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UNUTULMAZ TURIZM DENEYIMININ DESTINASYON
SADAKATINE ETKISI: BURSA UZERINE BIR ARASTIRMA

Gogmen, Ozgen
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi
Tez Danmigmani: Dr. Ogr. Uyesi Meltem Yalgin Kayike1
2020

Deneyimler iizerine kurulu yapisal 6zelligiyle 6ne ¢ikan turizm sektorii, her
gecen glin  turistlerin istek ve ihtiyaglarina gore sekillenmekte ve
gelismektedir. Dolayisiyla ziyaretgiler {iriin veya hizmet satin alimi yaparken
siradanliktan uzak, essiz ve farkli olmasini istemektedir. Buradan hareketle
arastirmanin amact, unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin destinasyon
sadakati iizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Arastirmanin verileri 464
kisiden anket formu ile elde edilmistir. Tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme tercih edilmis olup, aragtirma
kapsamindaki veriler, IBM SPSS 25.0 ve IBM SPSS AMOS 24.0 paket
programlari araciligi ile analiz edilmistir. Anket verileri ile dogrulayici faktor
analizi, yapisal esitlik modellemesi, t testi ve ANOVA testi yapilmustir.
Calisma sonucunda, unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarindan hedonizm,
yerel kiiltiir, ferahlik ve bilgi boyutlarinin destinasyon sadakati tizerinde
pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin varligi tespit edilirken yenilik
boyutunun destinasyon sadakati tizerinde negatif yonde anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmistiir. Unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarindan olan
anlamlilik ve katilim boyutlarinin destinasyon sadakati iizerinde istatistiki
acidan anlaml bir etkisinin olmadig1 saptanmistir. Demografik degiskenler
baglaminda istatistiki a¢idan anlamli bir farklilik bulunmamistir. Calisma
kapsaminda elde edilen bulgular, alanyazin ile mukayese edilerek

aragtirmacilara ve sektore yonelik onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Unutulmaz Turizm Deneyimi, Destinasyon Sadakati,

Bursa.






ABSTRACT

THE IMPACT OF MEMORABLE TOURISM EXPERIENCE ON
DESTINATION LOYALTY: A RESEARCH ON BURSA

Gocmen, Ozgen
Master’s Degree, Tourism Management
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Dr. Meltem Yalgin Kayiket
2020

With structural characteristics based on experience, tourism industry is being
shaped and developed on a day-to-day basis to the needs and aspirations of
visitors. Thus, when visitors buy products or services, they want them to be
unique and different than the average. On this basis, this study aims to reveal
the impact of memorable tourism experiences on destination loyalty. The
study data were obtained from 464 individuals via questionnaires. Among the
non-probability sampling methods, convenience sampling was preferred and
the data collected were analyzed by the IBM SPSS 25.0 and IBM SPSS
AMOS 24.0 software. Confirmatory factor analysis, structural equation
modeling, t test and ANOVA test were performed with the survey data. The
results of the study show that hedonism, local culture, refreshment and
knowledge, which constitute the sub-dimensions of memorable tourism
experience, have a positive and significant effect on destination loyalty,
whilst the novelty has a significant negative effect on. Dimensions of
meaningfulness and involvement, which are sub-dimensions of memorable
tourism experiences have no statistically effect on destination loyalty. There
no statistically significant difference in terms of demographic variables. The
findings were compared with the existing literature and recommendations

were made for researchers and the industry.

Key Words: Memorable Tourism Experience, Destination Loyalty, Bursa.
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GIRIiS

Turizm paydaslarinin ve destinasyon pazarlamacilarinin, gelismekte olan
ve rekabetin stirekli arttig1 turizm sektorii icerisinde var olabilmeleri ve
faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in, turistlerin degisen istek ve beklentilerinin
Oonemini idrak etmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla sektor temsilcilerinin
turistlerin destinasyona olan ziyaretlerini ve bunun yaninda destinasyondaki
aktivitelerini insanlarin zihinlerinde kalici hale getirmek igin ¢aba
harcamalar1 gerekmektedir. Bu durumun tersinin gerceklestigi birgok
destinasyonda da turistlerin kendi istek ve ihtiyaglarina en yakin ve en uygun
destinasyonu se¢meleri biiyiik 6l¢iide olagandir.

Turizmin yapisal olarak deneyimler tizerine kurulu bir siireci igermekte
oldugu gozlemlenmektedir. Turizmde deneyim alisagelmis giinliik olaylarin
disinda gergeklesen durumlar1 kapsamakta ve turistlerin destinasyonlardaki
varligi neticesinde meydana gelmektedir. Unutulmaz turizm deneyimi o anki
etkinlik meydana geldikten sonra pozitif yonde animsanan, akilda yeniden
tasarlanan ve esasen kisilerin tecriibelerini degerlendirmesine yonelik bir
deneyim olarak belirtilebilmektedir. Turistlerin akillarinda derin izler
meydana getiren sonrasinda unutulmaz birer anm1 olarak yer edinen
deneyimler, turizm sektoriiniin yapi taglarini olusturmaktadir.

Prayag (2008: 220) gerceklestirmis oldugu c¢alismasinda, konforlu
tesisler, kiiltiirel cazibe merkezleri, aligveris mekanlari, giivenlik, altyapi,
turistik yerler, ambiyans, cesitlilik ve erisilebilirlik gibi destinasyon
ozelliklerinin  destinasyon sadakatini etkiledigi sonucuna ulagsmistir.
Destinasyondaki turistik ortami meydana getiren ana faktorler; turizm
mahallinin alt ve st yapisi, turizm g¢ekim merkezinin dogal ve kiiltiirel
kaynaklari, bolgenin igerisinde bulundugu ekonomik ve siyasi yap1 olarak
siralanabilir (Ozogul, 2011: 12). Turistlerin memnuniyetlerini arttirmak
destinasyon yoneticilerine diigmektedir ve bu konu destinasyon yoneticilerini
iriin ve hizmetler konusunda kendilerini siirekli gelistirip yenilemesini
saglamistir. Yu ve Goulden (2006: 1332) turistleri destinasyona ¢ekebilmek

icin etkili tanitimlarin sart oldugunu ifade etmistir.

1



Sadakat kavramu ile alakali bir¢cok ¢alisma, sadakatin getirdigi faydalari
incelemistir (Backman ve Crompton, 1991; Dowling ve Uncles, 1997;
Andreassen ve Lindestad, 1998; Oliver, 1999; Kog¢, 2002; Rauyruen ve
Miller, 2007; Cat1 ve Kocoglu, 2008; Artuger vd., 2013; Gartner ve Konecnik
Ruzzier, 2014; Ozogul ve Ozel, 2015; Yilmazdogan, 2017; Alrawadieh vd.,
2019). Destinasyon sadakati ve unutulmaz turizm deneyimlerinin ortak
paydada birlestigi ¢alismalar ise alanyazinda sinirli sayidadir. Bu anlamda
arastirmada Tiirkiye’nin 6nemli turizm destinasyonlarindan biri olan Bursa’y1
ziyaret eden turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon sadakati
tizerindeki etkileri belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu baglamda arastirmanin
sorunsalini; unutulmaz turizm deneyiminin destinasyon sadakatinin olusumu
tizerindeki etkilerinin  bitiinlesik bir bakis acisiyla  belirlenmesi
olusturmaktadir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, bu c¢alisma bes boliimden meydana
gelmektedir. Caligmanin ilk kisminda unutulmaz turizm deneyimine yonelik
kavramlar detayli bir sekilde agiklanacak olup unutulmaz turizm deneyimleri
ile ilgili su ana kadar yapilmig olan c¢aligmalar 6zet olarak aktarilacaktir.
Ikinci boliimde ise destinasyon sadakatine yonelik kavramlar ve destinasyon
sadakatine iligkin alanyazinda su ana kadar yapilmis olan ¢aligmalar yine dzet
seklinde aktarilacaktir. Ugiincii béliimde, Bursa ile ilgili genel bilgilere yer
verilecek olup, Bursa’nin tarihi, yapisi ve potansiyeli hakkinda bilgilere yer
verilecektir. Arastirmanin son boliimiinde ise, ¢aligmanin amaci ve 6nemi,
evren ve orneklem, 6lceklere iliskin bilgiler, veri toplama siireci, aragtirma
modelinin testi ve ¢alisma kapsamindaki analizlere iliskin bulgulara yer
verilecektir. Meydana getirilen kuramsal model, IBM SPSS 25.0 ve IBM
SPSS AMOS 24.0 araciligiyla test edilerek degiskenler arasindaki iliskiler
incelenecektir. Arastirmanin sonuglari, alanyazina, destinasyon yoneticileri
ve pazarlamacilarina, unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon sadakati
arasinda ne yoOnde bir iliskinin ve etkinin gerceklestigini agiklamaya
calismakta ve piyasa odakli stratejiler gelistirmede ve uygulamada birtakim

Oneriler sunmaktadir.



1. BOLUM
UNUTULMAZ TURIZM DENEYiMi

Calismanin birinci boliimiinde oncelikle deneyim, deneyim ekonomisi,
ekonomik ayrimlar, deneyim tiirleri, turizm deneyimi, unutulmaz turizm
deneyimi, unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlar1 kavramlari agiklanmaya
calisilmigtir.  Kavramlarla baglantili  olarak  alanyazinda  yapilan
degerlendirmeler ifade edilmeye c¢alisildiktan sonra, unutulmaz turizm
deneyimi degiskenin bir arada kullanildigi aragtirmalar incelenmistir. Bu

aragtirmalarin sonuglari ise 6zet mahiyetinde aktarilmistir.

1.1. Deneyim Kavrami

Zevk, kacis, yasam tarzi veya kendini gergeklestirme arayist
bireylerin maziden atiye artan bir arzusu olmustur. Deneyim odakli bir
endiistri olan turizm, essiz, zevkli ve unutulmaz deneyimler igin sayisiz yollar
sunmaktadir. Bu baglamda giliniimiiz kiiresel pazarinda rekabetin giin
gectikce daha da yogunlastig1 gozler oniine serilmekte ve rekabet avantaji

elde etmek giinden giine zorlagmaktadir (Demir, 2018: 3).

Turizm ve bos zaman alaninda deneyim kavramini inceleyen ilk
caligmanin Csikszentmihalyi (1975) ait oldugu goriilmektedir (akt. Ritchie ve
Hudson 2009: 112). Deneyim, zaman igerisinde meydana gelen yogun
duygularin siradan bir 6rnegi olarak ifade edilebilir (Arnould ve Price, 1993:
25). Olaylan bir¢ok farkli mekanlarda goézlemleyerek yasamak, 6grenmek,
bilgi ve beceri elde etmek, deneyim olarak nitelendirilebilir (Sahin ve
Yetimoglu, 2015: 562). Bir bagka tanim olarak, {iriin ve hizmetlerin kullanim
ve tiiketimi gergeklestigi siire boyunca ortaya ¢ikacak olan duygu birikimidir
(Yilmaz ve Ardig Yetis, 2016: 45). Palicko (2020: 117) deneyimi, yasam
boyunca elde edilen bilgilerin, olaylarin, tecriibelerin tamami olarak ifade
etmigtir. Bireye farkli bir bakis acis1 kazandiran durum, deneyim olarak
aciklanabilmektedir (Vahidli, 2020: 14). Deneyim, bedenin yer ile kurdugu
temas sonrasi meydana gelmektedir (Ucay, 2020: 51). Deneyimler



hatirlanabilir yapida olmalariyla bilinir (Kirtil, 2019: 3). Her ne kadar
insanlarin ihtiyaglar farkli olsa da sonug olarak deneyim arayislari hep vardir
ve gelismis bolgelerdeki birgok insan i¢in bos zamanda harcanan zamanin
yasam Kkalitelerinin 6nemli bir pargasi haline geldigi goriilmektedir
(Binkhorst ve Dan Dekker, 2009: 316). Deneyim, kisisel bir siireci
olusturmaktadir (Avci, 2019: 85).

Schinzel ve MclIntosh, (2000: 37) turizm ve bos zaman alanlarinda
deneyimleri ‘yerinde rekreasyon gorevlerinden kaynaklanan zihinsel, ruhsal
ve fizyolojik ¢iktilar’ olarak tanimlamiglardir. Bu baglamda Gilmore ve Pine
(2002: 5) deneyimlerin olusturulmasi i¢in 6nemli olan bes temel unsuru su

sekilde ifade etmistir;

% Icerik deneyimi olusturmak

X/
°

Pozitif isaretleri kullanmak
% Negatif iletisimleri ortadan kaldirmak
% Hatirlanmaya deger seyleri bulmak

¢ Tiim duyular1 kullanmak

Her gecen giin farkli bir anlam kazanan deneyim kavrami, isletmelerin
rekabet ortaminda bir adim 6nde olmalari i¢in iizerinde durmalar1 gereken
hassas bir konu haline gelmistir. Kisiler seyahatlerinde derinden etkilenecegi,
seyahat esnasinda yogun bir sekilde konsantre olacagi, kisisel gelisimlerine
katki saglayacagini diisiindiigii deneyimlerin pesinden gitmek istemektedir.
Bu baglamda bireyler kendi istek ve ihtiyaglarina cevap veren deneyim
gerceklestirdiklerinde kendilerini 6diillendirmis sayarlar (Avci, 2019: 82).
Isletmeler de yapisal olarak taklit ve ikamesi gii¢ olan iiriinlerin, rekabet
avantaji i¢in ciddi 6l¢iide bir kaynak oldugunun ehemmiyetine varmiglardir
(Tsaur, Chiu ve Wang, 2007: 47). Isletmeler bu anlamda ne kadar iyi bir
deneyim saglarsa bu siirecin bir ¢iktis1 olarak da satiglarin artimi, turist
memnuniyeti, rekabette avantajli hale gelme gibi birtakim faydalar1 da
beraberinde getirecektir (Purcarea, loan-Franc ve Ratiu, 2010: 54). Bireylerin
iletisim halinde olmalar1 duygu, diisiince ve davranislarinin ortaya ¢ikmasina

sebebiyet vermektedir (Balikg1, 2020: 11). Bu durum bireylerin bir sonraki



tatillerinde deneyimlerinin sekillenmesine olanak tanimaktadir (Tan, 2019:

10).

1.1.1. Deneyim Ekonomisi

Deneyim ekonomisi kavraminin onciileri olan Pine ve Gilmore
(1998), deneyim kavraminin zaman boyutu anlaminda daha 6nce var olan
ama higbir sekilde masaya yatirilmamis ekonomik bir ¢ikt1 oldugunu ifade
etmistir. Deneyimi baska bir ekonomik arz olarak gormenin ise ileri
zamanlarda biliyiimenin en kilit rolii olacagini belirtmektedir. Kisi, ilgisini
cekecek, kendisini 6zel hissettirecek, neselendirecek ve aklinda kalict bir yer
edindirecek deneyimlere para 6demis olacaktir (Pine ve Gilmore, 1999: 5).
Ekonomik biiyiimenin gelisimini stirdiirmek, istihdam meydana getirmek ve
ekonomik refah diizeyini saglayabilmek i¢in meta, mal ve hizmetlerin yeterli
olmadigini bir bagka ekonomik sunu olarak deneyimlerin ifade edilmesi
gerektigini belirtmislerdir (Pine ve Gilmore, 2013: 22). insanlar eskiden iriin
ve hizmete odaklanirken su an isletmelerin kendilerine yasattiklar1 deneyime

ticret 6demektedir (Balikgt, 2020: 11).

Giniimiiz teknolojisi ile bir ivme yakalayan sektor temsilcileri,
geleneksel pazarlama anlayisi ile tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinin epey
zorlasacagin1 anlayarak pazarlama yontemlerini degistirme yollarina
bagvurmusglardir. Toplumlardaki ekonomik degisim ve gelisime gore tarihsel
siralamada ilk olarak metalar sonrasinda mallar, sonra hizmetler ve son olarak
deneyim kavrami ekonomik sistemin devami niteliginde olmustur (Deligoz,
2016: 11). Bu baglamda internetin bireylerin hayatina girmesi ve isletmelerin
karsisina kendinden emin ve segici tiiketici profili ¢ikmasi {izerine isletmeler
de gelecekte var olabilmek i¢in pazarlama stratejilerini degistirmislerdir.
Uriinlerin sadece islevsel ve fiziksel ozellikleri ile degil, iiriinlerin imaj
algisin1 da daha iyi anlayabilen giiniimiiz postmodern tiiketicisi, son zamanlt
bir ekonomi ve yeni bir kiiltiir olusumunun i¢inde yer almaktadir (Odabasu,
2004: 104). Toplumdaki refah artigi, miisterilerin alelade {diriin ve
hizmetlerden uzaklasmasi da deneyimin yeni bir ekonomik ilke olmasinda

etkili olmustur (Giizel ve Papatya, 2012: 114).

5



Isletmeler, miisterilerin istek ve ihtiyaglarma karsilik verebilmek igin farkli
farkli ekonomik sunulara ihtiya¢ duymustur (Arslan Kurtulug, 2019: 8). Son
gelinen nokta itibari ile giiniimiizde tiikketici profilindeki bireyler, kusursuz
tirtin ya da hizmete degil, kendilerini essiz ve unutulmaz deneyimler yasatan
isletmelere yonelme konusunda adimlarini atmiglardir. Bu baglamda mal ve
hizmet lireten igletmelere verecekleri miktarlardan kat ve kat daha fazlasini
essiz ve unutulmaz deneyimler yasayacaklarii hissettikleri isletmelere
6demekten kacinmamaktadirlar. Ornek verecek olursak, isletmeler hakiki bir
meta olan kahve ¢ekirdeginden fincan adetine 5-6 kurus kazanmaktadir. Bir
tiretici araciliiyla kahve g¢ekirdeklerinin g¢ekildikten sonra paketlenerek bir
mala gevrilip piyasada satilmasi islemi, tiiketiciye maliyetini fincan adetinden
25-30 kurusa yiikseltmektedir. Miisteri bu kahveyi rastgele bir lokantada veya
kafede ictiginde, hizmet bedeli anlaminda fincan adedine 1-1,5 lira arasinda
bir bedel gergeklestirmektedir. Bu asamaya kadar kahve, miisterilerin 6niine
tic farkli degeri igeren ii¢ farkli ekonomik sunu (meta, mal, hizmet) olarak
cikmaktadir. Aynm1  kahve miisteriye farkli duygusal dakikalarin
gerceklestirildigi bir mekanda (liiks bir restoranda ya da bir butik otelin
restoraninda) tiiketildigi takdirde ise fincan adedine 6-7 lira fticret
O0denebilmektedir. Degerin bu dordiincii diizeyine yiikselmis isletmeler,
kahvenin satin alinigin1 misteri igin keyifli ve unutulmaz anlara donistiirerek

dordiincti ekonomik sunu olan deneyimi meydana getirmektedirler (Sekil 1).



Sekil 1: Kahvenin Sunulug Bicimine Gore Fiyatlandirilmasi

Kahvenin Sunulus Fiyatlarn

Hizmet Deneyim

Fiyat

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1999: 4)

Kahve tiiketiminin deneyim sathasi, unutulmaz bir deneyim yasama
anlaminda baslangigtaki metaya gore kat kat fazla olmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1999: 4). isletmeler, bireylerin istek ve ihtiyaglarma yonelik
ekonomik sunu meydana getirip rakiplerinden ayr1 yaptigi tirlin ve hizmetler

ile farklilasmaktadirlar (Balik¢1, 2020: 13).

1.1.1.1. Ekonomik Ayrimlar

Deneyim ekonomisi, tiiketicilerin unutulmaz deneyimler ve duygular
yasamasina sebebiyet vermektedir (Culha, 2020: 497). Giiniimiiz ekonomisi
ele alindiginda, deneyim ekonomisi kavraminin 6neminin anlagilmasinin ve
yiikselen bir ivme yakalamasimin nedenleri olarak asagidaki ifadeler 6rnek

olarak gosterilebilir;

e Yogun rekabet ortaminda isletmelerin farklilik meydana getirme
cabalari,

e Tiiketicilerin refah seviyelerinin artmasi,

e Tiiketicilerin birbirine benzeyen siradan iirin ya da hizmetlere

doymusluklari,



e Tiiketicilerin bos zamanlarinda meydana gelen artis,

e Teknolojideki degisme ve gelismelerin, isletmelerin tiiketicilere essiz

ve unutulamayacak deneyimler yasatmasina imkan olusturmasi,

bi¢ciminde ifade edilebilmesi miimkiindiir.

Deneyim ekonomisine gegme asamasinda, metalardan mallara, mallardan

hizmetlere ve hizmetlerinde birbirine benzer pozisyona gelmesiyle birlikte

deneyimlere yonelme s6z konusudur.

Tablo 1: Ekonomik Farkliliklar

Ekonomik .
Metalar Uriinler Hizmetler Deneyimler
Sunular
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik .
. Elde Etme Uretim Sunum Sahneleme
Fonksiyon
Sunularin o
Miibadele Edilebilen Somut Soyut Hatirlanabilen
Dogas1
Ana Standardize . ]
. Dogal . Ozellestirilen Kigisellestirilen
Ozellik Edilen
. B B Belirli Bir Siire
Tedarik Uretim Sonrast Talep Uzerine
Depolanan Sonra Ortaya
Yontemi Stoklanan Sunulan
Cikan
Satict Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyen
Alict Pazar Kullanict Miisteri Misafir
Talep o .. o
Nitelikler Urtin Ozellikleri Faydalar Duyumlar
Faktorleri

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 9

Tablo 1°de ifade edildigi gibi tiim ekonomik sunular kendi i¢lerinde

ayrismaktadir. Bu ayrismalar aslinda birbirini izleyen her sununun daha

biiyiik bir ekonomik deger tasidigini gostermektedir (Pine ve Gilmore, 1999:

9). Bu anlamda ekonomik sunular; metalar, mallar, hizmetler ve deneyimler

olarak dort grupta toplanmaktadir.



1.1.1.1.1. Metalar

Metalar tabiattan elde edilen maddeler olarak isimlendirilmektedir.
Insanlar dogay tiirlii ydntemlerle isleyerek metalar1 elde etmektedir. Kesim,
hasat ya da c¢ikarimdan sonraki asamada metalar cogu zaman birtakim
islemlerden gecirilerek belirli nitelikler edinir (Bastug, 2018: 25). Bu
baglamda bu siire¢ tarimsal ekonomiyi ifade eder (Karacaer, 2013: 12).
Insanlar toprag: islerler ve tiirlii maddeler elde ederler. Elde edilen metalar:
isimsiz pazarlarda satarlar. Metalarda farklilasma miimkiin degildir. Bu
baglamda tliccarlar tarafindan arz ve talebin belirledigi fiyatlarla

satilmaktadir (Bahgecioglu, 2014: 49).

Metalarin tarima endeksli ekonomik ¢ikti olmasindan kaynakli,
turizm isletmelerinde gergek meta kategorisinde ekonomik c¢ikti olarak
bakildiginda boyle bir durumun varligindan s6z etmek miimkiin degildir.
Metalarin yillar1 agkin siire zarfinda ¢ok fazla toplum tarafindan ekonomik
¢ikt1 olarak kullanilmasinin sonrasinda, sanayi devrimiyle makinelesmenin
ve lretimin artmasinin da etkisiyle ekonomi istikametini metalardan mallara

dogru ¢evirmistir (Saltik, 2011: 30).

1.1.1.1.2. Mallar

Metalardan sonraki asama olarak ekonomik siirecte ifade edilen
mallarin, isletmeler tarafindan ancak mesai harcanarak pazarlanmasi
miimkiindiir (Cigek, 2015: 35). Metalarin hammaddeye doniistiiriillmesiyle bir
devinim siireci baglamakta ve ikincil adim baglaminda mallar yapilmaya
baglanmaktadir. Bu anlamda {irin farklilagtirmas: fiyatlarin iiretim maliyeti
boyutunun da belirlenmesine imkan tanmmustir (Karacaer, 2013: 13).
Coskunoglu (2019: 12) mallarin niteliginin, 6zellikle gozle goriiliip elle
dokunulabilecek cinsten somut boyutlara sahip oldugunu ifade etmistir.
Kalyoncuoglu (2018: 22) ise, mallarin Onemini miisterilere birtakim

kolayliklar sagladigi ve genel cercevede hiz kazandirdigi igin tiiketici



smifinin mallara verdigi deger, metalara nispeten daha st sirada oldugunu

belirtmistir.

Insanlar ge¢misten giiniimiize metalar1 mallara gevirmistir. Ancak
meta elde etmenin yogun bir siire¢ oldugu da gozler oniindedir (Karacaer,
2013: 13). Isletmelerin bu bazda 6lgek ekonomisi uygulayabilecek bigimde
tirtinleri kaliplasmig hale getirmeleri, bu boyutun yoniinii tersine gevirmistir
(Coskunoglu, 2019: 12).

Tarim ekonomisinden ayrilan insanlarin gruplar halinde fabrikalara
dogru intikal etmesi, insanlarin algilar1 degismistir. Bir yandan artarak devam
eden buluslar nedeniyle iiretim igin zaruri calisan sayisinda azalma
yasanmasi; diger yandan iretimin artarak maddi mallarin ¢ok¢a birikmis
olmasi, hizmet sektdriine ve bu sektoriin ¢alisanlarina istihdam olanagini

ortaya ¢ikarmistir (Ekici, 2012: 6).

1.1.1.1.3. Hizmetler

Tamamen tiiketici bireylerin istek ve ihtiyaglarina yonelik olarak
gerceklestirilen bu olguyu hizmetler olarak nitelendirebiliriz. Tiiketiciler belli
bir fayda karsiliginda aldiklari hizmetlere bir fiyat 6derler. Bu 6demis
olduklar1 bedel mallara nispeten daha yiiksek bir degerdir. Bu baglamda
aciklayacak olursak, alinan bir hizmet miigterinin yapilmasini istedigi fakat
kendisinin ise bu isi yapmak istemedigi yani yerine birini getirme siirecidir.
Mallar sadece bu isi yapacak araglar1 temin etmektedir. Hizmetler ise bu
mallarin tedarigini gergeklestiren ve tiiketicinin istekleri dogrultusunda
sekillenen bir niteliktir. Ornek verecek olursak, kisinin arabasimin yikama
isleminin bir araba yikamacisi tarafindan yapilmasi bir hizmet satin alimidir
(Bahgecioglu, 2014: 51). Bu baglamda tiiketicilerin kendi menfi arzularina
gore gergeklestirilen birtakim faaliyetler (yemek pisirmek, mallarin dagitimi
ve satilmasi, alet ve ekipman onarimi, Kuru temizleme, sa¢ kesimi, hukuki
islemler gibi vb.) hizmet olarak ifade edilmektedir (Pine ve Gilmore, 2013:
25).
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Hizmeti kullanabilmek i¢in mallar, mallar1 kullanabilmek igin
metalar, metalarin devamliligin1 saglayabilmek icin ise siirdiiriilebilir bir
zihniyet gerekmektedir. Internetin insanligin hayatina dahil olmas,
sirketlerin araci1 bir kurum kullanmadan nihai tiiketicilere ulasma
konusundaki cabalar1 ve gelisen teknoloji ile otomasyonun insanin yerini
almasi, kisilerin deneyimlerini zenginlestirmistir. Bu dogrultuda ekonomik
sununun boyutlarindan olan hizmet ekonomisi, yerini yeni bir ekonomik sunu

olan deneyimlere birakmustir.

1.1.1.1.4. Deneyimler

Insan beyninin yapisi itibariyle deneyimlerin en miihim &6zelligi,
yasandig1 an ve yerde kalmamalari, bireylerin zihinlerinde kalict olarak yer
etmeleridir. Dogal olarak bir deneyim olumlu bir yonde gergeklemisse kisi
yasamis oldugu bu deneyimi tekrarlama istegi olarak meydana getirebilir.
Deneyimsel tiikketim yaklasimina da insan beyninin kompleks yapisi itibariyle
ihtiya¢ duyulmustur. Insan beyni deneyimi maddi, manevi, zihinsel, fiziksel
ve/veya duygusal her anlamda ele alabilir. Birey deneyimi benimseme
stiresince, deneyim boyutuna bagli olarak kararlarint degistirmektedir.
Somutlastirict bir 6rnek olarak Sekil 1°deki kahvenin sunulus asamalarina
gidilebilir. Metalar bazinda 5-6 kurus iken, mallar, hizmetler ve son
ekonomik sunu zarfinda deneyim ise kahvenin fiyatin1 5-6 liraya kadar
cikabilmektedir. Bir bagka acidan yine deneyimleri irdeledigimizde konser
veya tiyatroya gitmek, spor etkinliklerine gitmek, bir miize veya sanat galerisi
ziyareti gerceklestirmek yahut uzak bolgelerde olan bir destinasyon bolgesine
gitmek, kaplicaya gitmek, arkadaglarla bir mekanda kahve yudumlamak gibi
her bireyi kisisel olarak ilgilendiren hadiseleri de ekonomik sunularin
deneyim asamasinda gormek miimkiindiir. (Pine ve Gilmore, 2013: 26). Bu
anlamda deneyimler ekonomik deger dizinin en {ist sinifinda yer almaktadir.
Deneyimler, standartlasmis iiriin ve hizmetlerden farkli olmakla birlikte
kisiye Ozel ve essizdir (Vahidli, 2020: 6). Buradan hareketle metalar
Ol¢iilebilir, mallar somut ele alinabilir, hizmetler soyut olarak aktarilabilir,

deneyim ise akilda kalir seklinde 6zetleyebiliriz.
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1.1.2. Deneyim Tiirleri

Deneyimsel pazarlama, tiiketicileri hos/keyifli deneyimler elde
etmekle ilgilenen mantikli ve duygusal bireyler olarak ele almaktadir.
Geleneksel pazarlama ise bu anlamda deneyimsel pazarlamanin gerisinde
kalarak, tiiketicileri fonksiyonel 6zellikler ve faydalart Gnemseyen rasyonel
yani Ol¢iili, akla dayanan Karar vericiler olarak gormiistiir (Schmitt, 1999:
53). Bu baglamda giiniimiiz isletmeleri gelecekte de var olmak istiyorlarsa
miisterilerin istek ve ihtiyaglarina gore hareket etmek ve tiiketicilere sunacak
olduklar1 deneyimleri merkeze alarak faaliyetlerini sekillendirmek

durumundadirlar.

Deneyimsel pazarlama; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve
iligkisel deneyimleri kapsayan ¢ok boyutlu bir yapidir (Vahidli, 2020: 16).
Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin yasayabilecekleri bes farkli deneyimsel

modiille bagintilidir (Giiney ve Karakadilar, 2015: 135). Nagasawa (2008:
315) bu bes deneyimin stratejik anlamdaki degerini Tablo 2’de agiklamustir.

Tablo 2: Stratejik Deneyim Degeri Modiilleri
Modiil Miisteri Deneyiminin Icerigi
Duyusal Deneyim Bes duyuya yonelik duyusal deneyim degeri
Duygusal Deneyim Duygu ve ruh haline yonelik duygusal deneyim degeri

) Yenilik¢i bakig acisina ve biligsel fonksiyonlara yonelik
Diigsiinsel Deneyim
entelektiiel deneyim degeri

) Yasam tarzina ve fiziksel davraniglara yonelik davranigsal
Davranisgsal Deneyim ) )
deneyim degeri

igkisel Deneyim Sosyal ve kiiltiirel gruplara yonelik iliskisel deneyim degeri

Kaynak: Nagasawa, 2008: 315

Bu bes farkli deneyimsel modiiliin etkin sekilde bir biitiin olarak kullanilmasi,

misterilerin  memnuniyet seviyelerini arttiracaktir. Ayrica kullandiklari
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markaya aidiyet saglayarak bu anlamda gergeklestirmis olduklari tecriibeleri
hatirlamasi1 daha kolay olacaktir (Dirsehan, 2012: 10).

1.1.2.1. Duyusal Deneyimler

Bes duyu organimiza (gorme, isitme dokunma, tatma ve koklama)
hitap eden bir deneyim siirecidir. Bu siire¢ iiriin/hizmetlerde farklilagtirma
meydana getirebilmek icin kullanilmaktadir. Uriiniin yapisal olarak dis
goriiniimiindeki birtakim Ozelliklerini degistirerek triine deger katilmasi,
isletmelerin duyulara yonelik deneyimi kullanmasi olarak ifade edilebilir
(Kabaday1 ve Alan, 2014: 208-209). Duyusal deneyimler, tiiketiciyi gesitli
yontemlerle iirlin/hizmete ¢ekmeye calismaktadir (Tan, 2019: 15). Bu
deneyimlerin anahtar s6zciigii, algilatmaktir (Cigek, 2015: 51).

Duyulara  yonelik  deneyimsel  pazarlamanin  diinyadaki
uygulamalarina bakacak olursak Avrupa, ABD ve Uzak Dogu’da satisa
cikarilan Richart ¢ikolatalar1 basarili bir 6rnek olarak gosterilebilir. Richart
cikolatalar1, markanin isminden de anlasilacag: iizere Ingilizcede zengin sanat
algisin1 empoze edecek bicimde rich ve art kelimelerinin biitiinlesmesinden
meydana getirilmistir. Cikolatalarin satildigi mekanlar ise miicevher veya
sanat eseri gibi 6nem arz eden 6zel cam bdlmelerde sergilenmekte ve her yil
hazirlanan {iriin katalogunda bir miicevher marka koleksiyonu edasinda
gosterilerek bulundugu yilin ismi ile sunulmaktadir. Boylece markanin
iletisim faaliyetlerinde dis 6zelliklerini 6n plana ¢gikarmakta ve ¢ikolata iireten

bir isletme oldugu duygusu vurgulanmaktadir (Alemdar, 2010: 110).

Bir bagka 6rnek olarak Ardig Yetis (2013: 35-36) Starbucks 6rnegini
ele almistir. Sirket kahve tizerine yapmis oldugu reklamlarinda, isletme
icerisine girildigi andan itibaren bireyin tiim duyularina hitap eden bir
deneyim olgusu meydana getirmeyi amaglamaktadir. Turizm sektoriinden bir
ornege baktigimizda, Rainforest isletmesinin duyusal deneyimi g¢arpici bir
sekilde yaptigin1 gérmekteyiz. Mekéna girildiginde ortaya ¢ikan sis bireyin
bes duyu organina da hitap etmektedir. ilk olarak ‘sss’ diye bir ses duyar
sonrasinda mekanda bulunan taglarin arkasindan sisin havaya yiikseldigini
goriir, serin olan sisin teninize temas ettigini ve ardindan tropikal esansh sisi
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kokladiginizi ve canlilik hissettiginizi algilarsiniz (Aksoy ve Akbulut, 2017:
5).

1.1.2.2. Duygusal Deneyimler

Miisterilerin markaya yonelik pozitif yondeki duygusal deneyimlerin
giiclii bir sekilde olusturulmasi siirecini kapsamaktadir (Kabaday1 ve Alan,
2014: 209). Isletmeler, hangi uyarici tiirlerinin miisterilerde nasil duygular
olusturacagini iyi bir bi¢imde analiz etmesi gerekmektedir (Yu ve Ko, 2012).
Uriin/hizmetlerle ya da destinasyonun sagladig: imkanlar ile tiiketici arasinda
duygusal bir bag kurmak, tiiketicilerin memnuniyet derecelerini
arttirmaktadir (Demir, 2018: 20). Duygusal deneyimlerde begeni ve tutum
onemli bir yer tutmaktadir (Halitogullari, 2018: 26).

Akyildiz (2010: 34) tezinde, duygusal deneyimlerin ana prensiplerini;
kisinin kendisini iyi hissetmesi, mutlu olmasi ve kotii seylerden uzak kalmasi
olarak a¢iklamistir. Buradan hareketle tiiketicilerin, satin alma islemlerinden
sonra kendilerini iyi hissetmeleri, iriin/hizmete ve isletmeye yonelik
sadakatlerini de meydana getirebilmektedir. Bu anlamda iyi bir ruh hali, uzun

zamanl sadakat ve gii¢lii bir marka baglilig1 saglayabilmektedir.

Tiiketicilerde  duygusal  deneyimlerin  meydana  getirilmesi
arzulantyorsa gii¢lii bir duygusal durumun varligi s6z konusu olmalidir.
Isletmelerin giiglii duygulari meydana getirebilmek i¢in hangi uyarict tiiriiniin
hangi duyguyu harekete gecirdigini bilmesi gerekmektedir. Duygusalligin 6n
plana cikip kisinin benliginde duygusal bir deneyim tiirii hedeflenmek
isteniyorsa verilecek mesajlarin da bu yonde olmas1 amaglanmalidir (Giinay,
2008: 66). Bu baglamda disiiniilecek olursa duygular, tiikketim esnasinda
meydana geldiginde daha da giiglii olabilmektedir.

1.1.2.3. Diisiinsel Deneyimler

Miisterilerin sorunlarini, problemlerini ¢6zmeyi amag edinen deneyim
tiirli olarak diisiinsel deneyimler 6nem teskil etmektedir (Coskunoglu, 2019:

22). Hedeflenen amag¢ dogrultusunda miisteriyi harekete gecirebilmek igin,
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sasirtict ve dikkat ¢ekici mesajlar iletilmektedir (Kabaday: ve Alan, 2014:
209). Bu yondeki etkinliklerin uygulamaya gegirilmesi miisterilerin iiriin
tizerine meraklarimin artmasina da sebebiyet verebilmektedir. Deneyim
tiirlerinin bu asamas1 ‘diisiindiirmek’ olarak algilanabilir (Kara ve Cigek,
2015: 179). Cagimiz itibari ile son gelinen noktada, diisiinsel deneyimler yeni
teknolojili tirlinler i¢in yaygin kullanilmaktadir. Schmitt (1999: 61) diisiinsel
deneyimi Microsoft’un kampanyasini ornek vererek agiklamistir. ‘Bugiin
nereye gitmek istersin?’ sorusuna diisiinsel pazarlama araglarinin sadece
yiiksek teknoloji tirlinleri ile sinirli olmadigimi ifade etmistir. Diisiinsel
deneyimlerin diger bir¢ok endiistride {irlin tasarimi, perakendecilik ve
iletisimde de kullanildigini belirtmistir. Tiketici profilindeki bireylerin
hedeflerini belirlemesinin sonrasinda Microsoft onlar1 diledikleri yere

gotiirecektir.

Diisiinsel deneyim iizerine yapilan arastirmada, bireyler
gerceklestirmis olduklari diisiinsel deneyim boyutunu zaman kaybi olarak
gormediklerini ifade etmislerdir (Uygur ve Dogan, 2013: 42).

1.1.2.4. Davranissal Deneyimler

Misterilerin bu deneyim tiirleri iginde direkt olarak davranissal
deneyime yoneldigi sdylenebilir. Bireylerin hayat tarzlari, olaylari hangi
yonden ele aldiklar1 ve ne sekilde gergeklestirdikleri gozlemlenir,
davraniglarindaki varyasyonlar incelenir ve tiim bunlar deneyim olusturma

asamasi olarak tanimlanir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 209).

Misterilere asilanacak olan temel vurgu ise harekete gegmektir
(Demir, 2018: 22). Kisinin iriinii temin edip kullandiktan sonra yasam
tarzinda ve davramiglarindaki  de8isimleri gozleme yontemi de
denilebilmektedir ¢linkii insan viicudu, aym1 zamanda zengin bir deneyim
kaynagidir. Davranigsal anlamda pazarlama, alternatif segenekler, farkli
yasam tarzlart ve etkilesimlerle tiiketici profilindeki bireylere fiziksel
anlamda deneyimler yasatarak yasamlarimi zenginlestirmek olarak ifade
edilebilir (Akyildiz, 2010 :36). Unlii futbolcu C. Ronaldo’nun Clear reklami
davranigsal deneyime ornek olarak gosterilebilir.
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1.1.2.5. Tliskisel Deneyimler

Su ana kadar duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranigsal deneyim
tiirleri aktarilmaya calisilmistir. iliskisel deneyim ise, tiim anlatilan deneyim
tiirlerini igerisinde barindiran genis capli bir deneyim tiirii olarak kendini

gostermektedir (Demir, 2018: 22).

Iliskisel deneyim tiirii drneklerinden biri olarak, Ritz Carlton otelin
olusturmus oldugu miisterilere yoOnelik veri tabaninda, miisterilerin
kendilerine 6zgii secimlerine iligkin kayitlar tutulmaktadir. Bu durum da Ritz
Carlton otelinin miisterilere verdigi hassasiyeti gostermekte ve misafirlerine
bu alanda 6zel hizmet sunmaktadir. iliskisel deneyimler kisilerde bir aidiyet
duygusunun meydana gelmesine zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda
diisinecek olursak vakiflara yardimda bulunmak, bir topluluga iiye olmak da

iligkisel deneyim tiirii 6rnekleri arasinda olabilir.

1.1.3. Turizm Deneyimi

Turizm deneyimleri, turizm etkinlikleri cercevesinde bir bireyin
yasadig1 tiim anilar1 biriktirmesi olarak ifade edilebilir. Turizm bu anlamda

esas olarak zevkli ve unutulmaz deneyimler olusturmaya odakli bir harekettir.

Ziyaretginin turizm faaliyetlerine katilimimin oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda hatirlanabilecek kadar ani biriktirmesi olayina turizm deneyimi
denilmektedir (Kaya, 2020: 30). Ghosh ve Mandal (2019: 1290) ise turizm
deneyimini, turistlerin gerceklestirdigi seyahat sonucundaki memnuniyet
derecesi, kisisel tepkiler ve duygular olarak ifade etmistir. Stamboulis ve
Skayannis (2003: 41) turizm deneyimini, evden kilometrelerce uzakta bir
bolgeyi ziyaret etme, gidilen yerden ¢ikarimlarda bulunma ve o bolgedeki
faaliyetlere katilma ile eglenme siireci olarak agiklamistir. Knutson vd. (2006:
32) ise her bireyin kendine 6zgii inang, tutum, fikir ve deger gecmisine gore
yasayacaklarint ve Kisilerin deneyimlerini kendilerinin olusturacaklarini
sOylemiglerdir. Zare (2019: 317), ziyaretgilerin ayn1 ortamlarda ayni

etkinlikleri gerceklestirseler bile farkli deneyimler yasayacaklarini
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belirtmistir. Larsen (2007: 15) ise, hafizada yer edinecek kadar giiglii olan
geemis kisisel seyahat faaliyetleri olarak ifade etmistir. O’dell (2007: 45)
yapmis oldugu tanimda, turizm deneyiminin insanlar1 etkileyen ve siradan bir
seye katilma algisim1 birakan basit bir giinlilk yasamin devamindan daha
fazlas1 olabilecegini  vurgulamistir. Turizm deneyimleri ¢evreden,
etkinliklerden ve etkinliklerin igerisine yerlestirilmis olan sosyal

baglamlardan meydana gelen ¢ok yonlii deneyimler olarak belirtilebilir (Ooi,
2003: 2).

Turizm deneyimi, bir bireyin turizm {iriin ve hizmetlerine yonelik
algis1 ile yakindan iligkilidir (Wei vd., 2019: 620). Turizm hareketi diye
adlandirabilecegimiz ifade aslinda deneyimler {izerine konu olmus bir Siireci
icermektedir (Oral ve Celik, 2013: 171). Batat ve Frochot (2014: 115) turizm
deneyimi bilesenlerini sembolizm (anlam, hisler ve duygu), sosyallesme
(yerel halk ile toplanma, katilim) ve anilar olarak agiklamigtir. Buradan yola
cikarak turistler, deneyim unsurunun meydana gelmesinde en aktif ve dnemli

rol oynayicilaridir diyebiliriz.

Turist profilindeki bireylerin  tatil kararin1 verme asamasinin
baglamasindan, turizm ile ilgili yapacag biitiin fikir, inan¢ ve bilgilerle
karsilagmast durumuna kadar devam edecek olan bu bilgilenme siireci
boyunca edinmis oldugu deneyimleri, turizm deneyimi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu baglamda bakacak olursak, bireyin genel turizm deneyimi
anlaminda yeni bilgilere sahip olmasi, destinasyon ile alakali yeni
deneyimleri de meydana getirecektir. Bu acidan turistlerin her destinasyonda
edinmis oldugu bilgiler, deneyimleri de farklilastiracaktir (Giiglii, 2017: 9).
Ziyaretgilerin  destinasyon bdlgesini  deneyimlemesi ayni zamanda
destinasyonun degerlendirilmesi siirecidir (Avci, 2019: 83). Bireyin
destinasyonu ne seviyede deneyimledigi konusu, kisinin kullanacak oldugu
tirtin veya hizmetle dogru orantilidir. Turizm deneyimlerinde fark edilmesi
gereken en dnemli husus ise; ne kadar akilda kalici olduguyla alakali siirectir.
Bu baglamda turizm deneyimleri, sadece dokunulabilir triinlerden ve

deneyimli hizmetlerden etkilenmemektedir (Cornelisse, 2018: 93). Hafizada
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depo edilen bilgiler, kisilerin bir sonraki turizm deneyimlerinde etkili karar

mekanizmasidir (Demir ve Ulker Demirel, 2019: 665).

1.1.3.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi

Hatirlanmasi miimkiin olan, duygu barindiran, ferahlatan,
gelisimlerine katki saglayan ve bireylere 6zgii olan deneyimler, unutulmaz
turizm deneyimi olarak ifade edilmektedir (Jefferies ve Lepp, 2012: 38).
Coelho vd. (2018: 159) gore unutulmaz turizm deneyimi; bir yerde bulunma,
hissetme, deneyimleme ve ani Oziimseme duygusudur. Turistik ¢ekim
merkezinde yasanilan deneyimlerin akilda yer etmesi ve bir baska zaman
diliminde yeniden hatirlanmasi unutulmaz turizm deneyimi siirecini ifade
etmektedir (Keskin vd., 2020: 242). Turizm etkinligi bittikten sonra bile
hatirlanan duruma, unutulmaz turizm deneyimi denilmektedir (Salvador ve
Maalej, 2020: 64). Unutulmaz turizm deneyimlerini tek bir asama olarak ele
almak dogru degildir. Deneyimin oOncesi, deneyim sirast ve deneyimin
sonrasinda hatirlanan tiim tatil anilarin1 kapsayan uzun bir asamadir ve
kisilerin daha once gerceklestirmis olduklart turizm deneyimlerinin bir
yorumudur (Demir, 2018: 23). Sterchele (2020: 11), seyahat sonrasi sosyal
ortamlarda paylasilan anilarin, turizm deneyimlerini unutulmaz hale
getirdigini ifade etmistir. Arastirmacilar, unutulmaz deneyim unsurlarinin
yasanilmig olan gergek deneyimlerden tamamen farkli oldugunu ve
stirdiiriilebilir bir nitelikte rekabet avantaji olusturmada onem tasidiklarini
belirtmislerdir (Kim, 2009: 9-10). Unutulmaz turizm deneyimleri, turizm
deneyimlerinden daha giiglii bir etkiye sahiptir (Demir ve Ulker Demirel,
2019: 665).

Hafiza, deneyim girisinden bilginin ¢ikarilmasina kadar olan dogal ve
stirekli bir siirectir. Bu anlamda bazi anilar kisa bir siire i¢in hafizada yer
edinirken bazilar1 ise uzun ve unutulmaz olabilir (Wei vd., 2019: 620). Hoch
ve Deighton (1989: 8) unutulmaz satin alma deneyimlerinin 6nemli oldugunu
clinkii bireylerin ge¢mis deneyimlerinden yola ¢ikilarak motivasyon ve
katilim diizeylerinin yiiksek olabilecegini ve kisilerin hatirlanan bu ge¢mis

deneyimlerini son derece giivenilir olarak algilamakta ve unutulmaz
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deneyimlerin gelecekteki davranislart biiyiikk olglide etkileyecegini ifade
etmektedir. Bireyler turizm faaliyetlerini gergeklestirmeden onceki karar
asamasinda, dogal olarak bir Onceki destinasyonlarinda gercgeklestirmis
olduklar1 deneyimler vasitasiyla bir sonraki destinasyonun neresi olacagi
konusunda kararlarin1 vereceklerdir. Bu baglamda bakacak olursak kisi
hatirladigi  destinasyon  deneyimleriyle bir Onceki destinasyonda
gerceklestirmis oldugu deneyimlerinden birini tercih edecek veya farkli bir
destinasyona yonelecektir. Turist profilindeki birey, turizm faaliyeti sirasinda
destinasyona yonelik giiclii duygular yasamissa, bu duygularin algilanmasi ve
hatirlanmasi, bireyin deneyimlerini unutulmaz kilmaya yardimeci olacaktir

(Salvador ve Maalaj, 2020: 65).

Deneyim, her birey icin farkli farkli anlamlar tagimaktadir (Avei,
2019: 85). Turizm faaliyetlerinde ziyaretgiler ayni seyi ayni yerde yapsalar
bile farkli deneyimlere sahiptir ¢ilinkii belirli bir andaki ruh halleri ve kisisel
duygulari, deneyimlerin yorumlarin etkiler (Mahdzar, 2019: 38). Bu anlamda
Volo (2009: 120), deneyim siirecinin her birey igin farkli farkli anlami
oldugunu belirterek turizm deneyiminin, turist profilindeki bireylerin zihni
mekanlarinda olustugunu ve bu anlamda turizmin aslinda ‘deneyimler pazar1’
olarak degerlendirilebilecegini ifade etmistir. Bu baglamda turizm
deneyimlerini unutulmaz kilmanin en 6nemli 6zelliklerden biri, turistlerin
yasamis olduklari deneyimleri aktarmaktir. Bu diisiince ile de turizm
deneyimlerini aktarmak, deneyimleri unutulmaz kilmada etkili bir unsur
olarak gorev alacagi kaginilmazdir. Turistler gegmis deneyimlerini degerli ve
giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak algilamaktadir (Sthapit vd., 2019: 338).
Isletmeler arasindaki rekabette unutulmaz turizm deneyimleri, avantaj

olusturmaktadir (Salvador ve Maalej, 2020: 63).

Ziyaretciler deneyimledikleri bolge hakkinda gerek pozitif yonde
gerekse negatif bir yonde ¢ikarimda bulunabilmektedir. Bu baglamda
unutulmaz turizm deneyimleri genel olarak olumlu etkileri ile akillarda yerini
alirken bazi arastirmalar bu kaniya karsilik olarak ortaya c¢ikmistir.
Chandralal ve Valenzuela (2013: 177) ile Coudounaris ve Sthapit (2017:

1090), unutulmaz turizm deneyimi yasama konusunda tazelik, degisiklik,
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yenilik arayan turistlerin unutulmaz bir deneyime sahip olmalarina ragmen,
0zdes destinasyonu tekrar ziyaret etme diisiincesinde olmadiklarin1 sadece
baskalarina 6neri verme konusunda egilimlerinin olduklarini vurgulamistir.
Bunun nedenini irdeleyecek oldugumuzda, destinasyon bolgelerinin insan
yasamimda bir defa goriilebilecek mekanlar olmasi diisiincesine bagl
olabilecegini soyleyebiliriz. Turistler seyahatleri sirasinda olumsuz
durumlarla da karsilasabilir (Sthapit vd., 2019: 349). Kim ve Ritchie (2014:
324) arastirmasinda, olumsuz yasanilan durumlarin da (sug¢luluk, kizgin olma
hali, {liziintii, kaygi vb.) unutulmaz turizm deneyimine yol ag¢tiginmi ifade
etmistir. Sthapit (2013: 43-44) ise Rafting ve Bungee Jumping gibi aksiyonu
fazla olan etkinliklerin turistlerde korku veya gerginlik gibi duygularini
artirdigini  ancak bu duygularin gegici duygulardan ibaret oldugunu
belirtmistir. Sonrasinda ise daha ciddi olumsuz durumlarin 6rnegin trafik
kazas1 gergeklesmesi, ugagin rotar yapmasi, personelin kaba veya dikkatsiz
olmasi, taciz, hastalik, rkeilik, utang verici olaylar veya esya calinmasi gibi
vb. durumlarin meydana gelmesi turistlerde kalic1 duygulara yol agtigini ve
deneyimlerini negatif yonde unutulmaz kildigini belirtmistir. Buradan
hareketle turizm deneyimlerini unutulmaz kilmak 6znel bir olgu olarak

goriilmektedir.

Bir sonraki boliimde unutulmaz turizm deneyiminin alt boyutlarina
deginilecek olup oOlcegin kaynagi, Slgegin igerisinde bulunan boyutlarin

tanimi ve ne gibi 6zellikler barindirdig: aciklanacaktir.

1.1.3.2. Unutulmaz Turizm Deneyimi Alt Boyutlari

Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarin1 detayl bir sekilde irdelemek
icin Kim, Ritchie ve McCormick (2012) tarafindan bir 6l¢ek gelistirilmistir.
Aragtirmacilar, turizm deneyimlerini unutulmaz olarak algilayan
ziyaretcilerin, yedi deneyimsel boyutu diger boyutlara gorece daha fazla
animsadiklarini ifade etmistir. Olcek boyutlari1 ise hedonizm, yenilik, yerel

kiiltiir, ferahlik, anlamlilik, katilim ve bilgi olarak agiklanmustir.
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1.1.3.2.1. Hedonizm

Insan, sahip oldugu akil ile diinyay1 anlamli kilmaya calismaktadir.
Bu anlamda bireyin hayattan haz almasi temel gereksinimlerdendir (Agikbas
ve Eliri, 2019: 3130). Olcay vd. (2019: 2826) bireyin haz duygusu igin
hedonizmin iyi oldugunu ve kisilerin gerceklestirdikleri faaliyetlerin haz
saglayacak bir bigimde planlanmasi gerektigini belirtmistir. Pozitif duygular,
mutluluk ve zevk, hedonizmi ifade etmektedir (Vada vd., 2019: 323). Chen
vd. (2020: 6) hedonizm kavramini, duyusal zevk arayisi olarak Kkisinin
kendisini heyecanlandiran, tiikketicilerin daha ¢ok duyusal duygulariyla iligkili
bir kavram olarak agiklanustir. insanlar, hayata hedonistik bakis acisiyla
bakmaya baslarsa, hayatlarinda nelerin kendisine iyi geldigini de arastirmaya
baslar (Fathillah ve Vengadasamy, 2020: 43). Ozdemir ve Yaman (2007: 81)
ise hedonizmi, tiketimden veya aligveristen zevk almayi siirekli hale
getirmek isteyen bireyin bu algiyr davranis bigimine aktarmasi olarak
aciklamistir. Veenhoven (2003: 437) ise hedonizm kavramii keyifli
deneyimlerin insan karakteriyle i¢c ice gecmis yasam bi¢imi olarak ifade
etmektedir. Hedonizm, zevkli ve tatmin edici deneyimlerle iliskilendirilir
(Davis vd., 2019: 151). Bireyin duygularini zevkli hale getirmede hedonizmin
payt vardir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15). Buradan hareketle
hedonizm, insanin kendini daha iyi hissedebilmek i¢in tilkenmez gereksinim
ve arzularina yanit arama olgusudur diyebiliriz. Turistlerin haz ve mutluluk
seviyelerini arttiran deneyimler unutulmaz olarak algilanir (Ulker Demirel,
2020: 73). Hedonizm, duygulari 6n plana ¢ikarmada bireye destek
vermektedir (Fathillah ve Vengadasamy, 2020: 44). Bu baglamda turistlerin
duygularini ve davranissal niyetlerini belirlemede hedonizm 6nemli bir faktor

oldugu i¢in turizm deneyiminin ayrilmaz bir pargasidir.

Turizm  agisindan  hedonizm;  sirkiilasyonu  yogun  olan
destinasyonlarda eglence, heyecan, keyifli ve neseli zaman gecirme gibi
ibareler yiiksek haz iceren duygular olarak nitelendirilebilir. Buna istinaden
turizm ag¢isindan en az ilgi goren destinasyonlar ise, yiiksek faydaci anlamlara

sahip olmanin yaninda en az hedonizm duygusuna sahiptirler (Snepenger vd,
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2004: 109). Hedonizm, bireylerin bir gezi plan1 olusturmasinda biiyiik motive

unsurudur (Bruwer ve Rueger-Muck, 2019: 490).

1.1.3.2.2. Yenilik

Latince ‘‘yeni’” anlamina gelen novus kelimesi, yeni olmani yaninda
carpict, 6zgiin veya olagandist olma anlamlarini tasimaktadir (Cheng ve Lu,
2013: 768). Pearson (1970: 199) arastirmasinda yeniligi, bireyin ge¢mis
deneyimi ile simdiki deneyimi arasindaki tutarsizligin bir fonksiyonu olarak
ifade etmistir. Kim, Ritchie ve McCormick (2012: 15) ise yeniligi, daha 6nce
gergeklesmemis, yeni bir deneyime sahip olmay1 ifade eden bir olgu olarak
belirtmistir. Giinlik rutinden farkli olan isler, yenilik olarak ifade
edilmektedir (Zhong vd., 2017: 204). Olcay vd. (2019: 2826) yenilik
kavramini, daha 6nce deneyimlenmemis, ilk defa deneyimlenecek olan olgu
olarak agiklamistir. Genel olarak yenilik; zevk, uyarilma ve ferahlik ile
bagdastirilmaktadir (Skavronskaya vd., 2019: 15). Yenilik arayisi, seyahat
motivasyonunun merkezi bir bilesenidir (Jang ve Feng, 2007: 582).

Ziyaretcilerin daha onceki deneyimlerinden farklidir (Kirtil, 2019: 20).

Birey yenilik kavramimi ortaya ¢ikarmak icin bir ic¢sel diirtii veya
motive edici bir gii¢ araciligiyla harekete gec¢irmis olmalidir. Yeniligi
gerceklestirmeyi diisiinen birey, ¢esitli karmasik duygular ugruna fiziksel,
psikolojik ve sosyal riskler alma istegi igerir (Coudounaris ve Sthapit, 2017:
1085). Bu anlamda yeniligi degisim veya beklenmedik bir deneyim olarak da
ifade edebiliriz. Wei vd. (2019: 621-622) gegmiste yapilan ¢alismalari1 6rnek
gostererek yeniligi, yeni veya farkli deneyimlerin siradan olanlardan daha iyi
bir sekilde hafizada kaldigin1 belirtmistir. Daha 6nce gidilmemis bir tlkeyi
ziyaret etmek, ilk defa kruvaziyer ile seyahat gergeklestirmek, farkli yasam
tarzlarin1 gérmek ve daha once deneyimlenmemis yiyecek veya igecekleri
tatma gibi arttirilabilir daha birgok 6rnek verilebilir. Ziyaretgilerin
deneyimleri Onceki deneyimlerinden farkli, essiz ve benzersiz olmussa,
deneyim unutulmaz olmustur (Ulker Demirel, 2020: 73). Bu dogrultuda

ziyaretgilerin bilgi diizeylerini ve sosyal ¢evrelerini arttirma, farkl kiiltiirleri
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yakindan deneyimleme gibi &zellikler yenilik boyutu ile direkt olarak
iliskilidir (Unal ve Bayar, 2020: 3).

1.1.3.2.3. Yerel Kiiltiir (Sosyal Etkilegim)

Yerel kiiltiir ya da bir diger adi ile sosyal etkilesim; insanlarin
cevreleriyle iletisime gegerek davranissal, duyumsal ve kiiltiirel anlamda bir
ortamin meydana gelmesi olarak ifade edilebilir (Gokge, 2007: 9). Yerel
kiltiir, bir toplulugun iiyeleri arasinda veya toplulugun bir {iyesiyle biitiin
topluluk arasinda meydana gelen bir tiir maddi veya manevi alma-verme
stireci olarak tanimlanabilir (Sensoy, 2012: 41). Halki tanimak ve kiiltiirlerini
daha iyi idrak edebilmek icin destinasyon bodlgesinde yasayan insanlar ile
iletisime ge¢menin unutulmaz turizm deneyimlerini Onemli Olgiide
gelistirecegi diisiiniilmektedir (Aksit Asik ve Kutsynska, 2019: 1009). Yu vd.,
(2019: 2) yerel kiiltiire iliskin olarak, gezginlerin bir destinasyonda yerel
halkla etkilesimde bulunup, yerel kiiltiirii yakinen deneyimledikleri takdirde

seyahatleri i¢in 6nemli bir sey yapmis sayildiklarini ifade etmistir.

Chandralal ve Valenzuela (2015: 304), yerel kiiltiir unsuru olarak
yerel insanlarla ‘tesadiifiyen karsilagsmalar’ turizm deneyimlerini unutulmaz
kilmada 6nemli rol oynadigimi belirtmislerdir. Bu anlamda unutulmaz bir
deneyim elde edilmek isteniyorsa turistler ve yerel halk i¢ i¢e olmalidir. Bir
diger acidan turistler benliklerini bolgede hissedebilmeli, yorenin gelenek ve
goreneklerini turizm faaliyeti igerisinde gergeklestirebilmelidirler. Bu
dogrultuda ornekler ile somutlagtiracak olursak, milli bayramlar, dini
bayramlar, diigiin, nisan, yemekler gibi Ornekleri arttirmak miimkiindiir.
Morgan ve Xu (2009: 231-232) gergeklestirmis olduklar1 arastirmasinda,
yerel kiiltlir ve insanlarla etkilesimin turistlerin essiz ve unutulmaz turizm
deneyimleri meydana getirdigini belirtmistir. Turistler bir destinasyondaki
yerel halk ile sosyal etkilesim igerisine girdiklerinde yerel halk hakkindaki
anlayiglari artar ve sonug olarak evrensel vatandagliga ulasir (Kim ve Ritchie,
2014: 325). Bu anlamda gergek bir unutulmaz turizm deneyimi yasanmasi

muhtemeldir.
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1.1.3.2.4. Ferahlik

Yenilenme, ding olma, canlanma ve zinde kalma halini devam ettirme
ferahlik olarak ifade edilebilir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15).
Bireyler turizm deneyimlerinden psikolojik fayda baglaminda ferahliga
biiyikk 6nem verir (Sthapit, 2013: 36). Hedonizm, ferahlik veya gevsemek
gibi ifadeler turizmin temel unsurlaridir (Kim ve Ritchie, 2014: 324). Turist
profilindeki bireylerin 6zgiirliikk, rahatlama ve kurtulus duygularini ortaya
cikaracak ortamlar olusturmak, turizm deneyimlerini 6nemli bir Olgiide
etkileyecektir (Kim, 2014: 349). Rahatlama ve yenilenme hissi, ferahlik
olarak agiklanabilir (Zhong vd., 2017: 204). Bu anlamda ziyaretcilerin
seyahatleri esnasinda ferahlik duygusu hissetmeleri, deneyimlerini unutulmaz
kilmaktadir (Ulker Demirel, 2020: 73).

Turizm deneyimleri giinlik yasamdan farklidir, genel olarak farkli
yerler deneyimlenir ve kisinin bakis acisini degistirmesine olanak saglar. Bu
baglamda turizm deneyimleri bireyin ferahlik algisin1 etkilemektedir.
Turistler turizm etkinlikleri ile iyi olma halini optimal seviyede tutarak

yasamis olduklar1 turizm deneyimlerini unutulmaz hale getirebilir.

1.1.3.25. Anlamlilik

Kim, Ritchie ve McCormick (2012: 15) anlamlilik kavramini biiyiik
bir deger ve dnem verme duygusu olarak aciklamigtir. Seyahate ¢ikmak
anlaml1 deneyimler elde etmek igin 6nemli bir yol olarak kabul edilir (Wei
vd., 2019: 623). Zhong vd. (2017: 204) turizm deneyiminden kaynaklanan
fiziksel ve duygusal tatmini anlamlilik olarak aciklamislardir. Anlamlilik,
ziyaretgilerin kendilerini tanimalari, seyahat esnasinda kendilerine yonelik
bir seyler 6grenmeleri ve kisisel gelisimlerine katkida bulunmalar agisindan

onemli bir unsurdur (Ulker Demirel, 2020: 73).

Unutulmaz turizm deneyimlerinin bu boyutu insanin kendini
kesfetmesi igin degerli bir anlam olarak gortilebilmektedir. Coudounaris ve
Sthapit (2017: 1086) ise kisilerin gerceklestirmis olduklar1 seyahatlerin

kisisel gelisimleri icin anlamli deneyimler arama egilimiyle baglantili
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olacagini ifade etmistir. Tung ve Ritchie, (2011: 1380) turizm etkinliklerinde
yerel {irtinleri tiiketen turistlerin yasamlarindaki konularda farkli bakis agilari
O0grenmenin yolunu anlamlilikla bulabildiklerini belirtmistir. Bu tiir
faaliyetler turistlerin psikolojik ruh hallerini ve refahlarini arttirabilir ve kendi
kimliklerini ortaya koymalarini ve bu anlamda diger yerler ve kiiltiirleri
ogrenmelerini saglayabilmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15).
Anlamli seyahatler, bireylerin kesif duygusunu, diisiince giictinii ve analitik
zekasimi 6nemli 6l¢iide gelistirmektedir. Bireyde meydana gelen yeni bakis
acilari, bireyin yagsamini yeniden degerlendirmesine olanak tanir (Wilson ve
Harris, 2006: 163). Turistler deneyimlerinde anlamlilik boyutunu goz ardi

etmediklerinde turizm etkinliklerinin unutulmaz olmasi olagandir.

1.1.3.2.6. Katilim

Coudounaris ve Sthapit (2017: 1086) katilimi, insanlarin bir faaliyete
kars1 tutumlar1 ve karar verme konusundaki davramislari tizerindeki
potansiyel etkileri nedeniyle 6nemli bir yap1 olarak agiklamistir. Mahdzar
(2019: 39) katilimi, ziyaretgilerin turistik faaliyetlere dahil olmasi1 olarak
belirtmistir. Gezginlerin turizm etkinliklerine dahil olmalari, etkinliklerde yer
almalari, katilim olarak nitelendirilmektedir (Ulker Demirel, 2020: 73).
Turizm baglaminda degerlendirdigimizde katilim, turistlerin bir faaliyetle ne
Olglide ilgilendikleri ve etkinlikten duyduklar1 duygusal tepkiler olarak
tanimlanabilir. Turistler, bos zaman aktivitelerine katildiklarinda unutulmaz
deneyime sahip olma olasiliklar1 daha yiiksektir (Yu vd., 2019: 2). Sthapit
(2013: 38) turistlerin seyahat deneyimlerine katiliminin kisinin hafizasi igin
etkili bir faktor oldugu sonucuna ulagmistir. Ayrica bir tiiketicinin hafizasinda
saklanan 6nceki deneyimler degerli bilgi kaynagidir ¢linkii oldukc¢a giivenilir
olarak algilanmaktadir (Kim, 2018: 858). Zatori vd. (2018: 111) katilim
boyutunun turizm deneyiminde unutulmaz bir role sahip oldugunu
aciklamistir. Sharma ve Nayak (2019: 508) ise destinasyona gidip oradaki
faaliyetlere katilmanin, bireyin biitiinsel bir izlenim olusturmasinda en 6nemli

belirleyici oldugunu ifade etmistir.
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Turizm deneyimleri turistlerin seyahat planlamasina ve kisisel katilim
diizeylerine gore 6nemli dlgiide farklilik gostermektedir. Ornegin, bir birey
uzun siiredir beklenen bir yeri ziyaret etmeyi planliyorsa, bu geziden
beklentileri digerlerinden daha yiiksek olacak ve farkli duygular yasayacaktir
(Kim ve Ritchie, 2014: 325-326). Bu baglamda degerlendirilecek oldugunda
kisiler kendi istekleri ¢ercevesinde bir etkinlige katildiginda, unutulmaz bir

deneyime sahip olmalarinin daha olas1 oldugunu séylemek miimkiindyir.

1.1.3.2.7. Bilgi

Bilginin olusumunda denemelerin, tecriibelerin ve gozlemlerin etkisi
biiyliktiir. Birey tarafindan bilinen bilgiler, gergekleri veya deneyimleri
meydana getirir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15). Tiiketicilerin
O0grenmeyi ve egitimi igeren deneyimlere olan talepleri giin gectikge
artmaktadir. Seyahat esnasinda planmis ve planlanmamis olaylar kisiyi bol
bol deneyime tesvik etmektedir (Coudounaris ve Sthapit, 2017: 1086).
Ziyaretcilerin satin alma siire¢lerindeki karar verme ani, destinasyon
hakkindaki bilgi edinimi, kesfetme ve kavrama diirtiileri, bilgi boyutu ile
saglanmaktadir (Unal ve Bayar, 2020: 3). Su ana kadar gerceklestirilen
calismalarda bilginin deneyimleri unutulmaz hale getirdigi kanisina
ulagilmistir (Tung ve Ritchie, 2011: 1380). Ziyaret¢inin deneyimlerinin
anlam cercevesinde gerceklesebilmesi igin bilgi boyutu dnemlidir (Kirtil,
2019: 21). Turistlerin entelektiiel gelisimine katki saglamasi agisindan
deneyimlerde bilgi unsuru énemlidir (Ulker Demirel, 2020: 74). Bu baglamda
Ogrenme ya da egitim veya bunlarin genel bir adi olarak bilgi, turizm
deneyimlerinin 6nemli bir boyutu olarak karsimiza ¢ikmakla birlikte turizm

deneyimlerini unutulmaz kilmada pay1 vardir.

1.2. Unutulmaz Turizm Deneyimi ile ilgili Yapilmig Olan Cahismalar

Calismanin ~ bu  bolimiinde turizm  deneyimleri ile alakali
gerceklestirilmis olan aragtirmalara ve ulastiklari sonuglara yer verilmektedir.

Tarihsel baglamda ilk olarak Arnould ve Price’in 1993 yilinda yapmis oldugu
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calisma goziimiize ¢arpmaktadir. Calisma hedonik deneyimi 3 boyutta ele
alirken gilinimiize kadar siiregelmis calismalarda ise, turizm deneyiminin
farkli boyutlarda ve gorece daha detaylandirildigini gérmekteyiz. Kim ise
2009 yilinda tiniversite 6grencilerinin unutulmaz turizm deneyimi algilarini
6lgmek i¢in bir olglim aract gelistirmeye calisan ilk arastirmaci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Asagida 1993 yilindan giinlimiize kadar yapilmis olan

ve One ¢ikan bazi ¢alismalarin 6zeti sunulmaktadir.

Arnould ve Price (1993: 24-45) calismasinda, Colorado nehri havzasinda
birden fazla giinlii rafting etkinliklerindeki olaganiistii hedonik deneyimleri
arastirmistir. Bu deneyimi rehberler ve faaliyete katilan bireylerin bakis
acilariyla ifade etmek icin iki yillik veri toplama siireci kapsaminda bir¢ok
yontem kullanilmistir. Katilimer gozlemi ve goriisme verileri nicel sonuglarin
aciklanmasii verimli hale getirmistir. Kigisel gelisim ve yenilenme, ortak
paydada bulusan topluluk ve bireyin doga ile uyumu gibi deneyimsel boyutlar
arastirma kapsamindaki veriler ile kanitlanmistir. Arastirmanin sonucunda
miisteri beklentileri ile deneyimden duyulan memnuniyet arasinda bir iliski
s6z konusudur. Memnuniyet degerlendirilirken tiiketim deneyimi anina
dikkat edilmesi gerekmektedir. Tiiketim deneyimleri ve memnuniyet
incelenirken altta yatan kiiltiirel kodlara 6nem verilmesi gerekmektedir. Son
olarak hizmet saglayicist ile miisteri arasindaki iliskilere daha Ozen

gosterilmesi gerektigi belirtilmistir.

Lee, Dattilo ve Howard (1994: 195-211), bos zaman deneyiminin
karmagik ve dinamik dogasini anlamak i¢in bir ¢calisma yapmaistir. Calismanin
amaci, bu mevcut anlayisi irdelemektedir. Bos zaman deneyimini 6lgmek i¢in
SITRM (The Self-Initiated Tape Recording Method/Kendi Kendine
Baglatilan Bant Kaydi Metodu)’den faydalanilmigtir. SITRM verilerini
yorumlamak ve bos zaman perspektifinin kesfedilmesi i¢in 16 kisi ile yogun
bir sekilde goriismeler diizenlenmistir. Calisma neticesinde, bos zaman
deneyiminin ii¢ belirgin unsuru ortaya konulmustur. Katilimecilarin en sik bir

sekilde belirttikleri unsur, eglence gereksinimi olmustur. Bos zaman
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deneyimi igin eglenceyi bir firsat olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Ikinci
unsur gevseme-rahatlama olarak saptanmistir. Bireylerin bos zamani stresli
degil, rahatlatic1 olarak gordiiklerini ifade etmislerdir. Son olarak sec¢im
Ozgiirliigii unsurudur. Kisilerin ger¢ekten bos zamani kendi hiir iradeleriyle
gerceklestirdikleri ve yapmak zorunda olmadiklart bir durum, istege bagl
olarak tanimlamislardir. Genel olarak bu ¢alisma, bos zaman deneyiminin 3

belirgin yapisini (eglence-gevseme-secim 6zglrliigli) ortaya koymustur.

Otto ve Ritchie (1996: 165-174), ‘“Turizmde Hizmet Deneyimi’ olarak
nitelendirdikleri ¢alismada, hizmet deneyimi yapisini dlgmek igin bir 6lgek
gelistirmistir. Arastirmanin amaci, turizmde hizmet deneyimi anlayisini
gelistirmektir. Bu amagla yazarlar, otel, havayolu ve seyahat endiistrisi
genelinde 23 maddeden olusan altili likert tipi bir 6l¢ek gelistirmislerdir.
Hazcilik, i¢ huzur, katilim ve tanima olmak iizere dort faktdr boyutu
belirlenmistir. Arastirma sonucunda, turizmde hizmet deneyiminin hizmet

sektorleri ile arasinda farkliliklar saptanmustir.

Sonmez ve Graefe (1998: 171-177) uluslararasi seyahat deneyiminin,
seyahat ile baglantili risk tiirleri ve seyahat esnasindaki giivenlik diizeyinin,
bireylerin bir sonraki uluslararasi tatillerine olan etkilerini incelemistir. Belli
bolgelere yapilan gegmis seyahat deneyiminin, hem o bolgeye tekrar seyahat
etme deneyimini yogunlastirdigini, hem de bilhassa riskli bélgeler olan
alanlardan kac¢inma diisiincesini azalttifin1 ortaya koymustur. Bu baglamda
algilanan riskler ve giivenligin, bolgeleri ziyaret etme diisiincesinden daha

cok bolgelerden kaginmanin kuvvetli belirleyicilerinden oldugu belirtilmistir.

Wang (1999: 349-370) ¢alismasinda, turizm deneyimlerindeki 6zgtinligii
kavramsal olarak agiklamaya c¢aligmistir. Nesnellik, yapilandirma ve
postmodernizm olmak {izere 1ii¢ yaklasim tartisilmistir. Varolussal
Ozgiinligiin turizmde alternatif bir kaynak oldugu ileri siirtilmistiir. Turizm

deneyimlerinde 6zgiinliik; i¢sel ve kisiler aras1 olmak iizere iki farkli boyuta
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ayrilmigtir. Varolussal 6zgiinliigiin ¢ok daha gesitli turizm deneyimlerini

ifade edebildigi goriilmiistiir.

Goulding (2000: 261-278) ¢alismasinda, miize ziyareti alaninda yapilan
arastirmalar1 gézlemlemis ve ii¢ yaklasimi gdz 6niinde bulundurmustur. Ug
yaklasim (sosyal, biligsel ve gevresel bakis agisi) olarak belirlenmistir.
Birmingham miizesinde, ziyaret¢i davranislarina baglh goézlemsel bir
arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma bulgulari, miize yoneticilerinin {ig¢
yaklagim 1s18inda ziyaretcileri miizelerinde misafir etmeyi Onermistir.
Ziyaretgilerin deneyimlerini ii¢ yaklasim 1s18inda gerceklestirdiginde,

cevresel sartlar anlaminda 6nemli bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

Lengkeek (2001: 173-184), Cohen’in 1979 yilinda ortaya koymus oldugu
turist deneyimi modlarina yonelik kuramsal modeli tekrardan ele almistir.
Deneyim modlarini Alfred Schutz’un yasam diinyas1 kavramu ile hayal giicii
ve metaforlar teorisini esas alarak tekrardan gelistirmistir. Hayal giicliniin bos
zaman deneyimlerinde oynayabilecegi rol, benlik ve gevre arasinda yeni bir
sentez saglayabilmesidir. Metaforik baglamda “outthere-ness/disarida-olma”
olarak izah edilebilir bir nitelige sahip oldugunu savunmustur. Bu bilgiler
1s1¢inda, Cohen’in “centre-out-there” kavraminin yerine, “out-thereness”
kavraminin, bog zaman boyutlarina daha iyi bir bigimde uygulanabilecegini

belirtmistir.

Wirtz, Kruger, Scollon ve Diener (2003: 520-524), ‘Kisiler gelecek
deneyimlerini ge¢cmis deneyimleri temelinde sectiklerinde, bu se¢imlere ne
yol gosterir?’ sorusu ile arastirmaya baslamislardir. Bu ¢calisma, 6grencilerde
ongoriilen ¢evrimici ve unutulmaz bahar tatili deneyimlerini ve bu faktorlerin
ogrencilerin ileri zamandaki tercihlerinde benzer bir tatil yapma arzusu
tizerindeki etkisini aragtirmaktadir. Caligmada, ongoriilen ve animsanan
deneyimlerin, online deneyimlerden daha olumlu fakat paradoksal olarak

daha olumsuz oldugu gozlemlenmistir. Path (yol) analizi ile unutulmaz
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deneyimlerin (online ya da 6ngoriilen deneyimler) tekrarlanma istegini direkt
olarak etkilemedigi ortaya konulmustur. Online Ol¢timlerin, retrospektif

(geriye doniik) dl¢iimlere nazaran daha iistiin oldugunu ortaya koymustur.

Quan ve Wang (2004: 297-305) turist deneyimi kavraminin uzun
zamandir ya tiiketici deneyimi ya da zirve (doruk) deneyimi olarak
anlasildigini ifade etmislerdir. Bu anlamda arastirmacilar, turist deneyiminin
iki boyutunun da entegre edildigi kavramsal bir model kurmaya ¢alismistir.
Turizmde yemek yeme, uyuma, ulasim ve benzer bicimde her deneyimsel
bilesenin konumunun ve oynadigi roliin, bu model ile daha belirgin bir
bi¢imde anlasilabilecegini agiklamaya c¢alismistir. Modelin illiistre
(resimleme) edilmesi ile turizmde yiyecek deneyimi detayli olarak
incelenmistir. Turizmde gida tiikketiminin, belirli kosullara bagl olarak yogun
turist deneyimini veya tiiketici deneyimini destekleyici olabilecegi

savunulmustur.

Uriely (2005: 199-216) turizm deneyimi arastirmalarindaki dort dikkate
deger kavramsal gelismeyi agiklamayr amaclamistir. Bu dort kavramsal
gelisme: giindelik yasamin ve turistik deneyimlerin farklilagmasindan ortaya
¢ikan farklilasmanin giderilmesi; kavramsallagtirmanin genelden 6zele dogru
yonelimi; odagin gezme nesnesinden turistin anlamla alakali Gznel
kararlarina dondiirilmesi; celigkili ifadelerden olusan yorumlamalara dogru
hareket edilmesi bigimindedir. Dolayisiyla, bu konunun c¢agdas
kavramsallastirilmasinin sosyal bilimlerde ‘postmodernist’ teoriye karsilik

geldigi ileri siirtilmektedir.

Williams (2006: 482-495) calismasinda, deneyimsel pazarlama
kavraminin neleri ortaya koydugunu, buradan ortaya g¢ikanlarin turizm ve
otelcilik sektoriinde, pazarlama teorisi ve arastirma anlayisi i¢in ne denli
onemli oldugunu gostermeye c¢alismaktadir. Arastirma yaklasimi olarak ele

alinan yontemde tiiketicilerin deneyimlerini agiklamaya yarayan alternatif
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paradigmalar aragtirilmistir. Arastirmanin bulgularinda, turizm ve konaklama
sektorli, pazarlama yoOnelimindeki temel degisiklere karsi dayaniksiz
konumda oldugu goriilmistiir. Yenilik¢i deneyimler, turizm ve otelcilik
firmalarinda giinbegiin daha Onemli bir hale gelmektedir. Hizmetin iyi
olmasi, bireylerin deneyimlerini olumlu yonde etkileyerek pazarda rekabet

avantaji meydana getirebilmektedir.

O'dell (2007: 34-45) arastirmasinda, geleneksel disiplin sinirlarini gegen
turist deneyimlerinin daha fazla bilinmesi gerekliligini savunmustur. Bu
baglamda arastirmasina ilk olarak turist kavramini bir sorun haline getirerek
baslamistir. Deneyimleri kimlerin yasadigi, irk ve toplumsal cinsiyet
konularinin, bu konuyu hangi yontemlerle etkiledigi gibi sorular
bagdastirarak ¢alismada bilhassa turist deneyimleri {izerine odaklanmis ve
turistler ile baglantili olarak deneyim ortamini gozlemlemek i¢in girisimlerde
bulunan bilim insanlar1 tarafindan kullanilan kuramsal yaklagimlarin kuvvetli
ve zayif yonlerini tartismistir. Cogunlukla turizm literatiiriine aktarilandan
¢ok daha genis bir yelpazede turist deneyimini anlamaya ihtiya¢ oldugunu
sOylemistir. Ampirik modeller ise, bu arastirmay1 gelistirilebilecek yonlerin

bazilarini gostermek icin kullanilmistir.

Tsaur, Chiu ve Wang (2007: 47-64) deneyimsel pazarlamanin,
ziyaretcilerin davraniglart {izerinde olumlu etkilerinin sorgulanmasini
incelemistir. Arastirmanin kavramsal ¢ercevesini gozlemlemek i¢in cesitli
deneyimsel pazarlama uyaranlar1 ile dolu olan Taipei hayvanat bahgesi
ziyaretcilerine  yonelik anket uygulanmistir. Calisma sonuglarinda,
deneyimsel pazarlamanin ziyaretgilerin duygulari iizerinde olumlu etkileri
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica ziyaretgi duygularinin memnuniyet
mekanizmasi yoluyla davranigsal niyet iizerinde de olumlu etkisi oldugu

ortaya ¢ikmustir.
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Larsen (2007: 7-18) makalesinde, manzara deneyimi veya turist deneyimi
gibi arka plan1 genis olan deneyim kavramlarinin ¢ok belirsiz kaldigini
sOylemistir. Bu makalede turist deneyimi olgusu hakkinda ti¢ yonli fikir ele
almmustir. Turizm alanyazin1 ve genel psikoloji alanyazininin goézden
gecirilmesine dayanarak, deneyimlerin beklentilerden ve faaliyetlerden
etkilendigini ve kisilerin tercih ve beklentilerinin temelini nelerin meydana
getirdigini agiklamaya ¢alismistir. Deneyim kavramina bilissel bir yaklasimla
bakilarak olaylarin onciilleri ve etkileri arasindaki ayrim vurgulanmak
istenmistir. Bu yaklasim ayni zamanda turist deneyimleri i¢in anlamli bir
kavram meydana getirmeyi amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda ‘turizm
deneyimi’ kavrami oldukca karmasik psikolojik siirecleri ifade etmektedir.
Bu baglamda arastirmaci, bireylerin beklentilerinin, olaylar karsisindaki
tutumlarmin ve deneyim sonucu kazanilmig hatiralarinin ¢iktist olarak

psikolojik bir yaklagim sunmustur.

Kim (2009) doktora tezinde, turizm yoneticileri ve planlamacilarina
unutulmaz turizm deneyimini anlamak ve ne sekilde planlandigini gostermek
icin gegerli ve giivenilir bir 6lgek gelistirmeyi ama¢ edinmistir. Calisma
kapsaminda 3 ana soru ile ilgilenilmistir. Gelistirilen unutulmaz turizm
deneyimi 6lcegi, gecerli ve giivenilir mi? Ongoriilen modeldeki yapilar
arasinda iligkiler var m1? Yap1 modeli, yapisal esitlik modellemesi sonucunda
verilere ne kadar uyuyor? Arastirma, Midwestern Universitesinde dgrenim
goren Ogrenciler ile gerceklestirilmistir. 500 iiniversite 6grencisine anket
uygulanmigtir. Calisma bulgularinda, unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginin
giivenilir ve gegerli oldugu dogrulanmigtir. Unutulmaz turizm deneyiminin;
yeniden ziyaret etme niyeti, ayn1 faaliyetlere katilmak ve agizdan agiza
iletisimi etkiledigi saptanmistir. Gelistirilen unutulmaz turizm deneyimi
modeli, unutulmaz turizm deneyimini kavramsallagtirmak ve turizm

programlarini gelistirmek icin bir ¢erceve sunmaktadir.

Ritchie ve Hudson (2009: 111-126) tiiketici ya da turist deneyimi

arastirmalarinda karsilasilan zorluklarin belirlenmesine yardimci olacak bir
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gergeve olusturmayr amaglamiglardir. Alanyazina dayanmilarak kuramsal
distiinme ve uygulamalar, alti bilesen olarak kategorize edilmistir. Bu
bilesenler, deneyimin temel prensipleri, deneyim arama davranislari,
deneyim arastirmalarinda kullanilan yontem, spesifik turizm deneyimlerinin
dogasi, deneyimlerin dizayn1 ve sunumundaki yoOnetimsel konular ve

deneyim diisiincesinin evrimsel izleri olarak ortaya konulmustur.

Hosany ve Gilbert (2009: 1-34) hedonik tatil yerlerindeki turistlerin
duygusal deneyimlerinin boyutlarin1 ampirik olarak tespit etmek igin bir
oleek gelistirmistir. ilk yapmus olduklar1 ¢alismada 200 yanitlayicidan
faydalanilmistir. Destinasyon duygu 6lgegini temsil eden seving, sevgi ve
olumlu siirpriz boyutlar1 gozlemlenmistir. Ustelik, turistlerin duygusal
deneyimleri memnuniyet ile baglantili oldugu tespit edilerek davranigsal

niyetler iizerinde yiiksek bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Hosany ve Witham (2009: 1-31) arastirmasinda, Kruvaziyer turizmi
deneyimlerinin altinda yatan durumlar1 belirlemek ve kruvaziyer turizmi
deneyimleri, memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti arasindaki iliskiyi
irdelemektedirler. Oh, Fiore ve Jeoung’un (2007) gelistirdikleri ‘Turist
Deneyimi Olgegi’nden faydalanilmistir. Arastirmanin sonucunda, Kruvaziyer
turizmi deneyimlerinin memnuniyet ve tavsiye etme niyeti ile iligkili oldugu
saptanmigtir. Kruvaziyer turizmi deneyimlerinin altinda yatan durumlardan
estetik boyutunun diger boyutlara gorece deneyimi daha fazla agikladigi

aragtirmanin bir bagka bulgular1 arasinda yerini almaktadir.

Xu ve Chan (2010: 174-193) otelcilik sektoriinde marka degeri ve
deneyim kalitesinin nasil gelistirildigi yoniindeki tartismalara dayanarak, otel
enddistrisi i¢in bir marka degeri cergevesi gelistirmeye yardimci olmustur.
Oteller genellikle misafirlerine yardimet olmak i¢in kendi marka bilinirligini
dogrudan ve dolayli olarak otel konuklarina deneyimlendirmektedir. Bu

deneyimlerin markaya nasil katkida bulundugu sorusunun cevabi marka
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yoneticileri i¢cin onemlidir. Reklam ve agizdan agiza pazarlamanin, marka
farkindalig1 ve marka iliskileri olusturma i¢in kullanilabilecegini agiklamistir.
Arastirmanin sonuglari, hizmet kalitesinin agizdan agiza pazarlama tizerinde

gliclii bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

Volo (2010: 297-311) arastirmasinda, turist deneyimi ve potansiyel
turistlerin karar verme stireci tistiindeki etkilerini 6lgmek amaciyla arastirma
veri kaynagi baglaminda turist bloglarini ele almistir. Giiney Tirol’li ziyaret
eden 103 (32’si Ingilizce, 71°i Italyanca) turist blogu, metin ve gérsel igerik
analizi teknigi kullanilarak analiz edilmeye c¢alisilmistir. Bu bloglara
gonderilen 246 yorum metni, blogerlarin anlatimimin potansiyel turistler
tistiinde muhtemel etkilerini degerlendirmek i¢in analiz edilmistir. Sonuglar,
turistlerin bloglar1 kullanma big¢iminde kiiltiirel farkliliklar oldugunu
gostermektedir. Italyan bloglari, potansiyel ziyaretgilerin karar verme
stirecini etkilemektedir. Ciinkii Giiney Tirol’u ziyaret konusunda yazarlarin
sahsi gelecek niyetleri ile alakali sdylemleri ve sik sik tavsiyeler iceren
degerlendirmeleri oldugu gozlemlenmistir. Ustelik, ‘deneyimin 6ziinii’ daima
aktaramamalarina karsin, turist deneyimlerinin pazarla ilgili yonlerini ortaya

¢ikarma konusunda ciddi bir potansiyel olusturduklari savunulmustur.

Hosany ve Prayag (2010: 1-7) arastirmasinda, turistlerin duygusal
deneyimlerini ampirik olarak belirtmistir. Anket sorular1 Hosany and Gilbert
(2009)’in arastirmasindan elde edilmistir. Bes degiskenden meydana gelen
olumsuz duygular dahil edilmistir. 520 Ingiliz katilimcidan anket verileri
temin edilmistir. ki kademeli kiimeleme analizi gerceklestirilmis ve bes
kiime ¢6ziimii uygulanabilir goriilmistiir. Birinci kiime “duygusuz” olarak
nitelendirilirken, ikinci kiime “memnun” olarak ifade edilmis, tigiinci kiime
“olumsuzlar”, dordiincii kiime “karisik” ve son kiime ise “tutkulu” olarak

ifade edilmistir.
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Su (2011: 425-440) etnik restoranlarda hizmet yeniliginin ve miisteri
deneyiminin roliinii ve miisterilerin davranigsal niyeti ile iligkisini
arastirmistir. Anketler 10 farkli etnik restorana dagitilmis ve toplam olarak
322 anket elde edilmistir. Arastirma sonucunda hizmet inovasyonunun
davranigsal niyet ve misteri deneyimi iistiinde anlamli etkisinin oldugunu;
hizmet inovasyonu ve miisterinin davranigsal niyeti lstiinde ise miisteri

deneyiminin aracilik etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Mehmetoglu ve Engen (2011: 237-255), Pine ve Gilmore’un 1999 yilinda
ortaya ¢ikardigi Ekonomik Degerler modelini kullanmistir. Deneyim
ekonomisi kavrami ile dort boyutun (egitim, kagis, estetik ve eglence)
fizibilitesini ampirik baglamda incelemistir. Gerekli veriler Buz Miizik
Festivali ve Maihaugen Miizesi’nden toplanarak 192 anket formu elde
edilmistir. Arastirmanin sonuglari ise, deneyimsel boyutlarin ziyaretgilerin
genel memnuniyetleri tizerinde olumlu etkiler biraktigini tespit etmistir.
Ornek verecek olursak, kacis boyutu ziyaretcilerin Buz miizik festivalinde
genel memnuniyetlerinin tstiinde ciddi bir etkiye sahip iken, egitim boyutu
Maihaugen miizesinde ziyaret¢i memnuniyetini 6nemli dl¢lide etkilemedigi

saptanmistir.

Meng ve Xu (2012: 250-265) spesifik anlamda, turistlerin aligveris ya da
satin alma niyetleri tizerinde planli davranig, diirtiisel davranis ve deneyimsel
tilketim bilesenlerinin etkisini ortaya koymayi amaglamistir. Deneyimsel
tiketim alanlarindaki 6nem arz eden giincel c¢aligmalar bulunmus ve
yorumlanmustir. ilgili kavramlar degerlendirilerek turist alisveris davranisi ile
ilgili kavramsal bir ¢ergeve ortaya koyulmustur. Alanyazin tartismalarina
istinaden, arastirmanin turistik aligveris niyeti, planli davranis, diirtiisel
davranig ve deneyimsel tiiketim faktorleri dahil olmak tizere tiirlii belirtilerin

etkisi altinda kaldig1 vurgulanmistir.
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Uygur ve Dogan (2013: 33-48) restoran isletmelerinin, miisterilerine
yasatmis olduklari deneyimleri ve memnuniyetlerine etkisini belirlemeyi
amaclamistir. Arastirma kapsaminda 409 gegerli anket formu elde edilmistir.
Katilimcilarin disarida yemek yeme akigkanligi %34,2 ile haftada 1-2 kez
oldugu saptanmistir. Misafirler %65,5 ile kurumsal restoran ve kafelere
gitmekten yana olduklarini ifade etmistir. Katilimcilarin kurumsal olmayan
restoranlardaki sunduklar: tirinde tiiketicileri daha fazla tatmin ettigi tespit
edilerek bu restoranlarda servisin daha itinali ve personelin daha alakali
oldugu gozlemlenmistir.  Misafirlerin  gerceklestirdikleri ~ ziyaretler
baglaminda algisal ve faaliyetsel deneyimler boyutunda hareket ettigi

gorliilmiistir.

Lugosi ve Walls (2013: 51-58) calismalarinda destinasyon deneyimi
hakkindaki multidisipliner arastirmalar1 gozden gegirmis ve sentezlemistir.
Aragtirmacilarin  ve uygulayicilarin  gelecekte karsilasacagir zorluklar
ozetlenmistir. Arastirma dort temel boliime ayrilmustir. 11k béliimde tiiketim
ve tiiketici deneyimlerinin bilimsel olarak kavramsallagtirilmasi gézden
gecirilmigtir; ikinci bolimde pazarlama ve yonetim bakis agilar1 ele
alinmistir; Giglincii kisim olarak destinasyon alaninda tiikketim deneyimleri
tizerinde odaklanilmistir. Son boliimde ise ilerideki ¢alismalar i¢in konunun
tic dikkat ¢ekici noktasini tanimlamaktadir. Bunlarin ilki, destinasyon
deneyimlerinin kavramsallagtirilmasi ve incelenmesi esnasinda 6lgek ve odak
ozellikleri ile ilgili konulardir. Ikincisi destinasyon deneyimini kesfetmek
amaciyla gerekli olan g¢esitli ve uyumsuz gibi goriinen kavramsal ve
metodolojik yaklasimlardan bahsetmektedir; {igiinciisii destinasyona sekil
veren paydasglar, siirecler ve uygulamalar1 ele almaktadir. Arastirmaci, dort
boliim olarak 6zetledigi destinasyon deneyimlerinin, multidisipliner boyutlari

hakkinda daha fazla ¢alisma yapilmasinin gerekliligine dikkat ¢ekmistir.

Oral ve Celik (2013: 170-190) tur operatorleri tarafindan turistlere
sunulan turistik driinlerin estetik degerini belirlemek ve bu degerin

memnuniyet iistiindeki etkisini ortaya koymay: amaglamaktadir. Arastirma
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Uzak Dogu’dan Tiirkiye’yi ziyarete gelen 780 turist ile gergeklestirilmistir.
Bulgular, hediyelik esya diikkani, miize, restoran, otel ve tur otobiisii olarak
bes estetik deneyim faktoriinii meydana getirmistir. Estetik deger deneyimi
ile miisteri memnuniyeti arasinda ise pozitif yonde bir iliski oldugu

gbzlemlenmistir.

Loureiro (2014: 1-9) calismasinda, deneyimsel ekonominin duygular
araciligiyla aidiyet ve davranissal niyetler iizerindeki etkisini ampirik olarak
arastirmay1 amaclamistir. Aragtirma, Portekiz’in giineyinde bireysel olarak
kirsal tatillerini deneyimleyen kisilerle gergeklestirilmistir. Bulgular,
deneyim ve davranigsal niyet arasinda arabulucu olarak hos uyarilma ve
hafizanin roliinii meydana getirmistir. Heyecanli ve memnun bir miisterin
deneyimleri daha ¢ok animsadig1 gézlemlenmistir. Bu durumun beraberinde

aidiyet lizerinde hos uyarilma ve hafizanin etkisi ispat edilememistir.

Kara ve Cigek (2015, 177-200) dort-bes yildizli termal otellerde meydana
gelen (duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal, iliskisel) deneyim
bilesenlerinin termal turizm tercihlerini ne yonde ve nasil etkiledigini,
miisterilerin sosyo-demografik 6zelliklerini de dikkate alarak saptamayi
hedeflemistir. Aragtirma verileri yar1 yapilandirilmig gériisme formu ve anket
teknigi ile elde edilmistir. Bulgular, satin alma kararinin duygusal ve diisiinsel
boyutlar tarafindan etkilendigi sonucunu ortaya koymustur. Cinsiyet, yas,
gelir ve bireyin tatilini kiminle yaptigina gore boyutlar arasinda anlamli bir

farklilik tespit edilmemistir.

Chandralal ve Valenzuela (2015, 291-310) unutulmaz turizm deneyimi
icin giivenilir ve gecgerli bir Ol¢iim araci gelistirmeyi amaglamistir.
Avustralya’nin 6nemli turistik mekanlarini ziyaret eden 700 turistle anket
gerceklestirilmistir. Gerekli giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonrasi 6lgek
10 boyut ve 34 maddeden meydana gelmektedir. Unutulmaz turizm deneyimi

Olgegi; otantik yerel deneyimler, yeni deneyimler, kendine fayda saglayan
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deneyimler, Onemli seyahat deneyimleri, sans eseri gelisen sasirtict
deneyimler, yerel misafirperverlik, sosyal etkilesimler, etkileyici yerel
rehberler, Kisisel seyahat ilgi alanlarinin yerine getirilmesi ve etkileyici
duygular olarak 10 boyuttan meydana gelmektedir. Yazarlar 6l¢egi meydana
getirirken destinasyonlarin yapisina ve turistlerin demografik 6zelliklerine

gore boyutlarin anlamlarinin farklilik gosterebilecegini ifade etmistir.

Biiyiikkuru ve Aslan’in (2016, 338-354) arastirmasinin 6rneklem grubu
turist rehberleri olarak belirlenmistir. Bu baglamda rehberlerin iletisim
kabiliyetlerinin turistler tizerindeki etkisinin sorgulanmasi amag edinilmistir.
Turist rehberlerinin iletisim kabiliyetlerinin turistler tizerinde 6nemli 6l¢iide
etkili oldugu arastirma bulgular ile ortaya konulmustur. Tur deneyimi alt
boyutlarindan 6grenme ve eglence ile iletisim kabiliyetleri arasinda yiiksek
bir iligki tespit edilmistir. Tur deneyimi boyutlarindan estetik ve kagis
boyutlarinin ise iletisim kabiliyetleri ile aralarinda herhangi bir iligki

saptanmamuistir.

Olmez (2017) vyiiksek lisans tezinde, ziyaretgilerin unutulmaz
deneyimlerinin davranigsal niyetleri {izerine etkisini Seferihisar 6rnegi ile
arastirmaya calismistir. Yerli ziyaretcilerin zihninde, bir deneyimi digerlerine
gore farkli algilatan, zihne ilk olarak gelen ve deneyimleri unutulmaz kilma
yonilindeki birtakim faktorlerin saptanmasiyla destinasyonun gastronomi
turizmi gelisimine katki saglamasi amaglanmistir. Arastirmada anket teknigi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda yerli ziyaret¢ilerin unutulmaz yoresel
yiyecek deneyimlerinin sekiz ana baslik altinda birlestigi gézlemlenmistir.
Ziyaretcilerin yoresel yiyecekler ile deneyimlerini unutulmaz kildig:
aragtirma sonuglarinda goriilmiistiir. Bu durum ziyaretgilerin davranigsal
niyetlerine de yansimistir. Yerli turistlerin, unutulmaz yoéresel yiyecek
deneyimi yasadiklarinda, bu deneyimi tekrarlayacaklari, destinasyonu

onerecekleri yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikmustir.
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Atay ve Ceti (2018, 555-572) calismasinda, temali otellerde konaklama
gerceklestiren turist profilindeki bireylerin deneyimlerinin belirlenmesine
yonelik botel orneklendirmesi yapmustir. Turistlere degisik deneyimler
yasatilmast amagclanan arastirmada, igerik analizi yontemi ile Prag’da
bulunan iki adet boteli, booking.com sitesinde yapilmis olan turist yorumlari
incelenerek degerlendirmislerdir. Arastirmanin sonuglarina gore turistlerin
botelin manzarasi, konumu ve tasarimindan etkilendiklerini ve tema

hakkindaki deneyimlerini olumlu bir sekilde ifade ettikleri gdzlemlenmistir.

Kim ve Chen (2019, 637-649) unutulmaz seyahat deneyimi ve hatirlama
islevleri arasindaki iliskileri inceleyerek seyahat deneyimi ile ilgili mevcut
alanyazin1 gelistirmeyi amaclamistir. Calismanin amacina ulagmak icin
derinlemesine goriismeler ve anket tekniginden faydalanarak karma bir
yontem kullanilmigtir. Dogrulayici faktor analizleriyle 318 caligma Ornegi
analiz edilmistir. Unutulmaz seyahat deneyimini en iyi agiklayabilecek dort
boyut (yenilik, sosyal etkilesim, destinasyon heyecani ve bilgi) ortaya
konulmustur. Bu baglamda unutulmaz seyahat deneyimi hatirlama
islevlerinin ii¢ boyutunu (sosyallik, benlik ve dogrudan) etkiledigi
saptanmigtir. Unutulmaz seyahat deneyiminin en ¢ok sosyallik fonksiyonu

etkileme egiliminde oldugu goriilmiistiir.

Akkus (2019, 1261-1277), destinasyon bilesenleri ile duygusal
deneyimler arasinda herhangi bir iligkinin olup olmadigin1 saptamak
amaciyla bir arastirma gergeklestirmistir. Bununla beraber destinasyon
bilesenleri ve duygusal deneyimlerin davranigsal niyet tizerindeki etkileri de
test edilmistir. Arastirmada anket tekniginden faydalamilmistir. Calisma
neticesinde destinasyon bilesenleri ile duygusal deneyimler arasinda anlamli
iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Destinasyon bilesenlerinde ¢ekicilik-
erigilebilirlik ve olanak boyutlarinin davranigsal niyet iizerinde, duygusal
deneyimlerden seving boyutunun davranigsal niyet lizerinde etkisi oldugu

bulunmustur.
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Wong vd. (2019: 508-525) unutulmaz turizm deneyimi teorisine ve etnik
azinlik turizmi lizerine yapilan dnceki ¢alismalar1 géz oniinde bulundurarak,
bu ¢alismaya farkli bir bakis agis1 ile yaklagmistir. Arastirma, etnik azinlik
turizm deneyimi 6l¢egini gelistirmeye dayalidir. Guangxi 6zerk bolgesindeki
Zhuang Zu’yu ziyaret eden 248 etnik azinhik turist ile anket teknigi
gerceklestirilmistir. U¢ MEMTE (Memorable Tourism Experience-
Unutulmaz Turizm Deneyimi) boyutu kullanilarak turizm memnuniyeti
tizerindeki etkilerini degerlendirmek i¢cin WOM (Word of Mouth-Agizdan
Agiza) ve tekrar ziyaret etme niyeti ile yapilmistir. Calisma neticesinde,
MEMTE boyutlarinin turistlerin genel memnuniyeti, WOM ve tekrar ziyaret

etme niyetleri ile aralarinda pozitif yonde bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Zare (2019, 316-327) arastirmasimnin amacini, kiiltlirin  turizm
deneyimlerinin hatirlanabilirligi {izerindeki roliinii arastirmak olarak
belirlemistir. Calisma, Iran kiiltiirii temelinde ele almmuistir. 100 Iranl gezgin
ornege secilerek, katilimcilara ¢evrimici anketin baglantis1 gonderilmistir.
Katilimcilardan bu deneyim kendileri i¢in neden 6zel oldugunu agiklayan
unutulmaz turizm deneyimleri c¢ercevesinde bir anlati metni yazmalarini
istemistir. Dogru ve gegerli bir sekilde elde edilen 70 yanit toplanmustir.
Temadan veriler ¢ikarmak icin teori temelli bir yaklasim benimsenmistir.
Sonuglar Iran kiiltiirii ile turizm deneyimlerini unutulmaz kilan dért benzersiz
temanin oldugunu gostermistir. Birliktelik, bagimsizlik ve kontrol,
kendiligindenlik ve esneklik son olarak ise ayirt edilebilirlik olarak

aciklanmustir.

Aydm (2019) yiiksek lisans tezinde, bireylerin unutulmaz turizm
deneyimi ile 6znel 1yi oluslar1 arasinda hayati anlamlandirmalarinin aracilik
roliinii saptamaya calismistir. Arastirmanin  Orneklemini  Nevsehir’in
Kapadokya boélgesi olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda 283 gecerli
ankete ulasilmistir. Hatirlanabilir turizm deneyimi duyussal yonii dogrudan
etkilerken, yasam tatminini dolayli olarak etkilemistir. Canlanma, pozitif

duygular ve yasam tatmini arasinda ise anlamli iligkiler tespit edilmemistir.
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Kutlu (2019) doktora tezinde, bolge imajimin etkisini bulmak ve
unutulmaz turizm deneyiminin tekrardan ziyaret igin ne denli onemli
oldugunu vurgulamak i¢in bir arastirma gercgeklestirmistir. Arastirmanin
orneklemini Tiirkiye nin Antalya ili olusturmaktadir. 707 ziyaretci ile anket
teknigi gerceklestirilmistir. Ulke imaji ve destinasyon imajmin, unutulmaz
turizm deneyimi iizerinde kismi olarak bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmistir. Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan hedonizm, yenilik,
katilim ve bilginin, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde pozitif yonde

bir etkisi oldugu saptanmustir.

Kirtil (2019) yiiksek lisans tezinde, destinasyon aidiyeti, destinasyon
marka kisiligi, unutulmaz turizm deneyimi, tatmin ve davranigsal niyet
arasindaki iliskileri incelemistir. Arastirma kapsamindaki destinasyon
aidiyeti, destinasyon marka kisiligi, unutulmaz turizm deneyimi, tatmin ve
davranigsal niyet degiskenleri arasinda pozitif yonli iligkiler oldugu

gorilmiistiir.

Wang vd. (2020: 48-63) calismasinda, turist deneyiminin turistlerin
hatirlanabilirlik ve 06zgiinliik algilar1 iizerindeki etkisini kreatif turizm
baglaminda arastirmayir amaclamistir. Sanghay’in Tianzifang bolgesinde
toplam 574 gecerli yanit elde edilmistir. Bu bulgular baglaminda bes boyutlu
ikinci bir kreatif deneyim yapisi belirlenmis olup bunlar; kagis, tanima,
rahatlama, etkilesim ve 6grenme olarak aciklanmistir. Arastirmada PLS-SEM
(kismi en kiigiik kareler-yapisal esitlik modeli) yontemi kullanilarak yenilikgi
turist deneyiminin unutulmazlik boyutu ve 6zgiinliik boyutu iizerinde pozitif

yonde bir etkisi oldugu belirtilmistir.
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2. BOLUM

DESTINASYON SADAKATI

2.1. Destinasyon

Tarih siiresince insanoglu birtakim sebepler dolayisiyla seyahate
cikmistir. Insanlarin yaratilislarindaki hareketlilik olgusundan dolay1 her
durumun i¢ yiiziinii 6grenme, yeni seyler arama ve heyecanli olaylarin
pesinden kosma gibi durumlar meydana gelmistir. Bu baglamda insanlar
yiizyillar boyunca bireysel veya gruplar olarak seyahatler gergeklestirmistir
(Icdz, 2001: 23). Bu anlamda gidilecek noktalarin en basinda destinasyonlar
gelmistir. Bir turizm destinasyonu; tasarlanan turizm alaninda ekonomik,
sosyal ve cografi unsurlarin koordinasyonunu barindiran ve bunlara ek olarak
giin gegtikce rekabet boyutunun da arttig1 kompleks bir {iriindiir (Carlsen,
1999: 321). Destinasyonlar, yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor turistik tiriin
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Destinasyon bolgelerinin siirekli canli
tutulmas:  akabinde yonetilmesi ve pazarlanabilmesi hususunda
destinasyonlar1 meydana getiren bilesenleri ve bilesenler arasindaki iligkileri

anlamak oldukg¢a elzemdir.

2.1.1. Destinasyon Kavrami

Alanyazini tarama esnasinda destinasyon kelimesine karsilik; turizm
alani, cekim merkezi, turizm merkezi, turizm mahalli, turizm ¢ekim merkezi,
turizm bolgesi, ¢cekim yeri gibi ifadelerin alanyazinda es anlamli olarak
kullanildigi  g6zlemlenmektedir. Alanyazin incelendiginde destinasyon
kavramina iligkin tanimlamalarin varhigi s6z konusudur. Bu tanimlara

asagidaki tabloda yer verilmistir.
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Tablo 3: Destinasyon Kavrami ve Cesitli Yazarlar Tarafindan Tanimlamalar

Yazar

Yil

Tanim

Olali ve Timur

1988

“Turistik mal ve hizmetlerin sunuldugu yer; turizm

mabhalli, turistik istasyon, turistik bolge.”

Olal

1990

“Toplum bireyleri i¢cin giiclii cekim elemanlarina, ulagim
olanaklarina, turistik donatima sahip bulunan, bu veriler
nedeniyle 6nemli boyutta turistik seyahatlerin hedefi olan;
dis goriiniimii ile kisa siirede gerek arazi kullanim bigimi
ve amaglari, konut sekli gerekse ekonomik ve hizmet
sektorleri, istihdam olanaklart degisen ve gelisen, sayisal
Olgekler agisindan gelirlerinin bilylik bolimii turistik
faaliyetlerden kaynaklanan, turistler tarafindan yogun bir

bicimde ziyaret edilen yer.”

Ashworth ve

Voogd

1990

“Biitiin turizm deneyimlerini kapsayacak sekilde bir¢ok

pargadan olusan aktivitelerin tiiketim yeri.”

Medlik

1993

“Y1l boyunca sahip oldugu imkéanlar1 orada yasayanlara
veya calisanlara ayn1 zamanda yilin belirli zamanlarinda
veya yilin tamaminda gegici olarak kullananlara veya
turistlere sunan turistler tarafindan ziyaret edilen iilkeler,

bolgeler, sehirler veya diger yerler.”

Davidson ve

Jenkins

1996

“Belli bir imaja sahip markalagsmig, 6nemli ¢ekiciliklere ve
cesitli etkinliklere; bolge iginde ve bolgeler arasi iyi bir
ulasim agina, gelisme diizeyine ve turistik tesislere sahip

cografi alan.”

Seaton ve Bennet

1996

“Hem fiziksel yani somut 6zellikleri hem de soyut sosyo-
kiiltiirel (tarih, insanlar, gelenekler, yasam bigimi, vb.

gibi) dzelliklerini barindiran bir yer.”

Kotler, Bowen ve

Makens

1999

“Fiziki olarak sinirlar1 belli olan veya genellikle var oldugu
kabul edilen yerler mikro destinasyon, birden ¢ok
destinasyon alanini iceren yerler ise makro destinasyon

olarak tanimlanabilir.”

Murphy, Mark ve
Brock

2000

“Kendine 6zgii tiriinlerin ve ziyaret edilen bolgedeki tiim
yasantilarin birlesiminden olugan deneyim firsatlariin bir

karigimi.”

Ahipasaoglu

2001

“Turistin tatil i¢in gitmeyi planladig: yer.”

Tinsley ve Lynch

2001

“Cekicilikler, konaklama, ulasim, altyapt ve diger

hizmetler gibi bir dizi unsuru igerisinde barindiran bir

sistem.”
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Kelly ve Nankervis

2001

“Insanlarin  seyahatlerini gecirmek igin gidecekleri

herhangi bir yer.”

Framke

2002

“Turizm faaliyetlerinin gergeklestigi bir yer, bir ani, bir
cekicilik, cografi bir birim, bir iligki, bir pazarlama 6znesi
olarak ve daha pek c¢ok baglamda ele alinabilecek bir

kavram.”

Swarbrooke

2002

“Turistlerin ihtiyaci olan hizmetlerin yaninda cekicilikler

de sunan biiyiik mekanlar.”

Atay

2003

“Cesitli turistik degerlere ve ozelliklere sahip ve turistin
seyahati siiresince ihtiya¢ duyabilecegi turistik iirlinlerin

tamamini veya bir kismini sunabilen cografi bir mekan.”

Iiban

2004

“Dogal tarihi ve Kkiiltiirel ¢ekicilikleri bulunan turistik
donatima sahip ve bu nedenle turistlerin para kazanma

amac1 olmaksizin ziyaret ettikleri cografi mekan.”

Cakici

2005

“Seyahat eden kisilerin ilgili yerdeki belirli 6zellikleri
deneyebilmeleri ya da gorebilmeleri igin belirli bir siire

konaklamanin da saglanabilecegi bir yerler.”

Lebe

2005

“Turistlere birden fazla deneyimi bir arada sunan turizm
iiriinleri karmasi olan destinasyonlar iyi tanimlanmis ve
cercevelenmis sehir, ada, iilke, kita gibi birer cografi

bolge.”

Hosany, Ekinci ve
Uysal

2006

“Ulke biitiiniinden kiiciik ve iilke icindeki pek ¢cok kentten
biiyiik, insan beyninde belirli bir imaja sahip markalagmig
ulusal bir alan ve onemli turistik c¢ekiciliklere, ¢ekim
merkezlerine, festivaller, karnavallar gibi ¢esitli
etkinliklere, bolge iginde kurulmus iyi bir ulasim agina,
gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantili
bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve
turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip

bir bolge.”

Ozdemir

2007

“Sahip oldugu cesitli turizm kaynaklari ile turistleri ¢geken
ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek cok
kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan ya da dolayh
turizm hareketlerinin biitiinlinden olusan karmagik bir

2

uriin.

Kozak

2008

“Tiiketicilerin turizm i¢in tercih edecekleri seyahat tiiriine,

kiiltirel —gecmislerine, ziyaret amaglarina, egitim

diizeylerine ve gecmis deneyimlerine gore tiiketiciler

tarafindan goreceli olarak yorumlanan algisal bir kavram.”

44




Pike

2008

“Turistik  kaynaklarin  ve  turistik  c¢ekiciliklerin,
altyapilarin, araglarin, hizmet saglayanlarin, diger destek
sektorlerin ve yonetsel organlarin, misterilerin tercih
ettikleri destinasyondan beklenen deneyimleriyle birlikte

entegre ve koordineli ¢aligmalarin saglandig bir biitiin.”

Usta

2008

“Yarattig1 ve sundugu cekiciliklerle kendi basina talep
olusturan ve temel ziyaret amaci sirasinda ortaya ¢ikan
ikincil ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in planlamay1 gerektiren

bir yer.”

Dmitrovic,

Knezevic, Kolar,

“Turistlerin seyahat programi, ziyaret amaci, Onceki

deneyimleri gibi 6zelliklerle 6znel olarak yorumladigi,

Makovec, 2009  biitiinsel bir deneyimi sunan {irin ve hizmetlerin
Ograjensek, ve birlegimi.”
Zabkar
“Turisti kendi yasadig1 yer disina seyahate ¢ikmaya motive
eden, ¢eken ve nihayetinde onun seyahatinin hedefe varig
Tiirkay 2014 yeri niteliginde olan bolge olarak da tanimlanabilen

destinasyon kelimesi; turizm bolgesi, turistik hedef bolge,

turistik cekim bolgesi olarak da isimlendirilebilmektedir.”

Bahar ve Kozak

2015

“Ayn kiiltiir, iklim ve doga kosullarina sahip, dogal ve
kiiltiirel zenginlikleri olan miisterilere sunulabilecek o yere
Ozgii aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulagim
ve iletisim gibi olanaklara sahip, kamusal hizmetlerin
sunuldugu turistik ¢ekim merkezlerinden olusan belirli

marka ve imaji bulunan cografi alan.”

“Bir ada, bir kasaba veya bir iilke gibi tanimlanmas1 ¢ok

Kirsolak 2020
iyi yapilmis alanlar, ulagilacak yer”
Ding 2020 “Seyahat etmek isteyen insanlarin gittigi yer”
“Uriinlerin kiimelenmesi (ortak yerlesimi) ile turizm deger
Aydin 2020  zinciri ve turizm analizinin temel bir birimi olan etkinlik
ve deneyimler kiimesi”
Atsiz 2020 “Unutulmaz deneyimler sunan turistik ¢ekim merkezleri”

Kaynak: Sengiil (2016: 7) ve yazar tarafindan derlenmistir.

Kavramin standart bir tanima sahip olmadig1 goriilmektedir. Her birey

i¢in farkli anlamlara sahip olan destinasyonlarin, bu kompleks yapisi kavrama

iligkin belli bir taniminin yapilabilmesini gii¢lestirmektedir. Destinasyonun

essiz olmasindaki en Onemli hususlarin basinda ise, kompleks yapisini
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meydana getiren bilesenlerin kendine 6zgii 6zellikleri ve yapilaridir. Siirekli
olarak rekabet halinde olan turizm gekicilikleri ve turizm isletmeleri,
destinasyonun gelisimi ve basaris1 i¢in her daim is birligi igerisindedir
(Ozdemir, 2007: 2-3). Bir destinasyonunun cekici olmasini saglayan
ozelliklerin basinda destinasyonunun kabiliyetleri gelmektedir (Kirsolak,
2020: 13). Destinasyonlar {irlin olarak ele alinmali, siirdirtilebilir bir
zihniyetle pazarda bulundurulmali, paydaslar tarafindan benimsenmeli ve

0zenle korunmalidir (Aydin, 2020: 95).

Sekil 2: Destinasyon Uriiniin Kavramsal Modeli

Destinasyon

Deneyimi
Hizmet Altyapisi
-Aligveris -Yemek
-Seyahat -Konaklama
-Ulagim

-Rekreasyon ve Cekicilikler

Destinasyon Cevresi

-Dogal Cevre -Ekonomik Faktorler
-Politik/Yasal Faktorler -Kiltirel Faktorler
-Teknoloiik Faktorler -Yasal Faktorler

Kaynak: Murphy vd., 2000: 43-52

Bu anlamda turistik destinasyonlar biiyiiklik, fiziksel gekicilik,
altyap1 ve sosyokiiltiirel boyutlar agisindan degisiklik gostermektedir.
Destinasyon deneyimi bu konuda kisilere hizmet altyapist olarak ve
destinasyonun ¢evresi ile entegre bir sekilde deneyim sunmaktadir.
Destinasyon yapisina baktigimizda ise destinasyon toplumu ile yerel
toplumun ortak paydada birlestigini gorebilmek miimkiindiir. Yiiksek (2014:
2) kitabinda destinasyonlari, genel olarak ziyaretcilerin yogun olarak

vakitlerini gegirdikleri bolgeler olarak ifade etmistir. Ziyaretcilerin ilgisini
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ceken bolgeler, destinasyon olarak degerlendirilmektedir (Ding, 2020: 19).
Destinasyonlar diin, bugiin ve yarinin turistleri i¢in gergeklestirilmek
istenilen unutulmaz turizm deneyimi ortamini olusturmaya ve sunmaya
calismak noktasinda paylar1 bulunan boélgelerdir. Bu anlamda bolgeye gelen
turist sayisini ve isletmelerin kar oranin artirarak rakiplerine karsi biiyiik bir
avantaj elde edecekleri disiincesinde Onemli rol oynamaktadir.
Destinasyonlar kendi c¢ekicilik o6zelliklerini  ziyaretcilere gosterirken
pazarlama faktorlerini baz almaktadir (Aydin ve Aydin, 2020: 110).

Genel bir tanim ile turizmde destinasyon kavramu, igerisinde turistik
¢ekim &gelerini barindiran (dogal, tarihsel, kiiltiirel vb.) ¢esitli amaglar i¢in
bulundugu konumdan varis noktasina hareket eden kisinin veya kisilerin en
basta konaklama, yeme-igme, ulastirma vb. ¢esitli ihtiyaclarin1 karsilayan

turizm ¢ekim merkezleri olarak ifade edilebilmektedir.

2.1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Turizm kaynaklari; tamitim gerektiren, diizenlenmesi, sunumu,
planlamasi, izlenmesi, bakimi, koordinasyonu, gelistirilmesi ve
organizasyonu gibi cesitli olaylarin siirekli olarak saglanmasini gerektiren bir
dizi faaliyettir (Dwyer ve Kim, 2003: 387-388). Gec¢misten giliniimiize
ulagsmis olan bu karmasik yapi, gelecegimize 11k tutan her tiirli durum ve
sartin ortaya konuldugu sonuglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda
destinasyonlar, turizm deneyimlerini unutulmaz hale getirmede onemli
olabilir. Destinasyon kavramina atfedilen mana, bolge tanimina bagl olarak
degisebilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 231). Destinasyonlarin en 6nemli
ozellikleri, turizm baglaminda tiiketici bireylerin isteklerini karsilamak ve
fayda saglamaktir (Tuna, 2018: 11). Destinasyonlarin kompleks yapida
olmasinin baglica nedenleri dogal ve dogal olmayan kaynaklarin varligidir
(Akin, 2020: 10). Destinasyonlarin kendi ig¢erisinde bulundurdugu dogal veya
dogal olmayan (suni) kaynaklar, daha ¢ok turistin o destinasyon bdlgesini

ziyaret etmesine sebebiyet vermektedir (Kirsolak, 2020: 14).

Destinasyonlar, sadece seyahat sonrasinda varilan bir mekan olarak degil,

ayn1 zamanda belirli hizmetlerin (konaklama, yeme-igme, eglence, ulagim
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vb.) temin edilebildigi, dogal faktorlerin (deniz, iklim vb.) ve sosyo-kiiltiirel
(kiltiirel ¢ekicilik, oren yerleri, miizeler vb.) ¢cevreye, marka ve imaja sahip
¢ekim merkezlerinden meydana gelen cografi bolge olarak da
nitelendirilmektedir (Kozak, 2014: 277). Bir¢cok destinasyon dogal
giizellikleri, plajlari, masmavi denizi, sicak ortami gibi ozellikleri ile
ziyaretgilere lanse edilmektedir (Artuger ve Ercan, 2015: 788). Bu anlamda
degerlendirilecek olduklarinda diinya destinasyonlar1 arasinda fark olusturan
destinasyonlar, daima bir adim Onde olarak kendilerini gostermektedir.

Destinasyonu meydana getiren unsurlar: Sekil 3’te verilmektedir.

Sekil 3: Destinasyonu Meydana Getiren Unsurlar

Destinasyonu Olusturan Unsurlar

[ Turizmden Bagimsiz Unsurlar Turizme Bagimli Unsurlar ]

[ | ]
/ \ / Kamu Hizmetleri \

Dogal Giizellikler

Ulastirma Kuruluslari

Cesitli Degerler (Tarihi,

Konaklama Isletmeleri
Kiiltiirel)

Ozel Mal/Hizmet Ureten ve

Etkinlikler (Fuar, Festival vb.) Pazarlayan isletmeler

Altyap1 (Ulastirma, Elektrik, Su,
Spor tesisleri vb.)

\ /

Kaynak: Kozak, N. (2010). Turizm Pazarlamasi (3.Baski). Ankara: Detay Yayncilik.

Pazarlama ve Tanitim Firmalari

Turizmi Destekleyen Kuruluslar

Destinasyonlar, biinyelerinde birbirinden farkli birgok unsur barindirmaktadir
(Atsiz, 2020: 64). Destinasyonlarin turistler tarafindan anlamli olarak
goriilmesi, yap1 ve Ozellik bakimindan etkili olmaktadir. Bu baglamda
bulunduklar1 yerden destinasyona gitmeleri hem parasal anlamda hem de

zaman acisindan 6nem teskil ettiginden gidecekleri destinasyonlar buna
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degecek yapida olmalidir. Tercih edilebilir bir destinasyonda da ¢ekim
unsurlari, altyapit ve hizmetlerin yeterli oranda olmasi gerekmektedir
(Turkeri, 2004: 32). Mazilu (2012: 88) ise destinasyonlarin ana 6zelliklerinin;
sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel agidan ifade edilebileceklerini sdylemistir. Uriin
ve hizmetlerin ¢esitli ve ¢ekici olmasi, yeterli altyapr ve kamu hizmetlerinin
varligi, turizm sektoriine yonelik hizmet sunucularinin siirekli faal durumda
olmasi, destinasyonun gelecegi i¢in olmas1 gerekenlerdir (Akin, 2020: 9).
Cografi ve tarihsel anlamda bir devinim olarak siireglerini gergeklestiren
destinasyonlar, turistlerde farkli algilar olusturabilmektedir (Kaya, 2014: 4).
Destinasyonlar iiriin olarak ele alindiginda 6zelliklerini asagidaki bigimde

ifade etmek miimkiindiir (Warnaby, 1998: 56-57);

¢ Destinasyon iriiniiniin tanimlanmasi ve daha sonra sinirlandirilmasi
ile ilgili sorunlar vardir. Kentin iiriinii olan destinasyonlar, biitiinsel
bir varlik olarak mekandan ve mekan i¢cinde meydana gelen belirli
hizmetlerden, niteliklerden ve tesislerden olusan dogal bir diializme
(6greti) sahip olmakla birlikte, bu destinasyonlar igin ikili bir yap1 s6z
konusudur. Bu ikilik baglaminda iki boliimden (dogrudan ve dolayli
olarak turizmle alakali olan {iriin) meydana gelmektedir.

% Destinasyon {irliniinii, tiiketicilerin  deneyim ve hizmetleri
olusturmaktadir. Turistlerden edinilen destinasyon deneyimi,
pazarlamaci sahis veya kurumlarin {izerinde ¢ok az kontrolii mevcut
olan bir potansiyeldir. Bu agidan bakildiginda bir {irlin, turistten
turiste degisik anlamlar igerebilmektedir.

++ Destinasyonlara hiyerarsik baglamda bakildiginda yerel, bolgesel ve
ulusal anlamda degerlendirilebilir. Sonu¢ olarak  “{irliniin’
tanimlamasinda, onu sekillendirme, pazarlama ve yonetme ile ilgili
olanlar ile onu tiiketenler arasinda biiyiik Ol¢ekli ayrimlar soz
konusudur.

¢+ Destinasyonlar ¢oklu satiglara elverisli konumdadir. Destinasyonun
fiziki alam birgok farkli amag i¢in kullanilabilmektedir. Ornek olarak
bir tarihi kent; bir alisveris kenti veya spor kenti olarak bir destinasyon
kendini gosterebilir. Bu anlamda bir destinasyon, farkli tiiketici

tiplerine satilabilir.
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Siirdiiriilebilir olmayan, kaynaklar1 ve ¢ekicilik unsurlarini iyi bir sekilde
idame edemeyen destinasyonlar kiiresel pazardaki haklarini kaybetmeye
mahkumdur (Ozdemir, 2007: 4). Bir diger acidan ise destinasyonlar, sektor
olarak sadece turizm sektoriiniin bir parcasi ile bagdastirilmamalidir. Birgok
alanla iliski igerisinde olmanin yaninda kendine 6zgii yapisi, imaj ve
cekicilikleri ile birgok etkinliklere ev sahipligi yapmaktadir. Destinasyonlar,
ziyaretciler tarafindan nasil algilandigina gore degisebilmektedir yani bir
birey, bir destinasyonu kentsel veya kirsal alan olarak algilarken diger bir
ziyaretci ayni destinasyonu farkli bir konumda algilayabilir (Atsiz, 2020: 61).
Bu baglamda destinasyonlar turistlerin istek ve ihtiya¢larina gore farkli farkl

sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.3. Destinasyon ve Turizm Arasindaki iliski

Turizm, sektorler toplulugundan meydana gelmektedir. Bu agidan
bireylerin konaklama, yeme-i¢me, ulasim vd. gibi bir¢cok sektoérden girdiler
alinmakta ve sektdr karmasik bir yapiyr ortaya koymaktadir (Unliiénen vd.,
2011: 40). Direkt olarak i¢ ige ge¢mis iki halka olan destinasyon ve turizm
giin gectikce kompleks bir yap: haline girmektedir. Insan algisinin siirekli
degismesinden dolay1 destinasyonlar ve turizm {irtinleri de koordineli olarak
degismektedir. Turizm ve destinasyonu ayr1 diigiinmek olas1 degildir. Turizm
faaliyeti i¢in temel unsur destinasyon iken, bir destinasyonun gelisebilmesi
ve kaynaklarmin esas degerine kavusmasi i¢in de temel madde turizmdir
(Tuna, 2018: 13). Turistler de bu baglamda farkli deneyimler yasayabilmek
adma kendilerine gore yeni lilke, bolge vb. farkli destinasyon arayislarina
girebilmektedir. Destinasyonlar biinyelerinde birgok turizm {iriinii
barindirmaktadir (Turpcu, 2017: 67).

Turizmin bir destinasyonda diger sektorlere gorece hakim olabilmesi,
destinasyona yonelik sadakatle iligkili olabilmektedir. Bu anlamda
irdelendiginde turizmde yasanan gelismeler, destinasyondaki yerel
ekonominin de rotasim1  degistirebilir. Destinasyonun basarist 0

destinasyondaki toplam geceleme sayisindan ziyade turizm gelirleri ile
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anlasilabilir. Tablo 4’te destinasyonda turizm egemenligi ile turizm biiylimesi

arasindaki iligkiyi agiklayan model detaylartyla verilmistir.

Tablo 4: Destinasyonda Turizm Egemenligi ile Turizm Biiyiimesi Arasindaki Iliskiyi
Aciklayan Model

Destinasyonda Turizmin Egemenligi

Yiiksek Diisiik
Hizli yayilim durumu s6z konusudur.
Turizm gelismekte olan bir sektor
Turizm yatirimer kisilere gekici oldugu i¢in ilgi ve heyecan
olarak goriinmektedir. siireklidir.
| % | Yan iretimlerde baska ekonomik Girisimeilerin varhig1 s6z
é % etkinliklerde vardir. konusudur.
% s Cevre ve altyapt anlammda sorunlar Cesitli etkinliklerle sinerji ve
o) tehlike arz etmektedir. tamamlayicilik durumu hakimdir.
§ Toplumun olumsuz y6nde tepkisi Arz fazlasi sorun olusturur.
= mevcuttur.
F
Ekonomik azalma s6z konusudur.
5 Turizme kars1 ilgi azdur.
% Yatirimlarin azligindan ¢evre
.2 | bozulmaktadir. Turizm bolgedeki temel etkinlik
A L L olarak goriilmez.
Turizm isletmeleri kiigiilme veya
kapanma olay1 gerceklesmektedir.

Kaynak: Davidson and Robert (1997: 63)

Turizm faaliyetleri talep baglaminda belirli bir boliime hitap ederken,
giiniimiizde kiiresellesme siirecinin hiz kazanmasiyla, insanlarin biiyiik bir
bolimiiniin  gelir  seviyelerinin  yiikselmesi, ¢alisma  kosullarinin
iyilestirilmesi ve haberlesme imkanlarinin artmasi vb. pozitif yonde
yeniliklerin meydana gelmesi neticesinde turizm faaliyeti farkli gelir
grubundan olan insanlara da cevap verebilir hale gelmeye baslamistir (Ceken
vd., 2007: 2). Ziyaretgilerin deneyimlerini ger¢eklestirme esnasinda yerel
halk ile etkilesim icerisinde bulunmalari, destinasyon bdlgesinin insan
kaynagi oOzelligini ortaya c¢ikarmistir. Bu baglamda destinasyonlarin

yardimsever olmasi, arkadasca davranmasi, turistlerin istek ve ihtiyaglarina
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gore hareket etmesi gibi unsurlar, destinasyonlarin konukseverlik yoniinii
meydana getirmistir (Atsiz, 2020: 66). Turizmin bir diger perspektifi; diinya
barisinin saglanmasinda etkili olmasi, ulusal ve uluslararasi iliskilerde pozitif
atmosferlerin meydana gelmesi, dis o6demeler dengesini iyilestirmesi,
istihdam saglamasi ve bolgesel kalkinma gibi dolayli katkilarindan otiirii
gelismis ve gelismekte olan lilkeler bazinda elzem faktor haline gelmistir
(Gokdeniz, 2004: 30). Bu baglamda kiiresellesme gibi destinasyon
smirlarinin disinda gelisen olaylarda, potansiyel gelisimi de etkilemektedir.
Destinasyon ile turizm direkt veya dolayli yollarla birbirlerini etkilemekte ve

bu durum her iki olgunun da yapisini1 degistirmektedir.

2.2. Sadakat

Sadakat kavrami yiizyillardir siire gelen bir kavram olmanin yani sira,
eski zamanlarda sadakat; kontrolii ve giicli artirmak i¢in kullanilmaktaydi.
Giliniimiizde ise sadakat, sirketlerin misteri sadakati kurarak elde ettikleri
pazar paylarim1 korumak icin ylriittiikleri bir faaliyet olarak kabul

edilmektedir (Artuger vd., 2013: 126).

Sadakat; durumsal etki ve pazarlama ¢abalarinin is degistirme
potansiyeline ragmen gelecekte yeniden tercih edilebilecek bir iiriin veya
hizmeti yeniden satin alma niyetinde olmaktan duyulan derin baglilik ve ayni
tirtiniin tekrarlayan bir dizi bigiminde satin alinmasi olarak ifade edilebilir
(Oliver, 1999: 34). Kog (2002: 49) ise, giivenilir birliktelik, gontilden bagh
olma hali, duygularda giigliiliik, gergeklik vb. anlamlara geldigini belirtmistir.
Sadik olma, i¢ten baglanma, dogru ve giivenilir olma, sadakat olarak ifade
edilmistir (Atilkan, 2019: 10). Oney (2020: 31-32) sadakati, samimi olma,
gercek dostluk, igsel baglanma, ihanet etmeme olarak agiklamistir. Sadakat,
insan baglarinda goriilen bir durus olmasi sebebiyle giinliik hayatin her
alaninda gerceklesmesi istenilen bir yaklagimdir. Bir ¢alisanin is yerine olan
bagliligi hem miisteriyi hem de bulundugu firmanm markasina yonelik bir
sadakat olarak algilanabilmektedir. Bu dogrultuda sadakat, miisterilerin
potansiyel alimlarim1 arttirmada pay sahibidir. Firmalarin misyon ve

vizyonunda sadakat unsuru ne denli dnem arz ediyorsa, destinasyonlarin da
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bir basar1 yakalamasi, turistlerin s6z konusu destinasyona yonelik
sadakatlerinin devamliligi ile iliskilidir (Y1lmazdogan, 2017: 44). Bireylerin
satin alma kararlarin1 etkilemesinden dolay1 sadakat, 6nemli bir unsurdur

(Halitogullar1, 2018: 16).

Sadakat, birtakim gruplara boliinmektedir. Bunlar davranissal ve tutumsal
sadakat olarak ele alinabilir (Patwardhan vd., 2020: 7).

Davranisgsal sadakat; birey veya bireylerde aliskanlik haline gelmis ve
davraniglarina yansiyan bazi olaylar1 kapsamaktadir. Seyahat deneyimleri
buna 6rnek olarak gosterilebilir. Bir aile her yil ayni tatil bolgesine gidiyorsa
bu durum tekrar eden bir siireci ifade etmektedir. Bu ailenin bir sonraki nesli
de aym giidiilerle hareket edebilmektedir (Ozogul ve Ozel, 2015: 140).
Bireyin bir iiriin/hizmete, amaca, davaya, antlagsmaya baglilik gdstermesi de
sadakat olarak algilanmaktadir (Oney, 2020: 32). Kisinin veya kisilerin

davraniglarina yanstyan bu sadakat unsuru zamanla meydana gelmektedir.

Tutumsal sadakat; birey/lerin tutumlarina yonelik sadakat bilesenidir.
Kisilere sagladigi faydalari ve destinasyonlarin 6zelliklerini baz alarak,
kisilerin tutumlarini degistirmeye dayali bir se¢cimdir (Gartner ve Konecnik
Ruzzier, 2014: 474). Misteri davranigsal sadakatte oldugu gibi satin alma
hareketlerini tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu yonde sdylemlere yer
vermesi, baskalarma da isletmeden iirlin almasi1 yoniinde tesviklerini
gerceklestirmesi ve tavsiye etmesi tutumsal sadakat olarak degerlendirilebilir
(Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169). Tutumsal sadakat isletmeler agisindan 6nem
arz etmektedir. Sadakat paradigmasi tablosunda sadakatin degisimleri
gozlemlenmektedir. Tablonun devaminda da yazarlarin paradigma

hakkindaki fikirleri yer almaktadir.
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Tablo 5: Sadakat Paradigmasi

Tutumsal (Psikolojik Aidiyet)

Zayif Giiglii

Diisiik Sadakat Gizli Sadakat

Yapay Sadakat Yiiksek Sadakat

Yiiksek  Diisiik

Davranigsal
(Satin Alma Sikligi)

Kaynak: Backman ve Crompton (1991: 3).

Paradigma bize iki boyutlu sadakat paradigmasindan ortaya ¢ikan dort
hiicreyi gostermektedir. Sadakat paradigmasina gore tutumsal sadakat, bir
katilimin yogunlugu ile Olgiilirken davranigsal sadakat, satin alma
parametresi ile dlgiilebilmektedir. Tabloya gore yiiksek sadakat, giiclii bir
psikolojik aidiyete ve yiiksek satin alma diizeyine sahip tiiketicileri ifade
etmektedir (Backman ve Crompton, 1991: 3). Atay (2020: 11), satin alma
siklig1 ve psikolojik aidiyeti yiiksek olan bireylerin sadakat seviyelerinin de
yiiksek olacagint belirtmistir. Bu durum sonrasi birey rakip firmalarin
uriin/hizmetlerine en az duyarl hale gelir (Mukumov, 2018: 17). Tiiketici
tiriine kars1 tutumu yiiksek ancak satin alim sikli1 az ise, bu durum gizli
sadakat olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Budak, 2020: 31). Tiiketicinin satin
alma siklig1 diisiik, psikolojik aidiyeti de zayif ise o kisi diisiik sadakat
smifinda yer almaktadir (Biilbiil, 2019: 24). Diisiik sadakat, bireyin rakip
isletmelerin tekliflerine a¢ik oldugunu belirtmektedir (Mukumov, 2018: 18).
Yilmazdogan (2017: 48) ise tiiketicilerin gergekten sadik olup olmadiklarini
anlayabilmek i¢in, {iriin ya da hizmet alim islemlerini ne siklikta yaptiklarina
bakmak gerektigini belirtmistir. Bir iirin/hizmete yonelik diisiik satin alma
orani (giiclii tutum), gizli sadakati; yiiksek satin alma orani (zayif tutum)
yapay sadakati; giiclii psikolojik aidiyet ve yiiksek satin alma orani ise yiiksek
sadakati meydana getirmektedir (Demirag ve Durmaz, 2019: 702). Mukumov

(2018: 17) gizli sadakati, tiriin/hizmete kars1 psikolojik aidiyeti giiclii ancak
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satin alim siklig1 diisiik olan bireyler olarak agiklamistir. Bu baglamda kisiler
triin/hizmeti  kullaniyor  olabilir  lakin  bu  durumun  siirekliligi
bulunmamaktadir. Sadakat paradigmasinda yiiksek katilim yogunlugu
sergileyen ancak psikolojik baglilig1 zayif olan katilimcilar, ‘yapay’ olarak
degerlendirilmektedir (Backman ve Crompton, 1991: 3). Saylan da (2019:
141) benzer bir aciklama ile satin alim siklig1 yiiksek ancak iiriin/hizmete
kars1 tutumu zayif olan bireylerin yapay sadakati ifade ettigini belirtmistir.
Ornek olarak, bireyler akran grubu etkileri sebebiyle siirekli olarak kendi
aralarinda futbol oynayabilir ancak buna bagli olmayabilir yani sosyal
kosullar1 degistigi takdirde faaliyetlerinin de degismesi muhtemeldir. Ote
yandan sahte sadik katilimcilarin, katilimlarini durdurma olasiligi daha
yiiksektir ¢linkii sadece aligkanliklardan ibarettir (Backman ve Crompton,
1991: 3). Atay (2020: 11) tiiketicilerin algilarinin diisiik veya yliksek
olmasiin iirtiin/hizmete duyulan sadakat ile alakali oldugunu ifade etmistir.
Ancak hem tutumu hem de satin alim sikligi yiiksek olan bireyler,

tirtin/hizmete gergek sadik olmus bireylerdir (Budak, 2020: 31).

Ilerleyen sayfalarda davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat hakkinda

daha detayl bilgiler verilecektir.

2.2.1. Miisteri Sadakati

Giintimiizde rekabetin siirekli artmasi, isletmeleri farkli arayislar
icerisine itmistir. Isletmelerin kar marjlarmni arttirp, siirdiiriilebilirliklerini
saglayabilmeleri i¢in miisteri sadakati olduk¢a Onemli bir yere sahiptir
(Mukumov, 2018: 13; Lima Lopes, 2017: 61). Bu anlamda miisteri sadakati,
hizmet veya sirketle ilgili amaglanan bir davranisi ifade eder (Andreassen ve
Lindestad, 1998: 12). Oliver (1999: 34) ise miisteri sadakatini, farkli
isletmelerin etkilerine ve pazarlama g¢abalarina ragmen, miisterinin kendisi
tarafindan tercih ettigi ve tutarli bir sekilde tekrarli satin aldig1 veya yeniden
almak i¢in planlama yapma olgusu olarak agiklamistir. Rauyruen ve Miller
(2007: 23) miisteri sadakatini, miisterinin hizmet saglayicisinin
hizmetini/iiriinlinii tekrarl bir sekilde satin alma ve bu iliskiyi siirdiirme istegi

olarak belirtmistir. Kisinin bir iirlin veya hizmete kars1 psikolojik olarak
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baglanmasi, miisteri sadakatini ifade etmektedir (Lima Lopes, 2017: 61).
Miisteri sadakati, isletmenin kar marjin1 arttirmak i¢in Onemli bir
mekanizmadir (Biilbiil, 2019: 19). Hossain vd. (2019: 233), birey veya
bireylerin firma ile uzun stireli iligkiler kurmasi olarak agiklamistir. Kogoglu
(2019: 17) misteri sadakatini, bireyin tiim istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilecek farkli bir isletme var iken kendini bagli hissettigi isletmeye
yonelmesi olarak vurgulamistir. Akkus (2020: 5) miisteri sadakatini,
isletmeye karsi duyulan olumlu duygular ve sik satin alimlar olarak
belirtmistir. Miisteriye verilen hizmet sonrast miisterinin isletme ile arsinda
kurdugu duygusal bag, miisteri sadakati olarak ifade edilebilir (Yazici
Ayyildiz ve Dinler, 2020: 1196). Ornek verecek olursak miknatisin metal
parcaciklarini ¢ekmesi olarak agiklanabilir. Bu dogrultuda pargaciklarin
miknatisa yapismasi, metal pargaciklarinin istedigine degil de miknatisin
cekici giiciiniin oldugu yone gitmesi normal bir sekilde karsilanacak ve bu
durumun niteli§ine bagli kalacaktir. Ornekte ifade edildigi gibi miknatisin
metal parcaciklarini ¢ekmesi gibi miisterinin farkina bile varmadan bir
isletmeye ya da iriin/hizmete sadakatlerini arttirmayi saglamaktadir.
Isletmelerin biilyiimelerinde en ©nemli yap1 tasi, sadik miisterilerdir
(Bayramtan, 2020: 36). Miisteri sadakatinin 6nemli bir gostergesi olarak
tekrarli satin alma davranislari, 6rnek olarak gosterilebilir (Bowen ve Chen,
2001: 213). Saylan (2019: 129), sadik miisterinin iriinii veya hizmeti
kullanmaya devam ettigi slirece isletmeye donecegini, gevresine Onerecegini
ve boylelikle isletmenin tanitiminda biiyiikk rol oynayacagini belirtmistir.
Miisterinin isletmeyi sahiplenmesi ile miisteri sadakati olgunlasir (Kogoglu,
2019: 18). Ayrica isletmeler de mevcut miisterileri korumak i¢in miisteri
memnuniyetini tek gecerli strateji olarak gérme egilimindedir (Andreassen ve
Lindestad, 1998: 12). Isletmeler yeni miisteri kazanmak i¢in zamana ve maddi
kaynaga ihtiya¢ duymaktadir. Bu yiizden eski miisteri, yeni miisteriye kiyasla
daha avantajlidir (Yazic1 Ayyildiz ve Dinler, 2020: 1196). Sadik miisteriler,
triin/hizmeti taniyrp bildiklerinden dolay1 gerektiginde yiiksek {icret
odemektedirler (Saylan, 2018: 127).

Gilinlimiiz itibari ile miisteri sadakatine yogun bir ilgi s6z konusudur

(Saylan, 2018: 128). Dowling ve Uncles (1997: 2) miisteri sadakatine yonelik
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artan ilginin temelinde, pazarlama yoneticilerinin arasinda yaygin olarak

kullanilan bazi durumlar oldugunu belirtmistir. Bunlar;

a) Miusteriler satin aldiklar1 markalar ile aralarinda bir iliski
kurmak istemektedir.

b) Bazi miisterilerin bir kism1 yogun derecede sadiktir ve sadece
bir markay1 satin almaktadir.

€¢) Bu yogun derecede sadik olan alicilar karli bir grup
oldugundan, sayisal olarak onemli bir girdi saglamaktadir.

d) Bu alicilarin sadakatlerini giiclendirmek ve onlar1 siirekli
isletmeye tesvik etmek miimkiindiir.

e) Veri tabanl teknoloji sayesinde miisterilerin bilgileri sisteme
kaydedilmekte ve hangi miisteri ile ne sekilde kisisel bir

diyalog kurulacagi belirlenebilmektedir.

Kisilerin yasadig: farkli duygular, {iriin/hizmete bagliligin1 meydana

getirmektedir (Arslan Kurtulug, 2019: 75-76). Miisteri Sadakatinin

gerceklestirilmesi konusunda ¢esitli 6geler ile miisterilerin algilar1 etki

altinda birakilmaktadir (Yurdakul, 2007: 275). Yurdakul (2007: 275) ortaya

koydugu kavramsal ¢alismada miisteri sadakatinin olas1 etkilerine iligskin

orneklerini Tansala (2005)dan su sekilde aktarmstir;

X/
L X4

X/
°

Nike firmasina ait birbirleriyle tamamen ayn1 olan spor ayakkabilar
iki farkli odaya konulmustur. ilk olarak odanmn bir tanesine 6zel bir
koku verilmistir. Ayakkabmin bulundugu diger odaya bir koku
verilmemistir.  Istatistiksel hesaplamalar neticesinde tiiketici
profilindeki bireylerin 6zel bir koku olan odadaki ayakkabiyi tercih
ettikleri gozlemlenmistir.

Bir bagka arastirmaya gore araba iireticilerinin araba iclerine siktiklari
kokuyu c¢ekici bulan insanlar {izerinde arastirma yapilmis ve
Amerikalilarin %86°s1, Avrupalilarin ise %69’u araba iglerine sikilan
bu kokuyu ¢ekici bulduklarini ve iiriinii alma noktasinda daha meyilli

olduklarini aktarmistir.
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« Barclay’s Bankasi subelerinde taze kahve servisi yaparak
miisterilerini sanki kendi evlerindeymis hissiyati olusturmaya
calismustir.

¢+ Arabalarin kap: kapanis sesleri lizerine arastirmalar yapilmis ve elde
edilen sonuglar dogrultusunda insanlarin %851 sesler arasinda fark
oldugunu belirtmistir. Mercedes-Benz kapi kapanis sesi iizerine

caligmalar gerceklestiren 12 miihendis ¢alistirmaktadir.

Miisteri sadakatini meydana getirebilmek igin isletmelerin 6ncelikle
giiven vermeleri, insan kazanimmna gitmeleri gerekmektedir. Isletmeler
rakiplerinden bir adim 6nde olmak istiyorlarsa sayet mevcut miisterilerin
sadakatini saglama ve yeni miisteri kazanimi yoluna gitmelidirler (Turpcu,
2017: 66). Bu baglamda hizmet kalitesinin sadakat tizerinde 6nemli bir pay1
bulunmaktadir. Miisteriler deneyimledikleri iirlin/hizmetlerin satin alimini
gerceklestirmektedirler. Miisteri deneyimledigi iriin/hizmetten memnun
kaldiysa isletmeye yonelik bakis a¢is1 olumlu sekilde olacak ve satin alimlar
tekrarli hale gelecektir (Yazici Ayyildiz ve Dinler, 2020: 1198). Bu durumun
stirdiirtilebilirligi miisteri sadakatini meydana getirmektedir. Bowen ve Chen
(2001: 213-214) igin otelin ideal oldugunu ancak caddenin karsisinda daha
iyi imkanlar sunan yeni bir otel agilmasi halinde gezginin bu yeni otele
gecmesinin muhtemel oldugunu ifade etmistir. Bu nedenle tekrarli satin
alimlar her zaman taahhiit anlamina gelmemelidir. Miisteriler gercek
alternatiflerin olmamasi nedeniyle sadik olabilirler. Bu baglamda iliskiler
devam edebilir ve memnun miisterilerinde zamanla sadik olmalar1 muhtemel
hale gelebilmektedir (Andreassen ve Lindestad, 1998: 12). Miisteri sadakati,
isletmenin kar marjin arttirmak i¢in 6nemli bir mekanizmadir (Biilbiil, 2019:
19). isletmeye sadik olan miisteriler, aldiklar iiriin/hizmeti ¢evrelerine anlatir
ve isletmeye yeni miisteriler kazandirir (Kogoglu, 2019: 20). Bu acidan sadik
birey ile irlin/hizmeti ilk defa deneyimleyecek olan birey arasinda harcamalar
noktasinda farkliliklar s6z konusudur. Sadik birey, iiriin veya hizmeti yeni
deneyimleyecek bireye goére daha fazla harcama yapmaktadir (Turpcu, 2017:
67).
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2.2.2. Miisteri Sadakatine Yonelik Yaklasimlar

Misteri sadakatine yonelik yaklasimlar, ii¢ baslik altinda toplanabilir

(Oliver, 1999: 35). Davranissal yaklasim, tutumsal yaklasim ve iki

yaklasimin birlesiminden olusan karma yaklasim seklinde ifade edilebilir.

s Davranissal Yaklagim: Davranissal yaklasimin 6ziinde ifade edilmek

X/
L X4

istenen vurgular; tiiketici profilindeki kisilerin gergeklestirdikleri
tiketim durumu, tiiketim olgusunun tekrar etmesi ve tekrar etme
sikligr gibi davranissal kosullara odaklanmaktadir. Herhangi bir
markaya karsi gosterilen fiziksel etki, davranissal sadakat olarak
nitelendirilebilir (Budak, 2020: 28). Davranissal sadakat, tiiketicilerin
iiriin/hizmetlere yonelik davranislar olarak ifade edilmektedir (Atay,
2020: 7). Tutarli ve tekrarli satin alimlar davranigsal sadakati
belirtmektedir (Arslan Kurtulug, 2019: 76). Tutarli ve tekrarl satin
alimlar, igletmeye kars1 psikolojik aidiyet olarak nitelendirilmemelidir
(Saylan, 2018: 133). Sadakatle ilgili yapilmis olan ¢alismalarin
cogunda sadakat kavrami davranigsal yaklagimla ilintili olarak ele
alimmistir. Bu agidan bakildiginda ise, tiiketicilerin ne istedigine ne
hissettigine vb. 6nem verilmeksizin {iriin/hizmet istiinde bir aidiyet
duygusunun var olup olmadigina bakilir (Yilmazdogan, 2017: 45).
Davranigsal sadakatte miisterinin Uriin/hizmete sadik olarak
degerlendirilmesi aldatici bir bakis agisidir (Biilbiil, 2019: 25). Bu
baglamda tekrarl satin alimlar her zaman markaya kars1 bir baglilik
olusturmamaktadir (Sop, 2013: 52).

Tutumsal Yaklagim: Tercih etme, sevme, giiven duyma gibi ibareler
miisteri sadakatinin tutumsal boyutunu ifade etmektedir (Kilig, 2011:
241). Direkt olarak diisiince ve duygular ile bireyin iiriin tercih etmesi,
miisteri sadakat yaklagimlarinin tutumsal yoniinii temsil eder (Budak,
2020: 29). Davramigsal yaklasimda kisilerin psikolojik anlamda
duygular1 goz ardi edilirken, tutumsal yaklagimda ise tiiketicilerin
tirlin/hizmetlere yonelik psikolojik bagliliklarina 6nem verilmektedir.
Tutumsal sadakat, bireylerin psikolojik ve duygusal bagliliklarini
yansitir (Biilbiil, 2019: 25). Ornek verilecek olursa, bir kisi otelde
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bulundugu siire zarfi boyunca ya da otel disinda baskalarina tavsiye
etme, tesvik anlaminda soylemler icinde bulunabilir ve o anki
halinden mutluluk hissi duyabilir. Ancak tiim bunlarin yaninda otelin
fiyat tutumunu begenmeyebilir ve tekrarli ziyaretler konusunda
zamanla azalmalar meydana gelebilir. Bu bilgiler 1s18inda sadakatin
sadece ya davranigsal ya da tutumsal olarak tek boyutlu ele alindig:
goriilmektedir. Oysa tiiketicilerin isletmeye sadakatlerini ciddi 6l¢iide
arttirtlmasi isteniyorsa, iki yaklasimin birlesiminden meydana gelen
karma yaklasima 6nem verilmesi gerekmektedir.

s Karma Yaklasim: Tiketicilerin pozitif yonde olan tutumuyla tekrar
satin alma niyetlerinin ve davraniglarinin bir birlesimi olarak ifade
edilebilir. Buradan hareketle karma yaklasim, miisterilerin {iriin se¢im
diistinceleri, marka bagimliliklarina olan yonelimleri, satin alma
paritesi sikligi, satin alma miktarlari, fiyat hassasiyeti vd. gibi iki
yaklagimin Dbirlesimleri hedef alinmaktadir (Sop, 2013: 53).
Dolayisiyla karma yaklasimin, her iki boyutu da tamamlar nitelikte

oldugu goriilmektedir.

2.3. Destinasyon Sadakati

Son on yil igerisinde destinasyon sadakatine yonelik arastirmalar
yiikselen bir ilgiyle giderek artis gostermektedir (Sun, Chi ve Xu, 2013: 549).
Destinasyona yonelik sadakat boyutunun ortaya ¢ikarilmasi konusunda

caligmalarin varlig1 artmaktadir (Martin vd., 2013: 328).

Destinasyona yonelik sadakat unsuru turistlerin bir destinasyonu tekrar
deneyimleme isteginin belirmesi ve bu ziyaretcilerin diger ziyaretgilere
deneyimlemis olduklar1 destinasyonu 6nerme, tesvik etme vb. anlamlara da
gelmektedir (Chen, 2011: 85). Destinasyon sadakati, turistlerin sahip oldugu
bilgi ile uzun bir miiddet diizenli bir sekilde destinasyona olan ziyaretleri
seklinde ifade edilebilir (Martin vd., 2013: 327). Tekrarlanan ziyaretler,
destinasyonlarin rekabet giiclinii korumak i¢in 6nemlidir (Wang, 2016: 13).
Bir destinasyondaki turizm basarisinin giiglii bir ibaresi olarak destinasyon

sadakati gosterilebilir (Patwardhan vd., 2020: 7).
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Ziyaretciler memnun kaldiklar1 destinasyona tekrar donme egilimi
gostermektedirler (Turpcu, 2017: 66). Turistlerin destinasyona yonelik bilgi
birikimlerinin, destinasyon konusundaki farkindaliklarinin, destinasyon
hakkindaki imajlarinin hangi yonde oldugu, destinasyona olan sadakatlerini
belirlemektedir. Bu anlamda destinasyon bilgisi ve sadakatinin kavramsal

cergevesi Tablo 6 ile ifade edilmeye ¢aligilmistir.

Tablo 6: Destinasyon Bilgisi ve Sadakatinin Kavramsal Cergevesi

Destinasyon Bilgisi
-Destinasyon Farkindaligi

e Derinlik

e  Genislik

-Destinasyon Imaji ‘

e Bilissel imaj

Destinasyon Sadakati

Davranigsal Sadakat

Tutumsal Sadakat

. Duygusal ImaJ Karma Sadakat

®  Gayret Gosterilen Imaj

Kaynak: Li vd., 2008: 81 ve yazar tarafindan derlenmistir.

Tiiketiciler genelde asina olduklari tirlin veya hizmeti tercih
etmektedirler (Davis vd., 2019: 151). Opperman (2000: 81) calismasinda,
ziyaretgilerin ayni destinasyonlara geri donmeye devam etmesine iliskin
durumla ilgili olarak, genellikle son ziyaret ettikleri yerlerden ziyade 5 yil, 8
yil veya 15 yil Once ziyaret ettikleri yerleri deneyimlemeyi tercih etmekte
olduklarin1 belirtmektedir. Gozlemlenen calismalar 1s18inda, destinasyon
sadakatini meydana getiren etkenler; turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri,
destinasyon imaj1, motivasyonlar: ve memnuniyetleridir. Oppermann (1999:
62) makalesinde destinasyon sadakatinin 6nemini belirtmek igin, heyecan
verici firsatlar1 vurgulamak yerine destinasyona geri donme tesviki vermek

icin destinasyonun nasil degistigini belirtmek gerektigini ifade etmistir.

Sadakat unsuru rekabet piyasasinda en biiylik itici giiclerden biri

olarak goriilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005: 48). Turpcu (2017: 65) eski
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miisterinin yeni miisteriye kiyasla daha az maliyetli oldugunu ifade etmistir.
Destinasyonu daha 6nce deneyimlemis ve sonrasinda sadik olmus turistlerin,
ilk defa mevcut destinasyonu deneyimleyecek olan turistlere gore fiyat
hassasiyetleri daha az olabilmektedir. Destinasyon sadakati, s6z konusu
bdlgenin pozitif yonde algilandiginin bir ibaresi olarak kabul edilmekte ve bu
diisiince yapisinin olusmasinda ziyaretgilerin destinasyon ile ilgili sdylemleri,
aile ve arkadas c¢evresinin deneyimleri nispeten giivenilir olarak kabul
edilmektedir (Oppermann, 2000: 78). Turistler birtakim sebeplerden
(rahatlama, tanidik bir yer vd.) dolay1r deneyimledigi destinasyonu tekrar
ziyaret etmek istemektedirler (Turpcu, 2017: 66). Sonug olarak ziyaretgilerin
ayni turizm bolgesini tekrar deneyimleme niyetlerinin olusmasinda sadakat

etkili bir faktor olarak gosterilebilir.

2.3.1. Destinasyon Sadakatinin Ozellikleri

Turizmde sadakat unsurunun 6nemli olundugunun bilinmesine ragmen
bu kavramin isleyisi zordur ¢iinkii turistlerin tutumu ve davranislari, turizm
tiirlerine gore giinbegiin ciddi dlgiide farklilik gostermektedir (Choi ve Cai,
2012: 47). Turistler destinasyona veya iriin/hizmetlere yonelik olumlu bir
tutum igerisindeyse satin alma veya ziyaret etme niyetlerini de rahatlikla ifade
edebilirler (Yoon ve Uysal, 2005: 48). Bu baglamda destinasyonu yeniden
ziyaret etme ve gevresine 6nerme siireci, sadakatin belirleyicileri olarak kabul
edilmektedir (Prayag, 2008: 210). Bu bilgiler dogrultusunda Sekil 4’te
destinasyon sadakati teorisi irdelenmis olup, konuyu aydinlatacagi

diistiniilmektedir.
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Sekil 4: Destinasyon Sadakati Teorisi

Cekici
Motivasyon

(Dis Faktorler) \

Turist Destinasyon
Memnuniyeti Sadakati
Itici
Motivasyon /
(I¢ Faktorler)

Kaynak: Yoon ve Uysal (2005: 46)

Yoon ve Uysal (2005: 46) ortaya koymus olduklar1 destinasyon sadakati
teorisini ele alarak bir goriis ifade etmistir. Bu goriis kapsamida memnuniyet
ile destinasyon sadakati arasindaki iligki, varsayimsal ve bir nedene bagli
olarak aciklanabilmektedir. Yapmis olduklari destinasyon sadakat teorisi
calismasinda, i¢ ve dis faktorler ile ilgilenilmis ve varsayimsal model
motivasyonunu iki yapiya bolmiislerdir: Itici motivasyon ve gekici
motivasyon. Bir sonraki adimda ise motivasyon faktorleri, memnuniyet ve
destinasyon sadakati arasindaki nedensel iligkiler incelenmistir. Varsayimsal
anlamda motivasyon faktorlerinin  turist memnuniyetini  seyahat
deneyimleriyle etkilemekte oldugu goriilmiis, bu durum da destinasyon
sadakatine yansimigtir. Oppermann (1999: 62) bireylerin 6nceki destinasyon
Kararlart ve deneyimlerinin 6zellikle ayni destinasyona uzun siire seyahat
gerceklestirdiklerinde, gelecek destinasyon Karar siireglerini de etkilemekte
oldugu sonucuna ulagmaistir.

Turizm faaliyetinden sonra turistler destinasyonu tavsiye etmeye istekli
ise bu onlarin sadakatinin bir baska yonii olarak degerlendirilebilir. Bu
nedenle destinasyon yoneticileri, destinasyonu tavsiye etme niyetinin yant
sira memnuniyet ve geri doniis niyetinin artmasi i¢in de ayrica Ozel ilgi
gostermelidir (Bigne vd., 2001: 614). Prayag (2008: 220) gergeklestirmis
oldugu calismasinda, konforlu tesisler, kiiltiirel cazibe merkezleri, aligveris

mekanlari, giivenlik, altyapi, turistik yerler, ambiyans, c¢esitlilik ve
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erisilebilirlik gibi destinasyon 0Ozelliklerinin destinasyon sadakatini
etkiledigini agiklamistir.

Destinasyon sadakatine yoOnelik yapilan c¢alismalar sadik turistlerin,
zamanla tekrar eden satin alma hareketi igerisinde olduklarini, bunun yaninda
destinasyonu tekrar ziyaret etmeye niyetli, ¢evresindekilere destinasyonla
ilgili pozitif yonde sdylemlerde bulunma ve destinasyonu tavsiye etme
davraniglar i¢erisinde olduklarini gostermektedir (Oppermann, 2000; Bigne
vd., 2001; Petrick, 2004; Wang ve Hsu, 2010; Lee vd., 2011; Prayag, 2012;
Martin vd., 2013).

2.3.2. Destinasyon Sadakatinin Sonuglar:

Isletmeler acisindan baglilik duygusu barindiran miisterilerin, baglilik
duygusu olusmamis, isletmeyi yeni tanimig miisterilere gore daha avantajli
oldugu gozlemlenmistir. Croes vd. (2010: 120) arastirmasinda bu durumun

sebeplerini arastirmis ve var olan bu durumu su sekilde 6zetlemistir;

% Sadik miisteriler fiyat konusunda daha az hassasiyet gostermeleri
nedeniyle bir marka i¢in daha fazla 6deme yapmaya hazirdir.

s Baglilik duygusu olusmus miisteriler hangi {iriinii alacaklarimi
bildiginden isletme iginde hizmet vermenin maliyeti daha diisiiktiir.

% Istikrarl bir sekilde iiriin/hizmet alimin gerceklestirdiklerinden firma
icinde sabit bir gelir kapisi olarak goriilmektedir. Bu durum ilerideki
pazarlama maliyetlerini de diisiirecektir.

% Firmalar genellikle misterilerin  kendilerine ait  bilgilerini
korudugundan, direkt (dogrudan) pazarlama icin daha erisilebilir
konumdadir yani miisterilerin onay1 dogrultusunda bu verilerden yola
¢ikarak stratejilerini rahatlikla uygulayabilirler.

+ Sadakat, alict ve satici arasindaki iliskiyi giivence altina alarak
misterinin kullanmis oldugu markay1 gelecekte rakiplere gore segcme
olasiligini artirmaktadir.

+¢ Sadik miisterilerin bir hizmet sunumunda gerceklesebilecek hatalarla

ilgili olarak daha bagislayici olmalar beklenir.
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% Sadik miisterilerin kulaktan kulaga iletisim kanalini yogun bir
bicimde kullandigin1 g6z Oniine alirsak satis miktar1 konusunda da

artislarin meydana gelecegini sdylemek miimkiin hale gelecektir.

Destinasyonlarin  karlilik oranlarinin yiikselmesi, pazar paylarinin
artmasi, reklam ve tutundurma faaliyetlerindeki maliyetlerinin azalmasi
ancak destinasyona sadik olan turistler tarafindan saglanabilecegi
diistiniilmektedir. Bu baglamda her iki taraf i¢inde kazan-kazan mantigi
islemektedir. Burada yoOneticilerin, destinasyon sadakatinden dogacak
neticeleri iyi bir bigimde analiz ederek bu hedefe ulagsmak igin esgiidiimlii
(koordineli) bir sekilde ¢alismas1 gerekmektedir (Sengil, 2016: 19).
Destinasyon sadakati {izerine yapilan ¢aligmalar, destinasyona sadik kalan
bireylerin tekrar tekrar satin alma eylemini gerceklestirdiklerini ve devamli
sabit olan destinasyonu ziyaret etmeye istekli olduklarini, ¢evrelerindeki
diger bireylere ise destinasyonu ziyaret etmeleri konusunda olumlu séylemler
icerisinde bulunduklarini gostermektedir (Benli, 2014: 36). Gerekli sartlar
yerine getiren yoneticilerin, sektor temsilcilerinin ve uygulayicilarinin bu
durumda bir kazang elde etmeleri muhtemeldir. Bu baglamda destinasyonlar
arasinda giinbegiin rekabetin yogun bir sekilde arttigi gézlemlenmektedir.
Ancak bilinmelidir ki gelismis destinasyonlar, miisteri tabanlarin1 dikkatle
analiz etmezler ise, bu destinasyonlarin bir zaman sonra yok olmalari olasidir
(Oppermann, 1999: 62).

2.4. Destinasyon Sadakati ile lgili Yapilmis Olan Calismalar

Calismanin bu boliimiinde destinasyon sadakati ile ilgili yapilmig olan

arastirmalara ve ulastiklar1 sonuglara yer verilecektir.

Oppermann (1999, 51-65) potansiyel gezginler tarafindan turizm
destinasyonu se¢imini tahmin etmenin, yoneticiler ve pazarlamacilar igin
paha bicgilemez bir avantaj oldugunu belirtmistir. Arastirmaci, Sadakat,
destinasyon se¢imi ve tekrar ziyaret davranislari hakkindaki alanyazini

gbzden gecirmistir. Destinasyon se¢iminin, turistleri sadakat segmentlerine
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ayirmak i¢in gerekli bilgileri saglayacagini ve bunun da destinasyon
pazarlamacilarina daha uygun maliyetli bilgiler olacagini savunmustur.
Oppermann bu goriisiic ampirik olarak test etmeye g¢alismamistir ancak
alanyazina dayanarak arastirmanin o6nemli bir boslugu dolduracagini
varsaymistir. Destinasyon satin alma gegmisi ile gelecekteki satin alma
davramist arasinda yakin bir baglanti oldugunu belirtmistir. Onceki
destinasyon kararlar1 ve deneyiminin, 6zellikle ayn1 destinasyona uzun siire
tekrarli seyahatlerin gelecekteki destinasyon karar siireglerinde de etkisinin

oldugunu ifade etmistir.

Opperman (2000, 78-84), Yeni Zelanda halki i¢in en begenilen
destinasyonlarin baginda Avustralya geldigini ifade etmistir. Aragtirmada,
Avustralya’y1 4 ve 5 kez ziyaret edenlerin sadik, 6 ve daha ¢ok kez ziyaret
edenlerin ise destinasyona ¢ok sadik olarak nitelendirildikleri goriilmektedir.
Katilimcilarin  gegmiste yapmis olduklar1 ziyaret sikliklar1 ile mevcut
donemde ziyaret etme davranisi arasinda da yakin bir bag bulunuldugu
aciklanmistir. Cok sadik olarak tamimladigi ziimrenin gelecek donem
ziyaretleri ile beklenen ziyaret biiyiikliigii arasinda olumlu bir iligkinin oldugu

saptanmistir.

Bigne vd. (2001, 607-616) turistler tarafindan algilanan Kkalite,
destinasyon imaji, memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyonu
bagkalarima Onerme niyetleri arasindaki iligkilere odaklanmaktadir.
Arastirma, Peniscola ve Torrevieja destinasyonlarinda 514 turistle
gerceklestirilmistir. Bulgular, Peniscola bolgesinde memnuniyetin tekrar
ziyaret lizerinde istatistiksel agidan bir etkisinin olmadigi sonucuna varirken
diger degiskenler arasinda istatistiksel acidan anlamli bir etki oldugu
saptanmistir. Torrevieja bdlgesinde, algilanan kalitenin destinasyonu
baskalarina Onerme Tlzerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin
olmadig1 sonucuna varirken diger degiskenler arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir etki oldugu gortilmiistiir.
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Chen ve Giirsoy (2001, 79-85) turistlerin destinasyon sadakati ile
destinasyonla ilgili tercihleri arasindaki iliski aragtirmistir. Arastirmada nicel
yaklasim kullanilarak Giiney Kore Seul Uluslararasi havaalaninda 265 gecerli
anket elde edilmistir. Coklu regresyon analizi sonuglari, farkli kiiltiir
deneyimleri, giivenlik ve rahat ulagim olarak {i¢ destinasyon tercihinin
turistlerin destinasyona olan sadakati ile pozitif yonde bir iliskisi oldugunu
ortaya koymaktadir. Bir baska bulgu ise, turistlerin ge¢cmis seyahat

deneyimlerinin destinasyona yo6nelik tercihi etkiledigini gostermektedir.

Cai vd. (2003, 153-162) arastirmasinda, turistlerin algiladiklar
destinasyon imajlar1 ile destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir.
Ugii dznitelik ve biri duygusal tutum temelli olmak {izere dort ayr1 imaj yapist
tanimlanmistir. Duygusal ve tutum imajlarinin, destinasyon se¢iminin karar
verme asamasinda nitelik temelli imajlardan daha yakin ve kritik oldugu
sonucuna vartlmistir. Calismanin sonuglar1 tekrarli ziyaretlerin daha

yakindan incelenmesinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Kozak vd. (2005, 43-59) destinasyon ¢ekiciliginin, turistlerin
memnuniyet ve sadakat algilar1 tizerindeki etkisini aragtirmistir. 2000 yilinin
yaz aylarinda Ispanya’nin Calpe bdlgesini ziyaret eden 806 turist ile ampirik
bir caligsma yliriitiilmiistiir. Arastirmanin bulgulari, memnuniyet diizeyinin ve
gegmis ziyaretlerin sayisinin, turistlerin tekrar ziyaret gerceklestirme

niyetlerini 6nemli olgiide etkiledigini gostermektedir.

Valle vd. (2006, 25-44) Portekiz’in turizm destinasyonlarindan bir tanesi
olan Arade’ye ziyaret gergeklestiren 486 turist ile bir anket uygulamasi
gerceklestirmistir. Seyahat memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasinda
nasil bir iligki bulundugunu gozlemlemek igin gerceklestirilen arastirmada
yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. Turizm faaliyetinden duyulan
memnuniyetin destinasyon sadakatinin onemli bir belirleyicisi oldugu

neticesine varilmistir. Bu baglamda tatil deneyimi, destinasyon ¢ekiciligi ve

67



beklentilerin karsilanmasi hususlartyla iligkili olarak memnuniyet diizeyinde
tespit edilen artisin, turistlerin gelecek periyotta yeniden ziyaret etme niyeti

ve destinasyonu digerlerine dnerme tizerinde etkili olacagi gézlemlenmistir.

Lee vd. (2007, 463-481) sadakati, rekabetin artmas1 ve sadik ziyaretgilerin
Oneminin anlagilmasi nedeniyle bos zaman arastirmalarinin O6nemli bir
pargas1 haline geldigini belirtmistir. Sadakat arastirmalarina katki saglamak
amaciyla bu ¢aligma bir orman ortaminda destinasyon sadakati konusunu ele
almaktadir. Davranigsal, tutumsal ve ikisinin birlesimi olan karma
yaklagimlardan meydana gelen sadakat olusumu ve destinasyon sadakati ile
ilgili kavramlar arasindaki iligkiler irdelenecektir. Alt1 faktér arasindaki
iliskileri temsil etmek i¢in alt1 hipotez test edilmistir. Yiiksek hizmet kalitesi
yiiksek oranda memnuniyete ve faaliyet katilimina sebebiyet verdiginden bu

durumlarin destinasyon sadakatine yol agtiklar1 belirlenmistir.

Chi ve Qu (2008, 624-636) arastirmalarinda, destinasyon imaji, turist
niteligi, genel memnuniyet ve destinasyon sadakati arasindaki nedensel
iliskileri inceleyerek destinasyon sadakatini agiklayic1 entegre bir yaklasim
ortaya koymaya calismiglardir. Yedi hipotezin gelistirildigi bir aragtirma
modeli 6nerilmistir. Ampirik veriler Arkansas eyaletindeki 6nemli bir turizm
bolgesi olan Eureka Springs’de toplanmistir. Calismanin sonuglarinda birinci
asama olarak, destinasyon imaji dogrudan Oznitelik memnuniyetini
etkilemistir. Ikinci asama olarak destinasyon imaj1 ve nitelik memnuniyeti,
genel memnuniyetin dogrudan 6nciilleri oldugu kanisina ulasilmistir. Son
asama olarak genel memnuniyet ve nitelik memnuniyetinin destinasyon

sadakati lizerinde dogrudan ve pozitif yonde etkisi oldugu saptanmistir.

Mechinda vd. (2009, 129-148) tarafindan yiiriitilen arastirmada,
Tayland’in tinlii destinasyonu Chiangmai’ye 6zgii bir sadakat calismasi
gerceklestirilmistir. Chiangmai’de en az bir kez konaklama yapan 200 kisinin

yerel halktan olustugu ve 200 yabanci turist tizerinde gergeklestirilen anket
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calismasindan elde edilen veriler ¢oklu regresyon analizine tabi tutulmustur.
Bu baglamda, tutumsal sadakatin baglilik, destinasyon farkindaligi ve
algilanan deger ilkeleriyle; davranigsal sadakatin ise yalnizca destinasyon
farkindaligi ile sekillendigi tespit edilmistir. Arastirmada, ¢ekici motivasyon
unsurlarindan “tarih, miras ve bilgi” boyutunun tutumsal sadakate etki ettigi
ifade edilirken, davranissal sadakate etki eden higbir g¢ekici motivasyon
boyutu saptanmamustir. itici motivasyon unsurlari dikkate alindiginda ise,
turistlerin yenilik (veya degisiklik) isteklerinin davranissal sadakati negatif
yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Bu dogrultuda erkek turistlerin
destinasyona ait tutumsal ve davranigsal sadakat diizeylerinin daha gii¢lii
oldugu, diger taraftan ¢ocuklariyla yasayan turistlerin destinasyona yonelik
tutumsal sadakat diizeylerinin diger gruplara nispeten daha diisiik oldugu

saptanmistir.

Mechinda vd. (2010, 55-70) Tayland’in Pattaya sehrinde destinasyon
sadakati aragtirmasi gergeklestirmistir. Arastirma kapsaminda 520 kisilik
orneklem grubu elde edilmistir. Verilere c¢oklu regresyon analizi
uygulanmistir. Arastirmanin neticesinde medikal turizm baglaminda tutumsal
sadakatin bigimlenmesinde etkili olan faktorler; memnuniyet, giiven,
algilanan deger, destinasyon farkindalig1 ve destinasyon imaj1 olmustur. Bu
durum hastane ve klinik misafirleri arasindaki degisikligi gozlemlemek
maksadiyla ele alindiginda ise, hastane misafirleri agisindan en belirleyici
tutumsal sadakat unsurunun giiven, buna ragmen klinik misafirleri agisindan
tutumsal sadakatin en 6nemli belirleyicisi iSe memnuniyet oldugu neticesine

varilmistir.

Yiiksel, Yiiksel ve Bilim (2010, 274-284) ¢alismasinda, tatmin edici tatil
deneyimleri ve destinasyon sadakatinde aidiyetin aracilik roliinii irdelemistir.
Arastirma verilerinde yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir.
Arastirma bulgularinda ziyaretginin destinasyonla ilgili pozitif duygusal ve
biligsel baglarinin destinasyona yonelik sadakatini etkileyebilecegini ifade

etmistir.

69



Kilig (2011, 239-252) c¢alismasinda, turistlerin sosyo-demografik
ozelliklerine gore sadakat diizeylerindeki farkliliklar1 arastirmistir. Arastirma
kapsaminda Marmaris ve Antalya’y1 ziyaret eden 205 turistle anket
gerceklestirilmistir. Arastirmanin fark analizlerinde tek yonlii varyans analizi
ve t testi uygulanmistir. Aragtirma bulgularinda turistlerin iilke (milliyet)
sosyo-demografik degiskeni hari¢ diger tiim sosyo-demografik degiskenlere
gore sadakat diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

saptanmamistir.

Kilig ve Sop (2012, 95-105) Tirkiye’de tnlii bir destinasyon olan
Bodrum’da 226 ziyaretci ile anket gergeklestirmistir. Calisma kapsaminda
Bodrum’un algilanan destinasyon kisiligi, 6z uyumluluk ve destinasyona
yonelik sadakat diizeyi arasindaki iliskileri incelemistir. Arastirma bulgulari,
ziyaretgilerin destinasyonlara kisilik 6zellikleri yiikledikleri ve Bodrum’un
algilan destinasyon kisiligi boyutlarindan dinamizm ve samimiyet ile sadakat
diizeyleri arasinda istatistiksel acidan anlamli iligkiler tespit edildigi
goriilmistiir. Ek olarak destinasyon sadakati {izerinde samimiyet boyutunun

istatistiksel acidan etkili oldugunu da belirtmektedir.

Quadri-Felitti ve Fiore (2013, 47-62) turistlerin egitim, estetik, eglence ve
kacis deneyimlerinin Erie golii destinasyonuna yonelik sadakatleri arasindaki
iliskileri incelemeyi amaglamistir. Ziyaretgilerin sarap turizmi deneyimlerini
degerlendirmek i¢in 970 turistin anket verileri analiz edilmistir. Arastirmanin
yapisal modeli, pozitif yonde olan anilarin ve destinasyona yonelik sadakat
diizeyinin artiminda estetik deneyiminin diger boyutlara gorece etkisinin

fazla oldugunu bulgulamistir.

Benli (2014) yiiksek lisans tezinde, turistlerin destinasyon bolgesine ait
olan lezzet deneyimlerini ve destinasyon ile ilgili imaj algilarinin sadakatleri
tizerindeki etkisini irdelemistir. Ziyaretgiler ile anket teknigi gerceklestirilmis
olup 410 gecerli anket formu elde edilmistir. Verilerin analizinde yapisal

esitlik modellemesinden faydalanilmistir. Calisma bulgularinda yoreye ait
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olan lezzetlerin, imaj ve sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu

saptanmistir.

Kumar ve Nayak (2014, 24-44) turizm baglaminda 6z uygunluk, islevsel
uyum, memnuniyet, aidiyet ve sadakat arasindaki iliskileri incelemektedir.
Hindistan’1n iinlii destinasyon bdlgesi Shimla’da 253 ziyaretgiden anket elde
edilmistir. Veriler yapisal esitlik modellemesi ile smanmustir. Calisma
bulgulari, 6z uygunlugun destinasyona yonelik memnuniyeti pozitif yonde
etkiledigini gostermistir. Memnuniyetin ise destinasyon sadakatini dogrudan
etkiledigi saptanirken, memnuniyetinin destinasyon aidiyeti {izerinden
dolayl olarak etkiledigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte islevsel uyum
ile destinasyon memnuniyeti arasinda herhangi bir iliski saptanamamustir. Ek
olarak 6z uygunluk, islevsel uyumun 6nemli bir belirleyicisi olarak ortaya
cikmustir.

Campon-Cerro, Alves ve Hernandez-Mogollon’un (2015, 70-76)
calismasi, duygusal ve biligsel baglantilarin, kirsal turizm destinasyonlarinin
memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkisini test etmektedir. Arastirma
kapsaminda 464 kirsal ziyaretciden anket elde edilmistir. Veriler yapisal
esitlik modellemesi yoluyla kismi en kiigiik kareler teknigi kullanilarak analiz
edilmistir. Caligma bulgulari, destinasyon kimligi ve destinasyon sadakatinin

memnuniyetin nemli oncitilleri oldugunu ortaya koymustur.

Wu’nun (2016, 2213-2219) arastirmast, destinasyon imaji, turist seyahat
deneyimi ve destinasyon memnuniyetinin destinasyon sadakatini nasil
etkiledigine iligkin ¢alisma bulgular1 sunmaktadir. Aragtirma iki asamadan
meydana gelmektedir. Ilk olarak 30 yabanci ziyaretci ile goriismeler
gerceklestirilerek destinasyon sadakatini etkileyebilecegi varsayilan boyutlar
(imaj, deneyim ve memnuniyet) ortaya konulmustur. Sonrasinda ise
Tayvan’da 475 yabanci ziyaretgiye anket teknigi uygulanmistir. Arastirma
bulgularinda destinasyon imaji, turist seyahat deneyimi ve memnuniyetin

destinasyon sadakatinin temel belirleyicileri oldugu ortaya ¢ikmustir. Ek
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olarak imaj ve seyahat deneyimin memnuniyeti istatistiki agidan etkiledigi

belirlenmistir.

Akroush vd. (2016, 18-44) calisma, Urdiin’de Olii Deniz destinasyonuna
yonelik destinasyon imajini aract degisken olarak ele alarak, destinasyon
hizmet kalitesi ve sadakati arasindaki iliskiyi incelemektedir. Arastirma
kapsaminda 237 gecerli anket formu elde edilmistir. Verilerin analizinde
yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Calisma bulgulari, destinasyon
hizmet kalitesinin destinasyon imajin1 istatistiki agidan pozitif yonde
etkiledigini gostermektedir. Destinasyon imaji da destinasyona yonelik
sadakati pozitif yonde etkilemistir. Son olarak destinasyon hizmet kalitesi ile
destinasyon sadakati arasindaki iliskide destinasyon imajinin tamamen

aracilik ettigi gozlemlenmistir.

Assaker vd. (2018, 118-135) turizm destinasyonunda algilanan kalitenin
sadakat tizerindeki etkisini arastirmistir. 2008 ve 2012 yillar1 arasinda
Avustralya’y1 ziyaret eden Birlesik Krallik ve ABD’den 249 kisi arastirmaya
dahil edilmisgtir. Bu iligkileri incelemek igin yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Algilanan kalite, alti destinasyon boyutu ile belirlenen ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak faaliyete gecirilmistir. Dogal ve 1yi bilinen cazibe
merkezleri, turistik hizmetlerin c¢esitliligi, atmosfer kalitesi, eglence ve
rekreasyon, gevre ve erisilebilirlik olarak bu boyutlar ifade edilmistir. Ayrica
algilanan kalitenin sadakat iizerinde algilanan degere gore gorece giiclii bir

etkisinin oldugu sonucu ortaya konulmustur.

Sengiil ve Tirkay (2018, 223-235) tarafindan gergeklestirilmis olan
caligma ise, ziyaretgilerin yoreye 6zgii olan mutfak marka degeri algilarinin,
destinasyona yonelik sadakati ve farkindaliginin tizerindeki etkisini
saptamaya c¢alismistir. Arastirma Orneklemini Bolu’nun Mudurnu ilgesi
olusturmaktadir. 550 turist ile anket uygulanmis olup veriler basit dogrusal
regresyon analizi ile test edilmistir. Mudurnu’ya 06zgii mutfak marka
degerinin sadakat ve farkindalik {izerinde olumlu etkileri oldugu ortaya

konulmustur.
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Agcakaya (2019) yiiksek lisans tezinde, turistlerin motivasyon
unsurlarinin destinasyona yonelik sadakatleri tizerindeki etkisini arastirmistir.
Calisma neticesinde; itici ve ¢ekici motivasyon unsurlarinin turistlerin
destinasyona yonelik sadakatleri iizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.
Ancak bu etkinin kismi oldugunu eklemistir. Arastirma kapsamindaki
ziyaretcilerin - destinasyon sadakatleri iizerinde motivasyon faktorleri,
destinasyon imaji ve memnuniyetinin de etkili oldugunu agiklamistir.
Turistlerin destinasyon sadakatlerinin; cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi
ve meslek gibi demografik ozelliklerine gore farklilasmadigi, yas, gelir ve
destinasyona yapilan ziyaret sayisi gibi demografik ozelliklerine gore ise

farklilastigini ifade etmistir.

Alrawadieh, Alrawadeih ve Kozak (2019, 13-20) rekabeti etkileyen en
Oonemli sorunlardan biri haline gelen turistik tacizin destinasyon imajina,
yapmis olduklart harcamalara ve destinasyon sadakatine olan etkisini
aragtirmustir. Petra, Urdiin’{i ziyaret eden uluslararasi gezginlerle yapilan 27
yar1 yapilandirilmig goriisme sonucunda toplanan nitel verilere dayanarak
algilanan destinasyon imajinin ve davranigsal niyetlerinin taciz olarak
nitelendirilen turistik deneyimlerinden etkilenme ihtimalinin diisiik oldugunu
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte turistleri daha fazla satig yapmak i¢in
taciz etmenin, turistlerin harcama diizeyini olumsuz yonde etkiledigine dair
kanitlar elde edilmistir. Bir bagka bulgu olarak ise taciz ortaminin yogun bir
sekilde gerceklestigi turistik bolgelerde turistlerin daha az aligveris yapmaya

istekli oldugu saptanmistir.

Alrawadieh vd. (2019, 541-558) bir miras turizm alaniyla 6zdeslesme,
ziyaretgilerin katilimi ve destinasyon sadakati ile aralarindaki iliskileri
incelemeyi amacglamistir. Arastirma kapsaminda alanyazinda bu yonde
caligmalarin siirh sayida oldugu belirtilmistir. Calisma Petra, Jordan’daki
ziyaretcilere uygulanarak 249 gecerli anket formu elde edilmistir. Sonuglar
bir miras turizmi mekani anlaminda kendini tanimlamanin hem genel

memnuniyet hem de ziyaretgi katilimu ile pozitif bir iligki i¢inde oldugunu
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ortaya koymaktadir. Memnuniyetin destinasyon sadakati ile gii¢lii ve olumlu
bir iligkisi oldugu tespit edilmistir. Ziyaret¢ilerin destinasyon bdlgesine
katilimlar1 ile destinasyon sadakati arasinda olumlu bir iliski oldugu

saptanmistir.

Lee ve Xue (2020, 393-408) calismasinda siirdiiriilebilir turizm
konusunun turizm lizerine yapilmis calismalarda popiiler bir konu oldugunu
ancak siirdiiriilebilir turizm agisindan turistlerin bakis acilarma yonelik
caligmalarin smirli oldugunu ifade etmistir. Arastirma, siirdiiriilebilirlik
kapsaminda destinasyon imajimi agiklamayi ve bir destinasyon sadakati
modeli gelistirmeyi amaclamaktadir. Calisma, anket teknigi kullanilarak
Sanghay’daki bes destinasyon bolgesinde gergeklestirilmistir. Bulgular, turist
memnuniyetinin kiltiirel imajin etkisine tam olarak aracilik ettigini
gostermistir. Turist memnuniyetinin sosyo-ekonomik o6zellikler ve ¢evresel

unsurlara destinasyon sadakati ile kismen aracilik ettigini agiklamustir.

Lv vd. (2020, 1-12) destinasyon sadakatini anlamada duyusal izlenimlerin
oynadigi rolii arastirmaktadir. Cevrimi¢i incelemelere dayanan bu
arastirmanin birinci asamasinda pozitif yondeki duyusal izlenimlerin sadakat
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, negatif yondeki duyusal
izlenimlerin ise olumsuz bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Sonrasinda
duyusal izlenimlerin destinasyon imajindan ayirt edilebilecegini ve sadakatle
ilgili artan agiklayici giiciinii ortaya ¢ikarmistir. Arastirmanin son kismi ise
turistler ile gergeklestirilen anket sonuglarinin duyusal izlenimlerin diger
sonug kavramlariyla (algilanan kalite, deger ve memnuniyet) iligkili olduguna
dair kanitlar sunmaktadir. Bu baglamda bu arastirmada ortaya ¢ikan bu
yapinin destinasyon sadakati tizerindeki etkisinin arkasindaki duyusal izlenim

mekanizmalarini géstermektedir.
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3. BOLUM
BURSA iLi iLE iLGILI GENEL BIiLGILER

Arastirmanin 6rneklemini meydana getiren Bursa ili tarih boyunca bir¢ok
ulustan insana ev sahipligi yapmustir. Bu baglamda degerlendirilecek
oldugunda farkli kiiltiirel degerleri ve ¢esitliligi biinyesinde barindirmaktadir.
Osmanli  Imparatorlugu’nun ilk baskenti olmasi, Evliya Celebi’nin
seyahatnamesinde ‘Velhasil Bursa sudan ibarettir.” gibi sOylemlere yer
verilmesi Bursa’nin potansiyel Onemini ortaya koymaktadir. Marmara
Denizi’nin glineydogusunda konumlanan Bursa sehri, ismini kurucusu olan
Bithynia Krali Prusias’tan alan, Uludag’in (2453m) alt yamaglarinda yer
almaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020).

Osmanli doneminin sehircilik anlayisinin gelistirildigi ilk sehir olmast ile
uzun yillar uluslararas1 ticaret merkezi konumunda olmustur. Onemli bir
ticaret merkezi, ipek sanayi sehri ve zengin termal su kaynaklarindan sebeptir
ki, Bursa giinlimiizde de giizide konumunu korumaktadir (Songur, 2017:
106). Yesil Bursa olarak nitelendirilen sehir, bahgeler ve parklarla dolu
olmasinin yaninda yemyesil bir ovaya bakmaktadir. Bursa, seftali, ipek, havlu
ve kaplicalari ile meshur bir sehirdir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020). Bir
baska perspektiften Bursa’ya bakacak oldugumuzda ise, tarihinde birgok
badireler atlatarak gilinlimiize kadar ulastigin1 goérmekteyiz. 1801 yilinda
sebebi bilinmeyen bir yanginla kentin ticte ikisi yanmistir. Bir bagka biiyilik
felaket olarak nitelendirilen olay ise, 9 Subat 1854’de meydana gelen
depremdir. Deprem 30 saniye gibi bir siire siirmiis olmakla birlikte sehirdeki
tiim tarihi anitlar tahrip olmustur. Dénemin Osmanli sultani, Istanbul’dan
Miiteahhit, miihendis, mimar vd. géndererek Bursa’y1 yeniden imar etmeye
calismistir (Kaplanoglu, 2008).

Alt boliimlerde verilecek olan bilgiler, ¢ok detaya inilmeden yalnizca

temel 6zelliklerine deginilerek aktarilmistir.

3.1. Bursa’min Tarihi
Bursa igerisinde kalan eski uygarlik bolgelerinin, Akcalar-Aktopraklik

kazilar1 sonrast 8500 y1l 6ncesine kadar dayandigini gdstermistir. Bursa’nin
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resmi olarak kent statiisiine gecip etrafinin surlarla gevrilmesi, Bitinya Krali
L. Prusias (MO 232-192) tarafindan gergeklesmistir. Bursa’ya bagl Iznik
ilgesi, 1081-1097 yillar1 arasinda Anadolu Selguklu Devletine baskentlik
yapmustir. (Bursa Faaliyet Raporu, 2019: 27). Bursa’nin fethini Orhan Bey 6
Nisan 1326 yilinda Bizanslarin elinden Bursa’yi kiligla degil, “vire’ metodu
ile almigtir. Orhan Bey’in emriyle sehrin 6nemli yerlerine iki biiyiik kule insa
edilerek giris ve ¢ikislar engellenmistir. Bu baglamda bolge halki a¢ ve susuz
birakilarak sehir kan dokiilmeden ele gegirilmistir (Bursa Biiyiiksehir
Belediyesi, 2020). 8 Temmuz 1920 yilinda ise Yunanlilar tarafindan isgal
edilmistir. TBMM Kkiirsiisii iizerine Bursa isgalden kurtuluncaya kadar siyah
bir ortii ¢gekilir. Bursa, 2 y1l 2 ay 2 giinliik isgalden sonra 11 Eyliil 1922°de
Yunanlilarin elinden alinir (Bursa Faaliyet Raporu, 2019: 27).

3.2. Cografya, Iklim ve Niifus

Bursa ili, Marmara Denizi’'nin gilineydogusunda yer almaktadir.
Cevresinde Bilecik, Adapazari, Kocaeli, Yalova, Istanbul, Kiitahya ve
Balikesir gibi iller bulunmaktadir. Genel olarak iliman bir iklime sahip
olmakla birlikte bolge bolgede degisiklik gostermektedir. Marmara
Denizi’nin yumusak iklimine karsi Uludag’in sert iklimini de hissetmek
miimkiindiir. Bursa ilinin yaklagik %35’ini daglar kaplamaktadir (Bursa
Biiytiiksehir Belediyesi, 2020). 2019 resmi rakamlar dogrultusunda Bursa
ilinin niifusu 3.056.120 kisidir (TUIK, 2020). Bursa’nin en ¢ok niifusa sahip
oldugu ilgesi Osmangazi (876.048) olurken, en az niifusa sahip ilcesi ise

Harmancik’tir (6.384).

3.3. Ulasim, Erisilebilirlik

Tiirkiye’nin 4. biiylik kenti olan Bursa, 6nemli ulagim akslar1 iizerinde yer
alip bu akslarin merkezi konumundadir. il bazinda yerlesim yerlerini birbirine
baglayan genis ve diizgiin bir yol ag1 mevcuttur. Bursa sehirlerarasi ulagim
baglaminda degerlendirildiginde, kara yolu, deniz yolu ve hava yolu
tizerinden ulasimin saglandig1 goriilmektedir (Bursa ve Cumalikizik Yonetim

Plani, 2013: 111).

76



3.4. Yemek Kiiltiirii

Medeniyetler besigi olarak Bursa, tarih boyunca siirekli go¢ almistir.
Miisliimanlarin, Balkanlarin, Rumlarin ve Ermeni gé¢menlerin bir arada
hayatlarini siirdiirdiigii, bircok farkli kiiltiirii de ayn1 zamanda igerisinde
barindiran bir yapiya sahip olmustur. Bu yapidan meydana gelen kiiltiirlesme,
Bursa’nin yiyecek ve igecek kiiltiiriiniin sekillenmesine de yansimistir
(Demirel ve Baydan, 2017: 344). Bu anlamda Bursa mutfagi, Tirk mutfaginin
yani sira Diinya mutfagina da essiz lezzetler katmistir. Bunlarin basinda
Iskender Kebap, Inegdl Kéfte, Pideli Kebap, Cevizli Lokum, Kemal Pasa
Tatlisi, Tahinli Pide, Hosmerim ve Kestane sekeri gelmektedir (Bursa
Biiyiiksehir Belediyesi, 2020). Bursa’ya 6zgii diger yiyecekler ise, Cantik,
Bursa Mumbari, Ogmag¢ Corbasi, Ciger Sarma, Kacamak, Manav Mantisi,
Yumurta Dolmasi, Cennet Kiinkii vd. bunlardan bazilaridir (Demirel ve

Baydan, 2017: 351).

3.5. Bursa ili Turizm Degerleri

Diinya Miras Komitesi tarafindan 2014 yilinda Bursa Hanlar Bolgesi,
Sultan Kiilliyeleri ve Cumalikizik Koyt UNESCO Diinya Miras Listesine
girmistir (Bursa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2020).

Osmanl kiiltiiriiniin erken dénemini yansitan Cumalikizik koyti, yap1 ve
geleneksel ortami itibari ile ‘Yasayan Osmanli Koyii’diir. Ahsap evleri, dar
sokaklar1 ve anitsal agaclar1 kdy icerisinde sik¢a gérmek olagandir (Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi, 2020).

Osmanli Devleti’nin ilk kdylerinden olan inkaya Kéyii, igerisinde 600 y1l1
askin yasiyla tarihi bir ¢mar bulundurmaktadir ve 9,2 metrelik ¢evresiyle
diinyaca iinliidiir. Inkaya Car1 olarak isimlendirilen ¢inar, Tiirkiye’nin en

yasli agaclarindan biridir (Bursa Valiligi, 2020).

Diinya tarihi agisindan énemli bir yap1 olan Iznik Ayasofya Camii MS.
7. ylzyilda Romalilar tarafindan insa edilmistir. Orhan Gazi tarafindan

Iznik’in fethiyle 1331 yilinda camiye doniistiiriilmiistiir. Iznik ilce
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merkezinde yer alan yapinin bazi boliimleri ziyarete acilarak yerli ve yabanci
turistler tarafindan ziyarete agik hale getirilmistir (Bursa 1 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligi, 2020).

Bursa Ulu Camii, Osmanli sultan1 Yildirim Bayezid tarafindan 1396-1400
yillar1 arasinda yaptirilmistir. Yapilis tarzi agisindan Osmanli mimarisinde
0zglin bir konuma sahiptir. Tiirkiye’deki Ulu Camii ismindeki camilerin en
blytigiidiir. On iki kolon iizerine yirmi kubbe ile Ortiilmiis, ortasindaki
kubbenin tstii ise cam seklinde agiktir. Cami igerisinde Selguklu tislubundan
Osmanli tislubuna gegisin 6rneklerini gérmek miimkiindiir (Bursa Valiligi,
2020).

Tiirkiye’nin kis turizm merkezlerinin basinda gelen Bursa Uludag,
alternatif turizm c¢esitlerini de icerisinde bulundurmaktadir. Aralik ayindan
Mayis ayina kadar kayak yapilabilmesinin yaninda, Uludag Milli Parki ile
yilin her zamaninda giizel manzaralara ve bireyin sagligini artiracak temiz
havaya sahiptir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2020).

Bursa’ya 25 km uzaklikta yer alan Mudanya, bir sahil beldesidir. Kendi
biinyesinde, balik restoranlar1 ve gece kuliiplerine oldukga sik bir sekilde
rastlamak olagandir. Beldenin igerisinde Miitareke Miizesi ve Tiirk kasaba
mimarisini ve diizenini Orneklendirecek yapilari detaylar1 ile goérmek
miimkiindiir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020).

Golyazi, Bursa igin énemli bir turizm merkezidir. Gélyazi nin tarihi M.O.
6. yiizylla kadar uzanir. Icerisinde bircok dine ait mekanlarin olmasimin
yaninda Tiirklerle Rumlarin ortak tarihi agisindan énemli bir yere sahiptir.
Golyazt’'nin  yarimadayla olan baglantistmi bir koprii saglamaktadir.
Kopriiniin baginda 750 yillik ‘Aglayan Cimar’ ziyaretgileri karsilamaktadir
(Bursa Valiligi, 2020).
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4. BOLUM
YONTEM VE BULGULAR

Aragtirmanin 6nceki boliimlerinde ¢alismanin degiskenlerine yonelik
kavramsal bilgiler yer almistir. Bu boliimde ise alanyazin tabanli gelistirilmis
olan arastirma modelinin, alan arastirmasi ile meydana gelen sonuglari ifade
edilmeye galisilacaktir. Arastirmanin amaci ve 6nemi, metodolojisi, evreni ve
orneklemi, hipotezleri, arastirma neticesinde saptanan veriler ile verilerin

analizleri aktarilacaktir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Turizm olgusu basgli basina deneyimlerden meydana gelen bir devinim
stirecidir. Giindelik hayatin disinda olan durumlari i¢cine almakta ve turistlerin
ziyaret ettikleri bolgeler ile etkilesiminden ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda
turistler, normal turizm faaliyetlerinin yani1 sira daha 6nce deneyimlemedigi,
diger destinasyon iiriin/hizmetlerinden farkli ve bireyde unutulmaz olarak
kalacak seyleri hayatlarina dahil etmek istemektedir. Turistlerin bu
beklentilerini  karsilayacak olan destinasyon yoneticileri ve turizm
isletmecileri, turistlerin unutulmaz anilar yagamasini saglama ve tatil
stireglerini essiz kilma roliinii istlenmislerdir. Bu siirecin siirdiiriilebilirligini
de destinasyon yoneticileri ve isletmeler olusturmaktadir. Memnun turist
profili elde etmis yoneticiler ve isletmeciler, destinasyona sadik turistleri
ortaya c¢ikaracaktir. Sadik turistlerde cevrelerine yasadiklart deneyimin
kalitesini aktararak destinasyonun siirdiiriilebilirligine katki saglayacaklardir.
Bu baglamda arastirmada Tiirkiye’nin 6nemli turizm destinasyonlarindan biri
olan Bursa’y1 ziyaret eden turistlerin, unutulmaz turizm deneyimlerinin
destinasyona yonelik sadakatleri iizerindeki etkisi irdelenecektir. Unutulmaz
turizm deneyimi, bireyin tiim tatil siirecini kapsamaktadir. Turistlerin daha
once deneyimlemis oldugu turizm deneyimlerini i¢ine alan genis ¢apli bir
eylem olarak ifade edilebilmektedir. Tatil sonrasi bireyler i¢in hatirlanan tek
durum, gergeklestirmis oldugu deneyimlerdir. Zihinde yer edinebilmis turizm

deneyimleri, turistler i¢in olduk¢a 6nemli bir konuma sahiptir.
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Unutulmaz turizm deneyimi nispeten taze arastirma konusudur.
Dolayisiyla bu arastirmanin alanyazina katkisinin yaninda ileride yapilacak
olan caligsmalara, turizm isletmecilerine ve destinasyon ydneticilerine de yol

gostermesi acisindan 6nemli olacagi diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Dogru ve giivenilir bilgilerin elde edilmesinde bilimsel yontem oldukga
onemli bir yoldur. Karasar (2015: 12) bilimsel yontemi; bir seyi iddia
olmaktan ¢ikarip gergek bilgi elde edebilmek icin gidilen rota olarak
belirtmistir. Arastirmanin bilimsel yontemlerle planlanmasi, uygulanmasi ve
sonuglandirilmast aragtirmanin gegerli ve giivenilir olmasinin 6n sartidir
(Karagoz, 2017: 2).

Arastirmada yer alan degiskenlere yonelik kapsamli alanyazin taramasi
yapilmig ve arastirma yOntemi olarak ‘nicel arastirma yontemi’ seg¢ilmis,
Ziyaretcilere anket teknigi uygulanmistir. Bu baglamda nicel arastirma
yonteminin, farkli durumlara, nesne ya da bireylere yonelik olarak algi veya
davraniglarin gézlemlenebilir, dl¢iilebilir ve elde edilen sonuglarin birbirleri
ile mukayese edilebilir hale doniistiiriilmesinde gerekli olan sayisal verinin
toplanmasini saglayan bir arastirma tiirii olarak ifade edilebilmesi

miimkiindiir (Kozak, 2018: 55).

4.2.1. Arastirmanin Kuramsal Cercevesi ve Hipotezler

Calismanin bu boliimiinde degiskenler arasi iligki ve etkileri ortaya koyan
caligmalara yer verilmekte ve unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon
sadakatine yonelik alanyazin 6zetlenmeye calisilmigtir. Alanyazina katki
saglayan calismalar dogrultusunda arastirma modelinin hangi mantiga
dayandig1 aciklanmaktadir. Her yil binlerce turiste kapilarini agan Bursa,
Osmanli Devleti’nin ilk baskenti olmasimin yani sira alternatif turizm
cesitlerini de igerisinde barindirmaktadir. Bu anlamda ziyaretgilerin
unutulmaz turizm deneyimi yasamasi muhtemel olup bir sonraki asama olan
destinasyona yonelik sadakatleri de Slgiilebilir. Bursa, Osmanli Devleti’nin

ilk baskenti olmasinin yani sira birgok ulustan insam1 da biinyesinde
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barindirmakta ve her yil binlerce turiste kapilarin1 agmaktadir. Bu anlamda
turistlerin Bursa’da unutulmaz deneyimler yasayabilecegi Ongoriilmiistiir.
Dolayisiyla bu aragtirmada, Bursa’y1 ziyaret eden turistlerin gergeklestirmis
olduklar1 unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin destinasyon sadakatine
yonelik  etkileri  degiskenler agisindan incelemektedir. Bu amag

dogrultusunda agagidaki probleme cevap aranmaktadir.

Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin destinasyon sadakatine etkisi var

midir?

Calismanin amaci ¢ergevesinde hipotezlerin gelistirilmesinin dayandirildigi

bilimsel calisma ve bilgiler asagida 6zetlenmeye ¢alisilmaktadir.

Unutulmaz Turizm Deneyimi — Destinasyon Sadakati

Mendes vd. (2010) turizm deneyimi ile destinasyon sadakatinin
sosyo-demografik ozellikler ve seyahat motivasyonlar1 {izerindeki
etkileri arastirmiglardir. Arastirmanin bir alt probleminde turizm
deneyiminde memnuniyetsizlige yol acan nedenleri belirlemislerdir.
Calisma, Portekiz’in Algarve kentinde gerceklestirilmistir. Veriler anket
yoluyla toplanmistir. Arastirma kapsamindaki verilerin analizinde
yapisal esitlik modellemesinden faydalanilmistir. Arastirma bulgular,
turizm deneyimleri ve destinasyon sadakati arasindaki iliskinin sosyo-
demografik 6zellikler ve motivasyonlar tarafindan etkilendigini ortaya
koymustur. Sosyo-demografik 6zelliklerden yas degiskeni diger sosyo-
demografik 6zelliklere gore daha fazla ayrismistir. Bunun sebebi yash
insanlarin seyahat i¢in ayiracak zamanlarinin daha fazla olmasindan
kaynaklidir. Motivasyon ve destinasyon sadakati arasinda ise pozitif

yonlii zayif bir iliski meydana gelmistir.
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Kim (2010), caligmasinda unutulmaz turizm deneyiminin mekana
dayali hatirlanma ile sadakat tizerine etkilerini arastirmistir. Caligma
kapsaminda 478 anketin kullanilabilirligine karar verilmistir. Verilerin
analizinde yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir. Yerel Kkiiltiir,
ferahlik ve katilim boyutlarmin ge¢mis deneyimlerin hatirlanmasini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica unutulmaz turizm
deneyiminin destinasyon sadakatini istatistiki acidan pozitif yonde

etkiledigi belirtilmistir.

Musa vd. (2011) destinasyona yonelik imajin turist deneyimi ve
destinasyon sadakati {izerindeki etkisini incelemistir. Ug imaj boyutu
olarak ele alinan alt basliklarla (iilke imaj1, ada imaj1 ve tesis imaj1)
biitiinlesik bir hipotez kurulmustur. Toplam turist deneyimi ve
destinasyon sadakatini 6lgmek i¢in uluslararasi 173 turistten bilgi elde
edilmistir. Elde edilen bilgiler kapsaminda veriler, yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak test edilmistir. Nihai sonuglar, ada imaj1 ve iilke
imajimnin toplam turist deneyiminin énemli belirleyicileri oldugunu ortaya
cikarmigtir. Turist deneyiminin tesis imaji lizerinde ise etkili olmadigi
belirtilmistir. Ayrica direkt olarak turist deneyiminin destinasyon

sadakati lizerinde pozitif yonde olumlu bir etkisi oldugu saptanmustir.

Kim ve Brown (2012) algilanan turizm deneyimlerinin genel
memnuniyet ve destinasyon sadakati tizerindeki etkilerini incelemeyi
amaclamistir. Gliney Avustralya’daki Flinders Ranges bolgesi, dogaya
yonelik bir uzak destinasyona hizmet eden bu calisma igin saha igi
goriismeler ve anket teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir. Dogal
manzara ve vahsi yasam gibi cazibe merkezlerinin turistlerin ¢ogunu
ceken Onemli boyutlar oldugu sonucuna ulagilmistir. Bulgular ayni
zamanda yeni deneyimler kesfetmenin, macera deneyimlerinin ve
jeolojik cazibe merkezlerinin turistlerin yenilik arama deneyimini
gelistirme ve davraniglarini etkileme potansiyeline sahip oldugunu da

ortaya koymustur. Buna ek olarak, ziyaretgilerin internet sitesi hakkinda
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onceki deneyimlerinin ve konaklama siirelerinin genel memnuniyet

diizeylerinin 6nemli belirleyicileri oldugunu gostermistir.

Ali, Hussain ve Ragavan (2014) arastirma turist deneyiminin hatiralar
ve sadakat tizerindeki etkilerini incelemektedir. Malezya’nin iki turistik
yeri olan Langkawi ve Penang’da 450’sinin gegerli sayildigi toplam 600
anket dagitilmistir. Elde edilen sonuglarda turist deneyiminin hatiralari
ve sadakati etkiledigini gostermektedir. Genel olarak bu g¢alismanin
bulgulari resort oteller baglaminda turist deneyimi 6lgegini dogrulamakta

ve turizmdeki deneyim kavramu tizerindeki teoriyi gelistirmektedir.

Mahdzar vd. (2015) c¢alismanin amaci, Malezya’nin Mulu Milli
Parki’ndaki destinasyon 6zelliklerinin, unutulmaz turizm deneyiminin ve
destinasyon sadakati diizeylerinin etkisini incelemeyi hedeflemektedir.
349 turistte uygun oldugu saptanan anket formalar1 elde edilmistir.
Aragtirmanin bulgulari, Mulu Milli Parki’nin destinasyon &zelliklerine
dair daha yiiksek algilara sahip turistlerin, destinasyona ydnelik
sadakatlerini artirarak, pozitif yonde unutulmaz turizm deneyimine sahip
olma ihtimalinin daha yiliksek oldugunu gostermektedir. Bu baglamda
milli parklarin, olumlu ve zihinde yer edici sekilde unutulmaz turizm
deneyimi yasatmak ve destinasyona yonelik sadakatlerini saglamak

anlaminda benzersiz bir yer olarak goriilebilmektedir.

Wang (2016) caligmasinda {niversite oOgrencilerinin seyahat
motivasyonu, unutulmaz turizm deneyimi ve destinasyon sadakati ile
arasindaki iligkileri incelemistir. Bu baglamda 6znitelik memnuniyetinin
unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon sadakati arasindaki iliski
tizerinde olumlu etkilerini aragtirmistir. Arastirma ABD’nin Alabama’da
bulunan Auburn Universite’ne kayitli 255 iiniversite &grencisi ile
gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglari tiniversite 6grencilerinin seyahat

motivasyonunu, bahar tatili i¢in unutulmaz turizm deneyimlerini 6nemli
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Olgiide etkiledigini ancak normal zamanda seyahat motivasyonun
unutulmaz turizm deneyimi lizerinde dnemli bir etkiye sahip olmadigim
belirtmistir. Universite &grencilerinin unutulmaz turizm deneyimi
tecriibeleri tekrar ziyaret etme niyetini ve destinasyonu Onerme
niyetlerini olumlu ydnde etkiledigi saptanmistir. Destinasyon
restoranlarinda yasamis olduklari memnuniyet algisinin unutulmaz
turizm deneyimi ile sadakatleri arasindaki iligskiyi olumlu yo6nde
artirdiklarini belirtmistir. Gece hayatindaki memnuniyet ve otelden
duyulan memnuniyet unutulmaz turizm deneyimi ile digerlerine 6nerme

niyetleri arasindaki iliskiyi de bigimlendirmistir.

Coudounaris ve Sthapit (2017), unutulmaz turizm deneyiminin
davranigsal niyetler (tekrar ziyaret etme niyeti) ile arasindaki iliskileri
aragtirmaktadir. Finlandiya’nin Rovaniemi’deki hayvanat bahgesi ve
miize  ziyaretgilerine  yonelik 314  yapilandirilmig  gériisme
gergeklestirilmistir. Calisma unutulmaz turizm deneyimi 7 boyutunun
sadece 4 tanesinin anlamli sonu¢ verdigini belirtmektedir. Bu boyutlar

hedonizm, yerel kiiltiir, katilim ve bilgidir.

DiPietro ve Peterson (2017) ¢alismasinda, kruvaziyer ziyaretgilerinin
memnuniyetini, kruvaziyer destinasyon deneyimini ve bunun sonucunda
meydana gelen davranissal niyeti Holland Karayipleri olarak bilinen
Aruba kruvaziyer destinasyonu hakkinda agiklamalara yer vermektedir.
Bu kiiclik ada ekonomilerinin kruvaziyer turizm gelirlerine ve
ziyaretcilerin destinasyondaki harcamalarina olan giliveninin artmasi
nedeniyle Karayipler’deki kruvaziyer limanlar1 destinasyon servislerinin
ve deneyimlerinin kalitesini artirmak i¢in yollar aramaktadir. Sonuglar
ise kruvaziyer ziyaretcilerinin Aruba ziyaretinden memnun olduklarini ve
memnuniyetin  yan1 sira  destinasyon deneyiminin  Kruvaziyer
ziyaretcilerinin sadakatini belirleyen 6nemli faktorler oldugunu ortaya

koymaktadir.
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Agapito, Pinto ve Mendes (2017) gerceklestirdikleri caligmada
turistler tarafindan algilanan duyusal c¢esitliligin unutulmaz turizm
deneyimine katkis1 hakkinda bazi1 bilgiler sunmayir ve duyusal
izlenimlerin unutulmaz turizm deneyimi ile destinasyon sadakati
arasindaki baglantiyr kesfetmeyi amacglamaktadir. Arastirma, turistik
deneyimlerin duyusal boyutunun 6nemli rolii oldugunu belirtmektedir.
Ayrica arastirma, birey hafizasinda ve davranislarinda meydana gelen
degisiklikler tizerine multidisipliner (bireylerin sadece kendi islerine
odaklanmast durumu) bir bakis acist saglamaktadir. Turistlerin
Giineybat1 Portekiz’i ziyaretinden alt1 ay sonra Loco’da iki asamali bir
kesif caligmasi yapilmustir. Bulgular, unutulmaz turizm deneyiminin,
bireylerin deneyimlerinin uzun vadede hafizasinda O6nemli rol
oynayabilecegini ve destinasyonlara yonelik sadakati ve olumlu

davraniglar1 da tesvik ettigini gdstermektedir.

Kim (2017) c¢alismasinda, destinasyona yonelik imaj, turistlerin
memnuniyet algisi, tekrar ziyaret etme niyetleri ve diger insanlara yonelik
onerme siiregleri arasindaki yapisal iliskileri inceleyerek unutulmaz
turizm deneyimlerinin davranissal niyetler tizerindeki etkilerinin teorik
bir modelini gelistirmeyi amaglamistir. Sonuglar unutulmaz turizm
deneyiminin destinasyon imaji ve turist memnuniyeti araciligiyla
davranigsal niyetleri direkt ve dolayl olarak etkiledigini gostermektedir.
Ayrica unutulmaz turizm deneyiminin davranigsal niyetlerin en etkili

belirleyicisi oldugu goriilmiistiir.

Moon ve Han (2018) destinasyon imajinin olumlu etkisini goz oniine
alarak turizm deneyimi Kkalitesi, algilanan deger, algilanan fiyat
yeterliligi, tur deneyimi, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati
arasindaki iligkileri incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma kapsamindaki
veriler uluslararas1 havaalaninda anket teknigi ile toplanmistir. Bulgular,
turistlerin turlara katiliminin, turistlerin memnuniyetini artiran algilanan

deger ve fiyat yeterliliginin ana gostergesi oldugunu ortaya koymustur.
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Algilanan deger, katillm ve memnuniyet arasinda algilanan fiyat

yeterliliginin gii¢lii bir aract oldugu gézlemlenmistir.

Chen ve Rahman (2018) kiiltiirel temas, unutulmaz turizm deneyimi
ve kiiltlir turizmine yonelik destinasyon sadakati arasindaki etkilesimi
incelemektedir. Arastirma son bes yil iginde kiiltiir turizm merkezlerini
ziyaret eden 320 kisi ile gergeklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak elde edilen sonuglarda, ziyaretgi katiliminin kiiltiirel iletisimi
olumlu yonde etkiledigini ve kiiltiirel iletisimin de unutulmaz turizm
deneyimini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Ayrica unutulmaz
turizm deneyiminin destinasyon sadakati tlizerinde olumlu etkilerinin
oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda ziyaret¢i katilimi1 ve unutulmaz
turizm deneyimi arasindaki iliski  kiiltiirel temas tarafindan
yonlendirildigi tespit edilmistir. Genel olarak bulgular, unutulmaz turizm
deneyiminin olusturulmasinda Kkiiltiirler arasi etkilesimlerin Gnemini

vurgulamaktadir.

Zhang vd. (2018) calismasinda algilanan imaj, unutulmaz turizm
deneyimi alt boyutlar1 ve destinasyon sadakati arasinda bir iliski modeli
gelistirmeyi amaglamistir. Verilerin analizinde yapisal esitlik modelinden
yararlanilmigtir. Aragtirmanin bulgulari, {ilke imajimin ve destinasyon
imajimnin, unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarinin aracilik etkisiyle

destinasyon sadakatini etkiledigini gostermektedir.

Thoo vd. (2019), pozitif yondeki unutulmaz turizm deneyimlerinin
destinasyon sadakati tizerine etkilerini arastiran bir ¢alisma
gerceklestirmiglerdir. 2014 yilinda Malezya’da Negara hayvanat
bahgesindeki Dev Panda Koruma Merkezi (DPKM)’nde bu boyutlar
arasindaki iligkiler incelenmistir. Cin tarafindan Malezya’ya 6diing iki
dev panda verilmistir. Dev pandalar, 10 yil boyunca DPKM’de olacagi

icin sadik ziyaretgiler ve yeni ziyaretgiler i¢in bu durum biiyiikk 6nem
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tagimaktadir. Arastirma, turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin
DPKM’ye yonelik sadakatlerini 6l¢mektedir. Caligmada 217 kisiye anket
uygulanmis ve verilerin analizinde ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Arastirmanin sonucunda unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon

sadakatini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.

Aksit Asik ve Kutsynska (2019) calismasinda, ziyaretgilerin
unutulmaz turizm deneyimi algilarinin destinasyon sadakati tizerindeki
etkilerini arastirmistir. Arastirma kapsaminda 400 Ukraynali turiste anket
uygulanmistir. Calismanin bulgularinda unutulmaz turizm deneyiminin
destinasyon sadakatini istatistiki olarak etkiledigi belirtilmistir.
Destinasyon sadakati alt boyutlarindan diger kisilere 6nermenin, tekrar
ziyaret etme niyetine gorece daha fazla agiklandigi sonucuna ulagilmistir.
Unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarindan yerel kiiltiir boyutunun
destinasyon sadakati iizerinde en ¢ok etkisinin oldugu saptanmigtir. UTD
boyutlarindan yenilik ve bilginin ise, tekrar ziyaret etme niyeti ve diger

kisilere 6nermeyi etkilemedikleri saptanmustir.

Yukarida unutulmaz turizm deneyimi ve destinasyon sadakati ile ilgili
yapilan c¢alismalara yer verilmistir. Kavramlarin hangi olgu ve
kavramlarla iliskili olduklar1 bu ¢alismanin konusu baglaminda ortaya
konulmaya c¢alisilmistir. Ortaya konulan bu bilgiler dogrultusunda

asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H1: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin destinasyon sadakati {izerinde
anlamli etkileri vardir.

H1a: Hedonizm boyutunun destinasyon sadakati lizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hib: Yenilik boyutunun destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.
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Hic: Yerel kiiltiir boyutunun destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H1d: Ferahlik boyutunun destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hie: Anlamlilik boyutunun destinasyon sadakati {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hif: Katilm boyutunun destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H1g: Bilgi boyutunun destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Turistlerin  destinasyon sadakat diizeyleri cinsiyetlere gore
farklilasmaktadir.

H3: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri seyahat se¢im tercihlerine gore
farklilagmaktadir.

H4: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri yas gruplarina gore
farklilagsmaktadir.

H5: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri meslek gruplarina gore
farklilagmaktadir.

He: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri egitim seviyelerine gore
farklilasmaktadir.

H7: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri seyahati gergeklestirme
amaglarma gore farklilagsmaktadir.

H8: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimi diizeyleri cinsiyetlere gore
farklilasmaktadir.

H9: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimi diizeyleri seyahat se¢im
tercihlerine gore farklilagmaktadir.

H10: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimi diizeyleri yas gruplarina gore
farklilasmaktadir.

Hz11: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimi diizeyleri meslek gruplarina gore
farklilasmaktadir.

Hi2: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimi diizeyleri egitim seviyelerine
gore farklilasmaktadir.

H13: Turistlerin  unutulmaz turizm deneyimi diizeyleri seyahati

gerceklestirme amaclarina gore farklilagmaktadir.
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Sekil 5: Arastirmanmin Ongériilen Modeli

/ Unutulmaz \

Turizm Deneyimi

Hedonizm
Ferahlik
Yerel Kiiltiir — Destinasyon Sadakati
Katilim

Anlamlilik

Bilgi

k Yenilik /

Arastirmada iki temel degisken yer almaktadir. Bu degiskenler arasindaki etki
yukaridaki sekilde, gorsel olarak ifade edilmeye calisilmistir. Bu modelde,
unutulmaz turizm deneyiminin destinasyon sadakati tizerinde etkisi oldugu
ileri siirtilmektedir. Hedonizm, ferahlik, yerel kiiltiir, katilim, anlamhilik, bilgi
ve yenilik alt boyutlarinin destinasyon sadakatini etkileyecegi One

stirilmiistiir.

4.2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiim verileri igerisinde barindiran topluluga evren denir (Karagdz,
2016: 258). Arastirma evreni, ulasilabilir evrendir (Karasar, 2018: 147).
Aragtirmadan elde edilen sonuglarin genellemesinin istendigi biitiin ‘evren’
olarak ifade edilmektedir. Aragtirma kapsamindaki evrenden belirli dlgiitlere
dayanarak secilen bireylerin bir araya getirdigi gruba ise ‘Orneklem’ adi
verilmektedir (Kozak, 2018: 101).
Orneklem iizerinde ¢alisma yapmanin ii¢ ana sebebi vardir. Bunlar (Karasar,

2018: 148);

1. Maliyet sikintisi,
2. Kontrol giicliigii
3. Etik (moral) zorunluluklar

Orneklemin belirlenebilmesi maksadiyla kullanilan yontemler topluluguna da

‘6rnekleme’ ismi verilmektedir (Kozak, 2018: 101). Orneklem, belirli bir
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evreni temsil kapasitesine sahip ve evrenden belirli kurallar dahilinde temin
edilmis, evrenin herhangi bir alt grubuna denir (Karagdz, 2016: 258).
Arastirmanin ¢alisma evrenini Bursa ilinde tatil, eglence, is, kongre,
toplanti, tamdik ziyareti, egitim, saglik, macera vb. amagclarla farkli bir
destinasyonu ziyaret eden turistler meydana getirmektedir. Arastiricinin,
orneklem olarak belirledigi arastirma evrenine c¢alisma evreni denmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan: 2011: 70). Calismadan ¢ikacak sonuglar baglaminda
evrenden dogru orneklem se¢imi olduk¢a 6nemlidir. Bu anlamda konuya
iliskin Orneklem tespiti yapilirken turistlerin bakis agisi, beklentileri,
deneyimleri ve baglilik duygular1 géz 6niinde bulundurulmaya ¢alisilmistir.
Arastirma Orneklemi pek c¢ok farkli yontemlerle belirlenebilmektedir. Bu
calisma, tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme
yontemi tercih edilerek gergeklestirilmistir. Buradan hareketle katilimci
profilindeki ziyaretgilerin tiimiine ankete katilimin zorla
gerceklestirilemeyecegi ve katilimcilarin goniilliik esasina gore belirlenecegi
gerceginden hareketle bu ¢alisma tesadiifi olmayan 6rnekleme kapsaminda
yer almaktadir.
Kolayda 6rnekleme yontemi, arastirmaci bireyin 6rneklem biiytikliik ol¢iitleri
kapsaminda ihtiya¢ duydugu sayiya ulasincaya kadar en kolay ve ulasilabilir
deneklerden veri toplamay: esas kilmaktadir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016:
201). Arastirmaya katilacak bireylerin sayisi hesaplanan 6rneklem
bliyiikliigline ulasincaya kadar devam eder (Yazicioglu ve Erdogan, 2011:
83). Kolayda ornekleme yontemi istenilen bilgiyi tedarik etmeye hazir olan
katilimcilardan verilerin toplanmasini1 igermektedir. En rahat bir sekilde
ulagilabilen denek en uygun olanidir ve hedeflenen 6rneklem biiyiikliigiine
ulasincaya kadar devam eder (Karagdz, 2016: 294).
Kozak (2018: 103)’1n kitabinda yer alan nicel arastirma yontemlerinde kabul
edilebilir asgari hesaplanan orneklem biiylkligi asagidaki Tablo 7’de

verilmistir.
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Tablo 7: Hesaplanan Orneklem Biiyiikliigii

%95 giivenilirlik

%90 giivenilirlik
diizeyi ve %99 giivenilirlik
diizeyi ve evrenin .
Evren Biiyiikliigii . evrenin diizeyi ve evrenin
heterojen ) .
heterojen heterojen varsayimi
varsayimi
varsayimi
100 74 80 88
1,000 214 278 400
10,000 264 370 623
50,000 270 381 655
100,000 270 383 660
500,000 271 384 663
1,000,000 271 384 664
10,000,000 271 384 664

Kaynak: Kozak, 2018: 103

TUIK, 2019 resmi rakamlar dogrultusunda Bursa ilinin niifusu 3.056.120 kisi
olarak aciklanmigtir. TUIK in Bursa ili i¢in 2018 yilinda agiklamis oldugu
veriler; gelen toplam kisi sayist bakimindan 17.347 kisidir; toplam geceleme
say1s1 bakimindan ise 3,168.330 olarak belirtilmistir; yabanci gelis kisi sayis1
bakimindan 1.035 kisidir; yabanci geceleme sayist ise 0,816.690 olarak
belirtilmistir (05/02/2020). Bu anlamda turist profilindeki bireyler igin %95
giliven aralig1 ve evrenin heterojen varsayimi kapsaminda ‘381’ kisi olarak
orneklem biiyiikligii belirlenmistir. Turistlerin yogunluk sebebi ile ya da
kisisel sebeplerle ankete cevap verememeleri ihtimali ve anketlerin belli bir
oranda olan kisminin da gelisigiizel okunmadan ya da oldukga fazla sayida
bos soru birakilarak doldurulacagr g6z Oniine alinarak arastirma
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla 491 anket elde edilmis, bu anketlerden 27
adet katilimci anketi tam olarak doldurmamasi, gelisigiizel okunmadan
doldurulmas1 sebebiyle degerlendirmeye alimmamistir. Degerlendirmeye

alinan anket sayis1 464 tiir.
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4.2.3. Arastirmanin Smmirhliklar

Maliyet, zaman ve ulasilabilirlik etkenleri g6z oniine alinarak ¢alisma Bursa
ili ile stnirlandirilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen bilgiler, meydana

getirilen anket formundaki sorular ile sinirlidir.

4.2.4. Arastirmada Kullamlan Olgme Araglan

Calisma kapsaminda veri toplama araci olarak anket kullanilmistir.
Yapilandirilmis soru formlarinin biitiin kesimler tarafindan idrak edilebilmesi
amaciyla seceneklere sayr ya da semboller verilmeli ve secenekler
sayisallastirilmalidir. Bu sayisallastirma islemi, kisilerin davranig bigimleri
ya da diger ozelliklerine iliskin olabilecegi gibi, dogadaki nesnelerin
ozelliklerine de atfedilmesi gerekmektedir (Kozak, 2018: 67).

Arastirma kapsamindaki degiskenlerin dogru ve algilanabilmesi kolay
ifadelerle Olgiilebilmesi i¢in genis bir alanyazin taramasi yapilmistir. Bu
anlamda arastirmanin igerigi ile uyumlu ve alakali olarak alanyazinda
gecerliligi ve giivenilirligi kabul gérmiis dl¢eklere ulagsmak igin ¢aba sarf
edilmistir. Burada esas olan, arastirmaya en uygun Ol¢me yoOntemine
gidilmesidir. Yapilan alanyazin taramasi sonucunda degiskenleri en iyi
sekilde ortaya koyacagi diisiiniilen 6l¢ekler arastirmaya dahil edilmistir. Bir
arastirma probleminin degiskenlerinin Sl¢iilmesi o arastirmanin en 6nemli
asamalarindan birisidir. Olgeklendirmede iizerinde durulmas: gereken nokta,
Olgiilebileni 6lgme ve Olgiilemeyeni Olgiilebilir hale getirmektir (Saruhan ve
Ozdemir, 2016: 188). Bu arastirmada probleme uygun, gecerliligi ve
giivenilirligi yiliksek araclarin tespit edilmesi ve devaminda uygun olanlarin

secilmesi yoluna gidilmistir.

4.2.4.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi Olcegi

Turist profilindeki bireylerin turizm deneyimlerini lgmek {izere Kim,
Ritchie ve McCormick (2012) tarafindan gelistirilen 7 boyut ve 24 ifadenin
yer aldig1 unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginden faydalanilmistir. Cevirisi
Demir (2018) ve yazar tarafindan derlenmistir. Unutulmaz turizm
deneyimleri Olgeginin Tiirkge uyarlamasi daha once bir¢ok arastirmact
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tarafindan yapilmis ve pek ¢ok arastirmada kullanilmistir. Turistlerin
unutulmaz turizm deneyimine sahip olup olmadiklarini 6l¢iimlemek igin
Kim, Ritchie ve McCormick (2012) tarafindan gelistirilen 6l¢ek, yalnizca
ziyaretgilerin olumlu duygularina yonelik olup olumsuz duygular bu dlgekte
yer almamaktadir. Ancak bilinmelidir ki turizm faaliyetlerinde meydana
gelen olaylar sadece olumlu duygulardan ibaret olmamakla birlikte siiregelen
birtakim olumsuz duygular da olabilir. Unutulmaz turizm deneyimine yonelik
kavramsal boliimde olumsuz duygularin neler olabileceginden bahsedilmistir.
Unutulmaz turizm deneyiminin alanyazinda yer aldigi haliyle hedonizm,
yenilik, yerel kiiltiir, ferahlik, anlamlilik, katilim ve bilgi olmak iizere 7
boyuttan olusmaktadir. Anket ¢alismasina katilan ziyaretcilerden yargilara
7°1i Likert tipi 6l¢egi kullanarak cevap verilmesi istenmistir. Katilimcilardan
yargilara ‘1: Kesinlikle Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katiliyorum’ araliginda
cevap vermesi beklenilmistir. Unutulmaz turizm deneyimi olceginde

kullanilan ifadeler asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 8: Unutulmaz Turizm Deneyimi Olcegi ve Olcmede Kullanilan Ifadeler

Unutulmaz Turizm Deneyimi

Hedonizm

Yeni bir deneyim yasadigim i¢in heyecanliydim.

Bu deneyim sirasinda gesitli aktivitelere katildim.

Bu turizm deneyimden gergekten keyif aldim.

Deneyimim heyecan vericiydi.

Yenilik

Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir deneyim yasadim.

Benzersiz bir deneyim yasadim.

Bu deneyimim 6nceki turizm deneyimlerimden farklrydi.

Bu turizm deneyimi ile yeni seyler (yiyecek, aktivite vb.) deneyimledim.

Yerel Kiiltiir

Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim.

Yerel kiiltiirii yakindan deneyimleme firsatim oldu.

Destinasyondaki yerel halk cana yakindi.

Ferahlik
Deneyimim 6zgiirlestiriciydi.
Ozgiirliik duygusundan keyif aldim.
Deneyimim ferahlaticiydi.
Bu deneyim ile yeniden canlandim.
Anlamhilik

Deneyimim arasinda anlamli seyler yaptim.

Deneyimim sirasinda énemli seyler yaptim.

Bu deneyimden sonra kendimle ilgili bir seyler 6grendim.

Katilim

Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim.

Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden keyif aldim.

Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile ilgilendim.

Bilgi

Deneyimim kesfediciydi.

Bu deneyimimden bir¢ok bilgi elde ettim.

Bu deneyimimle yeni bir kiiltiir hakkinda bilgi sahibi oldum.
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4.2.4.2. Destinasyon Sadakati Olcegi

Destinasyon sadakati 6lgegi, Beatt ve Kahle (1988) ve Zeithaml vd.
(1996)’nin gerceklestirmis olduklar1 ¢alismalardan elde edilmistir. Olcek
toplam 7 ifadeden meydana gelmektedir. Katilimcilardan yargilara 1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katiliyorum’ araliginda cevap
vermesi beklenilmistir. Destinasyon sadakati yargilarin1 6l¢gmede kullanilan

ifadeler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 9: Destinasyon Sadakati Ol¢egi ve Olcmede Kullanilan ifadeler

Destinasyon Sadakati
Ifadeler

Bursa ile ilgili diger insanlara olumlu seyler sdyleyecegim.

Tavsiyemi isteyen birine Bursa’y1 6neririm.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi Bursa’y1 ziyaret etmeleri konusunda tesvik ederim.

Bursa’y1 gelecekteki tatillerimde ilk tercihim olarak goriiyorum.

Oniimiizdeki birkag y1l iginde Bursa’y1 tekrar ziyaret edecegim.

Bursa ziyareti uygunsa diger destinasyonlar1 ziyaret etmeyecegim.

Kendimi Bursa’ya sadik olarak goriiyorum.

Arastirma kapsaminda olusturulan anket formu 3 boliimden ve toplam 40
ifadeden meydana gelmektedir. Ik boliimde 24 ifadeden meydana gelen
unutulmaz turizm deneyimine yonelik alan, sonraki boliimde 7 ifadeden
meydana gelen destinasyon sadakati o6lcegi, liclincii boliimde 9 ifadeden
olusan demografik degiskenlere yonelik alan yer almaktadir.

Orijinal 6lgeklerde yer alan ifadeler arastirmact, Ingiliz dil bilimci ve uzman
akademisyen tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmis ve Tirkce ifadelerin dil,
anlattim ve bilimsel gegerliligi de uzman akademisyenin goriisii alinarak
desteklenmeye ¢alisiimustir. Olgeklerin alanyazinda daha once kullanilmis
olmasi ve Tirk¢e uyarlamalariyla da dil ve anlam benzerlikleri
karsilagtiritlmis olup son halini almistir. Ayrica anketin tasarim ve dizayni ile

ilgili diizenlemeler de bu siireg icerisinde gerceklestirilmistir.
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Rennis Likert tarafindan gelistirilen likert tipi 6lgek, sosyal bilimler alaninda
yogun olarak tercih edilmektedir (Altunigik vd., 2012: 117). Likert tipi
derecelemeli Olgekler arastirmacilara giiclii istatistik testleriyle calisabilme
sans1 vermektedir (Saruhan ve Ozdemir, 2016: 190). Ankette kullanilan
ifadelere verilen cevaplar 7°1i likert 6l¢egi ile alinmis ve anket tasariminda bu
7’11 likert dlgeginde yalnizca iki u¢ deger isimlendirilmistir (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 7: Kesinlikle Katilmiyorum).

Aragtirmanin istenilen Orneklem biyiikliigline ulasilmadan Once pilot
uygulama (6n test) gergeklestirilmistir. Alanyazinda net olarak pilot
calismanin su kadar olmasi gerekmektedir gibi bir ibarenin olmamas1 ancak
bu saymin aragtirmanin hedefledigi ve ¢alismanin hassasiyetine bagl olarak
genellikle 5-10 ile 50-100 arasinda oldugu goriilmektedir (Altunisik, 2008:
10). Bu arastirmanin pilot uygulama sayisi ise 50 olarak belirlenmistir. Pilot
calismanin sonrasinda anketin turist profilindeki bireyler nezdinde istenilen
dogrultuda algilandig1 ve cevirilerin Ingilizce dilindeki orijinal anlami
yansittigi tespit edilmis olup arastirmanin istenilen Orneklem sayisini
yakalamak i¢in bir sonraki asamaya ge¢ilmistir. Bu baglamda pilot
uygulamadan elde edilen verilerle anket formunda yer alan dlgeklere yonelik
giivenilirlik testleri, Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilarina bakilarak

gozlemlenmistir. Analiz ¢iktilar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 10: Pilot Uygulama Verileriyle Olceklerin Giivenilirlik Testi Sonuclar

Olcekler Cronbach Alpha Katsayist (a)
Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegi Pilot-0,949
Destinasyon Sadakati Olcegi Pilot-0,837

Tabloda gozlemlenen sonuglara gore unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginin
giivenilirlik katsayis1 (o) 0,949, destinasyon sadakati 6lgeginin giivenilirlik
katsayis1 (o) 0,837°dir. Saruhan ve Ozdemirci (2016: 233), bu degerin
0,70’ten biiyiik olmas1 gerektigini ifade etmistir. Tabloda yer alan degerler
0,70 degerinin iistiinde oldugundan i¢ tutarlilig1 kabul edilebilir diizeyde olup

Olcegin oldukga giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Arastirmanin istenilen Orneklem biyiikligiine ulasildigindaki giivenirlik

sonuclar1 agagidaki tablodadir.

Tablo:11 Olgeklerin Giivenilirlik Testi Sonuclart

Olcekler Cronbach Alpha Katsaytsi (o)
Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegi 0,954
Destinasyon Sadakati Olcegi 0,877

Tabloda gozlemlenen sonuglara gére unutulmaz turizm deneyimi 6lgeginin
giivenilirlik katsayisi (o) 0,954, destinasyon sadakati dlgeginin giivenilirlik
katsayis1 (o) 0,877°dir. Tabloda yer alan degerler 0,70 degerinin {istiinde
oldugundan i¢ tutarliligi kabul edilebilir diizeyde olup o6l¢egin oldukca
giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Olgeklerin  giivenilirlik
hesaplamalar1 IBM SPSS 25.0 paket programi araciligi ile yapilmigtir. Anket
formu ‘Ekler’ bolimiinde sunulmus olup calismanin amaci ve toplanan
verilerin yalnizca bilimsel amacla kullanilacagi ve kisilerin bilgilerinin gizli

tutulacag1 formda belirtilmis ve katilimda goniilliik esas kilinmistir.

4.2.5. Veri Toplama Siireci

Arastirma 2019-2020 yili Aralik ve Ocak aylari arasinda Bursa ilinde
gerceklestirilmistir. Anket formlarinda eksik, hatali ya da sorular1 okumadan
gelisiglizel isaretlenme durumu tespit edilen formlar degerlendirmeye
alinmamigtir. Katilimcilara anket formlari, yiiz yiize goriisme yoOntemi

uygulanarak ger¢eklestirilmistir.

4.2.5.1. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Gegerlilik, ¢aligma kapsaminda gerceklestirilen veri toplama tekniginin
yeterli, ayirt edici ve aragtirmanin amaglarina uygunlugunun sorgulandig: bir
kavramdir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016: 192). Yapilan dlgiimler neticesinde
meydana gelen ayirt ediciligin, biitiinliyle Ol¢iilen olgu ya da kisilerden

kaynaklandigina duyulan giiven olarak bakilabilir. Giivenilirlik ise ¢galigmada
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uygulanan teknigin arastirmaci olan kisiye evren ve orneklem hakkindaki
verileri sunmada ne denli istikrarli ve tutarli olduguyla ilgilidir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2016: 195).

Yapisal esitlik modelinde gecerlik ve giivenilirlige dair iki asamadan
meydana gelen yaklasim &nerilmektedir. Ik olarak 6l¢iim modelinin test
edilmesi sonrasinda ise yapisal modelin testidir. iki asamali bir yaklasim,
anlaml ¢ikarimlarin yapilmasina olanak tantyan bir dizi karsilastirmali giice
sahiptir. Bu baglamda iki asamali yaklasim, herhangi bir yapisal modelin
kabul edilebilir bir uyum saglayip saglamadigini degerlendirmeyi
saglamaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988: 422). Arastirma kapsamindaki
Olglim modeline iliskin uyum iyiliginde kabul edilebilir degerlerin elde
edilmesinin ardindan AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) ve CR (Birlesik

Giivenilirlik) degerleri hesaplanarak incelenmistir.

4.2.6. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri

Arastirma kapsaminda Bursa’y1 ziyaret eden turistlerden elde edilen veriler,
istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Bu analizler i¢in IBM SPSS 25.0
ve IBM AMOS 24.0 paket programlarindan faydalanilmistir. Unutulmaz
turizm deneyiminin destinasyon sadakatine olan etkisinde yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilmistir. Orneklemde yer alan ziyaretgilerin
tanimlayici ifadelerinin aktarilmasina yonelik ise tanimlayici istatistiklerden
yararlanilmagtir.

Veri analiz i¢in hazirlandiginda hipotezlerin test edilme islemi
gerceklestirilmistir. Buradaki temel nokta, hatalarin ve zararlarin en diistik
seviyeye indirgenmesi durumudur. Gerekli diizenlemelerin g6z ardi edildigi
analizlerde, sonuclarda hatali olma ihtimali yiiksek olacaktir. Bu baglamda
arastirma agisindan 6nem arz eden degiskenlerle alakali olan bdliimlerin
isaretlenip isaretlenmedigi, calisma kapsaminda elde edilen anketler
incelenerek ifadelerde herhangi bir eksiklik durumu olup olmadigi,
cevaplanan anketlerde samimiyetsizlik vb. durumlarin (ayni ifadenin asiri

isaretlenmesi, bir ifade i¢in birden fazla segenege gidilmesi vb.) bulunup

98



bulunmadig teyit edilmistir. Degerlendirmeye alinamayacagi tespit edilen 27
anket arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir.

Kayi1p verilere iliskin degerlerin incelenmesine yonelik IBM SPSS 25.0 paket
programinda ‘missing value analysis’ yapilmis olup eksik deger tespit
edilememistir. Bu anlamda 6lgekten herhangi bir madde ¢ikarilmamistir. Bir
sonraki asama olarak veri setindeki sonuglarin dagilimi hakkinda bir fikir
sahibi olmak gerekmektedir. Bu baglamda normal dagilimi bozan ug degerler
olup olmadig1 kontrol edilmistir. -2 ile +2 arasindaki bir deger olmasi, veri
setinin normal dagildigini ifade etmektedir (George ve Mallery, 2016: 115).
Skewness (carpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerleri incelendikten sonra
normal dagilima aykir1 bulunan c¢arpiklik ve basiklik degeri tespit
edilmemistir. Bu anlamda parametrik testlerin kullanimi noktasinda 6n kosul
saglanmig olmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yapi gecerliligi DFA ile test edilmistir.
Sonrasinda arastirmadaki boyutlarin ve yapilarin giivenilirlikleri IBM SPSS
25.0 paket programi araciligiyla giivenilirlikleri sinanmistir. Dogrulayict
faktor analizi yapilabilmesi i¢in IBM AMOS 24.0 paket programindan
yararlanilmistir. Bu sekilde modelde yer alan degiskenlerin 6l¢iim ve modeli
karsilama yeterlilikleri stnanmistir. Degiskenler arasi iliski ve etki analizlerini
gerceklestirmek i¢in Yapisal Esitlik Modellemesinden faydalanilmistir.
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine yonelik degiskenlere ise ‘t
testi” ve ‘ANOVA analizi’ uygulanmigtir.

Verilerin analizi Oncesi, veri setine yonelik testin kosullar1 irdelenmis,
parametrik test kosullarinin uygunlugu sorgulanmistir. Dolayisiyla
degiskenlerin yapisin1  6grenmek amaciyla, dagilimlarin  bigimleri
irdelenmeye calisilmistir. Bu anlamda basiklik ve carpiklik degerleri goz
online alinmistir. Basiklik, bir dagilimin ‘doruk noktasi’ veya ‘diizliik
noktas1’ Olctisiidiir. Carpiklik ise, deger dagilimmnin ortalama baglamda
simetriden ne kadar saptigin1 O0lgmektedir. Arastirma kapsamindaki veri
setinin basiklik ile ¢arpiklik degerleri -2 ile +2 araligindadir. Bu anlamda -2
ile +2 arasindaki bir deger olmasi, veri setinin normal dagildigini ifade
etmektedir (George ve Mallery, 2016: 115).
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4.2.6.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenler arasinda meydana gelen iliskilerden yola ¢ikarak
cok degiskenli olan yapiy1 az ve 0z degiskenler haline getirmeye yarayan
istatistiki bir teknik olmanin yaninda, degiskenlerin bagimli ya da bagimsiz
olduklarina bakilmaz ¢iinkii sayisal olarak agiklanabilmeleri faktor analizi
icin yeterlidir (Dagsdemir, 2016: 130). Faktor analizini Agiklayict (Kesfedici)
ve Dogrulayici olarak iki kisimda ele almak dogrudur (Karagoz, 2016: 1000-
1001).

Agciklayicr faktor analizi, degiskenler arasinda meydana gelen iligkileri baz
alarak faktor bulmaya yonelik istatistiki bir siire¢ iken; dogrulayict faktor
analizinde ise oncesinde glivenirliligi ve gegerliligi teyit edilmis bir modelin
ya da hipotezin test edilmesi durumunu ifade etmektedir (Meydan ve Sesen,
2015: 21).

Gozlemlenebilen degiskenlerden yola ¢ikilarak gézlemlenemeyen degisken
olusturulmaya caligsilan siirece dogrulayici faktor analizi denilmektedir.
Giivenilirligi ve gegerliligi belirlenmis bir yapinin dogrulanmasini
amaglamaktadir (Yashoglu, 2017: 78). Dogrulayici faktdr analizinde dort
farkli model test edilebilir. Bunlarin, tek faktorlii model, birinci diizey gok
faktorlii model, ikinci diizey c¢ok faktorlii model ve iligkisiz model olarak
ifade edilmesi miimkiindiir (Meydan ve Sesen, 2015: 21-22). Calisma
kapsaminda yapisal esitlik modellemesi uygulanmasimin oncesinde DFA
uygulanarak Olgeklerin gegerliligine dair kanitlar ortaya konulmaya

caligilmistir.

4.2.6.2. Model Uyum Kriterleri

Analizler neticesinde modelin veri ile entegre olup olmadigi uyum indeksleri
baz alinarak yapilmaktadir (Karagoz, 2016: 969). Asagidaki tabloda uyum
iyiligi indeksleri ve esik degerleri sunulmaktadir. Bu aragtirmada da bu
degerler temel alinarak degerlendirmelerde bulunulmustur. Arastirma
kapsaminda 6zellikle degerlendirmeye alinan uyum 1yiligi indeksleri ise,

caligmalarda en sik tercih edilmekte olan, Ki-Kare Uyum Testi (CMIN/df),
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GFI (Mutlak Uyum indeksi), CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi), RMSEA
(Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) degerleridir.

Tablo 12: Uyum lyiligi Indeksleri ve Esik Degerleri

. Kabul Edilebilir Uyum
Iyi Uyum Degerleri

Degerleri

CMIN/DF <3 <4-5

CFlI >0,97 >0,90
GFI >0,90 0,89-0,85
AGFI >0,90 0,89-0,85
RMSEA <0,05 0,06 — 0,08
NFI >0,95 0,94-0,90
IFI >0,95 0,94-0,90

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37; Beauducel ve Wittman, 2015: 62’den derlenmistir.

4.2.6.3. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)’e Yonelik Temel

Kavramlar

Belirlenmis bir teoriye dayali olarak gozlenen degiskenler ve gizil
degiskenler arasinda meydana gelen nedensellik olarak agiklanabilir.
Degiskenler arasindaki iligskiyi bir model bazinda tanimlamaya calisan ¢ok
degiskenli yonteme yapisal esitlik modellemesi denilmektedir (Karagoz,
2016: 950). Kozak (2018: 141) ise, neden-sonug iligkisinin ¢oklu degiskenler
tarafindan analiz edilmesine imkan taniyan istatistiksel analiz yontemi olarak

aciklamistir.

Yapisal esitlik modellemesinin giiniimiizde ¢ok fazla ragbet gérmesinin en
onemli sebeplerinden biri, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki direkt ve
endirekt etkilerin tek bir model igerisinde test edilerck ifade edilebilmesidir
(Meydan ve Sesen, 2015: 5). Yapisal esitlik modellemesinde goézlenen
degiskenler arasindaki iliskiyi meydana getirebilmek i¢in teorik modelin
hipotezleri nicel testler ile stnanmas1 gerekmektedir (Acar Bolat, 2010: 59-
60). Yapisal esitlik modellemesi, hipotez testini temel alan istatistiksel bir

tekniktir (Bayram, 2010: 2).
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Verileri direkt olarak elde edilebilen degiskenlere gozlenen (observed)
degiskenler denilmekteyken, bu durumun tersinin gerceklestigi yani verileri
direkt olarak gozlemlenemeyen degiskenlere ise gizli (latent variables,
unobserved variables) degiskenler denilmektedir. Gizli degiskenler,
gozlemlenebilen bir degiskene baglanarak 6l¢iilebilmektedir (Karagdz, 2016:
951).

Yapisal esitlik modeli, diger istatistiki yontemlerden farkli olarak bagimli ve
bagimsiz degisken yerine digsal-bagimsiz (exogenous) ve icsel-bagimli
(endogenous) degisken ifadelerini kullanmaktadir. Bunun sebeplerinden en
Onemlisi, yapisal esitlik modellemesinde bir degisken birtakim degiskenler
icin bagimsiz degisken konumunda iken, ayni anda diger degiskenler i¢in de
bagimli degisken konumunda olabilmesidir. Bu baglamda ifadelerin yapisal
esitlik modellemesinde bu yonde olmasi daha dogru olacaktir (Meydan ve
Sesen, 2015: 9). Degeri modelin igerisinde belirlenen ve sonrasinda agiklanan
degiskene endojen, degeri modele disaridan aktarilan degiskene ise egzojen

degisken denilmektedir (Karagdz, 2016: 952).

Yol (Path) analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki nedensel iligkilerin
test edilmesinde, direkt ve dolayli iligkilerin mukayese edilmesinde kullanilan
istatistiksel bir tekniktir (Sesen, 2015: 27). Bayram (2010: 41) yol analizini,
gozlenen degiskenler arasindaki iliskiyi incelemeye yarayan istatistiki bir
analiz yontemi olarak ifade etmistir. YEM uygulamalarinda, modelin
verilerinin dogrulugu konusunda nihai karar1 verebilmek i¢in analizin uyum
tyiligi indeks degerleri incelenmelidir (Karagéz, 2016: 1082). Yol
diyagramlarinda bazi ana sekiller yer almaktadir. Bu sekiller ve anlamlari

asagidaki Sekil 6°da yer almaktadir.
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Sekil 6: Yol Diyagraminda Kullanilmakta Olan Sekiller ve Anlamlari

O Daire ya da elips: Gizil degiskenleri simgeler.

Kare ya da dikdortgen: Gozlemlenen degiskenleri simgeler.

Tek yonlii ok: Bir degiskenin diger bir degisken iizerindeki
etkisini gdsterir.

Cift yonlii ok: iki degisken arasindaki kovaryansi ya da
varyansi gosterir.

Gozlemlenen bir degiskenin gizil bir
degisken iizerindeki yol katsayisi.
Gizil bir degiskenin, bir baska gizil
degisken iizerindeki yol katsayisi.

_— Gozlemlenen bir degiskenle ilgili dl¢lim hatasi.

- 5 O Gizil bir faktoriin tahminindeki artik hatasz.

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 11

Yapisal esitlik modellemesinde ana gaye, veriye en iyi bir sekilde uyan
modeli tanimlamaktir. Bu baglamda yapisal esitlik modellemesinde bes ana
adim bulunmaktadir. Bu adimlar, model belirleme, model tanimlama, model
tahmini, model testi ve model modifikasyonudur (Bayram, 2010: 51).

Yapisal esitlik modellemesinde ilk adim, teori kurmaktir. Bu baglamda
modelin temelini de teori olusturmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015: 19). Seki/

7’de yapisal esitlik modeli olusum asamalar1 verilmektedir.
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Sekil 7: Yapisal Esitlik Modeli Olusum Asamalari

.

Modelin
Cizimi

_ Modelin

l

Orneklem Seglml
YoI Analizi
Modelin Testi
[ Yapisal Regresyon ]
l Degisim Modeli ]
[ Uyumun Degerlendirilmesi

|

[ Model Diizenleme ]

[ Bulgularin Tartigilmasi J

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 19
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4.3. Arastirma Bulgulari

Calismanin Onceki kisimlarinda arastirma yontemine yonelik kavramsal
bilgiler yer almistir. Bu boliimde ise arastirma kapsamindaki S0Syo-
demografik ozellikler ve Olgek ifadelerine iliskin frekans dagilimlari,
dogrulayic1 faktor analizleri, yapisal esitlik modeli ve fark analizleri

aktarilmaya caligilacaktir.

4.3.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Dagilimlar

Arastirma Ornekleminden elde edilen demografik verilere ait yiizde ve
frekans degerlerine bu bolimde yer verilmektedir. Ziyaretcilerin sosyo-
demografik Ozelliklerine yonelik bilgiler asagidaki tabloda belirtilmistir.
Tablo incelendiginde goriilecegi lizere ¢alismanin verilerinin toplandigi
Bursa destinasyonun 277’si (%59,7) kadin, 187’si ise (%40,3) erkek

katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 13: Kattlimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Yinelik Dagilimlar

Yiizde Frekans

Degisken Frekans
(%)
15-24 54 11,6
25-34 101 21,8
Yas 35-44 174 37,5
45-54 108 23,3
55 ve tizeri 27 5,8
Kadin 277 59,7
Cinsiyet Erkek 187 40,3
Toplam 464 100
[lkogretim 93 20,0
Lise 180 38,8
Universite 164 35,3
Egitim

Yiksek Lisans 21 4.5
Doktora 6 1,3
Toplam 464 100
Ogrenci 55 11,9

Meslek i
Ozel Sektor 201 43,3
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Kamu Sektorii 121 26,1

Emekli 35 7,5
Diger 52 11,2

Toplam 464 100
Tatil/Eglence 182 39,2

Macera 38 8,2

Saglik 31 6,7
Is Amaghi 55 11,9
Seyahatin Amaci Kiltir 12 15,5
Arkadas/Akraba Zi. 51 11,0

Egitim 21 4,5

Diger 14 3,0

Toplam 464 100

Arkadas/Akraba/Tanidik 180 38,8
Kitap/Katalog/Brosiir 44 9,5

Internet 159 34,3

Bilgi Kaynaklar

TV/Radyo 15 3,2

Diger 66 14,2

Toplam 464 100

Yalniz 60 12,9

Es 87 18,8

Aile 148 31,9

Seyahati Kimle Arkadas -G-rubu 90 19,4
Gergeklestirdiginiz Sevoll 19 1
Tur Org. 28 6,0

Yakin Olmadig Kisiler 11 2,4

Diger 21 4.5

Toplam 464 100

Giiniibirlik (0) 18 3,9

1 58 12,5

2 58 12,5

3 48 10,3

Destinasyonda ‘ % 8.2
5 51 11,0

Kalig Siiresi 6 18 39
7 73 15,7

8 10 2,2

9 12 2,6

10 23 50
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11 4 0.9

12 4 0.9

13 1 0,2

14 5 11

15 21 45

17 1 0.2

18 3 0,6

20 5 11

21 1 0,2

22 2 0,4

30 6 13

31 1 0.2

45 1 0.2

60 2 0.4

Toplam 464 100

Seyahat Secimini Bireysel 313 67,5
Gerceklestirme Paket Tur/ Seyahat Ace. 151 32,5
Toplam 464 100

Arastirma kapsaminda toplam 464 kisiye ulasilmistir. Katilimcilarin
cogunlugunu kadin bireyler (%59,7) meydana getirmistir. Bursa
destinasyonunu ziyaret eden kisilerin diger yas araliklarina gérece 174’1 35-
44 yas aralig1 (%37,5) icerisinde oldugu goriilmektedir. Egitim durumlarma
bakildiginda ise, %20’sinin ilk6gretim, %38,8’inin lise, %35,3’iiniin
tiniversite, %4,5’inin yiiksek lisans, %1,3’tiniin ise doktora mezunu oldugu
goriilmektedir. Ziyaretcilerin egitim durumlaria bakildiginda ise agirlikli
olarak lise egitim diizeyinin (180-%38,8) daha yiiksekte oldugu
goriilmektedir.

Meslek kollar1 bakimindan degerlendirildiklerinde, %11,9’unun
ogrenci, %43,3’tinlin 6zel sektor, %26,1’inin kamu sektori, %7,5’inin
emekli, %11,2’sinin diger alanlarda calistiklar1 goriilmektedir. Turistlerin
giindelik hayatlarindaki meslek gruplarina iliskin bilgilerde ise 6zel sektoriin
(201-%43.3) diger meslek kollarina goére 6n planda oldugu saptanmustir.

Katilimeilarin  anketlerin toplandigi tarih aralifinda bulunduklari

destinasyon itibari ile %39,2’sinin tatil/eglence, %38,2’sinin macera,
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%6,7’sinin saglik, %11,9’unun is amagh, %15,5’inin kiiltir, %11,0’1nin
arkadag/akraba ziyareti, %4,5’inin egitim, %3’{iniin ise diger amagcla seyahat
ettikleri goriilmektedir. Seyahat amaglarina gore kisilerin tatil tercihlerinde
182 kisinin tatil/eglence (%39,2) sikkini isaretledigi gozlemlenmistir.

Destinasyon hakkinda hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklarina
gore degerlendirildiklerinde ise, %38,8’sinin arkadas/akraba/tanidik,
%09,5’sinin kitap/katalog/brosiir, %34,3’tiniin internet, %3,2’sinin TV/radyo,
%14,2’sinin diger bilgi kaynaklarindan faydalanildigi 6ne c¢ikmaktadir.
Destinasyon hakkinda ziyaretgilerin edindikleri bilgi kaynaklarinin basinda
180 kisi ile arkadag/akraba/tanidik (%38,8) gelmektedir.

Seyahat tercihlerini nasil gergeklestirdiklerine gore ise, %12,9’unun
yalniz, %18,8’inin esiyle, %31,9’unun ailesiyle, %19,4’niin arkadas
grubuyla, %4,1’nin sevgilisiyle, %6,0’1n1n tur organizasyonuyla, %2,4’{in{in
cok yakin olmadigi kisilerle, %4,5’in ise diger sekilde gergeklestirdikleri
gorlilmektedir. Turistlerin seyahati kiminle gerceklestirdiklerine gore
degerlendirildiginde ise agirlik 148 kisi aile (%31,9) segenegi olmustur.

Destinasyondaki kalis siiresi kisiden kisiye gore degistiginden dolay1
bu alan bosluk doldurma olarak verilmistir. Minimum ve maximum degerler
olarak 0 yani giiniibirlik ziyaretler minimum olarak degerlendirilirken, 60 giin
ise destinasyondaki kalig siiresini en uzun siirede tutmus bireyin/lerin
ifadesidir. Ortalama olarak bakildiginda destinasyondaki kalis siiresi 6 giin
olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Seyahat etme secimlerini nasil gerceklestirdiklerine gore ise,
%67,5’inin bireysel, %32,5’inin ise paket tur/seyahat acentasi araciligiyla
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Demografik 6zelliklerin son sorusunda ise,
ziyaretcilerin seyahat se¢imlerini yogun olarak 313 kisi ile bireysel (%67,5)
olarak gerceklestirdigi goriilmektedir.

4.3.2. Arastirma Olgeklerine 1liskin ifadelerin  Frekans

Dagilimlan

Calisma dogrultusunda 6lgeklerde yer alan ifadelerin frekans, ylizde frekans,

ortalama ve standart sapma degerleri tablolarda verilmektedir. Tablolarda yer
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alan F ve % ifadesi, turistlerin sayisini ve oransal baglamda yiizdesini

aciklamak i¢in eklenmistir.

Tablo 14: Unutulmaz Turizm Deneyimi Olceginde Yer Alan Ifadelerin Betimsel Istatistikleri

a —~
~ L)
—_ ° =i S
A4 = XY §
«
v 4
F F F F F F F
Xort S
% % % % % % %
1.Yeni bir deneyim yasadigim 12 16 50 75 97 95 159 521 | 1662
igin gok heyecanlydim. 26| 34| 108| 16,2 20,9| 119| 34,3 , ,
2.Bu deneyim sirasinda gesitli | 21 30 41 87 91 70 124
aktivitelere katildim. 503 | 1,752
45| 65| 88| 188| 19,6| 151| 26,7
3.Bu turizm deneyimden 15 22 35 48 88 89 167 554 | 1684
gergekten keyif aldim. 32| 47| 75| 103| 19,0| 19,2| 36,0| ’
4.Deneyimim heyecan 16 21 46 60 83 80 158 542 | 1721
vericiydi. 34| 45| 99| 129| 179| 172 341| ’
5.Hayatta bir kez 43 38 60 68 71 62 122
yasanabilecek tiirden bir 9.3 82! 129 147! 153| 134 26,3 473 | 1,986
deneyim yasadim.
6.Benzersiz bir deneyim 42 35 59 76 65 68 119 473 | 1.964
yasadim. 91| 75| 12,7| 16,4| 14,0| 14,7| 25,6 , ,
7.Bu deneyimim dnceki 30 26 54 70 87 73 124
turizm deneyimlerinden 65 56| 116/ 151 188| 157! 267 4,93 | 1,837
farkliydi. ’ ’ ’ ’ 7 ’ ’
8.Bu turizm deneyimi ile yeni | 29 21 46 57 84 91 136
seyler (yiyecek, aktivite vb.) 6.3 45 99| 123 181| 196 29.3 5,25 | 1,815
deneyimledim.
9.Yerel halk hakkinda iyi bir | 27 23 |39 |66 |94 |91 124 513 | 1768
izlenim edindim. 58| 50| 84| 14,2| 20,3| 196 26,7| ’
10.Yerel kiiltiiri yakindan 34 19 38 72 98 88 115 508 | 1791
deneyimleme firsatim oldu. 73| 41| 82| 155 21,1| 19,0 24,8 ’ ’
11.Destinasyondaki yerel halk 24 23 46 65 97 91 118 518 | 1.740
cana yakind1. 52| 50| 99| 14,0| 20,9| 19,6| 254 ’ ’
12.Deneyimim 25 14 42 68 101 |89 125 5,22 | 1,705
ozgiirlestiriciydi. 54| 30| 91| 147| 218| 192| 26,9| ’
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13.0zgiirliik duygusundan 27 20 45 58 86 92 136 597 | 1788
keyif aldim. 58 43| 97| 125| 185| 198| 293| ’

28 22 39 70 90 96 119
14.Deneyimim ferahlaticiydi. 5,12 | 1,765

6,0 4,7| 84| 151| 19,4| 20,7| 256

15.Bu deneyim ile yeniden 35 23 45 80 74 93 114 499 |1.840
canlandim. 75| 50| 97| 17,2| 159| 200| 246| ’
16.Deneyimim arasinda 30 16 45 58 100 |89 126 520 | 1.771
anlamli seyler yaptim. 65| 34| 97| 125| 216 19,2 272| ’
17.Deneyimim sirasinda 24 19 49 7 95 75 128 511 | 1.746
onemli seyler yaptim. 52| 41| 10,6| 159| 205 16,2| 27,6| ’
18.Bu deneyimden sonra 29 20 55 66 95 80 119
kendimle ilgili bir seyler 6.3 43| 119] 142| 205! 17.2 256 5,04 | 1,790
ogrendim.
19.Gergekten gitmek istedigim 28 18 33 63 84 88 150 534 | 1784
bir yeri ziyaret ettim. 60| 39| 71| 136| 181| 19,0 323| ’
20.Gergekten yapmak 26 14 42 57 93 94 13
istedigim aktivitelerden keyif 56/ 30| 91| 123| 200/ 203| 297 532 | 1,737
aldlm. Ll Ll Ll Ll L Ll Ll
21.Bu turizm deneyiminin ana 29 22 43 66 94 85 120 507 | 1790
faaliyetleri ile ilgilendim. 63| 47| 10,3| 14,2| 20,3| 183| 259 '

20 21 37 69 90 97 130
22.Deneyimim kesfediciydi. 5,26 | 1,696

43| 45| 80| 149| 19,4| 20,9| 28,0

23.Bu deneyimimden birgok 29 21 33 63 83 85 150 526 | 1812
bilgi elde ettim. 63| 45| 71| 136| 179 183| 323| ’
24.Bu deneyimle yeni bir 29 2 34 60 68 82 171
kiiltiir hakkinda bilgi sahibi 63| 43| 73| 129| 147] 17.7] 36,9 5,39 | 1844

oldum.

Tablo incelendiginde, unutulmaz turizm deneyimi 6lgegine yonelik ifadelerin

ortalamalar1 4,73-5,54 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Olcekte yer

alan, ortalamasi en yiiksek ifade 5,54 ortalama degere sahip olan ‘Bu turizm

deneyimden gergekten keyif aldim’ ifadesidir. En diisiik deger olarak ise iki

ifade one ¢ikmaktadir ve bu iki ifade de ayn1 ortalama degere sahiptir. 4,73

ortalamaya sahip ‘Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir deneyim yasadim’

ve ‘Benzersiz bir deneyim yasadim’ ifadeleridir.
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Tablo 15: Destinasyon Sadakati Olceginde Yer Alan Ifadelerin Betimsel Istatistikleri

Kesinlikle
Katilmiyorum (1)

Kesinlikle
Katiliyorum (7)

F F [F [F [F [F [F
Xort| S
% % % % % % %

1Bursa ile ilgili diger 15 13 |24 |46 |64 |[103 [199
insanlara olumlu seyler 32| 28| 52| 99| 138] 22,2 42.9 5,66 | 1,605
sOyleyecegim.
2.Tavsiyemi isteyen birine 12 14 27 37 o4 93 227 578 | 1593
Bursa’y1 dneririm. 26| 30| 58| 80| 116 200| 489| ’
3 Arkadaslarimi ve 15 21 |27 |51 |67 |91 |[202
akrabalarimi Bursa’y: ziyaret 3,2 2.4 58| 11,0| 144| 19,6 435 564 | 1,614
etmeleri konusunda tesvik
ederim.
4Bursa’y1 gelecekteki 33 21 |31 |65 |72 |89 |153
tatillerimde ilk tercihim olarak 71| 45 67| 140/ 155/ 19.2 33,0 5,15 | 1,856
goriiyorum.
5.0niimiizdeki birkag yil 36 15 36 52 70 100 | 155
icinde Bursa’y1 tekrar ziyaret 7.8 3,2 78| 112] 151 216 33,4 5,20 | 1,862
edecegim.
6.Bursa ziyareti uygunsa diger | 57 26 40 65 47 91 138
destinasyonlari ziyaret 123 56 86| 140| 10,1 19,6 29,7 4,81 | 2,077
etmeyecegim.
7.Kendimi Bursa’ya sadik 37 19 36 54 67 76 175 520 | 1926
olarak gorityorum. 80| 41| 78| 11,6| 144| 164| 377 ’

Destinasyon sadakati Ol¢ceginde yer alan ifadelerin ortalamalar1 4,81-5,78

degerleri arasinda degismektedir. Olgekte yer alan, ortalamasi en yiiksek

ifade ‘Tavsiyemi isteyen birine Bursa'yi dneririm’ ifadesidir. Bu ifadenin en

yiiksek olarak cikmasi turistlerin Bursa destinasyonuna ydnelik olumlu

diisiincelere sahip olmasi ve Bursa destinasyonu hakkinda ziyaret

gerceklestiren  bireyin  fikrini

Onerebilecegini ifade etmektedir.

merak eden diger kisilere Bursa’y1
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En disiik ortalamaya sahip ifade ‘Bursa ziyareti uygunsa diger
destinasyonlari ziyaret etmeyecegim’ ifadesidir. Bu ifade ise, turistlerin tim
ihtiyagc  ve  gereksinimlerini  Bursa  destinasyonunun  karsilayip

karsilayamayacagi hakkindaki tereddiitler olarak yorumlanabilir.

4.3.3. Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢egi icin DFA

Unutulmaz turizm deneyimi Olgegini analiz etmek i¢in IBM SPSS
AMOS 24.0 paket programi kullanmilmistir. Unutulmaz turizm deneyimi
kapsaminda ele alinan hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, ferahlik, anlamlilik,
katilim, bilgi degiskenlerine iliskin birinci diizey dogrulayict faktor analizi
(DFA) ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglar1 asagidaki
gibidir.
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Sekil 8: Unutulmaz Turizm Deneyimi Birinci Diizey DFA Olgiim Modeli
(Sekilde verilen degerler standardize edilmis katsayilardir.)
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Birinci diizey dogrulayici faktor analizine gore 6lgegi olusturan 24 madde ve
7 alt boyutun 6lgek yapistyla iliskili oldugu belirlenmistir. Modele iligkin
birtakim iyilestirmeler yapilmustir. lyilestirme yapilirken uyumu azaltan

degiskenler belirlenmistir. Artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar
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icin yeni kovaryanslar olusturulmustur (e12-e13; €19-e21; e20-e21; e22-e24,
e23-e24). Olusturulan kovaryans baglantilar1 sonrasinda modelin kabul
edilebilir sinirlar i¢erisinde oldugu goriilmiistiir. Bu islemler yapilirken model
tekrar tekrar galistirtlmistir. Programin sundugu modifikasyonlar kontrol
edilerek birinci diizey dogrulayici faktor analizi son halini almistir. Olgegin
DFA modeli Sekil 8’de yer almaktadir.

Modifikasyon sonras1 meydana gelen iyilik uyum degerleri;

x?/df degeri (CMIN/DF) 3,576 olup kabul edilebilir deger araliginda; GFI
0,869 olup kabul edilebilir uyum degeri araliginda; CFI 0,924 ve RMSEA
degeri ise 0,075 olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almaktadir
(p<0,001). Bu baglamda 6l¢ege yonelik uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir. Degerler asagidaki Tablo 16°da

gosterilmektedir.

Tablo 16: Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgegine Iliskin Birinci Diizey Dogrulayict
Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri
CMIN/DF  GFlI CFlI NFI RMSEA IFI
uTDh 3,576 0,869 0,924 0,900 0,075 0,925

Aragtirma kapsaminda 24 maddeden meydana gelen unutulmaz turizm
deneyimi 0l¢egi iizerinde gergeklestirilen DFA sonucunda ifadelerin uygun
faktor yiiklerine ve T degerlerine sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu baglamda
birlesim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in CR (Composite Reliability)
degerlerin 0,70’den biiyiik olmasi; Agiklanan Ortalama Varyans (AVE:
Average Variance Extracted) degerlerinin 0,50’den biiyilik olmasi; tim CR
degerlerinin AVE degerlerinden biiylik olmas1 gerekmektedir (Uslu, 2017:
202).

Unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginin alt boyutlar i¢in ortalama agiklanan
varyans (AVE), birlesik giivenilirlik (CR) ve Cronbach Alpha degerlerine
bakilmistir. AVE degerleri gozlemlendiginde, kritik deger olarak belirtilen
0,50’den daha biiyiik deger aldig1 gozlemlenmektedir. Birlesik giivenilirligin
ise 0,70’den biiyiikk oldugu tespit edilmistir. Oransal baglamda CR>AVE
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saglandigr tespit edilmistir. Unutulmaz turizm deneyimi Slgeginin birinci

diizey DFA bulgular1 Tablo 17°de gosterilmektedir.

Tablo 17: Unutulmaz Turizm Deneyimi Ol¢geginin Birinci Diizey DFA Bulgulart

= 2
[ :§ - E =< g
) 5§ ¢ 2 5 = X 8§ S
Yap: Ifadeler 3 t 3 S g S 3 S 5
c § 8 S = s S £ E
s 5 = S 2 I s 8
n S &~ S €] = I
= o
1.Yeni bir deneyim
yasadigim i¢in ¢ok 0,786 _ .
heyecanliydim.
.bu dencyim Sirasimda
S 2:Budeneyi d
N T 0700 15998 060
% cesitli aktivitelere katildim. 0,88 %66,0
g 3.Bu turizm deneyiminden
gercekten keyif aldim. 0.856 20,107 /055
4.Deneyimim heyecan
o 0,871 20513 056
vericiydi.
5.Hayatta bir kez
yasganabilecek tiirden bir 0,835 - -
deneyim yasadim.
6.Benzersiz bir deneyim
0,873 21,620 ,048
yasadim.
E 7.Bu deneyimim 6nceki
= . . . 0,86 %61,0
E turizm deneyimlerinden 0,736 17,415 ,047
S~
farkliydi.
8.Bu turizm deneyimi ile
yeni seyler (yiyecek,
o 0,651 14,876 048
aktivite vb.)
deneyimledim.
9.Yerel halk hakkinda iyi
o ) o 0,759 - -
& bir izlenim edindim.
S
: 10.Yerel kiiltiirii yakindan
S deneyimleme firsatim 0874 18306 064 085 %65,
—_
w oldu.
[+
¥ 11.Destinasyondaki yerel

0,782 16,665 ,061
halk cana yakinda.
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12.Deneyimim
0,754 - -
ozgiirlestiriciydi.

13.0zgiirlik duygusundan
) 0,783 20,188 ,054
keyif aldim.
0,87 %62,0

14.Deneyimim
0,828 17,608 ,065

FERAHLIK

ferahlaticiydi.

15.Bu deneyim ile yeniden
0,777 16,507 ,067
canlandim.

16.Deneyimim arasinda
0,847 - -
anlaml seyler yaptim.

17.Deneyimim sirasinda
0,834 21,175 ,046
6nemli seyler yaptim. 0,86 %67,0

18.Bu deneyimden sonra
kendimle ilgili bir seyler 0,768 18,841 ,049

ANLAMLILIK

6grendim.

19.Gergekten gitmek
istedigim bir yeri ziyaret 0,818 - -

ettim.

20.Gergekten yapmak
istedigim aktivitelerden 0,862 19,192 ,053 0,88 %72,0

KATILIM

keyif aldim.

21.Bu turizm deneyiminin
ana faaliyetleri ile 0,866 16,055 ,066

ilgilendim.

22.Deneyimim
0,902 - -
kesfediciydi.

23.Bu deneyimimden
. . . 0,799 19,803 ,048
birgok bilgi elde ettim. 0,88 %71,1

BILGI

24.Bu deneyimimle yeni
bir kiiltiir hakkinda bilgi 0,825 17,105 ,058

sahibi oldum.

Arastirma kapsaminda 24 ifadeden meydana gelen unutulmaz turizm
deneyimi dlgeginin birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonuglari, uygun
faktor yiiklerine ve T degerlerine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla
unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan hedonizm boyutunun toplam

varyansin %66’sin1, yenilik boyutunun toplam varyansin %61’ini, yerel
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kiiltiir boyutunun toplam varyansin %65,1’ini, ferahlik boyutunun toplam
varyansin %62’sini, anlamlilik boyutunun toplam varyansin %66,7’sini,
katilim boyutunun toplam varyansin %72°sini, bilgi boyutunun toplam
varyansin %71,1’ini agikladig1 tespit edilmistir. Birlesik giivenilirligi (CR)
degerlerinin 0,85’ten yiiksek olmasi ve ortalama agiklanan varyans (AVE)
degerlerinin 0,50°den yiiksek oldugunun gostergesi, Ol¢egin gecerli ve

giivenilir bir 6l¢ek oldugunu belirtmektedir.

UTD Cronbach Alpha AVE CR
Hedonizm ,880 0,66 0,88
Yenilik ,854 0,61 0,86
Yerel Kiiltiir ,843 0,65 0,85
Ferahlik ,873 0,62 0,87
Anlamlihik ,855 0,67 0,86
Katilim ,841 0,72 0,88
Bilgi ,846 0,71 0,88

Yukaridaki tablodan hareketle unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarinin
kosullar1 sagladigi goriilmektedir. AVE degerlerinin birlesik giivenilirlikten
kiiglik oldugu gozlemlenmektedir. CR>AVE oldugu belirlenen unutulmaz
turizm deneyimi alt boyutlarinin giivenilir 6lgiildiigiine ve ig¢sel yapi

tutarliligina uygunluguna isaret etmektedir.

Ikinci diizey dogrulayici faktor analizine gore dlgegi olusturan 24 madde ve
7 alt boyutun 6l¢ek yapistyla iliskili oldugu belirlenmistir. Modele iliskin
birtakim iyilestirmeler yapilmustir. Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan
degiskenler belirlenmistir. Artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar
i¢in yeni kovaryanslar olusturulmustur (el-e2; e5-e7; €5-8; e7-8; el2-e13).
Olusturulan kovaryans baglantilar1 sonrasinda modelin kabul edilebilir
siirlar igerisinde oldugu goriilmiistiir. Bu islemler yapilirken model tekrar
tekrar calistirllmistir. Programin sundugu modifikasyonlar kontrol edilerek
ikinci diizey dogrulayici faktor analizi son halini almistir. Degerler Tablo

18’de gosterilmektedir.
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Tablo 18: Unutulmaz Turizm Deneyimi Olcegine Iliskin Ikinci Diizey Dogrulayict Faktor
Analizi Uyum lyiligi Degerleri
CMIN/DF GFlI CFlI NFI RMSEA IFI

UTD 3,673 0,861 0,917 0,900 0,076 0,917

Modifikasyon sonras1 meydana gelen iyilik uyum degerleri;

x?/df degeri (CMIN/DF) 3,673 olup kabul edilebilir deger araliginda; GFI
0,861 olup kabul edilebilir uyum degeri araliginda; CFI 0,917 ve RMSEA
degeri ise 0,076 olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almaktadir
(p<0,001). Bu baglamda o6l¢ege yonelik uyum iyiligi degerlerinin kabul

edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir.

Yapilan analiz sonuglarina goére unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin
uygun faktor yiiklerine ve T degerlerine sahip olduklari; boyutlarin toplam
varyansin %68’ini agikladig: tespit edilmistir. Unutulmaz turizm deneyimi
6lgegine yonelik ikinci diizey DFA igin ortalama agiklanan varyans (AVE),
birlesik giivenilirlik (CR) ve Cronbach Alpha degerlerine bakilmistir. AVE
degerleri gozlemlendiginde, kritik deger olarak belirtilen 0,50’den daha
biiyiik deger aldig1 gozlemlenmektedir. Birlesik giivenilirligin ise 0,70’den
biiylik oldugu tespit edilmistir. Oransal baglamda CR>AVE saglandigi tespit
edilmistir. Unutulmaz turizm deneyimi 6l¢eginin birinci diizey DFA bulgulari

Tablo 19°da gosterilmektedir.
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Tablo 19: Unutulmaz Turizm Deneyimi Olgeginin Ikinci Diizey DFA Bulgulart

Standardize

Aciklanan
Edilmis Hata Birlesik
Yapr T Degerleri Ortalama
Faktor Katsayart  Giivenilirlik
Varyans
Yiikleri
HEDONIZM 0,812 15,488 067
.. 0,673
YENILIK 14,981 ,082
YEREL
N 0,774 14,214 ,073
KULTUR
0,94 %68
FERAHLIK 0,864 15,604 ,070
ANLAMLILIK 0,882 18,468 ,071
KATILIM 0,873 17,358 ,073
BILGI 0,863 18,204 ,069

Unutulmaz turizm deneyimi ikinci diizey dogrulayici faktor analizi verilerine
gore, unutulmaz turizm deneyimi olusmasinda anlamliligin oldukga etkili
oldugu, anlamlilig1 sirastyla katilim, ferahlik, bilgi, hedonizm, yerel kiiltiir ve

yenilik boyutlarinin takip ettigi goriilmektedir.

4.3.4. Destinasyon Sadakati Olgegi icin DFA

Destinasyon sadakati 6l¢egini analiz etmek i¢in yapisindan dolay1 tek
faktorlii dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. Destinasyon sadakatine

iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglart asagidaki gibidir.
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Sekil 9: Destinasyon Sadakati DFA Ol¢giim Modeli
(Sekilde verilen degerler standardize edilmis katsayilardir.)

18

Dsadakati

28

Destinasyon sadakati Olcegine gerceklestirilen DFA sonucuna gore
standardize edilmis regresyon katsayisi diisiik oldugu tespit edilen ‘ds6 ve
ds7’ ifadesi analizden ¢ikarilmigtir. Bu islemler gergeklestirilirken ifadeler
cikarthp model tekrar tekrar calistirilmistir. Belirtilen ifadelerin 6lgtim
modelinden ¢ikarilmasinin ardindan, programin 6nerdigi modifikasyonlar
tekrar sinanarak dogrulayici faktor analizi son halini almistir. Modele iligkin
birtakim iyilestirmeler yapilmustir. lyilestirme yapilirken uyumu azaltan
degiskenler belirlenmistir. Artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar
icin yeni kovaryanslar olusturulmustur (e3-e4; e3-e5; e4-e5). Olusturulan
kovaryans baglantilar1 sonrasinda modelin kabul edilebilir sinirlar igerisinde
oldugu goriilmiistiir.

Modifikasyon sonras1i meydana gelen iyilik uyum degerleri;

x?/df degeri (CMIN/DF) 2,557 olup iyi uyum deger araliginda; GFI 0,996
olup iyi uyum degeri araliginda; CFI 0,998 olup iyi uyum degeri araliginda;
AGFI 0,967 olup 1yi uyum degeri araliginda; NFI 0,996 olup 1yi uyum degeri
araliginda; IFI 0,998 olup iyi uyum degeri araliginda; RMSEA degeri ise
0,058 olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almaktadir (p<0,001).
Bu baglamda dlgege yonelik uyum iyiligi degerlerinin iyi diizeyde oldugu
belirlenmistir. Degerler Tablo 20°de gosterilmektedir.
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Tablo 20: Destinasyon Sadakati Olcegine Iliskin Uyum lIyiligi Degerleri
CMIN/DF  GFI CFlI NFI  RMSEA IFI
DS 2,557 099 0,998 099 0,058 0,998

Destinasyon sadakati 6l¢egi i¢in agiklanan ortalama varyans (AVE), Birlesik
giivenilirlik (CR) ve Cronbach Alpha degerlerine bakilmistir. Oransal
baglamda CR>AVE sagladig1 tespit edilmistir. Bulgular modelin yapisal
acidan gecerli bir model olduguna ve igsel yap1 tutarliligina uygunluguna
isaret etmektedir. Yapilan gecerlilik ve giivenilirlik analizleri neticesinde
Olceklerin gegerli ve giivenilir olduklar tespit edilmis ve DFA sonucundaki
sekilleri ile kullanilmasina karar verilmistir. Destinasyon sadakati dlgegine
iliskin tek faktorlii DFA bulgulari asagidaki Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21: Destinasyon Sadakati Olceginin DFA Bulgulari

(e g 5
g = - = X g B
. T £ B S @ £ 5 g S
Yapi Ifadeler < L; 3 30 2 S 3FT S
2 § = S N = 3§ g 8
[ -§ >~ ~ q :; S §
S0 < S O 3
) E = C %
= =
1.Bursa ile ilgili diger insanlara
.. <. 0,881 - -
olumlu seyler sdyleyecegim.
2.Tavsiyemi isteyen birine
o 0,934 25,105 ,042
Bursa’y1 6neririm.
3.Arkadaglarimi ve akrabalarimi
Bursa’yi ziyaret etmeleri 0,760 19,913  ,044
konusunda tegvik ederim. 0,85 %55

4.Bursa’y1 gelecekteki
tatillerimde ilk tercihim olarak 0,511 11,548 ,058

Destinasyon Sadakati

goriiyorum.

5.0niimiizdeki birkag yil iginde
Bursa’y1 tekrar ziyaret 0,510 11,540 ,058

edecegim.

Destinasyon sadakati 6l¢egine iliskin, gerceklestirilen DFA sonucuna gore

standardize edilmis regresyon katsayisi diisiik oldugu tespit edilen ifadeler
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(ds6: Bursa ziyareti uygunsa diger destinasyonlari ziyaret etmeyecegim, ds7:
Kendimi Bursa'ya sadik olarak gériiyorum) analizden teker teker ¢ikarilmis
olup program tekrar tekrar calistirilmistir. Destinasyon sadakatine iliskin
6lgek sonucunda, uygun faktor yiiklerine ve t degerlerine sahip olundugu

goriilmektedir. Toplam varyansin %55’ini agikladig1 tespit edilmistir.

Tablo 22: Destinasyon Sadakati Degiskenine Iliskin Hesaplanan Sonuclar
Cronbach Alpha AVE CR
DS 877 0,55 0,85

Yukaridaki tablodan hareketle destinasyon sadakatinin CR>AVE oldugu
belirlenmis olup, bulgular modelin yapisal agidan gecerli bir model olduguna
ve igsel yapi tutarliligina uygunluguna isaret etmektedir. Yapilan gecerlilik
ve glivenilirlik analizleri neticesinde 6lgeklerin gegerli ve giivenilir olduklari
tespit edilmis ve DFA sonucundaki sekilleri ile kullanilmasina karar
verilmistir.

Olgiim modeline iliskin uyum degerleri uygunlugunun ardindan yakinsak
gegerlilik ve ayirt edici gecerlilik analizleri de yapilmustir.

Ayirt edici gecerliligin degerlendirilmesinde korelasyon degerleri ile AVE
degerlerinin  karekokii  karsilastirilmaktadir.  Calisma  kapsamindaki
degiskenlere yonelik ayirt edici gecerlilik c¢iktilart asagidaki tabloda

verilmektedir.
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Tablo 23: Degiskenlere iliskin Aywt Edici Gegerlilik Sonuclart

. . Yerel .| Destinasyon
Degiskenler | Hedonizm | Yenilik Ferahhk | Anlamhlik | Katihm | Bilgi .
Kiiltiir Sadakati
Hedonizm 0,812
Yenilik ,655** 0,78
Yerel
,564** ,596** 0,80
Kiiltiir
Ferahlik ,615** ,530** | ,641** 0,78
Anlamlihk ,597** ,534** | B72** J107** 0,81
Katilim ,603** ,504** | B22** | 616** ,680** 0,84
Bilgi ,581** ,513** | 574** ,605** ,655** ,135%* 0,84

Destinasyon

. JA41*%* ,393** | | 426** JA54** A37** A428** | 425** 0,74
Sadakati

a: Kdsegen iizerindeki koyu degerler AVE degerlerinin karekok halidir.
**: p<0,01

Tabloda goriildiigii iizere tiim AVE degerleri korelasyon degerlerinden daha
biiylik ¢ikmaktadir yani diger bir ifade ile tiim korelasyon degerleri kdsegen
degerlerinden daha diisiik diizeydedir ve bu durum ayirt edici gegerliligin

saglandigin1 gostermektedir.

4.3.5. Yapisal Modelin Test Edilmesi ve Hipotezlerin Sinanmasi

Arastirma modelindeki gizil degiskenin meydana getirdigi 6l¢tim
modeline iliskin DFA ve giivenilirlik analizlerinin kabul edilebilir diizeyde
oldugunun belirlenmesinin sonrasinda yapisal esitlik modeline gecilmistir.
Bu siiregte dogrulanmis olan gizil degiskenin gozlemlenen degisken ile
arasindaki iliskiler arastirilmis ve one siirtilen hipotezlerin testleri yapilmistir.

Arastirmanin yapisal esitlik modeli Seki/ 10’da sunulmaktadir.
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Sekil 10: Yapisal Egsitlik Modeli
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Sekil 10°da goriilen yapisal modelin uyum degerleri Tablo 24°de
belirtilmistir. Tablodaki degerler, yapisal modelin uyum degerlerinin kabul
edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna

iliskin yeterli 6l¢iide kanitlarin saglandigini gostermektedir.

Tablo 24: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri
CMIN/DF GFlI CFlI NFI RMSEA IFI

YEM 3,032 0,861 0,926 0,900 0,066 0,927

Sekil 10°da yer alan modele iligkin uyum iyiligi degerleri;

x?/df degeri (CMIN/DF) 3,032 olup kabul edilebilir uyum deger araliginda;
GFI 0,861 olup kabul edilebilir uyum degeri araliginda; CFI 0,926 olup kabul
edilebilir uyum degeri araliginda; NFI 0,900 olup kabul edilebilir uyum
degeri araliginda; RMSEA degeri 0,066 olup kabul edilebilir uyum deger
araliginda; IFI degeri ise 0,927 olup kabul edilebilir uyum degeri araliginda
yer almaktadir. Bu baglamda modele yonelik uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu belirlenmistir.

Olusturulan modele iliskin B katsayisi, standart hata, kritik oran, p ve R?
hipotez sonucu Tablo 25’de gosterilmektedir.

Tablo 25: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilart

Degiskenler B SH t p R? Sonucg
Hia: Hedonizm — DS 307,092 3,667 0,001 Desteklendi.
Hib: Yenilik — DS -275 062 -3,852 0,001 Desteklendi.
Hic: Yerel Kiiltiir — DS 170,085 2,153 ,031 Desteklendi.
H1d: Ferahlik — DS 279 125 2,474 ,013 420  Desteklendi.
Hie: Anlamlhilik — DS -,056 ,107  -495 ,620 Desteklenmedi.
H1f: Katilim — DS ,004 087 ,044 ,965 Desteklenmedi.
Hig: Bilgi — DS 220,102 2,105 ,035 Desteklendi.

B: Standardize edilmis; SH: Standart Hata; DS: Destinasyon Sadakati

Tablodaki degerler incelendiginde unutulmaz turizm deneyimi alt
boyutlarindan olan anlamlilik ve katilim boyutlari ile destinasyon sadakati
arasindaki iligskilerde p>0,05 oldugundan, istatistiksel agidan anlamli bir iligki

tespit edilememistir. Tablo 25’teki etkiler incelendiginde; Hedonizmin
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destinasyon sadakatini (5=307; p<0,05); yerel kiiltiiriin destinasyon sadakatini
(B=,170; p<0,05); ferahligin destinasyon sadakatini (=,279; p<0,05); bilginin
destinasyonu sadakatini (5=,220; p<0,05) pozitif yonde etkiledigi, yeniligin ise
destinasyon sadakatini (5=-,275; p<0,05) negatif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Bu dogrultuda unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarin hedonizm
boyutunun destinasyon sadakati ilizerinde en giicli etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.

Modele ait R? degeri incelendiginde ise, destinasyon sadakatinin
%42’sinin  unutulmaz turizm deneyimi boyutlariyla agiklandigi tespit
edilmistir. Bu baglamda turistlerin unutulmaz turizm deneyimi algisi arttik¢a
destinasyona yonelik sadakatlerinin de kismen artacagimi sdylememiz

mumkindiir.

4.3.6. Bagimsiz Orneklem t Testi Bulgular

Ziyaretgilerin kadin ya da erkek olusuna gore destinasyon sadakati
diizeylerinde bir fark olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz
orneklem t testi yapilmistir. Cinsiyet degiskenin destinasyon sadakati diizeyi

ile arasindaki t testi bulgular asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 26: Cinsiyet- DS Bagimsiz Orneklem t Testi Istatistikleri

Aritmetik  Standart

Olcek Gruplar N F Degeri p
Ort. Sapma
Kadin 277 5,3677 1,43749
DS 2,877 ,091
Erkek 187 5,3354 1,25131

DS: Destinasyon Sadakati

Bulgular neticesinde, bireylerin cinsiyetleri ile destinasyon sadakati arasinda
istatistiki acidan anlaml bir farklilik tespit edilmemistir. (p>0,05). Ho kabul,
H2 reddedilir.
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Turistlerin seyahat se¢im tercihlerinin destinasyon sadakati
diizeylerinde bir fark olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan

bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari ise asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 27: Seyahat Secim Tercihleri-DS Bagimsiz Orneklem t Testi Istatistikleri

Aritmetik  Standart
Ol¢ek Gruplar N F Degeri p
Ort. Sapma

Bireysel 313 5,3236 1,41964
DS 3,145 077
Pak.Tur/Sey.Ace. 151 5,4191 1,24350

DS: Destinasyon Sadakati

Bulgular dogrultusunda ziyaretgilerin seyahat se¢im tercihleri ile destinasyon
sadakati arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

(p>0,05). Ho kabul, H3 reddedilir.

Ziyaretgilerin kadin ya da erkek olusuna gore unutulmaz turizm
deneyimlerinde bir fark olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz
orneklem t testi yapilmistir. Cinsiyet degiskenin unutulmaz turizm deneyimi

ile arasindaki t testi bulgular1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 28: Cinsiyet- UTD Bagimsiz Orneklem t Testi Istatistikleri

Aritmetik  Standart

Olcek Gruplar N F Degeri p
Ort. Sapma
Kadin 277 4,9703 1,31530
uTD 1,695 ,194
Erkek 187 5,1642 1,12916

UTD: Unutulmaz Turizm Deneyimi

Bulgular neticesinde, bireylerin cinsiyetleri ile unutulmaz turizm deneyimi
arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. (p>0,05).

Ho kabul, Hs reddedilir.
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Turistlerin ~ seyahat se¢im tercihlerinin  unutulmaz turizm
deneyimlerinde bir fark olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan

bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari ise asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 29: Seyahat Secim Tercihleri-UTD Bagimsiz Orneklem t Testi Istatistikleri

Aritmetik  Standart
Ol¢ek Gruplar N F Degeri p
Ort. Sapma

Bireysel 313 5,0367 1,27152
UTD ,258 ,611
Pak.Tur/Sey.Ace. 151 5,0728 1,19518

UTD: Unutulmaz Turizm Deneyimi

Bulgular dogrultusunda ziyaretgilerin seyahat se¢im tercihleri ile unutulmaz
turizm deneyimleri arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik tespit

edilmemistir. (p>0,05). Ho kabul, H9 reddedilir.

4.3.7. Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Bulgular

Turistlerin yas gruplar: ile destinasyon sadakati arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans

analizi testi sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 30: Yas-DS ANOVA Sonuglart

Aritmetik  Standart

Olcek Gruplar N F Degeri P

Ort. Sapma
15-24 54 5,0529 1,72577
25-34 101 5,3975 1,30659
35-44 174 5,4852 1,31424

DS 1,386 238
45-54 108 5,3254 1,27833
55 ve iizeri 27 5,0741 1,37502
Toplam 464 5,3547 1,36421

DS: Destinasyon Sadakati
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Anova analizini yorumlamak ic¢in Oncelikle Levene testi istatistigine
bakilmistir. Levene testinde anlamlilik diizeyinin p<0,05 oldugu goriilmiistiir.
Post Hoc testlerinden varyanslarin esit olmadigi durumlarda basvurulan
Games-Howell testine gidilmistir. Games-Howell testi sonuglarina gore ise,
anlamlilik diizeyi p>0,05 c¢ikmistir. Bu sonuglar bize yas diizeyleri ile
destinasyon sadakati arasinda gruplar arasi istatistiksel olarak anlamli

farkliliklara sahip olmadigina isaret etmektedir. Ho kabul, H4 reddedilir.

Turistlerin meslek gruplar ile destinasyon sadakati arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans

analizi testi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 31: Meslek-DS ANOVA Sonuclart

Aritmetik  Standart

Olcek Gruplar N F Degeri p

Ort. Sapma
Ogrenci 55 5,0182 1,67572
Ozel Sektor 201 5,4819 1,33283
Kamu Sektorii 121 5,3695 1,14281

DS 1,404 232
Emekli 35 5,2449 1,43510
Diger 52 5,2582 1,51847
Toplam 464 5,3547 1,36421

DS: Destinasyon Sadakati

Anova analizini yorumlamak i¢in Oncelikle Levene testi istatistigine
bakilmistir. Levene testinde anlamlilik diizeyinin p<0,05 oldugu goriilmiistiir.
Post Hoc testlerinden varyanslarin esit olmadigi durumlarda basvurulan
Games-Howell testine gidilmistir. Games-Howell testi sonuglarina gore ise,
anlamlilik diizeyi p>0,05 ¢ikmistir. Bu sonuglar bize meslek gruplar ile
destinasyon sadakati arasinda gruplar arasi istatistiksel olarak anlamli

farkliliklara sahip olmadigina isaret etmektedir. Ho kabul, H5 reddedilir.

129



Turistlerin egitim durumlar ile destinasyon sadakati arasinda anlamli
bir farklilik olup olmadigina yonelik tek yonlii varyans analizi uygulanmustir.

ANOVA testi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 32: Egitim Diizeyleri-DS ANOVA Sonuglar

Aritmetik  Standart

Ol¢ek Gruplar N F Degeri p

Ort. Sapma
[kdgretim 93 5,5469 1,54819
Lise 180 5,4730 1,34549
Universite 164 5,1690 1,25344

DS 1,960 ,099
Yiiksek Lisans 21 5,0544 1,27414
Doktora 6 4,9524 1,67738
Toplam 464 5,3547 1,36421

DS: Destinasyon Sadakati

Post Hoc testlerinden varyanslarin esit olmadigi durumlarda basvurulan
Games-Howell testine gidilmistir. Games-Howell testi sonuglarina gore ise,
anlamlilik diizeyi p>0,05 ¢ikmistir. Bu sonuglar bize egitim diizeyleri ile
destinasyon sadakati arasinda gruplar arasi istatistiksel olarak anlaml

farkliliklara sahip olmadigina isaret etmektedir. Ho kabul, Hé reddedilir.
Turistlerin seyahat amaglari ile destinasyon sadakati arasinda anlaml

bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonli

varyans analizi testi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 33: Seyahat Amaglari-DS ANOVA Sonuglar

) Aritmetik  Standart
Ol¢ek Gruplar N F Degeri p
Ort. Sapma
Tatil/Eglence 182 5,4451 1,37585
Macera 38 5,2256 1,26196
Saglhik 31 5,6636 1,20968
Is 55 5,4494 1,21107
DS Kiiltiir 72 5,2758 1,30454 1,557 146
Arkadag/Akraba Zi. 51 5,0084 1,46285
Egitim 21 5,6531 1,45306
Diger 14 4,6939 1,89841
Toplam 464 5,3547 1,36421

DS: Destinasyon Sadakati

Post Hoc testlerinden varyanslarin esit olmadigi durumlarda basvurulan
Games-Howell testine gidilmistir. Games-Howell testi sonuglarina gore ise,
anlamlilik diizeyi p>0,05 ¢ikmistir. Bu sonucglar bize kisilerin seyahat
amagclar ile destinasyon sadakati arasinda gruplar arasi istatistiksel olarak

anlamli farkliliklara sahip olmadigina isaret etmektedir. Ho kabul, H7

reddedilir.

Turistlerin yas gruplar1 ile unutulmaz turizm deneyimleri arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonlii

varyans analizi testi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 34: Yas-UTD ANOVA Sonuclari

Aritmetik  Standart

Ol¢cek Gruplar N F Degeri p

Ort. Sapma
15-24 54 4,8776 1,42291
25-34 101 5,0774 1,37372
35-44 174 5,0998 1,16371

uTD 538 ,708
45-54 108 5,0758 1,10313
55 ve tizeri 27 4,8417 1,45411
Toplam 464 5,0485 1,24602

UTD: Unutulmaz Turizm Deneyimi

Anova analizini yorumlamak icin Oncelikle Levene testi istatistigine
bakilmistir. Levene testinde anlamlilik diizeyinin p<0,05 oldugu goriilmiistiir.
Post Hoc testlerinden varyanslarin esit olmadigi durumlarda basvurulan
Games-Howell testine gidilmistir. Games-Howell testi sonuglarina gore ise,
anlamlilik diizeyi p>0,05 cikmistir. Bu sonuclar bize yas diizeyleri ile
unutulmaz turizm deneyimleri arasinda gruplar arasi istatistiksel olarak
anlamli farkliliklara sahip olmadigina isaret etmektedir. H0O kabul, H10
reddedilir.

Turistlerin meslek gruplart ile unutulmaz turizm deneyimleri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonli

varyans analizi testi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 35: Meslek-UTD ANOVA Sonuclar

Aritmetik  Standart
Ol¢cek Gruplar N F Degeri p

Ort. Sapma
Ogrenci 55 4,8565 1,32625
Ozel Sektor 201 5,10712 1,30215
Kamu Sektorii 121 5,0616 ,97255

UuTD 482 749
Emekli 35 4,9619 1,24728
Diger 52 5,0522 1,50381
Toplam 464 5,0485 1,24602

UTD: Unutulmaz Turizm Deneyimi

Anova analizini yorumlamak icin Oncelikle Levene testi istatistigine
bakilmistir. Levene testinde anlamlilik diizeyinin p<0,05 oldugu goriilmiistiir.
Post Hoc testlerinden varyanslarin esit olmadigi durumlarda bagvurulan
Games-Howell testine gidilmistir. Games-Howell testi sonuglarina gore ise,
anlamlilik diizeyi p>0,05 ¢ikmistir. Bu sonuclar bize meslek gruplarn ile
unutulmaz turizm deneyimleri arasinda gruplar arasi istatistiksel olarak

anlamli farkliliklara sahip olmadigina isaret etmektedir. Ho kabul, H11

reddedilir.

Turistlerin egitim durumlari ile unutulmaz turizm deneyimleri arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadigina yonelik tek yonlii varyans analizi

uygulanmistir. ANOVA testi sonuclar1 asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 36: Egitim-UTD ANOVA Sonuglar

Aritmetik  Standart

Ol¢cek Gruplar N F Degeri p

Ort. Sapma
Tlk6gretim 93 5,0274 1,49182
Lise 180 5,1218 1,29590
Universite 164 5,0433 ,98240

UuTD ,936 443
Yiiksek Lisans 21 45714 1,44352
Doktora 6 4,9841 1,31722
Toplam 464 5,0485 1,24602

UTD: Unutulmaz Turizm Deneyimi

Post Hoc testlerinden varyanslarin esit olmadigi durumlarda basvurulan
Games-Howell testine gidilmistir. Games-Howell testi sonuglarina gore ise,
anlamlilik diizeyi p>0,05 ¢ikmistir. Bu sonuglar bize egitim diizeyleri ile
destinasyon sadakati arasinda gruplar arasi istatistiksel olarak anlamli

farkliliklara sahip olmadigina isaret etmektedir. Ho kabul, H12 reddedilir.
Turistlerin seyahat amaglar1 ile unutulmaz turizm deneyimi arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan tek yonlii

varyans analizi testi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 37: Seyahat Amaglari-UTD ANOVA Sonuglar

Aritmetik  Standart

Olcek Gruplar N F Degeri p

Ort. Sapma
Tatil/Eglence 182 5,0788 1,22762
Macera 38 5,1761 1,19187
Saglik 31 5,1855 1,27762
is 55 5,0273 1,16248

uTD Kiiltiir 72 5,1973 1,10053 2,328 301
Arkadag/Akraba Zi. 51 4,6162 1,30360
Egitim 21 5,4694 1,23762
Diger 14 4,2662 1,86370
Toplam 464 5,0485 1,24602

UTD: Unutulmaz Turizm Deneyimi

Post Hoc testlerinden varyanslarin esit olmadigi durumlarda basvurulan
Games-Howell testine gidilmistir. Games-Howell testi sonuglarina gore ise,
anlamlilik diizeyi p>0,05 c¢ikmistir. Bu sonuclar bize kisilerin seyahat
amaglart ile destinasyon sadakati arasinda gruplar arasi istatistiksel olarak
anlamli farkliliklara sahip olmadigina isaret etmektedir. HO kabul, H13
reddedilir.

4.3.8. Arastirma Hipotezlerine iliskin Genel Degerlendirme

Aragtirma kapsaminda gelistirilmis ve test edilmis olan hipotezlerin

sonuglarma dair bilgiler asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 38: Arastirma Hipotezlerine Iliskin Genel Degerlendirme

Hipotezler Sonug

H1: Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin destinasyon sadakati Kismen
tizerinde anlaml etkileri vardir. Desteklendi.
H1la: Hedonizm boyutunun destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir ]
. Desteklendi.

etkisi vardir.

Hib: Yenilik boyutunun destinasyon sadakati {izerinde anlamli bir )
Desteklendi.

etkisi vardir.
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H1c: Yerel kiiltiir boyutunun destinasyon sadakati tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Desteklendi.

H1d: Ferahlik boyutunun destinasyon sadakati {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Desteklendi.

H1le: Anlamlilik boyutunun destinasyon sadakati tizerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Desteklenmedi.

H1if: Katilim boyutunun destinasyon sadakati {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

Desteklenmedi.

H1g: Bilgi boyutunun destinasyon sadakati iizerinde anlaml bir etkisi

vardir.

Desteklendi.

H2: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri cinsiyetine gore

farklilagsmaktadir.

Desteklenmedi

H3: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri seyahat se¢im

tercihlerine gore farklilasmaktadir.

Desteklenmedi.

H4: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri yas gruplarina gore

farklilagmaktadir.

Desteklenmedi.

H5: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri meslek gruplarina gore

farklilagmaktadir.

Desteklenmedi.

H6: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri egitim seviyelerine gore

farklilagsmaktadir.

Desteklenmedi.

H7: Turistlerin destinasyon sadakat diizeyleri seyahati gergeklestirme

amaglarina gore farklilasmaktadir.

Desteklenmedi.

H8: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimleri cinsiyetine gore

farklilagsmaktadir.

Desteklenmedi.

H9: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimleri seyahat se¢im

tercihlerine gore farklilagmaktadir.

Desteklenmedi.

H10: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimleri yas gruplarina gore

farklilagmaktadir.

Desteklenmedi.

H11: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimleri meslek gruplara gore

farklilagmaktadir.

Desteklenmedi.

H12: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimleri egitim seviyelerine gore

farklilagmaktadir.

Desteklenmedi.

H13: Turistlerin unutulmaz turizm deneyimleri seyahati gergeklestirme

amaglarina gore farklilasmaktadir.

Desteklenmedi.

136



SONUC ve ONERILER

Arastirma, Bursa’ya ziyaret gergeklestiren turistlerin unutulmaz turizm
deneyimlerinin destinasyona yonelik sadakatleri tizerindeki etkileri ile ilgili
sonuglar1 i¢eren arastirma bulgular1 sunmaktadir. Bu anlamda arastirmanin
amaci, turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyona yonelik
sadakatleri ile iligkisini incelemek ve destinasyon sadakati {izerindeki
etkilerini ortaya koymaktir. Arastirma bulgulari, unutulmaz turizm deneyimi
boyutlarindan bazilarinin destinasyon sadakati iizerinde anlamli etkilere sahip
olabileceklerini gostermektedir.

Turizmin yapisal olarak deneyimler tizerine kurulu bir siireci icermekte
oldugu gozlemlenmektedir. Turizm faaliyetlerinin meydana geldigi bir¢cok
etkinlik ise destinasyonlarda ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla destinasyonlar,
turizm deneyimlerinin unutulmaz hale gelmesinde onemli belirleyiciler
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Destinasyonlar kompleks yapilar itibari ile
biinyelerinde tek bir alternatif turizm c¢esidini barindirmamaktadir. Bu
dogrultuda destinasyonlar, birgok turiste ev sahipligi yapmaktadir. Turistlerin
ithtiya¢ ve gereksinimlerine biiylik dl¢lide cevap verebilen destinasyonlar,
ekonomik girdi anlaminda da biiylik pay sahibidir. Destinasyonlarin kendi
trlinlerini satarken insanlarin duygularina hitap etmesi gerekmektedir.
Kisilerin algilariin  her gecen gilin degistigi giiniimiiz diinyasinda
ziyaretgilerin beklentilerine cevap verebilmek adina destinasyonlar da
kendilerini  siirekli olarak yenileme c¢abasit igerisindedir.  Sektor
temsilcilerinin, turistlerin destinasyona olan ziyaretlerini kalic1 hale getirmek
icin ekstra bir caba harcamalari gerekmektedir. Bu durumun tersinin
gerceklestigi birgok destinasyonda, turistlerin kendi istek ve ihtiyaglarina en
yakin ve en uygun destinasyonu se¢gmeleri biiyiik dl¢lide olagandir. Bu agidan
ele alindiginda kisilerin gerceklestirdikleri deneyim bir sonug degil, siirectir.
Bu stirecin stirdiiriilebilirligini saglamak da destinasyonlara diigmektedir.

Bursa, Osmanli devletinin ilk baskenti olmasinin yani sira icerisinde
tarihi, kiltiirel, macera, saglik vb. birgok alternatif turizm ¢esidine de ev
sahipligi yapmaktadir. Bu baglamda Bursa her yil binlerce turiste kapilarini

acmaktadir. Buradan hareketle 6rneklemi, Bursa’y tatil, eglence, is kongre
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toplanti, tanidik ziyareti, egitim, saglik, macera vb. amaglarla ziyaret eden
turistler meydana getirmektedir.

Arastirmada kullanilan anket formu {i¢ boélimden meydana
gelmektedir. Birinci boliim kisilerin unutulmaz turizm deneyimi algilarini
6lgmeye yonelik hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, ferahlik, anlamlilik, katilim
ve bilgi basliklar1 altinda yéneltilen 24 ifadeden olusmaktadir. ikinci bolim
bireylerin destinasyona olan sadakatlerini 7 ifadede 6l¢gmeye yonelik olarak
belirlenmis olup, t¢iincii bolim ise demografik bilgilerin elde edilmesi
amaciyla hazirlanan yargilardan meydana gelmektedir. Anket ¢alismasindan
elde edilen verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, dogrulayici faktor
analizleri (DFA) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) uygulanmuistir.

Arastirmanin  hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal esitlik
modellemesi uygulanmistir. Yapisal modelin uyum degerlerinin kabul
edilebilir smirlar icinde oldugu gériilmiistir. Modele ait R? degeri
incelendiginde ise, destinasyon sadakatinin %42’sinin unutulmaz turizm
deneyimi boyutlar tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Bu da demek
oluyor ki turistlerin unutulmaz turizm deneyimi algisi arttik¢a destinasyona
olan sadakatleri de kismen artacaktir. Unutulmaz turizm deneyimi alt
boyutlarindan hedonizm, yerel Kkiiltiir, ferahlik ve bilgi boyutlarinin
destinasyon sadakati lizerinde pozitif yonlii etkisi tespit edilirken yenilik
boyutunun destinasyon sadakati {izerinde negatif yonlii bir etkisi soz
konusudur. Destinasyon sadakati {izerinde anlamlilik ve katilim boyutlarinin
ise istatistiki agidan anlaml bir etkisinin olmadigi goriilmiistiir.

Unutulmaz turizm deneyimi alt boyutlarindan hedonizm boyutunun
destinasyon sadakati lizerinde pozitif yonde en giiclii etkiye sahip oldugu
arastirma bulgularindan elde edilmistir. Bu sebeple bireylerin deneyimler
yasadiklar1 i¢in heyecanlandiklarinda, deneyimleri esnasinda gesitli
aktivitelere katildiklarinda, deneyimlerinden gergekten keyif aldiklarinda
destinasyona yonelik sadakat diizeylerinin de artmakta oldugu ifade
edilebilir. Baz1 ¢aligmalar da hedonizm boyutunun destinasyon sadakatini
etkiledigini belirtmistir (Mahdzar, 2015; DiPietro vd., 2017; Kim, 2017;
Coudounaris ve Sthapit, 2017; Demir, 2018; Zhang vd., 2018; Aksit Asik ve
Kutsynska, 2019; Mahdzar, 2019; Dias ve Dias, 2019). Unutulmaz turizm
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deneyimi boyutlarindan yerel kiiltiir (sosyal etkilesim) boyutuna iliskin
olarak; turistler yerel halkla i¢ ice gectiklerinde, paylagimlari arttiginda, yerel
halk hakkinda iyi bir izlenime sahip olduklarinda ve yerel halkin cana yakin
hissedildigi durumlarda, ziyaretcilerin destinasyona iliskin sadakatlerinin de
artabilecegi ifade edilebilir. Bununla birlikte yerel kiltir boyutunun
destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiledigini ortaya koyan (Kim, 2010;
Mahdzar, 2015; DiPietro vd., 2017; Kim, 2017; Coudounaris ve Sthapit,
2017; Zhang vd., 2018; Aksit Asik ve Kutsynska, 2019; Mahdzar, 2019; Dias
ve Dias, 2019) bazi ¢alismalar alanyazinda tespit edilmistir. Arastirma
bulgulari, bir diger unutulmaz turizm deneyimi boyutu olan ferahlikla ilgili
olarak; bireylerin yasadigt deneyimi Ozglirlestirici  bulduklarinda,
ferahladiklarim1 ve keyif aldiklarini hissettiklerinde destinasyona ydnelik
sadakatlerinin de artma egiliminde oldugunu gostermektedir. Alanyazinda da
bu bulguyu destekleyen ferahlik boyutunun destinasyon sadakatini pozitif
yonde etkiledigini ortaya koyan calismalar bulunmaktadir (Kim, 2010;
Mahdzar, 2015; DiPietro vd., 2017; Kim, 2017; Chen ve Rahman, 2018;
Demir, 2018; Zhang vd., 2018; Aksit Asik ve Kutsynska, 2019; Dias ve Dias,
2019). Ziyaretcilerin giinlik is temposundan kagarak kendilerini Ozgiir
hissetmeleri, sikicti ve rutin olmus islerden uzaklasarak Yyeniden
canlanmalarim1 ve bu durumdan keyif alarak yaptiklarindan turizm
deneyimlerini unutulmaz hale getirebilir ve bu dogrultuda destinasyon
hakkinda ¢evresine pozitif yonde sdylemlerde bulunabilir, destinasyona
yonelik  sadakat diizeyleri artabilir. Unutulmaz turizm deneyimi
boyutlarindan bilgi boyutuna iliskin olarak; turistlerin deneyimleri kesfedici
oldugunda, deneyimleri sirasinda bir¢ok bilgi elde ettiklerinde ve yeni bir
kiiltiir hakkinda bilgi sahibi olduklarinda destinasyona yonelik sadakatlerinin
de artacagimi soylemek miimkiindiir. Mevcut bazi c¢alismalar da bilgi
boyutunun destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymustur (Mahdzar, 2015; DiPietro vd., 2017; Coudounaris ve Sthapit,
2017; Chen ve Rahman, 2018; Demir, 2018; Zhang vd., 2018; Dias ve Dias,
2019). Arastirma bulgularina gére unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan
yenilik boyutu ile destinasyon sadakati arasinda negatif yonlii bir etki s6z

konusudur. Bursa ili gerek kiiltiirel yapis1 gerek tarihi ve turistik alanlartyla
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olsun oldukga geleneksel ve otantik sehirlerden biridir. Bu anlamda bélgeyi
ziyaret eden turistler bu otantik yapinin ve geleneksel {irin ve hizmetlerin
korunmasi1 gerektigini diisiindiikleri ve bunlari bu dogal halleriyle
deneyimlemek istedikleri i¢in bdyle bir sonucun elde edilmis olabilecegi
ifade edilebilir. Turistler destinasyonun tiim yonlerini deneyimlemediginde,
destinasyonun geri kalan yonlerini kesfetmek i¢in tekrar ziyaret
gerceklestirebilir; ziyaretgiler destinasyonda c¢ok uzun silire konaklama
yaptiginda destinasyona geri donme sansi azalabilir. Destinasyondaki turizm
tirlinlerinin benzersiz ve nadir yapilarindan dolayi ziyaretciler destinasyondan
tatmin olmus bir sekilde ayrilip, destinasyonu yeniden ziyaret ettiklerinde
ayni1 goriintli ile kargilagsmak isteyebilir ya da yenilik arayisinda olmalar
sebebi ile, bir kez ziyaret ettikleri destinasyona tekrar ziyaret gergeklestirmek
yerine yeni ve farkli yerleri deneyimlemek isteyebilirler. Baz1 ¢caligmalar da
yenilik boyutunun destinasyon sadakatini negatif yonde etkiledigini
bulgulamistir (Vazquez-Carrasco ve Foxall, 2006; Mechinda vd., 2009;
Assaker vd., 2011; Anton vd., 2017). Alanyazinda pozitif etki ortaya koyan
caligmalar da mevcuttur (Mahdzar, 2015; DiPietro vd., 2017; Kim, 2017,
Zhang vd., 2018; Dias ve Dias, 2019). Unutulmaz turizm deneyimi
boyutlarindan anlamlilik boyutunun destinasyon sadakati iizerinde anlaml
bir etkisi tespit edilememistir. Bazi calismalar da anlamlilik boyutunun
destinasyon sadakatini etkilemedigini ortaya koymustur (Sthapit, 2013;
Coudounaris ve Sthapit, 2017; Thoo vd., 2019; Yu vd., 2019). Benzer sekilde
unutulmaz turizm boyutlarindan katilim boyutunun da destinasyon sadakati
tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Alanyazinda da katilim
boyutunun destinasyon sadakatini etkilemedigini ortaya koyan caligmalar
bulunmaktadir (Sthapit, 2013; Mahdzar, 2019). Bu anlamda unutulmaz
turizm deneyimlerinin kisisel ve 6znel yapida oldugu goriilmektedir.
Yiritilmiis olan arastirma sonuglar1 ziyaretgilerin unutulmaz turizm
deneyimi diizeyleri ve destinasyon sadakati diizeylerinin cinsiyete gore
istatistiksel agidan anlamli olarak farklilagmadigini gostermektedir. Bir bagka
ikili grup olarak belirlenen, turistlerin seyahatlerini bireysel ya da paket
tur/seyahat acentasi tercihlerine iliskin bagimsiz 6rneklem t testi sonuglaridir.

Demografik 6zellikler baglaminda degerlendirildiginde; ziyaretgilerin
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unutulmaz turizm deneyimi diizeyleri ve destinasyon sadakati diizeylerinin
seyahat se¢im tercihlerine gore anlamli sekilde farklilagmadigi tespit
edilmistir.

3 ve lizeri gruplar i¢in yapilan ANOVA testlerinde ise yas, meslek,
egitim ve seyahati gerceklestirme amaclarina gore farkliliklar aragtirilmistir.
Yapilan istatistiki analizler, unutulmaz turizm deneyimi ve destinasyon
sadakati degiskenlerinin yas, meslek, egitim ve seyahati gerceklestirme
amaclarina gore gruplar arasi istatistiksel a¢idan anlamli farkliliklara sahip
olmadigini isaret etmektedir.

Fark analizleri bize genel olarak demografik degiskenler baglaminda
istatistiksel acidan anlamli bir farklilik bulunmadigin1 gostermektedir. Bu
sonuglar degerlendirildiginde ise ziyaret gergeklestiren turistlerin yas,
cinsiyet, egitim vd. demografik 6zelliklerinin unutulmaz turizm deneyimi ve

destinasyon sadakati ile ilintili olmadig: ifade edilebilir.

Arastirmacilara yonelik oneriler;

Bu calismada kullanilan 6rneklem Bursa’ya ziyaret gergeklestiren
turistler olarak sinirlandirilmistir. Bu nedenle, mevcut ¢alismanin 6zellikle
diger biiyiiksehir statiisiindeki sehirlerde gerceklestirilmesi farkli sonuglarin
ortaya ¢ikmasi ihtimalini meydana getirebilir.

Turistlerin unutulmaz turizm deneyimine sahip olup olmadiklarim
Olcimlemek i¢in Kim, Ritchie ve McCormick (2012) tarafindan gelistirilen
Olgek, yalnizca ziyaretgilerin olumlu duygular/deneyimlerine yonelik olup
olumsuz duygular/deneyimler bu Olgekte yer almamaktadir. Ancak
bilinmelidir ki turizm faaliyetlerinde meydana gelen olaylar sadece olumlu
duygulardan ve deneyimlerden ibaret olmamakla birlikte siiregelen birtakim
olumsuz duygu ve deneyimler de séz konusu olabilir. Ileride yapilacak olan
arastirmalarda olumsuz deneyimlerin destinasyon sadakatine etkileri
arastirilabilir.

Aragtirmanin zaman boyutu olarak kesitsel zaman araliginda yani
belirli bir zaman diliminde gergeklestirilerek veriler elde edilmistir. Gelecek
arastirmalarda, Bursa’y1 ziyaret eden turistlere yonelik boylamsal yontem

uygulanabilir.
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Arastirmada iki temel degisken ele alinmis olup ileride yapilacak olan
aragtirmalar i¢in araci degiskenler eklenip etki diizeylerinin farkliliklar
saptanabilir. Dolayisiyla farkli degiskenler ele alinarak arastirma modeli
tekrardan sorgulanabilir.

Arastirma  kapsaminda nicel yontem kullanilarak calisma
gerceklestirilmistir. Konunun daha derin bir sekilde incelenebilmesi ve
degiskenler arasindaki iligkilerin nasil ve ne sekilde ortaya ciktiginin

aciklanabilmesi hususunda detayli nitel bir yontem uygulanabilir.

Sektore yonelik oneriler;

Sektor temsilcilerinin, yerel yonetimlerin, topluluklarin ve bireylerin
Bursa’nin dogasini ve kiiltiirlinii korumak, altyap1 sistemlerini gelistirmek,
kentsel planlamalarin1 yapmak, peyzajinin korunmasi ve geri kazanilmasini
saglamak, trafik, erigilebilirlik, otopark sorunlart vd. iyilestirmek anlaminda
beraber ¢aligsmalar1 gerckmektedir. Bu dogrultuda Bursa’nin turizm
potansiyeli gelistirilerek, mevsimsellik sorunu ortadan kaldirilabilir, turizm
olgusu seneye yayilabilir. Boylelikle ziyaretgilerin en iyi sekilde turizm
deneyimi gergeklestirmesine olanak saglanabilir ve bireylerin destinasyona
olan sadakatleri arttirilabilir.

Bireyler giindelik hayatlarinda yogun is temposunda ¢aligmaktadir.
Rutin olan yasamlar1 harici gergeklestirdikleri turizm deneyimlerini
unutulmaz olarak akillarma yer edindirmede destinasyon yoneticileri ve
turizm isletmeleri rol sahibidir. Ancak unutulmaz turizm deneyimlerinin
kisisel ve Oznel yapida oldugu da bilinmektedir. Bu anlamda kisilerin
gerceklestirmis oldugu turizm etkinliginden haz duymasi, ferahlamasi,
Ozgiirlesmesi, bilgi diizeylerini artiran, olaylar karsisinda kesfedici
Ozelliklerini harekete gecgiren gesitli aktiviteler yasamalar gerekmektedir. Bu
bilgiler 15181nda her ziyaretcinin haz duygusunu, ferahlik seviyesini, yenilik
algisint veya anlamlilik diizeyini bilmek ya da nelerden keyif aldigimi
ogrenmek miimkiin degildir. Burada destinasyon yoneticileri ve
isletmelerinin  Grin/hizmet  ve  deneyimler  konusunda  ¢esitliligi

saglayabilmelerinin dnemi 6n plana ¢cikmaktadir. Uriin/hizmet ve deneyimler
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konusunda ne kadar yogun gesitlilik, farklilik, essiz olma hali s6z konusu
olursa, o kadar ¢ok ve farkli turiste hitap etmek miimkiin hale gelir.

Sektor temsilcileri ve yerel yonetimler, yerel kiiltiiriin yasatilmasinda
ve canlandirilmasinda ciddi dlglide pay sahibi olmalidir. Gelen turistin yerel
halk ile etkilesim igerisine girmesi, yerel halkin yagam tarzini gérmesi, yoreye
uygun bir sekilde davranmasi saglanarak deneyim kazanmalarina olanak
saglanmalidir. Yerinde sosyal etkilesimli turizm programlar1 gelistirilebilir,
park ve pazar yeri gibi yerel halkin yagsam bi¢imini yakindan deneyimleyecegi
etkinlikler planlanarak faaliyet gerceklestirilebilir, boylelikle turistlerin
deneyimleri unutulmaz kilinarak destinasyona olan sadakatleri 6nemli
diizeyde arttirilabilir. Turizm paydaslarinin bu anlamda 6zellikle yerel halki
bolgedeki turizm faaliyetleriyle ve sunulan deneyimlerle ilgili bilgilendirmesi
onemli goriilmektedir; yerel halkin diger sehirlerde yasayan arkadaslarina,
akrabalarina bolgenin tanittmini yapmasi ve burada deneyimleyebilecekleri
turistik faaliyetlere iliskin Onerilerde bulunmasi bolge turizmine ve
dolayistyla turizm deneyimlerine ve destinasyon sadakatine bir anlamda katki1
saglayabilecektir. Bu anlamda yerli ve yabanci turistlerin yerel halk ile
etkilesime girmesinde, ilk etapta yasayan Osmanli koyii olan Cumalikizik
koyti, tarihi ile bas dondiiren G6lyazi yarimadasi ve tarihi gézler ntine seren
Inkaya kéyii diisiiniilebilir.

Ortalama olarak bakildiginda destinasyondaki kalig siiresi 6 giin
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Giintibirlik tur planlamalar1 ve deneyimler
yerine uzun soluklu ve farkli deneyimlerin turistlere sunulabilecegi uzun
konaklamal1 turlar diizenlenebilir. Mudanya otelleri, G6lyaz1 otelleri, Bursa
Kalesi igerisinde bulunan oteller, Cumalikizik otelleri, Uludag otelleri gibi
irtin/hizmet ve deneyim noktasinda cesitliligi bol olan otellerde uzun
konaklama yapilabilir.

Destinasyon temsilcileri ve isletmeler turistlere bakmanin Gtesinde
orada olma duygusunu yasatmalidirlar. Ziyaretcilerin, cesitli faaliyetler
igerisinde yer almalar1 tesvik edilerek destinasyon bdlgesinde el isi, sanat
atolyeleri (resim, marangoz vb.), konser, fuar, sergi, 6ren yerleri, miizeler vd.

aktivitelere katilmalari saglanabilir. Bu sayede deneyimleri unutulmaz
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kilinmaya caligilarak destinasyona yonelik sadakatleri de arttirilmaya
caligilabilir.

Sektor temsilcileri, turistlerin ziyaretleri sirasinda destinasyonun
kendi o6zellikleri hakkinda bilgi saglayan ortam ve programlar meydana
getirerek turistlerin yeni seyler 6grenme, 6zgiirlesme, keyiflenme ve anlamli
seyahat gergeklestirme gibi duygularini ortaya ¢ikararak deneyimlerini
unutulmaz kilabilir. Bu anlamda ziyaretciler destinasyondan ayrildiklarinda
gevresine olumlu sOylemler igerisinde bulunarak diger ziyaretgileri
destinasyonu ziyaret etmeleri igin tesvik edebilir.

Destinasyon yoneticileri ve turizm isletmeleri gelecekte var olmak
istiyorlarsa genglere yonelik yatirnm yapmalar1 beklenilebilir. Dolayisiyla
destinasyonda genglere yonelik faaliyetlerin artirimina gidilebilir. Ornegin
genglik festivalleri, doga kamplari vb. etkinlikler arttirilabilir. Destinasyon
bolgesinde genglerin beklentileri 6l¢iilebilir, neler istedikleri sorulabilir. Bu
durum sonrasi deneyimleri unutulmaz kilinarak sadakat diizeyleri de
arttirtlabilir.

Destinasyon temsilcileri, turistlerin istek ve ihtiyaglarina en iyi ve en
hizli sekilde cevap verebilmek ve turistlerin memnun olarak destinasyondan
ayrilmasini saglamak amaciyla nitelikli personel alimina gidebilirler. Bu
anlamda personelin gelisimi konusunda yeterli egitimin verilip verilmedigi
aragtirtlabilir.  Periyotlar halinde personelin bilgilerinin tazelenmesi
saglanabilir. Nitelikli personeller, turistlerin istek ve ihtiyaglarina en iyi
sekilde yardimci olarak ziyaretcilerin deneyimlerini unutulmaz kilabilir ve
sadakatlerini arttirilabilir.

Yasadigimiz cag itibari ile sosyal medyanin giicii tartisilmaz bir
gercektir. Bireyler artik satin aldiklart yeni bir iirlinii, deneyimledikleri yeni
bir destinasyonu ya da isletmeyi, yedikleri yeni 6zgiin bir yiyecegi vb. pek
cok anlarini sosyal platformlarda paylagmakta ve deneyimlerini takipgilerine
ve sosyal cevrelerine aktararak onlarin zihinlerinde de bu deneyimleri
konumlandirabilmektedirler. Dolayisiyla sehrin ikonu haline gelmis sembolik
nesneler destinasyon bolgesinde daha ¢ok bulundurulabilir. Bu anlamda
ziyaretcilerin, fotograf arka planlarina tema olusturulabilir. Bireylerin sosyal

aglardaki paylagimlart uzun vadede Bursa destinasyonunu tercih edilebilir bir
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hale getirebilir. Kisilerin destinasyonda gergeklestirmis olduklar1 bu yondeki
davraniglar  turizm deneyimlerini unutulmaz kilabilir. Ziyaretciler,
destinasyon bolgesine girdiklerinde telefonlarina duygu barindiran mesajlar,
sehir tanitimi, goriilmesi gereken yerler vd. 6zet mahiyetinde atilabilir,

Bursa’nin tarihi ve kiiltiirel eserleri hakkinda egitim alan, yabanci dil
bilen 15-30 yas aras1 gengler, ‘Goniillii Turizm Elgisi’ olarak Bursa’nin
tanittimina ve diinya barisina destek olurken ayni zamanda sosyal ve kisisel
gelisimlerine de katki saglamak agisindan ‘Bana Sor’ projesinin 6nemli
olacagi diigtiniilmektedir. Bu program ile turistlerin en yogun oldugu
alanlarda gezici olarak danigmanlik hizmeti saglanmasi, turistlere ve onlarin
aracilig ile tiim diinyaya Bursa’nin ve Tirk kiiltiiriiniin en gilizel sekilde
tanitilmas1 amaglanabilir.

Yerel halkin kendi 6z degerlerini daha iyi idrak edebilmeleri ve
Bursa’ya gelen yerli ve yabanci turistlerin bilgilenebilmeleri adina sehrin
onemli yerlerinde; sehrin 6nem arz eden degerleriyle birlikte yapilabilecek
etkinlikler ve deneyimlenebilecek faaliyetler billboardlar veya turistik araglar
tarafindan tanitilabilir. Ornegin Londra’da hem karada hem de denizde giden
turistik araglar mevcuttur. Bu anlamda Bursa’nin Mudanya ilgesinde benzer
bir uygulamaya gidilebilir ve sehir turizmine katki saglanmasi beklenilebilir.

Bursa turizmine katki saglamak agisindan 6nemli olacag: diisliniilen
‘Cift Kath Tur Otobiisii” uygulamas: ile gerek yerli halka gerekse yerli ve
yabanci turistlere Bursa’nin tarihi, turistik ve kiiltiirel mekanlar1 tanitilabilir.
Londra, Cape Town ve New York gibi diinyanin 6nde gelen kentlerinde de
uygulanan ¢ift katli tur otobiisti hizmeti Bursa’da da uygulamaya alinarak

Bursa turizmine katki saglayabilir.
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EKLER

Tiirk¢e Anket Formu

Degerli Katilimcy;

Bu anket formu, Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali’na bagli olarak yiiriitiilen ‘Yiiksek Lisans Tezinin’ arastirma boliimiine
yonelik olusturulmustur. Arastirmanin amaci turist profilindeki bireylerin yasamig olduklar1
unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon (turizm merkezi, turizm alani) sadakati algist
iizerindeki etkisini incelemektir. Calismanin amacina ulagmasi ancak sizlerin degerli

katkilariyla miimkiin olacaktir.

Verdiginiz cevaplar yalnizca bilimsel amacli olarak kullanilacak olup katilimcilarmn bilgileri

‘KESINLIKLE’ gizli tutulacaktir.

Ilgi ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Meltem YALCIN KAYIKCI

Yiiksek Lisans Ogrencisi Ozgen GOCMEN

yalcin.meltem@klu.edu.tr

ozgngcmen@gmail.com

A. Litfen unutulmaz turizm (tatil) deneyiminizi asagidaki ifadelerden goriislerinizi
en iyi yansitan se¢enegi en uygun rakami isaretleyerek degerlendiriniz.

IFADELER

1: Kesinlikle Katilmiyorum
7: Kesinlikle Katiliyorum

1 | Yeni bir deneyim yasadigim i¢in ¢ok heyecanliydim. 1 2 3 4 5 6 7
2 | Bu deneyim sirasinda gesitli aktivitelere katildim. 1 2 3 4 5 6 7
3 | Bu turizm deneyimden gercekten keyif aldim. 1 2 3 4 5 6 7
4 | Deneyimim heyecan vericiydi. 1 2 3 4 5 6 7
5 Hayatta bir kez yasanabilecek tiirden bir deneyim 1 2 3 4 5 6 7
yasadim.
6 | Benzersiz bir deneyim yasadim. 1 2 3 4 5 6 7
7 Bu deneyimim Onceki turizm deneyimlerinden 1 2 3 4 5 6 7
farkliydi.
8 Bu turizm_ deneyimi ile yeni seyler (yiyecek, aktivite 1 2 3 4 5 6 7
vb.) deneyimledim.
9 | Yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim. 1 2 3 4 5 6 7
10 | Yerel kiiltiirii yakindan deneyimleme firsatim oldu. 1 2 3 4 5 6 7
11 | Destinasyondaki yerel halk cana yakindi. 1 2 3 4 5 6 7
12 | Deneyimim ozgiirlestiriciydi. 1 2 3 4 5 6 7
13 | Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. 1 2 3 4 5 6 7
14 | Deneyimim ferahlaticiydi. 1 2 3 4 5 6 7
15 | Bu deneyim ile yeniden canlandim. 1 2 3 4 5 6 7
16 | Deneyimim arasinda anlamli seyler yaptim. 1 2 3 4 5 6 7
17 | Deneyimim sirasinda dnemli seyler yaptim. 1 2 3 4 5 6 7
18 BiJ de.neyimden sonra kendimle ilgili bir seyler 1 2 3 4 5 6 7
Ogrendim.
19 | Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim. 1 2 3 4 5 6 7
20 | Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden keyif aldim. 1 2 3 4 5 6 7
21 | Bu turizm deneyiminin ana faaliyetleri ile ilgilendim. 1 2 3 4 5 6 7
22 | Deneyimim kesfediciydi. 1 2 3 4 5 6 7
23 | Bu deneyimimden bir¢ok bilgi elde ettim. 1 2 3 4 5 6 7

184



mailto:yalcin.meltem@klu.edu.tr
mailto:ozgngcmen@gmail.com

24

Bu deneyimimle yeni bir kiiltiir hakkinda bilgi sahibi
oldum.

B. Asagidaki ifadeler destinasyon (turizm merkezi, turizm alany sadakati

algilarmizi  6grenmeye yonelik tutumunuzu Olgmektedir. Bu ifadelerden
goriiglerinizi en 1iyi yansitan segenegi, en uygun rakami isaretleyerek
degerlendiriniz.
. 1: Kesinlikle Katilmiyorum
IFADELER 7: Kesinlikle Katilhyorum
1 | Bursa 1}e 1lg111f11ger insanlara olumlu 1 2 3 4 5 6 7
seyler sdyleyecegim.
2 Tavglyeml isteyen birine Bursa’y1 1 2 3 4 5 6 7
Oneririm.
3 | Arkadaglarimi ve akrabalarimi Bursa’yi
. . . . 1 2 3 4 5 6 7
ziyaret etmeleri konusunda tesvik ederim.
4 Bur.sa- y1 gelece}dﬂekl tatillerimde  ilk 1 2 3 4 5 6 7
tercihim olarak gérityorum.
5 Onumu;dekl blrka%'yll icinde Bursa’y1 1 5 3 4 5 6 7
tekrar ziyaret edecegim.
6 Burs.a ziyareti uygunsa diger 1 5 3 4 5 6 7
destinasyonlari ziyaret etmeyecegim.
7 Kfeg'd1m1 Bursa’ya  sadik  olarak 1 5 3 4 5 6 7
glriiyorum.
1) Yasiuz?
[115-24 [125-34 [135-44 [145-54 [ 155 ve tizeri

2) Cinsiyetiniz?
[ ] Kadin [ ] Erkek

3) Egitim Durumunuz?

[] Ikogretim [ JLise [ JUniversite [ ] Yiksek Lisans [ 1 Doktora

4) Mesleginiz?
[ ] Ogrenci [ ] Ozel Sektor [ ] Kamu Sektorii [ ] Emekli [ ] Diger
(Belirtiniz)..................

5) Seyahatinizin asil amact neydi? (Liitfen tek bir secenegi isaretleyiniz.)
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[ ] Tatil/Eglence [ ] Macera [ ] Saglik [ 11s Amagh

] Arkadas/Akraba Ziyareti

[ ] Egitim [ ] Kongre/Toplanti [ ] Diger (Belirtiniz)...............

[ ] Kiiltiir [

6) Destinasyon hakkinda hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiniz? (Liitfen tek bir

secenegi isaretleyiniz.)

[ ] Arkadas/Akraba/Tanidik Ziyareti [ ] Kitap/Katolog/Brosiir [ ] Internet [

] Televizyon/Radyo

[ ] Diger(Belirtiniz)............

7) Seyahate kiminle ¢iktiniz?

[]Yalniz [ ] Esimle [ ] Ailemle [ ] Arkadas Grubuyla

[ ] Tur Organizasyonuyla

[ 1 Cok Yakin Olmadigim Kisiler [ ] Diger (Belirtiniz)...............

8) Destinasyondaki kalis siireniz kag gindii? .........cccovevevenininnnn.

9) Seyahat etme se¢iminizi nasil gergeklestirdiniz?

[1 Bireysel [1 Paket Tur/Seyahat Acentasi

[ ] Sevgilimle

Anketi tamamladiginiz igin tesekkiir ederim.
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Ingilizce Anket Formu

Distinguished Participant;

This questionnaire was prepared for the research part of the 'Master's thesis' which is carried
out in connection with the Department of Tourism Management of Kirklareli University
Institute of Social Sciences. The aim of the study is to investigate the effect of unforgettable
tourism experiences of individuals in tourist profile on destination (tourism center, tourism
area) perception of loyalty. The aim of the study will be achieved only with your valuable
contributions.

Your answers will be used for scientific purposes only, and participants' information will be
‘ABSOLUTELY’ confidential.

Thank you in advance for your interest and contribution.

Dr. Meltem YALCIN KAYIKCI valcin.meltem@klu.edu.tr

Researcher Ozgen GOCMEN ozgngcmen@gmail.com

C. A Please evaluate your memorable tourism (holiday) experience by selecting the
most appropriate option from the following statements.

1: 1 Strongly Disagree

EXPRESSIONS 7: Absolutely I agree

1 | I'was very excited because of this new experience. 1 2 3 4 5 6 7
2 Du_ripg_ this experience, | participated in various 1 2 3 4 5 6 7
activities.
3 | I really enjoyed this tourist experience. 1 2 3 4 5 6 7
4 | My experience was exciting. 1 2 3 4 5 6 7
5 | I've had the kind of experience I've ever had in my life. 1 2 3 4 5 6 7
6 | | had a unique experience. 1 2 3 4 5 6 7
7 This gxperience was different from my previous tourism 1 2 3 4 5 6 7
experiences.
8 I'\{e expgrienced new things (food, amenities, etc.) with 1 2 3 4 5 6 7
this tourism experience.
9 | I gotagood impression about the local people. 1 2 3 4 5 6 7
10 I had the opportunity to experience the local culture 1 2 3 4 5 6 7
closely.
11 | The local people at the destination were friendly. 1 2 3 4 5 6 7
12 | My experience was liberating. 1 2 3 4 5 6 7
13 | I enjoyed the feeling of freedom. 1 2 3 4 5 6 7
14 | My experience was refreshing. 1 2 3 4 5 6 7
15 | Revived with this experience. 1 2 3 4 5 6 7
16 | I've done meaningful things in my experience. 1 2 3 4 5 6 7
17 | 1 did important things during my experience. 1 2 3 4 5 6 7
18 | Afterthis experience, | learned something about myself. | 1 2 3 4 5 6 7
19 | | visited a place | really wanted to go. 1 2 3 4 5 6 7
20 | I really enjoyed the activities | wanted to do. 1 2 3 4 5 6 7
21 | was_interested in the main activities of this tourism 1 2 3 4 5 6 7
experience.
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22 | My experience was exploratory. 2 3 4 5 6
23 | I got a lot of information from this experience. 2 3 4 5 6
24 With this experience, | became acquainted with a new 2 3 4 5 6

culture.

D. The following statements measure your attitude towards learning your perceptions

of destination (tourism center, tourism area) loyalty. Evaluate the option that
best reflects your views from these statements by marking the most appropriate

number.
1: 1 Strongly Disagree
EXPRESSIONS 7: Absolutely I agree
1 | I will say positive things to other people 2 3 4 5 6 7
about Bursa.
2 | I would recomme_nd Bursa to someone 2 3 4 5 6 7
who wants my advice.
3 I_e_ncourage my friends and relatives to 2 3 4 5 6 7
visit Bursa.
4 |1 see Bursa as my first choice for future 2 3 4 5 6 7
holidays.
5 | I will visit Bursa again in the next few 2 3 4 5 6 7
years.
6 | I will not visit other destinations if a visit 2 3 4 5 6 7
to Bursa can be made.
7 | I consider myself loyal to Bursa. 2 3 4 5 6 7
10) Age?
[115-24 [125-34 [135-44 [145-54 [ 155 and above
11) Gender?
[1Woman [1Man

12) Education?

[1 Primary School [1 High School

] Doctorate

13) Job?

[ 1 Student [ ] Private sector

(Specify)....ccocevnnnnn.

[ 1 University

[ ] Public Sector [ ] Retired

14) What was the main purpose of your trip? (Please tick one option.)
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[ ] Master’s Degree [

[ 1 Other



[ 1 Holiday/Entertainment [ 1 Adventure [ 1 Health [ ] Business []

Cultur [ 1 Friends / Relative Visit

[ ] Education [ 1 Convention / Meeting [ 1 Other (Specify)...............

15) What sources of information did you use about the destination? (Please tick one

option.)

[ ] Friend / Relative / Acquaintance [ ] Book / Catalog / Brochure [ ] Internet

[ 1 Tv/Radio

[ ] Other (Specify)............

16) Who did you travel with?

[1Alone [ 1 My partner [1 My Family [1 Friends [ ] Darling

[ ] Tour Organization

[ ] People I'm not too close to [ ] Other (Specify)............

17) How long did you stay at the destination? ...........................

18) How did you choose to travel?

[1 Individual [1 Package Tour / Travel Agency

Thank you for completing the survey.
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