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Bu calisma, Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin seyahat
motivasyonlari, deneyimleri, destinasyon imaj algilari ve memnuniyetleri
arasindaki iligkiyi arastirmayr amaclamaktadir. Calisma {i¢ bdoliimden
olusmaktadir. Birinci boliim turistlerin seyahat motivasyonunu ve turizm
deneyimini, ikinci béliim destinasyon imaji ve turist memnuniyetini, i¢iincii
béliim ise arastirmanin yontemini, bulgularini ve sonuglarini kapsamaktadir.
(Calismada nicel aragtirma yontemi kullanilmis olup, veri toplama araci olarak
birincil veri toplama yontemlerinden 6lcek formu kullanilmistir. Calismada
seyahat motivasyonunun deneyim, destinasyon imaji ve destinasyona yonelik
memnuniyet {izerindeki etkisi ile deneyim ve imajin destinasyona yonelik
memnuniyetin {izerindeki etkisi o6l¢iilmeye cahsilmistir. Arastirmanin
evrenini Side destinasyonunu veri toplama siirecinde ziyaret eden ve
ulagilabilen  yerli turistler olusturmaktadir. Bu kapsamda Side
destinasyonundaki yerli turistlere 468 anket formu yiiz yiize olarak
dagitilmistir. Anketler 14 Haziran - 18 Eylil 2021 tarihleri arasinda
toplanmistir. Geri doniis saglanan 6lceklerden 19 tanesi eksik kodlanmustir,
dokuz tanesi manipiile edilmesi ve sekiz tanesi %50’sinden fazlasinin bos
birakilmasi nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Sonug olarak 432 6lcek formu
aragtirmanin degerlendirme kismina dahil edilmistir. Elde edilen veriler
analiz edilirken SPSS Statistics 26 ve Smart PLS 3 programlarindan

yararlanilmistir. Kavramsal cerceveden yola cikilarak, arastirilan konuya
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iliskin  hipotezler  gelistirilmistir. ~ Analizler = sonucunda  seyahat
motivasyonunun, turist deneyimi, destinasyon imaji ve destinasyona yonelik
memnuniyet iizerinde anlami ve olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Turist deneyiminin yalnizca destinasyon imaji iizerinde anlaml
diizeyde ve olumlu yonde etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica
destinasyon imajinin destinasyona yonelik memnuniyet iizerinde anlamh ve
olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Calismanin bir diger
onemli sonucu ise turist deneyiminin destinasyona yonelik memnuniyet
tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadig1 ve hipotezin reddedildigidir.
(Calismanin sonuclar ve tartisma boliimiinde ise turizm sistemi i¢inde yer alan

farkl paydaslara dair sonuglar verilmistir ve dneriler sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Seyahat Motivasyonu, Turist Deneyimi,

Destinasyon Imaji, Destinasyon Memnuniyeti, Side.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN TRAVEL MOTIVATIONS,
EXPERIENCES, PERCEPTION TOWARDS DESTINATION IMAGE
AND SATISFACTION OF TOURISTS: SIDE CASE

BAYAR, Sinan Baran
Master of Science, Tourism Management
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Aydin UNAL
September, 2022

This study aims to investigate the relationship between travel
motivations, tourist experiences, destination image perceptions and
satisfaction of domestic tourists visiting Side destination. The pattern of the
study is the quantitative research method. The study consists of three parts.
The first part covers the travel motivation and tourism experience of tourists,
the second part covers the image of the destination and tourist satisfaction,
and the third part covers the methods, findings and results of the research.
The quantitative research method was used in the study and the scale form,
which is one of the primary data collection methods, was used as a data
collection tool. Based on the conceptual framework, hypotheses related to the
researched subject were developed. In the study, the effect of travel
motivation on experience, destination image and tourist satisfaction and the
effect of experience and destination image on tourist satisfaction were tried
to be measured. The population of the research consists of domestic tourists
visiting the Side destination. In this context, questionnaire forms were applied
to domestic tourists in Side destination. The scales were collected between 14
June 2021 and 18 September 2021. 432 scale forms were included in the
analysis. While analyzing the data in the research SPSS Statistics 26 and
Smart PLS 3 programs were used for analyzing the data in the research. As a
result of the study, it has been determined that travel motivation has a

meaningful and positive effect on tourist experience, destination image and
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satisfaction with the destination. It has been determined that the experience
only has a significant and positive effect on the destination image. In addition,
it has been determined that the destination image has a significant and positive
effect on tourist satisfaction. Another important result of the study is that the
experience does not have a direct effect on tourist satisfaction and the
hypothesis is rejected. The study includes conclusions and recommendations

for different stakeholders in the tourism system.

Key Words: Travel Motivation, Tourist Experience, Destination Image,

Destination Satisfaction, Side.
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GIRIS

Ulkelerin 6énemli bir déviz kaynagi olarak goriilen turizm sektorii,
odemeler dengesi aciginin ve issizlik sorununun azaltilmasina yardimci
olmanin yani sira gelir, tasarruf, yatirim ve ekonomik biiyiimeye de 6nemli
Olcilide katki saglamaktadir (Enzenbacher, 2019: 1907). Son yillarda turizm
sektoriinlin kitalara, iilkelere, sehirlere hatta kdylere bile énemli katkilar
sundugunu gorebilmek miimkiindiir (Buhalis, 2000: 97). Gelismemis ve
gelismekte olan iilkelerde turizm; ekonomik ve sosyal gelisime katki sunarak,
istihdam oranini, gelir diizeyini, egitim ve hayat kalitesini ylikselterek
destinasyonlarin gelisiminde kayda deger bir role sahip olacaktir (Erkol
Bayram, Bayram & Siiriicli, 2016: 427). Kiiresellesme ile birlikte rekabet
hizla ulusal ve uluslararasi boyutta artmaktadir. Bu hizli artis turizm
sektoriinde yer alan biiytkli kiiciikli pek cok isletmeyi etkisi altina
almaktadir, yonlendirmektedir, gelistirmektedir, doniistiirmektedir ve bu
durum bir zorunluluk halini almaktadir (Bahge, 2011: 1). Rekabet sadece
isletmelerle sinirh kalmayip destinasyonlari da kapsamaktadir. Giiniimiizde
biribiri ile rekabet etmeyen destinasyon neredeyse yok denecek kadar azdir.
Pek cok turizm destinasyonu daha fazla gelir etmek, daha kaliteli turist
kitlesine hitap edebilmek, yeni istihdam alanlar1 yaratmak, yerel halk icin
daha iyi yasam standartlar saglamak icin rekabeti Snemsemektedir (On Esen
& Kilig, 2017: 645). Turizm pazarinda giiclii ve siirdiiriilebilir yer edinmek
isteyen destinasyonlar icin turist memnuniyeti belirleyici role sahiptir. Ciinkii
turistlerin bir destinasyonu benimsemesi ve olumlu yargiya sahip olmasi
gelecek turistlerin algilarini da sekillendirecektir. Ayrica destinasyonu ziyaret
eden turistlerin tekrardan aynm destinasyonu ziyaret etmesi i¢in en temel unsur
misafir memnuniyetini saglamaktir (Oztiirk & Sahbaz, 2017: 1122). Tekrar
ziyaret niyetinde temel belirleyici olan memnuniyet bolgelerin hatta iilkelerin
rekabet edebilmesinde de giiclii bir etkiye sahiptir (Kock, Josiassen & Assaf,
2016; aktaran; Yazit & Erkol Bayram, 2022: 104).

Destinasyonlarin  bagarisim etkileyen wunsurlardan biri de turist

davraniglarini etkili ve dogru bicimde anlamaktir. Turist davranisi ve seyahat



motivasyonu 1975’li yillardan itibaren 6nemli bir arastirma alani olarak kabul
edildigini s6ylemek miimkiindiir (Jango & Wu, 2006: 307). Motivasyonu,
“bir eylemin neden yapildigini aciklayabilen psikolojik bir ihtiya¢ veya
arzu”olarak tanimlamak mimkiindiir (Dann (1981: 191). Motivasyonu
incelemek icin ihtiya¢ temelli, deger temelli, aranan veya gerceklesen
faydalar ve beklentiler teorisi dahil olmak {izere dort ana yaklagim
bulunmaktadir (Albayrak & Caber, 2018: 202). ilk defa Dann (1977: 189)
tarafindan ifade edilen itme-cekme teorisi; seyahat motivasyonunun
anlagilmasim1 saglamak icin uygulanan popiiler bir kavram olarak kabul
edilmektedir Rekreasyonel deneyimler ve destinasyon deneyimleri de seyahat
etmenin en temel unsurlarindan biri olarak ifade edilmektedir (Poria, Butler

& Airey, 2004: 26).

Gerek destinasyonlarin yapisal farkliliklarn gerekse turistlerin
demografik  yapilarindaki  uyumsuzluklar = motivasyon  konusunda
aragtirmacilan fikir ayriliklarina siirtiklemektedir. Alanyazin incelendiginde,
genellikle motivasyonun temel boyutu olan “itme ve ¢ekme faktorleri” ele
alinmaktadir (Said & Maryono, 2018: 2; Sato ve &te., 2018: 76). Buna ek
olarak Crompton (1979a: 416) seyahat motivasyonunun dokuz boyutunu; “6z
degerlendirme, kesfetme, rahatlama, prestij duygusu, akil almaz seyler
yapma, iligskiyi gelistirme, sosyal etkilesim, kiiltiirel nedenler ve deneyim
sadakati” seklinde ifade etmektedir. Pek c¢ok arastirmaci, seyahat
motivasyonunun alt boyutlarini nicel ve nitel yontemlerle pek cok kez
incelemistir ve alt boyutlar arasindaki iliskilerin arastirilmasi halen devam
etmektedir. Genel olarak seyahat motivasyonu boyutunun, destinasyon imaji
tizerindeki etkisi arastirilmis olsa da turistlerin destinasyonlara yonelik
motivasyonlari, deneyimleri, destinasyon imaj algilari ve memnuniyetleri
arasindaki iligkiyi inceleyen sinirh sayida calisma bulundugunu sdylemek

miimkiindiir (Vuuren & Elmarie, 2011: 297).

Genel bir tanimlama ile memnuniyet kavrami ihtiyaclarin ve giidiilerin
belirli bir sekilde yerine getirilmesi siirecidir (Albayrak & Caber, 2018: 202).

Biligsel ve duygusal olarak iki alt boyuttan olusan memnuniyet kavrami alt



boyutlarindan olan bilissel memnuniyet; “tatmini deneyim sonrasi bir
degerlendirme siireci” olarak ifade ederken (Bowen & Clarke, 2002: 301),
duygusal memnuniyet ise “bireyin bir deneyimden sonra verdigi tepkiyi
dikkate almak” olarak agiklamaktadir (del Bosque & San Martin, 2008: 553).
Seyahat ve turizm alanindaki 6nceki calismalar, turistlerin motivasyonlarini
ve memnuniyetlerini 6l¢mek icin farkli yontemler kullanmigtir. Seyahat
motivasyonu  olcekleri  degerlendiginde  sosyo-psikolojik  agidan
degerlendiren Iso-Ahola (1982) ve Mannell & Iso-Ahola (1987); sosyolojik
bakis agisiyla degerlendiren Fodness (1994); fonksiyonel teori bakis agisiyla
degerlendiren Dann (1977, 1981) ve itme ve cekme teorisi ile degerlendiren
Crompton (1979a) gibi arastirmcilarin bulundugu tespit edilmistir (Aydin &
Sezerel, 2017: 120). Tribe & Snaith (1998), Baloglu & Uysal (1996), Kozak
(2002), Yoon & Uysal (2005), Kayar & Kozak (2010) ve Mcdowall & Ma
(2010) gibi arastirmalacilar da turist memnuniyetinin hizmet kalitesi boyutu
lizerine cesitli yontemler gelistirmistir (Kog, 2017: 51). Arastirmalarda
memnuniyet kavrami turistlerin bir iiriine yonelik deneyimleri sonrasinda
gelisen olumlu sonuglart ve motivasyon ise turistlerin bir {riini
deneyimlemeden 6nce sahip oldugu olumlu duygulari ve diisiinceleri ifade
etmektedir. (Snepenger ve oOte., 2006: 142). Turistlerin seyahat 6ncesi ve
sonrasl algilarini tespit edebilmek zor olsa da turistik iiriinlerin satin alinmasi
oncesinde ve sonrasinda turist algilarin1 6lcen calismalarin varhigi 6nemli
diizeydedir (Huang, 2006: 310; Schofield & Thompson, 2007: 341-342; Pan
& Ryan, 2007: 305; Meng & Uysal, 2008: 455; Qiao ve ote., 2008: 36;
Battour, Battor & Ismail, 2012: 295; Prebensen ve ote., 2012: 260; Lee &
Hsu, 2013: 28; Tang, 2014: 1270; Lee ve ote., 2014: 44; Caber & Albayrak,
2016: 79; Pereira ve ote., 2022: 326).

Turistik {riinlerin temel pazarlama stratejisi, turizm deneyiminin
yaratilmasi tizerine kurulmustur (Akgoz, Goral & Tengilimoglu, 2016: 399).
Oh ve o6te., (2007: 120) deneyim kavramin; “turistlerin destinasyonlarinda
hissettikleri her gseyin bir deneyim oldugu” seklinde belirtmiglerdir.
Turistlerin tirtinlerden, hizmetlerden ve markalardan yeterli diizeyde memnun

olmadiklarinda tam anlamiyla memnuniyet duymadiklarinda, farkl deneyim



ya da heyecan verici arayislara yoneldikleri yeni ve orijinal iiriinlere ve
fikirlere ihtiya¢ duyduklar1 bilinmektedir (Cutler & Carmichael, 2010: 3).
Rageh & Melewar (2013: 142) deneyimi; “bir memnuniyet iliskisinden ziyade
ytiksek bir duygusal yansima” olarak tamimlamaktadirlar. Unutulmaz turizm
deneyimi teorileri destinasyonlara dair karar verme ve turizm deneyimlerini
animsama siirecini ifade etmektedir. Turistlerin tekrar ziyaretlerinde ge¢mis
deneyimlerinin karar verici bir role sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir
(Chandralal & Valenzuela, 2013: 179; Chandralal, Rindfleish & Valenzuela,
2015: 689; Liu, Li & Kim, 2017: 140; Rasoolimanesh ve &te., 2021: 2; Cajiao
ve Ote., 2022: 5). Kim, Ritchie & McCormic (2012: 16)’nin gelistirdikleri
unutulmaz turizm deneyimi Olceginde yedi boyut (hazcilik, yenilik, yerel

kiiltiir, canlandiricilik, anlamlilik, katilim ve bilgi) yer almaktadir.

Turizm deneyimi, genis kapsamli igerigi nedeniyle tanimlanmasi gii¢ bir
nitelige sahiptir (Chen & Rahman, 2018: 154). Pine & Gilmore (1999: 173)
turizm deneyimini; “bireyin yolculuk sirasinda edindigi duygusal, fiziksel,
ruhsal ve entelektiiel izlenimler” olarak ifade etmislerdir. Tung & Ritchie
(2011: 1371) ise turizm deneyimini; “bir bireyin, turizm faaliyetleriyle ilgili
onceden baglayan, yolculuk sirasinda ve yolculuktan sonrasinda devam eden
her sey” olarak tanimlamiglardir. Genel olarak turizm deneyiminin uzun
vadede olciilebilen destinasyona ait turist yorumlar1 ve degerlendirmeleri
oldugu ifade edilmektedir (Cutler & Carmichael, 2010). Bu kapsamda bu
calismada Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin seyahat
motivasyonlarini, deneyimlerini, destinasyon imaj algilarini ve memnuniyet
diizeylerini 6l¢cmeyi amaclamaktadir. Bu sonuca gore dort arastirma sorusu

ortaya ¢ikmistir;

a. Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin motivasyonlar1

nelerdir?

b. Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler deneyimlerinden

memnun mudur?



c. Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon

imaj algilan hangi boyuttadir?

d. Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin memnuniyet

durumu nedir?
Bu calismada ilgili sorularin yanitlarinin arastirilmasi hedeflenmektedir.

Aragtirma ii¢ bélimden olusmaktadir. ilk boliimde turistlerin seyahat
motivasyonlari ve turizm deneyimleri hakkinda alanyazin bilgisi verilmistir.
Ikinci béliimde destinasyon imaji ve turist deneyimi konulari iizerine
yogunlasilmigtir. Son bdéliimde ise aragtirmanin analizlerine, bulgularina,

sonuclarina ve onerilere yer verilmistir.



1. BOLUM

TURISTLERIN SEYAHAT MOTiVASYONU VE TURIZM
DENEYIMi

Arastirmanin ilk béliimiinde motivasyon kavrami, seyahat motivasyonu
kavrami, seyahat motivasyonu teorileri, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi,
Plog’un allosentrizm-psikosentrizm teorisi, seyahat kariyer merdiveni
modeli, itme-cekme teorisi, uzaklasma ve kendini gerceklestirme, kacis ve
arayls ikilemi, sosyo-psikolojik motivasyon teorisi, neden-sonu¢ zinciri
teorisi, deneyim kavrami, deneyimin boyutlari, duyusal deneyim, duygusal
deneyim, diisiinsel deneyim, davranissal deneyim, iliskisel deneyim, turist
deneyimi kavrami, turistik deneyim asamalari, turistik deneyimin yonetimi

ve turistik deneyimi etkileyen faktorler bashiklar detaylandirilmistir.

1.1. Motivasyon kavrami

Motivasyon kavramuyla ilgili en sik kullanilan Luthans (1992: 146)’1n
tanima gore motivasyon; “kisilerin birseyi istemesi, ihtiya¢ hissetmesi ve bu
duygulart yasaminin bir pargasi haline getirmesi stirecini” ifade etmektedir.
Hayatin pek ¢ok asamasinda bir eyleme yonelme, tercih etme ya da etmeme
stireci deneyimlenmektedir. Motivasyon; “bir veya birden fazla bireyin
belirlenmis bir hedefe devamli ve sistemli olarak hareket ederken gésterilen
¢abalarin tiimii” olarak tanimlanmaktadir (Giiney, 2000: 470). Bireyin belirli
olgulani ve davramis bigimlerini istekli bir sekilde gerceklestirmesi
motivasyonun temelini olusturmaktadir. Giidiilenme kavraminin Ingilizce
karsilig1 olan motivasyon kavrami, Latince hareket etme anlamina gelen
“mot” kokiinden tiiretilmistir (Keser, 2006: 1). Genel olarak motivasyon;
“bireylerin gecmiste belirledigi hedefleri gergeklestirmek icin kendi
istekleriyle hareket etme ve davranma siireci” olarak tanimlanmaktadir
(Unsar, Inan & Yiiriik, 2010: 248). Isletme biliminde sikca kullanilan bir
kavram olan motivasyon bireyin giidiilenmesini hedefleyen faktorlerin yine

bireyin faaliyetleri ile uyum icinde gerceklesmesi siirecini ifade etmektedir.



Yonelme, tesvik etme ve giidillenme gibi farkli terimler motivasyonun

Tiirkce’de kulanilan bazi karsiliklaridir (Aslan ve Dogan, 2020: 291).

Bireyin davraniglarinin temelini olustan motivasyon yani giidiilenmedir.
Bireyin bir davramisi gerceklestirmesi icin belirlenmis bir motivasyon
diizeyine sahip olmasi 6nemlidir (Guay, 2010: 12). Broussard & Garrison
(2004: 106) davranislarin temelinde yatan psikolojik faktoriin motivasyon
oldugunu vurgulamaktadirlar. McShane & Glinow (2003: 132-133)
bireylerin davraniglarinda itici bir gilice sahip olan motivasyonu, “tutarl
davraniglar bigimi” olarak tanimlamiglardir. Kao ve Sek-Hong (1997: 119)
ise motivasyonun “gii¢, emek ve fedakdrlik” kisimlarina vurgu yaparak
“egilim icinde olunan hareketin bliylik bir ¢aba ile gergeklestirilmesi” olarak
ifade etmislerdir. Ellemers ve &te. (2004: 460)’lere gore motivasyon; “kisinin
i¢sel olarak gelistirdigi hedef ve amaglar: dogrultusunda ¢alismast, liretmesi
ve bir akisin icinde olmasini” ifade edilmektedir. Diiren (2000: 104)’e gore
motivasyonunun basaris1 “stirdiirtilebilir” oldugu 6lciide anlamlidir. Birey
motivasyonu giizel, degerli ve énemli isler icin kullaniyorsa motivasyon
fayda saglayan bir unsurdur. (Nicholson, 2003; aktaran Erkol Bayram, 2017:
258).

Motivasyon kavrami orgiitsel hedefler, bireysel ihtiyaclar ve caba olmak
lizerine ii¢ temel bilesenden olusmaktadir (Onen & Kanayran, 2015: 50).
Bireylerin duygularina, eylemlerine, isteklerine ve ihtiyaclarina gore
sekillenen motivasyon kavramin bireyden bireye degisebildigini ifade etmek
miimkiindiir. Ornegin; bir birey maddi kazanimlar {izerine motive olmakta
iken bir baska birey manevi degerler, yasam kalitesi ve refah seviyesi gibi
degerlere gore motivasyonunu sekillendirebilir. Bireylerin yasama dair
beklentileri, istekleri ve ihtiyaclar1 onlarin motivasyon diizeylerini de

etkilemektedir (Kogel, 2013: 633).

1.1.1. Seyahat motivasyonu kavrami

Tarihsel siirece bakildiginda bireylerin yer degistirme istekleri sosyo-
kiiltiirel, ekonomik, siyasi ve cografi sebeplerden dolay1 siirekli

farklilagsmigtir ve bolgelere, iilkelere hatta donemlere gore degisiklik



gostermistir. Insanlk tarihi boyunca seyahat etmeye ilgi duyan bireyler;
yasamlart boyunca yeni destinasyonlar kesfetmek, farkli deneyimler
yasamak, dinlenmek, eglenmek, egitim gormek, Kkiiltiirel faaliyetlerde
bulunmak, saghk imkanlarindan faydalanmak ve rahatlamak gibi pek cok

sebepten dolay1 seyahat etme egiliminde olmuslardir (i¢éz, 1998: 40).

Seyahat motivasyonu ile turistin destinasyona karsi tutumu arasindaki
iliski (Lam & Hsu, 2006: 593; Lee, 2009: 229) ve destinasyon imaji ile
turistlerin destinasyona yonelik tutumu arasindaki iliski de alanyazinda cesitli
arastirmalara konu olmustur (Veen & Song, 2014: 219; Kim & Stepchenkova,
2015: 38). Seyahat motivasyonuna dair oncii arastirmacilardan Lundberg
(1972: 65) seyahat etme kavraminin temeli ve seyahat motivasyonu ile ilgili
cesitli teoriler gelistirmistir. Seyahat motivasyonu, bir bireyin bir turizm
faaliyetine katilmasim saglayabilecek tiim gereksinimleri ifade etmektedir.
Ayn1 zamanda bu gereksinimler bir turist davranisini ve faaliyetini tesvik
eden, yonlendiren, psikolojik ve biyolojik istekler olarak da

tanimlanabilmektedir (Cajiao ve ote., 2022: 4).

Turizm sektoriinde motivasyon; bireyin tatil yapma istegi ve belirlenmis
bir destinasyonda tatil yapma istegi olmak iizere iki asamada incelenmektedir
(Swarbooke & Horney, 2007: 61). Gecmis c¢alismalarda, turistlerin
davraniglarini analiz edebilmek icin Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinden
yararlanilmigtir (Ozkan & Koleoglu, 2019: 983). Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde yer alan fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarin yani sira prestij
kazanma, akrabalarla ayni ortamda bulunma ve kendini yenileme gibi
davramglar da seyahat motivasyonunu olusturan unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Genellikle farkli arastirmalarda seyahat motivasyonu
ile destinasyon imaj1 arasindaki iligki incelenmistir (Beerli & Martin, 2004:

630; Martin & Bosque, 2008: 274).

Seyahat motivasyonu bir {iriiniin satin alinmasi ve turistlerin
beklentilerini kargilamasini ifade eden mutlu ve iyi olma halini iceren genis
kapsamli bir kavram olarak kabul edilmektedir (Bagn & Kala 2015: 106).

Turistler seyahatleri siiresince iyi bir ruh haline sahip olurlarsa ve tatillerinden



mutlu ayrilirlarsa memnuniyet diizeyleri de yiiksek olacaktir (Nawijin ve ote.,
2010: 41). Turist memnuniyeti, turistlerin seyahatleri ile ilgili olumlu
duygulara ve diisiincelere sahip olmasini ve potansiyel turistlere olumlu geri
bildirimler saglanmasini ifade etmektedir. Bu geri bildirim turizm
pazarlamasinin sik kullanilan tutundurma metodlarindandir ve pazarlama
maliyeti en diisiik araglardan biridir. Hizmetlerden alinan haz ve memnuniyet
tiiketici bagliligini olusturacaktir ( Bentler, 1990: 240). Yoon & Uysal (2005:
46)’a gore turistlerin bir destinasyonu tekrardan tercih etmelerinde belirleyici

faktor seyahat motivasyonudur.

1.1.1.1. Seyahat motivasyonu teorileri

Bireyleri seyahat etmeye tesvik eden motive edici unsurlarin
belirlenmesine yonelik bircok farkli aragtirma ve fikir vardir. Bazi
aragtirmacilar turist motivasyonlarini anlayabilmek icin o©ncelikle turist
tipolojileriinin belirlenmesini savunmaktadir (Poon, 2003: 132). Seyahat
amaclarina gore turistlerin siniflandirilmasi ilk olarak Gray (1970) tarafindan
yapilmigtir. Cohen (1974: 533) ise turistleri, “drgtitlenmis kitle turisti,
bireysel kitle turisti, arastirici turist ve basibos turist” seklinde

siniflandirmustir.

1.1.1.1.1. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi

Cetin (2015: 10)’e gore seyahat motivasyonu icin farkh teoriler
bulunmakla birlikte, bu teorilerin “farkli nitelik ve igerige sahip oldugu,
belirli bir standart olusturulmadigir” vurgulanmaktadir. Bu durum seyahat
motivasyonu tanimlamasinda yasanan zorluklardan biri olarak kabul
edilmektedir. Motivasyonun temel belirleyicisi ve yonlendiricisi istekler ve
ihtiyaclardir (Dunne, 2009: 74). Motivasyonun dogru ve etkin bir bicimde
anlagilmasi bireylerin degisen duygulari, beklentileri ve hedeflerini tespit
etmeye baghdir. Guha (2009: 17)’ya gore bireylerin motivasyonlarinin tespit
edilmesinde en cok yararlanilan teorilerden biri de Maslow’un ihtiyaclar

hiyerarsisidir.



Ertiirk (2011: 13)’e gore Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisini asagidaki

gibi ifade etmek miimkiindiir:

a. Yeme-icme faaliyetleri, uyuma, 1sinma ve barinma gibi temel
ihtiyaclar kategorisinde degerlendirilen “fiziksel ihtiyacglar”,

b. Barinma, ahlak, aile birligi ve saglik hizmetlerinden yararlanma
gibi kavramlari kapsayan “giivenlige dair duyulan ihtiyag”,

c. Arkadaslik, aile ve mahremiyet alanina giren iliskileri kapsayan
“sevme ve ait olma ihtiyact”,

d. Bireyin kendisine saygi duymasi, belli bir statii ve {invana sahip
olmasi, baskalar1 tarafindan deger gérmesini ve takdir edilmesini
ifade eden “saygi duyulma ihtiyaci”,

e. Bireyin erdem sahibi olmasi, yaraticilik 6zelliginin gelismis
olmasi, basarma ihtiyacina sahip olmasi, samimi, problem
cozebilen, ayrim yapmayan ve gercekci bir yapida olmasi gibi

ozellikleri ifade eden “kendini gerceklestirme ihtiyaci™.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi iki temel goriis {zerine
kurulmugtur. Oncelikli olarak birey ihtiyaclarim giderebilmek icin farkl
davranislar sergilemektedir, kimi zaman farkli tutumlar ve roller icinde yer
alabilmektedir. Ikinci olarak bireyin ihtiyaclari belirlenmis bir siraya sahiptir
ve bireyin dogasi geregi bu istekleri sirasi ile gerceklestirmelidir. Belirtilen
bes temel istegin gerceklesmesi bireylerin karakteristik 6zellikleri ile ilgilidir
ve hemen hemen tiim bireylerde aym siralama ile gerceklesmektedir.
Ornegin; kisi 1sinma ya da barinma ihtiyacimi karsilamadan, takdir edilme
ihtiyacina gecmemektedir (Kocel, 2013: 624). Thtiyaclar hiyerarsisi seyahat
motivasyonuyla ilgili calismalarda basit ve anlasilir olmasindan dolay: sikca

kullamlmaktadir.

1.1.1.1.2. Plog’un allosentrizm-psikosentrizm teorisi

Stanley Plog’un Allosentrizm/Psikosentrizm teorisinde turistlerin kisilik
ozellikleri ile seyahat motivasyonlar1 arasindaki iliski ortaya konulmaktadir

(Plog, 1974: 58). Bu teoride turistler kisisel 6zellikleri, hayat tarzlar1 ve
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bireysel degerleri kapsaminda psikosentrik ve allosentrik olmak {izere iki
sinifa ayrilmigtir (Simkova & Holzner, 2014: 662).

Plog (1974: 58) seyahat etmeyen ve “psikosentrik” olarak adlandirilan
bireylerin “cesaretli olmayan, gergin ve utangag¢ bir yapida” oldugunu
vurgulamaktadir. Psikosentrikler olarak da bilenen bu turist grubu bilinen
yerlere gitmeyi ve grupla seyahat etmeyi tercih etmektedirler (Wang, Chen &
Prebensen, 2018: 84). Allosentrikler olarak adlandirilan turist grubu ise
kendine “giivenen, merakli, disa doniik insanlar” olarak tanimlanmaktadir
(Musai ve ote., 2013: 316). Bu grubun iginde yer alan turistler otantik yerlere
gitmeyi, yerli halkla ic ice olmay1 ve yeni yerler gormeyi tercih etmektedirler

(Wang, Chen & Preseben, 2018: 86).

1.1.1.1.3. Seyahat kariyer merdiveni modeli

Kapsamli bir icerige sahip olan seyahat kariyer merdiveni modeli
turistlerin seyahatleri 6ncesinde, esnasinda ve sonrasinda sahip olduklar
motivasyon araclarinin tamamini ifade etmektedir. Bes farkli hiyerarsik
asamadan olusan seyahat kariyer merdiveni turistlerin tutum, algi ve
memnuniyetlerini  etkilemektedir ~ve seyahat siirecinin tamamini

kapsamaktadir (Ryan, 1998: 938; Huang, 2006: 27).

Kendini Gerceklestirme
Bir Hayali Gergeklestirme
Kendini Daha Tyi Anlama

I¢ Huzuru ve Uyumu Yakalama

Saygimmhk Kazanma ve Kendini Gelistirme

(Ige Donuk) (Dsa Domiik)

Becerilerini Geligtirme Diganidan Gelen Odiiller, Prestij

Ozel Ilgi Alanlarim Olusturma Seyahat Etmenin Cazibesi
Basgari, Yeterlilik Sayginhk Kazanma
) o Ait Olma (Disa Doniik)
Uge D.OHUk) ilgi Gorme
Sevme Ilgi Gosterme Grupla Bir Arada Olma

Iligkiler: Koruma Ait Olma

Yeni Iliskiler Kurabilme

Giivenlik ve Barinma
(Ice Donik) (D1sa Doniik)
Kendi Guvenligini Diginme Digerlerimin Givenligim Diigiinme

Fiziksel Olarak Rahatlama
(Ige Doniik)
Zindelesme Ihtiyaci (D1ga Dénuk)
Rahatlama Thtivaci

Sekil 1: Seyahat Kariyeri Merdiveni
Kaynak: (Ryan, 1998: 938; Huang, 2006: 27).
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Fiziki olarak rahatlama hissine sahip olma, kendini giivende hissetme ve
barinma ihtiyacim karsilama, toplum tarafindan saygi gorebilme ve bireysel
olarak kendini gelistirebilme gibi bes asamadan olusan seyahat kariyer
merdiveni seyahat motivasyonlarinin arastirilmasinda sik kullanilan bir teori
olarak kabul edilmektedir. Bu teoride turistler fiziki ihtiyaglardan baglayarak
kademeli bir gecis halinde kendini gerceklestirme ihtiyacina dogru
yonelmektedirler. Seyahat kariyeri merdiveni modeline gore turistlerin
seyahatlerine dair deneyimleri arttikca motivasyon diizeyleri de sirali bicimde

bir iist basamaga gecmektedir (Pearce & Lee, 2005: 326).

1.1.1.1.4. itme-cekme teorisi

Alanyazin incelendiginde, turist davranislarim aciklayan bircok
motivasyon teorisinin ve yaklasiminin oldugu belirlenmistir. Motivasyon
teorileri arasinda en sik kullanilan ve tercih edilen ise itme ve ¢ekme teorisi
olarak kabul edilmektedir (Cetins6z & Artuger, 2014: 574). Itme-cekme
teorisinde turistleri seyahat etmeye yonelten birtakim icsel ve dissal unsurlar
bulunmaktadir. Motivasyon faktorleri turistlerin hizmet satin alma
tercihlerini yonlendirmektedir ve bir destinasyona dair olumlu algl
gelistirilmesinde belirleyici bir role sahip olmaktadir. itme ve ¢ekme teorisi
destinasyon tercihinde ve hizmet satin alinmasinda oldukca etkilidir (Kozak,
2002: 222). Bu nedenle bireyleri motive eden faktorler, itme ve c¢ekme
teorisine gore iki kategoride siniflandirilmaktadir. Crompton’a (1979a: 410;
aktaran; Zhang, 2006: 26) gore itme faktorleri; “bireylerin tatil tercihlerini

belirleyen sosyo-psikolojik unsurlar1” ifade etmektedir.

Cekme faktorleri ise bireylerin tatil tercihlerinde kayda deger bir role
sahip olan destinasyon seciminde yer alan ¢ekim unsurlarini ifade etmektedir.
Itici faktorleri mevcut ortamdan uzaklagsmak, dinlenme ihtiyaci, yeni yerler
kesfetmek, itibar kazanmak, saglik ve sosyal olarak farkli birey ve gruplarla
iletisim halinde olmak gibi soyut kavramlarla iliskilendirmek miimkiindiir.
Cekici faktorleri ise dogal giizellikler, kiiltiirel ve tarihsel kapsamda
goriilmeye dair mimari yapilar, 6ren yerleri ve korunan alanlari ziyaret etmek,

rekreasyonel faaliyetler icinde yer almak ve konaklama imkéanlarindan
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yararlanmak gibi somut unsurlar ile iliskilendirmek miimkiindiir (Khuong &

Ha, 2014: 491).

Destinasyona  0zgii  cekicilikler itici motivasyon unsurlarin
desteklemektedir ve turistlerin destinasyon tercihlerini dogrudan ve dolayh
bicimde kararina etki edebilmektedir (Yoon & Uysal, 2005:54). Kisacast itici
faktorler bireyin tatil kararim belirleyen motivasyon unsurlarini harekete
gecirirken, cekici faktorler ise seyahat edecekleri destinasyona dair karar

vermesinde etkili olan ¢ekim unsurlarini ifade etmektedir.

1.1.1.1.5. Uzaklasma ve kendini gerceklestirme

Dann (1977: 193) turistlerin tutumlar1 ve davranmislaryla ilgili yiiriittiigii
arastirmada turistleri seyahat etmeye iten iki temel motivasyon unsurunu
belirlemistir. Yazar ilgili calismasinda motivasyonu; bireylerin giinliik
yasamin stresli ve yogun yapisindan ve yanlizlik hissi veren olumsuz
duygulardan arinmasi uzaklagma istegi olarak tanmimlanmaktadir. Bireyin
gelisim ve degisim icinde olmasi, “belirli bir 6zgiivene sahip olmasi ve
onlaylanma ihtiyacini tamamlamasi kendini gercgeklestirme” olarak ifade
edilmektedir (Guha, 2009: 18). Ayrica uzaklasma ve kendini gerceklestirme
kavram turistleri de iki kategoride incelemektedir. Uzaklagma egiliminde
olan turistler, “genellikle kirsal ve kiiciik yerlesim alanlarini tercih eden,
ortalamanin listiinde bir gelire sahip olan bireyler” olarak tanimlanmigtir.
Kendini gerceklestirme egiliminde olan turistler ise uzaklasanlarin “tam tersi
daha yasli, ortalama gelirin altinda bir gelire sahip” olan ve “ilk seyahatleri
olan kadinlardan” olusmaktadir. Aym1 zamanda uzaklasmay1 tercih eden
turist grubunu; pek cok seyi anlamsiz goren ve karsilastig1 olaya itiraz eden
bir topluluk olarak ve sosyo-psikolojik faktorler ile ifade etmek miimkiindiir

(Dunne, 2009: 78).

1.1.1.1.6. Kacqs ve arayis ikilemi

Seyahat motivasyon teorisini inceleyen Mannell & Iso-Ahola (1987)
bireyin farkl kiiltiirler ile tanisma siirecini; “kiginin kendi ézelliklerini ve

ruhsal yapisini kesfetmesi ve farkina varmasi, dinlemesi ve rahatlamasi” ve
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bireyin dis cevreyi kesfetmesini, farkl birey ve gruplar ile sosyal bir etkilesim
icinde bulunmasim ise “seyahate katilan ve benzer motivasyona sahip olan
bireyler ile giizel bir iletisim icinde olmasi” seklinde tammlamislardir.
Bireyin bireysel ihtiyaclarindan ve farkindaliklarindan kagmasi ise birtakim
psikolojik sorunlara sahip oldugunu ve yasaminda mutlu olmadigin ve
birtakim tatmin edilememis duygulara sahip oldugunu gostermektedir.
Bireyin, “daimi ikamet ettigi sehirden ve orada yasayan insanlardan
uzaklagsmak istemesi ise ailesi, arkadaslar1 ve yakinlari ile iletisim kurmak
istememesini” ifade etmektedir (Crompton & McKay, 1997: 430). Bireylerin
seyahat etmelerinde belirleyici unsurlardan biri de uzaklasma ve kendini
gerceklestirme faktoriidiir. Uzaklasma ve kendini gerceklestirme faktorii
turistlerin bir destinasyonu tercih etmesinde etkili olan bireysel unsurlar1 ve
psikolojik etmenleri tanimlamaktadir. Ayrica uzaklasma ve kendini
gerceklestirme faktorleri Crompton (1979a: 410) tarafindan iten faktorler

olarak da degerlendirilmektedir.

1.1.1.1.7. Sosyo-psikolojik motivasyon teorisi

Seyahat motivasyonun 6nemli bir alt baghgi olan sosyo-psikolojik
motivasyon teorisi Iso-Ahola (1982: 261) tarafindan gelistirilmistir. Iso-
Ahola seyahat motivasyonunun sosyolojik ve psikolojik icerigine vurgu
yapmaktadir. Iso-Ahola (1982: 261)’ya gore seyahat motivasyonu sadece
sosyolojik bir kavram degil ayn1 zamanda biiyiik oranda psikolojik yonii olan
bir olgu olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir (Jamal & Lee,
2003: 49). Snepenger ve 6te. (2006: 148) rekreasyon, eglence ve turizm ile
ilgili yiriittigli arastirmasinda motivasyon teorisinin sosyo-psikolojik

yoniinde vurgu yapmuiglardir.

Seyahat motivasyonu {izerine 6nemli aragtirmalari bulunan Dann (1981: 189)
motivasyon ile ilgili iki boyut oldugunu ifade etmektedir. Birinci boyut;
bireylerin giinliik yasamdan uzaklasmak istegi iizerinedir. ikinci boyut ise
bireyin sahip oldugu yeni ve eski cevresi ve arkadaslarini degerlendirmesi,
benzerlikleri ve farkliliklar1 bulmasi, kiyaslama yapmasi ve sonrasinda bu

iliskilerdeki mevcut ihtiyaclar tespit edip psikolojik olarak bir ihtiyag icinde
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olmasidir (Iso-Ahola, 1982: 260). Sosyo-psikolojik motivasyon teorisi
bireylerin temel ihtiyaclarim gidermek icin seyahat faaliyetinde
bulunduklarin1 savunmaktadir. Fakat bireyler motivasyon unsuru olmadan
ihtiyaclarim karsilayamamaktadirlar (Iso-Ahola, 1982: 260). Ayrica bu
ihtiyaglar ~ dinamiktir ~ve toplumsal ihtiyaclara gore degisiklik
gosterebilmektedirler (Pearce, 1988: 115). Tablo 1’de itici ve cekici

etmenlerin kisisel ve kisilerarasi tatil giidiileri verilmistir.

Tablo 1: Iso-Ahola, itici ve Cekici Unsurlarin Bireysel ve

Bireylerarasi Tatil Motivasyonlar:

Iso-Ahola, itici ve Cekici Etmenlerin Kisisel ve Kisilerarasi Tatil Giidiileri
Sahip olma, Ogrenme, Yeterlilik,
Arama, Caba, Rahatlama
Tanima, Sevme ve Sevilme, Deger

Kisileraras: odiiller arama giidiileri Verme, Sayginlik, Akraba ve
Arkadaslarini Ziyaret Etme
Benlik Yiikseltme, Sorumluluktan
Kacma, Estetik
Yeni Yerlerde Yeni Insanlarla
Olma, Konum Yiikseltme

Kaynak: Iso-Ahola (1982: 257-261) kaynagindan yararlanilarak olusturulmustur.

Kisisel ddiiller arama giidiileri

Olagan ortamlardan kisisel kagma giidiileri

Olagan ortamlardan kisileraras: kacma giidiileri

1.1.1.1.8. Neden-sonuc zinciri teorisi

Neden-sonug zinciri teorisi ilk olarak Tolman’in (1932) hedef odakl
bireylerin davranmiglarimi inceledigi calismasinda goriilmektedir. Cekici
motivasyon faktorlerini arastiran Klenosky (2002: 386)’ye gore bir
destinasyona ait olan ¢ekim unsurlar ile bireyleri seyahate ydnlendiren
motivasyon faktorleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Ayrica bu
arastirmada seyahat etme egilimindeki bireylerin tercihlerini etkileyen temel

unsurun itme ve ¢cekme faktorleri oldugu vurgulanmaktadir.

Tiiketici yasamini daha net, kolay ve yasanabilir duruma getirebilmek
icin kisisel olarak birtakim biligsel yaklagimlar gelistirmektedir. Ornegin;
tiiketici hafizasinda yer edinmis, biligsel bir niteligi olan bilgiyi cesitli
uyaricillarin  da etkisiyle aktif hale getirmekte, kullanmakta ve
degerlendirmektedir. Bu bilgi ve degerlendirme siireci tiiketiciyi belirlenmis
bir eyleme veya tutuma yonlendirmektedir. Neden-sonu¢ yaklasimi da

tiiketicilerin bir tirlinii satin almada karar verme siireclerini ve bu siirece dair
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zihinsel ve biligsel tutumlarim ifade etmektedir (Grunert, Beckmann &
Sorensen, 1995: 64). Neden-sonug yaklasimina gore tiiketiciler {iriinlere dair
zihinlerinde bir yarg: gelistirmekte, onu depolamakta, siralamakta ve bunu
belli bir sistem dahilinde yiiriitmektedirler (Lundgren & Lic, 2010: 40).
Tiiketicilerin algilaryla ilgilenen neden-sonu¢ yaklasiminin temel amaci
bireylerin hafizalarinda iiriinle ilgili sistemsel bir siniflandirma olusturmaktir

(Kangal, 2013: 58).

1.2. Deneyim kavram

Tiirk Dil Kurumu Giincel Biiyiik S6zliigii’'nde (2022) deneyim; “bireyin
yasami boyunca ya da belirli bir zaman diliminde tavir, tutum, davranislari,
iligkileri ile sekillenen ve gelisen tecriibe olarak tanimlanmistir. Bir diger
tamimlamaya gore deneyim farkli duygu organlar ile dis cevreden edinilen,
duygular ve diisiinceler ile i¢sel olarak kazanilan algilar ifade etmektedir
(Christine, 2016: 3). Ayrica deneyim; belirli bir iiriine olan yiiksek ilgi olarak
tanimlanmaktadir (Braunsberger & Munch, 1998: 25). Berry & Carbone
(2007: 27-28) deneyimin duyusal ve duygusal yoOnlerine odaklanmis ve
tamimlamalarinda deneyimin duygusal ve duyusal yonlerine vurgu
yapmiglardir. Deneyimle ilgili tanimlamalar incelendiginde genel olarak
tiiketim {izerine tamimlamalarin yapildigi goriilmektedir Ornegin;
tiikketicilerin iirlin satin alimlarinda kararlar1 veya o iiriine dair satin alma
oncesi arastirma yapmalar1 bir deneyim siirecini ifade etmektedir (Qazzafi,

2019: 131).

1.2.1. Deneyimin boyutlar:

Deneyim kavramina iligkin 6ncii arastirmalardan olan Pine & Gilmore
(1998: 173)’un arastirmalarina gore deneyim tiiketici katihimi ve cevresel
iligki olmak iizere iki boyuttan olugmaktadir. Birinci boyut olan yatay
eksende deneyimlere aktif ya da pasif katilim gerceklesmektedir. Ikinci boyut
olan dikey eksende ise tiiketicilerle gelistirilen cevresel iliski deneyimi ile

tiiketicinin gevre ve {iriin ile bir biitiin olusturmasini savunmaktadir.
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Bos zaman ve turizm deneyimi "tiiketiciler tarafindan hissedilen 6znel
bir zihinsel durum" olarak tanimlanmugtir. Uriinler maddesel nitelik tagirken,
deneyimler insanlar belirli bir sekilde etkiler ve bu nedenle unutulmaz olan
olaylar1 temsil eder. Hizmetler belirli bir performansla sona ererken,
deneyimin degeri birey tarafindan bilissel olarak depolanmaktadir.
Ziyaretgiler tarafindan hissedilen deneyim, bir varis noktasina varmadan 6nce
baglar ve deneyimin hatiralar1 ve gelecekteki ziyaretler i¢in planlarla sona erer

(Mendes ve 6te., 2010: 115).

Deneyim kavrami; eglence, egitim, estetik ve kacis gibi dort farkh
yaklasimdan olugmaktadir (Pine & Gilmore, 1998: 31). Ornegin; bireylerin
cesitli rekreasyonel faaliyetlere, tiyatro ve sinema gibi kiiltiirel aktivitelere
katilmasi deneyimin eglence boyutunu ifade etmektedir. Egitim boyutu;
bireyin teorik ve uygulamali bir alanda egitim alirken o siireci
deneyimlemesini kapsamaktadir. Egitim boyutunda birey 6grenirken hem
aktif olarak bu deneyimin igerisinde yer alir hem de dis cevre ile baglantisini
koparmadan bir cevresel deneyim siireci icinde yer alir. Estetik boyutu;
bireyin sanatsal bir aktiviteye katilarak kiiltiirel bir deneyimin icinde yer
almasini ifade etmektedir. Ornegin; bir miize gezisi ya da sanat festivali sanat
boyutunun icinde yer alan bireyin deneyimlerinden bazilaridir. Bireyin
rafting yapmasi ya da bir miizik grubunda yer alarak o siirecin icerisinde yer
almasi aktif katihm gerektirmektedir ve bu katiim onda gii¢lii bir {iriin
kullanicist iliskisi olusturmaktadir. Deneyim bireyin alisiimisin digina giktig1
bir kacis unsuru olarak da goriilmektedir (Pine & Gilmore, 1998: 9). Kacis
boyutu; ziyaretcilerin gerceklikten wuzaklasarak bulunulan alana ve
destinasyona odaklanmasim hedeflemektedir. Ornegin; turist kagis
deneyiminde tarihi yerlerde bulunulan alana giderek otantik mekanlar
deneyimlemektedir, o donemdeki bireylerin yasadigi dénemi, hayat
kosullarini, siyasi, kiiltiirel ve ekonomik olaylar1 hissetmektedir. Gergek
zamandan uzaklasan birey destinasyonun tarihi ve Kkiiltiirel gecmisine
odaklanmaktadir (Kircova & Erdogan, 2017: 653). Deneyimin alt boyutlarini
dort bashkta ifade etmek miimkiindiir. Duyusal deneyim; hizmeti saglayan

bireyin veya kurumun tamtiminin saglanmasi ve {irliniin farkli bir bicimde
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pazara sunulmasini ifade etmektedir (Schmitt, 1999: 24). Duygusal deneyim;
turistlerin duygularina ve paylasimlarina dair hazirlanan ve turistik
isletmelere 6zgii {irtinlere ait deneyimleri icermektedir. Diisiinsel deneyim;
turistler ile hizmet saglayicilar1 arasinda fikir biitiinliigini hedefleyen
deneyimleri icermektedir (Schmitt & Rogers, 2008: 117). Davranigsal
deneyim; turistlere farkli yontemler ve etkilesimler sunarak onlarin yasam
standartlarini etkilemeyi ve yon vermeyi hedeflemektedir. iliskisel deneyim
ise turistin talep ettigi Uriine dair hissettigi duygular1 ifade etmektedir

(Schmitt, 1999: 110).

1.2.1.1. Duyusal deneyim

Duyusal deneyim, 6nemli bir pazarlama unsuru olarak hizmet sektériinde
sikca kullanilmaktadir (Schmitt & Rogers, 2008: 22). Hizmet sektoriiniin
islevselligi acisindan kayda deger bir role sahip olan duyusal pazarlamanin
oncelikli hedefi hizmeti saglayan bireyin veya kurumun tanitiminin
saglanmas1 ve {riiniin farkhi bir bicimde pazara sunulmasidir. Bir sonraki
amaci igletmelerin {riinlerine pazarda yer bulabilmesi ve tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesi icin tiiketiciye gerekli motivasyonu saglamaktir.
Nihai amaci ise tiiketicilerin iiriin ve hizmet alimlarindan sonra kendine bir

deger katmasi ve olumlu geri bildirimlere sahip olmasidir (Schmitt, 1999: 24).

Son yillarda pek ¢ok kurum ve kurulus duyusal pazarlama konusuna ilgi
gostermektedirler, {riinlerinin tanitim, satis ve satis sonrasi geri
bildirimlerinde bu pazarlama bilesenini tercih etmektedirler. Giiniimiizde pek
cok kurumsal firma tiim magazalarinda aym tip kokuyu, miizikleri ve 151k
sistemlerini kullanmaktadirlar. Ornegin; Sony firmasimn tiim subelerinde
farkli ancak o markaya ve bulundugu sehre 6zgii kokular ve tasarimlar yer

almaktadir (Bati, 2013: 41).

1.2.1.2. Duygusal deneyim

Duygusal deneyim, tiiketicilerin bireysel duygularina ve paylasimlarina
uygun tasarlanan ve isletmelere 6zgii bir nitelik tasiyan tiiketicilerin hislerine

hitap eden faaliyetleri kapsamaktadir. Bu pazarlama tiirii tiiketicilerin duygu,
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diisiince ve eylemlerinin ve bu duygular1 harekete geciren uyaricilarin tespit
edilmesini incelemektedir. Duygusal pazarlama duygular1 ve bu duygular
harekete geciren uyaricilari belirlerken ayni zamanda tiiketicilerin empati ve
iletisim yeterliklerini de ele almaktadir (Schmitt & Rogers, 2008: 117).
Duygular, isletmelerin basarisinda 6nemli bir konumdadir. Bir duyguyla
kendini bagdastiran bir¢ok marka bulunmaktadir. Ornegin; Adidas markasi
tiikketicilerin zihninde saglamlik duygusuyla yer edinmistir (Tgigolf, 2021: 1).
Rolex markasi ise zenginlik ve sayginlik duygusuyla iliskilendirilmektedir

(Marx, 2019: 1).

1.2.1.3. Diisiinsel deneyim

Diisiinsel deneyim, tiiketiciler ile {irtin saglayicilar arasinda bir sekilde
biitiinlesen = mantiksal  biitiinliigii olan deneyimler  olusturmayi
hedeflemektedir. Teknolojik {iriinlerin hazirlanmasi, pazara sunulmasi ve
satisinda etkili olan diigiinsel deneyim, teknolojiyle dogrudan ve dolayh
olarak iligkili olan sektorlerde kullanilmaktadir (Schmitt & Rogers, 2008:
153). Pazarlama biliminde tiiketicilerin yakinsak ve iraksak diisiince ile
hareket ettikleri ifade edilmektedir (Schmitt, 1999: 67). Yakinsak diisiincede,
farkl diisiinceler en aza indirilerek fikir birligi ¢o6ziime yaklasilirken, iraksak
diisiincede farkl diisiinceler genisletilmektedir ve zenginlestirilmektedir. Iki

diisiinme bi¢iminde de yaraticilik bulunmaktadir.

Bireylerin iiriin satin alimlarinda yakinsak ve 1raksak diisiinceyi
kullanmasi sirasi ile bir iriiniin nitelik ve &zelliklerinden etkilenmesi ve
sasirmasl, o liriinii merak etmesi ve iiriine dair farkh diisiincelere sahip olmasi
siirecini kapsamaktadir (Schmitt & Rogers, 2008: 117). Tiiketicilerin bir
irtine dair merak duymasi, olumlu ya da olumsuz bigimde uyarilmasi ve bir
yargiya sahip olmasi o iiriinle ilgili yorumlarin, fikirlerin ve algilarin
artmasina ve Uriiniiniin popiilerlik kazanmasina katki saglamaktadir. Bu

durum iiriiniin satisini arttirmaktadir ve talep edilmesini saglamaktadir.
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1.2.1.4. Davranissal deneyim

Davranigsal deneyim tiiketicilere farkli yontemler ve etkilesimler sunarak
onlarin yasam standartlarini etkilemeyi ve yon vermeyi hedeflemektedir.
Genel olarak bireylerin yasam tarzinin degisimi onlar1 motive edecek ve
ilham verecek 6l¢iide degismeli ve sekillenmelidir (Schmitt, 1999: 109-110).
Davranissal deneyim, tiiketicilerin tutumlarini, davranmslarini, aligkanhiklarini
ve digerleriyle olan iligkilerini etkilemeyi hedeflemektedir. Bu davranis
bicimi, harekete gecmek olarak adlandirilmaktadir. Davranigsal deneyimde
tiiketicilerin bagka birey ve bireylerle uyumlu bir etkilesim icinde olmasi ve
olumlu bir fiziksel deneyim elde etmesi beklenmektedir (Sheu, Su & Chu
2009: 8488). Davranissal deneyim turizm arastirmalarinda goniillii turizm,
ekoturizm veya siirdiiriilebilir turizm tiirleri kapsaminda incelenmektedir.
Ornegin; turistlerin ziyaret ettikleri bir destinasyonda yerel halk ile etkilesim
icinde olmasi ve birlikte bir {iretim siireci i¢inde yer almalar1 yaratici turizm
kapsaminda degerlendirilen bir davranigsal deneyim siirecidir (Cetin, 2017:

17).

1.2.1.5. {liskisel deneyim

Iliskisel deneyim ile hedeflenen tiiketicinin iiriin, marka veya isletme ile
dogal ve samimi bir iliskiye sahip olmasidir. Boylece aidiyet duygusu ortaya
cikacak ve bu sekilde tiiketicinin ait oldugu toplulugun sosyal ve kiiltiirel
ozelliklerine uygun bir deneyim yaratmasi ve sunmasi miimkiin olacaktir.
Ornegin; satis oram ¢ok yiiksek bir telefon markas: tiiketici kitlesi ile dzel ve
duygusal bir bag kurabilir ya da marka baghhgi cok yiiksek olan bir tiiketici
kitlesi sadece tek bir markayi tercih etmek isteyebilir. Harley Davidson marka
motosiklet kullanan tiiketicilerde iiriin ile tiiketici arasindaki bag bu duruma
ornek verilebilir (Schmitt, 1999: 69). Deneyimin iligkisel yoniinii ortaya
cikaran bu durum bireylerin bir riinii tercih etmesindeki ve deneyimlemek

istemesindeki sebebi vurgulamaktadir.
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1.3. Turist deneyimi kavram

Onemli hizmet sektorlerinden biri olan turizm emek yogun niteligi ile en
fazla deneyime ihtiya¢ duyulan alanlardan biridir. Bu kapsamda deneyimin
turizm sektori icin vazgecilmez bir 6neme sahip oldugunu ve gerek sektorel
gerekse akademik olarak giincel bir kavram oldugunu ifade etmek
miinkiindiir (Uriely, 2005: 203). Turistik deneyim turizm sistemi iginde
giinliik yasamin benzerliginden ve yogunlugundan arinmak ve 6zgiin bir
siirece dahil olmaktir (Uriely, 2005: 205).

Alanyazinda turist/turizm deneyimi, farkl yaklasimlar ve yontemler ile
ele alinan karmasik ve kapsamli bir kavramdir. Deneyim; turistlerin
etkinliklere, faaliyetlere, kiiltiirel ve sosyal aktivitelere katilim saglamasi ve
bu siirecte farkli birey ve gruplar ile etkilesim icinde olmas1 ve bu sekilde
zeka ve becerisini gelistirmesini ifade etmektedir (Wu ve 6te., 2020b: 2). Bu
etkilegsimler, turistler icin sosyal anlamlar yaratacak ve turistlerin duygusal
durumlarini etkileyecektir.

Turist deneyimi; davranis, tanima, farkindalik ve tepki gosterme gibi
seyahat ederken bireyleri kapsayan ve turistik faaliyetlere katilimlari
sirasindaki  psikolojilerini etkileyebilecek unsurlarin tamamim ifade
etmektedir (Lian Chan & Baum, 2007a: 359). Turist deneyimi; “belirli bir
destinasyonu ziyaret eden turistlerin duygu ve bakis acilarini olusturan
unsurlarin” veya “bir yerin anlamlarinin ve etkinliklerinin biitiinlesmesi”
olarak tammmlanmaktadir (Smith, 1994: 584; Lian Chan & Baum, 2007b: 577;
Cetin & Bilgihan, 2016: 139). Turist deneyimleri; otantiklik, egzotizm, deger
ve degisim yonlerini icermektedir. Turistler bu alt boyutlar ile turizm
deneyimine ve 6zgiin bir deneyime sahip olmaktadirlar (Smith, 1994: 592).

Wu ve ote. (2020b: 2-3)’ya gore turistlerin seyahatleri siiresince
deneyimleme sekli karmagsik bir duygu siirecidir. Cetin & Bilgihan (2016:
138-140) ise turistlerin turizm siirecine fiziksel, duygusal ve mantiksal olarak
katildiklarini ve bu ii¢ olgu iizerinden bir turizm deneyimine sahip olduklarini
ifade etmektedirler. Yasankul (2013: 1)’a gore turistik deneyim, turistlerin
turizm aktivitelerine katilmalan igin yer degistirmesi ve ziyaret ettigi

destinasyonun {irtin, hizmet ve kiiltiiriinii deneyimlemesini ifade etmektedir.
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Ayrica turistik deneyim turistlerin duygularini, diisiincelerini ve hatirlarini
kapsayan biligsel bir siire¢ olarak da tanimlanmaktadir (Yasankul, 2013: 1).
Turistler, giinliilk yasamlarinin getirdigi siradanlik hissinden kurtulmak
icin farkl, 6zgiin ve siradisi bir deneyime yoOnelmek ve cesitli turizm
faaliyetlerine katilmak isteyebilirler. Giinliik yasamda elde edilen deneyimler
ile turizmden elde edilen deneyimler farkli ve ayirt edici niteliklere sahiptir.
Ornegin; turistik deneyim en iist diizey deneyim siirecini kapsayan genis bir
deneyim c¢esitligini ifade etmektedir. Turistik deneyimlerin en iist seviyede
incelenmesi zirve deneyim olarak tamimlanirken seyahat siirecindeki
deneyimlerin alt boyutlar1 da yardimci deneyim olarak siniflandirilmaktadir

(Ozen, 2019: 169).

1.3.1. Deneyim asamalari

Turistik deneyim siirecinde zaman ve mekan boyutu gibi iki 6nemli unsur
bulunmaktadir (Avci, 2021: 77). Turistlerin tatile cikmasina sebep olan farkl
etmenlerin varoldugu bilinmektedir. Bu siirecler ve boyutlar; farkh
kaynaklardan veri toplamak, seceneklere karar vermek, seyahat etmek icin
harekete gecmek, satin alma karar1 vermek ve uygulamak, destinasyonda
kaldig siire boyunca bir deneyim yasamak ve bolgeye 6zgii hediyeler almak
seklinde siralanmaktadir. Turistin bu deneyimleri tekrardan yasamasi icin
ayni destinasyonu ziyaret etmesi ve deneyimini siirdiirmesi yeterli kabul
edilmektedir (Rizaoglu, 2012: 187). Turistik deneyim yalnizca destinasyonda
degil; destinasyonu arastirma, destinasyona karar verme, destinasyona gidis,
destinasyonda kalis ve destinasyon sonrasi geri bildirimi iceren cesitli
asamalardan olugsmaktadir (Gallarza & Velasco, 2018: 42). Sekil 2’de turistik

deneyim asamalarini gorsellestirilmistir.

22



HISSETME

DUSUNCE
(DUYGULAR)

SEYAHAT
- EBYLEM) >
e ~

BiLiSSEL

1.
KATILIM

HiSSETME

ETKILESIM (DUYULAR)

Sekil 2: Turistik Deneyim Asamalari
Kaynak: Gallarza & Velasco (2018: 40) kaynagindan yararlanilarak olusturulmustur.

Rizaoglu (2012: 187) turistik deneyim asamalarini; seyahat ©ncesi
planlama asamasi, tatil deneyimi, deneyimin animsanmasi ve
degerlendirilmesi olarak tanimlamistir. Ayrica turistik deneyimin {i¢ asamada
gerceklestigini belirtmistir. Bunlar; diislenen gezi asamasi, yasanan gezi
asamasi ve uzatilan gezi asamasi olarak siniflandirilmaktadir. Sekil 2’ye gore
turistik deneyim etkilesim, diisiince, duygular ve duyular asamalarindan
olusmaktadir. Bu dort asamanin gerceklesmesi icin sosyal, bilissel, duygusal
ve duyusal anlamda yon veren unsurlarin olmasi gerekmektedir. Deneyime
etki eden birtakim igsel ve digsal faktorler de bulunmaktadir. Bu faktorler
kisilerin seyahatlerini, katilimlarini, hatirlamalarini ve tekrardan o
destinasyona olan ziyaretlerini icermektedir. Tiim faktorler seyahati ve

beraberinde olusan deneyim siirecini ifade etmektedir.

1.3.2. Deneyimin yonetimi

Rekabet avantaji1 ancak turistlere benzersiz ve akilda kalici deneyimler
saglayarak ve katma deger yaratarak elde edilebileceginden, deneyimlerin
yaratilmas1 ve sunulmasi igletmeler ve sektor icin 6nemli bir caba haline
gelmistir. Turizmde deger yaratmanin Onemli bir asamasi turistlerin bir
aktivite icine dahil edilmesi ve bu sekilde deneyim kazanmasidir (Pine &

Gilmore, 1999: 38).
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1.3.3. Deneyimi etkileyen faktorler

Alanyazin incelendiginde turist deneyimini etkileyen temel faktorlerden
birinin de “hizmet kalitesi” oldugu kabul edilmektedir (Palmer & O'Neill,
2003: 261; Kyle, Absher & Chancellor, 2005: 69; Cheunkamon,
Jomnonkwao & Ratanavaraha, 2022; Astuti & Dewi, 2022: 145; Kerdpitak,
2022: 771). Tiiketicilerin kalite algilarim tespit etmek icin Parasuraman,
Zeithaml & Berry (1988: 25) somutluk, giivenilirlik, giivence, empati ve yanit
verebilirlik kavramlar1 ile bes boyutlu bir model olusturmuslardir.
Arastirmacilar turizm deneyimi kavrami hakkinda farkl goriislere sahiptirler.
MacCannell (1973: 602) turizm deneyimini “sosyolojik bir perspektiften
bakarak turistlerin otantiklik arayisi ve deneyimi” olarak tanimlamistir.
Graefe & Vaske (1987: 393) ise turizm deneyimini psikolojik bir bakig
acisiyla yorumlayarak, turist deneyiminin yerel izlenim, turist algisi ve
destinasyon hikayesi gibi bircok faktoriin bir araya gelmesi olduguna dikkat

cekmislerdir.

Turist deneyiminin gercekligini arastirdiklar1 arastirmalarinda Gomez-
Jacinto, Martin-Garcia & Bertiche-Haud'Huyze (1999: 1026) “turist
deneyiminin 0zgtinliigiinii nesnel 0zgiinliik (manzara ile baglantili)”, “yapi
ozgiinliigii (faaliyetlerle baglantili)” ve “varolus oézgiinliigii (bireysel
ozgiinliik ve kisilerarast ozgiinliik)” olarak ii¢ kategoriye ayirmiglardir.
Nesnel 6zgiinliik; dogal ve kiiltiirel alanlari, yap1 6zgiinliigli mimari, kiiltiirel
yapilar ve oren yerleri, varolug 6zgiinliigii yerel halkin sosyo-kiiltiirel yapisini

ifade ermektedir (Gomez Jacinto, Martin-Garcia & Bertiche-Haud'Huyze

1999: 1026).

Dogal turizm deneyimleri iizerine yiiriittiikleri arastirmalarinda Chhetri,
Arrowsmith & Jackson (2004: 42) yiiriiyiis deneyimlerini etkileyen faktorleri
belirlemek icin dogal turizm destinasyonlarindaki turistleri incelemislerdir ve
“cografi uyarici degiskenlerinin” ve “psikolojik faktérlerin” ylriiyiisciilerin
deneyimini etkilediklerini saptamislardir. Obenour ve 6te. (2006: 37) turist
deneyiminin kalitesini etkileyen faktorler ile ilgili arastirmalarinda, turist

deneyimini iyilestirmenin bilgi isleme yaklagimi ve bir anlam temelli
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yaklasim ile miimkiin olabilecegini ifade etmektedirler. Wu ve 6te. (2020a:
11) gore unutulmaz turizm deneyimi; hazcilik, yenilik, yerel kiiltiir,
yenilenme, anlamhlik, ilgilenim ve bilgi boyutlarindan olusmaktir ve
deneyimi fazlasiyla etkileyen faktérler olarak ortaya konan unutulmaz turizm

deneyimi Kim, Ritchie & McCormick (2012: 20) tarafindan olusturulmustur.

Walls ve 6te. (2011: 17) turizm baglaminda turist deneyiminin kapsaml
bir sekilde anlasilmasimi saglayan kavramsal bir cerceve sunmuslardir.
Cerceve turizm deneyimini etkileyen bir dizi faktorii tanimlamaktadir.
Bunlar; fiziksel tesisler (cevre ile ilgili olan fiziksel yapi), turistler ve hizmet
saglayicilan arasindaki etkilesim ortam, kisilik tipini ve cevreye duyarligi
iceren bireysel dzellikler (turistlerin hizmetleri nasil algiladiklarina dair) ve
durumsal faktorlerdir (seyahatin amaci ve seyahate eglik edenler gibi
seyahatin dogasimi etkileyen o6zellikler). Bu faktorler turist deneyiminin
fiziksel tesisler, turizm paydaglarinin birbiriyle olan iliskileri, turistlerin

kisilik tipleri ya da iirtinii kabul durumu gibi konulari ifade etmektedir.

Xie (2010: 29) turizm deneyiminin, turistlerin mevcut durumlariyla
derinden biitiinlestiginde turizm diinyasina varolan hos bir fiziksel ve zihinsel
birlik duygusu oldugunu 6ne sitirmiistiir. Turizm deneyimi {izerine diger
calismalar, turizm deneyimi boyutlarini ve turizm deneyimini ampirik
diizeyde etkileyen faktorleri tartismistirlardir (Kim & Choi, 2013: 334; Xie
& Qu, 2014: 33). Walls ve ote. (2011: 18) deneyimin dort boyuta ayrildigini
belirtmislerdir ve bu boyutlar1 olaganiistii deneyim, siradan deneyim,
duygusal deneyim ve bilissel deneyim olarak ifade etmislerdir. Bu boyutlar
turistin seyahati esnasinda yasadigi ve giinlilk yasamin disinda kalan
deneyimi, giindelik hayatla 6rtiisen deneyimi ve 6nceki ve sonrasi algilarini

harmanladig1 deneyimi ifade etmektedir.

Pine & Gilmore (1999: 31) ve Schmitt (1999: 21) deneyimsel degeri;
estetik, eglence, egitim ve kacis gibi dort boyuta ayirlmislardir. Bu boyutlar
turistik {irtinlerin eglenceli olmasi, egitici olmasi, bulunulan ortamdan
uzaklasmaya firsat tanimasi ve estetik degeri olmasini ifade etmektedir. Na,

Xie & Gursoy (2019: 54) islevsel, hedonik ve sembolik degerlere dayali,

25



deneyimsel deger boyutlariyla bir destinasyon deneyimi degeri modeli
olusturmustur. Cetin & Bilgihan (2016: 145) kiiltiirel turist deneyimlerini
etkileyen temel faktorleri sosyal etkilesim (yardimsever, kibar, arkadas
canlisy, ilging, huzurluy, sakin, paylagsmay1 seven ve misafirperverlik gibi yerel
halkin 6zellikleri), yerel otantik ipuclar (yeni ve otantik algilar, yerelligi
belirgin bir sekilde sembolize eden olgular), hizmet (turizm altyapisi, hizmet
tesisleri), kiiltiir ve miras (tarih, eglence, moda, etkinlikler, mimari ve yemek)
ve meydan okuma (giiriiltli, ulasim, giivenlik, turist tuzaklari, normlar ve

kurallar, dil, park etme, vb.) olarak tanmimlamiglardir.
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2. BOLUM

DESTINASYON iMAJI VE TURIST MEMNUNIYETI

Arastirmanin bu boliimiinde imaj kavrami, destinasyon imaj1 kavramu,
destinasyon imajinin boyutlari, destinasyon imajini etkileyen faktorler, turist
memnuniyeti kavrami, turist memnuniyetinin 6nemi, turist memnuniyeti
teorileri, bilissel uyumsuzluk teorisi, benzesim teorisi, beklentilerin
onaylanmamasi teorisi, benzesim-karsitlik teorisi, zitlik teorisi, esitlik teorisi,
turist memnuniyetinin 6l¢iilmesinin nedenleri, turist memnuniyetini etkileyen
faktorler, turistlerin seyahat motivasyonlari, deneyimleri, destinasyon imaj

algilar1 ve memnuniyet iligkileri bagliklar1 anlatilacaktir.

2.1. imaj kavram

Imaj; bireyin fiziksel simirlar1 disindaki cagrisimlan zihinsel, algilarla ve
cagnisimlarla algilamasidir. Bunun yaninda zihninde olusturdugu hayali
olgular da olabilmektedir. Ge¢cmis deneyimlere ait algilamalar1 animsamada
ve yeni bilgiler 6grenmede imaj kavramu etkili olmaktadir (Oter & Ozdogan,

2005: 129).

Genis bir kapsamda degerlendirilen imaj kavrami; bir devlet adamu,
sevilen bir parfiim, spor ayakkabi ya da 6zgiin bir destinasyon ile yakindan
iligkilidir. Bir iriiniin bilinirliginin ve marka degerinin yiiksek olmasi o
{iriiniin imaja sahip oldugunu ifade etmektedir. Imaj, yalmzca kisisel
ozelliklerin degil bagkalarinin da algilarimi ve izlenimlerini kapsamaktadir
(Reilly, 1990: 22). Tiiketicilerin bir iiriinii satin almasinda etkili olan imaj

pazarlama alaninda isletmelerin sik¢a yararlandigi bir unsurdur.

Genel bir tamimlama ile imaj, bireylerin herhangi bir bélge, iiriin ya da
unsurla ilgili edindigi fikir, deneyim, inanis ve tutum gibi degerlerin tamamini
ifade etmektedir. “Kisisel cevreye dair bilgisini, algilarini ve secimlerini
ifade eden onceden edinilmis ya da tercih edilmis bilissel unsurlar” imaj
olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir, 2007: 102). imaj; herhangi bir bireyin
kisi, kurum, olay veya durum hakkindaki goriislerinin tamamini

kapsamaktadir (Peltekoglu, 1998: 576).
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2.1.1. Destinasyon imaji1 kavram

Destinasyonun imaji; turistlerin bir yer hakkinda sahip olduklari;
inanglari, deneyimleri, hatiralar1 ve izlenimleri ifade eden genis kapsaml bir
olgudur (Reilly, 1990: 24). Destinasyon imaji kavrami hakkinda
aragtirmacilar cesitli tanimlar yapmiglardir. Bu tanmimlamalardan en sik
kullamlan1 Crompton (1979b)’a aittir. Crompton (1979b: 18)’a gore imaj;
bireylerin iilke, bolge hatta kdy gibi yerlerle ait algilarini,
degerlendirmelerini, inamglarim ifade eden fikir birligidir. Bir diger
tamimlamaya gore destinasyon imaji; bireyin destinasyona dair sahip oldugu
bilgilerin, hislerin, edinimlerin ve beklentilerin tamami olarak ifade

edilmektedir (Baloglu, 1999: 83).

1970°li yillarda kullanilmaya baslanan destinasyon imaji Hunt (1971: 6-
118), Gunn (1972) ve Mayo (1973) gibi arastirmacilar tarafindan ele
alinmistir (Stepchenkova & Morrison, 2008: 549). Turist davranislarinin
tespit edilmesi, yorumlanmasi ve c¢iktilarinin 6zel sektore ve ilgili paydaslara
aktarilmasi icin destinasyon imaji kilit bir role sahiptir (Sengiil, Bayhan &

Yiicel, 2017: 490).

Mevcut alanyazin incelendiginde destinasyon imaji ile ilgili cesitli
arastirmalara ulasmak miimkiindiir. Ozellikle son yillarda destinasyon
imajina odaklanan farkli calismalar bulunmaktadir (Naidoo & Ramseook-
Munhurrun, 2012: 60; Yang, He & Gu, 2012: 52; Tasci ve &te., 2022; Stylidis,
2022; Tse & Tung, 2022). Turistler, seyahatleri sonrasinda veya cesitli
kaynaklardan destinasyonla ilgili bilgileri isleyerek zaman iginde bir goriinti

(imaj) olusturabilmektedirler (Leisen, 2001: 50).

Marino (2008: 3)’ya gore imaj; “insanlarin belirli bir yer hakkinda sahip
oldugu deger yargilarini, izlenimleri ve tutumlari biitiinlestiren gorsel ya da
gorsel olmayan zihinsel yapilardir’. Destinasyon imaj1 ise genel imaji
olusturan birbiriyle iliskili duygusal ve bilissel degerlendirmeyi iceren ¢ok

yonlii ve bilesik bir yapidir (Stepchenkova & Morrison, 2006: 944).

Destinasyon imaji hem gorsel hem de biitiinsel unsurlar1 kapsamaktadir

(Echtner & Ritchie, 2003: 42). Destinasyon imaj1 bir turistin inanclarini,
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izlenimlerini, edindigi bilgileri, kisisel duygularini ve degerlerini
icermektedir (Chen & Phou, 2013: 271). Destinasyon imaji; bir bireyin
ziyaret Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda sahip oldugu degerlendirme
stirecinden olusmaktadir (Tasc1 & Gartner, 2007: 423). Destinasyonun imaji,
turistlerin karar verme siirecinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Chen & Tsali,
2007: 1116). Destinasyon {iriiniiniin kendisinden daha énemli olan imaji,
turistler acisindan destinasyon satin alma ve karar siirecinde yon gosterici

niteliktedir (Ozdemir, 2007: 109).

Destinasyon imaji, turistlerin seyahat tercihlerinde etkili olan temel
faktor olmasa da diger unsurlar ile birlestiginde belirleyici bir role sahip
olmaktadir (Kash & Yilmazdogan, 2012: 200-201). Destinasyon imajinin,
turistik hareketlilik ve destinasyon cekiciligi bakimindan turistin secim
stirecinde etkili oldugu goriilmektedir. Alanyazin incelendiginde olumlu
destinasyon imajinin, turistlerin ziyaret niyeti ve ayrilma davranisi iizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu sonucununa ulasilmistir (Ceti & Atay, 2020: 38).
Destinasyon imajina aciklamak {izere gelistirilen tanimlar yukarida yer alan

Tablo 2’de detaylandirilmistir.

Tablo 2: Destinasyon imaj Tamimlar

Destinasyon imaj Tanimlar1

Potansiyel ziyaretciler tarafindan bir bolge
hakkinda sahip olunan algidur.

Bireyin veya grubun belirli bir destinasyon
hakkinda sahip oldugu bilgi, deneyim, hayal
etme, degerlendirme gibi diisiince ve sistemlerin

(Hunt, 1975)

(Lawson & Baud Bovy, 1977)

tamamidir.
Hem biligsel hem de duygusal bilesenleri

(Dichter, 1985) icerebilen bireysel 6zelliklerin degerlendirilmesi
sonucunda olusan genel izlenimlerdir.

(Phelps, 1986) Bir bolgeye dair alg1 veya izlenimlerdir.

(Richardson & Crompton, 1988) Tatilin niteligine iligkin algilardir.
(Calantone ve ote., 1989) Destinasyona dair algi ve tutumlari tammlar.
Ele alinan destinasyona yonelik bireysel ve
(Embacher & Buttle, 1989) kollektif olarak edinilen fikir ve yargilarin

tamamidir.

Nesnenin  bilinirligi ve insanlarin  onu
tamimladigl, hatirladign  ve iliskilendirdigi
(Chon, 1990) anlamlar dizisidir. Bir bireyin destinasyonla
ilgili inanglari, fikirleri, duygulari, beklentileri
ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucudur.
Bireysel ozelliklerin disginda bir varligin
yarattig1 toplam izlenimidir.

Bireysel destinasyon 6zelliklerine iligkin algilar
(Echtner & Ritchie, 1991) ve destinasyonun yarattig1 biitiinsel
izlenimlerdir.

(Reilly, 1990)
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Imaj, toplam algilarin icinden secilmis birkag
(Fakeye & Crompton, 1991) izlenimin turistlerin zihninde destinasyona dair
edindigi konumdur.

Bireylerin belirlenmis bir bolge ile ilgili sahip
oldugu deger yargilar1 ve davrams kaliplardir.
Destinasyon  imaji;  nitelik,  biitiinsellik,
(Echtner & Ritchie, 1993) islevsellik gibi unsurlar ile sekillenen zihinsel,
0zgiin ve benzer niteliklere sahip bir siirectir.
Gortintiiler, yerle baglantil ¢cok sayida ¢agrisim
ve bilgi parcasinin basitlestirilmesini temsil

(Dadgostar & Isotalo, 1992)

(Kotler, Haider & Rein, 1993) eder. Bir yer hakkinda biiyiik miktarda veriyi
islemeye ve oOzlestirmeye calisan zihnin
uriiniidiirler.

Destinasyon goriintiileri, biligsel, duyugsal,
(Gartner, 1993: 1996) cagrisimsal olarak birbiriyle baglantil {i¢ unsur

tarafindan gelistirilir.
Ziyaret edilecek bolgenin imaji, o bdlgeyi
(Kotler, 1994) ziyaret etmek isteyen kisinin inaniglari,
diisiinceleri ve degerlendirmeleri ile sekillenir.
Imaj, iiriinde ya da hizmette aranan niteliklerin
ve yararlarin zihinde edindigi konumdur.
Genel halk tarafindan talep géren bir yer, tiriin
veya deneyimin gorsel veya zihinsel izlenimidir.
Turistik bir ¢ekicilige sahip bolgeleri birbirinden
(Walmsley & Young, 1998) ayirmak icin kullanilan nesnel bir degerlendirme
olciitidiir.
Bireylerin destinasyona dair gelistirdigi inang,
deger ve fikirlerin tamamidir.
Bir destinasyon hakkinda bireyin bilgi, duygu ve
kiiltiirel izlenimlerinin zihinsel temsilidir.
Olumlu veya olumsuz bir imajla sonuglanmak
(Sussmann & Unel, 1999) lizere tutumlar tarafindan dikte edilen bilegik
algilarin sonucudur
Cesitli trtinlerin (cazibelerin) ve niteliklerin
biitiinsel bir yaklagim ile degerlendirilmesidir.
Destinasyon ve kisisel alginin birden c¢ok
(Murphy, Pritchard & Smith, 2000) bilesenini iceren, bir destinasyona bagh olan
cagrisimlar ve bilgi parcalarimin toplamidir.
Bir  destinasyonun  fonksiyonel,  sosyal,
duygusal, epistemik ve kosullu faydalar1 dahil
(Tapachai & Waryszak, 2000) olmak tizere beklenen fayda veya tiiketim
degerleri ile ilgili olarak turistlerin bir
destinasyona iliskin algilar veya izlenimleridir.
Turistin destinasyona dair gelistirdikleri yorum
ve degerlendirmelerdir.
(Kim & Richardson, 2003) Zamanla bir destinasyona dair olugan alg inanis,
’ diisiince, beklenti ve duygularin tamamdir.

Kaynaklar: Echtner & Ritchie (2003); Gallarza, Saura & Garcia (2002); Li, Ali & Kim
(2015); Nghiem-Phu (2014); Rodrigues ve 6te. (2012); Su, Hsu & Swanson (2017); Tascl,

(Santos Arrebola, 1994)

(Milman & Pizam, 1995)

(Choi, Chan & Wu, 1999)

(Baloglu & McCleary, 1999)

(MacKay & Fesenmaier, 2000)

(Bigne, Sanchez & Sanchez, 2001)

Gartner & Cavusgil, (2007); Zhang ve ote. (2014) kaynaklarindan yararlanilarak yazar
tarafindan olusturulmustur.

Avcikurt (2005: 24) destinasyon imajimi ziyaret edilen destinasyonda
edinilen deneyimler, inamiglar, deger yargilar1 ve izlenimler olarak
tanimlamaktadir. Uner ve 6te. (2006: 191) gére destinasyon imaji genis bir
kapsamda incelenen deneyimler, duyumlar, algilar ve gozlemler olarak ifade

edilmektedir ve bu edinimlerin sosyal medya, iletisim araclari, vb. kanallar
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vasitast ile gelistigini ve sekilendigini vurgulamaktadir. Genel olarak
destinasyon imaji1 pek cok farkli dis ve i¢ faktoriin turistlerde uyandirdigi
izlenimler olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon imaj1 bireysel bir yargi
niteligi tagimaktadir ve bireyden bireye degisiklik gostermektedir (Agackaya
& Sahbaz, 2019: 4). Alanyazin incelendiginde destinasyon imajinin turizmde
etkili ve yon verici bir faktoér oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Baloglu &
McCleary, 1999: 147; Hosanay ve ote, 2006: 62; Chen & Tsai, 2007: 1115;
Ceylan, 2011: 917; Sevim ve 6te., 2013: 115; Artuger & Cetinsoz, 2014: 367;
Adan, 2015: 6607; Cicek & Ilgaz, 2015: 171; Giritlioglu & Oksdz, 2016:
270).

2.1.1.1. Destinasyon imajimn boyutlari

Alanyazin incelendiginde destinasyon imajinin bilissel, duygusal ve
davranigsal imaj olmak {iizere ii¢ temel boyuttan olustugunu ifade etmek
miimkiindiir. Bu boyutlar asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir (Baloglu &
McCleary, 1999: 146). Bilissel imaj; bireyin herhangi bir nesneye esyaya,
iiriine ya da hizmete dair edindigi ve kisiye ait bilgilerin, inaniglarin ve
diisiincelerin sonucu olusan algilar ve degerlendirmelerdir (Baloglu &
Brinberg, 1997: 12). Bilissel imaj bireyin kendi istegiyle veya disaridan
ogrendigi farkh bilgilerle nesneye karsi olusan tutumlarin ve bilgilerin
toplamidir. Turistlerin destinasyonun cekicilikleri hakkinda edindikleri

bilgilerin destinasyon tercihlerinde etkili oldugu ifade edilmektedir.

Duygusal imaj; bireyin destinasyona dair gelistirdigi duygu ve deger
yargilarin1 tanimlamaktadir (Yaragh, 2007: 10). Bireylerin destinasyonun
cekim unsurlarina dair hisleri, algilar, fikirleri ve tutumlarn algisal veya
bilissel degerlendirme olarak ifade edilmektedir. Duygusal bilesen, bireyin
destinasyon seciminde sahip oldugu olumlu, olumsuz ve nétr yargilarini goz
oniinde bulundurmas1 ve destinasyon tercihini bu algiya gore

gerceklestirmesidir.

Davranissal imaj; destinasyona ait bilissel ve duygusal bilgiler turistlerin
davraniglarin sekillendirmektedir ve yon vermektedir (Michaelidou ve ote.,

2013: 2). Davranissal imaj; bireyin degerlendirme ve yorumlamalar
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sonucunda harekete gecmesi ve bir {irlinii tercih etmesini ifade etmektedir.
Ayrica davranigsal niyet; bireyin gilinliik hayatta gosterdigi davranis
kaliplarini, destinasyon tercihlerini, tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerini ifade

etmektedir.

2.1.1.2. Destinasyon imajim etkileyen faktorler

Turistik triine ve hizmete yonelik imaj; turistlerin algilarinda etkili
olmakta ve turist talebi etkilemektedir. Alanyazinda destinasyon imajinin;
gecerlik, inandiricilik, basitlik, cekicilik ve ayirt edicilik gibi bes temel
boyuta sahip oldugu ifade edilmektedir (Day, Skidmore & Koller, 2002).
Baloglu & McCleary (1999) destinasyon imajini uyarici ve kisisel faktorler
olmak tizere iki basglikta incelemistir. Markanin imaji, isletmenin iletisim
cabalari, kisisel ve uyarici faktorler destinasyon imajinin temel bilesenleridir.
Uyarici faktorler turistin bilgi elde etmeye dayali unsurlarini ifade etmektedir.
Turistlerin destinasyonu tercih etmeden 6nce ve sonra sahip olduklar algi,
deneyim ve memnuniyet uyarici faktorlerle yakindan iligkilidir. Bireylerin
demografik yapisi, hayat goriigii ve aligkanliklar1 gibi hususlar da bireysel
faktorler kapsaminda degerlendirilmektedir (Mustafaoglu & Boztepe
Tagkiran, 2022: 120). Destinasyon imaji bu iki faktoriin etkilesimi ile

gerceklesmektedir. Sekil 3’de destinasyon imaji etkileyen faktorleri ele

alinmaktadir.

Kisisel Faktirler Uyaric Faktirler

= Psikolojik > Bilgi Kaynaklar
+ Degerler e Degerler
+  Motivasyonlar * Motivasyonlar

- . Kisilik
* Kilik Destinasyon 1
Imaiji

* Sosyal > Onceki Tecriibe
* Yas e Dagitim
+ Egitim
» Medeni Durum
» Diger

Sekil 3: Destinasyon Imajin1 Etkileyen Faktorler
Kaynak: Baloglu & McCleary (1999) kaynagindan yararlanilarak olusturulmustur.
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Sekil 3’e gore destinasyon imaji; degerler, motivasyonlar ve kisilik gibi
pskilolojik; yas, egitim ve medeni durum gibi sosyal kapsamda incelenen
kisisel faktorler ile degerler, motivasyonlar ve kisilik alt bagliklarin kapsayan
bilgi kaynaklar1 ve dagitim alt bashgin kapsayan oOnceki tecriibeleri
kapsamaktadir. Kisisel ve uyaric1 faktorlerin uyumlu iligkisini gerektiren
destinasyon imaji farklilagsabilmektedir. Destinasyon imaji turistlerin cesitli
bilgi kaynaklar ile sekillendirdigi birincil ve ikincil imajdan olusmaktadir
(Phelps, 1986: 170). Giiclii & Yilmaz (2020: 183)’a gore destinasyon imaji
ilk ve son destinasyon imaji olmak iizere iki baglikta incelenmektedir ve
destinasyon imajim etkileyen faktorlerin iki siirece de etki ettigi
savunulmaktadir. Turistlerin tatile c¢ikmadan ©6nce sahip olduklar ilk
destinasyon imaj1; bilgi kaynagi, demografik 6zellikler, itici ve gekici seyahat
motivasyonlari tarafindan sekillenmektedir. Turistlerin tatilleri sonrasi sahip
olduklar1 imaj ise konaklama tercihleri, destinasyona dair rekreasyonel

faaliyetler ve 6zgiin deneyimler ile gelismektedir.

2.2, Turist memnuniyeti kavram

Memnuniyet kavrami bireyler icin farkli anlamlar ifade etmektedir.
Benzer turizm deneyimleri paylasan ancak birbirinden farkl kisilik ve deger
yargisina sahip bireylerin aym diizeyde memnun olacaklarin ifade etmek
miimkiin degildir (Cetin, 2015: 32). Turizm destinasyonlarina dair olumlu ve
olumsuz yargilar ve tutumlar turistlerin memnuniyet diizeylerini, tekrar
ziyaret ve tavsiye niyetlerini etkilemektedir (Rasoolimanesh, Dahalan &
Jaafar, 2016: 73). Turist memnuniyeti; bir iriiniin ya da hizmetin satin
alinmasi ve deneyimlenmesi sonrasinda turistin sahip oldugu bilissel veya
duygusal agsamalar1 tamimlamaktadir (Sandik¢i, 2008: 80). Ayrica
memnuniyet; destinasyon se¢imi ve destinasyonu tekrar ziyaret etme
tizerinde de belirleyici ve yonlendirici bir role sahiptir (Yoon & Uysal, 2005:

47).

Bireysel sunama dayanan hizmet sektoriinde standartlagtirma miimkiin
degildir (Atsiz & Tiirkmen, 2020: 2052). Turistlerin isteklerinin ve

beklentilerinin hizmet saglayicilan tarafindan karsilanmasi dogru bir iletisim
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icin en temel kosullardan biri olarak kabul edilmektedir (Bagsarangil & Ulas,
2018: 190). Hizmet saglayicilarinin turizm sektdriinden memnun olmasi,
yeterli gelir ve kazang elde etmesi icin turist memnuniyetinin tiim paydaslar
tarafindan benimsenmesi gerekmektedir. Turistlerin hizmet aldiklar siire
boyunca yasadiklari memnuniyet veya memnuniyetsizlik ©Onemli bir
belirleyicidir. Turist memnuniyeti; “sunulan hizmetin turist beklentilerini
karsilamast ve algilanan hizmet kalitesinin yliksek olmasi” olarak
tamimlanmaktadir (Akama & Keithi, 2003: 75). Bir diger tanima gore turist
memnuniyeti; “turistlerin tatilleri boyunca satin aldiklari hizmet ve tirtinlerin
istek, beklenti ve ihtiyaclarini” karsilamasidir (Severt ve 6te., 2007: 400).
Turist memnuniyetini; “bir Uriin veya hizmetin turistlerin beklentilerini
karsilamasi turistlerde olusturdugu psikolojik iyi olug hali” ifade etmek de
miimkiindiir (Chen & Tsai, 2007: 1115-1116). Turist memnuniyeti yiiksek
kar, daha fazla harcama istegi, destinasyonun marka degerini gelistirme,
rekabet ortaminda avantaj elde etme, daha fazla potansiyel saglama ve
maaliyetleri diisiirme gibi bazi olumlu etkilere sahiptir (Adinegara ve ote.,
2017: 42). Alanyazin incelendiginde turist memnuniyetinin turizm
sektoriindeki Onemine ve islevine katkisina vurgu yapan arastirmalari
gorebilmek miimkiindiir (Akama, 2003: 73; Severt, 2007: 400; Ladhari, 2009:
308; Dmitrovic ve ote., 2009: 11; Hosany & Prayag 2013: 734-735; Hultman,
2015: 2227; Adinegra, 2017: 40; Prayag ve ote., 2017: 42; Azhar ve ote.,
2018: 1662; Atsiz & Tiirkmen, 2020: 2068).

2.2.1. Turist memnuniyetinin 6nemi

Turizm sektoriinde rekabet edebilmek icin 6nemli kavramlardan biri de
turist memnuniyetidir. Turist memnuniyetinin saglanmasi turistlerin bir
destinasyonu tekrar ziyaret etmesini, o destinasyonu tavsiye etmesini
saglayacak ve siirdiiriilebilir turizm gelisime katki sunacaktir (Bozkurt, 2018:
18). Turistlerin bir iiriine ya da hizmete veya destinasyona ait memnun olma
ya da memnun olmama durumlar gelecek ziyaretlerini etkileyecektir.

Turistler bir konaklama isletmesini veya herhangi bir destinasyonu tekrardan
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ziyaret ediyorsa, bu yoOnelim biyiik o6lciide ilk seyahatlerindeki
memnuniyetleri ile yakindan ilisiklidir (Poon & Low, 2005: 226).

Turizm sektoriinde tiiketiciler daha 6zel, bireysel ve 6zgiin iiriinler
aramaktadirlar ve bu tiriinleri iistiin bir hizmet kalitesi ile talep etmektedirler
(On Esen & Kilig, 2017: 646). Kisisellestirilmis iiriinlerle daha fazla deneyim
yasama istegi turizm sektori icin oldukga gecerlidir. Sosyal medya araclari,
arama motorlar, coklu rezervasyon siteleri ve seyahat bloglar1 gibi
teknolojiler de turizm isletmelerinde rekabet ortamini degistirmektedir. Bu
teknolojiler, cesitli firsatlar ve (hizli baglanti, hizli tiiketici katilimi, iletisim
maliyetlerinde azalma ve iyilestirilmis hizmet) zorluklar (iletisim siirecinde
giivensizlik ve asir1 denetim, vb.) sunmaktadir. Ornegin; tiiketiciler sosyal
medya araclarn ile memnuniyetsizliklerini genis kitlelere aktarmaktadirlar ve
bir destinasyonun ya da turizm igletmesinin imajim1 olumsuz sekilde
etkileyebilmektedirler. Sosyal medya araciliiyla olumsuz imaja sahip olan
destinasyonlar ya da turizm isletmeleri bir daha tercih edilmemektedirler ve
uzun doénemli bir turist kaybi ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle
turist memnuniyetini belirlemek, izlemek ve 6l¢mek hizmet kalitesinin ve
tiikketici sadakatinin saglanmasi adina kritik bir role sahiptir (Poon & Low,
2005: 219). Teknolojik gelismeler ve degisen trendler ile hizli bir gelisim
icinde olan turizm sektorii icinde yer alan destinasyonlar ve hizmet
saglayicilar, rekabet ortami icinde yer edinebilmek igin turist memnuniyetine
dikkat etmeli ve 6nem vermelidir. Turist beklentileri, davranislar1 ve kararlar
sosyal medya ve degerlendirme sitelerinde daha fazla yer almaktadir ve
kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerle ve etkilesimlerle vurgulanarak

giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Kaosiri ve &te., 2007: 258).

Turist memnuniyetini anlamak, daha nitelikli bir finansal performansa ve
daha fazla rekabet giiciine katkida bulundugu icin 6nemlidir. Bu anlayis
teknolojik ilerlemenin yani1 sira degisen turist davranislari ve yeniliklerin
besledigi rekabet ortaminda daha kritik bir 6nem tasimaktadir. Memnuniyet
olctimi; turistik iiriin deneyiminin turistler tarafindan biligsel ve duygusal
degerlendirmesi siirecidir (Wang, 2016: 7). Memnuniyetin belirlenmesinde

sosyal medya ve seyahat sitelerinde kullanicilar tarafindan olusturulan
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iceriklerin analizi en sik kullanilan degerlendirme yontemlerindendir.
Memnuniyet o6lciilmesinde en belirleyici olan husus ise ne tiir bir
memnuniyetin 6lciilmesi gerektiginin belirlenmesidir (Chen & Tsai, 2016:
1118). Genel memnuniyetin 6l¢iilmesi icin genel memnuniyet metriklerinin
olusturulmasi uygun bir 6l¢iim ydntemi olabilmektedir (Wang, 2016: 24).
Memnuniyet 6l¢iimlerinin diizenli olarak yapilmasi, bir destinasyona veya
isletmeye daha kapsamli ve dengeli veriler sunacaktir. Diizenli olarak
Olciimler yapmak, zaman icindeki performansi degerlendirmeye ve
uygulamaya koyulmus memnuniyet ile ilgili degisikliklerin etkinligini
degerlendirmeye de olanak saglayacaktir (Rasoolimanesh, Dahalan & Jaafar,

2016: 79).

2.2.2. Turist memnuniyeti teorileri

Turist memnuniyeti genis kapsamli yapisi ile turizm sektoriinde sikca
izerinde durulan ve arastirmalara konu edilen degiskenlerden biridir. Turist
memnuniyetini 6l¢mek icin bilissel uyumsuzluk teorisi, benzesim teorisi,
beklentilerin onaylanmasi teorisi, benzesim karsitlik teorisi, zitlik teorisi ve

esitlik teorilerinden yararlanilmaktadir.

2.2.2.1. Bilissel uyumsuzluk teorisi

ik defa Leon Festinger (1957)’in ifade ettigi bilissel uyumsuzluk teorisi;
“kiginin kendisi cevresi ve hareketleri ile tutarli, yumusak bir ruh haline
ulagsmast icin sahip oldugu uyumlu ruh halini” ifade etmektedir (aktaran;
Yiicel & Cizel, 2018: 151. Bilissel uyumsuzluk siirecinde birey uyumsuzluga
sahip olan duygunun temeline inmeli ve onlarla yiizleserek ¢ézmelidir. Bu
stirecte birey farkl bilgiler sunan kaynaklar1 engeller ve kendi fikirlerini
kabul ettirmenin yontemlerini aragtirir (Tanford & Montgomery, 2015: 598).
Biligsel uyumsuzluk teorisi, satin alma siirecinde ve se¢im asamasinda
gelistirilen davramg kaliplarini anlayabilmek icin 6nemli bir teori olarak
kabul edilmektedir. Bilissel uyumsuzluk teorisi ile ilgili bir diger kavram ise
bilissel celigkidir. Biligsel celiski, farkl seceneklerin bulundugu bir pazarda
baska bir alternatifin secilmesi sonrasinda bireyde olusan endise ve kaygi

duygusudur (Kim, 2011: 98). Bilissel celiski tiiketicilerin satin alma siirecleri
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sonrasinda yasadiklarn1 endise ve kaygi hissi ile olugmaktadir. Bireyin
secimlerini ve tercihlerini tespit etmesini ve secimlerinden memnun olmasini
zorlastiran biligsel celiski satin alma siirecinde sikca goriilen bir bilesendir

(Tormala & Litt, 2010: 587).

2.2.2.2. Benzesim teorisi

Bu teori beklentilerin ve yargilarin algilanan performansa olan yakinlik
diizeyini ifade etmektedir. Bireyin bekledigi ve algiladig1 performans benzer
bir diizeye sahipse yiiksek ve beklenen bir memnuniyet diizeyi goriilecektir
(Acayip, 2012: 15). Bireyin beklentisi ile deneyimledikleri birbirine yakin bir
diizeye sahipse benzerlik ortaya ¢ikacak ve benzer bir memnuniyet diizeyi
tespit edilecektir (Keskin, 2008: 54). Memnuniyet diizeyini etkileyen ve
yonlendiren benzesim teorisi turist deneyimlerine bagli oldugu icin turizm

sektoriiniin sikca kullandig1 kavramlardan biridir (Gok, 2010: 55).

2.2.2.3. Beklentilerin onaylanmamasi teorisi

Tiiketici memnuniyetinin arastirilmasinda en fazla kabul goren
teorilerden biri olan ve Oliver (1980: 442) tarafindan gelistirilen
“Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisi”ne ait memnuniyet olusumu siireci

Sekil 4’te gosterilmistir.

BEKLENTILER

N _
+ ONAYLAMAMA | Y MEMNUNIVET
+
: +
ALGILANAN
PERFORMANS
(KALITE)

Sekil 4: Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisi

Kaynak: Oliver (1980: 442); Anderson & Sullivan (1993: 127) ve Geng (2021: 23)

kaynaklarindan yararlanilarak olusturulmustur.
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Beklentilerin onaylanmamas teorisi genellikle tiiketici tatmini, satin
alma sonrasi davramgslar ve hizmet pazarlamasi bagliklar1 kapsaminda
incelenmektedir (Sabirli, 2018: 14). Bireyler satin alma siirecinde satin alma
kararlarim etkileyen birtakim yoénlendirici beklentilere sahiptirler. Bireyin
satin alma eylemi, kullanim sonrasi memnuniyet diizeyi ve algiladigi
performans gibi bazi unsurlardan olusmaktadir (Uludz, 2019: 75).
Tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmeden 6nce sahip olduklar1
beklenti ile satin alma eylemini gerceklestirdikten sonra sahip olduklar yargi
memnuniyet kavrami olarak ifade edilmektedir. Hizmet satin alimi 6ncesi ve
sonrasi iki onemli siirecin kiyaslanmasini ve karsilastirilmasini ifade eden
memnuniyet, bu siirecteki tiim olumlu ve olumsuz davranis, tutum ve
yargilar kapsamaktadir (Oliver, 1980: 463). Algilanan performans tiiketici
beklentilerini  fazlasiyla  karsiliyorsa  “pozitif  onaylamama”  ve
beklentilerinden diisiik ise “negatif onaylamama” olarak kabul etmek

miimkiindiir (Ozer, 1999: 163).

2.2.2.4. Benzesim-zithk teorisi

Tiiketici memnuniyeti arastirmalar1 incelendiginde en sik kullanilan
kavram olarak benzesim-zithik teorisini ifade etmek miimkiindiir ($ahin,
2017: 46). Bu teoriye gore beklenti ve performansin 6nemi iki kavram
arasindaki farkliliga gore degismektedir (Sherif & Hovland, 1961; aktaran;
Suzan, 2021: 59). Sherif’in sosyal yarg1 yasasina gore; tiiketicinin bir {iriine
dair gelistirdigi algilarinda ve tutumlarinda gesitli performans bolgeleri yer
almaktadir. Tiiketici algis1 beklentiye gore sekillenmektedir. Tiiketiciler
tarafindan algilanan performans; kabul géren performans, kabul edilmeyen
performans ve kayitsiz kalinan performans olmak iizere {i¢ asamada ele
alinmaktadir (Tagdemir, 2019: 9). Benzesim-zitlik teorisine gore tiiketici
algilanan performansi olumlu ve yeterli goriiyorsa, o iiriin beklentilerinin
altindaysa bile iiriini sevecektir ve begenecektir. Performans kabul
edilmiyorsa zithk durumu 6n plandadir ve farkhilhik daha fazla dile

getirilecektir ve iiriin reddedilecektir (Temelli, 2000: 24).
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2.2.2.5. Zithik teorisi

Tiiketicinin beklentileri ile deneyimi arasindaki farklihgin, farklilik
blyiikliigii orantisinda ifade edilmesi zithk teorisinin temelini
olugturmaktadir. Ornegin; bir konaklama isletmesi odalarinin kalitesi ve
isletmenin sahip oldugu imkanlar konusunda beklentiyi yiiksek tutacak
reklam faaliyetlerinde bulundugu zaman, bu iiriinii satin alan turistler diisiik
bir performansla karsilastiginda {irinii kabul etmeyeceklerdir ve memnun
olmayacaklardir. Bu durumun aksi oldugunda ise yani konaklama isletmesi
iriin beklentinin {izerinde olmasina karsin beklentiyi yiiksek tutmadiginda
olumlu celigki ortaya ¢ikacaktir (Baran, 2017: 41). Oliver (1980: 467)’a gore
bu durum "onaylanmayan beklentiler" olarak tanimlanmistir. Beklentilerde
yasanabilecek bir olumsuzluk tiiketici memnuniyetsizliine neden
olmaktadir. Genel olarak tam tersi durumda tiiketici beklentilerini diisiik
tuttugu zaman memnuniyet diizeyi artis gosterecektir. Sonug olarak tiiketici
yliksek oranda olumlu duygulara sahip olacaktir. Bu teoride kotii performans
cok kotli ve iyi performans cok iyi olarak nitelendirilecektir (Kiigiikergin,

2012: 21).

2.2.2.6. Esitlik teorisi

Memnuniyet ve tatmin arastirmalarinda yer alan Adams’in Esitlik
Kurami; alanyazinda en fazla dile getirilmis motivasyon teorilerinden biridir.
Bu teoriye gore bireyler icinde olduklarn her eylemi girdi ve cikti hesabina
gore algilamaktadir ve degerlendirmektedir. Bireyin bir eylem icin gosterdigi
caba, emek ve fedakarliklar girdi olarak tamimlanmakta iken sonrasinda
edindigi kazamimlar ise iyi ve kotii sonuclar ¢ikti olarak kabul edilmektedir.
Ayrica girdi; bireylerin isletmeye sunduklar1 emek, egitim ve tecriibe gibi
girdi niteligindeki degerleri ifade etmektedir. Cikt1 ise isletmenin bireye
sundugu itibar, sayginlik, statii, unvan ve terfi gibi degerlerin ve kazanimlarin
tamamin1 ifade etmektedir (Adams, 1963: 424-430). McShane & Von
Glinova (2003: 102)’a gore bireylerin emekleri, cabalari, zamanlarn ve
sonrasinda edindikleri maas, statii, itibar ve terfi gibi olgular calisma

yasaminin énemli ¢iktilar olarak kabul edilmektedir.
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Esitlik teorisi; c¢alisanlarin igverenler tarafindan esit sartlarda
degerlendirilmesi talebiyle ve bu talep sonucunda olusan c¢alisma
motivasyonunu etkilenmesiyle ortaya c¢ikmis dort temel prensibe gore
olugturulmus bir teoridir (Kogel, 2013: 245). Bu ilkeler: birey, karsilastirma,
girdiler ve c¢iktilar olarak tamimlanmistir. Adams’a gore motivasyonu
etkileyen énemli unsurlardan biri de esitlik konusundaki tatmin duygusudur.
Genellikle bireylerin bunu bireysel olarak belirledigi ve ol¢tiigii ifade
edilmektedir. Gercek bir esitsizlik durumu olmasa bile bireyler aradaki

esitsizlik durumunu kisisel dlgiitlere gore algilamaktadir (irge, 2016: 88).

2.2.3. Turist memnuniyetinin 6lciilmesinin nedenleri

Her eylemin olgiilebilir hale gelmesiyle birlikte turist memnuniyetinin
Olciilmesi ve alinan verilere gore yeni yaklasimlar olusturulmasi turizm
sektori igin bir zorunluluktur. Turist memnuniyetinin 6l¢iilmesi, tiriinlerin ve
hizmetlerin kalitesini ortaya koymaktadir. Memnuniyetin 6lciilmesi, turistler
icin bir sonraki satin almada daha saglikli ve daha kaliteli iiriinler ortaya
koyacaktir (Kaosiri ve 6te., 2007: 258). Genel olarak turistlerin memnuniyet
diizeylerinin sebeplerinin, sonuclarinin ve varsa olumsuz yargilarin tespit
edilmesi, destinasyonun siirdiiriilebilir gelisimine katki sunacaktir ve
memnuniyet duyulan unsurlarin devamliligi miimkiin olacaktir. Turistlerin
memnun olduklar1 ve olmadiklari hususlarin dogru ve etkili bir bicimde tespit
edilmesi gelecek ziyaretcilerin satin almalarinda etkili bir unsur
olabilmektedir. Turistlerin destinasyondan memnun kalmasi ve olumlu bir
algiya sahip olmasi orada daha uzun siire konaklamalarini ve daha fazla

harcama yapmalarini saglayabilecektir (Yazit & Erkol Bayram, 2022: 114).

Turizm sektoriinde yer alan yiyecek-icecek isletmeleri, konaklama
isletmeleri, destinasyon yonetim organizasyonlari, yerel yonetimler,
hediyelik egya satan isletmeler, saglik turizmi amagli hizmet sunan isletmeler
ve rekreasyon isletmeleri turistlerin degisen isteklerini ve ihtiyaclarim 6lcek,
gozlem ve miilakat gibi yontemlerle degerlendirmektedirler. Son yillarda
popiiler bir kavram olan sosyal medya da turistlerin begenilerini ve

sikayetlerini ifade ettigi 6nemli araglardandir. Turizm isletmeleri farkli aglari
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takip ederek turistlerin isteklerini ve ihtiyaglarini dogru ve etkili bir bicimde
degerlendirmelidirler. Bununla birlikte siirdiiriilebilir bir takip sistemi igin
diizenli ve denetlenebilen bir 6l¢iim siireci biiyiik bir 6neme sahiptir. Turist
ve gelir kaybinin daha az yasanmasi, giincel turizm taleplerini takip
edilebilmesi, turist sorunlarina hizli ve aktif sekilde cevap verilebilmesi icin

memnuniyet 6l¢ciimii gereklilik arz etmektedir (Kili¢ & Pelit, 2004: 114).

2.2.4. Turist memnuniyetini etkileyen faktorler

Turist memnuniyeti, pazarlama arastirmacilar1 tarafindan kegsfedilen
koklii ve uzun siiredir devam eden bir aragtirma alamdir (Yiiksel & Yiiksel,
2002: 52-53). Turist memnuniyetinde etkili olan gecmis deneyimin kalitesi
turistlerin destinasyon seciminde belirleyici bir faktérdiir (Chen & Chen,
2010: 29-30). Turist memnuniyeti ile ilgili ilk calismalarda; giivenirlik,
duyarlilik, giivence, empati ve maddi degerler gibi baghklarin turist
memnuniyetini etkileyen hizmet unsurlann olduguna vurgu yapilmistir
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985: 44; Swarbrooke, 1999; 143).
Destinasyon yonetimi baglaminda turist memnuniyeti konaklama, yeme-
icme, aligveris imkanlarl, cazibe merkezleri, etkinlikler ve festivaller,
erisilebilirlik, fiyat, kiiltiir, iklim ve imaj, doga, yasam tarzi, tarih, hizmet,
turistik tesis, temizlik, gece hayati, yerel halkin farkh bir dil bilebilmesi ve
paranin karsihigr gibi farkli kavramlardan etkilenmektedir (Heung & Cheng,
2000: 402; Kozak & Rimmington, 2000: 264; Chi & Qu, 2008: 626).
Bunlardan farkli olarak, erisim kolayligi, bilet diizenleme sistemleri,
fiyatlarin gesitligi, hizmetler, giivenlik ve ¢alisanlarin giileryiizlii olmasi turist
memnuniyetini etkilemektedir (Mazanec, 2006: 88; Matzler ve o6te., 2008:
405). Konaklama isletmeleri i¢in yapilan arastirmalarda hizmet, yemek, menii
cesitligi, hijyen, konum, giiriiltli, servis hizi, fiyat ve deger, tesisler ve
atmosferin de turist memnuniyetine katki sundugu tespit edilmistir (Liu &

Jang, 2009: 347).

De Vos & Witlox (2017: 365)’a gére memnuniyet olusumunda turistlerin
destinasyona ait algilar1 yonlendirici bir konumdadir. Turistlerin memnuniyet

diizeylerini {riiniin veya hizmetin fiyatlandirmalar1 kadar kalitesi de
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etkileyebilmektedir (Dapkevicius & Melnikas, 2011: 18). Genel olarak
beklentiler, ulasilabilik ve triinden alinan haz turistlerin memnuniyetini
etkilemektedir. Dinku & Andargie (2013: 6)’e gore turistlerin bir {iriine
diledikleri zamanda ve sekilde ulagabilmesi de memnuniyetlerinde etkili bir
unsurdur. Kozak (2008: 30)’1n tiiketici deneyimi {izerine gerceklestirdigi
aragtirmasinda beklenti ve performans analizi, 6nem ve performans analizi,
tek basina performans analizi, dogrudan onaylama ve onaylamama gibi
bagliklarin zaman ve deneyim iligkisi iizerinde etkili oldugu sonucu

vurgulanmaktadir.

Kozak & Rimmington (2000: 265), Oztriik (2004) ve Aldogan Senol
(2019) Tablo 3’te turist memnuniyetinin; altyapi, cekicilik, maliyet,

misafirperverlik, tesisler ve hizmet gibi unsurlardan etkilendigini ifade

etmislerdir.
Tablo 3: Turist Memnuniyetini Etkileyen Faktorler
g q T . Tesisler ve
Altyap1 Cekicilikler Maliyet Misafirperverlik Hizmetler
o’ Manzara ve Mlgili Ulkenin Yerel HeCl
Enerji - Turistlere Kars1 Konaklama
Dogal Parasinin : .
Kaynaklar . A Davraniglar ve Isletmeleri
Kaynaklar Finansal Degeri
Tutumu
. . Havaalani,
I¢me Suyu ve Konaklama Tesis Caliganlarinin Otobiis. Tren
Dogal Kaynak Iklim Isletmelerinde Davranislar ve ibi Ula ’1m Af
Sistemleri Fiyatlandirma Tutumu gibl las &
Imkanlar
Tesis Calisanlarinin
fletisim Aglar1 Kiiltiir _ Yiyecek ve Sikayetleri Sportif
(Dijitallesme) Icecek Fiyatlar Yonetebilme Etkinlikler
Becerileri
o Ulasim Yiyecek ve
Hii:l‘%éﬁ;ri Tarih Hizmetleri Icecek
Fiyat1 Hizmetleri
Kanalizasyon ve Algveris
Arntma Etnik yap1 Imkanlarinda
Sistemleri Fiyatlandirma
Cadde, Otoyol
ve Gilivenlik Ulasilabilirlik
Sistemleri

Kaynak: Kozak & Rimmington (2000), Oztiirk, (2004) ve Aldogan Senol, (2019)

kaynaklarindan yararlanilarak olusturulmustur.

42



Turist memnuniyetini saglayabilmek ve tekrar ziyaret niyeti
olusturabilmek icin turistlerin cesitli gereksinimleri karsilanmali ve degisen
tiikketici istekleri ve ihtiyaclar1 analiz edilmelidir. Giiniimiizde Kkitlesel
nitelikten bireysel nitelie dogru biiyiik bir doniisiim icinde olan turizm
sektorii bireye 0zgli hizmet yaklasimi ile degismektedir. Bu farkliligi
algilamak ve yorumlamak hizmet isletmelerinin basarisinda etkili ve yon

verici olacaktir.

2.3.  Turistlerin seyahat motivasyonlari, deneyimleri, destinasyon imaj

algilar1 ve memnuniyetleri arasindaki iliski

Turistik hareketlerin 6nemli asamalarindan olan seyahat motivasyonu
turistlerin destinasyona dair sahip olduklarn algilarim, yargilarini ve
tutumlarim ifade etmektedir (Veen & Song, 2013: 214). Bu iligki ve siirecin
yogunlugu biiyiik oranda turistin mevcut deneyimleri ile 6lciilebilmektedir
(Kim & Stepchenkova, 2015: 38). Seyahat motivasyonuna yonelik yapilan
arastirmalarda  turistin =~ deneyimine etki edebilecek  bilesenler
tamimlamaktadir. Turistler fizyolojik ve pskilolojik nedenlerle seyahate
yonlenmektedirler ve belirli bir giidiiye sahip olmaktadirlar (Cajiao ve ote.,
2022: 12). Swarbrooke & Horney (2007: 81) seyahat motivasyonu, deneyim
ve imaj iliskisini “bireyin hem tatil kavramina hem de sectigi bir destinasyona
dair gelistirdigi pozitif yargilar” seklinde ifade etmiglerdir. Chen & Rahman
(2018: 154)’a gore turizm deneyimi cok boyutlu bir yapiya sahiptir ve bu
durum onun tammlanmasim giigclestirmektedir. Turizm deneyimleri,
turistlerin seyahatleri esanasinda edindikleri duygusal, fiziksel, ruhsal ve
entelektiiel izlenimlerdir (Pine & Gilmore, 1999: 173). Ayrica Tung &
Ritchie (2011: 1369) turizm deneyimini; seyahat 6ncesinde baglayan, seyahat
esanasinda devam eden ve seyahat sonrasinda tamamlanan bir siire¢ olarak
tammlamiglardir. Turizm deneyimi belirli bir destinasyonu ziyaret eden
turistlerin duygulari, yargilar ve hisleri gibi pek cok duyguyu kapsamaktadir
(Lian Chan & Baum, 2007b: 577). Turistik deneyim turistlerin herhangi bir
faaliyete, eyleme veya harekete katilmak igin gelistirdikleri duygular ve

yargilar sonrasinda olusan yonelme durumudur (Yasankul, 2013: 1).
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Bireylerin seyahatleri oncesi elde ettikleri bilgileri tatilleri esanasindaki
karsiligl imajin 6nemli bir kismim olusturur (Tasc1 & Gartner, 2007: 415).
Destinasyon imaj1 bir turistin o destinasyonu tekrar ziyaret etmesinde 6nemli,
etkili ve yonlendirici bir faktordiir (Rasoolimanesh, Dahalan & Jaafar, 2016:

73).

Alanyazin incelendiginde; turistlerin seyahat motivasyonu, memnuniyet
ve destinasyon imaj algilarini inceleyen ¢alismalarin sayisi oldukca az oldugu
tespit edilmistir. Genel olarak motivasyon ve memnuniyet iliskisini tespit
etmek icin cok sayida degisken bulunmaktadir (Albayrak & Caber, 2018:
204). Aldogan Senol (2019: 55) turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve seyahat
memnuniyetleri arasindaki iliskiyi o6l¢mek icin {iclinci yas turist
kategorisindeki 841 katillmciyla c¢alisma yiiriitmiislerdir. Arastirma
sonucunda Istanbul destinasyonunu ziyaret eden {igiincii yas turistlerin
seyahat motivasyonu ile memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonlii ve
anlamh bir iligki tespit edilmistir. Ayaz, Bati & Gokmen (2015: 63)
Safranbolu destinasyonunu ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon imaji
algilarini belirlemeye yonelik yiiriittiikleri arastirmalarinda yabanci turistlerin
sehir imaji, rehberlik hizmetleri ve ulasim hizmetlerinden memnun olduklar1

sonucuna varmislardir.

44



3. BOLUM

TURISTLERIN SEYAHAT MOTiVASYONLARI,
DENEYIMLERI, DESTINASYON iMAJ ALGILARI VE
MEMNUNIYETLERI ARASINDAKI ILiSKi: SIDE
ORNEGI

Bu bélimde aragtirmanin amaci ve 6nemi, arastirma kapsaminda daha
once yapilmis calismalar, arastirmanin kapsami ve sinirliklari, arastirmanin
yontemi, arastirmanin modeli ve hipotezleri, aragtirmanin varsayimlari, veri

toplama teknigi ve araci, veri analiz teknikleri, arastirmanin bulgulari,

tartisma, sonuclar ve oneriler bulunmaktadir.

3.1. Arastirmanin amaci ve onemi

Bu arastirma amaci; Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin,
destinasyon karar verme siirecinden baglayarak motivasyonlarini,
destinasyon deneyimlerini ve buna baglh olarak destinasyon imaj algilarini ve
destinasyon memnuniyetlerini  6l¢mektir. Destinasyon pazarlamasi
kapsaminda biitiinciil diisliniildiigii zaman turistik iiriin satin alma 6ncesinde,
esnasinda ve sonrasinda yasanan siirecler turizm sektorii paydaslari icin
oldukca 6nemlidir. YOKTEZ arama arayiiziinde “Side” destinasyonu ile ilgili
arama yapildiginda sadece iki ¢alismaya ulasilabilmektedir. Ayrica “Google
Akademik, EBSCO ve ScienceDirect” arama motorlarinda arastirma
makalesi ve bildiri olarak arama yapildig1 zaman 14 ¢alismaya rastlanmustir.
Tiirkiye'yi ziyaret eden turist sayisinda ilk sirada olan Antalya destinasyonuna
gelen turistlerin en cok tercih ettikleri yer olmasi ve Tiirkiye’nin en ¢ok yatak
kapasitesine sahip turizm destinasyonu (MATSO, 2021) olan Manavgat
destinasyonunun en biiyiik fiziksel parcasi olan Side destinasyonunda bir

aragtirma olmamasi ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.
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3.1.1. Arastirma boyutlar1 kapsaminda yapilmis 6nceki

calismalar ve 6ne ¢ikan sonuclari

Alanyazin incelendiginde; destinasyon imaji, deneyimsel faktorler ve
memnuniyet arasindaki iliskiyi inceleyen cesitli arastirmalarin yer aldigi
goriilmektedir. Turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmesi ve belli bir donem
orada vakit gecirmesi o destinasyona iliskin gercekci ve ozgiin alg:
olusturmalarina katki sundugu bilinmektedir (Martin-Santana, Beerli-Palacio
& Nazzareno, 2017: 17; Suhartanto, 2018: 671). Gartner (1996: 207)
turistlerin bir destinasyonu fiziki olarak olarak ziyaret etmelerinin onlarda
gercekci bir imaj algis1 yaratacagini ifade etmistir. Smith ve 6te. (2015: 114-
115) bir turistin deneyiminin seyahat esnasinda destinasyon imajini degistiren
ana faktorlerden biri oldugunu ileri siirmiistiir. Bir turistin destinasyona ait
biligsel imaj1 ne kadar yiiksekse, o destinasyona karsi hissettigi memnuniyet
diizeyi de o kadar yiiksek olmaktadir (Kim, 2017: 858-861; Lai, Kho-
Lattimore & Wang, 2018: 580). Kim (2017: 875) Tayvan'a seyahat eden
turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerine yaptig1 calismasinda, unutulmaz turizm
deneyimleri ile memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif bir iligki tespit etmistir.
Atsiz & Tiirkmen (2020: 2050) Bozacada destinasyonunu ziyaret eden
turistlerin memnuniyet diizeylerini tespit etmek icin yriittiikleri
arastirmalarinda turist memnuniyetinin destinasyon sadakati ve destinasyon
aski lizerinde bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmiglardir. Yazit & Erkol
Bayram (2022: 118) Sultanahmet destinasyonunu ziyaret eden turistlerin
memnuniyet diizeylerini birtakim degiskenler kapsaminda incelemistir.
Arastirma sonuglarina gére memnuniyet diizeyi ile motivasyon, tekrar ziyaret
niyeti ve sadakat algisi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.
Motivasyon ve memnuniyet arasinda giiclii bir iliski oldugunu ifade eden
calismalar1 alanyazinda gérmek miimkiindiir (Fluker & Turner, 2000: 387;
Kao ve ote., 2006: 30; Battour, Battor & Ismail, 2012: 294; Correia, Kozak
& Ferradeira, 2013: 420; Lee & Hsu, 2013: 29).

Battour, Battor & Ismail (2012) ¢alismalarinda turizm motivasyonlari ile
turist memnuniyeti arasindaki iliskiyi ve dini inamglarin bu iligkiyi nasil

yonettigini  arastirmiglardir. Bu c¢alismada dini inang degiskeni,
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destinasyonlarda turizmle ilgili islami normlarin ve uygulamalarin
mevcudiyeti ile temsil edilmektedir. Arastirma sonuclar1 turizm
motivasyonlarinin turist memnuniyeti ile anlamli ve olumlu yénde iligkili
oldugunu gostermektedir. Sonuglar ayrica dini inanglarin gekme motivasyonu
ile turist memnuniyeti arasindaki iliskiyi ©Onemli o6lciide azalttigim
gostermektedir. Bununla birlikte dini inanc¢larin itme motivasyonu ile turist
memnuniyeti arasindaki iligki tizerindeki etkisi desteklenmemistir. Lee &
Hsu (2013) 464 katilimc ile gerceklestirdikleri arastirmalarinda kamp yapan
turistlerin motivasyonu, deneyimi ve memnuniyeti arasindaki yapisal iligkiyi
analiz  etmislerdir. Calisma sonucunda kamp yapan turistlerin
motivasyonunun ne kadar yiiksek ise deneyimlerinin bu dogrultuda olumlu
oldugu ve memnuniyetlerinin de yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica
bu arastirma deneyimin motivasyon ve memnuniyet {izerinde aracilik etkisini

de dogrulamaktadir.

Deneyimsel faktorlerin oda & kahvalti hizmetini (Oh, Fiore & Jeoung,
2007: 129), gemi seyahatini (Hosany & Witham, 2010: 361) ve yoga gibi
cesitli turizm aktivitelerinden olustugunu ve genel memnuniyeti dnemli
Olciide etkiledigi goriilmektedir (Sharma & Nayak, 2019: 514). Sonug olarak
bu calismada turist deneyimi, destinasyon imaji ve destinasyona yonelik
memnuniyet arasindaki iligki cesitli hipotezler araciligiyla incelenmistir.
Tablo 4’te ve Tablo 5’te arastirma boyutlar1 kapsaminda ulusal ve uluslararasi

alanda yapilan ¢alismalar tablo haline getirilerek verilmistir.
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Tablo 4: Arastirma Boyutlar1 Kapsaminda Yapilms Onceki Ulusal Cahsmalar

Yaymn Yih Yazar Bashk Cahismanin Evren ve Orneklem Arastirmanin Sonuglari
Tiirii
2013 Koray Cirik Bilgi Kaynaklari, Seyahat Yiiksek Arastirmanin evrenini Arastirma sonucunda bilgi kaynaklarinin seyahat motivasyonuna,
Motivasyonu ve Destinasyon Lisans Tezi Isanbul, Truva, Bergama, seyahat motivasyonunun destinasyon imajina, destinasyon imajinin ise
Imajimin Seyahat Kalitesi Algisina Efes, Pamukkale, Kapadokya | seyahat kalitesine dogrudan etki ettigi tespit edilmistir. Katilhimcilarin
Etkisi ve Ankara, giizergahinda seyahate karar verme siirecinde islenmis bilgi kaynaklar1 yerine rehber
dokuz giinliik seyahat etmis | kitaplar ve brogiirler gibi bagimsiz kaynaklardan yararlandiklar
yabanct turistler sonucu saptanmistir.
olugturmaktadir. Aragtirmanin
orneklemini 372 katilimci
temsil etmektedir.

2015 Nurettin Ayaz, Safranbolu'yu Ziyaret Eden Arastirma Safranbolu'yu ziyaret eden Aragtirma sonucunda, Safranbolu destinasyonunu ziyaret eden
Taner Bat & Yabanci Turistlerin Destinasyon Makalesi 43.850 yabanci turist evren ve | yabanci turistlerin gehir imaji, rehberlik hizmetleri ve ulasim
Fatma Gokmen Imaj1 Algilan 400 katilimci orneklem olarak | hizmetlerinden memnun olduklar1 belirlenmistir. Yabanc1 turistlerin
belirlenmistir. destinasyon imaj algilarimin demografik ozelliklere gore farklilik

gosterdigi calismanin diger sonucudur.
2015 Betiil Cetin Japon Turistlerin Seyahat Yiiksek Arastirmanin evrenini Arastirma sonucunda Japon turistlerin seyahat motivasyonunun turist
Motivasyonlarinin Turist Lisans Tezi Kapadokya bolgesini ziyaret | memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti izerinde etkisi oldugu tespit
Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret eden Japon turistler edilmistir. Yenilik, bilgi ve dinlenme boyutlarinin turist memnuniyeti
Etme Niyeti Uzerine Etkisi: olusturmaktadir. Aragtirmanin | {izerinde etkisi oldugu fakat aligveris boyutunun turist memnuniyeti

Kapadokya Ornegi orneklemini 409 katilimc1 tizerinde etkisi olmadig1 belirlenmistir.

temsil etmektedir.
2019 Funda Aldogan Turistlerin Seyahat Motivasyonu ile Yiiksek Aragtirmanin evrenini Aragtirma sonucunda, Istanbul’u ziyaret eden {iciincii yas turistlerin
Senol Seyahat Memnuniyeti Arasindaki Lisans Tezi Istanbul’u ziyaret eden seyahat motivasyonu ile seyahat memnuniyeti diizeyi arasinda pozitif
Tligki figiincii yas yerli ve yabanc1 | yénlii anlamh bir iligki tespit edilmistir. Uciincii yas turistlerin seyahat
turistler olugturmustur. motivasyonu yerli ve yabanci turistlere, medeni duruma, egitim
Aragtirmanin érneklemini 841 | diizeyine, gelir durumuna goére farkliik géstermektedir. Ugiincii yas
yerli ve yabanci turist temsil | turistlerin seyahat memnuniyeti yerli ve yabanci turistlere ve gelir
etmektedir. durumuna gére farklihk gostermektedir. Ugiincii yag yerli ve yabanc
turistlerin Istanbul’u tercih etmesinde etkili olan en &nemli faktér
tarihi ve kiilttirel cekicilikler ve seyahat etmeye iten en 6nemli faktor
bilgi edinme olarak belirtilmistir.

2019 Funda On Esen & Destinasyon Imaji, Turist Aragtirma Aragtirmanin evrenini Arastirma sonucunda, destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve
Ozan Bahar Memnuniyeti ve Destinasyon Makalesi Afyonkarahisar’da bulunan destinasyon sadakati arasinda anlaml iliski oldugu belirlenmisgtir.

Sadakati iliskisi Acisindan
Afyonkarahisar’da Termal Turizm

bes yildizli konaklama
isletmeleri olugturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemini 391
katihma temsil etmektedir.

Afyonkarahisar destinasyonunu ve termal tesisleri ziyaret etme
durumuna gore destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon
sadakati farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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2019 Gigdem Ozkan & | Turistlerin Seyahat Motivasyonlari Aragtirma Arastirmanin evrenini Assos | Aragtirma sonucunda, katithmcilarin  c¢ogunun temel seyahat
Nilay Koleoglu ve Memnuniyet Diizeyleri Makalesi Antik Kentini ziyaret eden motivasyonunun tarihi ve kiiltiirel miras ziyareti oldugu tespit
Arasindaki Tliski: Kanonik turistler olusturmaktadar. edilmistir. Sosyallesme ile Assos Antik Kenti ozellikleri agisindan
Korelasyon Analizi Arastirmanin érneklemini 167 | memnuniyet degiskeni arasinda giicli bir iliski oldugu saptanmustir.
katilmci temsil etmektedir.
2020 Buse Ceti & Liitfi Destinasyon Deneyiminin Imaj Arastirma Arastirmanin evrenini Arastirma sonucunda, destinasyon deneyimi, bilissel ve duygusal
Atay Algis1 ve Davranmigsal Niyete Etkisi: Makalesi Kapadokya bolgesini ziyaret | destinasyon imaji ve davranigsal niyet degiskenleri arasinda olumlu
Kapadokya Ornegi eden yerli ve yabanai turistler | yonde bir iliskinin oldugu belirtilmistir. Destinasyon deneyiminin
olusturmaktadir. Aragtirmanin | bilissel ve duygusal destinasyon imajimi etkiledigi tespit edilmistir.
orneklemini 527 yerli ve Ayrica deneyimin duygusal imaja gore bilissel imaj tizerinde daha
yabanai turist temsil fazla etkisinin oldugu belirtilmistir.
etmektedir.
Tablo 5: Arastirma Boyutlar1 Kapsaminda Yapilmis Onceki Uluslararasi Calismalar
Yaym Yih Yazar Bashk Calismanin Evren ve Orneklem Sonuclar ve Oneriler
Tiiri
2007 Haemoon Oh, Measuring Experience Economy Arastirma Arastirmanin evreninin Arastirma sonucunda, dort deneyimsel faktorden (egitim, estetik,
Marie Fiore & Concepts: Tourism Applications Makalesi Amerika Birlesik eglence ve kagis) kacis ve eglence faktorlerinin turist
Miyoung Jeoung Devletleri’nin Ortabat1 memnuniyetini etkilemedigi tespit edilmstir. Tatmin, uyarilma
eyaletlerindeki oda-kahvalti | hatirlanabilirlik ve kalitenin bireysel deneyim boyutlarindaki
veren konaklama isletmeleri | belirginlige bagh oldugu sonucu saptanmistir.
olusturmaktadir. Aragtirmanin
orneklemini 419 katihmci
temsil etmektedir.
2010 Sameer Hosany & Dimensions of Cruisers Aragtirma Aragtirmanin evrenini Arastirma sonucunda, cruise deneyimlerinin dért boyutunun
Mark Witham Experiences, Satisfaction, and Makalesi Singapur’dan yola ¢ikan tavsiye etme niyeti iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu tespit
Intention to Recommend Rhapsody of the Seas yolcu | edilmistir. Memnuniyetin cruise deneyimleri ile tavsiye etme
gemisi olusturmaktadir. niyeti arasindaki iligskiye kisman aracilik ettigi belirlenmistir.
Aragtirmanin 6rneklemini 169
katihma temsil etmektedir.
2014 Yong Tang Travel Motivation, Destination Aragtirma Aragtirmanin evrenini Arastirma sonucunda, seyahat motivasyonu ile turist memnuniyeti
Image and Visitor Satisfaction of Makalesi Sichuan destinasyonunu arasinda ve seyahat motivasyonu ile destinasyon imaji tiirleri

International Tourists After the
2008 Wenchuan Earthquake: A
Structural Modelling Approach

ziyaret eden yabanci turistler
olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini Chengdu
destinasyonunu ziyaret eden
346 katilima olusturmaktadir.

arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki oldugu belirlenmistir.
Ayrica hem olumlu hem de olumsuz destinasyon imajlarinin genel
memnuniyet tizerinde etkisi tespit edilmistir.
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2017 Komang Trisna The Correlation of Event Tourism Arastirma Aragtirmanin evrenini Bali Aragtirma sonucunda, turizm etkinlillerinin uygulanmasinin
Pratiwi Arcana towards Travel Motivation and Its Makalesi destinasyonunu ziyaret eden | seyahat motivasyonuna ve bunun Bali destinasyon imajim
Impact on Destination Image of turistler olusturmaktadur. olusturmadaki etkisi arasinda pozitif bir korelasyon oldugu tespit
Bali Arastirmanin 6rneklemini 50 | edilmisgtir.
katilmci temsil etmektedir.
2018 Tahir Albayrak & Examining The Relationship Arastirma Arastirmanin evreninini Arastirma sonucunda, motivasyon ve genel memnuniyet arasinda
Meltem Caber Between Tourist Motivation and Makalesi Kopriilii Kanyonu ziyaret deneyimden 6nce 6lgiimlendiginde dogrudan bir iligki olmadig1
Satisfaction by Two Competing eden turistler olusturmaktadir. | sonucu tespit edilmistir. Deneyim sonrasi motivasyon
Methods Aragtirmanin 6rneklemini 319 | 6l¢imlemesinde motivasyon ile genel memnuniyet arasinda
Alman turist temsil belirleyici bir etki saptanmistir.
etmektedir.
2018 Feni Ermawati & | The Influence of Destination Image, Aragtirma Arastirmanin evrenini Dieng | Arastirma sonucunda, destinasyon imajinin ve motivasyonun
Dorojatun Push and Pull Travel Motivation Makalesi Platosu Wonosobo turist ~memnuniyetini dogrudan etkiledigi  saptanmustir.
Prihandono Towards Tourist Loyalty Through destinasyonunu ziyaret eden | Destinasyon imaji ve motivasyonun turist memnuniyeti ve turist
Tourist Satisfaction turistler olusturmaktadir. sadakatini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir.
Aragtirmanin 6rneklemini 115
katihma temsil etmektedir.
2018 Jong-Hyeong Kim | The Impact of Memorable Tourism Arastirma Arastirmanin evrenini Tayvan | Arastirma sonucunda unutulmaz turizm deneyimlerinin
Experiences on Loyalty Behaviors: Makalesi destinasyonunu ziyaret eden | gelecekteki davranigsal niyetleri, destinasyon imaji ve turist
The Mediating Effects of 18 yasindan biiyiik yabanci memnuniyeti yoluyla dogrudan ve dolayl olarak etkiledigi tespit
Destination Image and Satisfaction turistler olusturmaktadir. edilmistir. Unutulmaz turizm deneyimlerinin davranigsal niyetleri
Arastirmanin 6rneklemini 301 | en ¢ok etkileyen belirleyici oldugu saptanmistir.
katilimci temsil etmektedir.
2019 Singgih Santoso Examining Relationships between Aragtirma Aragtirmanin evrenini Aragtirma sonucunda, destinasyon imaji ve motivasyonu
Destination Image, Tourist Makalesi Yogyakarta destinasyonu memnuniyeti dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Turist
Motivation, Satisfaction, and Visit ziyaret eden turistler memnuniyetinin, turistlerin ziyaret niyeti iizerinde dogrudan ve
Intention in Yogyakarta olusturmaktadir. Arastirmanin | olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir.
orneklemini 200 katilimci
temsil etmektedir.
2019 Pramod Sharma & | Understanding Memorable Tourism Aragtirma Aragtirma evreninin Aragtirma sonucunda, unutulmaz turizm deneyiminin destinasyon
Jogendra Kumar | Experiences as the Determinants of Makalesi Rishikesh destinasyonunu imaj1 ve turist memnuniyeti yoluyla davramgsal niyetleri hem
Nayak Tourists' Behaviour ziyaret eden turistler dogrudan hem de dolayli olarak etkiledigi tespit edilmistir.
olugturmaktadir. Aragtirma Destinasyon imajinin basarili olmasinda tek kriterin turist tatmini
orneklemini 502 katilimci olmadig! belirlenmistir.
temsil etmektedir.
2019 Vijay Pereira, Impact of Travel Motivation on Arastirma Arastirmanin evrenini Ladakh | Aragtirmanin sonucunda, turistlerin seyahat motivasyonlarn ile
Jeevan Jyoti Tourist’s Attitude Toward Makalesi destinasyonunu ziyaret eden | destinasyon imajinin arac etkisi gosterdigi destinasyona yonelik

Gupta & Shabir
Hussain

Destination: Evidence of Mediating
Effect of Destination Image

turistler olugturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemini 350

katilimci temsil etmektedir.

tutumlar arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmugtir.
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3.2 Arastirmanin kapsami ve sinirhiklari

Arastirmanin kapsamini seyahat motivasyonlari, memnuniyet, algilanan
destinasyon imaji ve turist deneyimleri kavramlari ve iligkileri
olusturmaktadir. Arastirmanin sinirhiklarindan ilki sadece yerli turistlerin
secilmesidir. Bu arastirma sadece yerli turistlerin algilarin1 belirlemeye
yoneliktir. Yerli turistler secilirken bireysel veya herhangi bir seyahat
acentesi ile gelen gibi bir kisitlama yapilmamistir. Bu arastirmanin
sinirliklarindan ikincisi pandemi déneminde gerceklestirilmis olmasidir.
Genel olarak turistlerin uzun siire kisitlamalar ile karsi karsiya kalmasi
nedeniyle hem farkl bir turist profiliyle karsilagilmig hem de yeterli sayida
yerli turist bulunmasi konusunda sikintilar yasanmistir. Ayrica konaklama
isletmelerinde kalan turistler disinda farkli turist tercihleri de oldugu
bilinmektedir (kamp, pansiyon, vb. gibi farkl isletmeler) fakat bunlara
ulasilamamigtir.  Bu sebeple iic aya yakin bir siirede 6lcek formlari
toplanmistir. Arastirmada ayrica zaman simrhgi vardir. Belirli bir dénem
araliginda yapilmis olmasi siirlik olarak yorumlanabilir. Arastirmadaki
maddi imkansizliklar ve personel (daha fazla destinasyonda 6lcek
toplanabilmesi) yetersizligi nedeniyle sadece Side destinasyonunda sinirh
kalmistir. Tim Antalya’y1 veya Tiirkiye’yi kapsayan bir c¢alisma
yapilamamistir. Maliyet ve zaman unsurlar1 dikkate alinarak calismanin
evrenini olusturan tiim turistlerin hepsine 6lcegi uygulamak miimkiin
olmamustir. Calisma bu sebeple Side destinasyonuna gelen yerli turistler ile
sinirlandirilmistir. Bu nedenle arastirmada elde edilen bulgular, sonuglar ve
oneriler sadece bu Orneklem igin gecerlik gostermektedir. Side
destinasyonuna gelen yerli turistlere uygulanan o6lcek yalmzca turizm
sektoriine yoneliktir. Bu nedenle calismadan seyahat motivasyonunun
deneyim, imaj ve destinasyona yonelik memnuniyet iizerindeki etkisi ile
deneyim ve imajin destinasyona yonelik memnuniyetin {izerindeki etkisine

yonelik sonuglar yine yalnizca turizm sektori icin gecerlidir.
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3.3. Arastirmanin yontemi

Calismanin desenini nicel arastirma yontemi olusturmaktadir. Nicel
aragtirma yontemi; soru formlarini, anketleri ve sayilari iceren sistematik
olgtim araclarini kullanmaktadir (Ozdemir, 2009: 144). Veri toplama araci
olarak birincil veri toplama yontemlerinden olan 6lgek formu kullanilmusgtir.
Bu kapsamda hazirlanan 6lcek formu araciligiyla Side destinasyonunu ziyaret
eden yerli turistlerin motivasyonlarina, deneyimlerine, algiladiklar1 imaja ve
memnuniyetlerine yonelik veriler analiz edilmistir. Seyahat motivasyonu,
deneyim, destinasyon imaji ve destinasyona yonelik memnuniyet de birgok
aragtirmaci tarafindan calisilmistir. Bu arastirmada, kavramsal cerceveden

yola cikilarak konuyla ilgili hipotezlerin incelenmesi hedeflenmistir.

3.3.1. Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Calismanin amacina, problemine ve arastirma sorularina uygun olarak

olusturulan model agagida verilmistir.

Tarihsel arka plan
ve 15levsellik

Eglence Verimlilik

Tunstlerin
Destinasyonda
Algiladiklan
[maj

Duygusal
Deneyimler

Seyahat

Rekreasyonel :
Motivasyonu

Deneyimler

Kiiltiirel
Deneyimler

Sekil 5: Arastirma Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan alanyazindan esinelenerek olusturulmustur.

Arastirmanin amacit ve kavramsal model dogrultusunda dogrudan

iliskiler temel alinarak gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur.

H;: Seyahat motivasyonunun turist memnuniyeti iizerinde pozitif yénde

anlamh bir etkisi vardir.
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H,: Seyahat motivasyonunun turist deneyimi iizerinde pozitif yonde

anlamh bir etkisi vardir.

Hj: Seyahat motivasyonunun turistlerin destinasyonda algiladiklari imaj

tizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi vardur.

H,: Turist deneyiminin turistlerin destinasyonda algiladiklar1 imaj

tizerinde pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Turist deneyiminin turist memnuniyeti iizerinde pozitif yonde

anlamh bir etkisi vardir.

Hg: Turistlerin destinasyon imaj algilarinin turist memnuniyeti iizerinde

pozitif yonde anlaml bir etkisi vardir.

3.3.2. Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Arastirmanin evrenini Side destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Bu kapsamda Side destinasyonundaki yerli turistlere 468
Olcek formu dagitilmistir. 14 Haziran-18 Eyliil 2021 tarihleri arasinda
Olcekler toplanmistir. Side destinasyonundaki cesitli konaklama
isletmelerinde konaklayan yerli turistlere de 6lgekler daginlmustir. Ozellikle
Covid-19 pandemisi siirecinde ulusal ve uluslararasi kapanmalarin yagandigi
ilgili tarihlerde yerli turistlere ulagabilmek icin konaklama isletmelerinden
destek alinmistir. Arastirma 6rneklemini hesaplanirken hedef kitledeki turist
sayisinin bilinmedigi gbéz o©niine alinmistir. Bu nedenle “n=t2pq/d2”
formiilden yararlanilmistir ve 384 6rneklemin arastirma icin yeterli olacagi

diisiiniilmiistiir (Yazicioglu & Erdogan 2007: 70). Bu formiilde
n: Ornek hacmini,
p: Olayin gerceklesme olasiligini,
q: Olayin gerceklesmeme olasiligini,
t: Belirli bir anlamhlik diizeyinde, t-tablosunda bulunan teorik degeri,

d: Olayin olus siklhigina gore kabul edilen + o6rnekleme hatasim
gostermektedir. Genel kabul goren olayin gerceklesme olasilik (p=0.8 veya

p=0.3 veya p=0.5) ve gerceklesmeme olasilik (q=0.2 veya q=0.7 veya q=0.5)
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degerleri dikkate alindiginda, %95 giiven diizeyinde ve +0.05’lik sapma

araliginda:
a) p=0.8 ve g=0.2 ise n=(1.96)2x(0.8)x(0.2)/(0.05)>=246,
b) p=0.3 ve g=0.7 ise n=(1.96)?x(0.3)x(0.7)/(0.05)?=323 ve

¢) p=0.5 ve @g=0.5 ise n=(1.96)2x(0.5)x(0.5)/(0.05)>= 384 olarak

hesaplanir.

Bu aragtirmada istatistiksel olarak uygun olan 6rneklem biiyiikliigiine
ulasmak icin zaman kazanci, maddi avantaj, ornekleme kolay erisme ve
cevredeki goniillii bireylere uygulanmasi avantajlar1 nedeniyle “olasiliga
dayali olmayan érnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme” tekniginden

yararlanilmistir (Erkus, 2011: 164).

Veri toplama siiresi icerisinde 468 6lgcek formu destinasyon ve cevresini
ziyaret eden yerli turistlere yiiz yiize iletisim kurularak dagitilmistir. Ancak
geri doniis saglanan 6lceklerden 19 tanesi eksik kodlanmistir, dokuz tanesi
manipiile edilmesi ve sekiz tanesi %50’sinden fazlasinin bos birakilmasi
nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Sonug olarak 432 6l¢ek formu arastirmanin
degerlendirme kismina dahil edilmistir. Saglikli veri geri déniis oranm %92,3
olarak belirlenmistir. Verilerin toplanabilmesi i¢in Kirklareli Universitesi
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’'ndan gerekli onay alinmistir ve
Kirklareli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii’nden E-
35523585-302.99-23876 sayili yazisi ile tarafima tebligi edilmistir. Ilgili

onay ve uygunluk yazisi tezin sonuna ekler kismina eklenmistir.

Calismada Side destinasyonunun secilmesinde; Tiirkiye’de yerli ve
yabanai turistlerin en ¢ok tercih ettigi bolge olmasi, dogal giizellikleri,
(Manavgat Selalesi, Side Antik Kenti, Apollon Tapinagi, Side Miizesi, Side
Antik Tiyatrosu, Vespasianus Aniti, Monumental Fountain, Tyche Tapinag,
Bizans Hastanesi vb.) tarihi yapilari, yesil alanlari, temiz ve uzun sahil seridi,
konaklama ve yiyecek icecek isletmelerinin cok fazla olmasi, ulagim
imkanlari, yil boyunca yapilan sanat ve Kkiiltiir festivallerindeki cesitlilik
gostermesi etkili olmustur (KTB, 2022; TripAdvisor, 2022). Antalya’ya gelen

turistlerin neredeyse yarisini agirlayan ve ikiyiizbin yatak kapasitesine sahip
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Manavgat ilgesine bagli olan Side destinasyonuna toplamda 2019 yilinda

ortalama 14 milyon kisi geldigi bilinmektedir (YIGM, 2022).

3.3.3. Arastirmanin varsayimlari

Olgek formunu dolduran katiimcilarin  élgek sorularimi  gercek
goriiglerini ve diisiincelerini yansitarak cevapladig1 disiintilmektedir.
Arastirma icin secilen o©rneklem grubunun evreni temsil ettigi
varsayllmaktadir. Olgek formunda yer alan ifadelerin katilimcilarin algilarini

ve fikirlerini 6l¢mek icin yeterli oldugu kabul edilmistir.

3.3.4. Arastirmanin veri toplama teknigi ve araci

Veri toplama arac1 olarak cevaplayicinin yonettigi 6lcek tekniginden
yararlanilmistir. Olgek formlari; cok sayida katihmcidan cesitli konular ile
ilgili gortisleri ve diisiinceleri almay1 saglayan ve siklikla tercih edilen bir veri
toplama aracidir (Erdogan, 2012: 216). Olgek formu hazirlanirken genis bir
alanyazin taramas: yapilmistir ve alanyazindaki boyutlar en iyi karsilayan
Olceklerin kullanilmasi hedeflenmistir. Arastirma o6lceginin gelistirilme
siirecinde uzman goriisii kapsaminda on akademisyen ve on sektor
temsilcisinden oOneriler ve elestiriler alinmistir. Bu dogrultuda gerekli
diizenlemeler yapilarak 6lgek formu olugturulmustur. Olgek olusturulurken;
Oliver (1997: 38), Swarbrooke (1999: 70), Middleton & Clarke (2001: 72),
McKercher (2002: 36), Poria, Butler & Airey (2004: 25), Kim, Ritchie &
McCormic, (2012: 495) ve Remoaldo ve ote.,, (2014: 8-9)’lerin
calismalarindan yararlanilmigtir. Seyahat motivasyonu ile ilgili oniki madde
Poria, Butler & Airey, (2004: 25)’in calismalarindan alinmistir. Buradaki
Olcegin Swarbrooke (1999), Middleton & Clarke (2001) ve McKercher
(2002)’in calismalarindan olusturulmustur. Turist deneyimi ile ilgili dokuz
madde; Kim, Ritchie & McCormic (2012: 495)’in ¢alismalarindan alinmigtir.
Destinasyon imaji ile ilgili onalti madde Remoaldo ve 6te., (2014: 8-9)’lerin
calismalarindan alinmistir. Son olarak memnuniyet ile ilgili tic madde Oliver
(1997: 13-38)’in calismasindan alinmistir. Arastirmada kullanilan 6lcek
formu bes béliimden olusmaktadir. ilk béliim katilimcilarin demografik

ozelliklerini (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, gelir durumu ve
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tatilin birlikte gecirildigi kisiler) belirlemek igin olusturulmustur. ikinci
boliimde katilimcilarin seyahat motivasyonlarimi 6l¢gmeye iliskin sorular
bulunmaktadir. Ugiincii béliimde katihmcilarin deneyimlerine iliskin sorular
bulunmaktadir. Dordiincii boliimde katilimcilarin destinasyon imaj algilarina
yonelik sorular yoneltilmistir. Son olarak besinci béliimde katilimcilarin
memnuniyet diizeyleri 6l¢lilmek istenmistir. Katilimcilar 6lgcekte verilen her
maddeye katilma diizeyleri, 5’li Likert tipi derecelendirmeye gore “1:
Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4: Katihyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde
olctilmiistiir. Katihmcilarin demografik 6zellikleri isaretleyebilmeleri icin

ayr1 bir boliimde ¢oktan secmeli kutucuklar olusturulmustur.

3.3.5. Arastirmanin veri analiz teknikleri

Arastirmadaki veriler analiz edilirken SPSS Statistics 26 ve Smart PLS 3
programlarindan yararlanilmistir. Bu programlar nicel yontemler kullanilarak
yapilan sosyal bilimler arastirmalarinda oldukca yaygin olarak
kullanilmaktadir (Ringle, Silva & Bido, 2015: 57). Dogrulayic faktor analizi,
yapisal esitlik modeli, giivenirlik ve ayirt edici gecerlik degerleri, heterotrait-
monotrait oranlar1 ve dogrudan iliskileri gosteren hipotez testi sonuclari igin
SmartPLS kullanilirken, katilimcilarin demografik bulgulari, ortalamalar: ve

seyahat 0zelliklerine iliskin bulgular i¢in SPSS programi kullanilmustir.

3.4. Arastirmanin bulgular:

Arastirmanin bu bdéliimiinde elde edilen verilerin analiz edilmistir ve

tanimlayici istatistiklerin bulgularina ve yorumlarina yer verilmistir.

3.4.1. Katihmalarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular

Tablo 6’ya gore katihmcilarin %54,9’unun kadin, %45,1’inin erkek,
%61,3’liniin bekar, %38,7’sinin evli oldugu, %40,3’liniin 25-34 yas
araliginda, %43,5’inin 35-44 yas araliginda, %9,7’sinin 45-54 yas araliginda,
%4,2’sinin 55 yas ve iizeri, %2,3’iiniin kayip veri/deger oldugu, %6,7’sinin
ilkdgretim mezunu, %13,9’unun lise mezunu, %24,3’{iniin 6n lisans mezunu,

%32,9’unun lisans mezunu, %22,2’sinin lisansiisti mezunu oldugu,

56



%26,2’sinin 2000-3500 TL arasinda gelire sahip oldugu, %64,6’sinin 3501-
5000 TL arasinda gelire sahip oldugu, %6,3’tiniin 5000 TL ve {izeri gelire
sahip oldugu, %2,9’unun kayip veri/deger oldugu, %7,9’unun yalniz,
%22’sinin esiyle, %30,8’inin esi ve c¢ocuklariyla, %19,2’sinin aileyle
(ebeveynler), %11,3’1 kiz/erkek arkadasla ve %8,8’sinin arkadas grubuyla
tatilini gecrdigi tespit edilmistir. Yas kategorisinde on katilimcinin (%2,3),
gelir durumu kategorisinde 13 katthmcinin (%3) ilgili boélimii

doldurmadiklar tespit edilmistir ve kayip veri/deger olarak gosterilmistir.

Tablo 6: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Demografik Faktorler Sayi (n) Yiizde (%)
CINSIYET

Kadin 237 54,9 %
Erkek 195 45,1 %
Toplam 432 100.0 %
MEDENI DURUM

Bekar 265 61,3 %
Evli 167 38,7 %
Toplam 432 100,0 %
YAS

25-34 174 40,3 %
35-44 188 43,5 %
45-54 42 9,7 %
55 ve iizeri 18 4,2 %
Kayip veri/deger 10 2,3%
Toplam 432 100,0 %
EGITIM DURUMU

ilkogretim 29 6,7 %
Lise 60 13,9 %
On lisans 105 24,3 %
Lisans 142 32,9 %
Lisansiistii 96 22,2 %
Toplam 432 100,0 %
GELIiR DURUMU

2000-3500 TL. 113 26,2 %
3501-5000 TL 279 64,6 %
5000 TL iizeri 27 6,3 %
Kayip veri/deger 13 2,9%
Toplam 432 100,0 %
TATILIN BiRLIKTE GECIRILDiGi KiSILER

Yalniz 34 7,9 %
Esiyle 95 22,0 %
Esi ve cocuklariyla 133 30,8 %
Aileyle (ebeveynler) 83 19,2 %
Kiz / erkek arkadagla 49 11,3 %
Arkadas grubuyla 38 8,8 %
Toplam 432 100,0 %

Katilimcilarin yas ve aylik gelirine gére minimum, maksimum, ortalama
deger ve standart sapma degerleri Tablo 7‘de verilmistir. Buna gore 432

katilimcinin minimum yag1 19, maksimum yasi 66, ortalamasi 37.03 ve
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standart sapmas1 8.12 olarak belirtilmistir. Aylik gelir durumunda ise 432
katilimcinin minimum geliri 2250, maksimum geliri 14400, ortalamasi

4029.03 ve standart sapmasi 964.1 olarak tespit edilmistir.

Tablo 7: Katlhmalarin Demografik Ozelliklerine iliskin

Ortalamalar
N Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma
Yas 432 19 66 37.03 8.12
Aylik Gelir 432 2250 14400 4029.03 964.11

Katilmcilarin = seyahat o6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 8’de
verilmigtir. Buna gore katilimcilarin %75,5’inin Side destinasyonunu ilk kez
ziyaret ettigi, %24,5’inin birden fazla ziyaret ettigi, %28,7’sinin
destinasyondan ¢ok memnun oldugu, %32,6’sinin memnun oldugy,
%23,6’s1n1n ne memnun ne memnun degil secenegini tercih ettigi, %4,2’sinin
memnun degil secenegini tercih ettigi, %10,9’unun hi¢ memnun olmadig,
%28,7’sinin destinasyonu tekrar ziyaret etme konusunda ¢ok istekli oldugu,
%30,8’inin isterim secenegini tercih ettigi, %17,4’linlin ne isterim ne
istemem secenegini tercih ettigi, %12,5’inin istemedigi ve %10,6’sinin hig

istemedigi tespit edilmistir.

Tablo 8: Katihmcilarin Seyahat Ozelliklerine iligkin Bulgular

Seyahat Ozellikleri Say1 (n) Yiizde (%)
DESTINASYONU ZiYARET SAYISI

ik kez 326 75,5 %
Birden fazla kez 106 24,5 %
Toplam 432 100,0 %
DESTINASYONDAN GENEL MEMNUNIYET

Cok memnun 124 28,7 %
Memnun 141 32,6 %
Ne memnun ne memnun degil 102 23,6 %
Memnun degil 18 4,2 %
Hic memnun degil 47 10,9 %
Toplam 432 100,0 %
DESTINASYONU TEKRAR ZiYARET ETME NiYETi

Cok isterim 124 28,7 %
Isterim 133 30,8 %
Ne isterim ne istemem 75 17,4 %
Istemem 54 12,5 %
Hic istemem 46 10,6 %
Toplam 432 100,0 %
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3.4.2.

Normallik testine iliskin bulgular

Tablo 9’da normallik testine iliskin bulgular verilmistir. Tanimlayici

bulgularda carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Bu degerler icin

beklenen sonug - 1,960 ile +1,960 olarak verilmektedir (Can, 2019: 85).

Tablo 9: Normallik Testine iliskin Bulgular

Tammlayia istatistikler
N Min. Maks. Ort. |Std. Sapma Carpikhk |Basikhik (KUR.)
(SKE.)

Std. Std.

Hata Hata
mot1 432 1 5 4.106 0.992 -1.400| ,120 | 1.950 | ,240
mot2 432 1 5 3.819 1.091 -1.205| ,120 | 0.892 | ,240
mot3 432 1 5 4.076 0.953 -1.489| ,120 | 2.525| ,240
imot4 432 1 5 4.067 1.001 -1.440| ,120 | 2.046 | ,240
imot5 432 1 5 3.919 1.054 -1.158 | ,120 ] 0.980 | ,240
mot6 432 1 5 4.042 0.927 -1.430| ,120 | 2.553 | ,240
imot7 432 1 5 3.889 1.010 -1.196 | ,120 | 1.349 | ,240
imot8 432 1 5 3.648 1.216 -0.829| ,120 |-0.199| ,240
imot9 432 1 5 3.889 1.155 -1.110| ,120 | 0.459 | ,240
imot10 | 432 1 5 3.949 1.158 -1.194| ,120 | 0.642 | ,240
mot11l | 432 1 5 3.847 1.082 -1.156 | ,120 | 0.912 | ,240
mot12 | 432 1 5 3.907 1.034 -1.111| ,120 ] 0.992 | ,240
denl 432 1 5 3.600 1.298 -0.876| ,120 |-0.347| ,240
den2 432 1 5 3.394 1.482 -0.496 | ,120 |-1.202| ,240
den3 432 1 5 4.153 0.984 -1.467| ,120 | 2.155| ,240
den4 432 1 5 4.102 0.881 -1.666 | ,120 | 3.839 | ,240
den5 432 1 5 3.963 1.097 -1.364| ,120 | 1.439 | ,240
den6 432 1 5 4.150 0.889 -1.689| ,120 | 3.779 | ,240
den?7 432 1 5 4.236 0.905 -1.743 | ,120 | 3.691 | ,240
den8 432 1 5 4.215 0.917 -1.779| ,120 | 3.815| ,240
den9 432 1 5 4.206 0.926 -1.683 | ,120 | 3.393 | ,240
imajl | 432 1 5 4.157 0.937 -1.589 | ,120 | 2.969 | ,240
imaj2 432 1 5 4.074 0.974 -1.598 | ,120 | 2.820 | ,240
limaj3 432 1 5 3.889 1.050 -1.208 | ,120 1178 ,240
limaj4 432 1 5 3.993 0.985 -1.212| ,120 | 1.393 | ,240
imaj5 | 432 1 5 4.155 0.934 -1.615| ,120 | 3.078 | ,240
imaj6 | 432 1 5 2.081 0.958 1.234 | ,120 | 1.636 | ,240
imaj7 432 1 5 3.975 1.057 -1.330| ,120 1.466 | ,240
limaj8 432 1 5 3.924 1.108 -1.272 | ,120 1.133 | ,240
limaj9 432 1 5 4.188 0.940 -1.674| ,120 | 3.193 | ,240
imaj10 | 432 1 5 4.181 0.984 -1.643| ,120 | 2.764 | ,240
imajll1| 432 1 5 3.991 1.034 -1.355| ,120 | 1.636 | ,240
imajl2| 432 1 5 3.896 1.068 -1.166| ,120 ] 0.950 | ,240
imajl3| 432 1 5 3.956 1.078 -1.247 | ,120 1.213 | ,240
imajl4 | 432 1 5 3.769 1.252 -0.998 | ,120 |-0.044| ,240
imaj15| 432 1 5 3.907 1.078 -1.149| ,120 | 0.905 | ,240
imajl6| 432 1 5 3.986 1.027 -1.361] ,120 1.647 | ,240
mem1 | 432 1 5 3.880 1.088 -1.219| ,120 1.011 | ,240
imem?2 | 432 1 5 3.553 1.302 -0.757| ,120 |-0.517| ,240
imem3 | 432 1 5 4.037 0.796 -0.925| ,120 | 1.899 | ,240
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Tabachnick & Fidell (2013) degiskenlerin basiklik carpiklik degerlerine
iliskin sonuclarin +1,5 ile -1,5 arasinda olmasimi normal dagilim olarak
yorumlamiglardir. Calismada elde edilen bulgulara gore referans deger araligi
disinda kalan maddelerin oldugu goriilmiistiir. Ayrica normallik testi tiim
boyutlar icin gerceklestirilmistir. Bu analizde beklenen anlamlilik (sig) degeri
0,005 tizerinde olmalidir (Can, 2019: 89). Yapilan ¢alisma bulgularinda ise
tim boyutlar icin beklenen deger yakalanamamistir. Bu nedenle toplanan

verilerin normal dagilim saglamadig1 goriilmektedir.

3.4.3. Yapisal modelin hipotez testlerine iliskin bulgular

Hipotezlerin ve modelin test edilmesi icin Smart PLS 3 paket programi
kullanilmistir.  Smart PLS kullanilmasinin  nedeni verinin normal
dagilmamasi ve ifadelerin bicimlendirici yapida olmasidir (Ali ve 6te., 2018).
Smart PLS 3; kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesiyle genellikle
kiiciik 6rneklem gruplarinda ve normal dagilim gostermeyen verilerin analiz
edilmesinde kullanilan bir programidir (Wong, 2010: 21). Bu arastirmada
Smart PLS tercih edilmesinin nedenlerinden birisi de kiiciik 6rneklemlerden
elde edilen verilerin analizlerinde kolaylik saglamasidir (Dogan, 2018: 23).
Olgiim modelinin yakinsak gecerligini degerlendirmek icin faktér yiikleri,
bilesik giivenirlik (Composite Reliability-CR), Cronbach’s Alpha ve
cikarilan  ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE)
kullamlmistir. Deneyim, destinasyon imaji, motivasyon ve destinasyona
yonelik memnuniyet degiskenlerinin faktor yiikii 0.7’nin altindaki maddeleri
analiz dis1 birakilmistir. Analiz disi birakilan maddeler su sekildedir; turist
deneyimi degiskeninden birinci ve ikinci madde, algilanan destinasyon imaji
degiskeninden alt1 ve on altinc1 ve son olarak memnuniyet degiskeninden
tictincli maddedir. Maddeler cikarildiktan sonra yapilan analiz sonucu Tablo

10’da verilmistir.
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Tablo 10: Dogrulayic1 Faktér Analizi Bulgular:

Birinci Derece ifadeler Faktor Ort. Standart
Yapilar/Degiskenler Yiikii Sapma

Destinasyonda yasayacagim turizm 0.786 4.153 0.984
deneyiminden gercek anlamda keyif

duyuyorum (DEN3).

Destinasyonda yasayacagim 0.808 4.102 0.881
deneyimlerin  egsiz  olacaklarim

diisiiniyorum (DEN4).

Destinasyondaki  deneyimlerimin 0.807 3.693 1.097
onceki  tatili  deneyimlerimden
oldukca farkll olduklarini

diisiiniiyorum (DENS5).
Turist Deneyimi Destinasyonda yerel kiiltiirle ilgili 0.833 4.150 0.889
(CA=0.925 bilmedigim yeni deneyimler
CR= 0.940 yasayacagimi diistiniiyorum
AVE= 0.691) (DENG).

Destinasyondaki deneyimlerimden 0.859 4.236 0.905
sonsuz Ozgiirliik hissi yasayacagimi
diisiiniiyorum (DEN7).

Destinasyondaki deneyimlerimden 0.862 4.215 0.917
kendimi yenilenmis hissedecegimi
diisiiniiyorum (DENS).

Destinasyondaki ~ deneyimlerimin 0.859 4.206 0.926
cogunlugunun turistik aktivitelerden
olusacaklarini diistiniiyorum
(DEN9).

Destinasyona  ulasimin  oldukca 0.777 4.157 0.937
kolay  oldugunu diisiiniilyorum

(IMAJ1).

Destinasyonun sanatsal ve anitsal 0.751 4.074 0.974
bir yer oldugunu disiinityorum

(IMAJ2).

Destinasyondaki yonlendirici 0.793 3.889 1.050

tabelalarin ve bilgilerin yeterli
olduklarini diisiiniiyorum (IMAJ3).

Destinasyondaki tarihi alanlarin 0.819 3.993 0.985
say1sinin yeterli olduklarini
diisiiniiyorum (IMAJ4).

Destinasyonun iklimsel 0.843 4.155 0.934
ozelliklerinin  glizel ve cekici
olduklarini diisiiniiyorum (IMAJ5).

Destinasyonun dini olanaklarinin 0.757 3.975 1.057

Destinasyon Imaji yeterli olduklarim diisiiniiyorum

CR= 0955 (MAY7)

AVE= 0.604) Destinasyonun ~ giivenli ~ bir yer 0.780 3.924 1.108
oldugunu diisiiniiyorum (IMAJ8).
Destinasyonun eglence 0.726 4.188 0.940
olanaklarinin  yeterli olduklarim
diisiiniiyorum (IMAJ9).
Destinasyondaki eglence 0.773 4.181 0.984
olanaklarinin  kaliteli olduklarim
diisiiniiyorum (IMAJ10).
Destinasyonun ahgveris 0.803 3.991 1.034
olanaklarinin  yeterli olduklarim
diisiiniiyorum (IMAJ11).
Destinasyondaki yerel halkla yakin 0.794 3.896 1.068
iligkiler kurabilecegimi
diisiiniiyorum (IMAJ12).
Destinasyonun gastronomik 0.775 3.956 1.078
olanaklarinin  yeterli olduklarim
diisiiniiyorum (IMAJ13).
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Destinasyonun misafirperver bir yer
oldugunu diisiiniiyorum (IMAJ14).

0.705

3.769

1.252

Destinasyonun konaklama
olanaklarinin  yeterli olduklarim
diisiiniiyorum (IMAJ15).

0.775

3.907

1.078

Seyahat Motivasyonu
(CA=0.936

CR= 0.945

AVE-= 0.589)

Kendimi destinasyona aitmisim gibi
hissediyorum (MOT1).

0.781

4.106

0.992

Kendimi duygusal acidan
destinasyonun bir parcasiymisim
gibi hissediyorum (MOT?2).

0.734

3.819

1.091

Kendimi destinasyonu ziyaret etmek
zorunda hissediyorum (MOTS3).

0.745

4.076

0.953

Kendimi destinasyonu ziyaret etsem
daha iyi olacakmis gibi
hissediyorum (MOT4).

0.727

4.067

1.001

Destinasyonu sakin bir yer oldugu
icin  ziyaret etmek istiyorum
(MOT5).

0.751

3.919

1.054

Destinasyonu arkadaglarimla giizel
vakit gecirebilecegim bir yer oldugu
icin  ziyaret etmek istiyorum
(MOTS6).

0.798

4.042

0.927

Destinasyonu sahip oldugu eglence
olanaklarindan dolayi ziyaret etmek
istiyorum (MOT?7).

0.778

3.889

1.010

Destinasyonu rahatlatict  bir yer
oldugu icin ziyaret etmek istiyorum
(MOTS).

0.805

3.648

1.216

Destinasyonu ~ sahip  oldugum
bilgileri daha da arttirmak icin
ziyaret etmek istiyorum (MOT?9).

0.824

3.889

1.155

Destinasyonu kiiltiirel ve tarihi
varliklara ilgili duydugum igin
ziyaret etmek istiyorum (MOT10).

0.722

3.949

1.158

Destinasyonu sahip oldugu tarihi
cekiciliklerden ve etkinliklerden
dolay1r ziyaret etmek istiyorum
(MOT11).

0.734

3.847

1.082

Destinasyonu sahip oldugu kiiltiirel
cekiciliklerden ve etkinliklerden
dolayr ziyaret etmek istiyorum
(MOT12).

0.800

3.907

1.034

Memnuniyet
(CA=10.730
CR=0.881
AVE= 0.787)

Destinasyonu ziyaret kararimdan
oldukca memnuniyet duyuyorum
(MEM1).

0.883

3.880

1.088

Destinasyonu ziyaretim hakkinda
olumlu hisler duyuyorum (MEM2).

0.891

3.553

1.302
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Sekil 6’da arastirmanin yapisal modelinin gorseli verilmistir.

Co.507

0.883

Memnuniyet

Sekil 6: Yapisal Model

3.4.4. Modelin uyum iyiligi endeksine iliskin bulgular

Modelin uyumlulugu test edilmistir. flgili veriler Tablo 11’de verilmistir.

Tablo 11: Modelin Uyum lyiligi Endeksine iliskin Bulgular

Olgiiler Tahminlenen Model
SRMR 0.054
d_ULS 1.856
d_G 0.975
Kikare 2333.227
NFI 0.815

Olgiim modelinin gecerligi ve giivenirligi dogrulandiktan sonra yapisal model
degerlendirilmesi yapilmasi 6nerilmektedir (Yi1lmaz & Kinas, 2020: 446). Bu
arastirmada Smart PLS yazilimi kullanildig1 icin bu programin hesapladigi

olciiler su sekildedir;
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a. Standartlastinlmis Hata  Kareler = Ortalamasinin ~ Karekokii
(Standardized Root Mean Square Residual - SRMR),

b. Karesel Oklidyen Uzaklik (The Squared Euclidean Distance —d_ULS)
Geodesic Uzaklik (The Geodesic Distance-d_G)

d. Ki Kare (CMIN ve CMIN/DF)

e. Normlandirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index-NFI)

Arastirma modelinin kabul edilebilir bir uyuma sahip olarak
degerlendirilebilmesi icin SRMR degerinin 0,10’den kiiciik bir deger olmasi
beklenmektedir (Yilmaz & Kinas, 2020: 447). Bu deger sifira yaklastikca test
edilen modelin daha iyi uyum iyiligi gosterdigi belirtilmistir (Capik, 2014:
200).

Tablo 11’de SRMR degerinin 0.054 oldugu goriilmektedir. d_ULS ve d_G
tam uyum kriterleri icin hesaplanan 1,856 ile 0,975 degerleri ise p >0,05
cikmustir. Kikare degeri 2333.227 olarak hesaplanmistir. NFI degerinin 1’e
yakin bir degerde olmasi modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu
gostermektedir (Hu & Bentler, 1999). Bu aragtirmada NFI degeri 0,815 olarak

hesaplanmuistir.

3.4.5. Ol¢iim modelinin gecerlik ve giivenirlik analizine iliskin

bulgular

Tablo 12: Giivenirlik ve Ayirt Edici Gegerlik Degerleri

Model 1 2 3 4
L Imaj 0.777

2.  Memnuniyet 0.709 0.887

3. Motivasyon 0.726 0.767 0.855

4. Deneyim 0.606 | 0.746 | 0.831 | 0.863
Cronbach's Alpha 0.949 | 0.730 | 0.936 0.925
Yap1 Giivenilirligi (CR) 0.955 0.881 0.945 0.940
Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) 0.604 | 0.787 | 0.589 0.691

Genellikle aragtirmalarda kullanilan o6lgeklerin giivenirlik diizeyi analiz
edilirken alanyazinda kabul gormiis 0.60 degerinin {izerinde olmasi
beklenmektedir (Hair, Black & Babin, 2010; Kozak, 2018: 124). Yapilan

giivenirlik analizi sonucunda doért degiskenin Cronbach’s Alpha degerlerinin
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oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 12’teki sonuglara gore
degiskenlerin i¢ Olcek giivenirligini gosteren degerlerin 0.680 ile 0.907
arasinda oldugu goriilmektedir. Tablo 12’de tiim ana bagliklarin giivenirlik
degerleri 0.60 giivenirlik degerinin iizerindedir. Bu sonuca goére calismanin
giivenilir bir calisma oldugunu séylemek miimkiindiir. Yap1 giivenirligini
(CR) degerlerinin hepsi 0.70’in iizerinde bulunmustur. Ayirt edici gecerlik,
veri setlerinin hatalardan arinik olma ve 6l¢iilmek istenen yapilarin baska bir
yapi ile karismadan dogru 6lgiilme derecesini ifade etmektedir (Hair, Black

& Babin, 2010; Kozak, 2018: 605).

Tablo 13: Dogrudan iliskileri Gésteren Hipotez Testi Sonuclar

97.5% Giiven

Arahg
Alt Ust Desteklenme
Hipotezler B tdegeri | p degeri | Limit | Limit Durumu

H;: Seyahat motivasyonu
Destinasyon memnuniyeti
H,: Seyahat motivasyonu
Turist deneyimi

> 0.448 | 5.507 0,000" | 0.291 | 0.605 Desteklendi
N
Hj: Seyahat motivasyonu ->
N
N

0.746 | 20.656 0,000" 0.660 | 0.803 Desteklendi

Destinasyon imaj1 0.477 | 11.115 | 0.000 0.395 | 0.557 Desteklendi

H;: Turist deneyimi
Destinasyon imaj1

Hs: Turist deneyimi
Destinasyon memnuniyeti

Hg: Destinasyon imaji =1 o357 | 3693 | 0000° | 0190 |0561| Desteklendi
Destinasyon memnuniyeti ) ) ) ) )

Not: *p<0,001, *d= anlamli degil (p>0,05).

0.507 | 11.250 | 0.000" 0.423 | 0.591 Desteklendi

-0.036 | 0.507 | 0.612 | _0.182 | 0.097 | Desteklenmedi

Tablo 13’te hipotezlerin desteklenme durumu verilmistir. Seyahat
motivasyonunun destinasyona yonelik memnuniyeti anlamh diizeyde ve
olumlu yo6nde etkiledigi tespit edilmistir. Dogrudan bir iligki bulunarak H;
hipotezi desteklenmistir (3= 0.448, t= 5.467, p<0.001).

Seyahat motivasyonunun turist deneyimi iizerinde anlamli diizeyde ve
olumlu yénde dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve H; hipotezi

desteklenmistir (= 0.746, t= 20.987, p<0.001).

Seyahat motivasyonunun destinasyon imaji {izerinde anlamli diizeyde ve
olumlu yonde dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve H3 hipotezi

desteklenmistir (3= 0.477, t= 10.981, p<0.001).

65



Turist deneyiminin destinasyon imaj1 iizerinde anlamli diizeyde ve
olumlu yénde dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve H4 hipotezi

desteklenmistir (3= 0.507, t= 11.302, p<0.001).

Turist deneyiminin destinasyona yonelik memnuniyet iizerinde dogrudan
bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmis ve Hs hipotezi desteklenmemistir (=
-0.036, t= 0.474, p>0.05).

Destinasyon imajinin destinasyona yonelik memnuniyet {izerinde anlaml
diizeyde ve olumlu yonde dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmis ve

Hg hipotezi desteklenmistir (= 0.357, t= 3.607, p<0.001)

Tablo 14: Heterotrait-Monotrait Oranlari

Model 1 2 3 4
Imaj @

Memnuniyet 0.849 Hk

Motivasyon 0.905 | 0.878 TS

Deneyim 0.920 | 0.738 | 0.799 Hokokok

Tablo 14’te HTMT degerlerinin (Heterotrait Monotrait Ratio) 0.95’1n
altinda oldugu tespit edilmistir. Fornell Larcker kriterine bakildiginda ise
AVE degerlerinin karekokiiniin diger degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarindan biiyiik oldugu goriilmektedir. Gerek HTMT kriterine gore
gerekse Fornell Larcker kriterine gore calismanin ayirt edici gecerliligi

saglanmisgtir.
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TARTISMA

Bayih & Singh (2020: 15) ¢alismalarinda turistlerin motivasyonlari (itme
ve ¢cekme), memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri (tekrar ziyaret etme niyeti
ve tavsiye etme istekliligi) arasindaki iligkilerini, motivasyonlarin dogrudan
ve dolayh etkileriyle es zamanhi olarak analiz etmeye calismistir.
Etiyopya'daki dort destinasyon bolgesinden 386 yerli turistten toplanan
veriler kullanilmistir. Sonuclarinda hem c¢eken hem de iten seyahat
motivasyonlarinin genel memnuniyetin 6nemli yordayicilar1 oldugunu ortaya
konmustur. Ayrica cekme seyahat motivasyonunun, tekrar ziyaret niyeti ve
tavsiye etme istekligi iizerindeki dogrudan etkileri gézlemlenmistir. Ote
yandan genel memnuniyet, tekrar ziyaret niyetini tavsiye etme istekliginden
daha fazla etkilemistir. Genel memnuniyet ayni zamanda seyahat
motivasyonlari ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskilere kismen aracilik
etmistir. Arastirma sonucunda yer alan motivasyon ve tekrar ziyaret niyeti

iliskisine dair elde edilen bulgular benzerlik gostermektedir.

Kiyc (2010: 105) Amasra destinasyonunda 430 katihma ile yiiriittiigii
calismasinda turistlerin ilgili destinasyon imajim1 degerlendirirken bes
unsurdan etkilendikleri saptanmistir. Destinasyon imaji degerlendirmesini
yaparken; tarih ve kiiltiirel miras, aligveris ve yemek, huzurlu ortam, temiz
ortam ile bolge mimarisi ve alt yapr unsurlarindan etkilendikleri
belirlenmistir. Sonuclar arastirma bulgularinda yer alan destinasyon imaji
boyutlar ile benzerlik gostermektedir. Cirik (2013: 51) 372 yabanci turistin
katilhmiyla anket yontemiyle bir arastirma yiiriitmiistiir ve destinasyon imaju,
seyahat Oncesi yararlanilan bilgi kaynaklar1 ve seyahat motivasyonlar
degiskenlerinin turistlerin seyahat kalite algis1 degiskenini etkiledigi

sonucuna varmistir.

Motivasyon-memnuniyet iligkisi; konaklama, turizm ve seyahat alaninda
birgok arastirmacimin popiiler aragtirma alani haline gelmistir. ki ana gruba
ayrilabilecek bir iligkiyi anlamak icin farkli yaklagimlar uygulanmigstir
(Albayrak & Caber, 2018: 209). Birinci grupta turist memnuniyetinin tek

yordayicis1 olarak seyahat motivasyonu incelenmistir. Buna karsilik
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motivasyon disinda, ikinci grup memnuniyet iizerinde etkisi olan diger
degiskenleri ortaya c¢ikarmistir. Uygulanan bu iki yaklasimdan elde edilen
sonuclar, motivasyon ve memnuniyet arasinda dogrusal bir iligki oldugunu
gostermektedir (Albayrak & Caber, 2018: 212). Ancak alanyazinda birinci
yaklasimi uygulayan c¢alismalarin ¢ogunun motivasyonun memnuniyet
tizerindeki dogrudan etkisini aciklamakta basarisiz oldugunu gostermektedir
(Fluker & Turner, 2000: 387). Bu sonucun nedeni, bu iki yap1 arasindaki
iligkiye diger degiskenler tarafindan dolayli olarak aracilik ediliyor
olabilecegidir (Schofield & Thompson, 2007: 342). Bu calismada
motivasyonun destinasyona yonelik memnuniyeti anlamh diizeyde ve olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Arastirma bulgularinda yer alan seyahat
motivasyonun destinasyon memuniyetini etkileme durumu ile arastirma
sonuclar1 benzerlik gostermektedir. Alanyazindaki diger aragtirmalardan
farkli olarak turistlerin yasadiklar1 deneyimlerin destinasyonlara yonelik
memnuniyet iizerinde bir etkisi olmadig1 ortaya cikarilmistir. Bu noktada
Covid-19 siirecinde turist algilarinin degismis olacagi ve Side destinasyonuna

gelen turistlerin farkl profillerde olabilecegi de unutulmamalidir.
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SONUC VE ONERIi

Turist motivasyonu ve memnuniyeti arasindaki iligki, son yillarda turizm
alanindaki akademisyenler tarafindan genis capta incelenmektedir. Onceki
calismalar agirlikhi olarak motivasyonun memnuniyet {izerindeki dogrudan
etkisine odaklanmistir (Qiao ve 6te., 2008: 34; Battour, Battor & Ismail,
2012: 294; Lee ve 6te., 2014: 46; Albayrak & Caber, 2018). Dolayl etkilerini
aragtiran calismalarda genellikle motivasyonun etkisinin memnuniyet
izerinde diigiik bir orana sahip oldugu ileri siiriilmektedir (Schofield &
Thompson, 2007: 342; Albayrak & Caber, 2018: 209). Sonug olarak mevcut
calisma hem teorik hem de pratik katkilar saglayarak deneyimle ilgili
faktorlerin (turist deneyimi) ve destinasyon imajinin bir motivasyon

memnuniyet modeli olugturmustur ve genel olarak desteklenmistir.

Elde edilen bulgulara bakildig1 zaman Side destinasyonunu ziyaret eden
turistlerin cogunlukla cinsiyetinin kadin, medeni durumunun bekar, 25-34 yas
araliginda, lisans mezunu, 3501-5000 TL gelir araliginda ve seyahatlerini eg
ve cocuklanyla gerceklestirdikleri tespit edilmistir. Katihmcilarin biiyiik
cogunlugu Side destinasyonuna ilk kez gelmistir. Ayrica biiyiikk bir
cogunlugun memnuniyet seviyelerinin genel olarak yiiksek oldugu ve tekrar
ziyaret etme niyetlerinde bulunacaklar1 belirlenmistir. Bu calismada Side
destinasyonunu ziyaret yerli turistlerin hangi seyahat motivasyonlarina sahip
olduklari, deneyimleri, destinasyon imaj algilar1 ve memnuniyet arasindaki
iligki de ortaya konmustur. Covid-19 pandemisinde insanlar uzun siireler
boyunca gesitli rutin faaliyetlerini gerceklestirememislerdir. Seyahat etme,
dinlenme ve yer degistirme davraniglarinin kisitlandigi bir zaman diliminden
sonra yapilan bu calisma kendisinden ©Onceki arastirmalardan cesitli
farklhiliklar gostermektedir. Bu calismada ilk olarak ii¢ alt boyutunun
(duygusal, rekreasyonel ve kiiltiirel deneyim) memnuniyet tizerindeki etkisi
ve seyahat motivasyonunun arastirilmas: amaglanmistir. Bu calismanin bir
diger o6zgiin katkisi, deneyim sirasinda turistler tarafindan algilanan
destinasyon imajinin arastirilmasidir. Destinasyon imaji, dnceki calismalarda
genellikle deneyimlerden once 6lgiilen ve bir destinasyonu ziyaret etmeden

once turist motivasyonunu etkileyen bir yap1 olarak kavramsallastirilirken
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(Kim, Hallab & Kim, 2012: 502; Zhang ve ote., 2014: 221) bu calisma
deneyim esanasinda veya sonrasinda destinasyon imajini arastiran ilk
arastirmalardan biridir. Seyahat motivasyonu, turist deneyimleri, destinasyon
imaj algis1 ve turist memnuniyeti ile ilgili konular genellikle tek basina veya
iki degiskenli olarak arastiritlmistir. Bu calismay1 diger ¢alismalardan ayiran
temel Ozellik ilgili tim konulan birlikte analiz etmesidir. Destinasyon
imajinin turist deneyiminin bir sonucu oldugu ancak memnuniyetin bir
sonucu olmadig tespit edilmistir. Bu tespit Martin-Santana, Beerli-Palacio &
Nazzareno (2017: 17)’nun yaptiklar1 arastirma sonucu ile benzerlik
gostermektedir. 1Ilgili arastirmada turistlerin ziyaretleri esnasinda ve
sonrasinda algilanan imajin degistigini, ziyaret esnasinda turistlerin algilanan
imajinda bir degisiklige yol acan bir faktoér olarak seyahat deneyiminin

vurgulanmasina katkida bulundugunu belirtmiglerdir.
Destinasyon Yonetim Orgiitleri icin Oneriler

Bu calisma, bir destinasyona yonelik memnuniyet {izerinde dogrudan
etkiye sahip oldugu tespit edilen faktorleri anlayarak ve analiz ederek,
destinasyonu yonetimi ve pazarlama organizasyonlarina cesitli pratik
cikarimlar sunmaktadir. Birinci ¢ikarim; destinasyonu imaji  turist
memnuniyetinin en iyi yansitan veri olarak yorumlanmalidir. Bu ¢alismada
destinasyon cevresi, turistler tarafindan tarihsel arka plani, islevselligi,
aligveris, eglence ve seyahat sirasindaki verimlilikler agisindan biitiinciil bir
destinasyon olarak algilanmistir. Destinasyon yoneticilerine tarihi yapilarin
korunmasi, manevi kiiltiir ve dogal giizellikler agisindan bazi Onerilerde
bulunulabilir. Destinasyonda eglence ve verimlilik imaji saglamak icin
altyapi, konaklama ve yiyecek icecek hizmetleri, gastronomi ile ilgili
hizmetler, aligveris ve eglence hizmetlerinin kalitesini iyilestirmeye
calisiimalidir. Turistlerin bir destinasyona yonelik memnuniyetini etkileyen
ikinci 6nemli faktor ise turist deneyimidir. Bu bulgudan yola cikarak
destinasyon yoneticilerinin turistlere bir destinasyonda yeni, eglenceli ve
canlandirici deneyimler sunmalar1 6nemlidir. Destinasyon yoneticileri,
turistlerin bir destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerlerine iliskin anlayislarin

derinlestirmelerine yardimci olan yerel kiiltiir etkinliklerini ve iliskilerini

70



saglamaya da calismahdirlar. Sonug¢ olarak destinasyon yoneticilerinin
turistlerinin ana amaclarim1 anlamasi ¢ok onemlidir. Genel turistler disinda
farkli anlayisa sahip turist profilleri bulunmaktadir. Rekreasyonel bir
deneyim icin motivasyonun yani sira duygusal ve kiiltiirel deneyimler de
memnuniyeti ve destinasyon imajini etkilemektedir. Bu motivasyonlarin
anlagilmasi, deneyimlerin olumlu sonuglanmasi ve deneyimden sonra
turistler icin olumlu bir imaj yaratmayr amaclayan uygun {iriinleri ve

hizmetleri pazarlama konusunda yardimci olabilir.
Turizm isletmelerine Yonelik Oneriler

Bu aragtirmaya katilan turistlerin tatii yapma motivasyonlari
memnuniyetlerini anlaml ve olumlu diizeyde etkilemistir. Ozellikle pandemi
doneminde bireylerin tatil ihtiyaclarim1 karsilayamamalari durumunun
motivasyonlarin arttirdig1 diistiniilmektedir. Genel olarak bu motivasyon
diizeyi deneyim {izerinde dogrudan ve olumlu yonde etki olusturmaktadir.
Turistlerin  destinasyonda yasadiklar1 her deneyimin daha ©Onceden
giidiilendigi yorumu yapilabilmektedir. Seyahat motivasyonunun ilgili
destinasyonun imaji tizerinde anlaml ve olumlu yonde etkili oldugu tespit
edilmistir. Bu noktada belirli bir motiveye sahip olarak seyahat eden
turistlerin destinasyona iliskin iyi degerlendirmeler yaptigi seklinde bir
yorum yapilabilir. Turistlerin destinasyonda yasadiklari deneyimin,
destinasyonun imaji {izerinde anlamli ve olumlu y6nde bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Yasanan her olumlu veya olumsuz deneyim
destinasyonun nasil algilandigina etki etmektedir. Turistlerin yasadiklar1
deneyimin memnuniyet iizerinde bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu
noktada farkli varsayimlar iretilebilir. Turistlerin daha énceden uzun siire
seyahat faaliyeti gerceklestirmediklerini diisiindiigimiizde yasanilan
deneyim olumsuz olsa bile memnuniyeti etkilememistir. Turistler tatil
faaliyetlerini gerceklestirmeyi o©ncelikli hedef olarak gordiikleri icin,
destinasyonda karsilastiklar1 deneyimleri degerlendirirken cesitli olgular goz
ardi etmiglerdir. Destinasyonlarda yasanan olumsuz deneyimlerin pandemi
oncesinde arastirlldigim diistiniirsek, turistler bu deneyimlerine daha fazla

anlam ytikleyebilecekleri varsayilmaktadir. Son olarak destinasyon imajinin
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memnuniyet {izerinde anlamli ve olumlu y6nde dogrudan bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Bu arastirma sonucunda turistlerin memnuniyetlerinin
Olciilmesinin gerekli ve kacinilmaz oldugu ortaya cikmigtir. Turist
davraniglarini anlayabilmek, degisen memnuniyet olgularini
degerlendirebilmek ve destinasyonlar1 gelistirebilmek icin diizenli

ararliklarla 6l¢iimler yapilmas: gerekmektedir.
Gelecek Arastirmacilar icin Oneriler

Bu calismada yalmzca turizm destinasyonlarindaki turistlere
odaklanilmigtir. Daha sonraki c¢alismalarda farkli sektorlerde turist
memnuniyeti, motivasyonu ve deneyimi konular iizerine yogunlasilabilir.
Sonraki calismalarda benzer farkli destinasyonlarda uygulama yapilarak
karsilagtirmaya gidilebilir. Yapilabilecek bir baska calisma ise benzerlik
tasimayan destinasyonlarda  aymi olcegin  uygulanmasi  ve
degerlendirilmesidir. Yerli turist iizerinde yapilan bu calismada Side igin
yabanci turiste yapilacak aym Olcek ile yabanci turist bakis acgisi

degerlendirilebilir.
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Destinasyonu sahip olduZum bilgiler: daha da arttumalk igin ziyaret etmek istivorum. | 3 | 4 3|2 1
Destinasyonu kiiltiirel ve tanhi wvarliklara ilgili duydufum igm ziyaret etmek | 3 | 4 [ 3 [ 2 1
istiyorm.

Destinasyonu sahip oldufu tarithi gelociliklerden ve etbinliblerden dolayy zoyaret | 3 | 4 [ 3| 2 1
etmek 1stivorm.

Destinasyonu szhip oldugu kiltiirel geliciliblerden ve ethinhklerden dolayy zryaret | 3 | 4 | 3 | 2 1
etmek 1stivorm.

Destinasyonn szhip olduzu din geliciliklerinden ve gecrmginden delayr zivaretetmel: | 3 | 4 [ 3 [ 2 1
igtiyomm.

Destinasvonda vagayacaZum vem densyimler beni hevecanlandinyor.

Destinasyonda vasayacafun turizm deneyiminden gergek anlamda keyif duyuyorum.

Destinasvonda vagayacaZun deneyimlerin egsiz olacaklanm didgimiiyorum.

o o [ (e
|Lra|lisal [lea]|iea
[b-lb- [

Tl ] ||

Destinasyondakn  deneyimlenmin dnceld tahl deneyimlenmden oldukga farkh
olduklanm disimityorum.

||
1o
[
1=

—

Destinasyonda yerel kiiltirle izl bilmedifim vemi demeyimler yagayacaZum
diiginiyonmm.

Destinasyondaki deneyimlerimden sonsuz Gzgirlik hissi vagayacafmm disimivorum. | 3 | 4 [ 3 [ 2 1
Destinasvondak denevimlenimden kendimi vemlenmig hissedecefinm ditgimitvorum. | 3 | 4 3| 2 1
Destinasyondaki deneyimlerimin gofunlufunun turistik aktivitzlerden olugacaklanm | 3 | 4 3|2 1
dilziniiyonm.

Destinasyvona ulagimm oldukga kolay oldugunu distniyonom. I EE il 2 1
Destinasyonun sanatsal ve amtsal bir ver oldugunn dilgimiyonm. I EE 3l 2 1
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20.  Destnasyondaki  denevimlerimden kendimi  vemlenmis hissedecegimi [ 5 | 4 | 3 2| 1
dilsiiniiyorum.

21, Destnasyondaki  deneyimlerimin  ¢ofunlugunun  turisik  akovitelerden | 5 | 4 | 3] 2 1
olusacaklarn dislinilyorum.

Asafndaki sorular destinasvon imaj algimza iliskin fikirlerinize yineliktir.

22, Destinasyona ulagimn oldukea kolay oldugunu dilsiniyorum. 4132 1
23, Destinasyonun sanatsal ve anitsal bir ver oldufunu disiindyorum. 5141312 |
24, Destinasyondaki vinlendirici tabelalarin ve ilglerin veterli olduklarmi [ 5 | 4 | 3] 2 1
dilsiiniiyorum.

25, Destinasyondaki tarhi alanlarin savisinn yeterli olduklarim digtindiyorum. 5141312 1
26. Destinasyonun iklimsel dzelliklerinin gilzel ve ¢ekicl olduklanm distiniiyorum. 5141312 |
27. Destinasyonun dini vasamin baslangi¢ noktas oldugunu digliniyorum. 5141312 1
28 Destinasyonun dini olanaklarimn veterli olduklanm dilsiinfivorum. 5141312 |
29. Destinasyonun giivenli bir yer oldugunu dilsliniyorum. 5141312 1
3. Destinasyonun eglence olanaklarmn veterl olduklarin digiindvorum. 4132 1
31. Destinasyondaki efilence olanaklarmn kalitel olduklarim dilstinfivorum. 5141312 |
32. Destinasyonun ahsveris olanaklarmin veterli olduklarin dilstntivorum. 5141312 1
33, Destinasvondaki verel halkla vakin ihiskiler kurabilecegimi dilslinlyorum. 5141312 |
34. Destinasyonun gastronomik olanaklanmin yveterli olduklanm digtindyorum. 31432 1
35. Destinasyonun misafirperver bir ver oldugunu dilglinliyorum. 4132 1
36. Destinasyonun konaklama olanaklanimn veterli olduklarim dilsiinfivorum. 5 14132 1
37. Destinasyondaks turistik olanaklarnn fivatlarnn uygun olduklarin distniyorum. | 5 | 4 [ 3 [ 2 1
Asafidaki sorular memnunivetinize iliskin fikirlerinize yineliktir,

38, Destinasyonu zivaret karanimdan olduk¢a memnuniyet dusuyorum. 5141312 1
39, Destinasyonu zivaretim hakkinda olumlu hisler duyuyorum. 5141312 1
4. Destinasyonu zivaretimden tlim beklentilenimin karsilandifing dilstinilyorum. 541312 |
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