis

Destinasyon imaj

¥V ¥ Y

Sekil 3.1 Arastirma modeli

3.2 Arastirmanmmn Evren ve Orneklemi

Arastirma evrenini Kiire Daglar1 Milli Parki’n1 ziyaret eden turistler olusturmaktadr.
Milli park sinirlar1 igerisinde Pimnarbasi, Azdavay ve Cide ilgeleri yer almaktadir.
Ancak aragtirmanin amacina uygun olarak doga temelli destinasyonlarin segilmesi
sebebiyle Cide ilgesi arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirma evreni olarak Pinarbasi
ve Azdavay ilgelerinin se¢ilme sebebi Horma Kanyonu, Valla Kanyonu, Catak
Kanyonu ve Ilica Selalesi gibi birgok dogal ¢ekicilige ev sahipligi yapmalaridir. Bir
diger sebep ise, bu ilgelerin arastirma amaci ve olusturulan model dogrultusunda yer
alan ifadeleri karsilayacak birer turistik nokta olmalaridir. Azdavay Belediyesi,
Pinarbas1 Belediyesi ve Pinarbasi Kaymakamligi’nin ilgili birimlerinden aragtirmaci
tarafindan telefonla edinilen bilgilere gore; Horma Kanyonu, Valla Kanyonu, Catak
Kanyonu ve Ilica Selalesi’ni 01.07.2022-31.08.2022 tarihlerinde ziyaret eden toplam
kisi say1s1 64.383’tiir. Nakip ve Yarag (2017), 6rneklem hacminin degisken sayisinin
5 kat1 kadar olmasimin ideal oldugunu savunmaktadir. Cohen vd. (2007, s. 104) ile
Ural ve Kilig (2018, s.43) ise 75.000 kisilik evren biiyiikliigiinde %95 giivenirlik

diizeyine gore 382 6rneklemin yeterli oldugu belirtmistir.

Arastirmanin nicel yontemi igin tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme, herhangi bir 6l¢iit dikkate

alinmadan, belirli bir yerde, herkese, belirli bir zaman araliginda ulagmaya
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calismaktadir (Kozak, 2017). Arastirma kapsaminda 450 ziyaretgiye anket
uygulanmistir.  Eksik  doldurulan  anketlerin  elenmesi sonucu 401 anket
degerlendirmeye alimmistir. Anketlerin  yanitlanma orami %89’dur. Altinay ve
Paraskevas (2008, s. 99) kabul edilebilir yanitlanma oranimmin %15-20 oldugunu
belirtmektedir. Bu kapsamda anketlerin yanitlanma oraninin Yyeterli oldugu

goriilmektedir.

Nitel yontem i¢in amagli ornekleme yontemi tercih edilmistir. Amagli 6rnekleme
yontemi zengin bilgiye sahip olunan durumlarda derinlemesine bilgi edinmeye olanak
tanimaktadir (Y1ldirim ve Simsek, 2018, s. 118). Amagli 6rnekleme yonteminin birgok
gesidi vardir. Bu galismada maksimum c¢esitlilik O6rneklemesi kullanilmistir. Bu
orneklemede amag, ¢esitlilik gosteren durumlar arasinda herhangi ortak ya da
paylasilan olgularmm olup olmadigin1 bulmaya c¢alismak ve bu gesitlilige gore
problemin farkli boyutlarin1 ortaya koymaktir (Yildirnm ve Simsek, 2018, s. 119).
Goriismeye katilan kisiler, anket formunu yanitlayan ve goniillii katilim saglamak

isteyenler arasindan segilmistir.

Nitel arastirmalarda Orneklem biyiikliigiinii belirlemek i¢in bilgilerin doyum
noktasina ulagmasiyla gerceklesen tekrarlanma dongiisii esas alinmaktadir (Baltaci,
2018). Ortaya ¢ikan kavramlar birbirlerini tekrar etmeye basladiginda yeterli sayida
veriye ulasildigint  gostermektedir (Yildirrm ve Simsek, 2018). Bu arastirma
kapsaminda 19 kisiyle goriisme yapilmistir. Her bir katilimeryla ¢evrimigi olarak 20-

29 dk. aras1 goriisme saglanmig Ve kayit altina alinmistir.

3.3 Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Aragtirmanin  nicel yonteminde veri toplama tekniklerinden anket teknigi
kullanilmistir. Arastirmada iki boliimden olusan anket formunun birinci boliimiinde
ziyaretcilerin turist deneyimi, yenilik arayisi, algilanan risk, destinasyon imaji ve
memnuniyet diizeyini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Turist deneyimi
6lgegi i¢in Oh vd. (2007), yenilik arayis1 6lgegi i¢in Jang ve Feng (2007), algilanan
risk olgegi i¢in Corbitt vd. (2003), destinasyon imaji 6l¢egi igin Lee ve Lockshin
(2011) ve memnuniyet 6lgegi i¢in Veasna vd. (2013) calismalarindan faydalanilmistir.
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Calisma kapsaminda kullamlan o6lgek ifadeleri Ingilizce diline ve turizm
terminolojisine hakim olan iki uzman tarafindan hem ingilizce’den Tiirk¢e’ye hem de
Tiirkge’den Ingilizce’ye ¢evrilmistir. Ifadeler igin 5°li Likert dlgegi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Ikinci boliimde ise

katilimeilarin tanimlayic bilgilerine yonelik yedi soru yer almaktadir.

Calismanin nitel yonteminde goriisme tekniginden faydalanilmistir. Gorlisme,
katilimciya bir konuyla ilgili sorular yoneltilerek diisiinceleri hakkinda bilgi
toplanmasidir (Kozak, 2017, s. 89). Goriisme teknigi, bir konu hakkinda derinlemesine
bilgi edinme, elde edilen bilgiler i¢in neden-sonug iliskisi kurma, gériisme esnasinda
karmagik anlasilmayan yerlerde miidahale etme ve goériismeci ile katilimci arasinda
isbirliginin olusmasi gibi avantajlar saglamaktadir (Kozak, 2017, s. 93; Biiyiikoztiirk
vd., 2020, s. 158). Arastirmada nitel tasarim igin Olgekte yer alan ifadelerden yari

yapilandirilmig goriisme sorulart olugturulmustur.

3.4 Veri Toplama Siireci

Aragtirmada kullanilan 6l¢ek ifadelerin anlasilir olup olmadigini tespit etmek igin pilot
calisma yapilmigtir. Mevcut turizm aragtirmalara bakildiginda pilot ¢alismanin 10-30
kisi arasinda yapildigi goriilmektedir (Assaker ve Hallak, 2013; Arasli ve Arici, 2019;
Lai vd., 2021; Karatepe vd., 2022). Arastirmanin nicel kisminda 6l¢ek yapisinin
gegerliligini test etmek i¢in 20-22 Nisan 2022 tarihleri arasinda daha 6nce Kiire
Daglar1 Milli Parki igerisindeki kanyonlar1 ziyaret eden 20 kisiye pilot ¢aligma
uygulanmustir. Pilot caligma neticesinde anket formunda anlasilmayan ifadeler oldugu
tespit edilmistir. Bu ifadeler revize edilerek ankete son hali verilmistir. Arastirmanin
nicel verileri 01.07.2022-31.08.2022 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan yiiz yiize

toplanmistir.

Anket formlarinda ¢alismanin devaminda goriigme yapilacagi belirtilmis ve
goriismeye katilmak isteyenlerin iletisim bilgilerini yazmasi istenmistir. Gorlisme
formu 15.10.2022-20.10.2022 tarihleri arasinda bes kisiye uygulanarak pilot ¢alisma
yapilmistir. Ardindan maksimum ¢esitlik 6rneklemesi géz oniinde bulundurularak

25.10.2022-15.11.2022 tarihleri arasinda 19 kisiyle ¢evrimigi goriisme yapilmistir.
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35 Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda elde edilen nicel verilerin analizinde yiizde, frekans, gecerlilik
ve giivenirlik analizleri ve agiklayici faktor analizi i¢in SPSS programi, dogrulayici
faktor analizi ve yol diyagrami i¢in AMOS programi, aracilik etkilerini tespit
edebilmek i¢cin PROCESS Macro kullanilmistir. Nitel verilerin analizinde, veri

setlerinin daha iyi ¢6ziimlenebilmesi icin MAXQDA programindan faydalanilmistir.

Nitel arastirmalarda, goriisme sonucu elde edilen yazili ve sozlii metinlerin igerik
analizi yapilmaktadir. Bu igerik analizinde, en yogun ve en az hangi kavramlar ve
olaylar tizerinden duruldugu ortaya koyulmaya ¢alisilmaktadir (Kozak, 2017, s. 138).
Icerik analizinin ilk basamag verilerin kodlanmasidir. Bu asamada arastirmaci, elde
ettigi bilgileri boliimlere ayirir ve isimlendirir, diger bir ifadeyle elde edilen veriler
kodlanir. Kodlama asamasinda 6nemli olan anlamli boliimlere tanimlayic isimler
bulmaktir (Yildirnm ve Simsek, 2018). Strauss ve Corbin (1990) ¢ tiir kodlama
oldugunu belirtmistir (aktaran Yildirnm ve Simsek, 2018). Bunlar; daha 6nceden
belirlenmis kavramlara gore, verilerden ¢ikarilan kavramlara gore ve genel bir gergeve
icinde yapilan kodlamalardir. Bu arastirmada daha onceden belirlenmis kavramlara
gore kodlama yapilmistir. Bu kodlamada, kuramsal ya da kavramsal cergeve
aragtirmanin temelini olusturdugunda, veriler toplanmadan 6nce kod listesi ¢ikarmak

miimkiin oldugu i¢in verilerin kodlanmas1 daha kolay olmaktadir.
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4. BULGULAR

Bu baslik altinda nicel ve nitel bulgular yorumlanmistir. Nicel kisimda ilk olarak
katilimcilarin tanimlayici bilgilerine yer verilmistir. Sonrasinda dlgeklere gecerlilik ve
giivenirlik analizleri yapilmis ve dlgeklere ait agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri
sonucunda elde edilen bulgulara deginilmistir. Ayrica degiskenlerin birbirleri
tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesine (YEM)
gidilmis ve arastirma hipotezleri test edilmistir. Son olarak aracilik etkileri
incelenmistir. Arastirmanin nitel bolimi i¢in icerik analizi yapilmistir. Ardindan

degiskenlerin alt kod modelleri olusturulmustur.

4.1 Nicel Bulgular

4.1.1 Katihmecilara Ait Tanimlayici Bilgiler

Katilimcilarin tanimlayici bilgilerine iligkin frekans ve yiizde dagilimlar: Tablo 4.1°de

verilmistir.

Tablo 4.1 Katilimcilara ait tamimlayici bilgiler

Frekans  Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 204 50,9 Bekar 147 36,7
Erkek 197 49,1 Evli 254 63,3
Yag Gelir Diizeyi
18-25 55 13,7 Gelirim yok 48 12,0
26-35 119 29,7 1-5.550 TL 25 6,2
36-45 99 24,7 5.501-10.000 TL 146 36,4
46-55 81 20,2 10.001-15.000 TL 104 25,9
56 ve tizeri 47 11,7 15.001-20.000 TL 37 9,2
Egitim Diizeyi 20.001 TL ve tizeri 41 10,2
Ik gretim ve Alti 31 7,7 Daha énce bu kanyonu kag kez ziyaret ettiniz?
Lise 87 217 Ik Gelisim 256 63,8
On lisans 55 13,7 1 defa 36 9,0
Lisans 170 42,4 2 defa 42 10,5
Lisanstisti 58 145 3 defa 26 6,5
Daha énce bu kanyonu ziyaret ettiniz mi? 4 defa 9 2,2
Evet 145 36,2 5 ve tizeri 32 8,0
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Tablo 4.1’in devami

Hay1r 256 63,8
Toplam 401 100 Toplam 401 100

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlar birbirine yakin olmakla birlikte kadinlarin biraz
daha fazla oldugu (%50,9) tespit edilmistir. Biiyilk ¢ogunlugunun (%63,3) evli ve
(%42,4) lisans mezunu oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan bireylerin
%29,7°sinin 26-35 ve %24,7’sinin 36-45 yas araliginda oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin = %36’smin  gelir  diizeyinin  5.501-10.000 TL arasinda oldugu
belirlenmistir. Kanyonu ziyaret edenlerin biiyiik bir kisminin (%60,8) ilk defa geldigi
tespit edilmistir. Daha 6nce kanyonu ziyaret edenlerin biiyiik ¢ogunlugunun da

kanyonda iki kez ve {izeri bulundugu goriilmiistiir.
4.1.2 Arastirmada Kullamlan Olceklere iliskin Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik, ankette yer alan ifadelerin katilimcilarin istenen 6zelligini ne derece dogru
olgtugiiyle ilgili bir kavramdir (Biiytikoztiirk, 2019, s. 179). Arastirmada kullanilan
turist deneyimi, yenilik arayisi, algilanan risk, destinasyon imaji ve memnuniyet
degiskenlerinin gegerlilik diizeylerini belirleyebilmek icin agiklayici ve dogrulayict

faktor analizlerinden yararlanilmustir.
4.1.3 Aciklayicl Faktor Analizi

Aciklayic1 faktor analizi, verinin temelini olusturan faktorlerin bir hipotezin test
edilmesi i¢in yeterli olup olmadigini belirlemek ve faktorlerin sayini tespit etmek igin
kullanilmaktadir (Ocak, 2020, s. 23). Turist deneyimi o&lgeginin gegerliligini
belirlemek igin yapilan faktor analizi Tablo 4.2°de gosterilmistir. Aciklayic1 faktor
analizde varimax dondiirme segenegi kullanilmistir. 20 ifadeden olusan 6lgegin KMO
degeri 0,906 olarak hesaplanmistir. Bu degerin 0,60’tan biiyiik olmasi gerekmektedir
(Buyiikoztiirk, 2019, s. 136). Arastirmanin KMO degeri faktor analizi i¢in 6rneklem
biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett testinin sonucunun anlami
¢ikmasi degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugunun ve verilerin ¢oklu normal
dagilimdan geldiginin gostergesidir (Karagoz, 2017, s. 408). Tek faktorli dlgeklerde

aciklanan varyansin %30 ve daha fazla olmasi yeterli goriiliirken, ¢ok faktorlii
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Olgeklerde agiklanan varyansin daha fazla olmasi beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2019,
s. 135).

Kozak (2017, s. 150) faktor yiiklerinin 0,400’iin iizerinde olmasi gerektigini
belirtmektedir. Faktor analizi neticesinde eglence boyutundaki “Burasi sikiciydi”
ifadesi 0,400’den kiigiik oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir. Estetik boyutundaki
“Burasi ¢ok eglenceli degildi” ifadesi, kacis boyutundaki “Burada giinliik rutinimden
tamamen uzaklastim” ve “Burasi giinliik hayatimdan tamamen ka¢gmami sagladi”

ifadeleri ise baska boyutta toplandig1 i¢in analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 4.2 Turist deneyimi 6lgegine iligkin faktor analizi

Tu rist. " ifadeler Faktor Acgik.

Deneyimi Yiikii Varyans
Bu ziyaret benim i¢in ¢ok egiticiydi. 0,910
Bu ziyaret beni daha bilgili kildi. 0,906

. Bu ziyaret bana gergek bir 6grenme firsat1 sagladi. 0,895

Egitim . . 24,852
Bu ziyaret yeni seyler 6grenme merakimi uyandirdi. 0,877
Bu ziyaretimden ¢ok sey dgrendim. 0,857
Bu ziyaret gergekten becerilerimi gelistirdi. 0,814
Buradaki aktivitem keyifliydi. 0,833
Buradaki aktivitem eglenceliydi. 0,822

Eglence Buradaki aktivitem eglendiriciydi. 0,822 18,017
Buradaki aktivitem zevkliydi. 0,735
Buradaki aktivitem biiyiileyiciydi. 0,638
Burada yasadiklarim kendimi baska biri gibi hayal etmemi sagladi. 0,831
Burada kendimi farkli biri gibi hissettim. 0,831

Kagis Burada kendimi farkl: bir zaman ya da yerde yasiyormus gibi 0.809 15,325
hissettim.
Burada farkli bir diinyada gibi hissettim. 0,794
Burada dogayla biitiinlestigimi hissettim. 0,838
Burada bulunmak ¢ok mutlu etti. 0,816

Estetik B.uramn rT'lir'nar'i tasarim1 (dogal giizellikleri ve fiziksel yapisi) 0.637 14,884
dikkat ¢ekiciydi.
Burasi ¢ok ¢ekiciydi. 0,606
Bu ziyaret keyifli hissettirdi. 0,508
Aciklanan Varyans 73,078
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gecerliligi 0,906
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 6159,578
Serbestlik Derecesi 190
P 0,000
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Faktor analizi neticesinde deneyim 6lgegi 20 ifade ve dort alt boyuttan olusmustur. Alt
boyutlar egitim, eglence, estetik ve kacis olarak isimlendirilmistir. Ol¢egin agiklanan
varyans oram1 73,078 olarak Olgiilmistiir. Alt boyutlarin agiklama oranlari
incelendiginde, eglence boyutunun diger boyutlara gore daha yiiksek orana sahip

oldugu goriilmektedir.

Yenilik arayis1 6lgeginin gecerliligini belirlemek i¢in yapilan faktor analizi sonuglart
Tablo 4.3’de gosterilmistir.

Tablo 4.3 Yenilik arayis1 6lgegine iligkin faktor analizi

. Faktor
Ifadeler
Yiikii
Burada yeni yerler, insanlar ve iriinlerle ilgili bilgimi arttirma 0.832
firsat1 buldum. '
Burasi bolgeye 6zgii ve farkli yemeklere sahipti. 0,821
Burada geleneksel ve dogal yasamlarini siirdiiren insanlar1 gérme 0.812
. firsatim oldu. l
Yenilik
Burada ilgi ¢ekici ve misafirperver insanlar vardi. 0,772
Arayisi
Burada gesitli yerel el sanatlar1 ve iiriinleri bulunmaktaydi. 0,758
Burada farkli etnik kokenlerden insanlar1 gorme veya tanima firsati 0.747
buldum. '
Burada goriilecek ve yapilacak pek ¢ok sey vardi. 0,642
Burada farkl: bir kiiltiirii 6grenme firsati buldum. 0,641
Agiklanan Varyans 57,225
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0,900
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1562,791
Serbestlik Derecesi 28
P 0,000

Yenilik arayis1 6l¢eginin KMO degeri 0,900 olarak hesaplanmistir. Bartlett kiiresellik
testi ise (x?=1562,791; df=28) p<0,001 diizeyinde istatiksel olarak anlaml
bulunmustur. Bu degerler 6rneklem biiyiikliigiiniin faktér analizine uygun oldugu
gostermistir. Faktor analizi neticesinde faktor yiikii 0,400’1n altinda kalan “Burasi eve
dondiigiimde anlatabilecegim bir yerdi” ifadesi analizden ¢ikarilmistir. Yenilik arayisi
Olgegini olusturan tek boyutun toplam varyansi agiklama oraninin %57,225 oldugu
tespit edilmistir.

55



Algilanan risk olceginin gegerliligini belirlemek icin yapilan faktor analizi Tablo

4.4°de gosterilmistir.

Tablo 4.4 Algilanan risk 6l¢egine iliskin faktor analizi

ifadeler Faktor
Yiikii

Burasi benim i¢in riskliydi, ¢linkii burada sunulan hizmet ve iiriinler

benim i¢in zaman kaybina neden olabilirdi. 0,808

Burasi benim igin riskliydi, ¢linkii burada sunulan hizmet ve iiriinler

kigisel imajima ve algima uygun olmayabilirdi. 0,848

Burasi benim igin riskliydi, ¢linkii burada sunulan hizmet ve tiriinler
Algilanan kalitesiz olabilirdi. 0,838
Risk Burasi benim i¢in riskliydi, ¢ilinkii burada sunulan hizmet ve iiriinler

benim i¢in maddi kayba neden olabilirdi. 0,830

Burasi benim i¢in riskliydi, ¢linkii burada sunulan hizmet ve iiriinler

bagkalarinin beni kiigiimsemesine neden olabilirdi. 0,179

Burasi benim igin riskliydi, ¢linkii burada sunulan hizmet ve tiriinler

beklentilerimi karsilayamayabilirdi. 0,692
Agiklanan Varyans 65,814
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi 0,858
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1430,141
Serbestlik Derecesi 15
p 0,000

Algilanan risk 6lgeginin KMO degeri 0,858 olarak hesaplanmistir. Bu degerin 0,60’tan
biiyiik oldugu goriilmiistiir. Barlett kiiresellik testi ise (x?=1430,141; df=15) p<0,001

diizeyinde istatiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu degerler 6rneklem biiyiikligiiniin

faktor analizine uygun oldugu gostermistir. Algilanan risk 6lgegini olusturan tek

boyutun toplam varyansi agiklama oraninin %65,814 oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon imaj1 6l¢eginin gegerliligini belirlemek igin yapilan faktor analizi Tablo

4.5’te gosterilmistir.
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Tablo 4.5 Destinasyon imaj1 6l¢egine iliskin faktor analizi

ifadeler Faktor
Yiikii
Burada harcadigim paraya degdi. 0,864
Burada gezilecek ilgi ¢ekici yerler vardi. 0,845
Destinasyon imaji Burada giizel manzara ve dogal ¢ekicilikler vardi. 0,843
Buranin iklimi ¢ok giizeldi. 0,762
Burasi giivenliydi. 0,588
Agciklanan Varyans 61,942
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gecerliligi 0,806
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 881,928
Serbestlik Derecesi 10
p 0,000

Destinasyon imaj1 6lgeginin KMO degeri 0,806 olarak hesaplanmistir. Bu degerin
0,60’tan biiyiik oldugu goriilmiistiir. Barlett kiiresellik testi ise (x?=881,928; df=10)

p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu degerler 6rneklem

biiytikliigiiniin faktér analizine uygun oldugunu gostermistir. Destinasyon imaji

6lgegini olusturan tek boyutun toplam varyansi agiklama oranmnin %61,942 oldugu

tespit edilmistir.

Memnuniyet 6lgeginin gegerliligini belirlemek i¢in yapilan faktor analizi Tablo 9°da

gosterilmistir.

Tablo 4.6 Memnuniyet 6lgegine iligkin faktor analizi

. Faktor
Ifadeler
Yiikii

Burayi ziyaret etme kararimdan dolay1 kendimi iyi hissettim. 0,928

Burayi ziyaret etme kararimdan memnunum. 0,927
Memnuniyet Buradan gergekten keyif aldim. 0,914

Burayi ziyaret etmek benim igin iyi bir deneyim oldu. 0,913

Bence burada ziyaretci olarak bulunmak dogru bir karardi. 0,881
Agiklanan Varyans 83,297
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi 0,881
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 2053,157
Serbestlik Derecesi 10
p 0,000
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Memnuniyet 6lgceginin KMO degeri 0,881 olarak hesaplanmistir. Bu degerin 0,60°tan
biiyiik oldugu goriilmiistiir. Bartlett kiiresellik testi ise (y2=2053,157; df=10) p<0,001
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu degerler 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizine uygun oldugunu gostermistir. Memnuniyet 6lgegini
olusturan tek boyutun toplam varyansi agiklama oranmin %83,297 oldugu tespit

edilmistir.

4.1.4 Giivenirlik Analizi

Giivenirlik, bir 6l¢im aracinin benzer sartlar altindaki benzer girdilerle yapilan farkli
dl¢iimlerde benzer sonuglar vermesi anlamma gelmektedir. Olgiim araglarmin
giivenirlik diizeyini belirleyebilmek i¢in kullanilan istatistiki yontemlerden en yaygin

olan1 Cronbach’s Alpha Katsayis1 yontemidir (islamoglu ve Alniagik, 2019, s. 295).

Bu kapsamda arastirmada incelenen degiskenlerin giivenirlik diizeylerini tespit
edebilmek i¢in Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmistir. Nakip ve Yaras’a (2017, s.
204) gore giivenirlik katsayisinin 0,60 tizerinde olmasi dlgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir. Tablo 4.7°de giivenirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.7 Degiskenlere iliskin giivenirlik analizi sonuglar

Degiskenler Cronbach’s Alpha Katsayisi
Turist Deneyimi 0,910

Egitim 0,955

Eglence 0,895

Estetik 0,816

Kagis 0,890
Yenilik Arayisi 0,892
Algilanan Risk 0,888
Destinasyon imaji 0,813
Memnuniyet 0,950

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin  gilivenirlik katsayilar1 incelendiginde; turist
deneyimi (egitim boyutu 0,955, eglence boyutu 0,895, kag¢is boyutu 0,890 ve estetik
boyutu 0,816) icin 0,910, yenilik arayis1 i¢in 0,892, algilanan risk i¢in 0,888,
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destinasyon imaj1 i¢in 0,813 ve memnuniyet i¢in 0,950 giivenirlik katsayilar1 elde
edilmistir. Bu degerler arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin  gilivenilir oldugunu

gostermektedir.

4.1.5 Normal Dagilhm

Aragtirma verilerinin normal dagilim gosterdigine yonelik sonuglara Tablo 4.8°de yer
verilmistir. Normal dagilim o6lgiimlerin ¢ogunlugunun orta noktalarda yogunlastigi,
kenar bolgelerde giderek azaldigi ¢an egrisi olarak bilinen grafiksel sekli ifade
etmektedir (Taspinar, 2017, s. 31).

Tablo 4.8 Normal dagilim sonuglart

Degiskenler Carpikhik Basikhik
Egitim Boyutu -1,280 1,198
Estetik Boyutu -1,270 ,619

Eglence Boyutu -1,208 ,684

Kagis Boyutu -,634 -,527
Yenilik Arayist -,339 -,705
Algilanan Risk 1,394 1,612

Destinasyon Imaji -,938 ,080

Memnuniyet -1,416 ,244

Carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasinda olmasi verinin normal dagilim
gosterdigini ifade etmektedir (Bayram, 2016, s. 109). Arastirma Vverilerine

bakildiginda verinin normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.

4.1.6 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi, agiklayici faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikarilan faktor
yapisint test eden bir analizdir (Ocak, 2020, s. 23). Dogrulayici faktor analizi ile daha
onceden kullanilmig olgeklerin 6zglin yapisinin toplanan veriler ile dogrulanip
dogrulanmadig1 belirlenmeye calisilir (Bayram, 2016). Dogrulayici faktor analizi
faktor yiikleri, hata varyansi ve faktor varyanslarii kapsamaktadir (Celik ve Yilmaz,

2016, s. 45). Bunlara ilaveten test edilen modelin dogrulanip dogrulanmadig gesitli
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uyum iyiligi degerleri ile daha belirgin bir sekilde belirlenebilmektedir (Nakip ve
Yaras, 2017).

Hipotezleri test etmeden o6nce ¢alismada ortiik degisken olarak kullanilan turist
deneyimi, yenilik arayisi, algilanan risk, destinasyon imaji ve memnuniyet
degiskenlerinin dogrulayici faktor analiziyle gegerliliklerinin  dogrulanmasi
gerekmektedir. Degiskenlerin dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore elde edilen
uyum iyiligi degerleri istenilen smurlar icerisinde olmadigindan AMOS programinin
onerdigi modifikasyonlar uygulanmistir. Turist deneyimi 6l¢eginin egitim boyutunun
1. (EGT1) ve 2. (EGT2) degiskenleri, estetik boyutunun 2. (EST2) ve 3. (EST3)
degiskenleri ile eglence boyutunun 3. (EGL3) ve 5. (EGL5) degiskenleri arasinda
kovaryans cizilmistir. Ayrica yenilik arayis1 6lgeginin 2. (YEN2) ve 3. (YEN3)
ifadeleri, algilanan risk 6l¢eginin 3. (AR3) ve 4. (AR4) ifadeleri ile 5. (AR5) ve 6.
(ARG6) degiskenleri, memnuniyet 6l¢eginin 1. (MEM1) ve 2. (MEM2) ifadeleri
arasinda kovaryans cizilmistir. ifadeler arasinda ¢izilen kovaryanslar, ifadelerin
birbiriyle yogun iliskisi oldugunu ifade etmektedir. Modifikasyonlar neticesinde
degiskenlerin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir smirlar icerisinde oldugu
belirlenmis ve yapilar dogrulanmustir. Olgeklere iliskin DFA modeli Sekil 4.1°de

gosterilmistir.
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Sekil 4.1 Olgeklere iliskin dogrulayici faktdr analizi

Tablo 4.9°da arastirmada kullanilan 6l¢eklerin ortalama agiklanan varyans degerine
(AVE) ve birlesik/yapt giivenilirligine (CR) yer verilmistir. Ortalama agiklanan
varyans degerinin (AVE) 0,50 ve iizerinde olmasi, yap1 giivenilirligi degerinin (CR)
0,70 ve iizerinde olmasi Olgegin birlesim gecerliligini sagladigini gostermektedir
(Yildiz, 2020, s. 28). Tablo 4.9’da estetik boyutu hari¢ diger degiskenlerin AVE ve
CR degerlerinin istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Ancak ifade sayisinin az
oldugu durumlarda AVE degeri diisiik ¢ikabilir. Diger giivenirlik 6lgiitleri yeterli
oldugunda AVE degerinin 0,50°nin altina diismesi olagan karsilanmaktadir (Fornell
ve Larcker, 1981, s. 46). Estetik boyutu sozii edilen durumu karsiladigi i¢in birlesim

gecerliligini sagladig kabul edilmistir.
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Kozak (2017) faktor yiikleri i¢in esik degerin 0,400 ve iizerinde olmasi gerektigini
onermektedir. Dogrulayic1 faktdr analizi neticesinde destinasyon imaji 6lgeginde
“Burada harcadigim paraya degdi” ifadesi 0,400’den kiigiik oldugu i¢in Ol¢tim

modelinden ¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmustir.

Tablo 4.9 Arastirmada kullanilan 6lgeklere yonelik dogrulayici faktor analizi sonuglari

<. Degisken Standardize Edilmi
Degiskenler Ko%llsarl Faktor Yiukleri ’ CR AVE
EGTL 0,832
EGT2 0,910
Egitim Egi 8322 096 0,78
EGTS 0,933
EGT6 0,815
EST1 0,535
EST2 0.677
Estetik EST3 0,728 081 046
ESTS 0,792
EST6 0,632
EGL1 0,826
EGL2 0,764
Eglence EGL3 0,789 0,90 0,64
EGL4 0,876
EGL5 0.722
KAC1 0,854
Kacts Eﬁgé 8382 089 0,67
KACA 0,766
YENL 0,576
YEN2 0,676
YEN3 0,737
Yenilik Arayisi igﬂg 8;?? 089 0,50
YENG 0,811
YEN7 0,819
YENS 0,598
DI2 0,776
Destinasyon Imaiji B:j ggég 0,86 0,61
DI5 0,705
ARL 0,643
AR2 0,813
Algilanan Risk 22431 ggg; 088 0,56
AR5 0,809
ARG 0.773
MEML1 0,880
MEM2 0.877
Memnuniyet MEM3 0,893 0,94 0,78
MEM4 0,861
MEM5 0,903
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Kavramsal olarak gelistirilen modelin, ¢aligmada kullanilan veriyi nasil agikladigini
ya da veri i¢in uyumlu olup olmama durumunu test etmek igin bazi kriterlere bakilmasi
gerekmektedir. Literatiirde bu Kriterler, uyum iyiligi indeksi olarak ifade edilmektedir.
Yapisal esitlik modelinde ¢alisma modelinin bir biitiin olarak kabul edilebilmesi i¢in
bazi uyum iyiligi degerleri incelenmelidir (Schumacker ve Lomax, 2004). YEM
aragtirmalarinda y%/df, RMSEA, CFl, SRMR, IFI ve TLI uyum iyiligi degerleri
raporlanmistir. Genel kabul géren uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir uyum
deger araliklar1 ile dogrulayict faktér analizi uyum indeksleri Tablo 4.10°da

verilmigtir.

Tablo 4.10 Arastirmada kullanilan dl¢eklerin DFA uyum iyiligi indeksleri (Schumacker ve
Lomax, 2004, s. 82-84; Cokluk vd., 2012, s. 271-272; Bayram, 2016, s. 78; Celik ve Yilmaz,
2016, s. 39; Karagoz, 2017, s. 466; Nakip ve Yaras, 2017, s. 445; Ocak, 2020, s. 25)

Degiskenler y2/df CFI RMSEA SRMR IFI TLI
Kabul Edilebilir Seviyeler <5 >090 <0,08 <0,10 >0,90 >0,90
DFA Uyum lyiligi Indeks

2,060 0,931 0,051 0,0836 0,931 0,926
Sonuglari

Olgekler arasinda ayrisim gegerliligini belirlemek igin Fornell ve Larcker’in (1981)
olgiitii kullanilmistir. Bu Olglite gore tablodaki degiskenlerin kesisim noktasindaki
degerler, 0 degiskenlerin AVE degerinin karekokidiir. Her bir degiskenin AVE
karekok degerinin diger yapilarla korelasyonundan daha yiiksek olmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda AVE karekok degerlerinin bulundugu satir ve siitunda
kendisinden biiyiik deger olmamasi ayrisim gegerliligini sagladigina isaret etmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 4.11 Arastirma modelinin ayrisim gegerliligi

1 2 3 4 5
1-YA 0,712
2-Dl -0,048 0,754
3-MEM 0,264*** -0,228*** 0,786
4-AR 0,144* -0,253*** 0,785*** 0,883
5-TD 0,205** -0,238*** 0,669*** 0,655*** 0,701

YA= Yenilik Arayisi; DI= Destinasyon imaji; MEM= Memnuniyet; AR= Algilanan risk; TD= Turist
deneyimi. * p < 0,050, ** p < 0,01,*** p < 0,001
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Tablo 4.11°de yer alan turist deneyimi, yenilik arayisi, algilanan risk, destinasyon
imaj1 ve memnuniyet degiskenlerinin bu Kriteri sagladigi goriilmektedir. Bu degerlere

gore Olcegin ayrisim gegerliligini sagladigi anlagilmaktadir.

4.1.7 Arastirma Modeline Iliskin Yol Diyagram

Calismada kullanilan Ol¢im modelinin  dogrulanmasimin akabinde, c¢alismada
kullanilan degiskenler arasindaki iliskiler AMOS programi kullanilarak yapisal esitlik
modeli aracilig: ile analiz edilmistir. Yapisal esitlik modeli, neden sonug iligkisinin
coklu degiskenler ile analiz edilmesini saglamasi {izerine gelistirilmis bir istatistiksel
analiz yontemidir (Kozak, 2017). Bu analiz tiirii ile birden fazla bagimsiz ve bagiml
degiskenden olusan pargalarin olusturdugu biitiin bir model araciligiyla test edilir
(Nakip ve Yaras, 2017). Ayrica bu analiz yontemi arastirmalarda kullanilan
degiskenlere iliskin 6l¢tim hatalarini agikga hesaba katmasiyla analizlerin yaniltici ve

yanlis olmasinin 6niine gegmektedir (Bayram, 2016).

Analiz kapsaminda turist deneyiminin yenilik arayisi, algilanan risk, destinasyon imaji
ve memnuniyet tizerindeki dogrudan etkisini saptayabilmek i¢in dort hipotez; yenilik
arayisi, algilanan risk ve destinasyon imajimnimn memnuniyet {izerindeki dogrudan
etkisini belirleyebilmek igin {i¢ hipotez gelistirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
sonucunda elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami Sekil 4.2°de gosterilmistir.
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Sekil 4.2 Arastirma modeline iliskin yol diyagrami

Yapisal modelin biitiinsel olarak anlamlilig1 i¢in yol analizine iliskin uyum iyiligi
degerlerine de bakilmasi gerekmektedir. Uyum iyiligi degerleri Tablo 4.12’de

gosterilmistir.

Tablo 4.12 Yol diyagramina iliskin uyum iyiligi indeksleri sonuglari
Degiskenler y2/df CFI  RMSEA SRMR IFI TLI
Kabul Edilebilir Seviyeler <5 >0,90 <0,08 <0,10  >0,90 >0,90

Yol Diyagrami Uyum lyiligi
. Yoer Y e 2,064 0,930 0,52 0,844 0,931 0,925
Indeks Sonuglari
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Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri su sekildedir: ¥%/df: 2,064,
RMSEA:0,52, CFI: 0,930, ve SRMR: 0,0844’tiir. Bu durumda degerlerin kabul
edilebilir sinirlar dahilinde yer aldig1 sdylenebilir (Bagozzi ve Yi, 1988, s. 8; Celik ve
Yilmaz, 2016, s. 39; Nakip ve Yaras, 2017, s. 445). Yapisal model gergevesinde test
edilen hipotezlere iliskin tahmin edilen regresyon katsayilari, p degerleri ve R?
degerleri Tablo 4.13’te yer almaktadir.

Tablo 4.13 Dogrudan etki hipotezlerine iliskin sonuglar

Standardize
Edilmis Aciklama

Hipotez  Yon (Path) Regresyon p Giicii (R?) Sonug
Katsayilari

H: D & YA 228 o 0,052 Desteklendi
H. D & AR -,250 e 0,063 Desteklendi
Hs TD —» DI 678 oy 0,460 Desteklendi
Ha YA &> MEM -,063 ,095 Desteklenmedi
Hs AR =& MEM -,063 ,105 Desteklenmedi
He DI -+ MEM ,632 Fhx 0,657 Desteklendi
H; TD —» MEM 229 ,001** Desteklendi

**1<0,001, **p<0,05

Tablo 4.13’te goriilebilecegi gibi arastirma hipotezlerinin dort tanesi (Hy, H2, Hz ve
He) %1 anlamlilik diizeyinde, bir tanesi ise (H7) %5 anlamlilik diizeyinde kabul
edilmistir. Turist deneyiminin yenilik arayis1 (0,228) ve memnuniyet (0,229) iizerinde
zayif diizeyde pozitif yonlii, algilanan risk (-0,250) tizerinde zayif diizeyde negatif
yonli, destinasyon imaji1 iizerinde (0,678) orta diizeyde pozitif yonlii etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Yapisal esitlik katsayilari, turist deneyimindeki bir birimlik artisin
yenilik arayisi tizerinde 0,228 birimlik artisa, turist deneyimindeki bir birimlik artigin
algilanan risk tizerinde -0,250 birimlik azalisa, turist deneyimindeki bir birimlik artigin
destinasyon imaji tizerinde 0,678 birimlik artisa ve son olarak turist deneyimindeki bir

birimlik artisin memnuniyet iizerinde 0,229 birimlik artisa neden olacagi s6ylenebilir.

Yenilik arayisi, algilanan risk ve destinasyon imaji degiskenlerinin memnuniyet

tizerindeki etkisini belirlemek amaci ile gelistirilen hipotezlerden bir tanesi (Hs) %5
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anlamlilik diizeyinde kabul edilmis, iki tanesi ise (Hs, Hs) reddedilmistir. Destinasyon
imajimin memnuniyet (0,632) iizerinde orta diizeyde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Buna gore destinasyon imajindaki bir birimlik artistn memnuniyet
tizerinde 0,632 birimlik artisa neden olacagi soylenebilir. Esitligin agiklama giiciiniin
(R? memnuniyet (R?: 0,657) ve destinasyon imaji (R? 0,460) icin orta diizeyde,
yenilik arayis1 (R% 0,052) ve algilanan risk (0,063) icin zayif diizeyde oldugu

goriilmektedir.

4.1.8 Aracilik Testleri

Whetten (1989) bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iligkiyi tanimlamak igin
bu degiskenler arasinda bir arac1 degiskenin olmasi gerekliligini one stirmiistiir. Bu
dogrultuda calismada, aracilik hipotezlerini test etmek igin Hayes (2018) tarafindan
gelistirilen PROCESS macro programindan faydalanilmistir. Aracilik etkisini test
etmek icin Hayes’in 4. Modeli (arac1 etki modeli) secilmistir. Ilk olarak bagimsiz
degiskenin aract degisken tizerindeki etkisi, ikinci olarak araci degiskenin bagimsiz
degisken modelde iken bagimli degisken iizerindeki dolayli etkisi incelenmistir.
Dolayli etkiden soz edebilmek i¢cin ULCI ve LLCI degerleri arasindan 0 gegmemelidir.
Bir diger ifadeyle, bu iki degerin ikisi ya pozitif olmali ya da negatif olmalidir (Arasli
vd., 2019).

Tablo 4.14’te bootstrap testi ile (Dolayl etki=0,001, Standart Hata=0,091, LLCI=-
0,018, ULCI=0,017) yenilik arayisinin turist deneyimi ve memnuniyet arasindaki
iliskide aracilik etkisi olmadig1 tespit edilmistir. ULCI ve LLCI degerleri O
igerdiginden dolay1 aracilik etkisi bulunmamaktadir. Bu dogrultuda Hs hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 4.14 Yenilik arayisinin turist deneyimi ve memnuniyet tizerindeki aracilik etkisi

Basim Yenilik Arayisi Memnuniyet
Deg; ksellzl Katsa Standart t Katsa Standart t

8ls sayt Hata P sayt Hata P
Tu”St. . 0,565 0,008 6,676 0,000 0,262 0,032 8,079 0,000
Deneyimi
Yenilik 0,001 0,018 0,097 0,922
Arayis1
Bootstrap . LLCI: -0,018
test Dolayl etki= 0,001 ULCI: 0,017
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Tablo 4.15’te bootstrap testi ile (Dolayli etki=0,016, Standart Hata=0,007,
LLCI=0,004, ULCI=0,032) algilanan riskin turist deneyimi ve memnuniyet arasindaki
iliskide aracilik roliinii belirlemek igin yapilan analiz sonucunda p<0,001 diizeyinde
ve %95 giiven araliginda dolayli etkinin anlaml1 oldugu tespit edilmistir. ilk olarak
turist deneyiminin (bagimsiz degisken) algilanan riski (arac1 degisken) etkiledigi
belirlenmistir (8=-0,199, t=-2,817, p<0,05). Ardindan algilanan risk ve turist deneyimi
modelde iken memnuniyet (bagimhi degisken) (3=-0,084, t=-3,958, p<0,05) iizerine
anlaml1 etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayl1 etkinin bootstrap test sonuglarina
gore [LLCI=0,004; ULCI=0,032] en yiiksek ve en diisiik giiven araligi degerleri “0”
icermemektedir. Bu nedenle algilanan risk, turist deneyimi ile memnuniyet arasindaki

iliskide araci rol oynamaktadir. Bu dogrultuda Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4.15 Algilanan riskin turist deneyimi ve memnuniyet tizerindeki aracilik etkisi

o Algilanan Risk Memnuniyet
Bagimsiz
Degisken Katsayr Standatg t p Katsay1 Standart t p
Hata Hata
Turist
.. -0,199 0,070 -2,817 0,005 0,246 0,030 8,079 0,000
Deneyimi
Algtlanan 0084 0021  -3958 0,000
Risk
Bootstrap . LLCI: 0,004
test Dolayl etki= 0,016 ULCI: 0,032

Tablo 4.16’da bootstrap testi ile (Dolayli etki=0,173, Standart Hata=0,007,
LLCI=0,125, ULCI=0,228) destinasyon imajinin turist deneyimi ve memnuniyet
arasindaki iligkide aracilik roliinii belirlemek i¢in yapilan analiz sonucunda p<0.001
diizeyinde ve %95 giiven araliginda dolayli etkinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
Ik olarak turist deneyiminin (bagimsiz degisken) destinasyon imajini (arac1 degisken)
etkiledigi belirlenmistir (8=-0,199, t=-2,817, p<0,05). Ardindan destinasyon imajinin
turist deneyimi modelde iken memnuniyet (bagimli degisken) (8=-0,084, t=-3,958,
p<0,05) iizerine anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayli etkinin bootstrap
test sonuglarina gore [LLCI=0,125; ULCI=0,228] en yiiksek ve en diisiik giiven araligi
degerleri “0” icermemektedir. Bu nedenle destinasyon imaji, turist deneyimi ile
memnuniyet arasindaki iligkide araci rol oynamaktadir. Bu dogrultuda Hio hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 4.16 Destinasyon imaji turist deneyimi ve memnuniyet tizerindeki aracilik etkisi

Bas Destinasyon imaji Memnuniyet

agimsiz

Degisken Katsayr Standart t p Katsayr Standart t p
Hata Hata

Turist 0,339 0,036 9,289 0,000 0,089 0,026 3,325 0,001

Deneyimi

Destinasyon 0,510 0,033 15,267 0,000

Imaiji

Bootstrap Dolayl etki= 0,173 LLCI: 0,125

test ULCI: 0,228

Hipotezler ve sonuglara iliskin bilgilere Tablo 4.17°de yer verilmistir.

Tablo 4.17 Arastirma hipotez ve sonuglari

Hipotezler

H1:
H»:
Hs:

H7:
Hs:

Turist deneyiminin yenilik arayis1 tizerinde etkisi vardir.
Turist deneyiminin algilanan risk iizerinde etkisi vardir.

Turist deneyiminin destinasyon imaji tizerinde etkisi vardir.

> Yenilik arayisinin memnuniyet iizerinde etkisi vardir.
: Algilanan riskin memnuniyet tizerinde etkisi vardir.

: Destinasyon imajinin memnuniyet iizerinde etkisi vardir.

Turist deneyiminin memnuniyet tizerinde etkisi vardir.

Turist deneyiminin memnuniyete etkisinde yenilik arayisinin aracilik

etkisi vardir.

Ho:

Turist deneyiminin memnuniyete etkisinde algilanan riskin aracilik

etkisi vardir.

Hio:

Turist deneyiminin memnuniyete etkisinde destinasyon imajinin

aracilik etkisi vardir.

Sonuc¢
Desteklendi
Desteklendi
Desteklendi
Desteklenmedi
Desteklenmedi
Desteklendi
Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklendi

Desteklendi

Arastirma kapsaminda 10 hipotez 6ne siiriilmiistiir. Bu hipotezlerin yedi tanesi yapisal

esitlik modeli ile test edilmistir. Sonu¢ olarak Hi, H2, Hsz, He ve H hipotezleri

desteklenmis, Hs ve Hs hipotezleri ise desteklenmemistir. Aracilik hipotezleri ise

PROCESS macro programinda analiz edilmistir. Analizler neticesinde Ho ve Hio

hipotezleri desteklenmis, Hg hipotezi ise desteklenmemistir.
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4.2  Nitel Bulgular

4.2.1 Goriismeye Katilanlarin Tanimlayic Bilgileri

Nitel arastirma kapsaminda goriisme yapilan kisilere iligskin tanimlayici bilgiler Tablo

4.18’de sunulmaktadir.

Tablo 4.18 Goriismeye katilanlarin tanimlayici bilgileri

Katihme1 Cinsiyet Yas Meslek

K1 Kadin 55 Emekli

K2 Erkek 48 Resepsiyonist

K3 Erkek 44 Memur

K4 Erkek 32 Akademisyen

K5 Erkek 35 Bankac1

K6 Erkek 42 Is Giivenligi Uzmani
K7 Kadin 46 Saglik Personeli

K8 Kadin 39 Psikolog

K9 Erkek 58 Emekli

K10 Kadin 52 Hemsire

K11 Erkek 48 Goriintii Yonetmeni
K12 Erkek 57 Emekli

K13 Kadin 59 Ev hanim

K14 Erkek 19 Ogrenci

K15 Kadin 38 Ev hanim

K16 Kadin 29 Ev hanimi

K17 Erkek 50 Esnaf

K18 Kadin 28 Calismiyor

K19 Kadin 49 Ogretmen

Tablo 4.18’de katilimcilar K1, K2, K3,... K19 olarak kodlanmistir. Katilimcilarin
yaklasik %53’ (10 kisi) erkektir. Cogunlugunun (%63) 40 yas {lizerinde oldugu

goriilmektedir.
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4.2.2 Nitel Arastirmada Gegerlilik

Nitel arastirmalarda gegerlilik, arastirmacinin bulgularin  dogrulugunu belirli
prosediirler kullanarak kontrol etmesi ve tutarlilik saglamasi anlamina gelmektedir
(Gibbs 2007’den aktaran Creswell, 2009; Merriam, 2018). Nitel arastirmalarda
gecerliligi saglamak igin farkli kriterler kullanilmaktadir. Yildirim ve Simsek (2018),
cesitleme, katilimci teyidi ve meslektas teyidi gibi bazi yontemlerin kullanilmasi
gerektigini onermistir. Bu ¢calismada meslektas teyidi ve uzman goriisii kullanilmastir.
Nitel arastirma i¢in dlgekte yer alan ifadelerden yar1 yapilandirilmig gériisme sorulari
olusturulmustur. Goriisme sorularinda herhangi bir yonlendirme olup olmadigini tespit
etmek amaciyla meslektas teyidi alinmistir. Daha sonra gériisme formundaki sorularin
uygulanacak destinasyonu yansitip yansitmadigimi 6grenmek i¢in uzman goriisiine
bagvurulmustur. Creswell (2013, s. 51) olusturulan sorular i¢in 6rneklem grubundan
birkag kisiyle goriisiilmesi gerektigini belirtmistir. Arastirmada gegerliligi saglamak
i¢in 6rneklem grubundan bes kisi ile goriisme yapilmistir. Ardindan gériisme formuna

son hali verilmistir.

4.2.3 Nitel Arastirmada Giivenirlik

Gibbs (2007) nitel arastirmalar icin gilivenirlik prosediirleri 6nermistir (aktaran
Creswell, 2009). Kodlama siirecinde kodlarin taniminda ve anlaminda bir kayma olup
olmadig1 kontrol edilmelidir. Bu, veriler siirekli olarak kodlarla karsilagtirilmalidir.
Kodlayicilar arasindaki iletisim diizenli olmali ve bagimsiz olarak elde edilen sonuglar
karsilagtirarak farkli aragtirmacilar tarafindan gelistirilen kodlar ¢apraz olarak kontrol
edilmelidir. Cornish vd. (2014) de kodlayicilar arasi giivenilirligin kodlamanin
tutarliligr konusunda 6nemli bir kontrol noktasi oldugu ifade etmektedir. Miles ve
Huberman (1994) iyi bir nitel giivenirlik i¢in kodlama tutarliliginin en az %80 uyumlu
olmasin1 tavsiye etmektedir. Bu arastirmada kodlamalar iki farkli arastirmaci

tarafindan yapilmistir. Ayrica kodlamalar farkli tarihlerde tekrar gozden gegirilmistir.

Gortismeye baglamadan once katilimcilardan ses kaydi igin izin alinmistir. Aragtirma
verilerinin sadece bilimsel amaglarla kullanilacagi bilgisi verilmistir. Goniilliilik

esasina bagl olarak katilim saglanmigtir.
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4.2.4 Turist Deneyimine Iliskin Bulgular

Aragtirmanin turist deneyimi temasinin hiyerarsik kod-alt boliimler modeli Sekil 4.3te
goriilmektedir. Deneyim temasi altinda estetik ve kagis temalarindan olusan kodlar yer
almaktadir. Turist deneyimi boyutlarindan egitim ve eglence deneyimi alt kodlar
icinde yer almamistir. Bu durum, farkli deneyim boyutlarinin farkli baglamlarda
ziyaretcilerin memnuniyeti lizerinde onemli etkilere sahip olmasiyla agiklanabilir
(Asan ve Yolal, 2020). Mehmetoglu ve Engen (2011) de ¢alismasinda, miizeyi ziyaret
eden bireylerin estetik ve egitim deneyimlerinin memnuniyet iizerinde etkisi
oldugunu, miizik festivaline katilan bireylerin ise estetik ve kacis deneyimlerinin daha

etkili oldugunu tespit etmistir.
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Sekil 4.3 Turist deneyimi hiyerarsik kod-alt modeli

Estetik alt boyutunun kodlarina bakildiginda kanyonun dogal atmosferi, yiiriiyiis
parkurunun ilgili ¢ekici olmasi ve kanyonun fiziki yapisinin 6ne ¢iktigi goriillmektedir.
Kanyonun atmosferiyle ilgili katilimcilar goriislerini su sekilde ifade etmislerdir. K7
“Dogayla tamamen ice ice Ve ozgiir hissediyorsunuz” K10 “Horma ve Valla
kanyonunun oldukca giizel dogasi var”. K6 “Parkuru ¢ok iyiydi. ligi cekiciydi. Her

yerde olmayan bir parkurdu. Dogayla uyumlu bir yer.”

Kagcis kategorisi kagisin anlami, kagis segenekleri ve kanyonun olusturdugu duygu

olarak kodlara ayrilmistir (Sekil 4.3). Kagis alt boyutunda katilimcilara kagis
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duygusunun ne anlam ifade ettigi, giinliik rutinlerinden uzaklasmak igin neler
yaptiklart ve ziyaret ettikleri kanyonlarda olusan duygularina yonelik sorular
sorulmustur. Kacgis sizin i¢in ne anlam ifade ediyor sorusuna K8 “Stresten
uzaklasmak”, K12 “Stres atmak”, K19 “Nefes alacak bir yer aramak”, K3
“Yogunluktan uzaklasmak, insanlardan trafikten uzaklagmak” ve K5 “Kalabaliktan
kagmak” seklinde cevap vermistir. Katilimcilarin kagigin anlamiyla ilgili verdigi
cevaplar rahatlama, kalabaliktan ve giinliik hayattan uzaklasma olarak ti¢ kategoride

toplanmustir.

Katilimcilarin kagis secenekleri arasinda en ¢ok dogal alanlarda yiiriiyiise ¢iktiklar
goriilmektedir. Yogunluktan ya da hayatinizdan kagmak i¢in ne yaparsiniz? sorusuna
K14 “Daha sakin, insanlarin az oldugu yerlere giderim” K16 “Kamp yaparim,
yiirtiytis yaparim” K1 “Doga yiiriiyiiglerini seviyoruz ve tercih ediyoruz.” K7
“Dogaya ¢ikiyorum.” K10 “Dogada yiiriiyiis yaparuim dogayt izlerim.” seklinde
yanitlar vermistir. Verilen bu cevaplar doga yiiriiyiisleri, sakin yerleri tercih etme ve

kamp yapma seklinde kodlanmustir.

Katilimcilara kagig boyutu ile ilgili ziyaret ettikleri destinasyondaki kag¢is duygusuna
yonelik bir soru daha sorulmustur. Bu bolge sizin kag¢is duygunuza nasil yardimci
oldu? sorusuna turistler kanyon ziyaretlerine yonelik duygularint soyle ifade etmistir.
K13 “Yenilenme hissi. Her seyi arkada birakmak, unutmak, giinliik telagi unutmak gibi
hisler uyandirdi”. K19 “Bana uzun siirece yetecek bir enerji verdi.” K1 “Sanki
ozgiirliiklerimiz kisitlanmis da burada huzur bulmus gibiydik. Sanki biz bosa

yastyormusuz da gercek yasanacak yer orasiyymis gibi.”

4.2.5 Yenilik Arayisina iliskin Bulgular

Yenilik arayis1 alt kodlar1 seyahat karari, destinasyonda yapilacak alternatif aktiviteler
ve yoresel iiriin arayisindan olusmaktadir (Sekil 4.4). Seyahat kararlarina yonelik, “Bir
yeri ziyaret etmeye karar verdiginizde, nereyi ziyaret edeceginize nasil karar
verirsiniz? Yeni yerleri mi kesfetmek isterseniz yoksa daha 6nceden gidip memnun
kaldiginiz yerleri mi tercih edersiniz? Neden?” sorusuna katilimcilarin tamami yeni

destinasyonlar1 arastirip bu destinasyonlar tercih ettiklerini ifade etmislerdir.
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Sekil 4.4 Yenilik arayis1 hiyerarsik kod-alt modeli

K15 “Kanyonlar harig¢ farkl yerler gezmeyi gérmeyi seviyoruz. Gittigimiz yerleri

2

tekrar ziyaret etmekten pek haz almam.” K16 “Genelde yeni yerler gérmek
istiyorum.” K17 “Yeni yerleri tercih ederim. Gittigin yeri gérmiis oluyorsun. Cok uzun
zaman ge¢medigi stirece durmadan ayni yeri gérmenin cazibesi kalmwyor.” K19 “Yeni
yerler kesfetmek her zaman insam daha ¢ok heyecanlandiriyor. Acaba neyle
karsilasacagiz diye? ” Katilimeilara bu sorunun ardindan neden yeni yerlere gitmek
istedikleri sorulmus ve farklilik arayisi, yeni bilgiler 6grenmek ve yeni insanlarla
tanismak gibi cevaplar alinmigtir. Ayrica katilimcilarin bazilar1 ziyaret ettikleri
destinasyonu daha sonra farkli bir mevsimde gérmek ya da farkli bir seyahat
partneriyle gelmek iizere tekrar ziyaret etmek istemektedir. Katilimcilar bu
diistincelerini su sekilde ifade etmislerdir. K10 “Yeni yerleri kesfetmeyi seviyorum
ama Hormay: sonbaharda da gormek isterim.” K2 “%90 yeni yerleri tercih ederim.
Ama burayr ¢ok begendim 0 yiizden bir daha gelcem.” K1 “Ayni yere farkl: kisilerle

)

(aile, sevqili, arkadas) gittiginizde ayr1 bir lezzet alirsin.’
Katilimcilar ziyaret ettikleri destinasyonda yapilacak baska neler olabilirdi? sorusuna
cogunlukla kamp yapilabilir cevabini vermistir. Bunun yani sira zipline, kanyon gegisi
ve kaya tirmanis1 gibi ekstrem sporlar, bolgede bulunan Ilgarini Magarasi1 ve Mantar
Magarast gibi magaralara ziyaretler ve doga fotografciligi gibi cesitli onerilerde

bulunmuslardir. Ayrica katilimcilar yeni bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde o

bolgeye ait yoresel iiriinler aradiklarini ifade etmislerdir. Seyahat acentalar: tarafindan
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diizenlenen turlara katilanlar yoresel Yyiyecekleri yeme firsati bulduklarini

belirtmislerdir. K17 “Etli ekmek yedik. Kara ¢orba ictik. Yoresel yemekleri de tattik.”

Ancak katilimcilarin ¢ogunlugu bireysel olarak ziyaretlerde bulundugu i¢in bolgede
yoresel triin géremediklerini ifade etmislerdir. K4 “Kéyiin ¢ikisinda yerel idiriin ¢ok
gormedim.” K7 “Yoresel iiriin yoktu. Cocuklara sadece dondurma aldik.
Safranbolu ‘'dan geldim ama baska bir ilden gelseydim yéresel iiriin gérmek isterdim.
Ornegin; etli ekmek.” K12 “Selalelin oldugu yerde kéyiin girisinde kiiciik bir yer
vardi. Regel, mantar tursusu vardi ama yéresel seyler yoktu.” K19 “Kanyon ¢ikisinda
koyitin i¢inde bir yerde gozleme vardi. Yoreye ait iiriinlerin oldugu bir stant olabilirdi.
O bolgeyi yansitan el sanatlar iiriinleri olabilirdi. Oraya o&zgii iiriinleri ortaya

ctkarirlarsa daha anlamlii olur.”
4.2.6 Algilanan Riske iliskin Bulgular

Algilanan risk hiyerarsik alt kod modelinde katilimcilarin risk algilari, diisiik ve
yiiksek olarak iki alt kod altinda toplanmustir (Sekil 4.5). Algilanan riski diisiik olanlar
onceki ziyaret, destinasyon hakkinda bilgi edinme, yakin ¢evrenin tavsiyesi ve ziyaret
partnerinin destinasyon hakkinda bilgili olmas1 olarak kodlanmistir. Risk algisinin
diisiik olmasi daha ¢ok destinasyonu onceden ziyaret etmek ve ziyaret oOncesi

destinasyonla ilgili arastirma yapmakla iliskilendirilmistir.

Katilimcilara ankete verdikleri cevaplar dogrultusunda risk algilarinin diisiik olma
nedenleri sorulmus ve sdyle cevaplar alinmistir. K3 “Daha once bir¢ok kez geldim.”
K9 “Burada bulundum. Karabiikliiyiim zaten daha énce bolgeye geldim magaralar
gormemistim. En son ziyaretimde oray: da gordiim.” K15 “Daha once bu kanyonlara
geldik. O yiizden kaygi diizeyim diisiiktii.” Destinasyonu daha once ziyaret eden
turistlerin risk algisinin daha disiik oldugu gorilmektedir. Bunun yani sira
destinasyonu ziyaret etmeden 6nce, bolgeyle ilgili arastirma yapmanin da risk algisini
azalttig1 goriilmektedir. Nitekim katilimcilar bu durumu su sekilde ifade etmistir. K6
“Oncesinde arastirdim. Bu tarz bir yere gitmek istiyordum. Gelmeden bilgi sahibi
oldugum i¢in kaygim yoktu.” K10 “Gitmeden once gidecegim yeri arastiririm.” K4

“Internetten arastirarak geldim. Gezilecek yerleri yazan bloglardan takip ediyorum. ”
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Destinasyonu yakin ¢evresinin tavsiye etmesi ve seyahat partnerinin bilgili olmasi da
risk algisint azaltmaktadir. K18 “Kanyonu bilen birileri vardi yanimda 0 yiizden
kaygim yoktu.” K14 “Oraya geldigim kisiler bilinglilerdi. O yiizden bir kaygi

’

yasamadim” K7 “Gelen arkadaslarim tavsiye etti 0 yiizden kaygi duymadim.’

Algilanan Risk
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Sekil 4.5 Algilanan risk hiyerarsik kod-alt modeli

Risk algis1 yiiksek olanlarin ifadeleri ilk ziyaret kaygisi, acil durum miidahale giigliigi,
medyadaki olumsuz haberler ve vahsi hayvanlar olarak gruplandiriimistir.
Katilimcilarin biiyiik bir kismi kanyonlari ilk defa ziyaret ettigi i¢in kaygi diizeylerinin
yiiksek oldugunu ifade etmistir. K5 “Daha dnce bu bolgede bulunmadim 0 yiizden.
Biraz daha temkinli yaklasirim. Yeni yerlere gidip de ¢ok pisman oldugum yerler
oldu.” K11 “Bdlgeye cok yabanciydim. Ilk defa gelisimdi.” K19 “Béyle bir yer var
oldugunu ama neler olacagini bilmeden geldik. Kanyonu daha donamimsiz diye
diigtindiim. Hi¢bir tesisin olmadigini ve giivenlik énlemi olmadigini diigiiniiyordum.
Gelirken kanyona ait fotograflara da bakmadim herhangi bir metin de okumadim.

Tamamen hazirliksiz geldim. Ama beklentimin dstiindeydi.”

Olumsuz haberlerle ilgili olarak katilimcilarin distinceleri su sekildedir. K8 “Valla
Kanyonunda kaybolan insanlar: duyunca, Valla kanyonuna iyi ki gitmedim demigstim.”
K5 “Valla Kanyonunda trekking yapan ekip orada mahsur kalmust. ” Ozellikle Horma
Kanyonu’nda parkurun belli bir noktasindan sonra cep telefonunun ¢gekmemesi ve acil
bir durum olmasi halinde miidahalenin gii¢ olmasi katilimcilarin risk algisinin

artmasina neden olmaktadir. Ayrica dogayla i¢ ice olmanin huzurlu ve dinlendirici
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yan1 olsa da ormanlik alan i¢inde vahsi hayvanlarla karsi karsiya kalmak turistlerin

risk algisinin artmasina yol agmaktadir.
4.2.7 Destinasyon imajina Iliskin Bulgular

Katilimcilarin ~ destinasyon imajina yonelik disiinceleri olumlu ve olumsuz
destinasyon imaj1 olarak iki alt kod altinda toplanmistir (Sekil 4.6). Olumlu
destinasyon imajina sahip katilimcilarin ¢ogunlugu kanyonlarin essiz giizellikte
olduguna dikkat ¢ekmistir. K1 “Buras: daha dogal ve giizel. Karabiik'te cam terasa
da gittik ama buras: daha giizeldi. Harcadigimiz paraya degdi.” K2 “Akdeniz’de
benzer gittigim yerlerden daha giizeldi. Fazla taminsin istemem.” K4
“Safranbolu’daki kanyonlarla kiyasladigimda, Horma kanyonunun yapisi ¢ok
orijinal. Yiiriyiis yolu ¢ok giizel yapilmis benden iyi bir puan aldi. Buradaki
kanyonlarda o yapuyr pek goremiyoruz. Eger bu parkuru yapmasalardi, 0 kanyonun
gezilme ihtimali zor olabilirdi. O yiizden turistik yer olmus.” K6 “Parkuru ¢ok iyiydi.
Ilgi cekiciydi. Her yerde olmayan bir parkurdu. Gériilmesi gereken bir yer. Baska
yerde kolaylikla benzeri bulunmayacak bir yer.” K17 “Egsiz benzersiz. Erzincan
Kemaliye 'de Karanlik kanyonu vardi. Oraya gittim. Oras: da keyifliydi. Horma
kanyonunun essiz giizelligi var. Hem dar hem de asu/i bir sekilde yiiriiyiis parkuru var.
Kemaliye ‘'deki kanyonda tekne turu gibi turlar yapiuliyor, daha genis. Ama Horma
Kanyonu daha cezbedici.”

Destinasyon imaji
Olumlu Destinasyon imaji Olumsuz Destmasyon Imaj
@ Konaklama ve yiyecek ecek @
Egsiz Givenli  Dogayla uyumlu Blllg':?-ﬂ irici tabela ] tesislerin yetersizligi Parkurdaki deformasyonlar
eksikligi )

Tamtm eksiklifn

Sekil 4.6 Destinasyon imaj1 hiyerarsik kod-alt modeli
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Olumsuz destinasyon imajina sahip olan bireyler kanyondaki yiiriiyiis parkuru
tizerinde kanyonun olusumu, flora ve fauna hakkinda bilgilerin yer aldig: tabelalarin
olmadigin1 ve kanyonlarin yeteri kadar tanitimimin yapilmadigini belirtmislerdir. K4
“Bilgilendirme olsa ¢ok daha giizel olurdu. Gerek bitkiler gerek tarihle ilgili
bilgilendirme olsa cok daha ilgi ¢ekici olurdu. Ornegin ben gectigimiz ay Hatay 1
ziyaret ettim. Orada ziyaret ertigim her yerde girisinde ve icinde bilgilendirme
tabelalar: vardi. Tarihi olarak ozellikle. Yine Karabiik Safranbolu’da tarihi cars:
icerisinde her yapimin yaminda bilgilendirme tabelas: oluyor. Kanyonun bir tarihi
olmasa da, bitkileri, kanyonun olusumu gibi bilgiler olsaydi, daha bilgilendirici
olurdu.” K6 “Oraya ozgii endemik bitki, bocek, hayvanlarin oldugu info kartlar ya da
levhalar olsa daha ilgi ¢ekici olabilir.” K7 “Sadece giriste kanyonla alakal: kisa bir
yazi vardi. Basit temel bilgiler var. ” K19 “Kanyonla ilgili bilgilendirici katalog ya da
brogiir gibi seyler yoktu. ” K10 “Bilgi verici yonlendirmeler eksik.”

Kanyonlarin tanittmi hakkinda katilimeilar ifadeleri su sekildedir. K7 “Tanitinu
zayifti. Baska bir grupla karsilastik. Ka¢ yildir Karadeniz’e gelip bu kanyonu
bilmediklerini soylediler.” K10 “Reklami az yapilan goriilmesi gereken yerler.” K12
“Buramin iyi bir tamitima ihtiyaci var. Sosyal medyada burayla ilgili bir sey
gormiiyorum. Ben biiyiilendim. Kanyonda verilen 3 km’lik verilen emek inanilmaz.”
K17 “Mesela Denizli’nin Pamukkalesi vardir. Géz asinaligi var televizyonlardan.
Ama Horma kanyonunu ne televizyonlarda gordiik. Aaaa bu muymus dedik
geldigimizde. Enerji veriyor insana. Degisik bir havasi var. Bende miikemmel bir etki
bwrakti.” Ayrica katilimcilar ahsap parkurda yer yer agikliklar meydana geldigini ifade

etmislerdir.
4.2.8 Memnuniyete iliskin Bulgular

Katilimcilarin memnuniyetlerini saglayan faktorlerin neler olduguna yonelik soruya
verilen cevaplar Sekil 4.7°de gosterilmistir. Memnuniyeti saglayan faktorler; doganin
giizel olmasi ve korunmasi, yerel halkin samimiyeti ve parkurlarin yeterli olmasi ile
iliskilendirmislerdir. Katilimcilarin tamaminin ziyaretlerinden memnun ayrilmasi
dikkat ¢ekici bir sonugtur. Katilimcilarin ¢ogunlugu kanyonun dogasinin

memnuniyetleri iizerinde 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir. K4 “IIk olarak, dogas:
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giizel. Iki, yol boyunca su sesinin yol boyunca sizi takip etmesi. U¢, dogamn bizzat
i¢cinde olma hissi. 3 km. yolun sonunda selaleye ulasmak, insanlarda bir hedefe
ulagmak hissi veriyor.” K11 “Dogasi ¢ok giizeldi 0 yiizden memnun ayrildim.” K12
“Orasi bakir kalmis bélge. Turizme cok acilmamis. 100 yil once yapilmis ahsap evler

1

vardi. Dogalligint korumus. Umarim béyle devam eder.’

@]

Memnuniyet

. & e

x . Parkurlarin yeterli olmasi
Dofasimn giizel oltmiast ve Yerel halkin samimiyeti
korunmasi

Sekil 4.7 Memnuniyet hiyerarsik kod-alt modeli

Yerel halkin samimi davranmasi kanyonlar1 ziyaret eden turistlerin memnuniyetleri
tizerinde etkili olan ikinci faktordiir. K1 “Yére insam ¢ok giizeldi. Onlarla oturdum
cay ictim sohbet ettim. Gel ¢ay ismariyyim dediler. Ege ve Akdeniz de bu yok.” K17
“Beklentimin ¢ok iistiindeydi. Yoresel yemekler, gezi arkadaslarim, yerel halkin

tutumu ve kanyon gorevlileri hepsi ¢ok giizeldi.”
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5.  SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada deneyim teorisi baglaminda turist deneyiminin memnuniyet tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Ayrica bu etkide yenilik arayisi, algilanan risk ve destinasyon
imaj1 degiskenlerinin aracilik rolii incelenmistir. Arastirmada ¢ikan sonuglarin
irdelenmesi i¢in katilimcilarla nitel goriismeler yapilmig ortaya c¢ikan sonuglar
yorumlanmustir. Ozetle, arastirma amaci dogrultusunda karma yontem kullanilmis ve

aciklayici desen yaklagimi benimsenmistir.

Yapilan analizler sonucunda turist deneyiminin yenilik arayisi iizerinde pozitif yonde
bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Turistlerin deneyimleri arttikga yenilik arayislar
da artmaktadir. Yenilik genellikle i¢sel diirtii gibi itici faktorlerle iliskilendirilir, ancak
ayn1 zamanda destinasyonun veya deneyimin bir 6zelligi olarak hareket eden bir
¢cekme faktoriidiir (Blomstervik ve Olsen, 2022). Sahin ve Guzel (2018) turistler
destinasyondaki yerel kiiltiirii ne kadar ¢ok deneyimlerse, yenilik arayiglarinin ayni
oranda artacagi sonucuna ulasmislardir. Arastirmanin nitel bulgulart da nicel
bulgularmi bu noktada desteklemektedir. Yapilan goriismelerde, turistler cogunlukla
yeni yerler kesfetme arzusu, farklilik arayist ve yeni Kkiltirler 6grenmek gibi
nedenlerden dolay1 yenilik arayisinda olduklari belirlenmistir. Bu yenilik arayislarinda
katilimeilarin bazilarinin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde olduklari
goriilmistiir. Bunun nedeni, destinasyondan memnun ayrilmasi, farkli seyahat
partneriyle tekrar seyahat etmek istemesi veya farkli bir mevsimde gérmek istemesidir.
Bu durum literatiirdeki diisiik seviyede yenilik arayanlar ve yiiksek seviyede yenilik
arayanlarla agiklanabilir. Yiiksek seviyede yenilik arayan turistler bir sonraki
seyahatlerinde ayni1 destinasyonlar1 tercih etmekten kag¢inmaktadir. Buna karsilik
diisiik seviyede yenilik arayanlarin ise ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret etme olasiligi
bulunmaktadir (Assaker ve Hallak, 2013; Blomstervik ve Olsen, 2022).

Turistlerin deneyimleri algilanan risk {izerinde negatif yonde bir etkiye sahiptir. Bir
diger ifadeyle, turistlerin deneyimleri arttikga algilanan riskler azalmaktadir. ilgili
alanyazinda, dnceki deneyimlerin risk algisini azalttigina yonelik bulgular mevcuttur
(Floyd vd., 2004; Kozak vd., 2007; Rittichainuwat ve Chakraborty, 2009; Deng ve
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Ritchie, 2018). Calismanin sonuglari bu bilgiyi destekler niteliktedir. Bu durum,
derinlemesine yapilan goriismeler sonucunda su sekilde agiklanabilir. Turistlerin
benzer alanlari tercih etmeleri, yakin gevresinden tavsiye almalari, ziyaret dncesinde
destinasyon hakkinda arastirma yapip gelmeleri (video izlemek, blog yazilar1 okumak
ya da sosyal medyadan fotograflara bakmak gibi) ve ayni1 destinasyonu daha 6nce
ziyaret etmeleri bir diger ifadeyle onceki deneyimleri risk algilarini azaltmaktadir.
Nitekim, Fuchs ve Reichel (2011), turistlerin olasz risklere hazirlikli olmak ve bunlarla
basa ¢ikmak i¢in gesitli risk azaltma stratejileri uyguladiklarini belirtmistir. Bunlari,
daha once destinasyonlar1 ziyaret etmis kisilere danismak, arkadas ve akrabalardan
bilgi almak, internetten bilgi aramak, destinasyon hakkinda makaleler okumak ya da
popiiler bir destinasyon se¢mek olarak belirtmistir. Jarumaneerat (2022), bilgi
arayisinin risk azaltma stratejisi olarak yaygin sekilde kullanildigini belirtmistir.
Arkadas ve aile tavsiyeleri, yani agizdan agiza iletisim (WOM), hem turistler hem de
genel tiiketiciler icin en etkili ve 6nemli bilgi kaynaklarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Litvin vd., 2018). Dolayisiyla arastirma bulgularinin alanyazindaki

bulgularla ortiistiigii soylenebilir.

Arastirma sonuglart turist deneyiminin destinasyon imajini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir.  Olumlu  deneyimler destinasyon imajin1  pozitif  yonde
giiclendirmektedir. Bu bulgu alanyazindaki c¢alismalarin (Prayag vd., 2017; Kim,
2018) bulgulartyla benzerlik gostermektedir. Turistler Kiire Daglart Milli Parki’nda
yer alan kanyonlar1 benzer yerlerle kiyasladiginda, burada yasadiklart deneyimin
pozitif destinasyon imaji olusturdugunu ifade etmislerdir. Nitel bulgulara
bakildiginda, olumlu destinasyon imajma sahip olan turistler, bu destinasyonu
digerlerine gore essiz, daha giivenli ve dogayla uyumlu bulmuslardir. Ayrica benzer
destinasyonlarla kiyaslama yapan turistlerin onceki deneyimlerine goére bu
destinasyonda yasadiklar1 deneyimin daha olumlu bir imaj algist olusturdugu
sOylenebilir. Baloglu ve McCleary (1999) ve Beerli ve Martin (2004) destinasyon
imajin etkileyen faktorler arasinda onceki deneyimlerin 6nemli bir rolii oldugunu
savunmuslardir. Dolayisiyla arastirma sonucunun literatiirle benzerlik gosterdigi

sOylenebilir.
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Yenilik arayisinin memnuniyet tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 arastirmanin
bir diger sonucudur. flgili alanyazin (Duman ve Mattila, 2005; Assaker vd., 2011;
Toyama ve Yamada, 2012; Cheng vd. 2015; Chua vd., 2015; Albaity ve Melhem,
2017; Lee vd., 2017; Agustina ve Artanti, 2020; Nguyen vd., 2020; Goo vd., 2022)
yenilik arayisinin memnuniyeti anlamli bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Bu
noktada, bu c¢alismanin bulgular1 literatiirdeki mevcut bulgulardan farklilik
gostermektedir. Bunun sebebi, turistlerin memnuniyete etki eden faktorleri, deneyimin
yeniliginden ziyade asinalik, rahatlik ve giivenilirlikle iliskilendirilmesiyle ilgili
olabilir. Nitel bulgular, bazi turistlerin yiiksek, orta ve diisiik seviyede yenilik
arayanlar oldugunu ortaya koymustur. Yenilik arayisinin memnuniyet tizerindeki
etkisi, yenilik arayanlarin farkli seviyeleri arasinda 6nemli 6l¢iide degisebilir. Yiiksek
seviyede yenilik arayanlar oncelikle yeni ve benzersiz deneyimlerden memnuniyet
duyarken, diisiik seviyede yenilik arayanlar daha tanidik ve Ongoriilebilir
deneyimlerden memnuniyet duyabilir. Yiiksek seviyede yenilik arayanlar yeni
deneyimlere hizla adapte olabilirler, bu da ilk heyecan1 azaltarak uzun vadeli
memnuniyet tlizerinde etkisini distirebilir. Kisacasi, yeni ve benzersiz deneyimler
arayisi bazi bireyler i¢in 6nemli olsa da ¢ogunluk i¢in genel memnuniyeti etkileyen

baskin bir faktor olmadigi sdylenebilir.

Algilanan riskin memnuniyet iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Ilgili alanyazinda (Chen vd., 2017; Nguyen Viet vd., 2020)
algilanan risk ile memnuniyet arasinda negatif yonlii bir iliski olduguna dair bulgular
mevcuttur. Ancak Sohn vd. (2016) ¢alismasinda turistlerin risk algilarinin memnuniyet
tizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigin1 ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla turistlerin
algiladiklar1 riskin, genel memnuniyet diizeylerini 6nemli Olgiide etkilemedigi
anlasilmaktadir. Bu durumda, turistler belirli riskleri goz ard1 edebilir veya risk algisi,
memnuniyet iizerinde 6nemsiz hale gelebilir. Bu sonug, nitel bulgularla séyle
aciklanabilir. Bir destinasyonu ilk kez ziyaret etmek ya da dogal alanlarda vahsi
hayvanlarla karsilagma ihtimali turistlerin memnuniyet diizeylerini etkilememektedir.
Bu durum, turistlerin yeni yerler kesfetme konusunda risk almaya istekli olmalar1 ya
da dogal alanlarda ortaya ¢ikabilecek potansiyel riskleri kabul etmeleri ve bu riskleri

deneyimlerinin bir pargasi olarak kabul etmelerinden kaynaklanabilir.
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Destinasyon imajimnin memnuniyet iizerinde yiiksek diizeyde pozitif yonlii anlamli
etkisi vardir. Destinasyon imaji ile turist memnuniyeti arasinda bir iliski olduguna dair
destekleyici bulgular mevcuttur (Bigne vd., 2001; Chi ve Qu, 2008; Prayag ve Ryan,
2012; Albaity ve Melhem, 2017; Dagistan ve Misirh, 2021). Calisma sonuglari
literatiirdeki bulgular1 desteklemektedir. Turistlerin destinasyona iliskin olumlu imaj
algilar1 beklentiyi yiikseltir. Bu beklentiler karsilandiginda veya asildiginda,
turistlerde memnuniyet duygusu olusur. Destinasyonun ¢ekiciligi, giivenli ve temiz
olmasi, verilen paranin karsiligimin alinmast memnuniyeti etkileyen faktorlerdir.
Aragtirmanin nitel bulgulari, nicel bulgular s6yle agiklamaktadir. Turistlerin benzer
destinasyonlarla karsilastirma yapmalar1 ve Kiire Daglart Milli Parki’nda yer alan
kanyonlar1 benzersiz bulmalar1 memnuniyetlerini olumlu yonde etkilemistir. Ayrica
Horma Kanyonu’ndaki yiiriiyiis parkurunun giivenli, orijinal yapiya sahip ve dogayla

uyumlu olmas1t memnuniyeti saglayan diger faktorlerdir.

Turist deneyimi memnuniyeti zayif diizeyde pozitif yonde etkilemektedir. Turist
deneyimi ve memnuniyet iliskisini ele alan caligmalar, deneyimin memnuniyet
tizerinde pozitif bir etkisi oldugunu goéstermektedir (Hosany ve Witham, 2010;
Mehmetoglu ve Engen, 2011; Prayag vd., 2017). Nitel arastirma bulgularina
bakildiginda, doga temelli destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin deneyimlerinde
kagis ve estetik boyutlariin baskin oldugu goériilmiistiir. Bu bulgu, turist deneyiminin
memnuniyet tizerindeki zayif etkisini agiklayabilir. Estetik boyutunda turist kendini
cevreleyen fiziksel ortamda pasif katilim gosterir. Niagara Selalesi’nin biiyiileyici
manzarasint deneyimlemek gibi kanyonlarin dogal giizelliklerini deneyimlemek
estetik boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir. Kagis deneyiminde ise turist giinliik rutin
hayatinin disina ¢ikarak “yapmak” fiilini gerceklestirmektedir. Bir gosteride rol almak
gibi doganin igerisinde yiiriiylis yapmak kagis deneyimiyle ortiismektedir. Bu
deneyimlerde turistler kendini tamamen bulundugu ¢evreye birakarak deneyimin bir
pargas1 haline gelmeleriyle sarmalanma yasamaktadir. Pine ve Gilmore’a (1999) gore
deneyimin dort alan1 bulunmaktadir ancak bu ¢alismada iki boyut one ¢ikmaktadir.
Bunun nedeni, deneyim alanlarinin uygulandigi alana gore farklilik gostermesiyle
aciklanabilir. Nitekim Sotiriadis (2017) doga temelli destinasyonlarda turist
deneyimlerinde estetik ve kagis boyutlarinin memnuniyeti 6nemli 6l¢iide etkiledigini

belirtmistir. Bir diger ¢alismada, miize deneyiminde egitim boyutunun, miizik
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festivalinde eglence boyutunun agirlikli olmasi bu duruma o6rnek gosterilebilir
(Mehmetoglu ve Engen, 2011). Turist deneyiminin memnuniyet {izerinde giiglii ve
pozitif bir etkiye sahip olmasi igin, deneyimin diger alanlar1 olan eglence ve egitim
deneyimleri giiclendirilebilir. Bu noktada dogal alanlar1 ziyaret eden turistlerin
eglence ve egitim deneyimlerinin iyilestirilmesi memnuniyet diizeylerinin artmasina

olanak saglayabilir.

Turist deneyiminin memnuniyet iizerindeki etkisinde yenilik arayiginin aracilik
etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Kumbara vd. (2020), turist deneyiminin tekrar
ziyaret niyeti iizerindeki etkisinde yenilik arayisinin aracilik rolii olmadigini tespit
etmislerdir. Bu bulguyu destekler nitelikte, Mitas ve Bastiaansen (2018), turizm
deneyiminin olumlu duygular itizerindeki etkisinde yeniligin kismi aracilik roli
oldugunu ortaya koymustur. Yenilik arayisinin aracilik rolii olmamasi soyle
aciklanabilir. Yenilik arayisinin turist memnuniyeti izerindeki etkisi turistler arasinda
farkliliklar gosterebilir. Bazi turistler igin yenilik, memnuniyetin birincil itici giicti
iken, bazilar1 i¢in asinalik daha 6nemli bir rol oynayabilir. Dogal alanlar1 ziyaret eden
turistlerin deneyimlerinde ana motivasyon kaynagi yenilik arayisi olmayabilir. Bu
durumda deneyim memnuniyeti etkileyebilir fakat yenilik arayis1 bu iliskiye aracilik
etmeyebilir. Kisacasi, kanyonlar gibi dogal alanlar1 ziyaret eden turistler oncelikle
dogayla biitiinlesme, sakinlik, huzur ve agik hava etkinliklerine katilma istegiyle
hareket ettikleri diisiinebilir. Bu motivasyonlar genel memnuniyet diizeyiyle dogrudan
baglantilidir. Macera turizmi, gastronomi turizmi ve kiiltir turizm gibi turizm
tirlerinde yenilik arayis1 6nemli bir faktor olsa da temel ¢ekicilik yeni ve farkli
deneyimlerden ziyade dogal ortamin kendisi oldugu dogal alanlarda ayni 6nemi

gostermeyebilir.

Turist deneyimi ile memnuniyet arasindaki iliskide algilanan riskin aracilik rolii
oldugu belirlenmistir. Algilanan risk yiiksek oldugunda beklenti diisebilir ancak
yasanan deneyim beklenenden daha giivenli ve keyifli olmasi halinde memnuniyet
saglanabilir. Bir diger ifadeyle, turistler riskleri iyi yonetilmis olarak algilar ve
kendilerini giivende hissederlerse, deneyimden duyduklari memnuniyet artar.
Gortismeler esnasinda bazi turistlerin kanyonlar1 ziyaret etmeden once beklentileri

karsilamama, gevresel risklerle karsilasma ya da ilk kez ziyaret etmelerinden kaynakli
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olarak zaman kayb1 yasama gibi risk algilarina sahip oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle,
turistlerin risk algilarinin yiiksek, beklentilerinin diisiikk oldugu sdylenebilir. Ancak
destinasyondaki deneyimlerinin, beklentilerini agmasi sonucunda memnun olarak
ayrildiklarin1 gériilmiistiir. Dolayisiyla, algilanan riskin yiiksek olmasi endise ve stres
gibi duygulara yol agarak deneyimden alinan genel keyfi azaltabilir. Fakat bu duygular

olumlu deneyimler sonucunda memnuniyeti artirabilir.

Destinasyon imajinin turist deneyimi ve memnuniyet arasindaki iliskide araci rolii
oldugu belirlenmistir. Yapilan ¢alismalar, deneyim ile sadakat arasindaki iliskide
destinasyon imajinin aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir (Kim, 2018; Li
vd., 2021; Yang vd., 2024). Arastirma bulgular1 bu sonuglar1 destekler niteliktedir.
Destinasyon imaji, biligsel ve duygusal degerlendirmeler sonucunda olusur. Olumlu
deneyimler hem destinasyon hakkindaki bilgiyi hem de turistlerin hissettigi duygusal

bag1 gelistirebilir ve bu da memnuniyeti artirir.

51 Oneriler

Bu ¢alisma turist deneyiminin memnuniyet iizerindeki etkisine ve bu etkide yenilik
arayis, algilanan risk ve destinasyon imajinin aracilik roliine odaklanmigtir. Aragtirma
doga turizmi destinasyonu olan Kiire Daglar1 Milli Parki’nda gercgeklestirilmistir.
Gelecekte yapilacak c¢alismalarda arastirma kapsaminda olusturulan model farkli
destinasyonlarda uygulanabilir. Bdylece yapilacak calismalar arasinda kiyaslama

yapilabilir.

Yogun turist sayisina sahip turistik noktalarda tagima kapasitesi onemlidir. Tagima
kapasitesi, ¢evreye zarar vermeden ve ziyaret¢gi memnuniyetini azaltmadan tolere
edilebilecek maksimum ziyaret¢i sayisidir (Li vd., 2021). Gelecekteki arastirmacilar

tasima kapasitesinin turist deneyimleri tizerindeki etkisini inceleyebilir.

Ekoturizm, macera turizmi ve kirsal turizm gibi turizm tiirlerinde, turist deneyiminin
hatirlanabilirlik, algilanan deger, sadakat ve davranigsal niyet gibi bagimli degiskenler
tizerindeki etkisi incelenebilir. Ayrica turistlerin deneyimlerinin memnuniyete

etkisinde seyahat motivasyonu ve bireylerin Ozellikleri 6nemli rol oynayabilir.

85



Gelecekteki ¢aligmalar kisisel faktorler ve seyahat motivasyonlarinin aracilik roliine

odaklanabilir.

Derinlemesine yapilan goriismeler sonucunda destinasyonda birtakim eksiklikler
oldugu ortaya cikmistir. Bu dogrultuda miilki yoneticilere, yerel yoneticilere ve

isletmecilere yonelik birtakim oneriler gelistirilmistir:

Turistler bilgilendirici tabela ecksikligine dikkat ¢ekmistir. Bu nedenle Horma
Kanyonu, Valla Kanyonu ve Catak Kanyonu’nda parkurlar tizerine bilgilendirici
tabelalar konulabilir. Tabelalarda o bolgenin flora ve faunasi hakkinda bilgiler yer
alabilir. Boylelikle kanyonlar1 ziyaret eden turistlerin bilgi edinerek destinasyondan

ayrilmasi, deneyimlerini unutulmaz kilmada 6nemli rol oynayabilir.

Turistler yenilik arayislarinda yoresel iiriinlere 6nem vermektedir. Ancak goriismeler
neticesinde turistlerin ziyaret ettikleri kanyonlarda yoresel iiriin eksikligine dikkat
cektigi goriilmiistiir. Kanyon girisine yoresel liriinler hakkinda bilgilerin yer aldigi
panolar yerlestirilebilir. Parkurlarin bitiminde ise yoresel tirtinlerin sunulup satisinin
yapildig1 stantlar kurulabilir. Yoresel stantlarda tas baski dokumasi, Pinarbasi
ilgesinde yoresel kiyafetlerin giydirildigi pinar bebekler, siyez bulguru ve kestane bali
gibi birgok yoresel triinlere yer verilebilir. Ayrica bu stantlarda turistlerin Pinarbasi
ilgesinin cografi isaretli iriinii olan Kara Corba’y1 deneyimlemeleri saglanabilir.

Boylece turistler otantik deneyimler yasayabilir.

Turistlerle yapilan goriismelerde, destinasyonun yeterli konaklama kapasitesine sahip
olmadig1 belirlenmistir. Bu noktada, yatirimeilar bdlgenin ihtiyaglart dogrultusunda
konaklama, yeme i¢gme, saglik ve ulasim gibi alanlarda yatirimlar yaparak turistlerin
Memnuniyetlerinin artmasina ve bolgenin ekonomik gelirinin ¢ogalmasina katki

saglayabilir.

Turistler bir destinasyonu ziyaret etmeden once yiiksek risk algisina sahip olabilirler.
Ziyaret edecekleri destinasyonla ilgili bilgi sahibi olmalari risk seviyesini azaltabilir.
Turistlerin bilgi sahibi olmalari i¢in yerel yoneticilerin ve sivil toplum kuruluslarinin
kanyonlarla ilgili hazirlayacagi kisa videolarin sosyal medya ve web siteleri iizerinde

yayinlanmasi ve bunlarin gilincel tutulmasi saglanmalidir. Ayrica, turistlere kanyonu
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ziyaret etmeden Once kanyonlar hakkinda genel bilgiler (tarihi, cografi, yapim asamasi
vb.) igeren bilgilendirici videolar izletilmesi, deneyim alanlarindan biri olan egitimin
artmasina ve risk algilarinin azalmasina katki saglayarak turistlerin memnuniyetlerini

artirabilir.

Dogal alanlar, fiziksel riskler (kisisel giivenlik ve yaralanma potansiyeli ile ilgili
endiseler) ve ¢evresel riskler (hava kosullari, vahsi hayvanlarla karsilasma ve dogal
tehlikelerle ilgili riskler) barindirmaktadir. Kanyonlarin belirli noktalarinda GSM
operatorlerinin yetersizligi bazi turistler agisindan olumsuz olarak algilanmaktadir. Bu
durum olasi acil durumlarda iletisim sorununu ortaya cikarabilir. Bu nedenle parkur
tizerinde ozellikle telefonun ¢ekim giiciiniin yetersiz kaldigi noktalar tespit edilip, acil
durum butonlar yerlestirebilir. Buna ek olarak, turistlerin kanyonda yerlerini takip
edebilecekleri ve acil durumlarda kolayca bulunabilecekleri GPS sistemleri
kullanabilir. Acil durumlar i¢in ise ilk yardim noktalari olusturulabilir. Boylece olasi

riskli durumlarda miidahale kolayligi miimkiin olabilir.

Goriismeye katilan turistlerin bazilar1 Kastamonu’da kanyonlarin varligindan haberdar
olmadiklarini ifade etmislerdir. Belediye ve kaymakamlik web sayfalarinda ve sosyal
medya hesaplarinda kanyonlarla ilgili bilgiler, fotograflar ve videolara yer verilebilir.
Kanyonlarin bilinirliginin artmasi i¢in 6zellikle sosyal medya {izerinden tanitim
faaliyetleri gerceklestirilebilir ve bu sayede destinasyonun imaji1 daha giiglii hale
gelebilir.

Horma Kanyonu’nda yer alan 3 km’lik ahsap yiiriiyiis parkurunun belirli noktalarinda
kaya diigme tehlikesi bulunmaktadir. Bu noktalarda hem turistlerin giivenligini
saglamak hem de olumsuz bir imajin olusmasint 6nlemek igin ¢elik teller ve aglar
kullanilarak parkur daha korunakli hale getirilebilir. Ayrica kaya diisme tehlikesi olan
noktalarda sensorler ya da alarm sistemleriyle aninda bilgi akisinin saglandig1 erken

uyart sistemleri kurulabilir. Turistler igin bu noktalarda uyari levhalari konulabilir.

Kanyonlar igerisinde bulunan ahsap parkurlarin zemini, yagish giinlerde kaygan hale
gelmektedir. Yagish giinlerde saglik ve giivenlik agisindan kanyonlar ziyaretgi girigsine

gecici olarak kapatilabilir. Ya da hava kosullarina uygun ekipmanlarin (6rn.
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yagmurluk, kaymaz tabanli ayakkabilar ve su gegirmez kiyafetler) Kiralamasinin

yapilabilecegi noktalar olusturulabilir.

Kanyonlar arasinda en ¢ok turist ¢geken nokta Horma Kanyonu’dur. Bu kanyonda
mevcut tasima kapasitesi belirlenmelidir. Yogun ziyaret¢i sayisi giivenlik riskleri
olusturabilecegi gibi turistlerin memnuniyetsizligine de yol agabilir. Dolayisiyla turist
sayisinin yogun oldugu tarihler dikkate alinarak zaman siirinin uygulanmasi ya da
parkur igerisine belirli sayida turist kabul edilmesi c¢evresel, fiziksel ve sosyal tasima

kapasitesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Valla Kanyonu diinyanin en derin ikinci kanyonu olarak bilinmektedir. Bu biiytiklige
bagl olarak kanyonun kaybolmaya elverisli yapisindan dolay1 turistler alan kilavuzu
ve doga turizminde uzmanlasan rehberler esliginde kanyonu ziyaret etmelidir. Bu
kanyon igin alan kilavuzu ve rehberler tarafindan giivenli yiiriiyiis rotalart
belirlenebilir, turistlere kanyonla ilgili derinlemesine bilgiler vererek turistlerin
deneyimlerini zenginlestirmelerine katki saglanabilir. Bdylelikle, turistlerin
deneyimlerinin daha hatirlanabilir olmas1 saglanabilir. Kanyon girisinde, turistik
noktalarda ya da konaklama isletmelerinde kanyonun alan kilavuzu ve rehber esliginde

gezilmesinin 6nemiyle ilgili bilgilendirici brosiirler dagitilabilir, tabelalar konulabilir.
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EK A Anket Formu

Bu anket, “Doga Turizmi Deneyiminin Memnuniyete Etkisinde Yenilik Arayisi,
Algilanan Risk ve Destinasyon Imajinin Rolii” konulu doktora tezinde bilgi toplama araci
olarak hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar doktora tezi i¢in kullanilacagindan isim
belirtmenize gerek olmayip, elde edilen bilgiler kesinlikle arastirmanin amaci disinda
kullanilmayacaktir. Degerli zamaninizi ayirarak katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Selda YORDAM DAGISTAN Dog¢. Dr. Burhan SEVIM
Kastamonu Universitesi Kastamonu Universitesi
Turizm isletmeciligi Béliimii Turizm Isletmeciligi Béliimii
E-mail: E-mail:

Asagida ziyaret ettiginiz destinasyona yonelik yasadigimiz deneyim ve
memnuniyetinize iligkin bazi ifadeler verilerek, sizden s6z konusu ifadelere
hangi diizeyde katildiginiz1 belirtilen 6l¢ek iizerinde isaretlemeniz istenmektedir.
Olgeklerden; (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (5) “Kesinlikle Katiliyorum”
segeneklerine karsilik gelmektedir. Liitfen sizin i¢in en uygun olanini (X)
isaretleyiniz.

1. | Bu ziyaretimden ¢ok sey 6grendim.

Bu ziyaret;

beni daha bilgili kild1.

yeni seyler 6grenme merakimi uyandirdi.

bana gergek bir 6grenme firsati sagladi.

benim i¢in ¢ok egiticiydi.

gercekten becerilerimi gelistirdi.

Bu ziyaret keyifli hissettirdi.

=

ISRl Ed I

Burada dogayla biitiinlestigimi hissettim.

7.
8. | Burada bulunmak ¢ok mutlu etti.
9. | Burasi ¢cok eglenceli degildi.

10.| Burasi ¢ok cekiciydi.

11.| Buranin mimari tasarimi (dogal giizellikleri ve fiziksel yapis1) dikkat
cekiciydi.

Buradaki aktivitem;

12 zevkliydi.

13, biyiileyiciydi.

14 eglenceliydi.

15, keyifliydi.

16.| eglendiriciydi.

17, sikictyd.

Burada;

18.| kendimi farkli biri gibi hissettim.

19.| kendimi farkli bir zaman ya da yerde yasiyormus gibi hissettim.

20.| yasadiklarim kendimi bagka biri gibi hayal etmemi sagladu.

21, farkli bir diinyada gibi hissettim.

22, giinliik rutinimden tamamen uzaklagtim.

23.| farkli bir kiiltlirii 6grenme firsat1 buldum.

24, cesitli yerel el sanatlar1 ve tiriinleri bulunmaktaydi.

25.| geleneksel ve dogal yasamlarini siirdiiren insanlar1 gérme firsatim oldu.

26.| ilgi ¢ekici ve misafirperver insanlar vardi.

27, farkli etnik kokenlerden insanlar1 gorme veya tanima firsati buldum.
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Ek A’nin devam

28.] bolgeye 6zgii ve farkli yemeklere sahipti.

29.| yeni yerler, insanlar ve {iriinlerle ilgili bilgimi arttirma firsat1 buldum.

30.| goriilecek ve yapilacak pek ¢ok sey vardi.

31| Burasi giinliik hayatimdan tamamen kagmami sagladi.

32, Burasi eve dondiigiimde anlatabilecegim bir yerdi.

Burasi benim i¢in riskliydi, ¢iinkii burada sunulan hizmet ve iiriinler;

33.| beklentilerimi karsilayamayabilirdi.

34. benim i¢in maddi kayba neden olabilirdi.

35.| bagkalarinin beni kii¢iimsemesine neden olabilirdi.

36.| kisisel imajima ve algima uygun olmayabilirdi.

37 benim i¢in zaman kaybina neden olabilirdi.

38.| kalitesiz olabilirdi.

39.| Burasi giivenliydi.

40.| Burada gezilecek ilgi ¢ekici yerler vardi.

41.| Burada harcadigim paraya degdi.

42.| Burada giizel manzara ve dogal ¢ekicilikler vardi.

43.| Buranin iklimi ¢ok giizeldi.

Burayi;

44 ziyaret etme kararimdan memnunum.

45| ziyaret etme kararimdan dolay1 kendimi iyi hissettim.

46. ziyaret etmek benim i¢in iyi bir deneyim oldu.

47, Bence burada ziyaretci olarak bulunmak dogru bir karardi.

48.| Buradan gercekten keyif aldim.

Kisisel Bilgiler

Cinsiyet Medeni Durum Yas

Kadin () Bekar () 18-25( )

Erkek ( ) Evli () 26-35( )
36-45( )
46-55 ()
56-65 ()
66 ve lizeri ()

Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi

Ilkokul () Geliri yok ()

Ortaokul () 1-5.500 TL ()

Lise () 5.501-10.000 TL ()

On lisans () 10.001-15.000 TL ()

Lisans () 15.001-20.000 TL ()

Lisansiistii () 20.001 ve iizeri ()

1- Daha 6nce bu kanyonu ziyaret ettiniz mi? (Cevabimiz Hayir ise arka sayfaya geciniz)
Evet( ) Hayir( )

2- Daha once kac kez ziyaret ettiniz?
1() 2(C )3() 4( ) Sveitzeri( )
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EK B Goriisme Formu

Buray: ziyaret etmeye nasil karar verdiniz?

1- Ziyaretinizin sizi daha bilgili kildigini, yeni seyler 6grenme merakinizi
uyandirdigini belirtmigsiniz. Bize biraz nedenlerinden bahseder misiniz? Bu ziyaret

size ne katt1?

2- Ziyaret ettiginiz yerin ¢ekici olmasi sizin i¢in ne anlama gelmektedir? Bu ziyaret

size ne hissettirdi? (Ziyaret ettiginiz yeri sizin i¢in ¢ekici kilan neydi?)

3- Ziyaretiniz i¢in keyifli demissiniz. Bir ziyaretin keyifli olmasi sizin i¢in ne anlama

geliyor? Ziyaretiniz sirasinda ne hissettiniz?

4- Kagis sizin i¢in neyi ifade ediyor? Yogunluktan ya da hayatinizdan kagmak i¢in
ne yaparsiniz? Ziyaretiniz sizin rutinden uzaklasarak biraz kagmaniza yardimci oldu

mu?

5- Bir yeri ziyaret etmeye karar verdiginizde, nereyi ziyaret edeceginize nasil karar
verirsiniz? (Yeni yerleri mi kesfetmek isterseniz yoksa daha 6nceden gidip memnun

kaldiginiz yerleri mi tercih edersiniz? Neden? Goriilecek yapilacak baska neler vardi?)

6- Seyahatiniz sirasindan olabilecegini diisiindiigiiniiz riskler nelerdir? Bir yeri
giivenli kilan sizin i¢in nedir? Daha 6nce bu bélgede bulundunuz mu? Buraya
gelmeden Once bolgeye iliskin herhangi olumsuz bir sey duydunuz mu? Nereden

duydunuz?
7- Seyahatiniz i¢in tercih ettiginiz yerlerin imaj1 sizin i¢in 6nemli midir? Sizin i¢in
buranin imaj1 nasildi? Buray1 benzer yerler ile kiyasladiginizda neler sdylersiniz?

Buraya gelmeden once ve burayi ziyaret ettikten sonra buranin imaji hakkinda ne

sOylersiniz?

8- Ziyaretinizde memnuniyetinizi saglayan faktorler nelerdir? Burasi hakkinda diger

insanlara neler sdylersiniz?
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