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ONSOZ

Giinlimiiziin rekabet¢i pazar ortaminda ve bilgili tiiketicilerin varligiyla birlikte turizm
endiistrileri  hatirlanabilir  turizm deneyimleri yarattiklari  Ol¢lide sadik  miisterilerini
artirabileceklerdir. Hatirlanabilir turizm deneyimlerinin 6nemi ge¢cmisteki hatiralarin tiiketici karar

verme ve tiiketici davranisina etkisinden kaynaklanmaktadir.

Ulke imaji, tiiketicilerin bir iilkeyle ilgili izlenimleri ve algilar1 iken destinasyon imaji,
tilketicilerin varig yerleri ile ilgili izlenimleridir. Turizmin soyut yapisi, liretim ile tiiketiminin
birbirinden ayrilmazlig1 gibi 6zelliklerinden dolay1 imaj konusu somut kaynaklardan daha 6nemli
hale gelmistir. Dolayisiyla turistler karar alma, destinasyon secimi ve tatil deneyimi sonrasi

davraniglarda, imaji1 6nemli bir bilgi kaynag1 olarak kullanmaktadirlar.

Bu aragtirmada Antalya ilini Mayis ve Ekim aylari boyunca 2018 yilinda ziyaret eden
yabanci turistlerin {ilke imaj1 ve destinasyon imaji algilarinin hatirlanabilir turizm deneyimine ve
tekrar ziyaret niyetine etkisi incelenmektedir. Ulke imajmin ve destinasyon imajmin hangi
boyutlarinin hatirlanabilir turizm deneyimini etkilediginin ortaya ¢ikarilmasi ve hatirlanabilir
turizm deneyimi boyutlarinin turistler agisindan tekrar ziyaret niyetini en fazla etkileyen boyutunun

belirlenmesi turizm paydaslari i¢in de dnemli katki sunacaktir.

Oncelikle, lisansiistii egitimim boyunca bana her zaman destek olan ve yol gésteren degerli
tez danigmanim Prof. Hasan AYYILDIZ a tesekkiirii bir borg¢ bilirim. Tez izleme siirecinde tezin
olusumundaki degerli katkilarindan dolay1 kiymetli hocalarim Prof. Dr. Hiiseyin Sabri
KURTULDU ve Prof. Dr. Tuba YAKICI AYAN’a cok tesekkiir ederim.
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OZET

Son yillarda diinya ekonomisi hizmete dayali olmaktan ziyade tecriibeye dayali olarak bir
degisme gostermektedir. Bu ekonomide iiriinlerden ¢ok deneyim tiiketimi 6n plana ¢gikmaktadir.
Degisen ekonomi, isletmeleri ve tiiketicileri de degisime zorlamuistir. Bilgili ve daha talepkar
tiiketicinin varhigi, turizm endiistrisinde isletmeleri, tesis ve hizmetlere odaklanmaktan ziyade
kisisellestirilmis deneyimler saglamaya yonlendirmistir. Isletmeler, rakiplerinden farklilasmak ve
miigteri sadakati olusturmak icin benzersiz deneyimler yaratmaya calismaktadirlar. Sira dis1 ve
benzersiz bu deneyimlerin, hatirlanabilir turizm deneyimlerine (HTD) doniismesi, miisteri

memnuniyetine etki ettigi gibi destinasyonlarin basarisina ve pazarlanmasina katki saglamaktadir.

Turizm, miisterilere farkli deneyimler saglayabilecek bir¢ok faaliyeti barindirsa da, bu
deneyimlerin hatirlanabilirligini saglayan faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi ¢ok 6nemlidir. Bu yeniden
olusum igerisinde HTD’nin yapisin1 ve onciillerini anlamak gerekmektedir. Ciinkii HTD, turistin

davranig niyetine, sadakata ve tekrar ziyaret niyetine etki eder.

Calismanin amaci, HTD’de iilke imajinin ve destinasyon imajinin etkisini bulmak ve
HTD’nin yeniden ziyaret igin Onemini ortaya c¢ikarmaktir. Bu amaci gerceklestirmek igin
Tiirkiye’nin en 6nemli turizm destinasyonlarindan biri olan Antalya 6rneklem olarak secilmistir.
Calisma 2018 yilinda Mayis-Ekim aylar1 boyunca Antalya’yr ziyaret eden 707 yabanci turistle
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS 20 ve LISREL 8.7
programlarindan yararlanilarak analiz edilmistir. Uygulanan T-Testi, ANOVA ve hiyerarsik
regresyon analizine gore lilke imaji ve destinasyon imajinin HTD {iizerinde etkisi kismi olarak
desteklenmistir. HTD’nin boyutlarindan hedonizmin, yeniligin, katilimin ve bilginin yabanci

turistlerin tekrar ziyaret niyetlerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir.

Bu calisma, iilke imajinin ve destinasyon imajinin HTD’e etkisini Slgen Tiirkiye’de ilk
calismadir. Destinasyon imaji1 ve iilke imaji ile ilgili olarak bugiine kadar bir¢ok arastirma
yapilmigtir. Ancak HTD iilkemizde yeni arastirilan bir konu oldugu i¢in bu ¢aligmanin teorik ve

yonetsel alana 6nemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ulke Imaji, Destinasyon Imaji, Hatirlanabilir Turizm Deneyimi, Yeniden,
Ziyaret Niyeti
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ABSTRACT

In recent years, the world economy has changed based on experience rather than service. In
this economy, consumption of experience comes to the forefront rather than products. In this
economy, consumption of experience comes to the forefront rather than products. The changing
economy has forced businesses and consumers to change. The presence of a knowledgeable and
more demanding consumer has led businesses in the tourism industry to provide personalized
experiences rather than focusing on facilities and services. Businesses are trying to create unigque
experiences to differentiate from their competitors and build customer loyalty. The transformation
of these extraordinary and unique experiences into memorable tourism experiences (MTE) affects
customer satisfaction and contributes to the success and marketing of destinations. Although
tourism has many activities that can provide different experiences to customers, it is very important
to uncover the factors that make these experiences memorable. Within this reconstruction, it is
necessary to understand the structure and antecedents of MTE.

The tourist experience in a destination is an important determinant of his future behavior,
since these experiences turn into customer satisfaction and memorable experiences. In order to
create a competitive advantage and sustainability in the tourism industry, which has an important
place in the economies of the countries, it is very important that tourists gain memorable tourism
experience (MTE) in their destination. Because MTE affects the behavioral intention, the loyalty
and revisit intention.

The aim of the reseach is to find out the impact of country image and destination image on
MTE and to reveal the importance of MTE for revisiting. To achieve this goal, Antalya which is one
of Turkey's most important tourism destinations was choosen as a sampling. The study was
conducted with 707 foreign tourists visiting Antalya during May-October 2018. The data obtained
from the study were analyzed with SPSS 20 and LISREL 8.7 packet programs. According to T-Test,
ANOVA and hierarchical regression analysis, the effect of country image and destination image on
MTE was partially supported. Hedonism, novelty, involvement and knowledge, which are the
dimensions of MTE, have a positive effect on the intention of foreign tourist’s revisit intention. This
research which measures the impact of country image and destination image on MTE is the first study
in Turkey. Regarding destination image and country image, there has been an affluent research
conducted so far. However, since MTE is a newly researched topic in our country, it is thought that
this study will make a significant contribution to the theoretical and managerial field.

Keywords: Country Image, Destination Image, Memorable Tourism Experience, Revisit Intention
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GIRIS

Avustralya agiklarinda bulunan Biiyiik Resifin derinliklerine dalig, Cin Seddi boyunca tarihi
bir yiirtiylis, Afrika’nin ugsuz bucaksiz diizliiklerinde Afrika’nin vahsi yasamiyla tanismak, Las
Vegas’in eglence hayatinda zaman gecirdikten sonra bireyin aklinda kalanlar hediyelik esya olarak
aldiklarinin  yaninda hatirlanan deneyimlerdir. Hatirlanabilir deneyimler, giivenilir olarak
algilandiklari i¢in, bu deneyimlerden bilgi alindiginda motivasyon ve katilim yiiksek oldugu i¢in ve
gelecekteki davranisin onciilii olarak goriildigii igin ¢ok 6nemlidir. Pine ve Gilmore un yirminci
yiizyilin sonlarinda literatiire kazandirdiklar1 deneyim ekonomisi kavramiyla birlikte aligveris ya da
tiikketim aktivitesinden ziyade hizmet isletmeleri deneyime daha fazla 6nem vermeye baslamiglardir
(Pine ve Gilmore, 1998: 97). Turizm endistrisi agisindan degerlendirildiginde deneyim
ekonomisine doniisiim benzersiz ve sira disi yerlerin ziyaret edilmesi i¢in artan bir talep anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla turizm isletmeleri bu yeni ekonomide siiriidiiriilebilirliklerini saglamak ve
rekabet avantaji yakalamak igin yenilik¢i ve hatirlanabilir deneyim triinleri gelistirmek
durumundadirlar.  Hatirlanabilir  deneyimler yaratmak turizmin Oziinii ve gelecegini
olusturmaktadir. Clinkii hatirlanabilir deneyimlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret niyetine ve

olumlu agizdan agiza iletisime etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Turistin bir destinasyonda yasadigi deneyim, gelecekteki davraniginin o6nemli bir
belirleyicisidir ¢iinkii bu tecriibeler, miisteri memnuniyetine ve hatirlanabilir deneyimlere
dontismektedir (Kim, 2010: 780). Hatirlanabilir deneyimler ise olumlu bir sekilde hatirlanan ve
olay gergeklestikten sonra animsanan deneyimlerdir (Kim vd., 2012: 13). Tiim turizm deneyimleri
hatirlanabilir turizm deneyimine (HTD) donistiirilemez. Turist deneyimlerinin hatirlanabilir
olmasi igin turistin tecriibelerinden olusturdugu ve geziden sonra hatirladigi deneyimler olmalidir.
HTD, turistin gelecekteki destinasyon se¢im kararmi etkiledigi i¢in Onemlidir. Turistler karar
verirken onceki deneyimlerine ve hatiralarina gore planlama yaparlar (Duman ve Mattila, 2005:
311; Ali vd., 2014: 278).

Turistlerin satin alma kararlarini etkileyen bir baska unsur, destinasyon imajidir. Bireyin bir
destinasyonla ilgili sahip oldugu inang, diisiince ve izlenimlerin toplami olarak ifade edilen
destinasyon imaj1 (Crompton, 1979: 18), bu izlenimlerin dogru ya da yanlis, gercek ya da hayal
olmasina bagli kalmaksizin bireylerin davramislarini ydnlendirir ve sekillendirir. Ozellikle turizmin
soyut yapisi nedeniyle destinasyon segimlerinde kritik 6neme sahip olan destinasyon imaji, birgok
arastirmaya konu olmus ve oOnceki c¢alismalarla tutarli olarak turistlerin seyahat sonrasi

degerlendirmelerini ve gelecek davraniglarimi etkiledigi belirlenmistir (Baloglu ve McClearly,



1999: 868; Bigne vd., 2001: 607; Papadimitriou vd., 2015: 302). Bir destinasyonun rekabetci
unsurlari, turizm gelirlerini artirmasi, turistlere ilgi g¢ekici, hatirlanabilir deneyimler saglayarak
destinasyonu cazip hale getirmektir (Ritchie ve Crouch, 2003: 2). Ciinkii muhtesem manzara,
destinasyon cekiciligi, kiiltiirel degerler ya da yerel halkin misafirperver olmasi gibi 6zellikler
destinasyonlart farklilagtirmak igin yeterli olmamaktadir. Dolayisiyla hatirlanabilir deneyimleri
tatmin etmek ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmenin Onciillerini olustururken, destinasyonlara da rekabet
avantaji kazandirir. Turizm baglaminda deneyim, yeniligin, basarinin ve rekabetciligin anahtar
olarak kabul edilmektedir (Stylidis ve Cherifi, 2018: 56).

Ulke imaj1, o iilkenin insanu, tarihi, cografi yapisi, kiiltiirii, politikasi, ekonomisi ve teknolojik
gelisiminin tiimiinii i¢ine alan genis bir kavram olup bireylerin o iilkeye ve iilkenin iirlinlerine karst
degerlendirmelerini olumlu ya da olumsuz etkiler. Ozellikle kisinin iiriinle ilgili bilgisinin olmadig
durumlarda iilke imaj1 biligsel bir isaret gorevi yaparken ayni zamanda sosyal statii gibi duyussal ve
sembolik yarar saglamaktadir (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 523). Bireyler tatillerini planlarken,
teknolojik gelisme, mevcut cazibe merkezleri veya konaklama standartlari gibi biligsel faktorlere
gore iilkeleri degerlendirdikleri gibi o iilkenin insanlarina kars1 duygusal tepkileri de se¢cimlerinde
rol oynar. Turistler, bir destinasyona ziyaretlerinden Once tilke imajini bir parametre olarak
kullanirlar ve ziyaretlerinden sonra elde ettikleri turizm tecriibesiyle bu beklentilerini
karsilastirirlar. Olumlu imaja sahip olmalari pozitif degerlendirme yapmalarini saglayacak ve
turistin bagkasina tavsiye niyetini de etkileyecektir. Dolayisiyla iilke imaji turistin tatil yeri

seciminde ve satin alma karar siirecinde etkili bir unsur olarak goriilmektedir.

HTD, destinasyon imaji ve iilke imaj1 turistlerin gelecekteki davranmislarimin onciiliidiir
(Zhang vd., 2018: 335). Rekabet avantaji yakalamak isteyen destinasyonlar, misafirlerine HTD
yasatmak icin yogun caba sarfetmektedirler. Ciinkii HTD yasayan bir turistin tekrar o destinasyona
gelme ihtimali artacak ve turistin yapacagi olumlu agizdan agiza iletisim ile destinasyon tanitimina
katki saglanacaktir. Ayrica, degisen yeni turist profili, motivasyonlari, 6nceki seyahat deneyimleri,
bireysel algilar1 ile sekillenen ¢ekici, benzersiz ve hatirlanabilir deneyimler aramaktadirlar
(Loureiro, 2014: 4).

Son yillarda HTD ile ilgili yapilmis arastirilmalar bulunsa da calismalarin heniiz yetersiz
seviyede oldugu goriilmiistiir. Tirkiye acisindan degerlendirildiginde ise HTD ile ilgili aragtirmalar
yok denecek kadar azdir. Ulkemizde, HTD, destinasyon imaji ve iilke imaj1 arasindaki iliskiyi
Olcen ve bu li¢ yapinin gelecekteki davraniglara etkisini arastiran bir ¢alismaya rastlanmamugtir.
Dolayisiyla yapilacak olan bu tez caligmasimin bu boslugu dolduracag: diistiniilmektedir.
Calismanin amaci, iilke imajinin ve destinasyon imajimnin HTD {izerinde ve tekrar ziyaret niyeti
tizerinde etkisini bulmak ve HTD’nin Onemini ortaya ¢ikarmaktir. HTD’nin yedi boyutuyla
(hedonizm, yerel kiiltiir, anlamlilik, bilgi, tazelenme, katilim ve yenilik), turistlerin tekrar ziyaret

niyeti arasindaki iliskiyi ve en ¢ok hangisinin etkili oldugunu bulmak c¢alismanin bir diger



amacidir. Ayrica iilke imajinin destinasyon imaji iizerinde etkisi olup olmadig1 da arastirilacaktir.
Bunun disinda yabanci turistlerin demografik 6zellikleri ile arastirmanin degiskenleri (iilke imaj1,
destinasyon imaji, HTD ve tekrar ziyaret niyeti) arasindaki farkliliklar1 degerlendirmek de
amagclardan biridir. Calismanin 6rneklemini Antalya’ya gelen yabanci turistler olusturmaktadir.
Antalya, turizm agisindan popiiler bir destinasyon olmakla beraber Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
2017 yih istatistiklerine gore yaz sezonunda (Mayis — Ekim) en fazla yabanci turist agirlayan sehir

oldugu i¢in bu arasgtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Arastirmanin  birinci bolimiinde iilke imaji kavrami, gelisimi, g¢esitleri, bilesimleri
aciklanarak turizm baglaminda iilke imajinin 6nemi hem uluslararasi hem yurt i¢inde yapilan
calismalarla irdelenmistir. Turizmin 6nemli kavramlarindan olan destinasyon ve destinasyon imajt
aciklanmaya calisilmig, destinasyon imajinin Ozellikleri, bilesenleri ve destinasyon imajinin
olusumunu etkileyen faktorler basliklar1 altinda detayli degerlendirmeler yapilmistir. Turizmde
destinasyon imajimin 6nemine deginilmis diinyada yapilmig belli basli ¢aligmalarin igerigi,
orneklemi, yontemi {izerinde durulmustur. Tiirkiye’de destinasyon imajiyla ilgili yapilmis

calismalar hakkinda bilgi verilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde ise deneyim ve turizm deneyimi kavramlari 1siginda
hatirlanabilir turizm deneyimi hakkinda bilgiler verilmistir. Hatirlanabilir turizm deneyimi

bilegenleri agiklanmig ve diinyadan ve Tirkiye’den literatiire katki yapan ¢aligmalar derlenmistir.

Arastirmanin son bdliimiinde ise calismanin amaci, 6nemi, sinirliliklart ve degiskenleri
hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra elde edilen veriler yardimiyla gergeklestirilen istatistiksel
analiz ve bulgulara yer verilmistir. Bu boliimde arastirmaya katilan yabanci turistlerin cinsiyet, yas,
egitim durumu, medeni durum, milliyet ve aylik gelir gibi demografik bilgileri ile tilke imaji,
destinasyon imaji, HTD ve tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina
iliskin bagimsiz orneklem t-testi vee ANOVA sonuglar1 degerlendirilmis olup, tartismaya yer
verilmistir. Ulke imaj1, destinasyon imaji, HTD ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskinin analizi
icin hiyerarsik regresyon analizi kullanilmigtir. Bu boliimiin sonunda ise arastirmanin sonuglari

dogrultusunda oneriler ve gelecekteki calismalar icin tavsiyeler yer almistir.



BIiRINCIi BOLUM
1. ULKE iMAJI ve DESTINAYON iMAJI

Ulke imaj1 ve destinasyon imajinin tiiketici kararlarinda énemli rolii oldugu bilinmektedir
(Zhang vd., 2016: 812). Teorik acidan degerlendirildiginde iilke imaj1 ¢aligmalarinin tiiketicilerin
davraniglart iizerinde 6nemli etkileri olan iiriin iilke imaj1 ve potansiyel ziyaretcilerin bir bolge ya
da iilke hakkinda sahip olduklar algilar1 ifade eden turizm iilke imajina odaklandig1 goriilmektedir.
Bir iilkeye kargi davranigin Onciilii olarak iilke imaj1 yabanci direkt yatirimi, uluslararasi turizm
endistrilerinin refahini, egitim sistemini, mal ve hizmetin global anlamda ihracinin basarisini,
uluslararast iliskileri ve bir iilkenin politik etki derecesini davramigsal bir yapi olarak etkiledigi

(Buhmann, 2015: 17) i¢in arastirmalara konu olmustur.

Bireyin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplam1 olarak ifade
edilen destinasyon imaji (Crompton, 1979: 18), turizm sektoriindeki degisiklikler, destinasyonlar
arasindaki arasindaki rekabet, turistlerin beklentileri ve aligkanliklarindaki degisiklikler ile birlikte
daha da 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu calismada oncelikle iilke imaj1 ve 6nemi turizm
baglaminda degerlendirilecek olup ardindan destinasyon imaji, destinasyon imajiin bilesenleri,

diinyada ve Tiirkiye’de arastirilmis destinasyon imaj1 ¢aligmalar1 hakkinda bilgiler verilecektir.
1.1. imaj Kavram

TDK’ya gore imaj “duyularla algilanan, bir uyaran sdz konusu olmaksizin bilingte beliren
nesne ve olaylar” olarak ifade edilmektedir. Bir bagka tanima gore imaj, bireylerin kurum ya da
kisiler hakkinda sahip oldugu bilgileri 6zetleyen kani ve inanglardir (Giirgen vd., 2003:15). Bir
kisinin ya da bir grubun bir objeyle ilgili olarak sahip oldugu tutum, inang¢ ve izlenimlerinin
toplami, imaj kavramini olusturmaktadir. Bu objeler, bir sirket, {iriin, marka, kisi ya da yer
olabilmektedir. izlenimler, dogru ya da yanls veya gercek ya da hayal olabilir. Ancak ne olursa
olsun imaj, davranislar1 yénlendirir ve sekillendirir (Barich ve Kotler, 1991: 95). imaj, karmasik
fikirlerin basitlestirilmis hali olup, bilgi isleme siirecinde bir ipucu olarak davranis1 yonlendirir
(Nadeau vd., 2008:84). imaj, nesnelerin hem igsel hem de dissal niteliklerinin bir koleksiyonunu ve
yargisim temsil eder. I¢sel 6zellikler {iriiniin bilesimi, bir sirketin merkez binasinin mimari yapisi
ya da bir kiginin fiziksel goriiniisii olabilir. Digsal 6zellikler ise {irliniin fiyati, sirketin itibar1 ya da
bir kiginin ismi olabilir. Tim bu 06zellikler iriine karsi algilanan imaji olusturmaktadir

(Papadopoulos ve Heslop, 1993: 93). Imajin 6nemi iiriin ve markanin &tesinde iiretici, dagitic1 ya



da tiiketici gibi pazarlamayi olusturan tiim taraflarca bilinmektedir. Bir terim olarak imaj, ¢ok
saylda baglamda ve disiplinlerde farkl: sekillerde kullanilmaktadir. Psikolojide “ima;j” gorsel bir
sunumu ifade eder. Davranigsal cografyada “imaj” kavrami daha biitiinseldir ve tim iliskili
izlenimleri, bilgiyi, duygulari, degerleri ve inanglar igerir. Pazarlamada, imajin altinda yatan
nedenler, tiiketici davraniginda ise bu davranisi imajla iligkilendiren nitelikler 6nemlidir (Jenkins,
1999: 2).

“Imaj” kavram siyasi bir adaya, bir iiriine ya da bir iilkeye uygulanabilir. Bireysel 6zellikleri
ya da nitelikleri degil, bir varligin baskalarmin akillarma yaptigi toplam izlenimi tanimlar.
Pazarlama, reklam ve iletisim c¢abalarimizi sekillendirmede ¢ok Onemli bir kavram oldugu gibi
insanlarin herhangi bir seyi algilamasinda da etkisi ¢ok giicliidiir (Dichter, 1985: 75). Istenen
imajin etkili olabilmesi i¢in imajin gercege yakin, inandirici, basit, ¢ekici ve kendine 6zgili olmasi
gerekmektedir (Kotler ve Gertner, 2011: 42).

Imajn, bes tiir fonksiyonu bulunmaktadir (Oziipek, 2013:103):

e Karar Fonksiyonu: Bireylerin sahip olduklari imajlari, onlarin herhangi bir
konudaki kararlarini etkileyecektir.

e Basitlestirme Fonksiyonu: Kisilere bilgi sunuldugunda daha 6nceden edinilmis
imaj dogrultusunda, bilgileri sadelestirme yoluna giderek, kendisini
ilgilendirenleri dikkate alacaktir.

e Diizen Fonksiyonu: Birey, sadelestirerek edindigi bilgileri kendisinde var olan
icerik anlamlarindan birine dahil edip diizen kurar.

e Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji iletilen kisinin veya kurumun verdigi bilgiler
eksik ya da nesnel olarak yetersizse, kisi bu bilgileri degerlendirerek bir yon
bulabilir. Birey, algiladigi objektif gercekligi gérmese veya kismen gorse bile
ruhsal bir 6znellik tarafindan ikame etmektedir.

e Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda oldugu gibi bireyler
kendisine eksik bilgi sunuldugunda, bilgi aktarmasiyla bildikleri konular

bilmediklerine transfer ederler ve bu sekilde bir genelleme yaparlar.

Nesnelerin imajlar1 insanlarin algilarindan ve onlar1 ¢evreleyen fenomenlerden olusur.
Algilama ise esyalara atfettigimiz anlamdir. Dolayisiyla bireysel anlamda baktigimizda her
nesnenin her birey icin farkli bir imaji vardir. Insan davramslari agisindan degerlendirildiginde
imajin fonksiyonlar1 agagidaki gibidir (Papadopoulos ve Heslop, 1993: 5):

e Nesnelerin siniflandirilmasi

e Eleman hiyerarsisinin gelisimi

e Nesneler arasindaki iligki yoluyla nesneleri anlama



e Nesnelerin ikame edilebilirligi ile ilgili degerlendirmeler

e Objelerin sembollerini ve onlar1 karakterize eden oOzellikleri hatirlamay1
kolaylagtirmasi

e Kiyaslamalarda ya da kisisel nedensellik kuramlarina girdi saglamak ig¢in
kullanimlar1 da fenomeni anlamaya, yorumlama veya tepki vermeye izin verir

e Diinya gelistikge nedensellik teorilerinin degisimini miimkiin kilan dinamik
yapisi, aynt zamanda neden ve sonug¢ ayrimini (tavuk ve yumurta ikilemi gibi)

zorlastirir
e Nesnelere ve onlarin fenomenleri hakkinda gii¢lii inan¢ zincirlerine ve

aciklamalara bir temel teskil etmesi en 6nemli fonksiyonudur.

1955 yilinda Northwestern Universitesi'nden Sidney Levy tarafindan literatiire kazandirilan
"imaj" kavrami, o zamandan beri gesitli sekillerde smiflandirilmigtir. Kurumsal imaj, kisilerin bir
kurumun tamami hakkindaki izlenimleridir. Kurumun ¢aliganlarina, miisterilerine, topluma ve diger
paydaslara karsi olan iyi niyetinin halk tarafindan nasil algilandigiyla ilgilidir. Kurumsal imaj,
iiriinle ilgili sembolik ¢agrisimlarin yani sira kurumsal bir kisiliktir (De Ruyter ve Wetzels, 2000:
644). Uriin imaj1, bireylerin belli bir iiriin kategorisindeki {iriinle ilgili izlenimleri olurken, marka
imaj1 ise diger markalarla rekabet halinde olan bir markaya kars1 kisilerin izlenimleridir (Barich ve
Kotler, 1991: 94). Bir kisi ile karsilasildiginda veya iletisime gecildiginde, kisinin tutum ve
davranislari, ses tonu, beden dili vb. gibi unsurlarin karsi taraf {izerinde biraktigi olumlu ya da
olumsuz etki kisisel imaj olarak tanmimlanmaktadir (Aliyev, 2014: 18). Turizm acisindan
degerlendirildiginde ise imaj, turizm sektoriinde sunulan mal ve hizmetlerin tamaminin bireyler
tarafindan algilamalar1 sonucu olusur (Akyurt, 2009: 3). Hizmetler nesnelerden ziyade performans
olarak degerlendirildiklerinden ve mallarda oldugu gibi goriilme, dokunma ve tatma gibi
ozelliklerinin olmamasindan dolay1 imaj daha da 6nemli hale gelmistir (De Ruyter ve Wetzels,
2000: 644). Turizm aragtirmalarma sik¢a konu olmus olan destinasyon imaji ise bireyin
destinasyon hakkinda sahip oldugu inanislarin, diisiincelerin ve izlenimlerinin zihinsel

betimlemesidir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 75).

Teknolojide yasanan gelismeler, uluslararasi ticaretin yayginlasmasiyla birlikte sinirlarin
ortadan kalkmasi, kiiresellesme ile birlikte iilkeler, diger iilkelerle yabanci yatirimlarin iilkeye
¢ekilmesi, ticaret ve turizm konularinda rekabet etmeye baglamistir. Bu rekabet siirecinde olumlu
imaja sahip olan lilkeler 6nemli bir rekabet avantajina sahip olmaktadirlar. Kisilerin, kuruluslarin,
markalarin ve trinlerin imaji oldugu gibi ilkelerin de imaji bulunmaktadir ve bu iilke imaji,

turistlerin destinasyon secimlerine karar vermelerinde etkili bir unsur olarak goriilmektedir.



1.2. Ulke imaji Kavram

Uluslararas1 pazarlamada, iilke imajinin yapis iirlinlerle yakindan iligkili olup {iriin imaji,

iiriin-iilke imaj1 ve iilke imaji olmak iizere ii¢ boliime ayrilir. Ulke imaj1, bir iilkenin insanlarinim,

tarihinin, cografyasinin, politikasinin, ekonomisinin ve teknolojik gelisiminin degerlendirilmesini

ve tiiketici algisini igeren mensgei iilke imajinin daha kapsamli ve genel imajini temsil eder (Allred

vd.,1999: 31). Uriin-iilke imaj1 ise {iriin imaj1 ile iilke imajimin entegrasyonuna dayanmakta olup

tiikketicilerin farkli tlkelerde iiretilen, tasarlanan veya bu iilkelerde bulunan iiriinlere karsi

izlenimleridir. Uriin imaj1 ise belirli bir iilkede yapilan iiriinlerin kalitesiyle ilgili tiiketicilerin genel

algilaridir (Zhang vd., 2016: 813). Ulke imajinin tarihsel gelisimi bes dénemde izlenebilir

(Papadopoulos ve Heslop, 1993):

a.

1800’lere kadar olan dénem: Uretimin yerel ve ticaretin kaynak-temelli karsilastirmali
avantajlara sahip bolgelerdeki mallarla sinirlandirildigi bir dénemdi. Orijin bilgisinin
bolgesel diizeyde onemli oldugu bu dénemin sonlarina dogru varlikli tiiketicilerin “Cin
ipegi” gibi baz1 6zellikli tirlinleri uzak yerlerde aradigi goriilmistiir.

1800 — 1950 aras1 déonem: Orijin (Koken) imajlarinin yerelden uluslararasi 6neme sahip
ulusal stereotiplere doniisiimii, 18. ve 19. yiizyillarda ulus-devlet kavraminin dogusu,
ulasim ve iletisim alanindaki ilerlemeler ile baglamistir. Bu doniisiimiin 6nemli etkileri
olmustur. Orijin imaji daha biiyilk mesafedeki daha biiyiilk kuruluslart kapsamaya
baslamistir. Bilinen boliimiin kaliplagsmis imajlar1 bilinmeyen tiim boliime 6zetlenmistir.
Ornegin Bavyera motor fabrikassin BMW otomobillerindeki 6nemi Alman
miihendisligine, Briiksel’in danteli Belcika danteline ve New York’a ziyaret Amerika
Birlesik Devletlerine ziyaret olarak nitelenmeye baslanmigtir. Bunun sonucunda “Tim
Alman ftriinleri iyi bir mithendislik 6rnegidir”, Belgikalilar dantel isgiliginde iyidir” ve
“A.B.D.’in tamam gokdelenlerle doludur” algist olusmustur.

1950 — 1970 aras1 dénem: II. Diinya Savasinin ardindan yasanan uluslararasi ticaret
patlamasi her eve ve igyerine yabanci iiriinleri getirmistir. O donemdeki iilke imajlarinin
¢ogu ithal lriinlere giicii yeten bir kisim kisiden tiim sosyal katmanlara yayilmistir.
Amerikan yaraticiligi, Italyan tasarinn milyonlarca nihai tiiketicinin ve &rgiitsel alicilarin
davranislarim etkileyen konseptlere doniismiistiir. Hiikiimetler de Gilimriik Tarifeleri ve
Ticaret Genel Anlasmasinda (GATT) tarifeleri indirerek yabanci iiriinlerin iilkeye girisini
kolaylastirmiglardir.

1970 — 1980’lerin basi: Enerji krizinin yarattigi korumaci duyarlilik ve bu donemin
kiiresel durgunlugu, tlke imajinin anlam ve kullaniminda ti¢ dnemli gelismeye yol agti.
Ilki ulusal hiikiimetlerin yerli iireticileri koruyarak koken iilke ile ilgili mevzuata daha
fazla énem vermesiydi. Ikincisi, hiikiimetlerin ve iiretici gruplarin yerli sanayinin
tamtimlarinda daha proaktif olmasiydi. “Kanada’y1 diisiin”, “Yunan al — kazan”, “Ingiliz
endiistrisini destekle”, gibi kampanyalar buna &rnek verilebilir. Ugiinciisii ise sirketlerin,

koken tamimlayicilarin kullanimi konusunda daha ayrimci olmaya baslamasiydi. Bu



tanimlayicilar, belli basli 6zelliklere sahip oldugu hissi veren bolgeler veya iilkeler i¢in
ozellikle vurgulandi: Ornegin, California sarabi, Fransiz parfiimii gibi. Ureticilerin mense
bilgisinin olumsuz alic1 tepkilerine neden olabildigi durumlarda ise bastirildi: 6rnegin,
Japon otomobil fiireticilerinin yeni modeller igin Ingilizce isimlerin kullanimini
yaygimlagtirmast.

e. 1980 ve sonrasi donem: 1980lerin basina damgasini vuran kiiresel durgunlugun bitmesi,
uluslararas: ticaretin yeniden canlanmasi ve ticaret blogunun ortaya ¢ikmasi gibi
gelismelerle herkes koken tilke imajiyla ilgilenmeye basladi. Hilkiimetler de imajlarini

proaktif ve sistematik bir sekilde yurt digina yaymaya ¢aligmiglardir.

Ulke imaji, tiiketicilerin bir iilkeye kars1 edindikleri toplam izlenim, inan¢ ve algidan
olugmaktadir (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 727). Ulke imaji, o ilkenin insani, tarihi, cografi
yapisi, kiiltiirii, politikasi, ekonomisi ve teknik gelisiminin tiimiinii i¢ine alan genis bir kavram olup
bireylerin o iilkeye ve iilkenin iiriinlerine karsi degerlendirmelerini olumlu ya da olumsuz etkiler.
Kotler ve Gertner’e gore iilke imaj1 ya da bir yere iliskin bilgiler, bilgi isleme siirecinde ve tiiketici
davraniglarinda kestirme bir yol olarak kullanilmaktadir. Bireyler, bilissel yapilarini degistirmek
yerine gordiikleri seyleri daha 6nce bildirdiklerine uydurmayi tercih ederler. Bilgilerini yeniden
yapilandirmak i¢in gerekli cabay1 gostermek istemezler. Dolayisiyla, imajlar uzun 6miirlii olup,

degistirilmesi zordur (Kotler ve Gertner, 2002: 251).

Ulke imajmin dneminin arastirmacilar tarafindan kabul edilmesine karsim, iilke imajinin
kavramsallastirilmasiyla ilgili bir fikir birligi olusturamamiglardir (Roth ve Diamantopoulos,
2009:726). Ornegin, bazi arastirmacilar iilke imaji ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki
oldugunu gosterirken (Wang ve Lamb, 1983: 71; Han, 1990: 26; Papadopoulos ve Heslop, 1993:
98), diger aragtirmacilar ise bir ilkenin imajmmn, tiiketicileri belirli triin ozelliklerini
degerlendirirken etkiledigini veya firiin 6zelliklerinde ve satin alma niyetinde iilke imaj1 etkisinin
¢ok az oldugunu gostermislerdir (Erickson vd., 1984: 694; Johansson, 1989: 47; Hui ve Zhou,
2002: 95). Ahmed ve arkadaglarina (2004: 102) gore iilke imajinin diisiik ilgilenimli iriinler
tizerinde etkisi bulunmaktadir ancak marka gibi digsal ipuglari ortaya ¢iktigi zaman etkisi daha az

belirgin olmaktadir.

Uretimin ve kaynaklarin kiiresellesmesiyle birlikte son yillarda iilke imaji kavramiyla ilgili
net tammlar bulmak giiclesmistir. Ornegin, Almanya merkezli bir firma imalat bilesenlerinin
kaynagimi kendi saglayabilir, Giineydogu Asya’da montajini yaptirip, tiriiniin son halini baska bir
iilkede birlestirip satisini yapabilir. Dolayisiyla bu drnekte goriildiigii gibi “Ulke imaji sadece
firmanin merkezinin nerede olduguyla m1 yoksa {iriinlin montajinin veya bilesiminin nerede
yapildigiyla mi ilgilidir?”, sorusuna arastirmacilar uzun yillardir cevap aramaktadir. Tablo 1° de
genel bir ililke imajiyla ilgili gelistirilen tanimlar bulunmakta olup, iilke imajin1 sadece iilkeyi temsil

eden {irilinlerle degil ayn1 zamanda politik ve ekonomik olgunluk derecesi, tarihsel olaylar ve



iligkiler, kiiltiir ve gelenekler, teknolojik gelisim ve sanayilesmenin derecesi ile olustugu

goriilmektedir.

Bir iilkenin imaj1 cografyasindan, tarihinden, kiiltliriinden, popiiler kisilerinden ve diger
onemli ozelliklerinden kaynaklanir. Uriin kategorileri agisindan parfiimler, elektronikler, hassas
aletler, saraplar, arabalar ve yazilimlar kadar salgin hastaliklar, politik huzursuzluklar, insan haklar
ihlalleri, ¢cevresel bozulma, irksal ¢atisma, ekonomik kargasa gibi sosyal konular da tilke imajinin

sekillenmesinde rol oynar (Kotler ve Gertner, 2011: 37).

Ulke imaji kalitenin, performansin ya da belirli mal ve hizmet niteliklerinin, miisteri
memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin kiiresel bir degerlendirmesini tetikler (Ayyildiz ve Cengiz,
2007: 54). Ayrica iilke imaj1 {iriin kategorileri arasinda transferi de saglar. Ornegin tiiketicilerin
tanidik iiriin kategorisiyle ilgili iilke imaj1 inanglarinin ayni iilkeden gelen yeni iiriinlere gectigi
gozlemlenmistir. Bu aktarimlarda {ilke imajinin adeta bir marka gibi gorev yaptigi goriilmektedir.
Dolayisiyla tiiketiciler olumlu imaja sahip olan {ilkelerin markalarina daha sadik olabilmektedirler
(Pappu vd., 2007: 729). Olumlu iilke imaj1, lilkenin iirlinlerine rekabet avantaj1 saglamakla birlikte,
olumsuz iilke imaj1 ise yabanci pazarlara girmeye calisan uluslararasi pazarlamacilar igin zorlu bir

engel olmaktadir.

Ozellikle tiiketicinin smirl1 bilgiye sahip oldugu durumlarda iilke imajinin “hale etkisi” olarak
gorev yaptigr goriilmektedir. Pazarlama literatiiriinde hale kavrami tiiketicinin bir pazarlama
uyaraninin bilinen 06zelliklerine yonelik algilarinin, referans olarak hizmet eden nesnenin
bilinmeyen 6zelliklerini nasil degerlendirdigini ag¢iklamak i¢in kullanilmustir. Yani tiiketicilerin bir
nesnenin bilinen dzelliklerini algilamasi, nesnenin bilinmeyen 6zelliklerine iliskin algilamalarini
etkilemektedir. Tiiketiciler, yabanci bir iirlinliin nitelikleri hakkinda ¢ok az bilgiye sahip
olduklarinda, iiriin ve markalar1 degerlendirmek ve kalitesi hakkinda ¢ikarim yapmak icin iilke
imaj1 gibi dolayli kanitlar1 kullanmalari muhtemeldir (Han, 1989: 222; Laroche vd., 2005: 96;
Pappu vd., 2007: 726; Woo vd., 2017: 933).



Tablo 1: Genel Ulke imajiyla Ilgili Tanimlar

Bannister ve Temsili tiriinler, ekonomik ve siyasi olgunluk, tarihsel olaylar ve iligkiler, gelenekler, sanayilesme
Saunders (1978: ve teknolojik gelismislik derecesi gibi degiskenler tarafindan iiretilen genellestirilmis imajlar.
562)

Tiiketicinin aklinda bulunan bir iilkenin, kiiltiirii, politik sistemi, ekonomik ve teknolojik gelisme

Desborde (1990: 44) seviyesinin tagidig1 genel izlenimiyle ilgilidir.

Martin ve Eroglu Bireyin belirli bir iilke hakkinda tanimlayici, ¢ikarimei ve bilgilendirici inanglarin tiimiidiir.

(1993: 193)
Kotler ve digerleri |Kisilerin belirli bir yer hakkindaki inanglar1 ve izlenimlerinin tiimiidiir. Imajlar bir yerle ilgili cok
(1993: 141) sayida bilgi pargalarinin ve ¢agrisimlarin basitlestirilmesini temsil eder. Bir yer hakkindaki ¢ok

biiyiik miktardaki veriden gerekli bilgileri ortaya ¢ikaran ve isleyen zihinsel bir Giriindiir.

Askegaard ve Ger  |Bir tilkeyi tamimlayan birbiriyle baglantili unsurlar agi, bir tilkeyle ilgili ne bildigimizi sentezleyen
(1998: 52) bilgi yapisiyla birlikte degerlendirici 6nemi ya da bilissel semay tetikleyen etkisi.

Allred ve digerleri  |Tiiketicilerin veya orgiitlerin bir iilkeye kars1 algilart veya izlenimleridir. Bu izlenim ya da bir
(1999: 36) iilkenin algisi, iilkenin ekonomik durumu, siyasi yapisi, kiiltiirii, diger iilkelerle ¢atigma, ¢aligma
kosullar1 ve ¢evre sorunlari tizerine kuruludur.

Verlegh ve Bir iilkenin insani, driinleri, kiiltiirleri ve ulusal sembollerinin zihinsel sunumudur. Uriin-iilke
Steenkamp (1999:  |imajlar1 ¢cogu kisi tarafindan paylasilan kiiltiirel stereotipleri (basmakalip diisiinceleri) icerir.
525)

Verlegh (2001: 25) |Bir iilkeyle ilgili duygusal ve zihinsel izlenimlerden olusan diisiinsel ag.

Kaynak: Roth ve Diamantopoulos (2009: 727)

Ulke imaji, tiiketicilerin iiriin bilgilerini verimli bir sekilde islemesine ve bellekten daha
kolay almasina yardimci olan “6zet yap1” etkisi de yapmaktadir. Bu etkiye gore tiiketiciler spesifik
ilke bilgisini aynmi llkenin markalarinin benzer {riinlerinin bilgilerini genellestirerek

olusturmaktadirlar (Han, 1989: 223).

Ulke imaji kavrami ve iilke imajinin tiiketicilerin {iriin degerlendirmesi iizerinde dissal iiriin
imgesi gibi etki etmesi uluslararasi pazarlamada en ¢ok c¢alisilan konulardan biri olmustur. Bu
calismalarin ¢ogunda iilke imajinin tliketicinin {Uriin 6zellik degerlendirmesinde Onemli etkisi
vurgulanmigtir. Tiiketiciler, mal ve hizmetleri algillanan kalite ve risk derecelerine gore
degerlendirmek ve smiflandirmak igin iilke imajimi firiinlerle iligskilendirirler (Verlegh ve
Steenkamp, 1999: 523). Yiiksek fiyat farkina ragmen tiiketicilerin Fransiz sampanyasin1 Avusturya
sampanyasina, Italyan modasini Fin modasina, Alman arabalarim Cin arabalarma ve Japon
elektronigi Meksikan elektronigine tercih etmesi, lilke imaj1 ile iiriin arasindaki olumlu iligkiye
ornek olarak verilebilir (Chattalas vd., 2008: 55).

Ulke imajimin algilanan kaliteye, miisteri beklentisine, algilanan degere, iiriin
degerlendirmelerine, iiriin inanislarina, miisteri memnuniyetine, miisteri sadakati ve agizdan agiza
iletisime etkileri (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 521; Ahmed vd., 2002: 279; Laroche vd., 2005: 96;
Ayyildiz ve Cengiz,2007: 44; Pappu vd., 2007: 726; Wang vd., 2012: 1041; Koubaa vd., 2015: 95)

de bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmistir.
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Onceki galismalardan farkli olarak Laroche vd.(2005: 100), iilke imajini gok boyutlu bir yapt
olarak ele alip incelemislerdir. Bu boyutlar, tiiketicilerin, {ilkenin endiistriyel ve teknolojik gelisimi
hakkindaki inanglarin1 iceren biligsel boyut, tiiketicilerin iilke halkina duydugu tepkiyi iceren
duygusal boyut ve tiiketicilerin kaynak iilke ile arzu edilen etkilesim diizeyinden olusan eylemsel
boyuttur. Giiglii bir duygusal bileseni olan {ilke imajinin, {iriin degerlendirmesine direkt etkisi, iiriin
inaniglarina gore etkisinden daha fazladir. Bir iilke imajinin giiclii bir biligsel bileseni varsa, {iriin
degerlendirmelerine dogrudan etkisi iirlin inan¢larindaki etkisinden daha azdir. Sonug olarak imajin
duygusal ya da bilissel temelli olmast, iilke imajinin {iriin degerlendirmesine olan toplam etkisinde,

esit derecede 6nemlidir.

Ayyildiz ve Cengiz’e gore bir iilkenin genel imaji ile iilkenin miisterilerinin sadakati arasinda
bir iliski vardir. Eger tiiketicinin belirli bir iilke hakkinda negatif bir imaj1 varsa, hem iilkenin
insanlarma hem de o iilkenin mal ve hizmetlerine karst da olumsuz bir tutum sergilemesi olasidir.
Ayrica yazarlar, yaptiklar ¢alismada iilke imajinin misteri sadakati ve agizdan agiza iletisim igin
onemli bir faktér oldugunu belirtmislerdir. Yine aymi c¢aligmada iilke imajinin miisterilerin
beklentisini, miisteri memnuniyetini, algilanan kaliteyi ve algilanan degeri etkiledigini bulmuslardir
(Ayyildiz ve Cengiz, 2007: 55).

Cin’de genis bir tiiketici grubuyla yaptiklar1 calismada Wang ve arkadaslari, biligsel iilke
imajinin duyussal tilke imajiyla tutarli olmasi gerekmedigini bulmuslardir. Bilissel ve duyussal tilke
imajinin satin alma niyeti {izerinde, once iirlin imaj1 yoluyla satin almada, sonra ise {iriin imajindan
bagimsiz bir sekilde dogrudan etkileri bulunmaktadir. Eger biligsel ve duyussal iilke imaj1 arasinda
tutarsizlik varsa duyussal iilke imaji, biligsel iilke imajina gore satin alma niyetinde daha iyi bir
belirleyicidir. Literatiirde tiiketicilerin sanayilesmis iilkelerin {riinlerini daha olumlu
degerlendirdigi bilgisine karsilik, bu arastirmada Cinli tliketiciler i¢in sanayilesmis iilkelerin

biligsel imaj1, yiiksek duyussal imaj olusturmamustir (Wang vd., 2012: 1048).
1.3. Ulke imajinin Cesitleri

Ulke imaj1, tiiketicilerin bir iilkeye karst edindikleri toplam izlenim, inang ve algidan
olusmaktadir (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 727). Ulke imaji, iilkede sunulan iiriinler, iilke
halkinin yapisal 6zellikleri, tilkenin tarihi, ekonomisi, kiiltiirleri, sosyal ve politik yapisi gibi pek

¢ok 6genin etkisiyle olusmaktadir (Tirker, 2013: 32).

Literatiir incelendiginde iilke imajiyla ilgili farkli yaklasimlarmm oldugu goriilmektedir.
Avraham ve Ketter (2008: 26)’e gore iilke imaj1 giiglii ya da zayif olarak siniflandirilmaktadir.
Gugli imaj gesitli kaynaklardan elde edilen bilgilerden, kisisel ziyaretlerden olusmaktayken zayif

imaj ise tek kaynaktan elde edilmis bilgiden olugmaktadir.
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Kotler ve arkadaslarina gore ise tilke imaj1 altrya ayrilir (1993, 35-36):

a.

Pozitif Imaj: Bazi schirler, bolgeler veya iilkeler olumlu imaj algisina sahiptir. Bu yerler
imajin degistirilmesinden ziyade imajin gili¢lendirilmesine ve imajin daha fazla hedef
kitleye ulastirilmasina yonelik faaliyetlerde bulunmak istemektedirler. Ornegin, Italya’da
Venedik ve Dogu Afrika’da Serengeti dogal miras olduklari i¢in imaj olusturmada ¢ok
fazla gaba gerektirmez. Ancak politika ve sug orani gibi iilke imajini etkileyen unsurlarda
olumsuzluk iilke imajinin geneline zarar vermektedir (Marshalls, 2007: 52)

Negatif Imaj: Bazi yerler bireylerin zihninde olumsuz imaja sahiptir. Ornegin, Giiney
Amerika bireylerde uyusturucu imaji, Banglades ise yoksulluk imaji yaratmaktadir.
Dolayisiyla bu iilkeler dncelikle s6z konusu olumsuz imaj algisinin yok edilmesi i¢in
caba harcamali, daha sonra yeni bir imaj yaratma ¢abasina girmelidir. Olumsuz imaj yok
edilmeden yeni imaj kurulmaya ¢alisilirsa yeni imajin basarili olmasi zordur.

Zayif Tmaj: Cekiciligi olmayan, kiigiik yerler fazla taninmazlar. Bu yerlerin, daha fazla
tanitim ¢aligsmalar1 ve gekici yerlerin insasiyla dikkat ¢ekmeleri miimkiindiir.

Karma 1Imaj: Baz iilkeler pozitif ve negatif imaj unsurlarim birlikte
bulundurmaktadirlar. Ornegin Italya’y1 ziyaret etmekten cogu insan keyif alir ancak
havayollarinda, demiryollarinda, otellerde ya da miizelerde grev olma ihtimali ya da
diisiincesi olumsuz algilanmaktadir. Bu tiir imaja sahip olan iilkeler olumlu imajlarim
vurgulayacak girisimlerde bulunurken olumsuz imajlarin1 yok etmeye yonelik ¢aligmalar
gelistirmelidirler.

Tutarsiz imaj: Bu imaj tiiriinde ayni iilkeyi toplumun bir béliimii olumlu algilarken
diger kismu olumsuz algilar. Ornegin kimileri icin Virjin Adalari giivenli bir turist
destinasyonu olarak algilanirken kimileri ise Onceki yillarda yasanan turistlerin
oldiriilmesi olaymn1 hatirlayarak tehlikeli bir yer olarak algilayabilirler. Bu tiir
durumlarda iilkeler 6n plana c¢ikaracaklari, vurgulayacaklar1 imaj unsurlarimi dogru
se¢melidirler.

Asir1 Cekici Imaj: Bu yerler ¢ok cekici olmanim olumsuzluklarini barindirabilirler. Cok
fazla talep gérmesi nedeniyle trafik sikigikligi, alt yapi1 sorunlar1 goriilebilir. Kiiltiirel
yozlagsmaya, asirt goge ve altyapi sorunlarina neden olacagi diisiiniildiigiinden daha fazla
yatirim almak istemeyen yerler olabilir. Ornegin, Paris, ispanya gibi oldukca cekici imaja
sahip olan yerler, bu cekiciligin neden oldugu trafik sikisikligi, kirlilik, su¢ ve diger
faktorlerin azaltilmasi ile miicadele etmektedirler. Oziinde bu kategorideki yerler
kendilerini tanitmak igin ugrasmazlar, ancak gelecekteki beklentiler igin yerlerini ve

kaynaklarin1 yonetmeye caligirlar (Marshalls, 2007: 53).

1.4. Ulke imajinin Temel Bilesenleri

Tutum bilesenleri, {ilke imaj1 yapisini kavramsallagtirmada kullanilmaktadir. Tutum modeli,

klasik, psikolojik bir model olup davranisi ii¢ bilesene ayirmaktadir. Zihinsel ve rasyonel durumlari
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ifade eden biligsel bilesen, duygusal durumlari ifade eden duyussal bilesen ve bir nesneyle ilgili
olumlu veya olumsuz amagclar1 ifaden eylemsel ya da motivasyonel bilesenden olusur (Lavidge ve
Steiner, 1951: 60). Tutum bilesenleri, tilke imajina uyarlandiginda ise, iilke imaji, tiiketicilerin
belirli bir iilkeyle ilgili olarak inang¢larini igeren biligsel bilesen, tiiketicinin iilkeyle ilgili duygusal
degerini ifade eden duygusal bilesen ve tiiketicinin iilkeyle ilgili davranigsal niyetlerini olusturan
eylemsel bilesenden olusur (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 733). Cesitli arastirmalara gore,
bilissel ve duygusal bilesen genel imaji olusturmaktadir ve {iilke imaji davranigsal niyetle
sonuglanan iki bilesenli bir yapidir (Philips vd., 2013: 51; Alvarez ve Campo, 2014: 71; Elliot ve
Papadopoulos, 2016: 1157).

a. Bilissel Bilesen: Yapilan ¢aligmalarin ¢ogunlugunda, iilke imajinin temel bilesenlerinden
biri olan ve {iilkenin politik, teknolojik, kiiltiir gibi boliimlerini ve iilke insanlarini i¢ine
alan biligsel bilesene odaklanildig1 goriilmektedir (Pappu vd., 2007). Biligsel bilesen,
tilketicilerin bir iilkenin endiistriyel gelisimi ve teknolojik ilerleyisi hakkindaki
inanglarint icermektedir. Bilissel bilesen bir {ilkenin iklimi, alt yapist ve konaklama
tesisleri gibi ozelliklerinin bir degerlendirmesidir. Biligsel bilesen, giivenilirlik ve kalite
gibi {iriinlin 6zelliklerine ait kalitenin bir belirtisi olarak goriilmektedir. Bu dogrultuda
biligsel bilesen tiiketici {iriin degerlendirmelerini dolayli olarak etkilemektedir. Kaynak
tilkenin halkinin egitim diizeyi, is giliciiniin Kkalitesi, teknolojik ve endiistriyel
gelismisligiyle ilgili tiiketicilerin sahip oldugu inanglar, tiiketici tutum ve davraniglarini
etkileyen bir etken olarak goriilmektedir (Turan, 2016: 13).

b. Duygusal Bilesen: Ulkelerin, tatil sirasinda dogrudan tecriibelerle olusan ya da sanat,
egitim ve kitle iletisim araclariyla dolayli deneyimler yasayarak olusan giiclii ve duygusal
cagrisimlart vardir. Bu ¢agrisimlar, tiiketicilerin iriin ya da marka tutumlarimi
etkilemektedir. Obermiller ve Spangenberg (1989: 455) Israilli optik araglarin iistiin
kalitesini taniyan, ancak yine de bu iiriinlere karsi olumsuz bir tutumu olan ve Israil'e
yonelik gliclii bir olumsuz tutumdan kaynaklanan bir Arap-Amerikali Ornegini
kullanmaktadir. Bununla birlikte, bdyle bir mekanizmanin, bir iilkeye karsi tutumun ¢ok
gliclii oldugu spesifik vakalarla smirli oldugunu belirtmektedirler (Verlegh ve
Steenkamp, 1999: 526). Duygusal bilesen, {ilkenin insanlarina kars tiikketicilerin duygusal
tepkilerini ifade etmektedir (Laroche vd., 2005: 98). Orbaiz ve Papadopoulos (2003:
102)’a gore iilke imajinin duygusal bileseni {iriin degerlendirmelerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir ve olumlu biligsel degerlendirmelerle kiyaslandiginda dogrudan satin
almalarda etkisi daha fazladir. Verlegh ve arkadaglarina gore bu etki hedonik iiriinlere
yonelik gelecekteki bir eylemle baglantili olurken, biligssel agidan ise fonksiyonel
nesnelere yonelik egilimi belirlemektedir.

c. Eylemsel Bilesen: Tiiketicilerin kaynak iilkeyle olan etkilesiminden olusur (Laroche vd.,
2005: 98). Eylemsel bilesen, normatif ve eylemsel bakis a¢is1 olmak iizere iki sekilde
aciklanmaktadir. Tiiketicilerin iilke imajina yonelik sosyal ve kisisel normlara sahip

olmasi normatif bakis acisimi anlatir. Bir {ilkenin iiriiniiniin satin almmasi o {ilkenin
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ekonomisine fayda saglamaktadir. Ahlaki acidan bakildiginda, diinyada olumsuz
faaliyetlerde bulunan iilkelerin f{irlinlerini satin almak sorunlu goriilmektedir.
Arastirmalara gore, tiiketiciler, hiikiimetlerinin siyaset ve uygulamalar1 dogrultusunda ya
da bunun aksine, ilgili {ilkelerin iriinlerini satin alma veya satin almama kararlarimi
vermektedirler (Sentiirk, 2013: 21). Ornegin Yahudi tiiketiciler soykirrmdan dolayi
Alman iriinlerini boykot ederken, Avustralyal tiiketiciler ise Fransizlarin Pasifik’teki
niikleer testlerinden dolayr Fransiz iriinlerini boykot etmektedirler (Verlegh ve
Steenkamp, 1999:527).

1.5. Ulke imaji Bilesenlerinin Etkilesimi

Biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenler birbirinden ayr1 olmayip tercihlerin ve
davraniglarin bagimsiz belirleyicileridir. Aslinda bu bilesenler siirekli etkilesime girmektedirler.
Duygu, bilgi isleme i¢in motive bir gii¢c olup bilginin islenmesini baslatabilir, sonlandirabilir ya da
arttirabilir. Bu nedenle iilke imajina kargi kesin yanitlar, se¢im alternatiflerinin daha fazla
degerlendirilmesini tesvik edebilir ya da engelleyebilir ve mense iilke ile ilgili biligsel inanglarin

alinmasini ve degerlendirilmesini etkileyebilir (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 527).

Bir iilkenin iriinlerinin satin alinmasina iliskin normatif kararlar hem biligsel hem de
duygusal tepkileri igerir. Biligsel bir siire¢ olarak iiriin kalitesiyle ilgili ¢ikarimlar yapmak i¢in iilke
imaj1 kesifsel bir yontemdir. Duygusal siire¢ olarak bakildiginda, {ilke imaj1, belirli bir iilkeye kars1
iiriiniin olumlu ya da olumsuz c¢agrisimiyla iliskili stereotip temelli bir 6zelliktedir. Davranigsal
stire¢c agisindan ise tiiketiciler iilke imaji ipuglartyla ilgili sosyal olarak arzu edilen davranig
normlarina sahip olabilmektedirler. Belirli iilkelerden alinan iriinlerin dogruluguyla ilgili bu tiir
normlar mevcut oldugunda, iilke imaji, iiriine bagh inanglardan bagimsiz olarak satin alma

niyetlerini dogrudan etkileyebilmektedir (Chattalas vd., 2008: 58).
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Sekil 1: Ulke Imajimin Kavramsal Modelleri

A. Iki Bilesenli Gériis C. Diisiik Tlgilenim Hiyerarsisi

pommeemmemmcaccanaaa Ulke % 13 l-l\--l-"' """ ] Ulke
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E Bilissel : } Bilissel !
: Bilegen . H Bilegen | !
| i Evlemsel i |
! ! PR ‘ ! Eylemsel
! i Bilesen ! 1 Bilesen
! ! : :
| : p '
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! Bilegen E ! Bilegen
" i
B. Yiiksek ilgilenim Hiyerarsisi D. Denevimsel Hiverarsi
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Duyeausal
i : Bilesen

Kaynak: Roth ve Diamantopoulos 2009: 73

Sekil 1’ de bilissel ve duygusal bilesenin durumsal baglama bagli olarak eylemsel bileseni
nasil etkiledigini gosteren dort farkli model goriilmektedir. Model A tutumlarin iki bilesenli (a.
Duygusal bilesen ve b. Biligsel ya da inan¢ boyutu) goriinimiinii kavramsal olarak bagimsiz,
ampirik olarak iliskili yapilar olarak temsil etmektedir. Ulke imaji bu modelde, bagimsiz olarak
degisebilen ve niyetleri ile davranislan etkileyen iilke inanci ve duygularmi igerir. Bir nesneye
kars1 inanglar ve duygular karsit karakterliyse duygular daha baskin olma egilimindedir. Ancak
bilisler ve duygular birbiriyle tutarliysa her ikisinin de davranissal niyetlere esit ve giiclii sekilde
katkida bulunmasi beklenir. Ayrica kisinin 6zelligine gore de biligsel ya da duygusal egilimi farklh
olabilir. Ornegin bireyin davranislarinda diisiinceleri agirliktaysa, bir nesneye karsi inanislar1 6n
plandadir, duygular1 agirlikli ise tersi s6z konusudur. Son olarak islevsel iirlinler bilissel bilesenle
iliskiliyken hedonik triinler ise daha ¢ok duygusal bilesenle iligkilidir (Roth ve Diamantopoulos,
2009: 735).

Bilme, hissetme ve yerine getirme arasindaki iliskiyi vurgulayan ve tutumlara dogru sabit bir
dizi olusturdugu farz edilen “Etkiler Hiyerarsisi Modeli”ni, diger iic model (B,C,D) temel almstir.
Tutum denkleminin bir davranigsal bilesen icermedigi iki bilesenli modelin aksine etkiler

hiyerarsisi modeli tek boyutlu bir goriisii benimser ve tutum sahibi olunan nesneyle ilgili olumlu ya

15



da olumsuzluk derecesini temsil eden sadece duygusal bileseni igerir. Diger iki bilesen yani
inanglar ve davramigsal niyetler tutumlarin bir pargasi degil Onciileri ve sonuglart olarak
goriilmektedir. Etkiler hiyerarsisi modeli, literatiirde {i¢ farkli sekilde tanimlanmaktadir: Standart
O0grenme hiyerarsisi (Model B), diisiik ilgilenim hiyerarsisi (Model C), deneyimsel hiyerarsi
(Model D) (Roth ve Diamantopoulos, 2009: 735).

Standart hiyerarsi modelinde (Model B), tiikketici baslangicta s6zii edilen nesneleri tanimlayan
cesitli niteliklerle ilgili bilgi biriktirerek belirli nesneler hakkindaki inanglar1 olusturmaktadir. Bu
inanglara gore tiiketicilerde nesneye gore duygular olusmaktadir. Son olarak tiiketici duygusal
tepkisine karsilik davranis gelistirmektedir. Bu hiyerarsi modeline gore tiiketici satin alma karari
verme konusunda yiiksek ilgilenim gostermektedir. Bu siirecte, kisi cok fazla bilgi aramaya,
alternatifleri dikkatle tartmaya ve dzenli bir karara varmaya motive olmaktadir (Solomon vd., 2006:
141).

Diisiik ilgilenim hiyerarsisinde (Model C), sekildeki sirayla, birey bir nesne ya da markayla
ilgili baslangicta giiclii bir tercih yapmaz, kisitli bir bilgiyle hareket eder ve edindigi tecriibelerle
iiriinle ilgili duygu gelistirir (Solomon vd., 2006: 142). Ornegin hafta sonu tatili icin sectikleri
destinasyonla ilgili bilgi sahibi olmayan bir ¢ift, baslangigta bir sehri digerine tercih edecek bir
oncelige sahip degildir. Ancak bu ¢ift sectikleri bu destinasyonda konakladiktan sonra belli bir

tecriibeye ulaginca ya da eylem gergeklesince duygular sekillenecektir.

Son yillarda arastirmacilar, duygusal bileseni tutumun merkezi bir unsuru olarak
vurgulamaya baglamiglardir. Deneyimsel hiyerarsi modelinde (Model D), tiiketiciler duygusal
tepkilerine gore hareket etmektedirler. Bu model, tiiketicilerin duygusal tepkilerini temel alarak
hareket edecegi hedonik tiiketime dayanmaktadir. Deneyimsel hiyerarside bilis ve duygunun
bagimsizligi ile ilgili iki ayr1 goriis bulunmaktadir. Bir goriise gore, bilissel-duyugsal model,
duygusal yargilamanin bir dizi bilissel siiregteki son adim oldugunu savunmaktadir. Daha 6nce
atilan adimlar, uyaranlara duyusal kayit ve bu uyaranlari kategorize etmek icin hafizalardan anlamli
bilgilerin alinmasidir. Diger goriise gore, duygu ve bilis iki ayr1 kismen bagimsiz sistem igermekle

birlikte duygusal tepkiler, her zaman bilisi gerektirmemektedir (Solomon vd., 2006: 143).

1.6. Ulke Imajimin Onemi

Ekonomilerin artan kiiresellesmesiyle birlikte iilkeler arasinda yatirimlari ve turistleri
etkilemede, ihracatlarinin degerinin artmasinda, uluslararasi pazarlarda iirtinlerin kullanilabilirligini
saglamada yogun bir rekabet s6z konusudur. Bu rekabet ortaminda iilkeler arasinda farklilagmanin
en 6nemli unsurlarindan birisi olumlu imaja sahip olmaktir. Yapilan ¢aligsmalara gére olumlu imaja

sahip olan iilkeler negatif imaja sahip olanlardan daha avantajhidirlar.
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Bir iilkeye karsi davranigin onciilii olarak iilke imaji yabanci direkt yatirimi, uluslararasi
turizm enddistrilerinin refahini, egitim sistemini, mal ve hizmetin global anlamda ihracinin
basarisini, uluslararasi iliskileri ve bir iilkenin politik etki derecesini davranigsal bir yap1 olarak
etkilemektedir (Buhmann, 2015: 17).

1960’11 yillardan itibaren onemli sayida iilke imajiyla ilgili ¢aligmalar yapilmistir. Bu
calismalardaki ortak nokta tiiketicilerin farkli iilkelerde yapilan iiriinlere kars1 6nemli 6l¢iide farkli,
global ve genel algilamalari bulunmalaridir. Ulkeye ya da iilke imajina kars1 bu genel algilar belirli
iilkenin markalarina karsi tiiketicilerin tutumlarim etkilemektedir. Bu algilar iiriin kategorilerine
gore farklilk gostermektedir, ¢ilinkii tiiketiciler bir iilkenin her {riiniinii esit kalitede
algilamamaktadirlar (Han, 1990: 24) Ornegin Japon elektronik iiriinleri tiiketiciler tarafindan
yiiksek kaliteli olarak degerlendirilirken, Japon gida iiriinleri diisiik kaliteli olarak algilanmistir. Bir
baska 6rnekte Fransa, moda iiriinlerinde énemli bir mensei iilke konumunda iken, diger iiriinlerde
¢ok da one ¢ikmis degildir. Dolayisiyla gelismis iilkelerin iiriinlerinin 6énemli bir rekabet avantajina
sahip olduklar1 ve daha iistiin bir marka imajina sahip olduklar sdylenebilir (Ar1 ve Madran, 2011:
17).

Ulke imajinin rolii, yapist ve etkileri uluslararasi pazarlama, uluslararas: iliskiler, sosyal
psikoloji, turizm gibi alanlara konu olmustur. Tiiketici davraniginin bir onciilii oldugu gibi iilke
imaj1 ihracati, dogrudan yabanci yatirimlari, uluslararasi iligkilerin istikrarmi, ulusal turizm
endiistrilerinin refahini ve uluslararasi sistemde iilkenin politik ve ekonomik etkisinin derecesini
etkilemektedir. Kiiresellesen diinyada ve sosyal medya topluluklarinin da etkisiyle iilke imaji
onemli bir konu haline gelmistir. Olumlu imaja sahip olan iilkelere 6nemli bir rekabet avantaji
sagladigi da goriilmektedir. Bu olumlu iilke imaji, tiikketicilerin farkli iilkelerden gelen iriinleri
degerlendirmelerinde onemli bir etkiye sahiptir ve bu nedenle sonraki satin alma kararlarin1 da
etkilemektedir. Johansson ve arkadaslari, daha az gelismis iilkelerden gelen iiriinlerin gelismis
iilkelerdeki tirlinlerden daha az ilgi gordiiglinii 6rneklemektedir. Bu durum az gelismis tilkeleri
olumsuz etkilemektedir. Gelismis iilkeler az gelismis iilkelerden hammaddeleri alip isleyerek
yeniden markalagtirmaktadirlar (imaj). Gelismekte olan iilkelerde ucuz iscilikle islenmis,
sanayilesmis bir iilke imajiyla markalanmis ve yiiksek bir fiyata islem goren bir iiriin bu duruma
ornek olarak verilebilir (Johansson vd., 1994: 172).

Tiiketiciler, yabanc bir iilkenin iiriiniinii degerlendirirken kolaylikla elde edilen iilke imajini
bilgi kaynag1 olarak benimsemektedirler (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 523). Ornegin, Amerikali
tiiketiciler ekonomik olarak gelismis, politik olarak 6zgiir ve benzer bir kiiltlirel temele sahip olan
iilkelerde, Avrupa, Avustralya ya da Yeni Zelanda gibi iretilen iiriinleri satin almaya daha
isteklidir. Ayrica tiikketim davranigi bir statii veya bir benlik ile iligkili oldugunda, tiiketiciler
genellikle fiyat, marka adi, magazanin itibari, garantisi ve iilke imaj1 gibi dissal niteliklere daha ¢ok
giivenirler (Lee vd., 2015: 202).
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Ulke imaju, iiriin 6zelliklerini ve marka tutumunu etkileyen dolayli bir kanal olarak hizmet
eder. Karmasik karar alma durumlarinda tutarlilik, basitlik ve tahmin edilebilirlik saglayarak risk
azaltmada 6nemli bir rol oynar. Ahmed vd.’nin cruise turuna katilan 192 turistle yaptig1 ¢calismaya
gore pozitif iilke imaj1 zayif bir markayi telafi etmek i¢in kullanilirken giiglii bir markanin olumsuz

tilke imajin1 olumluya g¢evirdigi diisiiniilememektedir (Ahmed vd., 2002: 282 - 294).

Ulke imaju, iiriiniin kalitesi agisindan bir ipucu verdigi gibi tiiketiciler agisindan sembolik ve
duygusal bir anlam tasimaktadir. Ulke imaji, dzelikle gelismekte olan iilkelerdeki tiiketiciler
acisindan iiriiniin stati, orijinallik ve egzotiklik ile iligkilendirilmesine katki saglamaktadir (Batra
vd., 1999: 84). Ayrica, bir {irlinii, algisal, duyussal ve ritiiel ¢cagrisimlarla zengin bir {ilke imajina
baglar. Bu diislincenin aksine tiiketici segmentleri ve iilkeler arasinda cesitlilik gostermesine
ragmen baz iilke imaj1 ¢aligmalarinda yerel iiriinlerin yabanci iiriinlere tercih edildigi goriilmiistiir
(Papadopoulos ve Heslop, 1993: 44). Literatiirde etnosentrizm olarak agiklanan bu eylemde,
etnosentrik tiiketiciler, vatanseverce olmadig1 ve yerel ekonomiye zarar verdigi gerekgesiyle ithal

edilen {irinleri almaktan ka¢inmaktadirlar (Batra vd., 1999: 87).

Ulke imajinin satin alma niyeti iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu gibi tiiketiciler de hale
etkisi yaratmaktadir. Yani hale etkisiyle tiiketiciler, yabanci bir iiriiniin 6zellikleri hakkinda ¢ok az
bilgiye sahip olmalari durumunda, {iriin ve markalar1 degerlendirmek ve iriiniin kalitesiyle ilgili
¢ikarimlarda bulunmak icin, mensei tilke gibi dolayli kanitlar1 kullanmaktadirlar (Laroche vd.,
2005:99). Ancak yazarlar, ¢alismalarinda tirtin hakkinda daha 6nceden bilgi sahibi olan tiiketiciler
de iilke imajindan faydalanacaklarini da bulmuslardir. Ciinkii kendi bilgileriyle birlikte daha
kapsamli bilgilere sahip olacaklar ve iiriin kullaniminda kendilerini daha da rahat hissedeceklerdir.
Dolayisiyla iilke imaji iiriin degerlendirmelerini, iirlin inaniglart araciligiyla direkt ve dolayl
yollardan etkilemektedir (Laroche vd., 2005: 109). Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken tilkenin
iiriinlerine asina olmadiklar1 zaman alternatifler arasinda bulunan iilkeye ait markalar1 elimine
etmektedirler. Benzer sekilde tiiketiciler bilmedikleri iilkeyle ilgili iirtin kategorilerinde spesifik bir
imaj gelistirmezler. Ulkenin baska iiriin kategorilerinden edindikleri imaji genellestirerek satin

almay1 diistindiikleri Uirtin i¢in olustururlar (Han, 1990: 35).

Ulke imajininin énemini “cikarsama etkisi” (summary construct) ile de gérmek miimkiindiir.
Cikarsama etkisi ile tiiketiciler bireysel bilgi unsurlarini yeniden kodlayip, istedikleri zaman
cagiracaklar1 sekilde hafizalarinda tutarlar. Tiiketiciler, iilkelerin markalarinin benzer &zellikleri
oldugu durumlarda {iilkenin iiriinleriyle ilgili bilgiyi 6zetlerler. Tiiketiciler, bir {ilkenin iiriinlerine
agina iseler lilke imaj1 tiiketicinin inaniglarin1 6zetleyen bir yapi haline gelir ve tiiketicilerin marka
tutumunu direkt etkiler. Ornegin Samsung’un Amerika’da diisiik fiyat segmentinde en 6nemli
rakibi bagka bir Kore’li yapimci olan Goldstar’dir. Bu nedenle tiiketiciler ayn1 mensei {ilke
markalarina iligkin tiriin bilgilerini markalarin benzer 6zellikleri algilanacak sekilde genellestirerek

iilkeye 6zgii bilgiler olusturabilirler (Han, 1989: 223).
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Tiim iilkelerin bilingli olarak olusturulmus veya olusturulmanus imajlar1 vardir. Ulkeyi bir
marka olarak yoOnetmek, kiiresel pazarda {ilkenin rekabet avantajini ve zayifliklarim

belirleyebilmek bu imajlari anlayabilmek ¢ok 6nemlidir (Zeugner-Roth ve Zabkar, 2015: 1844).

1.7. Ulke imajimin Turizme Etkisi

Turizm arastirmalarinda imaj herhangi bir somut kaynaktan daha 6nemlidir ¢iinki tiiketicileri
harekete geciren ya da gecirmeyen gii¢ gergeklikten ziyade algilardir (Gallarza vd., 2002: 57).
Turizm oteller, restoranlar, danismanlik, ulasim ve egitim alanlarinda dogrudan ve dolayl is
yaratir, vergi gelirlerini artirir ve yerel iiriinlerin ihracatina yardimci olur (Kotler ve Gertner, 2011:
42). Dolayistyla, iilke imaji, hem turist ¢cekimini etkiledigi hem de ihracat1 tegvik ederek iilkenin
gelisimini tetikledigi ic¢in uluslararasi rekabette Onemli bir unsurdur. Tiiketicilerin ozellikle
turistlerin davranisini etkileyen 6nemli bir giigtiir. Yapilan arastirmalarda turistlerin kararlarinin
imajlar, algilar, motivasyon, inang ve tutum gibi i¢ faktdrler ve zaman, destinasyon tutumu,
alicilarin karakteri, algilanan fiyat gibi dig faktorlerden etkilendigi ortaya g¢ikarilmistir (Glizel,
2007: 67).

Turistler, bir destinasyona ziyaretlerinden 6nce algiladiklar1 imaj1 beklenti olusturmak i¢in bir
parametre olarak kullanirlar ve ziyaretlerinden sonra elde ettikleri turizm tecriibesiyle bu
beklentileri karsilastirirlar. Sonugta olumlu imaj turistin pozitif bir degerlendirme yapmasini
saglayacak ve iilkesine dondiikten sonra turistin destinasyonu tavsiye niyetini 6nemli Olg¢iide
artiracaktir (De Nisco vd., 2015: 306). Dolayisiyla {ilke imajmnin, bir destinasyonu ziyaret etme,
tekrar bu destinasyona geri donme niyeti ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti iizerinde
gii¢lii bir etkisi vardir (Nadeau vd., 2008: 101).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), uluslararas1 turizmde siirekli bir
biliylime olacagin1 ongoérmektedir ve 2017 yili verilerine gore turizm, kimyasal ve yakitlardan
sonra, diinyanin en biiyiik liglincii ihracat kategorisidir. Turizmde, 2010 yilindan itibaren en fazla
biiylime 2017 yilinda gergeklesmistir. Tiirkiye, uluslar arasi turist kabul eden iilke kategorisinde
sekizinci sirada bulunmaktadir (UNWTO, 2018: 1-20). Uluslararasi turizmin bu denli hizli
biliylimesi ve ekonomiye olan 6nemli katkisi bilindiginden {ilkeler global pazarda kendilerini

rakiplerinden farklilastirmak i¢in pozitif bir {ilke imaj1 olusturmaya calismaktadirlar.
1.8. Diinyada Turizm Sektoriinde Ulke imajl Cahsmalan
Ulke imaj1, daha ¢ok uluslararasi pazarlamaya konu olmus onemli bir kavramdir. Somut

mallarla ilgili yapilan iilke imaji ¢aligmalarinda imajin tiiketici tercihlerini, {rlinle ilgili

degerlendirmeleri ve satin alma niyetini etkiledigi gortilmiistiir (Laroche vd., 2005: 96; Zhang vd.,
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2016: 811). Mallarla ilgili sayisiz iilke imaji ¢aligmalart olmasina karsin turizmle ilgili olarak

yapilan iilke imaj1 ¢alismalar1 az sayidadir (Tablo 2).

Tablo 2: Ulke Imajimin Turizme Etkisi Uzerine Cahsmalar

Yazarflar/ | Ulke imaju Uriin Ulke Boyutlari toMlTl(:lta/:/ifrri!l/ Sonu
Yil Yeri Kategorisi y P ¢
Orneklem
Cok degiskenli | B
Pecotich Awvustralya varyans analizi |Ulke imaji (UI) etkisi ve
' Endonezya | Havayollari ve Etnosentrizm, (MANOVA) |etnosentrizm esdegisken olarak
Pressley, S . .
Roth / 1996 Japonya bankalar Bilgi /Anket, bulundu. Marka ile iilke
AB.D deneysel / 320 |etkilesimi kesfedildi.
lisans 0grencisi
Uriin kategorisi ve mense iilke
21 iilke etkileri, iilke grubuna bagh
Manrai, (Geligmekte - . . T testi / olarak, farkll iritin
Lascu, olan, yeni 18 ur::;éganka, Ekonorélil}( igehslm, Anket / kategorilerinin ~ diger  iriin
K.Manrai/ |sanayilesmis ve edlence ’V d) azar Slil imi 63 lisans  |kategorilerine  kiyasla  daha
1998 ¢ok geligmis & ’ P gy Ogrencisi fazla, esit veya daha az olumlu
iilkeler) degerlendirmeler alacag sekilde
etkilesime girmistir.
Cin pazarindaki ¢ogu tiiketim
malina yonelik yabanci mallarn
cazibesinin tersine hem belirli
hizmet inanglar1 hem de genel
duyussal yargilarla ilgili
o, [l ol
Zincir otel Otelin koken imaji Manova, & & )
Zhou, N, olmustur. Genel olarak, Hong
. (Hong Kong, (bilgi), Deneysel . -
Murray, Cin . g Kong ve Amerikan merkezli
AB.D, otelin kurumsal maniipilasyon, . . . .
Zhang / 2001 Japonya) Kimligi anket / 96 Cinli otel  zincirlerinin  Cin'deki
pony; & lisans d3rencisi konaklama sektoriinde (iilke
& stereotipik etkilerine gére) dncii
bir avantaji oldugu
goriilmektedir.  Ulke  imaji
etkisinin kaynak iilkenin {iriin
degerlendirmesinde etkisi
biiytiktiir.
Ahmed, MANOVA / |Hizmet miisterileri igin Ul
Johnson, Cruise turizm Kalite Anket /192 |6nemli bir bilgi kaynagi olup
Ling, Fang, A.B.D. paketleri Tutuml katilime1 kalite ve tutumda etkisi
Hui / Malezya (A.B.D. ve satm alma rlni cti (%52 markadan daha fazladir. Ancak
2002 Malezya) y Singapur’lu, |marka satin alma niyetinde daha
%48 yabanci) |etkilidir.
e T Testi - . .
Cesitli turizm . .. |Ug tlkeden de turistler diinya
. kaynaklari Fakior analizi/ kupasindan sonra Giiney Kore’
Kim, Uluslar aras1 S Anket / 223 N
. .. - olumsuz imaj, ye kars1 olumlu imaj
Morrison Giiney Kore | organizasyon ‘o Japon, 143 T
.. istikrar, g gelistirmistir. Uluslararast
/2005 (Diinya Kupasi) S Cinli, 173 | L . .
tutkulu imaj, ABD.l; onemli bir olay kisa siirede iilke
endiistriyel iiriinler T o imajin etkilemektedir.
urist
Kisisel ve organik faktorler
Ispanyol  turistlerin ~ Bulgar
Vazquez kirsal turizmini dikkate
Alvgrez ' Kirsal Jeofiziksel ozellikler, almalarimin ana nedenleri olarak
S . Bulgaristan altyap1 6zellikleri, Anket/ 500 |ortaya ¢ikmaktadir. Potansiyel
Georgiev, Bulgaristan S Kiiltiirel 5zelli ; . . | turizmi
Naghiu / Imaj1 (Genel iltiirel 6zellikler, | Ispanyol turist |turist agisindan kirsal turizmin
tilke) etkili ¢evre 6zellikleri, oniindeki en Onemli engel
2005 o
altyapmin eksikligidir. Yerel
kiltiir, ascilik ve duygusal

ortam dnemli avantajlardir.
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Tablo 2: (Devami)

Yazar/lar / | Ulke Imaji Uriin . Metot /Veri
- - Ulke Boyutlar1 toplama tiirii / Sonu¢
Yil Yeri Kategorisi .
Orneklem
Dogal ve yapay ¢evre
inanglari, Ulke imajinmn daha genis bir
destinasyon sekilde  kavramsallagtirilmasi,
degerlendirmeleri, turistik  niyetlerin  daha iyi
Nadeau, istenen ¢agrisimlar, | Yapisal esitlik |anlasilmasma yol agabilir. Ulke
Heslop, Nepal Genel iilke imait insan karakteristigi, modeli / ve o iilkenin insanmna Karsi
O’Reilly P J insan yeterliligi, Anket / 307 |inanglar, destinasyon
Luk /2008 iilke karakteristigi, katilime1 inanglartyla direkt ilgili olup
ilke yeterliligi, destinasyon degerlendirme ve
tilke ve insan iilke cagrisimina dolayli etkileri
degerlendirmesi, vardir.
seyahat niyeti
. Ogrencilerin ~ yurt  disinda
Iég 2233’ Yurtdist okuma ya da destinasyon olarak
Avustral ’a o ramlsan Duvussal imai T testi / Anket / |belirlemelerinde iilkelerin
Gertner 2010 alya, progra ’ yussal imay, 336 New York |imajinin  etkisi aragtirilmigtir.
Meksika, Turizm biligsel imaj - A o o .
Ly . lisans 6grencisi |Kanada  egitim igin tercih
Ingiltere, destinasyonu - - .
e edilirken Meksika destinasyon
Avrjantin C . .
i¢in tercih edilmistir.
Insanlarm  iilke  logolarmi
116 iilkeden degerlendirmeleri, logolarin
154 logo A Coklu temsil ettigi tilkelerin imajim ve
belirlenmis Meveut gile) regresyon/ |insanlarin davramigsal niyetini
Lee, Avustralya 2 (iilke hakkinda), . U .
: Gestalt Anket / (tekrar ziyaret niyeti) Onemli
Rodriguez, Kenya . . mevcut tutum , o L L
. ilkelerine gore; | .. ... | A.B.D.’de 336 |0lgiide  etkilemistir.  Kimlik
Sar /2012 Malavi (iilkeye karsi pozitif . . .
Avustralya, . Universite |tanima ve Oznel asinaliktan
hisler) . S . . L
Kenya ve Ogrencisi  |ziyade duygusal tepkilerin iilke
Malavi segilmis. imajinda daha gicli  etkisi
vardir.
l.deneyde T |ilk deneyde olumlu iiriin
Testi /Anket / |inanglarmin daha olumlu
135 algilara ve destinasyonu ziyaret
1. deneyde Sili qustralyah rll.lyf:tme .yol actigi bulunmustur.
T o tiniversite  |Urin  inaniglar1  destinasyon
Lee, bakir iiriinleri Algilanan imaj, . .. .
. Avustralya . . Ogrencisi  |inaniglartyla  olumlu  olarak
Lockshin/ o 2.deneyde | destinasyon inaniglar A :
2012 Sili Avustralva 2.deneyde |ilgilidir. Tkinci deneyde ise
arab1y YRM /235 |destinasyon asinaligi arttikca
¥ Cinli turist ve |destinasyonu  degerlendirmek
236 icin Uriin inaniglarinin etkisi
Avustralyal1 |azalmaktadir.
katilime1
Biligsel imaj, duygusal imaj
- S araciligryla tutumu
Philips, Ulkeyle ilgili temel etkilemektedir, oznel bilgi de
. .. | degerlendirmesosyal | YEM / Anket / s
Asperin, Kore yemegi . X katilimcilarin  Hansik’e  kars1
Kore - ve ekonomik AB.D.’de 378 . -
Wolfe / (Hansik) tutumunu  etkilemektedir. Bu
kalkinma, katilime1 O
2013 L yapilarin Hansik’i tiiketme ve
Itibar .. A
Kore’yi ziyaret etme niyetinde
olumlu etkisi vardir.
Bir ilkeye karsi onceden bir
diigmanlik varsa, ilkenin imaji
Faktor analizi (}uyussal 1ma]da}n olqgur. HFI
- JAnket / iilke ara“smda.kl .pohtlk bir
Alvarez, Politik olay Bilissel, istanbul’da 463 [S21SM, ilke tmayin .(ill..}/u§.sa]
R . Duyussal, . " .. |bilesen yoluyla 6nemli Ol¢iide
Campo / Israil (Mavi Marmara A lisans 6grencisi ; N .
tiim imaj, tahrip etmekte ve Onceki
2014 olayr) (150 olaydan | . - .
davranigsal S5nce 363 diismanligi artirmaktadir. Mavi

olaydan sonra)

Marmara olay1 duyussal imajin
tiim {ilke imajindaki etkisini ve
tekrar ziyaret niyetini negatif
olarak etkilemektedir.
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Tablo 2: (Devami)

Yazar/lar /
Yil

Ulke imaji
Yeri

Uriin
Kategorisi

Ulke Boyutlari

Metot /Veri
toplama tiirii /
Orneklem

Sonu¢

Kim, J.,
Kang,
Kim, Y.K./
2014

Cin

2008 Olimpiyat
Oyunlari

Insan, politika,
sosyal,
ekonomi, kiltiir
/
Destinasyon
imaji

YEM/ Anket/
172 Koreli
katilime1

Mega spor olaylariimn destinasyon
ve lilke imaj1 iizerinde olumlu etkisi
bulunurken iilkeye onceki
ziyaretlerinden  tecriibesi  olan
kisiler arasinda kiltiir ve kiiltiirel
imajla ilgili negatif etkisi vardir.
Destinasyon  imaji  davranigsal
niyeti direkt etkilemektedir. Ulke
imajinda ise destinasyon imajinin
arac1 rolii bulunmaktadir.

Lee,
Ham,
Kim /2015

Kore

Kore popiiler
kiiltiiri

Tiiketici algis1

YEM / Anket/
Hong Kong,
Bangkok,
Sidney,
Dubai’den
1297 katilimc1

Koreli  inlilerin ~ ve  dizilerin
begenilirligi iilke imajint Snemli
derecede olumlu etkilemektedir.
Ancak popiiler miizik {ilke imajimi
etkilememektedir  (Hong Kong
disinda). Unliiler ve televizyon
dramalart gibi medya ile ilgili
iirtinler, tilke imajin1 olumlu yonde
etkilemekte ve bu olumlu imaj da
gida hizmet sektoriinii
etkilemektedir.

De Nisco,
Mainolfi,
Marino,
Napolitano /
2015

Italya

Genel Italyan
tirtinleri, Genel
iilke imaj1

Biligsel tilke
imajt,
duyussal tilke
imaj1

Anket / 542
uluslararasi
turist

Genel iilke ve destinasyon imaji
turizm  memnuniyetinin  ziyaret
sonrast davranigsal niyeti
tizerindeki etkisine aracilik
etmektedir. Yiiksek kaliteli bir
turizm tecriibesi sadece iilkeyi bir
turizm destinasyonu olarak dnerme
istegini etkilemekle kalmayip, ayni
zamanda iilkedeki iiriinlere yonelik
daha  olumlu niyetleri de
tetiklemektedir.

Zeugner-
Roth,
Zabkar / 2015

Avusturya
(merkez iilke)
italya
Almanya

Genel Uriin ,
Genel iilke imaj1

Ulke kisiligi,
iilke bilisleri,
tilkeye yonelik
duygular,
Satin alma
niyeti, ziyaret
niyeti, yatirrm
niyeti

YEM / Anket/
411 katilimci

Genel, duyussal ve sembolik imaj
boyutlart {ilke imajinin biligsel
boyutlarmni tamamlamaktadir.
Ulkeye yonelik duygular seyahat
destinasyonu i¢in Onemli olup
kisilerin bir iilkeye seyahat etme
niyetini ve arkadaslarma Onerme
niyetini etkiler. Insanlar, iilkelere
kisilik ozellikleri tayin eder ve
iilkeleri bu ozelliklere gore ayirt
ederler.

Elliot,
Papadopoulos
/2016

AB.D,
Japonya,
Avustralya,
Giiney Kore’de
Kanada,
Kanada’da
Giiney Kore
imaj1

Giiney Kore ve
Kanada merkez

Genel {iriin,
genel iilke imaj1

Bilissel imaj,
duyussal imaj,
destinasyon
inaniglart

YEM / Anket /
307 Kanadali,
349 Giiney
Koreli katilimci

Biligsel iilke imajinin  {iriin
degerlendirmelerinde, duyugsal
iilke imajinin destinasyon
degerlendirmelerinde etkisi
biiyiiktiir. Uriin inamglari, turizm
istekliligini etkilemektedir. Ulke
imajinin tiiketicilerin inanglari, mal
ve seyahat konusundaki algilar
iizerinde Onemli bir etkisi vardir.
Destinasyon asinaliliginin
destinasyon  inaniglarina  etkisi
yoktur.
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Tablo 2: (Devami)

tilkeler arasi
iliskiler

Yazar/lar / |+ . Uriin . Metot /Veri
Ulke Imaji Yeri - Ulke Boyutlar1 | toplama tiirii / Sonug
Yil Kategorisi .
Orneklem
inputoutput (50 B e donemde
modeli / Anket / [50. <. . 1€
- Eurovision  sarki  yarigmasiyla
.. .. |Organizasyondan s . L
Arnegger, 2012 E . Bilgi, imaj, . Azerbaycan’in  imaji  gelismistir.
urovision - once 271 . .
Herz / Azerbaycan tekrar ziyaret Medyada organizasyonun genis yer
sark1 yarigmast L2 katilimet,
2016 niyeti . bulmasi sonucu, yarigmay1
organizasyon |. . .
izlemeyenler i¢in bile
sirasinda 166 e o
Azerbaycan’in imaj1 6nemli dlgiide
katilime1 . -
iyilegmigtir.
Tiiketicilerin onceki satin
almalarina bagli olarak Giiney Kore
ile etkilesim kurma istekleri, tilkeyi
ziyaret etme niyetinin Gnemli bir
Ulke bilisleri be|lr|ey!FIISId1r. Ulke ekonqmlk_ ve
(bilissel) teknolojik olarak geligmisse,
RvU Kisi dus ul’arl insanlar1  giivenilir,  sempatik,
Dec)(l)syta (iiu y%al) YEM / Anket/ [¢aligkan ve egitimli ise tiiketiciler
' Giiney Kore Genel triinler |. yussal, 1 500 Amerikali iilkeyle etkilesim kurmak isterler.
Andehn / istenen etkilesim S i .
katilime1 Tiiketicilerin Gliney Koreli
2016 (eylemsel), s oo
- iriinlerle ilgili olumlu
tekrar ziyaret 9 . . .
et degerlendirmeleri, Gliney
y Korelilere  kars1  bir  sevgi
olusturmaya ve iilkeyi stratejik bir
ortak (istenen etkilesim) de dahil
olmak  iizere iyi gérmeye
yoneltmistir.
Palau- Ulke imaji destinasyon imajimni
Saumell etkilemektedir, destinasyon imaji
' . YEM / Anket / |degeri, memnuniyeti ve davranigsal
Forgas-Coll, il Insan So= . 5
. Genel iilke imaj1 e 599 katilime1  |niyeti etkilerken deger
Amaya- Meksika . karakteristigi, |: .. _— .
- ; Destinasyon .. Ispanya igin, 607 |[memnuniyeti, memnuniyet  de
Molinar, Ispanya . tilke . . .
imaji e katilimci davranigsal niyeti etkilemektedir.
Sanchez- karakteristigi oo - . o
Garcia / Meksika i¢in  |Ulke ve destmasyop imaji fark!l
2016 yapilar olup destinasyon imaji
turistleri etkilemede anahtardir.
N Ulke imaji ve destinasyon imaji
Ulke o . L
oo hatirlanabilir turizm deneyiminin
karakteristigi ve .. . .
Zhang Genel iilke | yeterliligi, insan araci roliiyle tekrar ziyaret niyetini
' . > YEM / Anket/ |etkilemektedir. Destinasyon imajina
Wu, . imajt, karakteristigi ve - " S o
' Cin . S 261 Koreli  |kiyasla lilke imajinin hatirlanabilir
Buhalis / Destinasyon yeterliligi, . S Kisi h
2018 imair gevre yonetimi katilimci turizm deneyimine etkisi daha
’ biiyiiktiir.  Hatirlanabilir  turizm

deneyimi algilanan imaja ve tekrar
ziyaret niyetine aracilik etmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Iyi bir imaja sahip olan iilkenin uluslararasi turistlerin ziyaretini ¢cekebilecegi kabul edilmekle

birlikte potansiyel turistlerin ziyaret niyeti lizerindeki az sayida ¢alismaya rastlanmistir (Lee ve
Lockshin, 2012: 502; Philips vd., 2013: 49; Kim vd., 2014: 161; Alvarez ve Campo, 2014: ;
Zeugner-Roth ve Zabkar, 2015: 1844; Arnegger ve Herz, 2016: 76; Ryu vd., 2016: 298; Zhang vd.,
2018: 326). Bunun disinda otel, havayolu gibi turizm {iriiniin kullanildig1 arastirmalar (Pecotich
vd.,1996: 213; Manrai vd.,1998: 591; Ahmed vd., 2002; Zhou vd., 2002: 43; Lee ve Lockshin,
2012: 502; Philips vd., 2013: 49; Lee vd., 2015: 200) ve diinya kupasi, eurovizyon gibi mega
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olaylarin iilke imajina etkisi (Kim ve Morrison, 2005: 233; Kim vd., 2014: 161; Arnegger ve Herz,
2016: 76) ya da politik olaylarin iilke imajina etkisinin turizm baglaminda degerlendirildigi
(Alvarez ve Campo, 2014: 70) arastirmalar da bulunmaktadir.

1.9. Tiirkiye’de Turizm Sektoriinde Ulke imajia Déniik Calismalar

Turizmle ilgili olarak iilke imaj1 calismalarinda iiriiniin iilke ya da destinasyon baglaminda
degerlendirildigi goriilmektedir. Destinasyonu bir degisken olarak degerlendiren calismalarda,
turizm alanlarmin gelisiminde ve tiiketici satin alma kararini etkilemede bu degiskenin 6nemli
oldugu tespit edilmistir (Gallarza vd., 2002: 56; Martinez ve Alvarez, 2010: 748). Destinasyon
imaj1 ayr1 bir baglik altinda detayli bir sekilde anlatilacagi icin asagida Tirkiye’de turizmle ilgili

olarak yapilmuis tilke imaj1 caligmalarina yer verilmistir.

1988 yilinda Fransizlarin Tiirkiye hakkinda {ilke, iirlin ve turistik imajlarini arastiran
calismanin sonucunda Tirkiye hakkinda olumlu degerlendirmelerin ve bilgi sahibi olmanin

Tiirkiye’nin tatil yeri olarak segiminde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir (Goker, 1988, 1-83).

Profesyonel turist rehberlerinin Tiirkiye imaj1 algilarina yonelik ¢alismada 396 rehbere anket
uygulanmigtir. Arastirmanin sonucuna gore Tirkiye’'nin dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel
¢ekicilikler, sunulan hizmetin kalitesi ve konaklama tesislerinin ¢esitliligi bakimindan olumlu
algilandig1 ancak turistik altyapi, turizm isletmelerinde hijyen ve eglence imkanlari, turizm
personelinin mesleki bilgisi agisindan yetersiz algilandig1 goriilmiistiir. Tiirklerin misafirperverligi,
kiiltiirel zenginligi, farkli kiiltiire gdstermis oldugu tolerans ve dogal giizellikler genel imaji
etkileyen olumlu faktorler olurken insan haklari, ekonomi, saglik hizmetleri standardi, is
iligkilerinde ahlak, ¢evreye karsi duyarlilik, trafik, 6zel yasama saygi ve temizlik konular1 ise genel
imaj1 olumsuz etkileyen faktorlerdir (Temizkan, 2005: 75). Bu arastirmanin digerlerinden farki
rehberlere uygulanmis olmasidir. Turist agisindan rehber, iilkeyi temsil eden bir elgi gibi
goriildiiginden rehberlerin algilari, turiste bu algilamalar1 yansitmalari agisindan ¢ok onemlidir.
Benzer bir arastirma 2007 yilinda 335 Alman turiste anket diizenlenerek rehberlerin iilke imajini
gelistirmedeki rolleri 6l¢iilmeye calisilarak yapilmistir. Arastirma sonucuna gore profesyonel turist
rehberlerinin turistler {izerinde Tiirkiye’nin imajini gelistirebilecek bir¢ok madde iizerinde olumlu
etki yaptigi goriilmiistiir. Rehberli turdan sonra turistlerde tarih, aile yapisi ve halkin yasantis1 gibi
konularda olumlu degisiklik oldugu go6zlenirken verilen cevaplarin higbirinde olumsuz bir
degisiklik gozlenmemistir (Gilizel, 2007:147). Profesyonel turist rehberleriyle yapilan benzer
calismada imaj algisinin 10 y1l igerisinde degisimini test etmek i¢in 2004 yilinda yapilan Temizkan
(2005: 75)’in anket ¢alismasi 2014 yilinda tekrar yapilarak anket verilerinin karsilagtiritlmasi
yoluyla algi degisimi incelenmistir. 2004 yilinda rehberler iilkeyi bir Avrupa iilkesi olarak
degerlendirirken 2014 yilindaki sonuglara gore Asya iilkesi olarak degerlendirmektedirler.

Turizmle ilgili degisiklikler incelendiginde tarihi yerler, kiiltiirel zenginlik ve farklilik, konaklama
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birimlerinin ¢esitliligi, turizm personelinin mesleki bilgisi konularinda olumlu bir degisim
gbzlenmemistir. Ancak iilkemizdeki dogal giizellikler, iklim o6zellikleri, konaklama birimlerinin
kalitesi, turistik altyapi, turizm isletmelerinde hijyen ve temizlik, gece hayati, hizmetlerin
fiyatlarinin uygunlugu, halkin turistlere karsi tutumu, aligveris imkanlar konularinda ise 2004
yilindan 2014 yilina kadar rehberlerin turizm imajimi algilamalarinda bir degisim goriilmiistiir.
Rehberlerin iilke imaj1 algilamalarinda bir degisim varken destinasyon imaj1 algilamalarinda ise bir

degisim gbzlenmemistir (Tokay, 2015: 99).

Formula 1 yariginin Tiirkiye imajina etkisini arastiran Ang, internet iizerinden 167 Formula
I’i izleyen 104 izlememis yabanciya anket uygulayarak karsilagtirmali analizini yapmistir. Hesapl
aligveris, adil fiyatlama, konaklama, ekonomik gelismislik, iklim, giivenlik ve demokratik yonetim
degiskenlerinde Formula 1°i izlemis kisilerin daha olumlu bir imaja sahip oldugu goriilmiistiir.
Kiiltiirel olanaklar, tarihi yerler, yerel mutfak ve yiyecek kalitesi degiskenleri acisindan anlamli bir

farklilagsma goriilmistiir (Arig, 2006: 65).

Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin Tiirkiye imaj1 ve imaji1 etkileyen degiskenleri belirlemeye
doniik calismada 502 turiste anket uygulanmistir. Yabancilarin Tiirkiye’ye yonelik cagrisimlarinda
“deniz ve kumsallar, sicak ve giinesli lilke, tatil, yemek, cana yakin, misafirperver, kiiltiir ve tarih,
Islam, aligveris, Istanbul, saygisiz saticilar, basarisiz oteller, rahatsiz eden erkekler, terdr ve futbol”
cevaplar1 one ¢ikmistir. Kisi, sehir ve marka c¢agrisimlarinda ise Atatiirk, Tarkan, Hakan Siikiir,
Mustafa Sandal ve Tayyip Erdogan, Antalya, [stanbul, Ankara, Mugla, [zmir, sahte marka, Efes,
Tofas, Fiat ve THY cevaplar1 6ne ¢ikmistir. Tiirkiye’ye yonelik kitle iletisim araglar1 agisindan
degerlendirildiginde TV ve internetin yogun oldugu goriilmektedir. Katilimcilar reklam

kampanyasi olarak TV ve internet reklamlarini izlediklerini belirtmislerdir (Cigek, 2006: 79).

Ayyildiz ve Cengiz’in 2007’de Tiirkiye’nin en iyi bilinen kaplicalarinda 295 turiste anket
uyguladiklar1 ¢alismada, iilke imajinin algilanan kalite, miisteri beklentisi, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan ve dolayli etkilerini
arastirmiglardir. Sonugta iilke imaji, kalite, performans veya belirli bir iirlin i¢in kiiresel bir
degerlendirmeyi tetiklemektedir. Bu c¢aligma iilke imajinin miisteri sadakatine etkisini 6l¢en ilk

calisma olmasi nedeniyle 6nemlidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2007: 55).

Akin (2009)’1n 400 kisiye uyguladigi anket sonuclaria gore iilke imaj1 bilesenlerinin, iilkeyi
ziyaret etme konusunda, tiiketici tercihlerini kisinin daha once Tiirkiye’yi ziyaret edip etmeme
durumuna gore biiyiik 6l¢iide etkiledigi belirlenmistir. Yani kiginin 6nceki ziyareti ile tekrar ziyaret

etme istegi arasinda olumlu bir iligki bulunmustur (Akin, 2009: 111).

Ulke imaj1 ile destinasyon imaji1 arasindaki farki Tiirkiye baglaminda inceledikleri ve bir

dlgek gelistirdikleri Ispanya’da 180 lisans dgrencisiyle yaptiklar1 ankete gére Martinez ve Alvarez,
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Tiirkiye’nin destinasyon imaj1 agisindan olumlu, iilke imaj1 acisindan olumsuz degerlendirildigini
bulmuslardir. Olumsuz iilke imajmin o iilkede yapilan iiriinleri negatif etkiledigi pazarlarin aksine
turizm sektdriinde olumsuz iilke imaji destinasyonla ilgili algilar1 etkilememektedir. Olgek
agisindan; destinasyon imaj1 ¢aligmalarinda iilkenin politik ya da ekonomik durumunun 6l¢ildiigi
dikkate alindiginda ve bu imajlarin algilamalarinin farkli oldugu diisiiniildiiglinde, iilke imaj1 ile
destinasyon imaj1 ¢alismalarinda ayrim yapmak gerektigi ortaya cikmaktadir. Ayrica biligsel
imajdan ziyade duyussal imajin toplam imaj olusumundaki etkisi daha fazla olmakla birlikte

destinasyon imaj1 i¢in bu etki daha biiyiiktiir (Martinez ve Alvarez, 2010: 759).

Tiirkiye, Ispanya, Almanya, Isve¢ ve Hollanda’nin mevcut iiriin-iilke imaj1 (product-country
image/PCI) ve turizm destinasyon imajini1 (tourism destination image/TDI) bir arada inceleyen
Bilgin Turna, iilkelerin karsilastirmasini yapmis ve imajin uluslararasi tiiketici davranisina olan
etkilerini saptamstir. Tiirkiye, Avrupa’nin popiiler turizm destinasyonlarindan biri olan Ispanya,
mal ve markalariyla diinyada 6nemli bir yere sahip Almanya ve Avrupa’nin gelismis iilkelerinden
Isve¢ ve Hollanda ile karsilastirilmistir. Arastirmanin drneklemini Isve¢ ve Hollandali tiiketiciler
olusturmaktadir. Aragtirmaci, bes iilkede de biligsel iilke imajinin duygusal {ilke imajint ve {iriin
inaniglarini, duygusal iilke imajinin {iriin kabiilii ve destinasyon inaniglarini, destinasyon
aginaliginin duygusal iilke imajin1 ve {irlin inaniglarii olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmustir.
Calisma Tiirkiye agisindan degerlendirildiginde, duygusal iilke imaji, bilissel {lilke imajina gore
daha etkilidir. Onceki calismalarda bircok yazar tarafindan yapilan arastirmalarda {iriin-iilke
imajinin satin alma niyetini etkiledigi sonucundan farkli olarak, Bilgin Turna yaptig1 ¢aligmasinda
iirin lilke imajinin satin alma niyetinden ¢ok iiriin inaniglarimi etkiledigini bulmustur. Tiirk
markalarinin bilinmedigi ve Tiirk iriinlerinden en ¢ok kebabin bilindigi, destinasyonlara karsi
olumlu bir tutum oldugu arastirmanin sonuglarindandir (Bilgin Turna, 2013: 237). Benzer bir
calisma Tiirkiye'ye yonelik alginin ortaya konmasi amaciyla iilke imaji, iilke denkligi ve turistik
destinasyon secimi arasindaki iliskiyi inceleyen, Iskandinav iilkelerinden Isve¢, Danimarka, Norveg
ve Finlandiya'da 1564 katilimciyla yapilmistir. Arastirma sonucunda {ilke imaji, lilke denkligi ve
turistik destinasyon se¢imi arasinda anlamli iligkiler bulunmustur. Ayrica, Tiirkiye'ye daha 6nce
gelenlerin gelmeyenlere gore daha olumlu degerlendirme yaptiklar goriilmistiir (Demir, 2016, 1 -
255).

Tirkiye imajinin turizm talebi lizerindeki etkisini belirlemek i¢in Arap iilkelerinden gelen
473 turist ile yaptigr arastirmasinda Aliyev, katilimeilarin géziinde Tiirkiye’nin olumlu bir imaja
sahip oldugunu ancak giivenlik, insan haklar1 ve yerel halkin tutumlarinin {ilke imajin1 olumsuz
yonde etkiledigini bulmustur. Ayrica tarihi ve kiiltiirel alanlar, dogal giizellikler, ilgi ¢ekici
mekanlar, yoresel yemekler imajin belirlenmesinde énemli rol oynamakla beraber turizm talebini
de arttiran bir etkisi vardir. Ulkenin modern olmasi, yeterli konaklama tesislerinin olmasi, altyap:
ve lstyapmin yeterliligi {ilke imajinin olumlu algilanmasinda 6nemli unsurlardir (Aliyev, 2014:
91).
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Tiirker’in 2011 y1linda tatil yeri se¢iminde {ilke imajinin turistin risk algis1 lizerindeki etkisini
belirlemek i¢cin 1977 turistle yapti1 arastirmasinda, turistlerin {ilkeyi ziyaretten onceki algisi
nispeten olumsuzken ziyaret sonrasi algilariin olumlu oldugu gorilmistir. Zayif-giiglii
karsilagtirmasinda katilimeilarin géziinde olumlu bir imaj ¢izildigi gdézlemlenirken Tiirkiye nin
giiclil bir iilke algisina ragmen fakir bir {ilke algisina da sahip oldugu bulunmustur. Turistlerin
iilkemizi secerken algiladiklar1 risk agisindan bakildiginda giivenli iilke olarak degerlendirdikleri
goriilmiistiir. Calismada Tiirkiye imajina iliskin faktorler; Tiirk Imaji, Tiirkiye imaji ve Genel
Tiirkiye Imaji olmak iizere ii¢ adet olup imaj1 olusturan dis faktorler olarak “Haberin Olumluluk
Derecesi” ve “Haberin Siklik Derecesi” olmak tizere iki ayr faktor belirlenmistir. Katilimcilar en
cok politik haber duyduklarimi belirtmisler ve olumlu olarak ise iklim ve kiiltiirle ilgili haberler
medyada yer bulmustur (Tirker, 2013: 170).

Kocak’in 2016’da yabanci turistlerin Tiirkiye marka imaji1 ve Tiirk imaji1 hakkindaki algisini
dlgmeye yonelik Istanbul’da yaptig1 arastirmaya gore Tiirkiye nin sahip oldugu marka imaji, iilkeyi
daha Once ziyaret etmemis turistler agisindan olumsuz olarak algilanmaktayken ziyaret etmis
olanlar i¢in ise olumludur. Temizlik, politika ve yOnetim, giivenlik ve ¢evre sorunlart olumsuz
durumlar olarak goriiliirken mutfak kiiltiirii, Tiirklerin misafirperverligi ve sicak olmasi, turistik

cekiciliklerdeki zenginlikler ise olumlu durumlar olarak belirlenmistir (Kogak, 2016: 99).
1.10. Destinasyon imaji

Destinasyon imaji, Tiirkiye’nin uluslararasi turizm pazarinda rekabet giiciinii arttirict 6nemli
unsurlardan biri olup son 30 yildir arastirmacilar tarafindan caligilan bir konu olmustur.
Destinasyon imaj1, bireylerin bir yere ait algilamalarmin tiimiidiir. Insanlar ¢esitli kaynaklardan
edindikleri bilgilerle bu imaji olustururlar. Destinasyon imaji kavramina geg¢meden Once

destinasyon kavrami iizerinde durulacaktir.
1.11. Destinasyon Kavram

Destinasyon kavramini en basit haliyle Tiirk Dil Kurumu giincel Tiirk¢e sozliigiinde
“varilacak olan yer” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turizm terimleri sozliigiine gore destinasyon;
turizm hareketlerinde hedef olan iilke, yore ya da yer; gidilecek yer; son varis noktasi olarak ifade
edildigi gibi birey tarafindan, seyahatinde gitmeyi hedefledigi veya ulagmak istedigi nokta olarak
secilmis veya belirlenmis Yyer olarak da tamimlanmaktadir (Turizm Bakanligi, 1999; 54).
Destinasyon kavraminin aslinda birgok faktére bagl oldugunu belirtmek gerekir. Ornegin bir
turistin destinasyonu tanimlamasiyla bir devlet kurumunun ya da bir endiistrinin tanimlamasi
farklidir. Ciinkii turistler, destinasyonu ziyaret edilen turistik yerler, ihtiya¢ duyulan hizmetler,
seyahat siiresi, giris ve ¢ikis noktalari agisindan tanimlarken devlet kurumlari agisindan

bakildiginda ise destinasyon bdlge planlama, pazarlama ve yonetim faaliyetlerini de i¢ine alan ve
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kaynak gerektiren bir kavramdir (Rand, 2014: 9). Destinasyon, farkli amaglar igin siirekli
yasadiklar1 yer disina seyahat edenlerin ziyaret ettikleri ya da ilgisini ¢eken, turistik ve yerel
toplumun bir arada yasadig1 ayn1 zamanda turistik kaynaklarin kiimelendigi cografi bir yer olarak
tanimlanmaktadir (Yesiltas, 2013: 3).

Ancak destinasyonun, seyahat planlarina, kiiltiirel ge¢misine, ziyaret amacina, egitim
diizeyine ve gecmis deneyimlerine bagli olarak tiliketiciler tarafindan 6znel olarak
yorumlanabilecek algisal bir kavram oOlabilecegi giderek daha fazla kabul gérmektedir. Ornegin,
Londra, bir Almann is seyahati i¢in bir destinasyon olabilirken, Avrupa, iki haftalik bir turda alt1
Avrupa ilkesini gérmek isteyen bir Japon turisti i¢in destinasyon olabilir. Bazi turistler bir
kruvaziyer gemiyi destinasyon olarak belirlerken bazilari ise gezileri sirasinda ugradiklari limanlart
destinasyon olarak algilamaktadirlar (Buhalis, 2000: 97). Pazar, nihai olarak, pazarlamanin yani
sira fiziksel ve kiiltiirel sinirlardan etkilenen bir varis noktasinin (destinasyonun) sinirlarina karar
verir. Boylece pazar Turizm Bakanligi tarafindan pazarlanan bir tilkeyi bir destinasyon olarak
algilayabilir ya da sadece bir milli parki Arjantin’deki Iguazu Milli Parki gibi destinasyon olarak
algilayabilir (Stange ve Brown, t.y.: 4). Destinasyonlar turistlere ilgi duyulan yerler olup turistin
ziyaret etmedigi yerler turizm destinasyonu kapsaminda degerlendirilmez ancak pazarlama

cabalartyla bir yer potansiyel turistlerin ilgisini ¢ekebilir (Howie, 2003: 73).

Gunn (1988), destinasyon konsepti kapsaminda turistin bilinen davranis kaliplarina
dayanarak destinasyonun baslica bilesenlerini (¢ekicilik kiimeleri, hizmet toplulugu, baglanti
koridorlar1 ve dolasim koridorlart) tanimlamistir. Turist evinden basladig1 seyahatte, ¢esitli ulasim
modlarini kullanarak “dolasim koridorlar1” boyunca segilen destinasyona dogru hareket etmektedir.
Koridorlar turistik hizmetlerin ve gezilecek yerlerin bulundugu hizmet topluluguna agilir. Turistin
koridoru gegtikten sonra destinasyona girisi onemlidir ¢iinkii ilk izlenimleri burada edinirler.
Sonraki “baglant1 koridorunda” turist, destinasyonun ilgi c¢ekici yerlerini ve hizmetlerini
deneyimlemektedir. Sonunda turist, destinasyondan ayrilirken yine bu dolasim koridorlarindan
gecerek bagka bir destinasyona ya da evine edindigi tecriibeler ve hatiralarla doner (Gunn, 1988:
192). Belirli bir yerde yasayan halk agisindan destinasyon yasadiklar1 yer, kazandiklari, hayatlarini
stirdiirdiikleri yerdir. Turist acisindan ise gecici olarak ziyaret ettikleri ve begenmedikleri takdirde

tekrar donmeyecekleri yerdir (Howie, 2003: 74).

Destinasyon ozellikleri, kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve ¢evresel 6zellikler ile birincil ve ikincil
ozellikler olmak iizere siniflandirilabilir. Ekoloji, iklim, kiiltiir ve geleneksel mimari birincil
oOzellikleri olustururken, oteller, ulasim, yemek, eglence dogal ve yapay ¢ekicilikler ise ikincil
ozellikleri olusturmaktadir (Chahal ve Devi, 2015: 3). Destinasyon nitelikleri, bir turistin sectigi,
degerlendirdigi ve memnuniyet seviyesini belirttigi belirli bir destinasyonun olumlu veya olumsuz

ozelliklerini ifade eder. Bir destinasyonun olumlu 6zellikleri, turistlerin destinasyon imajlarini ve
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tekrar ziyaret niyetlerini 6nemli 6lglide ve olumlu yonde etkilemektedir (Lopes, 2011: 311).
Morrison (2013: 4)’ a gore bir turizm destinasyonunun temel 6zellikleri asagidaki gibidir:

e idari smir veya sinirlara sahip cografi bir alan olmasi: Bu alana diinyadaki en biiyiik iilke
(Rusya) ve en kiiciik iilke de (Vatikan) girmektedir. Ulkeler, eyaletler, bolgeler, sehirler,
ilceler, kasabalar birer destinasyon olarak goriilmektedir.

e Turistin konaklama imkani bulmasi: Bes yildizli otellerden pansiyona kadar farkli
siniflarda konaklama igletmelerinin bulunmasi gerekmektedir.

e Ziyaretgiler icin bir destinasyon karigimmin olmasi: Konaklamanin disinda yiyecek-
icecek hizmetleri, ulagim, cazibe merkezleri, altyapi, misafirperverlik kaynaklari bu
destinasyon karigimini olusturmaktadir.

e Turizm pazarlama ¢abasinin olmasi: Turistlere bu yerin tanitilmasi ve pazarlanmasi igin
adimlarin atilmasi gerekmektedir.

o Koordineli bir 6rgiitsel yapinin yaratilmasi: Destinasyon Yonetimi Kurumlari bu yerdeki
turizmle ilgili cabalara 6nderlik etmeli ve desteklemelidir.

e Turistlerin zihninde bu yerle ilgili bir imaj olusturulmasi: Kisilerin turizmle ilgili olarak
bu yerin ne 6nerdigi ile ilgili algilarinin bulunmasidir.

e Devlet kurumlarin yasa ve diizenlemeler getirmesi: Turizmle ilgili farkli birimlerin
(Turist, isletme vb) kanunla ya da diizenlemelerle korunmasi saglanmaktadir.

e Farkli turizm paydaslarmin bulunmasi: Ozel sektor isletmeleri, devlet kurumlari, kar
amact gilitmeyen kuruluslar ve turizmle ilgili olan diger bireyler ya da kuruluslardan

olusmaktadir.

Turizm destinasyonlarinda yukaridaki o6zellikler igerisinde imajin ayri bir énemi vardir.
Clinkii imaj, ziyaretginin destinasyona gitmeden once destinasyonla ilgili sahip oldugu tek kanuttir.
Destinasyon iriiniiniin maddi olmayan niteliginden dolay1 turistin verecegi karar, iriini
degerlendirmek i¢in etkili bir vekil gibi hareket eden turistin zihinsel yapisina dayanir. Turizmin bir
baska oOzelligi olan iiretim ve tiiketim siirecinin ayrilmazligi, turistin ziyaretinden sonra

destinasyonla ilgili imajim turist tarafindan hemen degistirilecegi anlamina gelir (Cooper ve Hall,
2008: 224).

1.12. Destinasyon imaji Kavram

Bir destinasyonun turistler tarafindan algilanan imajinin, turistlerin karar verme, destinasyon
sec¢imi, gezi sonrasi degerlendirmeleri ve gelecekteki davranislarinda 6nemli bir rol oynadigi kabul
edilmektedir (Baloglu ve McClearly, 1999: 869; Buhalis, 2000: 111; Gallarza vd., 2002: 56;
Echtner ve Ritchie, 2003: 37). Bu 6neminden dolay1 destinasyon imajiyla ilgili olarak ¢ok fazla
aragtirma yapilmistir. Hunt, destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin sayisinin arttirilmasinda,

destinasyon imajmin énemini gdsteren ilk kisi olmakla birlikte, sonraki ¢aligmalarda destinasyon
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imajimi incelemek i¢in bircok yaklagim gelistirilmistir. Destinasyon imajinin insan davranislar ve
tiikketici davranist agisindan birgok etkisi oldugu bilindiginden antropoloji, sosyoloji, cografya,
gostergebilim ve pazarlama gibi farkli disiplinlerin konusu oldugu goriilmektedir (Gallarza vd.,
2002: 57). Destinasyon imaji hem bir kiginin destinasyona yonelik algisim1 hem de destinasyon

secimini etkiledigi i¢in pazarlama agisindan kritik bir 6neme sahiptir (Cooper ve Hall, 2008: 223).

Destinasyon imaj1 ¢alismalarinda en sik arastirilan konular asagidaki gibidir (Chon, 1990: 3):

e  Turist memnuniyetinde destinasyon imajinin etkisi

e Turistin satin alma davranisinda yani seyahatle ilgili karar vermede destinasyon imajinin
rolii

e Destinasyon imajimnin degisimi

e Ulusal ve kiiltiirler aras1 temaslar yoluyla bir destinasyon imajinin olusumu ve degisikligi

e Destinasyon imaj1 degerlendirmeleri ve dlgekleri

e Destinasyon imajinin ve turizm gelisiminin rolii

Arastirmalarda en fazla karsilasilan destinasyon imaji tanimi Crompton (1979: 18), tarafindan
ifade edilen “bireyin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu inang, diisiince ve izlenimlerin toplami”,
tanimidir. Gunn (1997: 120)’e gore destinasyon imaji, uyarilmis imaj ve organik imaj olmak iizere
iki bilesenden olusmaktadir. Uyarilmis imaj, reklam ve tamitim gibi destinasyona ziyaretleri
tetikleyen onemli bir unsurdur. Organik imaj ise medya, popiiler kiiltiir ve egitim sirasinda ticari
olmayan bilgi kaynaklar1 araciligiyla olusur ve genellikle kontrol edilemez. Kotler ve arkadaslarina
(1993: 35) gore destinasyon imaji, bir kisinin bir yere ait inanglari, fikirleri, duygular1, beklentileri
ve izlenimlerinin net sonuglaridir. Baloglu ve McClearly (1999: 870)’e gdre detinasyon imajt,
bireyin bir nesne ya da destinasyonla ilgili olarak zihninde olusturdugu bilgi (inang), duygu ve

kiiresel izleniminden olusan tutumsal bir yapidir.

Lawson ve Baud-Bovy’nin taniminin 6nceki tanimlardan farki ise sadece kisinin degil bir
grubun da herhangi bir nesneye kars1 algilarini icermesidir. Bu tanimda, destinasyon imaj1 bireyin
ya da bir grubun belirli bir nesne ya da yerle ilgili objektif bilgisi, izlenimleri, 6nyargilar1 ve
duygusal disiincelerinin ifadesidir (Lawson ve Baud-Bovy, 1977’den aktaran: Baloglu ve
McCearly, 1999: 871). Pazarlama agisindan bakildiginda belirli bir grubun diger iiyeleriyle ortak
olan imajin yonlerini anlamak 6nemlidir. Bu anlayis pazarm boliimlenmesini saglar ve pazarlama

stratejilerinin olusturulmasini kolaylagtirir (Jenkins, 1999: 2).

Bir bagka tanimda destinasyon imaji, turist tarafindan gergegin 6znel yorumu olarak
acgiklanmigtir. Her turistin bulunduklar bir destinasyonla ilgili algilamalar1 ya da duyumlari, bu
Oznelligi olusturmaktadir (Bigne vd., 2001: 607). Dolayisiyla destinasyon imajinin belirsiz, 6znel

ve maddi olmayan yapist ve birgok Ozellikten olusmasi, onun tanimlanmasini karmasik hale
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getirmektedir (Lopes, 2011: 307). Ancak Turizm Pazarlamasindaki son kurallara gére destinasyon
imajinin gelistirilmesi temelde tiiketicinin rasyonelligine ve duygusalligina bagl olmakla birlikte
iki ana boyut ya da bilesenden olustugu konusunda bir fikir birligi vardir (Gartner, 1993: 193;
Baloglu ve McClearly, 1999: 870; Lin vd., 2007: 183): bireyin nesneye iligskin kendi bilgi ve
inanglarina iligkin algisal / biligsel bilesen ve bireyin nesneye iliskin duygularini ifade eden
duyussal bilesen (Beerli ve Martin, 2004: 624). Baz1 c¢alismalarda {igiincii bir bilesen olan ve
duyussal ve biligsel degerlendirmelerden kaynaklanan davranigsal durumu ifade eden eylemsel
bilesenin varligi da ortaya konulmaktadir (Gartner, 1993: 196; Martinez ve Alvarez, 2010: 750).
Gartner i¢in bu {i¢ bilesen hiyerarsik olarak olusturulmustur. Baska bir yaklasim, nesnelerin biligsel
degerlendirmesini ve biligsel siirecin bir fonksiyonu olarak olusacak duyussal tepkileri ele alip
(Hunt, 1975: 1), bu degerlendirmelerin, bir yerin genel imajini yaratacagini diisinmektedir
(Baloglu ve McClearly, 1999: 873).

Echtner ve Ritchie (2003: 43), olusturduklar1 kavramsal ger¢evede, destinasyon imajinin 6z
nitelik temelli ve biitiinsellige dayanan iki ana boyuta dayali oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu
bilesenlerin fonksiyonel ve psikolojik 6zellikler tarafindan olusturuldugunu iddia etmislerdir. Bu
ozellikler, konaklama tesisleri, fiyat seviyeleri gibi gézlemlenebilir ve Slgiilebilir niteliklere sahip
olabilirken giileryiizliiliik, atmosfer ve giivenlik gibi maddi olmayan unsurlara dayali da
olabilmektedir. Destinasyon imaji, ziyaretcinin ya da potansiyel ziyaretcinin aldig1 ve isledigi, pek
¢ok destinasyon uyaranlarini anlamlandirmanin bir yolu olup gergekligin basitlestirilmig
versiyonudur (Cooper ve Hall, 2008: 223). Destinasyon imaj1 tizerinde farkli baglamlarda ¢aligmis
olan arastirmacilar tarafindan olusturulmus bir¢ok tanim bulunmaktadir (Tablo 3). Tablodan da
goriilecegi gibi destinasyon imajmin kavramsallastirilmasinda “izlenim”, “algi” ve “zihinsel

temsil” gibi terimlerin kullanildig1 goriilmektedir.
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Tablo 3: Destinasyon Imajiyla ilgili Baz1 Tamimlar

Yazar Tanm
Hunt (1971) Kisi veya kisilerin siirekli ikamet etmedikleri yerler hakkinda edindigi izlenimleridir.
Markin (1974) Kisisellestirilmis, i¢sellestirilmis ve kavramsallastirdigimiz bildiklerimizi anlamaktir.
Lawson ve Bondy-Bovy |Bir bireyin, belirli bir nesneye ya da yere sahip oldugu bilgi, izlenim, dnyargi, hayal giicii ve
(2977) duygusal diisiincelerin bir ifadesidir.
Crompton (1979) Bireyin bir yerle ilgili olarak sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplamdir.

Sadece bireysel ozellikleri ya da nitelikleri degil, digerlerinin zihnindeki tiim izlenim ve

Dichter (1985) varliklar ifade eder.

Tiiketicinin toplam izlenimler arasindan sectigi birkag izlenimi detaylandirarak, siisleyerek ve

Reynolds (1985) diizenleyerek yaratict bir siiregten gegirip gelistirdigi zihinsel yapidir.

Embacker ve Buttle Bir destinasyonla ilgili biligsel ve degerlendirme bilesenlerini igeren bireysel ya da kolektif
(1989) olarak sahip olunan fikir veya kavramlardir.

Fakeye ve Crompton
(1991)

Kotler ve digerleri
(1994)

Potansiyel bir turist tarafindan secilmis birkac izlenime dayanilarak gelistirilen zihinsel yapidir.

Bir yerin imaji, bir kisinin sahip oldugu inanglarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplamudir.

Destinasyon imaji, birbiriyle iligkili ii¢ hiyerarsik (bilissel, duyussal ve eylemsel) bilesen

Gartner (1993), (1996) tarafindan gelistirilmistir.

Santos Arrebola (1994) |Bir tirtiniin sahip oldugu 6zellikler ve faydalarin zihinsel bir temsilidir.

Izleyicilerin ve dagitimeilarin, bir iiriin ya da destinasyonla ilgili olarak sahip olduklar1 olumlu
veya olumsuz Onyargilardir.

Kaynak: Gallarza vd., 2002: 60

Parenteau (1995)

Gallarza vd. (2002: 61)’ ye gore destinasyon imaji kavrami, zaman ve mekandan etkilendigi
icin dinamik bir yapiya sahiptir ve bu 6zelligi nedeniyle de her bir destinasyon imaj1, yonetilebilir

bir aractir.

Pike, 1973-2000 yillar1 arasinda destinasyon imajiyla ilgili olarak yayimnlanmis 142 makaleyi
incelemis ve yapti§i analizin sonucunda destinasyon imajiyla ilgili olarak bir tutum o&lgegi
olusturmanin zorluguna dikkat ¢ekmistir. Destinasyon imajiin yapisinin Sl¢lilmesi zor olsa da
tiikketicilerin bir destinasyona yonelik genel algilart olumlu ya da olumsuz olabilir (Pike, 2002:
542). Olumlu bir destinasyon imaji, bir yerin turistleri gekme ve tutma becerisini belirlemektedir.
Bir destinasyonla ilgili 6nceki imajlar destinasyonun secimini etkilemektedir ve giiclii, pozitif
imajlara sahip olan destinasyonlarin segilme ve tekrar ziyaret olasihigi yiiksektir (Souiden vd.,
2017: 55).

1.13. Destinasyon imajinin Ozellikleri

Destinasyon imaj1 incelendiginde bir¢cok calismanin (Baloglu ve McCleary, 1999: 881,
Echtner & Ritchie, 1993: 45) destinasyonun peyzaj / ¢evre, doga, kiiltiirel mekanlar, gece hayati ve
eglence, aligveris imkanlari, yerel halkin anlayishilign ve gilivenlik gibi islevsel ve psikolojik
Ozelliklere odaklandig1 goriilmektedir (Gallarza vd., 2002: 73). Manzara, vahsi doga ve aktiviteler

gibi dogal cevre inamslar1 ve gece kuliibii, aligveris olanaklar1 gibi yapay cevre inamiglarinin
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destinasyon degerlendirmeleri tizerinde dnemli derecede olumlu etkisi vardir (Nadeau ve digerleri,
2008: 98). Cogu calismalarda kullanilan destinasyon nitelikleri dogal ¢evre ve iklim, cekicilikler,
aktiviteler, erisilebilirlik, kiiltiir, yore halkiyla kurulan dostluk gibi genel 6zelliklerden (Chen ve
Tsai, 2007: 1117; Lin vd., 2007: 186; Martin ve del Bosque, 2008: 270) olusmakla birlikte imaj
turistik yerin niteligine bagli oldugu icin o yere 6zgii 6zellikler de kullanilmaktadir (Beerli ve
Martin, 2004:625). Destinasyon imajinin karakteristik 6zellikleri asagidaki gibidir (Gartner, 1999:
205):

e Kurulus ya da varlik ne kadar biiylikse imaj degisimi daha yavas olur. Degisimin hizi
sistemin karmasiklig ile ters orantilidir. imaj degisimindeki ana unsur halihazirda tutulan
imaj ile gelisen yeni bilginin miktar1 ve kapsamdir.

e Uyarllmis imaj olusumu girisimlerine odaklanilmali ve wuzun siireli olmalidir.
Destinasyon yoneticileri, destinasyonla ilgili triinleri iyilestirmeye odaklanmali ve
Uriinlerinin ~ tamitim1  i¢in  organik  imaj  unsurlarti  kullanma  ¢abalarini
yogunlagtirmalidirlar. Organik imaji1 etkilemek zor oldugu i¢in pazarlamacilar tanitim
yaparak uyarilmig imaj1 tesvik etmelidirler (Fakeye ve Crompton, 1991: 9).

e Tiimiiyle iligkili olan varlik ne kadar kiigiikse, bagimsiz bir imaj gelistirme sans1 o kadar
az olur. Hunt (1975: 4), bireyin siirekli ikamet ettigi yerden destinasyona olan
mesafesinin o destinasyonla ilgili imajin olusumunda etken oldugunu bulmustur.
Destinasyon imaji ne kadar kiigiik olursa imaj, politik olarak bagli oldugu eyalete ya da
bolgeye dayanmasi olasidir (Morrison, 2013: 225).

o Etkili imaj degisimi, mevcut turizm imajinin degerlendirmesine baglidir. Bir yerin imajin
degistirmek i¢in mevcut imajla ilgili bilgiye sahip olmaya ve bu imaj1 yeni bir yonde

hareket ettirme ¢abalarina baghidir.

Dinamik bir yapiya sahip olan destinasyon imajinin karmasiklik ve cesitlilik 6nemli
karakteristik ©zelliklerinden biridir. Destinasyon imajin1 dlgmek icin kullanilan bilesenlerin
(biligsel, duyussal, eylemsel) ve 6zelliklerin sayisinin ¢ok olmasi onun karmasikligini gosterirken
ayni zamanda Gl¢timii konusunda da bir fikir birligi olmadigini gostermektedir (Stylidis ve Cherifi,
2018: 57). Ayrica karmasiklik, destinasyonun ¢esitli paydaslardan, bilesenlerden ve tedarikgilerden
olustugunu ve farkli pazarlara farkli anlamlar aktardigimi ifade eder (Sonnleitner, 2011: 38).
Gallarza ve arkadaglar1 (2002: 68), destinasyon imajini karmasik, dinamik, ¢oklu ve goreceli olmak
iizere dort oOzellikle kavramsallastirmiglardir. Karmasiklik, imaj bilesenlerinin sayisindan
kaynaklanir, ¢okluk, ol¢timlerde kullanilan nesnelerin g¢esitliliginden, gorecelilik imajin Gznel
dogasindan ortaya ¢ikar. Son olarak dinamiklik ise imajin duragan olmadigi, ancak zaman iginde

ve destinasyondan uzaklik olarak degistigini ifade eder.
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1.14. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Destinasyon imaji teorileri iki alana boliinmiistiir. Birincisi, destinasyon imajinin 6l¢iilebilen
birgok nitelik ve elemana ayrilacagini gostermektedir. Ikincisi ise imajin bir biitiin ya da biitiinsel
konseptte oldugunu ve ayrigtirllamayacagini etkili bir bicimde sdyleyen gestalt yaklagimidir
(Cooper ve Hall, 2008: 224). Birinci yaklagimda Gartner’a goére, destinasyon imaji biligsel,
duyussal ve eylemsel bilesenlerden olusmaktadir. Echtner ve Ritchie, ikinci yaklasimda
destinasyon imajimin desteklenmesinde, niteliksel-biitiinsel, islevsel-psikolojik ve yaygim-nadir

olmak iizere ii¢ eksenin varligini ortaya koymuslardir.

Mayo, Kuzey Amerika’da Milli Parklarin bolgesel imajlarini inceledigi calismasinda
destinasyon imajinin manzara, yogunluk ve iklim olmak iizere ii¢ temel boyutunun oldugunu
bulmustur (Mayo, 1975: 14). Pek ¢ok ¢alismada oldugu gibi Mayo’nun boyutlari fiyatlar, boyut ve
iklim gibi dogrudan gozlemlenebilir veya Oolgiilebilir fiziksel veya fonksiyonel ozelliklere
odaklanmaktadir. Birka¢ ¢alisma, destinasyon imajinin daha az somut bilesenlerini ya da atmosfer
veya romantizm gibi Ol¢iilmesi giic olan psikolojik o6zellikleri icermeyi denemistir. Bu
calismalardan biri olan Echtner ve Ritchie’ye gore destinasyon imaji1, 6znitelik ve biitiinsel temelli
olmak tizere iki ana bilesenden olusacak sekilde tasarlanmalidir. Bu bilesenler, destinasyonun
somut yoniinii ifade eden fonksiyonel oOzelliklerden ve soyut yanimi olusturan psikolojik
ozelliklerden olusmaktadir. Ancak yazarlar, c¢alismalarinda destinasyon imajina Onceki
arastirmalarda ihmal edilen {igiincii bir boyut daha eklemislerdir (Sekil 2) Bu boyuta gore,
destinasyon imaji, “genel” islevsel ve psikolojik Ozellikleri temel alanlardan, farkli ve benzersiz
ozelliklere, olaylara, duygulara ve auraya dayananlar arasina kadar degisiklik gosterebilir (Echtner
ve Ritchie, 2003: 46).

Echtner ve Ritchie’ye gore genel islevsel ozellikler iklim ve fiyat gibi ¢ogu destinasyonun
karsilastirilabilecegi 6zellikleri igerir. Benzersiz iglevsel 6zellikler arasinda, destinasyon imajinin
bir pargasini olusturan, belirli baz1 O6zellikler veya olaylar bulunur. Turizm baglaminda
degerlendirildiginde herhangi bir destinasyonda bulunan anitlar, ayirt edici manzaralar veya
semboller benzersiz islevsel Ozellikleri anlatir. Genel psikolojik oOzellikler o yerde yasayan
insanlarin giileryiizlii olmasi ile ilgiliyken essiz psikolojik 6zellikler ise tarihi olaylarla baglantil

olan yerlere kars1 duyulan hisleri ifade eder.
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Sekil 2: Destinasyon imajinin Bilesenleri

Fonksiyonel Ozellikler
A

Genel

Nitelikler Biitiinciil

Benzersiz

v
Psikolojik Ozellikler
Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003: 43

Gartner’a gore destinasyon imaji, birbirinden tamamen farkli ama hiyerarsik olarak birbiriyle
iligkili bilesenler tarafindan olusturulur. Bu bilesenler (bilissel, duyussal ve eylemsel) arasindaki
iligkiler tirtin yatkinhigimi belirlemektedir (Gartner, 1993: 193). Bilissel bilesen, destinasyona
yonelik inan¢ ve tutumlart igerir ve destinasyon niteliklerinin igsel degerlendirmesine yol acar.
Biligsel bilesen, destinasyonun genel imajini elde etmek i¢in duyussal bilesenin 6nciisii olup ziyaret
Oncesi, ziyaret esnasinda ve ziyaret sonrasinda edinilir (Beerli ve Martin, 2004: 624). Duyussal
bilegen, turistin duygu ya da giidiilerine dayanarak destinasyondan beklentisinin degeridir. Bu
deger ise turistin ihtiyaglar ile imaji1 karsilastirilmasindan ortaya g¢ikar. Eylemsel bilesen ise
davranigsal niyeti ifade ettigi icin ziyaret etme karar1 olup ilk iki bilesenin degerine ve
degerlendirmesine dayanir (Cooper ve Hall, 2008: 225). Bu goriis, tutumlarin, biligsel, duyussal ve
davranigsal unsurlarin etkilesimleriyle olustugunu belirten psikolojiden gelen {i¢ bilesenli bir tutum
modeline dayanmaktadir. Ancak destinasyon imaji1 ¢aligmalarinda tutum ile imaj arasindaki ayrim
kesin olarak belirlenmemistir (Stepchenkova, 2005: 9). Bir goriise gore tutumlarin aksine imajlar
objektif, tarafsiz degerlendirme kriterleri igermemektedir. Uriin sinifi ile ilgili dnceki deneyimler,
aktivite tercihi, performans ozellikleri bilgisi, tutumsal konumu belirleyen faktorlerden sadece
birkagidir. Onceki seyahatle ilgili olusan deneyim, edinilen imajin tiiriine gore olusturulacak

tutumlar igin gegerli degildir (Gartner, 1993: 192).
1.15. Destinasyon imaji Olusumu
Destinasyon imaji, degisen ve gelisen bir yapr olup seyahat¢inin kisiligine, destinasyonla

ilgili 6nceki deneyimine ve belirli bir destinasyon hakkinda bilginin miktarina ve kalitesine baglidir

(Stepchenkova, 2005: 14). Destinasyon imaji olusturma siireci, turistlerin, sayisiz toplam

35



izlenimlerin arasindan se¢mis oldugu birka¢ izlenime dayanan zihinsel bir yap1 gelistirdigi
karmasik bir siirecin sonucudur (Echtner ve Ritchie, 2003: 38). Bu sayisiz izlenimler, bir¢ok yazara
gore medya, televizyon, film, kitap, gazete, dergi, afis, brosiir gibi farkli kanallardan giderek artan
bir sekilde gelismektedir (Phelps, 1986: 175; Echtner ve Ritchie, 2003: 38; Beerli ve Martin, 2004:
625). Algisal ve biligsel bir siirecin sonucu olarak destinasyon imaji ¢esitli bilgi kaynaklaridan
(Referans gruplari, grup iiyelikleri, medya, vb.) olustugu igin herhangi bir kisi destinasyonda

bulunmadan herhangi bir destinasyonla ilgili imaj1 zihninde olusturabilir (Lopes, 2011: 308).

Phelps (1986: 168), kullanilan bilgi kaynaklarina bagli olarak destinasyon imajini birincil ve
ikincil olarak simiflandirmistir. Birincil imajlar gecmis deneyimler gibi igsel bilgiler yoluyla
olusturulurken, ikincil imajlar baz1 dis kaynaklardan alinan bilgilerden etkilenmektedir. Bir
destinasyonla ilgili elde edinilen tecriibe o yerin birincil imajinin olusumuyla sonuglanacak ancak
imajin dogasi bireye gore degisecektir. Dolayisiyla turist tarafindan olusturulan destinasyonun
birincil imajiyla o yerde yasayan kisiler tarafindan olusturulan imaj birbirinden farkli olacaktir
(Phelps, 1986: 168). Gunn (1997: 120)’a gore destinasyon imaji, uyarilmis imaj ve organik imaj
olmak iizere iki bilesenden olusmaktadir. Uyarilmis imaj, reklam ve tanitim gibi destinasyona
ziyaretleri tetikleyen 6nemli bir unsur olup bolgedeki turizm orgiitlerinin tanitimlar1 ve iletisimleri
ile gerceklesir. Organik imaj ise medya, popiiler kiiltiir ve egitim sirasinda ticari olmayan bilgi

kaynaklar1 araciligiyla olusur ve genellikle kontrol edilemez.

Fakeye ve Crompton’a gore destinasyon imaji olusumu organik, uyarilmis ve kompleks
olmak iizere li¢ asamadan olugmaktadir. Organik imaj, turist destinasyonlarindan herhangi bir
tanitim bilgisine maruz kalmadan 6nce vardir. Uyarilmig imaj, seyahat etme arzusu olustugunda,
destinasyonlar aktif olarak arastirildiginda ve turizm tedarikgilerinden gelen promosyon
mesajlarina maruz kalindiginda ortaya ¢ikar. Kompleks ya da karmasik imaj, imaj olusumunun son
asamas1 olup destinasyondaki deneyimleri birlestirir ve ziyaret¢inin yeteri kadar zaman ayirmasi
durumunda destinasyona farkli bir bakis acis1 ve daha dogru bir kavrayis saglar (Fakeye ve
Crompton, 1991: 15).

Gartner (1993, 197-205), alicilarin  giivenilirlik seviyelerine bagli olarak yaptigi
siniflandirmada sekiz imaj olusumu etkenleri belirlemistir. Buna gore:
e Acik Uyarilmis I: Hedeflenen kitlenin zihninde destinasyonun goze carpan niteliklerine
ait bir imaj olusturmaya calisan geleneksel reklamciliga dayanir.
e Acik Uyarilmig II: Tur diizenledikleri alanlar igin ¢ekici imajlar yansitan tur
operatorlerinden alinan bilgilere dayanir.
e Gizli Uyarilmig I: Cogunlukla bir fikir lideri olarak hizmet veren, ¢ekici ve giivenilir bir

kisi tarafindan aktarilan imaj.
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e Gizli Uyarilmig II: Seyahat eden yazarlar ve ozel ilgi ortamlar1 araciligiyla ilgili
destinasyon destekleyicilerin gorliniirliigii olmadan imajin yansitilmasi.

e Ozerk: Bagimsiz olarak iiretilen raporlar, belgeseller, filmler, makaleler vb. yoluyla
olusturulur.

e istenmeyen Organik: Kisisel iletisim yoluyla olusturulur. Bilginin saklanmasi diisiiktiir
(istenmeyen) ve giivenilirlik kaynaga baghdir.

e istenen Organik: Destinasyon segiminde en giivenilir kaynak olan agizdan agiza iletisime
dayanan aktif bilgi arama sirasinda gelistirilmistir.

e Organik: Onceki seyahatine dayanan, o yere seyahat ile ilgili olumlu diisiincelerin

olusturulmasinda kritik 6neme sahip destinasyonu ziyaret ederek elde edilen deneyim.

Destinasyon imaj1 literatiirii, destinasyon imaji olusumunun kaynagini arz tarafi veya
destinasyon, bagimsiz veya otonom ve talep tarafi veya destinasyon alicilari olmak iizere ii¢
maddede ortaya ¢ikarmaktadir. Arz kismi, pazarlama stratejileri, konumlandirma gibi dinamik ve
kontrol edilebilir degiskenlerden olusurken, talep tarafi ise kiiltiir, onceki deneyim, ihtiyaglar ve
motivasyonlar gibi dinamik ve kontrol edilemez detinasyon alicisinin &zelliklerinden olusur. Ozerk
(otonom) kisim ise kontrol edilemez ve destinasyonla ilgili genel bilgi olusumunda etkili
olmaktadir (Tasci ve Gaertner, 2007:415, 422). Ozerk imaj olusturma aracilari, bagimsiz olarak
iiretilen raporlar, belgeseller, imaj olusturma filmleri ve haber makalelerinden olusmaktadir
(Gartner, 1993: 201).

Yapilan sayisiz arastirmalarda imajin uyarici faktorler ve kisisel faktorler olmak {izere iki ana
giic tarafindan yaratildigina inanilmaktadir (Sekil 3). Uyaric1 faktorler, digsal uyaran, fiziksel
nesne ve onceki deneyimlerden kaynaklanmaktadir. Kisisel faktorler ise algilayicinin sosyal ve
psikolojik 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Turizm motivasyonlari, sosyo-demografik bilgiler ve
cesitli bilgi kaynaklari, fiili ziyaretin ya da 6nceki deneyimlerin bulunmamasi durumunda imaj
olusumunda etkili olmaktadir. Bilgi kaynaklarimin tiiri ve miktar1 sadece imajin bilissel boyutunu

etkiler, ancak duyussal boyutunu etkilemez. (Baloglu ve McClearly, 1999: 870).
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Sekil 3: Destinasyon imaj Olusumunun Genel Bir Cercevesi

KIiSISEL .".".DESTINASYON" .". UYARICI
FAKTORLER LU IMAJE FAKTORLER
e Psikolojik ::o::::Alggée}f/_l?li_l'@é@i::::: e Bilgi kaynaklari
- Degerler T - Miktar
- Motivasyon e Duvissal - Tip
- Kisilik :.:.:.:.:.y:l??.:.:.:.:.:.:.:4
Onceki deneyimler
e am. s ¢
e Sosyal | oo, e Daglm
- Yas s
- Bgitim L
- Medeni durum :::::::::::::::::::::::::::
- Digerleri |l

Kaynak: Baloglu ve McClearly, 1999: 870

Bilgi kaynaklarimin tipi ve yogunlugu, dnceki deneyimler bir destinasyonun algilanan imajina
onemli derecede etki eder. Ayni sekilde yapilan arastirmalara gore sosyal ozelliklerin de (yas,
cinsiyet, egitim vd.) destinasyon imaj1 tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir (Baloglu ve McClearly,
1999: 870; Hui ve Wan, 2003: 305; Beerli ve Martin, 2004: 631; Lopes, 2017: 308).

Gegmiste yapilmis olan galigmalar imaj olusumunu etkileyen unsurlarin anlagilmasinin
onemli oldugunu vurgulamistir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10; Baloglu ve McClearly, 1999: 868;
Beerli ve Martin, 2004: 623). Bu faktorlerden biri olan bilgi kaynaklarini bireyler destinasyonu
ziyaretlerinden o©nce edinirler ve bu bilgiler destinasyona yonelik algilarin  olusumunu
etkilemektedir. Davranigsal perspektiften, bireylerin maruz kaldigr bilgi kaynaklari, belirli
destinasyonlarin olasi alternatif se¢imler olarak kabul edildigini gostermektedir (Fakeye and
Crompton, 1991: 11; Gartner, 1993: 192). Baloglu ve McCleary (1999: 868), uyarici faktorler
(bilgi kaynaklari, onceki deneyim ve dagilim) ve kisisel faktorler (psikolojik ve sosyal) arasinda
ayrim yapan genel bir imaj olusturma faktorleri modelini 6nermislerdir. Beerli ve Martin (2004:
630) ise hem birincil hem de ikincil bilgi kaynaklarin1 ve ziyaret dncesi ziyaret algilarini ve varig

sonrasi ziyaret degerlendirmelerini etkileyen uyaranlari i¢eren bir model gelistirmislerdir.

1.15.1. Kigsisel Faktorler

Kisisel faktorler, algilayanin sosyal ve psikolojik 6zelliklerinden kaynaklanir. Motivasyon,
tim eylemlerin arkasinda yatan etkileyici ve zorlayict bir gli¢ oldugu i¢in turizm davranigini ve
destinasyon se¢im siirecini anlamada merkezi bir kavram olarak kabul edilmektedir (Baloglu ve
McClearly, 1999: 875; Beerli ve Martin, 2004: 633; Lopes, 2011: 312). Bireyler bos zamanlarini

degerlendirmek igin seyahat karari aldiklarinda, farkli giidilerle gerilimlerini azaltmak igin
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seyahatlerini gerceklestirirler (Beerli ve Martin, 2004: 625). Turist davramisindaki temel
motivasyonlar itme-cekme cercevesi ile siklikla aciklanmaktadir. itme faktorleri, tatil yapma
kararina yol agan i¢ giiclerdir. Bu faktorler bireylerin seyahat etmesine neden olan psiko-sosyal
motivasyonlar (Baloglu ve Uysal, 1996: 32) ya da turizm deneyimi ile diizeltilebilecek bir
dengesizlige neden olan psikolojik ihtiyaglar olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2003: 170). Ote
yandan, ¢ekme faktorleri, seyahat karari alindiktan sonra bir bireyin bir destinasyondan digerini
se¢mesini saglayan dis gii¢lerdir. Bu faktorler, destinasyonun ozellikleri veya nitelikleri agisindan
karakterize edilmistir (Martin ve Del Bosque, 2008: 266). Bu itme ve ¢ekme faktorleri bireyin
seyahat dncesi motivasyonunun belirleyicisi olarak islem gérmektedir. itme ve cekme faktdrlerinin
birlikte bulundugu noktada destinasyonun birincil imajinin olusturuldugu iddia edilmektedir (Chon,
1990: 5).

Bireyin igsel faktorler olarak da tamimlanabilecek kisisel 6zellikleri, imaj olusumu tizerinde
biiyiik bir etkiye sahiptir. Tiiketici davranisi agisindan degerlendirildiginde destinasyon segim
stireciyle ilgili oldugu i¢in énemlidir. Kigisel faktorler, bireyin degerleri, motivasyonlari, kisiligi ya
da yasam tarz1 gibi psikolojik oOzelliklerin yani sira sosyo-demografik niteliktekileri de
kapsamaktadir. Sekil 3’te gortldiigi gibi yas, egitim, medeni durum ve digerleri sosyal faktorleri
olusturmaktadir. Baloglu ve McClearly (1999: 875)’a gore yas ve egitim imajmn en Onemli
belirleyicileri olup destinasyonlarin algisal / biligsel ve duyussal degerlendirmeleri iizerinde giiclii
bir etkiye sahiptir. Bu kisisel faktorler, bireyin biligsel organizasyonunu veya uyaranlarin
degerlendirmelerini etkiler ve bu nedenle de ¢evreye ve ortaya ¢ikan imaja iligskin algilari etkiler
(Beerli ve Martin, 2004: 626).

1.15.2. Uyarica Faktorler

Uyaric1 faktorler, digsal uyaran, fiziksel nesneler ve Onceki deneyimlerden meydana gelir
(Baloglu ve McClearly, 1999: 870). Destinasyon imaj1 olusumunda bilgi aktariminda destinasyon
ve alic1 olmak iizere iki taraf vardir. Destinasyon imaj1 olusumu igin gerekli olan bilgiler, tiiketici
triinleri veya diger hizmetlerden daha genis bir kaynak yelpazesinden gelmektedir. Turizm
deneyimlerinin somut olmayan 6zelligi, tanitm materyallerini, tiiketicinin zihninde ziyaret yeri
olarak degerlendiren diger bilgilerin yani sira, belirgin 6l¢iide 6nemli hale getirmektedir (Tas¢1 ve
Gartner 2007: 414 - 415). Destinasyon imajinin olusturulmasi, turist tarafindan ti¢ kaynaktan alinan
bilgilere dayanmaktadir (Cooper ve Hall, 2008: 225):

e Uyarilmis temsilciler, genellikle reklam gibi bireyler disindaki kaynaklara
dayanmaktadir. Birey seyahat etme arzusu igerisindeyken aktif olarak arastirma
yaptiginda turizm tedarik¢ilerinden gelen mesajlara maruz kalmaktadir (Fakeye ve
Crompton, 1991: 15).
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e Organik temsilciler, kisisel deneyim yoluyla edinilen kaynaklar olup en giivenilir bilgi
kaynaklaridir. Her ne kadar bireyler destinasyona gitmeden ve ticari bilgi kaynaklarina
maruz kalmadan destinasyona ait bir imaja sahip olsalar da, arastirmalar bireyin
destinasyonu ziyaret ettikten sonra daha gercekci, kompleks ve farklilasmis bir imaja
sahip olduklarini géstermektedir (Alhemoud ve Armstrong, 1999: 77).

e Ozerk temsilciler, filmler ya da belgeseller gibi medya kaynaklar1 veya popiiler
kiiltiirlerdir. Bu temsilciler giiglii olduklari i¢in bir turistin destinasyona ait imajini hizlica
degistirebilirler. Ozerk temsilciler iginde 6zellikle haber medyasinin, bir destinasyonda
meydana gelen politik isyan, ayaklanmalar, terérizm, isyan, sug, savas gibi insan
kaynakl1 felaketleri ya da deprem gibi dogal afetleri betimlediklerinde daha biiyiik bir
etkiye sahip olduklar diisiiniilmektedir (Alhemoud ve Armstrong, 1996: 77; Sonmez vd.,
1999: 15; Tasci ve Gaertner, 2007: 415).

Turizm agisindan degerlendirildiginde, bireyler gecmis deneyimlere dis kaynaklardan gelen
bilgilere gore daha fazla agirlik vermeye egilimli oldugundan, 6nceki deneyimler dig kaynaklardan
elde edilen bilgilerden daha Onemlidir. Bunun nedeni, ge¢mis deneyim oldugunda, dis

kaynaklardan bilgi alma ihtiyacinin zayiflamasidir (Beerli ve Martin, 2004: 626).
1.16. Destinasyon imaji Olcekleri

Konuyla ilgili mevcut literatiiriin analizine gore, destinasyon imajinin degerlendirilmesi ve
Olciilmesi acgisindan yapilandirilmis ve yapilandirilmamig olmak iizere iki yaklagim bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, herhangi bir teorik yapi gelistirmeden, istatistiksel aracglari uygulayan, esasen
deneysel bir aragtirma yiriiten arastirmalar olup digeri ise bir metodolojinin agiklanmasinin yani

sira imajin dl¢lilmesinde sorunlarin ele alindig1 ampirik arastirmalardir (Gallarza vd., 2002: 60).

Yapilandirilmig yaklasimda, cesitli ortak imaj nitelikleri, genellikle bir dizi Semantik
Farkliliklar (diferansiyel) Olgcegi veya Likert tipi Olcekler olmak {izere standartlastirilmis bir
enstriimanda belirtilir. Katilimci, imaj 6zelliklerinin her birini derecelendirir. Echtner ve Ritchie
(2003: 44) 'e gore, bu tiir degerlendirmelerin sonucunda imaj profili olusturulur. Yapilandirilmis
metodolojinin uygulanmasi kolaydir ve 0Olgeklerin sonuglari profesyonel istatistik teknikleri
kullanilarak analiz edilebilmektedir. Ancak, Likert ve semantik diferansiyel olgekler gibi
yapilandirilmis  yontemlerin  kullanilmasi, bireyin ©6nceden belirlenmis nitelikler grubunu
derecelendirmesini veya standart derecelendirme Olgeklerini kullanarak uyarani karakterize
etmesini gerektirir. Bu tip bir prosediir, bireyin cevap vermesi gereken 6zelliklerin bir listesini
icerdiginden, nispeten giivenilmez olabilmektedir (Jenkins, 1999: 6). Ik ampirik ¢alismalarin gogu,
yapilandirtlmis teknik veya ¢ok ozellikli yaklasimla destinasyon imajinin biligsel bilesenini analiz
etmistir (Chon, 1991: 7; Fakeye ve Crompton, 1991: 12; Baloglu ve McCleary, 1999: 876; Echtner
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ve Ritchie, 2003: 44; Beerli ve Martin, 2004: 627). Imaj arastirmalarmda yapilandirilmis
tekniklerin baskinligi, 6zellikle de kelime temelli Glgeklere dayananlar, arastirmalarda gorsel

teknikler iizerinde s6zel olarak yogunlasmaya yol agmistir (Jenkins, 1999: 6).

Yapilandirilmamig yontem, imaji 6lgmek i¢in kullanilan alternatif 6l¢iim formunu kullanir.
Bu yaklasimda imajin nitelikleri arastirmanin baslangicinda verilmez. Katilimcinin bir {iriine ait
izlenimlerini 6zglirce tanimlamasina izin verilir. Veriler, odak gruplari veya acik anket sorular1 gibi
yontemlerle bir 6rneklem grubundan toplanir. Imaj boyutlarini belirlemek icin icerik analizi ve
cesitli siralama ve smiflandirma teknikleri kullanilir. Dolayisiyla yapilandirilmamis metodolojiler,
iiriin imajinin biitlinsel bilesenlerini dlgmek ve ayni zamanda benzersiz 6zellikleri ve agilimlari
yakalamak icin daha elverislidir (Echtner ve Ritchie, 2003: 44). Ancak, yapilandirilmamis
yontemin elestirisi, verilerin niteliksel dogasi nedeniyle istatistiksel ve karsilastirmali analizlerle
ilgili sonuglarin sinirli olmasi ve katilimcinin imaj degerlendirmelerinde ne kadar ayrintrya
gideceginin Ongorillememesidir. Tablo 4’te yapilandirilmis ve yapilandirilmamis metotlarin

avantajlar1 ve dezavantajlart goriillmektedir (Jenkins, 1999: 6).

Son otuz yilda, imaj aragtirmalar1 veri isleme metodolojisindeki gelismelerden ve imaj
degerlendirilmesine eklenen faktdr analizi, diskriminant analizi, ¢ok boyutlu dlgekleme, yazigma
analizi, algisal haritalar, ortak analiz gibi tekniklerden biiyiik 6l¢lide faydalanmistir (Mazanec,
1994: 10). Ancak Pike (2002: 542)’nin yaptig1 literatiir taramasinda, ¢alismalarin ¢ogunun Likert
Olcegi kullanarak bilissel bileseni 6l¢meyi tercih ettigi ve veri azaltimi icin ise faktor analizinin
yaygin olarak kullanildigi gértlmiistiir. Baloglu ve Brinberg (1997: 13) 6rneginde goriildiigi gibi
semantik diferansiyel dlgeklerin kullanimi ile duygusal bileseni 6l¢en daha az galisma vardir ve
sadece ayni ¢aligmada her iki bileseni de 6lgen (Pike ve Ryan, 2004: 335) birkag ¢alisma vardir. Bu
orantisizligin sebebi bilissel, duyussal ve eylemsel bilesenlerin ayr1 6lgek gerektirmesidir. Ayrica
iic bilesenin de yer aldig1 oOl¢eklerin doldurulmasi katilimcilar tarafindan da zor olacaktir
(Stepchenkova, 2005: 13).
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Tablo 4: Destinasyon Imaji Arastirmalarinda Kullamilan Yéntemler

Yapilandirilmis Yapilandirilmams

Cesitli  ortak imaj nitelikler belirtilir  ve|Katilimcinin, destinasyona ait izlenimlerini 6zgiirce
standartlagtirilmig  bir enstriimana dahil edilir.|tanimlamasmna  izin  verilir.  Veriler  birkag

Tanim Katilime1 destinasyon ozelliklerini derecelendirir|katilimecidan toplanir. Imaj boyutlarmi belirlemek
ve imaj profili olusturulur. icin siralama ve siniflandirma teknikleri kullanilir.
Teknikler Semantik diferansiyel ve Likert tipi 6lgekler. Odak.gruplarl, ac';lk uq!u anket - sorulart, igerik
analizi, repertuar ¢izelgesi
Uygul kolayligi.
yiil ame;( ?ailvlgl Destinasyon — imajmimn  biitiinsel  bilesenlerini
Kodlama _an.lgjl' o _ |6lgmeye yardimct olur.
Avantajlar Karmasik istatistiksel teknikleri kullanarak analiz Gériismeci dnyargilarim azaltir.

tmek kolaylasir. -
ermei Rotay astt Onemli imaj boyutlarnt veya bilesenlerini

Destinasyonlar arasindaki karsilastirmalart kaybetme olasihgini azaltir

kolaylastirir.

Imajmn biitiinsel yonlerini igermez.
Oznitelik odakli yani katilimeiyt belirtilen nitelikler|Katilimeilar tarafindan saglanan detaylar oldukga
Dezavantajlar1 |agisindan iiriin imaji hakkinda diisiinmeye zorlar. |degiskendir

Yapilandirilnig  ydntemlerde boyutlar1 kagirmak|Sonuglari istatistiksel analizleri simrhidir.
miimkiindiir.

Kaynak: Jenkins, 1999: 6

1.17. Destinasyon imajinin Turizmdeki Onemi

Imaj, bir yerin temsilini potansiyel turistin zihnine aktardig1 ve bireye destinasyonla ilgili bir
“On-tat” verdigi i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir. Dogal ¢evre, iklim ve bir destinasyonun yerel halki
gibi 6zelliklerden olusan imaj, basarili bir turizm gelisimine engel olur ya da katkida bulunabilir
(Hunt, 1975: 1). Turizm hizmetinin soyut yapisi, 6n degerlendirme se¢iminin gériinmez unsurlarina
ve destinasyonun on tadina bagli oldugu i¢in imaj degerlendirmesini engeller. Dolayisiyla, turizm
arastirmalarinda imajlar maddi kaynaklardan daha onemlidir ¢iinkii gerceklikten ziyade algilar
harekete gecmek ya da gegmemek igin tiiketicileri motive eden seylerdir (Gallarza vd., 2002: 57).
Bir destinasyon imajinin, karar verme ve se¢im siirecinde oynadigi roliin 6nemi hakkinda genel bir
fikir birligi vardir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10; Alhemoud ve Armstrong, 1996: 76; Baloglu ve
MccClearly, 1999: 868; Bigne vd. 2001: 607; Hui ve Wan, 2003: 306; Beerli ve Martin, 2004: 623;
Tasci ve Gartner, 2007: 413; Chen ve Tsai, 2007: 1115; Souiden vd. 2017: 55). Ozellikle smirli
kisisel deneyimin oldugu durumlarda destinasyon se¢iminde imajin rolii ¢ok dnemlidir (Crompton,
1979: 18). Karar verme siirecinde gii¢lii pozitif imaja sahip olan destinasyonlarin daha yiiksek bir
olasilikla segilecegi dusiiniilmektedir (Alhemoud ve Armstrong, 1996: 77; Echtner ve Ritchie,
2003: 37). Turistik bir destinasyona yonelik bir imajin olusturulmasi, pazarda etkili bir strateji ve
rekabet avantaji1 saglamaktadir (Buhalis, 2000: 113; Gallarza vd.2002: 71).

Destinasyon imajinin, bir kisinin seyahat satin alma karar1 vermesinde 6nemli rolii vardir.
Bireysel gezginin seyahat satin alma ile ilgili memnuniyet / memnuniyetsizligi biiyiik dlciide,
destinasyonla ilgili beklentisinin veya destinasyonla ilgili sahip oldugu imajin ve destinasyonun

algilanan performansimin karsilastirilmasina baglidir (Chon, 1990: 3). Destinasyon iiriinleri
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cogunlukla soyut oldugu icin ve tiiketici deneyim ve gerceklige dayali simirhi bir bilgi birikimine
sahip oldugu i¢in imajin destinasyonu temsil ettigi ve tiiketici kararlarini etkiledigi
diisiiniilmektedir. Farkli imaj tiirleri, destinasyon imajmnin farkli bilesenleri ve boyutlar tiiketiciyi
karar verme siireclerinde ¢esitli diizeylerde etkilemektedir (Tasci ve Gaertner, 2007: 419).
Turistlerin, seyahat tecriibeleri seviyesi, ilk defa gelen turistlerin destinasyona yonelik bilissel
imajiyla ve tekrar gelen turistlerin duyussal boyutu ile pozitif ve anlamli bir iligki icerisindedir.
Seyahatle ilgili bu deneyimler, turistlerin destinasyonu degerlendirirken daha toleransli olmalarini
saglamaktadir (Beerli ve Martin, 2004:634). Destinasyon imaj1, algilanan kalitenin, memnuniyetin,
doniis niyetinin ve destinasyonu tavsiye etme isteginin Onciiliidir (Bigne vd., 2001: 607).
Turistlerin bir destinasyonun imajiyla ilgili bilgileri, turist sadakatinin Ongoriilebilirligini
arttirmaktadir. Bir destinasyonu olumlu olarak algilayan turistin, yeniden ziyaret etme veya
baskalarina tavsiye etme olasiliklar1 yiiksektir. Destinasyon imajinin turist sadakati iizerinde etkisi

onemli olup, en biiylik etkiyi genel imaj olusturmaktadir (Zhang vd., 2014: 213).

Imaj, tiiketim deneyiminin tiimiinde var olmaktadir. Tiiketim 6ncesi asamada gdz atma ve
aligveris yoluyla dolayl tiiketimi saglar. Tiiketim sirasinda imaj {iriine deger katar ve memnuniyeti
artirir. Tiiketimden sonra imaj, hatiralar ve hediyelik esyalar araciligiyla deneyimin yeniden
yasandig1 yapici bir role sahiptir (Maclnnis ve Price, 1987: 483). Hatirlanan memnuniyeti artirmak
ve tekrar satin almalari tesvik etmek igin imaj ¢ok Onemlidir. Ancak tek basina imaj
degerlendirmesi yeni pazarlardaki basariy1 garanti etmeyecektir ¢linkii erisim, mesafe, fiyatlar gibi
diger degiskenler turistin genel karar verme siirecinde daha Onemli olabilmektedir (Ahmed,
1991°den aktaran: Jenkins, 1999: 2).

Destinasyon imaj1, pozitif imaj olusturma yoluyla bir yeri tanimlamak ve ayirt etmek igin
tutarli bir element karigiminin gelistirilmesi anlamina gelen markalasma igin temel olmustur (Cai,
2002: 722). Uriin markalarina benzer sekilde, destinasyon imaji, potansiyel ziyaretciler igin
arzulanan yerler olusturulmasinda kritik 6neme sahiptir (Papadimitriou vd., 2015: 302). Rekabetci
bir ortamda, bir sehri bir turizm destinasyonu olarak belirlemek ve basarili bir yer markasi
gelistirmek olduk¢a zordur. Destinasyon imaj1 olusturma siirecinin ve 6zelliklerinin anlasilmasi bir
yerin rekabet giiciinii ve ziyaretcilerin sadakatini artirmak i¢in onemlidir (Stydilis ve Cherifi, 2018:
56).

1.18. Diinyada Destinasyon imajiyla flgili Cahsmalar
Destinasyon imaj1 kavrami, 1970'lerin baglarinda Gunn (1972, 20 - 55), Mayo (1973, 14 - 21)
ve Hunt (1975: 1-7), tarafindan turizm ¢aligmalarina girmistir ve bu tarihten itibaren turizmle ilgili

calismalarda en ¢ok arastirilan konulardan biri haline gelmistir (Stepchenkova ve Mills, 2010: 576).

Destinasyon imaj1 ¢alismalarinda en sik arastirilan konular asagidaki gibidir:
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e Destinasyon imajinin kavramsallagtirilmasi ve boyutlar1 (Echtner ve Ritchie, 1991: 37,
Jenkins vd., 1999: 1; Gallarza vd., 2002: 56; Lin vd., 2007: 183; Tasci ve Gaertner, 2007:
413; Martin ve del Bosque, 2008: 263; Papadimitriou vd, 2015: 302)

e Destinasyon imajimin degerlendirilmesi ve 6l¢egi (Crompton, 1979: 18; Chon, 1990: 2;
Echtner ve Ritchie, 1991: 37; Mazanec, 1994: 9; Baloglu ve McClearly, 1999: 868;
Jenkins vd, 1999: 1; Gallarza vd., 2002: 56)

e Destinasyon imajinin olusumu ve degisimi (Chon, 1990: 4; Echtner ve Ritchie, 1991: 38;
Gartner, 1993: 197; Baloglu ve McClearly, 1999: 870; Gallarza vd., 2002: 59; Martin ve
del Bosque, 2008: 265)

e Turizm destinasyonlarinda algilanan imaj (Beerli ve Martin, 2004: 634; Pike ve Ryan,
2004: 335)

e Destinasyon imajinda mesafenin etkisi (Gallarza vd., 2002: 61)

e Destinasyon imaj1 ¢alismalarinda yerel halkin rolii (Gallarza vd., 2002: 61)

e Destinasyon imaj1 yonetimi politikalar1 (Gallarza vd., 2002: 61)

e Destinasyon imaj1 ve gezgin memnuniyeti ile seyahat arasindaki iliski (Chon, 1990: 3;
Bigne vd., 2001: 610; Molinillo vd., 2018: 119)

Destinasyon imajiyla ilgili 1973 ve 2000 yillar1 arasini kapsayan ve 142 arastirmayi igeren
calismasinda Pike, sadece 23 calismada seyahat igeriginin acik bir sekilde belirtildigini bulmustur.
Bu yillar arasindaki ¢alismalarda en popiiler bolge Kuzey Amerika olup ardindan Avrupa ve Asya
gelmektedir. Arastirmalarin  yarisindan fazlasinda, herhangi bir rakip destinasyona referans
cercevesi olmadan sadece bir destinasyonun algilari dl¢iilmistiir. Pike’nin sonuglarindan biri de en
fazla tercih edilen destinasyon tiiriiniin “iilkeler” olmasidir. Ulkeleri, devletler, sehirler ve tatil
alanlar1 izlemektedir. Arastirmalarin cogunda yapilandirilmis teknikler kullanilmig olup yarisindan
azinda niteliksel yontemler tercih edilmistir. Caligmalarda en popiiler veri analiz teknigi faktor

analizi olup bunu t-testi ve algisal haritalama izlemektedir.

2001-2007 yillar1 arasinda Stepchenkova ve Mills, 152 makaleyi inceleyerek bir meta analiz
gergeklestirmistir. Analizde, en ¢ok arastirilan konular arasinda destinasyon imaji ile kisisel benlik
arasindaki iliskinin destinasyon se¢imi {izerindeki etkisi bulunmustur. Destinasyon imaj1 ile kigisel
benlik arasindaki uyum ne kadar fazla olursa bireyin o yeri ziyaret etme egilimi de yiiksek
olmaktadir. Incelenen makalelerde destinasyon konumlandirma analizi, destinasyon rekabetgiligi,
pazarlama stratejileri, pazar bdliimlendirme, tamitim ve markalagsma konular1 ele alinmigtir.
Yazarlarin arastirmalarinda destinasyon imaji arastirmalarinda davranissal yoOniiniin arttigi
gbzlenmistir. Bu baglamda, satin alma davranisi, seyahat davranisi, destinasyon se¢imi, davranigsal
niyetler, ziyaret etme egilimi, tavsiye niyeti ve sadakat en ¢ok arastirilan konular arasindadir.
Faktor analizi, regresyon analizi, kiime analizinin yan1 sira yapisal esitlik modeli uygulamalarmin

sayica arttig1 da yazarlar tarafindan belirtilmistir (Stepchenkova ve Mills, 2010: 575 - 609).
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Ucgkun ve arkadaglarinin yaptig1 ¢alisma ise 2008 ve 2013 yillarini kapsayan 129 makaleden
olugsmaktadir. Arastirilan konular arasinda sosyal medya birinci sirada yer almaktadir. Analiz
sonucuna gore kita olarak en c¢ok calisilan yer Avrupa kitasidir. Makalelerin ¢ogunda tek bir
destinasyon ile ilgili algilar incelenmis ancak sadece 2 makalede birden fazla destinasyon
calistlmustir. Incelenen caligmalarda en ¢ok yapilandirilmig teknikler kullanilmis ve veri toplama
yontemi olarak da anket tercih edilmistir (Uc¢kun vd., 2016: 196 - 224)

2014 ile 2018 yillar1 arasinda yapilan calismalar tarafimdan incelenerek bu yillarda hem
yontem hem de konu olarak birbirinden farkli ¢caligmalar Tablo 5’ teki gibi diizenlenmistir. Toplam
50 adet makale incelenmis, makalelerde en fazla yapilandirilmis tekniklerin kullamildigi ve veri

toplama yontemi olarak ise anket yonteminin tercih edildigi goriilmektedir.

Yapisal esitlik modeli en fazla kullanilan analiz yontemi olurken nitel arastirmalarda ise
icerik analizi ve tematik analizin en fazla kullanilan yontemler oldugu belirlenmistir. Icerik
acgisindan degerlendirildiginde TV showlarmin, filmlerin, yerel / spesiyal yiyeceklerin ya da
iceceklerin (sarap vb.) destinasyon imajina etkisinin daha fazla arastirildignr goriilmektedir.
Destinasyon kisiligi, algilanan destinasyon imaji, destinasyon pazarlamasi, destinasyon sadakati,
destinasyon markasi, destinasyon pazarlama organizasyonlari, destinasyon imajinin nitelikleri,
bilissel, duyussal ve eylemsel imaj faktorleri, destinasyon modeli gelistirilmesi, destinasyon 6lgegi

gelistirilmesi, destinasyon imajinin iyilestirilmesi konularinin incelendigi belirlenmistir

Incelenen makalelerin en ¢ok Tourism Management dergisinde yer buldugu, ikinci sirada ise

Journal of Destination Marketing and Management dergisinin oldugu goriilmektedir (Grafik 1).
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Tablo 5: 2014 — 2018 Yillar1 Arasindaki Destinasyon imaji Calismalar1 Ornekleri

Destinasyon /

Yazarlar/Y1l Destinasyon igerik Ver..l Anal.lz Katihmer Orneklem
- Yontemi Sayisi
Tiiri
Kirsal turizme odaklanmakta ve .
o . Baudi arama
kaynaklar, odiller ve beklentiler| 240 mikroblog motoru
Zhou /2014 | Wuyuan / Sehir olma}k lizere Wuyuan’in| Igerik Analizi 15 video yvouku video
destinasyon imajinda bulunan avlasim sitesi
temalar1 tanimlamaktadir paylas
Cherifi vd. / . |Ziyaretgi olmayanlarin - . Ziyaretgi
2014 Londra / Sehir destinasyonla ilgili algilari Tematik Analiz 300 olmayanlar
Algilanan risklerin destinasyon
Chew / imaj1 iizerine etkileri ve tekrar
- Japonya / Ulke |gelen turistlerin  riskli  bir YEM 255 Malezyal1 turistler
Jahari / 2014 desti .
estinasyonu zlyaret etme
niyetinin belirlenmesi
TV showlarinin artan
Tessitorevd. / |.,. .. - |popiilaritesiyle birlikte - S
2014 Hindistan /Ulke destinasyon yerlestirmenin T Testi 47 Belgikal1 6grenci
turizme etkisi
Fotografik ve blog analizleri
Yeni Zelanda / |aracihigiyla turistlerin bir| . . .. | 384 blogtaki -
Sun vd. 72408 Ulke destinasyonla ilgili algilarmin ve logalizi 6968 fotograf Blog fotograflan
davraniglarinin degerlendirilmesi
Sakinlerin turizmin ekonomik,
sosyo-kiiltirel ~ ve  cevresel
Stydilis vd. / . |etkilerine  iliskin  algilarinin Destinasyonda
2014 Kavalageiy Olglilmesi ve sakinlerin turizmin =M 481 ikamet edenler
gelismesine  verdigi  destegin
aragtirilmasi
Hatirlanabilir turizm
Kim, J-H / 2014 | Tayvan / Ulke |deneyimleriyle  iliskilendirilen| ¢\ o opi; 265 Tayvanlilar
destinasyon nitelikleri i¢in 6lgek
gelistirilmesi
Doga temelli ve kentsel turist -
Kirillova vd. / 39 farkl destinasyonlar1 baglaminda turist| Derinlemesine ABD’li
destinasyon / .o o 57 katilimcilar
2014 Sehir estetigi yargisinin boyutlarimin goriisme
ortaya ¢ikarilmasi
Destinasyon marka degerinin
farkindalik, imaj, kalite ve
Kladou/ | Roma /Sehir |sadakat boyutuna Kiltirel marka| Faktor Analizi 382 ABD, Alman,
Kehagias / 2014 Ingiliz, Fransiz
varliklarinin katilmasinin
degerlendirilmesi
Firmanin kaynak temelli
gOriisiinlin  ve hizmet temelli
. ., |pazarlama mantiginin ikili teorik Destinasyon
Line / A'.].?"D'S?hlr/ merceginden destinasyon| Faktor Analizi 222 pazarlama
Runyan /2014 | Bolge / Ulke . . e
pazarlama isleviyle, destinasyon yoneticileri
rekabetciligin mevcut
perspektiflerinin arttirilmasi
2013 yazinda Tripadvisor’da, A.B.D., Kanada,
Istanbul ile ilgili yorumlar ile Avrupa
Kladou / : . |turistlerin goziinden destinasyon| ; . . iilkelerinden,
Mavragani 2015 Istanbul / Schir imajinin  biligsel, duyussal ve Igerik Analizi 203 Avustralya,
eylemsel bilesen olarak Giiney Afrika,
degerlendirilmesi Giiney Amerika
Katilimeilarin -~ akilli  telefon
teknolojileri ile g¢ektikleri video| Otoregresif
Smith vd. /2015 | Peru/Ulke  |V€ resimlerin, seyahat Oncesi,| model analizi, 17 Kanadali
' varigta,  seyahat  esnasinda,| dijital video ogrenciler
doniiste ve tatil sonrasinda analizi

destinasyon imajina etkisi
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Tablo 5: (Devam)

Destinasyon /

Yazarlar / Yil | Destinasyon igerik Ver..l Anal.lz Katihmer Orneklem
- Yontemi Sayisi
Tiirii
Algilanan  0zgiinliiglin, turist
Litchi Korfezi |katilimmin =~ ve  destinasyon .
Luvd. /2015 /Sehir imajinin tarihi bir yerdeki turist YEM 412 Turistler
deneyimine etkisi
Mengei marka imajmin @ ve
Rioja, Ribera |destinasyon  imajinin  sarap
del Duero, |turizmi destinasyonlarinin marka| Kismi en kiigiik 219 vénetici
Gomez vd. /2015|Navarra, Rueda, [degeri tizerindeki etkisi ve bu kareler 219 + 598 598; aretei
La Mancha |etkilerin saraphane yoneticisi ve| analizi(PLS) yarete
/Sehir saraphane ziyaretcileri lizerinde
incelenmesi
Hangi  turistlerin  duyussal
degerlendirmelerinin kartpostalla
iligkili oldugunu, kartpostaldaki Diamante’de
Servidio / 2015 |Polistena /Sehir |destinasyonu  ziyaret  etme T Testi 110 konaklayan
arzusu, kartpostal ile turistin turistler
kigilik  ozellikleri  arasindaki
iligkinin incelenmesi
Perth, Sydney |Cografi bir destinasyona ya da
Hunter valley, |bir karar gorevindeki deneyim
Oopewal vd. / Margaret River |tiiri  bilgisine erken maruz Avustralva
pp2015 "1 Melbourne, |kalmanm, bir tatil seciminde| MNL modeli 1611 Sakinlegi’
Yara Valley |tiiketicilerin nihai tercihlerini
Bali, Bangkok |etkileyip etkilemediginin test
Yeni Zelanda |edilmesi
Arkadas ve akrabalari ziyaret
pazarinin Rusya’daki bir sehir
Nizhni merkezine gore heterojenligi,
Stepchenkova yolculuk planlamasi, seyahat Anova - .
Novgorod / . . . . 1566 Turist
vd. / 2015 . - endigeleri, yerinde destinasyon Manova
Sehir ve Ulke d L
eneyimi ve seyahat sonrasi
davranis degiskenleri
baglaminda incelenmesi
Detroit, Kansas, ;. jegtinasyonla ilgili snceki
LAs Vegas, cstnasyona g Wilcoxon
deneyimin etkisine ve kullanici| . .
. New Orleans . .| isaretli siralar . .
Marchiori ve tarafindan olusturulan igerige - Amerikan internet
. Orlando, testi 2505
Cantoni / 2015 . maruz  kalmanin ardindan < kullanicist
Phoenix, San .| Coklu dogrusal
- kullanicilarin algilarindaki
FIanciseo, | 4esisikligin olgiilmesi regresyon
Seattle /Sehir SIS ¢
Film turistlerinin seyahat
motivasyonlarmin belirlenmesi,
s Kore (Nami |film turizminin tesadiifi oldugu 1852 anket,
Rittichainuwat / ) N .
- .| Island —film |ve bir film destinasyonuna 4 yillik .
Rattanaphianchai . N . Manova Taylandli turistler
destinasyonu) |seyahat eden ¢ogu turistin ne ana boylamsal
/2015 . .
/Sehir ne de tek  motivasyonu ¢aligma
destinasyonu  ziyaret  etmek
oldugunun test edilmesi
Kuala Lumpur |islevsel nitelik olarak kabul
Wona / Teoh / Penang, edilen belirli destinasyon rekabet
g Melaka, Kota |giiclinin ~ bir  destinasyonun YEM 1093 Uluslarasi turistler
2015 - . L
Kinabalu, |miisteri tabanli marka degerine
Kuching /Sehir |etkisinin incelenmesi
Siyasi olarak boliinmiis ki
- tilkede (Cin, Tayvan) stereotipin . .. .
Chenvd. /2016 | Tayvan /Ulke . NP .| Faktor analizi 715 Tayvanli sakinler
destinasyon imaj1  {izerindeki
etkisi
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Tablo 5: (Devam)

Destinasyon /

Yazarlar / Yil | Destinasyon icerik Ver..l Anal.lz Katihmer Orneklem
e Yontemi Sayisi
Tiirii
Bir destinasyonda etik digt bir
Breitsohl ve Herhangi bir |olaya turistlerin biligsel, YEM 1350 Cogu Ingiliz,
Garrod /2016 destinasyon [duyussal ve davranigsal Avrupali ve diger
tepkilerinin degerlendirilmesi
Sehir imaji ve yemek tarzina
. |temeli saglayacak Houston’m| Igerik ve anlati Web sitesindeki
Nelson /2016 | Houston /Sehir restoranlarma  yerel  baglilik analizi 16 restoranlar
hikayelerinin incelenmesi
Turistlerin biligsel
degerlendirmelerinin 813 (1lk <
Reitsamer vd. / . Alp arabuluculuk etkisini inceleyerek calisma) Cogu Almal.li
destinasyonlart |, . - - YEM ' .7 .| Avrupali ve diger
2016 . turistlerin destinasyona 419 (ikinci -
/Sehir N O turistler
baglanmalarinin etkisinin caligma)
incelenmesi
Aligveris destinasyonlara karsi
Choi vd. / 2016 Hong Kpng turlstle‘r 1 guvenint olgulm?s1 V¢! Faktor analizi 708 Aligveris turistleri
/Sehir aligveris giiven Olcegi
gelistirilmesi
o, Yerli turistlerin yerel dogal turist
Kwenye ve VictoRg ortamina sadakatinin, iligkisel ve -
. Selaleleri . > YEM 1060 Yerli turistler
Freimund / 2016 [Turizm beldesi islemsel bakig acilariyla
incelenmesi
Italya’da  bolgesel  olarak Yar
destinasyon pazarlama| yapilandirilmig DMO yéneticileri
Mariani vd. / italva /Ulke organizasyonlarinin bir goriisme /

2016 Y destinasyon  pazarlama araci| Igerik analizi 33597 ileti Facebook
olarak facebook kullaniminin| Regresyon sayfalart
belirlenmesi analizi
Yerel gida spesiyalitelerinin,
pazarin genislemesi ile is ¢alma

L (savaggr  reklamcilik)  etkisi -

Alderighi vd. / italya /Ulke |arasinda ayrim yaparak, turistik Mu_ltlarlate . 1190..t6|6f0.n Yerli turistler

2016 . ... .| Probit Modeli goriigmesi
destinasyonlarin cekiciligini
nasil etkileyebileceginin
degerlendirilmesi.

Sosyal medya araciligiyla mikro- .
. ._|filmlerin destinasyonlarin PKUVIS(Wero Weibo ag1 Mikro blog
Shao vd. / 2016 |Shaoxing /Sehir analiz aract) o
pazarlanmasinda kullanilmasinin . Web sitesi gruplari
: - Netrografi
incelenmesi
Pop-star fan profilleri, Agik kodlama,
destinasyon imaj1 perspektifleri eksenel 8 Japon, 8 Cinli, 5
Lee ve Giiney Kore asy J1 Persp ’| kodlama, segici | Odak grup pon., i
- - pop-kiiltiir ve olaylarin g X Meksikali, 2
Bai /2016 /Ulke . . kodlama, goriigmesi
destinasyon imaj olusum .. Malezyali fan
L C . | kosullu matrisin
stirecindeki roliiniin incelenmesi
olusturulmasi
Destinasyon  kisiliginin ~ ve
Souiden ve . . |Dubai’nin sehir imajinin .
Chiadmi /2017 Dubai /Sehir katilimcilarin  davraniglarma ve YEM 173 Kanadalr turistler
ziyaret niyetine etkisi
Tekrar ziyaretlerin, bos zaman|Kismi en kii¢iik 332 (132iilk
Tucheng/  |kisitlamalari, turist deneyimi, kareler . L R
Tan /2017 L . . L : ziyaret, 198 iki| Yerli turistler
Jiaosi / Sehir |destinasyon imaji ve deneyimsel|  regresyon
. - . 7 ve fazla)
aginalik acilarindan incelenmesi analizi
Imaj ve memnuniyet aracihgryla
turizm mekiklerinin(shuttle) Kismi en kiiciik
Loivd. /2017 | Makao /Sehir |kalitesinin  turistlerin  tekrar s 282 Turistler
kareler YEM

ziyaret, davranig ve deneyimine
etkisinin degerlendirilmesi
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Tablo 5: (Devam)

Destinasyon /

Yazarlar / Y1l | Destinasyon igerik Ver..l Anal.lz Katihmer Orneklem
e Yontemi Sayisi
Tiirit
Bilissel, duyussal ve genel
Stydilis vd / Eilat /Tatil i“ﬁﬁ“ . .‘.‘avrlamssall d“iye““ VEM 200 sakin Sakinler
2017 beldesi clreyicist  o'up - olmadiginin, 240 turist Turistler
Eilat’ta sakinler ve turistler
acisindan degerlendirilmesi
Imajm  her bir bileseninin Yunanistan
S biitiinsel imaj araciligiyla tekrar T Testi 1362 Ingiliz | havaalanindan
Stylos vd / 2017 | Halkidiki /Ada ziyaret niyetine dogrudan ve YEM 1164 Rus Ingiltere,
dolayl: etkilerinin incelenmesi Rusya’ya uganlar
Kirsal ~turizmde destinasyon
; sadakatine  katkida  bulunan|Kismi en kii¢iik
Ca\;r&pc;r;-o(ie;rro Isgggt}ilsa/;;g;al faktorleri belirleyerek bu| kareler analizi 464 Kirsal turist
' sadakatin nasil olusturuldugunun (PLS)
anlagilmasi
Igerik analizi
Dikkat restorasyon teorisine A'ngt]?;ég?hm derinli3mesine Milli Parklar,
Li - (ART)dayanan " o - g Milli Orman
iuvd. /2017 | Tayvan/Ulke desti JPT analizi goriisme
estinasyon ¢ekiciligi dlgeginin Rekreasyon Alanm
gelistirilmesi Capraz 470473+ | o Parklar
dogrulama 240
analizi
Kim ve . Jeju  adasimin  destinasyon 95 blog
Stepchenkova /_ggﬁ It?e(}zselsi kisiliginin turistlerin| Icerik analizi Dogu’dan, sitess?yg:]f?t \;\;E:)Ieri
12017 perspektifinden arastirilmasi 97 Bati 0109
Destinasyon imajmin Onciilleri . .
) (kiiltiirel degerler, destinasyon ?S&lugsﬁgéii;n
Kani vd. / 2017 | Malezya / Ulke |kaynagi glvenilirligi) ve YEM 383 iran. BAE '
sonuglarinin(baglanma, Ummar; Kuv;a Vi)
memnuniyet) analiz edilmesi '
Turistin olusturdugu igerikte ve| Gorsel icerik
Yilan/ ulusal  turizm  Orgiitlerinde| analizi, sahne 93 blog SEy?th?t I?IOg
Mak /2017 Hualien retilen igerikte algilanan ve| analizi, algisal | 321 fotograf Resn?il \?vee{)léitesi
Taitung /Sehir |yansitilan ¢evrimigi destinasyon| haritalama |49 metin verisi
imajinin incelenmesi analizi
Cevreci destinasyon imajmin
motivasyon ve cevreci| Faktor analizi Milli parklart
Lee ve . davraniglar tizerindeki etkisinin| Hiyerarsik .
Kore /Ulke |. . 222 ziyaret eden
Jeong /2018 incelenmesi, eglence sporlarina| regresyon turistler
diskiinliigiin altindaki analizi
nedenlerin aragtirilmasi
Mega OI.ayIar‘ .deSt.I nasyon Faktor analizi
Lai /2018 | Pekin /Schir |maimi etkileme seviyesi, mega) ~ g0 ocuon 702 Cinli turist
olaylarin destinasyon imajinda analizi
nispi 6neminin aragtirilmasi
Turistlerin yerel gida tiiketiminin
Choe ve Hong Kong  |bir destinasyonla ilgili| Faktor analizi .
Kim /2018 /Sehir algilamalarma ve davranislarina YEM 875 Uluslararast turist
etkisinin aragtirilmasi
Yeni nesil giyilebilir cihazlarla
olusturulan  sanal  gergeklik Cogunlugu
Marasco vd. Napoli /Sehir deneyimlerinin bir| Faktor analizi 433 sakginler %e
/2018 P destinasyonun ¢ekiciligine ve YEM turistler
ziyaret  niyetine etkisinin
arastirilmast
Whistler(Kayak
merkezi) ve |Turistlerin destinasyonla ilgili Son iic vilda
Byun ve Kampen (sahte |karsilagtirmali reklamlara T testi 85 Whistler kayak m%rykezine
Jang /2018 kayak merkezi) |yonelik rasyonel ve duygusall ANOVA 87 Kampen idenler
Kolorado(Vail) |tepkilerinin aragtirilmasi gidente
[Tatil beldesi
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Tablo 5: (Devam)

Destinasyon / Veri Analiz Katilimei

Yazarlar / Yil | Destinasyon icerik . . Orneklem
e Yontemi Sayisi
Tiirii
Destinasyon imajinin nitel bir S 34 Japon turistler
Tegegne vd. / . - . S Nitel sistem . .
2018 Etiyopya /Ulke [sistem dinamigi kullanilarak dinamik modeli Derlplgmesme "(Kartopu
aragtirilmast gOriisme ornekleme)

Teknoloji kabul modeli (TAM)
kullanilarak ¢evrimi¢i deneyim Faktér analizi
Xiavd. /2018 | Makao /Sehir |ile akilli telefon kullanicilarinin o 500

Makao’yu ziyaret
etmemis akillt

. - . YEM telefon
destinasyon imaji  arasidaki
e kullanicilart
iliskinin arastirilmasi
Destinasyon  imajinin  orada .
Valek ve Abu Dabi /Sehir yasayanlar ve ziyaret edenler T Testi 336 turist Aab: ]isr)alr(\izee
Williams / 2018 tarafindan algilanmasina yonelik 510 sakin yasaye
. . . turistler
bir model gelistirilmesi
Nu_k leer_ krizin deneyimli Manuel 32 yari 2016 niikleer kriz
. Kuzey Kore |turistlerin algilarin1  ve tekrar . .
Li vd. /2018 - . . kodlama yapilandirilmig|  Oncesi ziyaret
/Ulke ziyaret niyetini nasil - - P
Tematik analiz goriisme edenler

etkilediginin arastirilmast

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Grafik 1: 2014 -2018 Yillar1 Arasinda Yaymnlanan Destinasyon imaji Makaleleri
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1.19.Tiirkiye’de Destinasyon imajiyla ilgili Cahsmalar

Son yillarda, uluslararasi turist gelisleri agisindan degerlendirildiginde Tiirkiye, diinyanin en
iyi 10 destinasyonu igerisinde kendine yer bulmustur. Hizli bir biiyiime yasayan Tirkiye’de,
uluslararasi turist variglar1 1995°te 7 milyon iken 2015’te 41,6 milyona yiikselmistir. Uluslararasi
turizm gelirleri de ayn1 donemlerde 4,9 milyar dolardan 31,4 milyar dolara yiikselmistir (Kiliglar
vd., 2018: 234). 2018 yili Kiiltiir ve Turizm Bakanligi verilerine bakildiginda Ocak - Eyliil
doneminde iilkemizi ziyaret eden yabanci sayist 35,57 milyon olurken ayni dénemde 22,97 milyar
dolar gelire ulagilmistir. Bu turist geliglerinde ve gelirlerindeki hizli biiyiimenin destinasyon

imajiyla ilgili calismalarda da artis1 tetikledigi goriilmektedir (Grafik 2). Yiiksek Ogretim Kurumu
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(YOK) tez tarama sisteminden bakildiginda 2004 — 2018 yillar1 arasinda 76 adet yiiksek lisans ve
doktora tezi oldugu goriilmektedir. Bu tezlerden iki tanesi Bakii ve Venedik destinasyon imajini
Olcmeye yonelik oldugu i¢in Tiirkiye igerisinde yapilmis destinasyon imaji ¢alismalart 74 adettir.
Sehir destinasyon imajiyla ilgili 16, destinasyon imajmin tatil yeri secimine, kararina ya da
davranisa etkisiyle ilgili 14, etkinlik turizminin destinasyon imajina etkisi 5, destinasyon
pazarlamasiyla ilgili 4, destinasyon yonetimi ve paydaslarin roliiyle ilgili 5, destinasyon marka
imajiyla ilgili 4, turist rehberlerinin imaj algisiyla ilgili 3, hizmet ozelliklerinin ve hizmet
kalitesinin destinasyon imajina etkisiyle ilgili 3, destinasyon kisiligiyle ilgili 3, turizm deneyimi ve
hatirlanabilir turizm deneyimi ile imaj iliskisiyle ilgili 3, destinasyon imaj1 karsilagtirmalariyla ilgili
2, destinasyon sadakatiyle ilgili 2, tekrar ziyaret niyetiyle iliskisi {izerine 2, dizilerin destinasyon
imajina etkisi iizerine 2, seyahat aracilarinin destinasyon imajina etkisi iizerine 1, destinasyon
imajinin seyahat kalitesine etkisiyle ilgili 1, duyusal algilarin imaja etkisiyle ilgili 1, kamu
diplomasisinin imaja etkisi lizerine 1 ve destinasyon sec¢iminde siginmacilarin roliiyle ilgili 1
calismaya rastlanmistir (Tez merkezi (ty.), https://tez.yok.gov.tr/  UlusalTezMerkezi/
tezSorguSonucYeni.jsp).

Grafik 2: Tiirkiye’de YOK Tez Tarama Sistemine Gore Destinasyon imaji Cahismalar
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Yurt disinda Tiirkiye imajiyla ilgili yliriitiilmiis birka¢ ¢aligmaya rastlanmistir. 119 {iniversite
ogrencisiyle Fransa’da yapilan arastirmada, Fas, Yugoslavya, Ispanya, Cezayir, Yunanistan,
Fransa, Israil, Italya, Misir, Tiirkiye ve Portekiz olmak iizere 11 Akdeniz iilkeleri benzerlikleriyle
derecelendirilmistir. Katilimcilara Tiirkiye’yle ilgili disiinceleri ve hislerini olumlu ve olumsuz
olarak smiflandirmalar1 ve 7 noktali bipolar 6lgegi kullanarak degerlendirmeleri istenmistir.
Tiirkiye, bu 11 iilke igerisinde yedinci olarak degerlendirilmis ve Dogu ile Bati arasinda ama
Avrupali olmadig1 olarak algilanmistir. Benzerlik, algilanan giiven ve paylasilan ortak ¢ikarlar,
yabanct bir iilkeye karsi bir fikrin olugsmasinda 6nemli belirleyicisidir (Ger, 1991: 396). Benzer bir

calismada, 60 Amerikali iiniversite dgrencisiyle Portekiz, Ispanya, Fransa, italya, Yunanistan,
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Tiirkiye, Israil, Misir, Tunus, Fas ve Cezayir’den olusan 11 Akdeniz iilkesinin duyussal imaj1, 7
noktali bipolar 6lgegi kullanarak 6lciilmiistiir. Calismaya gore, Tiirkiye’nin, Israil ve Cezayir’le

birlikte, tatsiz ve tiziicii, duygusal bir imaj1 oldugunu bulunmustur (Baloglu ve Brinberg, 1997: 14).

Bir bagka ¢aligmada, Tiirkiye’yle ilgili bilgi talep eden 448 Amerikal1 uluslararasi1 gezginin
dort Akdeniz iilkesi olan Tiirkiye, Yunanistan, Italya ve Misir’a karsi algis1 hem ziyaretgiler hem
de ziyaretci olmayanlar i¢in karsilastirilmistir. Imaj yapismin bilissel, duyussal ve genel imaj olarak
kavramsallastirildigi calismada dort destinasyon iilkesinde tiim imaj bilesenlerinde Onemli
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Hem ziyaret¢i hem de ziyaret¢i olmayanlar agisindan Misir diger
tilkelere gore daha az olumlu algilanmistir. Tiirkiye, glizel manzara ve dogal ¢ekicilikler ile genel
imaj saglama agisindan Yunanistan'dan daha istiin olarak algilanmistir (Baloglu ve McClearly,
1999: 149).

Potansiyel Amerikali turistlerin zihninde Tiirkiye’nin destinasyon imajin1 ve algilarim
degerlendirmek, bilgi kaynaklari, sosyo-demografik faktorler gibi belirleyicilerin potansiyel turistin
kararia etkisini belirlemek i¢in yapilan arastirmada, 550 kisiye anket c¢alismasi uygulanmustir.
Aragtirmaya gore, Tiirkiye'nin genel g¢ekicilik algisi, giivenli ve misafirperver ¢evresi, genel ruh
hali ve tatil atmosferi, seyahat deneyimi, dinlendirici etkisi, yerel cazibe merkezleri ve
misafirperverligi, deneyimin gercekligi, sosyal ve kisisel iletisim kanallari, konfor / giivenlik ve
turist tesisleri, Tiirkiye’ye seyahat olasiliginin énemli belirleyicisidir. Ancak Tiirkiye, potansiyel

turistlerin zihninde olumlu bir sekilde konumlanmamustir (Sonmez ve Sirakaya, 2002: 194).

Kozak (2003: 146), Tiirkiye’yi ziyaret eden iilkelerden diisiik paya sahip Avustralya ve Yeni
Zelanda olmak {izere iki iilkede seyahat aracilarinin Tiirkiye algilarini degerlendirdigi ¢alismasinda
Avustralya’dan 145, Yeni Zelanda’dan 63 seyahat aracisiyla arastirmasini gerceklestirmistir.
Aragtirma sonuglarina gore, iki iilke agisindan Tiirkiye tarih, arkeoloji ve kiiltiir zengini bir iilke
olarak degerlendirilirken Tiirkiye’nin batili bir iilke olup olmadigi konusunda kararsiz olduklart
goriilmiistiir. Ayrica her iki iilke i¢in Tiirkiye deneyimi olanlar, olmayanlara gére daha olumlu

tutumlara sahiptir.

Tasci ve arkadaslar1 (2006: 90), Amerikali 6grenciler agisindan Tiirkiye’nin uluslararasi bir
seyahat destinasyonu olarak algilanmasini 6l¢miiglerdir. 71 6grenciyle yapilan ¢aligmanin sonucuna
gore Tirkiye’ nin belirli bir ¢gekicilik seviyesine sahip oldugu ancak giivenli ve rahat algilanmadigi
bulunmamustir. Arastirmada giivenlik boyutu en olumsuz sekilde derecelendirilirken essiz kiiltiir ve
gelenekler ise en iyi sekilde derecelendirilmistir. Sonugta 6nceki arastirmalarda da goriildigii gibi
Tiirkiye’nin, fiili bilgilerden ziyade kliselesmis kavramlarla sekillendirilen olumsuz imajt

bulunmaktadir.
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Tosun ve arkadaslar1 (2015: 230), gegmis deneyimin destinasyon hizmet kalitesi, destinasyon
duyussal imaj1 ve yeniden ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide araci roliinii incelemislerdir. 539
yabanci turistle yapilan anket ¢aligmasinda yapisal esitlik modeli kullanilmis ve dil, konaklama,
misafirperverlik ve aktivite hizmetleri ile ilgili algilarin, destinasyonun duyussal imaj algist
iizerinde olumlu ve anlamhi bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica konaklama hizmetlerinin
kalitesiyle ilgili duyussal imaj algisinin, yeniden ziyaret etme niyeti lizerinde destinasyonun
duyussal imaj algilarinin, tekrar gelen ziyaretciler icin ilk kez gelen ziyaretcilere nazaran daha

giiclii bir belirleyici olduklarini da bulmuslardir.

Destinasyon imaji, algilanan fiyat, algilanan kalite, algilanan deger ve genel memnuniyet
arasindaki karsilikli iligkileri inceleyerek kompleks bir destinasyon imaji modeli o6nerdikleri
arastirmasinda Ozdemir ve Simsek (2015: 508), 396 anketi, yapisal esitlik modeli kullanarak analiz
etmislerdir. Arastirmanin sonucunda algilanan fiyat ve algilanan kalitenin dogrudan algilanan
degerin oOnciilleri oldugu, algilanan degerin memnuniyeti direkt etkiledigi, memnuniyetin de
destinasyon imajini dogrudan ve olumlu etkiledigini, algilanan kalitenin destinasyon imajin1 dolaylh
ve dogrudan etkiledigini, algilanan fiyatin destinasyon imajin1 dolayli olarak etkiledigini

bulmuslardir.

Avrupa’da destinasyon yonetimi organizasyonlarinin (DMO), destinasyonlarini tanitmak ve
pazarlamak icin sosyal medyayi nasil kullandigi ile ilgili yaptiklar1 arastirmada Usakli ve
arkadaslar1 (2017: 144), 50 Avrupa destinasyonunu Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube’ taki
resmi varliklariyla analiz etmislerdir. Rastgele secilen 3546 sosyal medya iletisinin igerik analizine
gore, sosyal medya, Avrupa DMO'lar1 i¢in ilgi ¢ekicidir. Tiim Avrupa destinasyonlari arasinda,
Tiirkiye, Finlandiya, Irlanda, Hollanda ve ispanya'nin daha yiiksek katilim seviyesine sahip oldugu,
Fransa, Kibris, Rusya, Liiksemburg ve Norvec'in daha etkilesimli oldugu tespit edilmistir.
Sonuglara gore Avrupa DMO'lar1, sosyal medyayi, potansiyel miisteri sorunlarm hafifletmek igin
bir miisteri hizmetleri araci olarak kullanmak yerine, geleneksel bir pazarlama araci olarak

kullanmakta oldugunu gostermistir.

Turizmde diismanhigin roliinii 6grenmeye yonelik yaptiklari ¢aligmada Sanchez vd. (2018:
186), farkli diismanlik tiirlerinin belirli bir destinasyonu ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisini
arastirmuslardir. 2015 yilinda Tiirklerin Israil, Suudi Arabistan ve Cin’e karsi farkli boyutlarda
diismanliklarinin (ekonomik, askeri, sosyal, politik, dini, tarihi, ve tiim) arastirildig1 ¢alismada en
fazla Israil’e en az Cin’e karst bir diismanlik beslendigi belirtilmistir. Sonucta tarihsel
diismanliktan ziyade Israil’de politik, Suudi Arabistan’da ise sosyal diismanhgmn iilkeleri ziyaret

niyetini etkiledigini bulmuslardir.

Tirkiye’de bes kig turizm destinasyonunun rekabet¢i konumlarini belirlemek amaciyla Evren

ve Kozak (2018: 255)’mn yaptiklart ¢alismada 417 mevcut ve potansiyel ziyaretgilere anket

53



uygulanmis ve Kartepe disindaki destinasyonlardaki otel yoneticileri ya da destinasyon pazarlama
organizatorleri ile miilakat (12) gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gore, ziyaretciler
Uludag’1 iistyapr araglari ve eglence olanaklariyla, Kartalkaya’yr iistyapt kalitesi ve hizmet
kalitesiyle, Erciyes’i makul fiyat politikasi ve sakin yamag ve teleferikleriyle, Palandoken’i yeterli
sayida teleferik ve kar kalitesiyle, Kartepe’yi ise gilizel manzarasi ve erisilebilirligi ile
konumlandirmiglardir. Bir bagka sonug ise destinasyon paydaslarinin degerlendirmeleri, mevcut
pozisyonu giiclendirmeye yonelik stratejilerin her destinasyonda kabul edilmedigini ve sadece bazi

destinasyon paydaslarinin yeniden konumlandirmaya yoneldigini géstermistir.

Ulke imaj1 ve destinasyon imajiyla ilgili incelenen calismalarin ortak noktasi, tiiketicinin
karar verme, satin alma ve tekrar ziyaret niyetlerine 6nemli katkisidir. Yabanci yatirimlari, ticareti,
turisti lilkeye ya da destinasyona ¢gekme konusunda yogun rekabetin yasandig1 giiniimiizde yalnizca
fiziki unsurlarin farklilagsmas: yeterli gelmemektedir. Dolayisiyla bircok isletme mal ya da
hizmetlerini farklilastirmak icin benzersiz tiiketici deneyimi olusturmaya caligmaktadirlar.
Holbrook ve Hirshman (1982: 132)’in literatiire kazandirdigi deneyim kavramiyla birlikte,
isletmeler sadik miisteri olusturmaya ve salt tiilketimden ziyade deneyim odakli mal ve hizmet
iiretmeye onem vermeye baslamislardir. Son yillarda deneyim turizm arastirmalarinda kilit bir rol

oynamaya baglamustir.
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IKiNCi BOLUM
2. HATIRLANABILIR TURIiZM DENEYiMi

Turizm, deneyim yogun bir sektor olup, tiiketiciler zevk alacaklari ya da unutamayacaklari
deneyimler i¢in fazladan 6deme yapmaya isteklidirler (Barnes vd. 2016: 287). Turizm, turistlerin
olagan hayatlarindan farkli sekilde ziyaret etme, gérme, 6grenme, zevk alma ve yasama deneyimi
ile ilgilidir. Turistin bir destinasyonda yasadigi davranigsal ya da algisal, bilissel ya da duygusal,
acik ya da ima edilmis her sey deneyim olabilir (Oh vd. 2007: 120). Tiketicinin yasadigi bu
deneyimlerin hatirlanabilir olmasi igin, bir olay gerceklestikten sonra animsanan turizm
deneyimleri olmasi gerekmektedir (Kim vd., 2012: 13). Giintiimiiziin bilgili ve talepkar tiiketicileri
icin hatirlanabilir deneyimleri kazanmak ne kadar onemliyse, isletmeler agisindan siirdiiriilebilir
rekabet avantaji kazanmanin anahtari turistlere benzersiz, olaganiistii ve akilda kalic1 deneyimler
sunmaktir (Chandralal ve Valenzuela, 2013: 177).

2.1.Deneyim Kavrami

Deneyim kavrami, Holbrook ve Hirschman’in makalesiyle, tiikketim ve pazarlama literatiiriine
giris yapmis olsa da {izerinde fikir birligi saglanmig bir “deneyim” tanimi bulunmamaktadir.
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) sozliigiinde, bdyle bir kavramin yer almamasi bu tezi
dogrulamaktadir (www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=E). Tirk Dil Kurumu
Giincel Tiirkge sozliigiinde ise deneyim “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamam, tecriibe, eksperyans”, olarak ifade edilmistir. Holbrook ve Hirschman (1982:
132)’a gore deneyim, istikrarl bir sekilde fantezilerin, duygularin ve eglencenin akigidir. Kotler’e
gbre mal ve hizmetleri diizenleyerek deneyim yaratilabilir, sahnelenebilir ve pazarlanabilir. Walt
Disney Diinyasinin sihirli krali bir deneyim oldugu kadar Hard Rock Cafe de bir deneyimdir
(Kotler, 2000: 2). Aslinda bu 6rnek, Pine ve Gilmore (1998: 101)’un belirttigi gibi miisterilerin ek
deneyimsel deger elde etmekten hoslanirlarsa daha fazla 6deme yapma egiliminde olduklar
deneyim ekonomisine de bir érnektir. Deneyim kelimesi giinliik konusmalarda her seyi kapsayan
bir terimdir. Ornegin is goriismesi sirasinda dnceki is deneyimlerini vurgulayan is arayan igin ya da
aile ve arkadaslarina tatil deneyimlerini anlatan turistler i¢in deneyimin ifade edilmesi gibi (Hosany
ve Witham, 2010: 352).



Pine ve Gilmore (1998: 98)’a gore deneyim bir isletmenin bireysel miisterilerine
hatirlanabilir bir etkinlik yaratmasi i¢in bilingli olarak hizmeti sahne gibi, mallar1 sahne donanimi

gibi kullanmasiyla olusur. Yazarlarin ekonomik deger gelisimine gore meta elde etme ilk agamadir.

Sonraki asamada isletmeler bu metay1 isleyerek mal haline getirirler. Hizmet saglama
asamasinda maddi mallar ve maddi olmayan hizmetler birlestirilir. Son agama deneyim asamasi
olup hizmetlerin evrimlesmesiyle gergeklesir. Bu evrimin ilerleyisiyle ekonomik fayda artmaktadir.
Isletmeler, miisterilerini 6zel deneyimler icin iicretlendirerek deger yaratmaktadirlar. Schmitt
(1999: 57)a gore, tecriibeler, bir seylerle karsilagmanin, katlanmanin veya yasamanin bir sonucu
olarak ortaya cikar. Deneyimler, fonksiyonel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, bilissel,
davranigsal ve iliskisel degerler saglar. Tiiketici perspektifinden deneyimler, keyifli, unutulmaz ve
ilgi ¢ekici karsilasmalardir (Oh vd., 2007: 120). Bir baska tanima gore deneyim ya da tiiketim
deneyimi, miisterinin satin aldig1 ¢evre, mal ve hizmetlerin kombinasyonundan olusan sonugtur
(Lewis ve Chambers, 2000’den aktaran: Yuan ve Wu, 2008: 387). Grundey (2008: 138)’a gore
deneyim bireyin olusumunda / doniisiimiinde 6znel bir boliim olarak tanimlanmasina ragmen
bilissel boyutun maliyetinden ziyade duygular ve duyular iizerinde durulmalidir. Ote yandan,
pazarlama, deneyime ¢ok daha nesnel bir anlam kazandirmakta, sonucun deneyime dahil olan
tiiketici i¢in son derece onemli ve hatirlanabilir bir sey olabilecegi fikrini dogrulamaktadir. La Salle
ve Britton, deneyimi bir deger olarak goriir. Deneyim, kendini ¢evreleyen deneyimlerle birlikte bir
miisterinin hayatina deger katan ya da degerini artiran kendisinin Gtesine gecen mal ve hizmettir.
Siradan bir {iriinii olaganiistii veya paha bigilemez hale getirip toplam bir deger sunmak ideal
olanidir (La Salle ve Briton, 2003 ten aktaran: Jennings vd., 2009: 299).

Deneyimler, bazi uyaranlara (6r. satin alma Oncesi veya sonrasi pazarlama g¢abalariyla
saglanan) tepki olarak ortaya c¢ikan 6zel olaylardir. Deneyimler tiim canlilart igerir. Cogunlukla
gercek, riiya veya sanal bir olayr dogrudan gbzlemleme ya da katilim yoluyla olusur (Schmitt,
1999: 57). Deneyim kavrami degisik yollarla tanimlanan kompleks bir kavram oldugu ig¢in
psikoloji ve sosyoloji gibi farkli disiplinlerde 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir. Deneyim
kavraminin agiklayici gergeveleri asagidaki gibidir (Zatori, 2013: 19):

e Psikolojik yaklasima gore deneyim kavramu kisisel duygular, hatirlanabilirlik, biling ve
davranis etrafinda sekillenir. Holbrook ve Hirschman (1982: 132)’1n isaret ettigi tanim
olan “istikrarli olarak fantezilerin, duygularin ve eglencenin akisini igeren duygusal
durumun yansimasi” bu yaklagima uymaktadir. Pine ve Gilmore (1998: 99) da deneyimin
duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal diizeyde mesgul olan kisinin sadece zihninde var
olan kisisel nitelik oldugunu belirtmektedirler. Maslow (1964: 72), “siradan deneyimi”,
bir bireyin siradan gercekligi astig1 ve var olma durumunu ya da nihai gergegi algiladigi
bir deneyim olarak tanimlamistir. Boyle bir deneyim genellikle kisa siirelidir ve olumlu

bir etkiye eslik eder.
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Orgiitsel agidan bakildiginda tiiketici, pazarlama, deger ve deger yaratma kavramlarinin
odagindadir. Miisteri deneyimi, bir miisteri ile bir iiriin, bir sirket veya kurulusunun bir
kismu arasindaki bir reaksiyona neden olan bir dizi etkilesime dayanir. Bu deneyim
kesinlikle kisiseldir ve miisterinin farkli seviyelerde (rasyonel, duygusal, duyusal fiziksel
ve ruhsal) katilimini ifade eder (Gentile vd., 2007: 397). Deneyim, miisteri ile sirket veya
sirketin {irlin teklifleri arasindaki bir takim karmasik etkilesimlerden kaynaklanmaktadir
(Hosany ve Witham, 2010: 352).

Sosyolojik olarak degerlendirildiginde hayat tarzi gibi sosyolojik baglamda gergeklesir.
Schmitt (1999: 57), deneyimin bir seylerle karsilagsmanin, katlanmanin veya yasamanin
bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Bugiiniin tiiketicisinin yasaminin bir
merkezi olan deneyim, sadece yutmak, yok etmek ve kullanmaktan ibaret degildir ve
merkezi ekonomik dongliniin sonu olmayip benlikler veya kisisel imajlar iiretme
eylemidir. Yasami arttirmanin ve bilyililemenin yolu, insan olmanin tiim yonlerini
kullanarak birden fazla deneyime, duygusal olarak ve gerekgeyle algilanmasina izin
vermektir (Caru ve Cova, 2003: 4).

Filozofik agidan degerlendirildiginde, Kieregaard, deneyimleri duygulara (¢ogunlukla
kaygt ve umutsuzluk gibi olumsuz varolugsal olsa da) baglamistir. John Dewey ise
bilginin (smiflandirma, analiz etme ve akil yiiriitme) bir bireyin diinyayla ilgili
deneyimlerinin yalnizca bir pargasi oldugunu savunmustur (Dewey,1925’ten aktaran,
Scmitt, 2010: 61).

Tiiketici agisindan degerlendirildiginde ise deneyim, tiiketicinin tiiketim degerlerini
(duygusal ve biligsel), memnuniyetini etkileyen mal, hizmet ve isletmelerle
karsilagmalariyla olusan fiziksel veya insan etkilesimi boyutlarindan etkilenme
istekliligine dayanan ¢ok boyutlu sonucudur (Walls, 2009: 31). Deneyimlerin ¢ok
boyutlulugu tip literariinde de tammnmaktadir. Ornegin, bircok nérofizyolojik calisma,
agrinin duyusal, bilissel ve duygusal bilesenler de dahil olmak {izere ¢ok boyutlu bir
deneyim oldugu fikrini desteklemektedir (Gentile vd., 2007: 397).

Misteri deneyimi kavrami, miisterilerini rasyonel karar vericiler olarak goren tiiketici

davranisi literatiirliyle ¢elisen, seksenlerde ortaya g¢ikarken, yeni deneyimsel yaklagim tiliketici
davranmisina orijinal bir bakig getirmistir (Holbrook ve Hirschmann, 1982: 134). Holbrook ve
Hirschmann’in tiiketicilerin rasyonel diisiinmelerinin yani sira hassas ve duygusal olmalar
gercegine vurgu yapmasina ragmen miisteri deneyimi kavrami, Pine ve Gilmore’un deneyimsel
ekonomi kavramiyla doksanlarda yayginlagsmistir (Zatori, 2013: 17). +Tiketici deneyimi ve
deneyimsel pazarlama kavramlari, pazarlamanin geleneksel yararlar ve 6zellikleri artik tiiketicinin
ihtiyaglarini etkili bir sekilde karsilamadigi i¢in ortaya ¢ikmistir (Schmitt, 1999: 53). Bu eksiklik
asagida sunulan bes gelismeden kaynaklanmustir (Schmitt, 1999: 54; Knutson ve Beck, 2004: 25):

Yenilik¢i deneyimleri tesvik etmek i¢in bilgi teknolojisinin her yerde olmasi

57



Markanin iistiinligi
Daha bilgili ve zenginlesmis, talepkar bir tiiketici tabaninin olusmasi
Hizmet sektoriiniin daha rekabetci hale gelmesi

Biitiinlesik iletisim ve eglencenin yayginligi

Deneyimsel bakis agisina gore, tiiketim deneyimi sadece ihtiyacin tesvik edilmesi, bilgi

arama ve degerlendirme gibi satin alma &ncesi faaliyetlerle ya da memnuniyetin degerlendirilmesi

gibi satin alma sonrasi faaliyetlerle ilgili olmayip tiiketicilerin kararlarin1 ve gelecekteki

eylemlerini etkileyen bir dizi bagka faaliyetleri igermektedir (Vézina, 1999’dan aktaran: Caru ve

Cova, 2003: 4). Tiiketim deneyimi dort asamada gergeklesmektedir (Howell ve Guevarra, 2013: 8 -

12):

Tiiketim Oncesi Deneyim: Tiiketim deneyimi, belirli bir satin alma yapma istegi ve
kararmi1 ifade eden tiiketim Oncesi deneyimle baglar. Tiiketim Oncesi deneyim,
gelecekteki tiiketimi planlama, 6ngdérme ve hayal etme gibi aktiviteleri igerir. Bu
asamada, tiliketiciler gelecekteki refahlarimi hayal ettiklerinde ve tahmin ettiklerinde
beklentilerin tadini gikarirlar.

Satin Alma Deneyimi: Satin alma deneyimi, bir birey bir sey almaya karar verdiginde
baslar, satin alimlari 6der ve mal veya hizmet saticidan aliciya devredildiginde sona
erer. Satin alma deneyimi kisa siirdiigii i¢in genel tiiketim deneyimi {lizerinde gii¢lii bir
etkiye sahip degildir. Ancak alici ile satict arasindaki etkilesim uzun ve duygusal
oldugunda satin alma deneyimi genel tiiketim deneyimini daha fazla etkleyecektir.

Temel Tiiketim Deneyimi: Temel tiiketim deneyimi c¢esitli duyusal, duyussal ve zevkli
tepkileri igeren yeni kiyafetlerin dokusunu hissetme veya film izlemekle ilgili duygular
gibi satin alma ile dogrudan etkilesimde bulunmayi ifade eder. Temel tiikketim deneyimi
genellikle satin alma ile ilgili memnuniyet duygularim (veya memnuniyetsizligini)
etkiledigi i¢in, tiim tiiketim deneyiminin en dnemli kismidir.

Hatirlanan Tiiketim Deneyimi: Hatirlanan tiiketim deneyimi ya da nostalji deneyimi,
tilketici, tiikketim Oncesi deneyimi, satin alma deneyimini ve / veya temel tiiketimi
diistiniirken, yeniden yasarken veya hatirlarken (6rnegin, tatmin edici, basit, zevkli

olaganiistii gibi) sahip oldugu tecriibe ve degerlendirmedir.

Son yillarda, tiiketici deneyimini ¢ok boyutlu ama biitiinsel bir degerlendirme olarak

nitelendiren yazarlar bulunmaktadir (Schmitt 1999: 58; Gentile vd., 2007: 396). Baz1 durumlarda

kisi yalmzca bilingalt1 diizeyinde farkinda olsa bile, farkli boyutlar veya faktorler, biitiinsel goriisii

olusturmaya katkida bulunur (Hosany ve Witham, 2010: 352). Bitiinciil (holistic) yaklasimda, kisi

miisterinin aksine sirket ile ve sirketin teklifleriyle farkli diizeylerde etkilesimde bulunur. Bu bakis

acisina gore deger yaratmada hatirlanabilir deneyimlerden ziyade miisterinin sirketle olan

iligkisinin tiim anlarin1 mitkemmel sekilde yasamasi1 6nem kazanmaktadir (Gentile vd., 2007: 396).
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Scmitt (1999: 60), miisteri deneyimi kavramini bes stratejik deneyimsel modiil ile tanimlamigtir:
duyusal deneyimler (duyu), duyussal deneyimler (hissetme), yaratict biligsel deneyimler
(diistinme), fiziksel deneyimler, davranislar ve hayat tarzi (hareket) ve referans grubu ya da kiiltiirle
ilgili olusan sosyal deneyimler (iliski). Gentile ve arkadaslar1 (2007: 398), miisteri deneyimine
pratik olarak bir seyleri yapmayi ifade eden pragmatik bir bilesen daha eklemislerdir:

1. Duyusal Bilesen: Duyular etkileyen diirtiileriyle amaci iyi duyusal deneyimler saglamak
olan, estetik zevk, heyecan, memnuniyet, gilizellik duygusu uyandirmak i¢in gérme,
duyma, dokunma, tat ve kokuya hitap eden deneyimlerdir.

2. Duyussal Bilesen: Kisinin ruh halini, duygularini liretme yoluyla duygusal sistemi igeren,
sirket, marka veya {irlinle duygusal etkili bir iliski kurmay1 amaglayan deneyimlerdir.

3. Bilissel Bilesen: Diigiince ya da bilingli zihinsel siire¢lerle baglantili miisteri deneyiminin
bir parcasidir. Miisterilerin yaraticiliklarim1  kullanmada veya problem ¢6zme
durumlarinda ilgisini ¢ekebilir.

4. Pragmatik Bilesen: Bir seyler yapmanin pratik eyleminden dogan miisteri deneyiminin
bir pargasidir. Kullanilabilirlik kavramimi igerdigi gibi iiriinlin satin alinma sonrasi
kullanimina degindigi gibi iiriin yagam dongiisiiniin tiim agsamalarini kapsar.

5. Yasam Tarz1 Bileseni: Deger sisteminin ve kisinin inanglarinin onaylanmasindan,
genellikle bir yagsam tarzi ve davranislarin benimsenmesiyle ortaya ¢ikan bir bilesendir.
Uriiniin kendisi ve tiiketimi / kullamimi, sirketin ve markanm somutlastirdigi ve
miisterilerin paylastig1 bazi degerlere baglilik anlamina gelir.

6. lliskisel Bilesen: Kisiyi ve onun sosyal baglami disinda, diger insanlarla ya da ideal
kisiligiyle olan iliskisini iceren bir bilesendir. Uriinii diger kisilerle birlikte kullanmay1
tesvik eden (Disneyland parklar1 gibi) ya da sosyal bir kimligin onaylanmasi gibi

durumlarda 6nemlidir.

Tiiketim deneyimlerinde yaygin olarak goriilen Ozellikler, deneyimlerin benzersiz,
hatirlanabilir ve kisisel olmalaridir (Pine ve Gilmore, 1998: 99). Deneyimler, ayrica olaganiisti,
¢oklu-duyusal, duygusal ve doniisiimsel olarak da ifade edilmistir (Schmitt, 1999: 59; Caru ve
Cova, 2003: 2; Oh vd. 2007: 121; Jenning vd., 2009: 300; Jefferies ve Lepp, 2012: 37). Deneyim,
genellikle zamanin doniisiimii (zamanin hizli gegmesi veya belki de sabit kalmasi), i¢sel 6diil, derin
konsantrasyon, 6z-farkindaligin kaybi (katitlimcinin 6nyargili sinirlarin 6tesine gegmesi) ve kontrol

duygusuyla karakterize edilir (Jefferies ve Lepp, 2012: 39).

Deneyim, miisteri katilimi ve baglanti ya da cevresel iliski olmak {izere iki boyutta
gerceklesmektedir. Miisterinin  performanst hi¢ etkilemedigi pasif katilimi ve miisterinin
performans ya da deneyim yaratmada kilit rolii oldugu aktif katilim1 bulunmaktadir. Pasif katilima,
kisinin bir senfoniyi dinlemeye gitmesi, aktif katilima da kayak yapan kisiler 6rnek verilebilir (Pine
ve Gilmore, 1998: 101). Miisteri katilim ekseninde miisterinin is tekliflerine ya da destinasyona
pasif katilimi eglence ve estetik boyutlarim karakterize ederken egitim ve kagis boyutlart ise aktif
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katilimi simgelemektedir (Oh, vd., 2007: 120). Deneyimin ikinci boyutu, miisterileri etkinlikle veya
performansla birlestiren baglantiy1 veya ¢evresel iliskiyi tanimlar (Sekil 4). Baglantinin bir ucunda
6ziimseme bulunmaktayken diger ucunda ise sarmalanma bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998:
101). Oziimsemede, kisi deneyimi aklina getirerek zihnini mesgul etmektedir. Sarmalanma ise
fiziksel olarak (ya da neredeyse) deneyiminin kendisinin bir pargasi olmak anlamia gelmektedir
(Oh vd., 2007: 120). Miisterilerin faaliyetleri etkileme derecesi, pasif ya da aktif katihm
yapmalarina, dziimseme ve sarmalanma ise deneyimlere katilma istegine baghdir. Oziimseme
sadece bazi bilgileri veya uyaricilar1 alan miisterileri ifade ederken, sarmalanma ise miisterilerin bir

deneyime tamamen dahil olmalar1 anlamina gelmektedir (Yuan ve Wu, 2008: 390).

Sekil 4: Deneyimin Alanlari

[- Oziimseme ]

* Pasif Katilim « Aktif Katilim

* Sarmalanma

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 102

Televizyon izlemek, bir gosteriye gitmek ya da bir konsere katilmak eglence deneyimi olarak
tamimlanir. Bu deneyimlerde aktiften ziyade pasif misteri katilimi olmakta ve Ozlimseme
agirhiktadir. Egitim deneyiminde ise aktif katilim daha fazla gergeklesir ve 6ziimseme mevuttur
(Pine ve Gilmore, 1998: 102). Eglence ve estetik boyutlar pasif katilim gerektirir ve tiiketici
deneyimsel sonucu etkilemez. Buna karsin, egitim ve kag¢is boyutlari, tiiketicilerin siiregte énemli
bir rol oynadig: aktif katilimu i¢erir (Hosany ve Witham, 2010: 353). Kagis deneyimi, aktif katilim
gerektirir, eglence deneyiminin tam tersi olup tiyatroda rol almak ya da bir orkestrada bir

enstriiman ¢almak 6rnek olarak verilebilir (Yuan ve Wu, 2008: 390).
Deneyimler dogada igseldir ve bu nedenle kisisellestirilmistir. Ayn1 filme ya da tiyatroya

giden iki kisinin deneyimleri birbirinden farklidir. Her tiiketici, herhangi bir olaya farkli arka plan,

tutumlar, degerler ve inanglarla bakmaktadir (Knutson ve Beck, 2004: 25).
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Deneyim, motivasyonel bir durumu varsaymaz. Tiiketiciler, markaya ilgi gostermediginde
veya markayla kisisel bir baglanti kurmadiginda deneyim gergeklesebilir. Ayrica tiiketicilerin
yiiksek oranda dahil oldugu markalar, mutlaka en gii¢lii deneyimleri uyandiran markalar degildir
(Schmidt, 2010: 64). Deneyimsel 6zellikler, fonksiyonel 6zelliklerin aksine faydaci degildir. Bunun

yerine, deneyimsel 6zellikler pozitif hisler ve deneyimlerle sonuglanir (Brakus vd., 2008: 174).

Deneyimler, bir {iriin ya da marka hakkinda genel degerlendirmeler (Bu {iriinii begendim, bu
markay1 begendim gibi) degildir. Deneyimler, tiiketicinin ortamindaki belirli uyaranlarla tetiklenen
duygular, bilisler ve davramigsal tepkileri icerir. Bu spesifik deneyimler, zaman zaman, genel
degerlendirmelere ve tutumlara neden olsa da deneyime yonelik genel tutum tiim deneyimin

yalnizca kiigiik bir parg¢asini olusturur (Schmitt, 2010: 64).

Deneyimler, yasamin giinliik rutininden farkli olup (Maslow, 1964: 72; Quan ve Wang, 2004:
298; Oh vd., 2007: 121), genellikle olumlu karsilagsmalardir ancak olumsuz deneyimler de
miimkiindiir (Knobloch vd., 2014: 604). Fiziksel uyumsuzluk ve profesyonel olmayan calisan
davranis1 olumsuz tiiketici deneyimine neden olmaktadir. Bazi arastirmacilara gére olumsuz ya da
stipheli deneyimler kalici etki yaratilmasinda olumlu deneyimlere gore esit derecede veya daha
etkili olabilmektedir. Dolayisiyla deneyimlerin, olumlu veya olumsuz karsilagmadan olustugu
diistiniilmektedir (Walls, 2009: 25).

Deneyimler, miisteri ile sirket veya sirketin teklifi arasindaki tiim iletisim noktalarindan
kaynaklanan gecici bir boyuta sahiptir, kisiseldir ve bir miisteriyi farkli seviyelerde (rasyonel,

duygusal, duyusal, fiziksel) dahil ederek biitiinsel bir yaklagim olusturur (Gentile vd., 2007: 307).

2.2. Turizm Deneyimi Kavrami

Turizm deneyimi, 60’11 yillarin basindan beri énemli bir arastirma konusu olmus, genel
olarak turistlerin kisisel tecriibelerine iliskin degerlendirmelerinin varolussal boyutu incelenmistir
(Uriely, 2005: 199). 1970'lerden itibaren turizm deneyimi, sosyal bilimler literatiiriiniin son otuz yil
boyunca turist deneyimine yonelik siirekli biiylimesine yansiyan en popiiler akademik konulardan
biri haline gelmistir (Quan ve Wang, 2004: 297; Lehto vd., 2004: 801; Uriely, 2005: 199; Oh vd.,
2007: 119; den Breejen, 2007: 1417; Mossberg, 2007: 59; Moscardo, 2009: 100; Scott vd., 2009:
100; Hosany ve Witham, 2010: 351; Harman ve Akgiindiiz, 2014: 116; Knobloch vd., 2014: 599;
Mei, 2014: 71; Barnes vd., 2016: 286; Cetinkaya, 2017: 111; Park ve Santos, 2017: 16; Chang,
2018: 57). Cesitli turizm kaynaklar1 ve paydaslar turizm deneyimi terimini kullansa da bazi
yazarlar birbirine iligkili dogas1 geregi turist deneyimi kavramini kullanmaktadirlar (Jennings vd.,
2009: 300).

61



Hirschman ve Holbrook (1982: 135), mal ve hizmetlerin hem faydaci hem de hedonik
fonksiyonlara sahip oldugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler, faydaci ve hedonik (eglence, fantezi,
haz arayan) olmak iizere iki sekilde siniflandirilabilir. Faydaci islevler, iriiniin ne yaptigina
odaklanirken, hedonik islev tiiketimin estetik, maddi olmayan ve 6znel yonlerini ortaya ¢ikarir.
Sanat, film, eglence hizmetleri ve turizm gibi mal ve hizmetler agirlikli olarak hedonik bir anlama
sahiptir (Hosany ve Witham, 2010: 353). Turizm deneyimleri, evden uzakta bir ortamda ziyaret
etme, 0grenme ve zevk alma siirecleriyle yaratilir (Jurowski, 2009: 1). Deneyimler dogas1 geregi
icsel oldugu icin kisisellestirilmistir. Her insan, kendi ge¢misine, degerlerine, tutumlarina ve

duruma getirilen inancglara dayanarak kendi deneyimlerini yaratir (Knutson ve Berg, 2006: 25).

Turizm deneyimi ¢alismalarinda sosyal bilimler yaklasimi ve pazarlama yaklasimi olmak
iizere iki genel yaklagim bulunmaktadir. Sosyal bilimler agisindan bakildiginda turist deneyimi
turizm calismalarinin belirlenmis alanlarindan biri olmustur. Bununla birlikte, turist deneyimine
somut yaklasimlar degismektedir (Quan ve Wang, 2004: 298). Oncelikle, turist deneyimi, naif
turistlerin sagduyu agisindan 06znel deneyime odaklanan fenomenolojik bir yaklagimla
incelenmistir. Bu yaklagimda eglence(rekreasyonel) modu, oyalama modu, deneyimsel mod,
deneysel mod ve varolussal mod olmak iizere bes ana modda turist deneyimi incelenmistir. Eglence
modunda turist seyahatinden zevk alir ¢iinkii bu seyahat zihinsel ve fiziksel olarak iyilesmesini ve
genel olarak turiste iyi olma hissini vermektedir. Oyalama modu, eglence moduna benzer, rutinden
ve sikiciliktan kagis olarak ifade edilmektedir. Deneyimsel mod, giinlik hayatlarmin
anlamsizligimin farkina varan kisilerin baskalariin otantik deneyimlerinde anlam arama olarak
ifade edilmektedir. Turistik deneyimin deneysel modunda gezgin otantik hayatla iliskilidir, kendi
Ozel ihtiyaglarina ve isteklerine uyacak birisini kesfetmeyi umarak farkli alternatifleri ornekler.
Varolusgu modda ise kisi ruhani koklerini bulmak igin kiiltiirel ya da tarihsel bir merkeze ziyarette
bulunur (Cohen, 1979: 190). Hac ziyaretleri ya da dark turizm kapsaminda yapilan ziyaretler bu tiir

turist deneyimine 6rnek verilebilir.

Pazarlama yaklagiminda turist deneyimi, bir tiiketici deneyimi olarak goriilmektedir. Turist
faaliyetinin pazarlamadaki 6nemi turistlerin tiiketiminde yatmaktadir. Turistler seyahatleri boyunca
tiikketirler ve deneyimlerler (Mossberg, 2007: 60). Turistlerin tiiketici olarak goriilmesinin nedeni,
farkli ticari aligveris iliskilerinde bulunmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu iliskiler, turistin en {ist
diizeyde deneyim kazanmasi veya destekleyici hizmetler almasi durumunda, her tiirli hizmeti
kapsamaktadir (Mossberg, 2007: 63). Sosyal bilimler i¢indeki somut yaklagimlarin gesitliligine
ragmen turist deneyimi, giinlitk deneyimle keskin bir zitlik i¢inde olan deneyim olarak ifade
edilmektedir. Turistlerin giinliilk yasamlarindan farkli bir seyi deneyimlemek igin seyahat etmeyi
sectigi disiiniilmektedir (Quan ve Wang, 2004: 298). Turizm deneyimi benzersiz, duygu yiikli ve
kigisel degeri yiiksek deneyimlerdir (MclIntosh ve Siggs, 2005: 74). Larsen, turist deneyiminin
planlama ile bagladigini, etkinlikleri iceren seyahatlerle devam ettigini ve son agamada turistin bu

etkinlikleri hatirlamasiyla son buldugunu diistinmektedir. Yazar, psikolojik acgidan bir
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degerlendirme yapmis ve turist deneyimini uzun siireli hafizada saklanacak kadar 6nemli olan
seyahatle ilgili gecmis bir olay olarak tanimlamistir. Yani turist deneyimi bireysel zihinsel
islemlerle ve ¢ogunlukla hafiza siirecleriyle ilgilidir (Larsen, 2007: 15). Turizm deneyimi tiiketici
merkezli deneyime vurgu yapar ve ulagim, konaklama, yiyecek-igecek ve diger hizmetler gibi
destekleyici tiiketici deneyimlerini biitiinlestirerek yiiksek deneyim saglayan faaliyetlerden elde
edilir (Volo, 2009: 112). Destekleyici tiiketici deneyiminin boyutu ve en yiiksek (zirve) turizm
deneyiminin boyutu organik olarak bir biitinii olusturur fakat kavramsal olarak birbirinden
ayrilmistir. Quan ve Wang (2004: 298)’a gore zirve deneyimi giinliikk yasamlarindan farkli bir seyi
deneyimleme yoludur. Ornegin turistler i¢in dnemli bir cazibe merkezi olan dalis yeri harika olarak
algilaniyorsa zirve deneyimi elde edilebilir. Ancak hayal kiriklig1 yaratiyorsa, konaklama veya
yemek gibi yiiksek kalitede destekleyici hizmetler sunulsa bile bu eksikligi tam olarak telafi
etmeyebilir (Mossberg, 2007: 64). Turist deneyimi ile ilgili belli bagh tanimlar Tablo 6’da
gosterilmistir (Moscardo, 2009: 100).

Tablo 6: Turist Deneyimi ile lgili Belli Bash Tanimlar

Yazar Tamm

Bir hizmet karsilagmasi sirasinda katilanlar tarafindan hissedilen 6znel zihinsel

Otto ve Ritchie (1996: 166) durum

Bir birey i¢in eglenme veya 6grenme ya da her ikisini de igeren ¢ok islevli bos

Li (2000: 865) zaman etkinligidir.

Vitterso vd. (2000: 434)

Diinyayi biligsel harita veya sema yapisiyla 6ziimseme siirecinin sonucudur.

Smith (2003: 233)

Herhangi bir kisinin aktivitilere katilmasindan kaynaklanan cosku veya bilgi

Stamboulis ve Skayannis
(2003: 41)

Destinasyonla(deneyimin gerceklestigi tiyatro) turist (kendi roliinii oynayan bir
oyuncu) arasindaki etkilesimden dogar.

Bigne ve Andreau (2004:
692)

Ozel hayatlarinda bireyleri mesgul eden olaylar.

Quan ve Wang (2004: 298)

Turist deneyimi, keskin zitlikta olan veya giinlik deneyime karst olan
“saflastirilmig” deneyimdir.

Den Breejen (2007: 1418)

Durumsal ve kisisel degiskenlerden etkilenen ve birgok dzellikten meydana gelen
¢ok boyutlu kompleks bir yapidir.

Larsen (2007: 15)

Turist deneyimi, uzun siireli hafizaya girebilecek kadar gii¢lii, gegmisle ilgili kisisel
bir seyahat olayidir.

Kaynak: Moscardo, 2009: 100’den gelistirilmistir

Deneyim, ziyaretgilerin turizm hizmeti ile etkilesimi ile baslar, ziyaretle ilgili performans ve
deneyim kalitesinin degerlendirilmesiyle devam eder. Genel olarak hizmetlerden memnuniyet
olusur ve memnuniyetin gelecekteki davranigsal niyetler iizerinde etkisiyle sona erer (Cole ve
Scott, 2004: 87). Turistler, kendi deneyimlerinin {retimine, kisisel 6zellikleri ve giindemdeki
konulariyla, diistinceleri, duygular1 ve memnuniyetleriyle yardimci olmaktadirlar. Duygusal
tepkiler ve tiiketim deneyimine 6znel tepkiler, turist memnuniyeti ve tiilketim sonrasi davraniglarin

temel belirleyicileri olarak goriilmektedir (MclIntosch ve Siggs, 2005: 74).
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2.3. Turizm Deneyiminin Boyutlari

Son yillarda tiiketici deneyimini ¢ok boyutlu ancak biitiinsel degerlendirmeyle karakterize
eden aragtirmailar bulunmaktadir (Schmitt, 1999: 58; Knutson ve Berg, 2004: 23; Gentile vd.,
2007:396; Volo, 2009: 119). Deneyimleri biitiinsel bir kavram olarak agiklama, Gestalt
psikolojisinin kurucusu Max Wertheimer'a (1880-1943) kadar dayanir. Bu diisiinceye gére insan
zihni, biitlinsel, paralel ve parcalarinin toplamindan daha biiyiik olan sekillerde calisir. Ayrica,
zihnin her bir bileseni, dinamik ve bagimli bir iliski kiimesinin parcasi olarak kabul edilir.
Dolayisiyla bireysel algi ve deneyimlerimizin ¢ogu biitiinsel olarak goriilmektedir (Hosany ve
Witham, 2010: 352).

Turist deneyiminin boyutlarini1 birlestiren siirli arastirmalarda deneyimin asamalarina,
deneyimin etkilerine veya deneyimin sonuglarina dayanan g¢aligmalar yapilmaktadir. Deneyim
asamasini sunan bir model Clawson ve Knetsch tarafindan gelistirilmis ve turizme uygulanmstir.
Clawson ve Knetsch modeli, beklenti, alana seyahat, alanda aktivite, geri doniis yolculugu ve
hatirlama olmak iizere bes ayr1 ancak etkilesimli asamay1 icermektedir (Clawson ve Knetsch’den
aktaran, Cutler ve Carmichael, 2010: 7). Craig-Smith ve French, turist ve tatil deneyimlerini
gelecekteki deneyimleri belirleyen 6nceki seyahat deneyimleriyle dogrusal bir kavram olarak
tanimlamiglardir. Beklenti agamasi, deneyim asamasi ve yansitict asama olmak ilizere {i¢ asama

belirlemislerdir (Craig-Smith ve French, 1994°ten aktaran: Jennings vd., 2009: 101).

Quan ve Wang (2004: 299)’a gore turist deneyimleri, zirve deneyimi (sanat, kiiltiir, miras) ve
destekleyici deneyimlerin (konaklama, ulasim, aligveris, eglence, yiyecek-igecek isletmeleri)
birbirini tamamladig1 organik bir biitiin olarak goériilmelidir. Bununla birlikte, turizmin dinamik
yapisi bazi faaliyetlerin 6zelliklerini degistirebilir ve uzay yolculugu, sanal gergeklik gibi yepyeni
bir deneyim dizisini agabilir (Volo, 2009: 114).

Cole ve Scott, performans kalitesi, deneyim kalitesi, genel memnuniyet ve tekrar ziyaret
niyeti olmak {izere dort asamada turist deneyimini incelemiglerdir. Arastirmaya gore, turist
deneyiminin, performans kalitesinin deneyim kalitesine yol agmasi bakimindan ¢ogaltan bir etkisi
oldugu, bunun da memnuniyetin artmasina ve yeniden ziyaret niyetinin gozden gegirilmesine

katkida bulundugu ortaya ¢ikmustir (Cole ve Scott, 2004: 79).

Driver ve Toucher, deneyimi planlama, destinasyona varma igin ayrilma, destinasyonu
deneyimleme, geri donme ve hatirlama olmak iizere bes farkli agamaya ayirmistir. Miisterilerin
deneyimi karmasik oldugu icin ve isletmeler tarafindan kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen
bir¢ok faktérden etkilendigi i¢cin misterilerin bu asamalardaki deneyimi (6zellikle tiglincli asama)
degismektedir (Driver ve Toucher, 1970’den aktaran: Yuan ve Wu, 2008: 391).
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Volo’ya gore deneyim, duyum (6rnegin, bir gozlemcinin, fizyolojik olarak doéniistiirmek

iizere tasarlanmis bir aliciya etki eden bir enerji formu hakkinda farkindaligl) ve algt (duygunun

yorumlanmasi) ile hafiza (yorumlarin hatirlanmasi) arasinda meydana gelen tiim olaylardan olusur.

Yani turist deneyimi olagan ¢evrenin disinda gerceklesir ve asagida siralanan olaylarin bir dizisinin
gerceklesmesi gerekir (Volo, 2009: 119):

Duyu organlarmi etkileyen ¢evrenin durumunu yansitan enerji

Enerji diizeni merkezi olarak iletilir ve zaman i¢inde edinilen bilgiye gore yorumlanir ve
kategorize edilir

Biitiinlesiktir ve bazi kosullar altinda hafiza bigiminde saklanabilir ve Ogrenme

gergeklesir.

Tiiketim deneyimi Arnold ve Price’ a gore dort ana asamada gergeklesmektedir (Arnold ve
Price 1993’ten aktaran Grundey, 2008: 136):

Arastirmay1, planlamayi, hayal kurmayi, 6ngdrmeyi, deneyimi hayal etmeyi iceren
tiiketim 6ncesi deneyim

Secim, 6deme, paketleme, hizmet ve c¢evre ile karsilagmadan kaynaklanan satin alma
deneyimi

Hissetme, doyum, memnuniyet / memnuniyetsizlik doniisiimii igeren temel tiiketim
deneyimi

Gecmisle ilgili arkadaglarla olan hikayelere dayanan ve hatiralarin siniflandirilmasina
dogru ilerleyen ge¢mis bir deneyimi yeniden yasamakla ilgili olan hatirlanan tiiketim

deneyimi veya nostalji deneyimi

Turistlerin dogal ve tarihi ¢evrelerdeki deneyimlerinin kisisel ve duyussal boyutlarin

aragtiran ¢alismalar (Beeho ve Prentice, 1997: 75; Mclintosch ve Siggs, 2005: 74) ve turistlerin

riskli macera ve eglence aktiviteleriyle ilgili deneyimlerini arastiran calismalar, turistlerin

deneyimini anlamanin Onemini ortaya koymaktadir. Pine ve Gilmore, tiiketici deneyimini

tanimlamak i¢in iki boyut Onermislerdir: tiiketici katilimu (aktif ve pasif) ve olayla baglanti

(6ztiimseme ve sarmalanma). Her boyutun bu iki seviyesinin birlesiminden Pine ve Gilmore (1998:

102) dort deneyim alanini tiiretmistir:

Egitim (Yeni bir sey O6grenme): Bir egitim deneyimi aktif olarak tiiketicilerin aklini
ceker, ilgisini ¢eker ve yeni bir seyler O0grenme arzusuna hitap eder, aktif ve
oziimseyicidir (Pine ve Gilmore, 1998: 102). Turizm literatiiriinde seyahat etmede kendi
kendine 6grenme motive edici bir faktordiir. Prentice Romantik Paradigmasina gore
Ogrenme arzusu ve tliketim sonrasit memnuniyet seviyelerini bildirme nedeniyle turistler
arzular1 karsilandiginda olaganiistii tiiketim i¢in motive olmaktadir (Hosany ve Witham,
2010, 354).
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e Kacis (Yeni bir benlige sapmak): Aktif katilim gerektiren ve bireyin aktiviteyle i¢ ice
oldugu bir deneyim tiirii olup bir tiyatro oyununda oynamak veya bir orkestrada
enstriiman ¢almak ornek olarak verilebilir (Pine ve Gilmore, 1998: 102). Turistlerin
diizenli ortamlarindan gecici olarak uzaklagmalari, giinliik yagamlarini diizenleyen norm
ve degerlerin giiclinli askiya almalarina ve kendi yagamlar1 ve toplumlar1 hakkinda farkli
bir perspektiften diigiinmelerine olanak saglar (Uriely, 2005: 203).

e Eglence (Bireyin eglenmesi): Pine ve Gilmore (1998: 102)’a gore deneyimler her zaman
eglence sektdriiniin merkezinde olmustur. Walt Disney’in kurdugu sirketin diinya
pazarindaki biiyiikligii eglence sektoriiniin 6nemini vurgulamaktadir. Eglencelerin
diizeyi, kalitesi ve cesitliligiyle iinlii bazi1 destinasyonlarla birlikte eglence turizm iiriiniin
vazgegilmez bir parcasidir. Ornegin diinyanin eglence baskenti olarak adlandirilan Las
Vegas, turist arzinin merkezinde eglence ile dolu bir destinasyondur (Hosany ve Witham,
2010: 354).

o Estetik (Cevreyle simartilmak): Misteriler ya da katilimcilar lizerinde ¢ok az etkilerinin
oldugu bir faaliyette veya gevrede bulunurlar. Pasif ve sarmalayicidir, bir sanat galerisini

ziyaret ornek olarak verilebilir(Pine ve Gilmore, 1998: 102).

Scmitt (1999), deneyim alanini; duyu, hissetme, diisiinme, hareket etme ve iligki olmak iizere
bes deneyimsel modiilde agiklamistir. Bu modiiller, Pine ve Gilmore’un deneyim alanlarina
benzemektedir. Duyusal ve duygusal deneyimler eglence ve estetik bilesenine benzerken diigiinme
bileseni ise egitim deneyimi ile uyusmaktadir. Hareket bileseni ise kagis ve egitim ile

ortiismektedir.

Hizmetlere ek olarak bireyler, otelde kaldiklarinda, bir restoranda yemek yediklerinde ya da
bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde deneyim kazanirlar. Kisiler, sahip olmadiklar1 yeni tiriinleri
satin almak yerine, hi¢ sahip olmadiklar1 deneyimleri arzu etmektedirler (Yuan ve Wu, 2008: 390).
Aho (2001: 33)’e gore deneyimler, duygusal, bilgilendirici (6grenme), uygulamali ve doniisiimsel
olmak iizere dort ana unsurdan olugmaktadir. Duygusal deneyimler, ¢ogu turistik deneyimlerde var
olan evrensel turizm unsurlar1 olarak tamimlanmistir. Ogrenme veya bilgi edinme deneyimleri,
kasitl ve kasitsiz 6grenmeyi ifade etmektedir. Uygulama deneyimleri, hobilerden profesyonel
deneyimlere kadar ¢esitli bigimlerde gergeklesmektedir. Doniistimsel deneyimler, hem bedeni hem
de saglik ve kiiltiirel turizm gibi zihni degistiren deneyimlerden olugmaktadir (Zatori, 2013: 32).
Ayrica, deneyimler fiziksel, sosyal ya da zihinsel motivasyonlara gore farklilagabilmektedir.
Fiziksel ozellikler arasinda fiziksel konfor, giivenlik, dogal ve insan yapim g¢evreler bulunurken,
zihinsel G6geler anlamlar, baglantilar ve c¢agrisimlar igermektedir. Sosyal unsurlar statii, igsel
yansimalar, eglence ve sosyal temaslar anlamina gelmektedir. Motivasyonel unsurlar daha derin
deneyimler yaratmak igin birlestirilir. Ornegin, dogal giizellikte zihinsel uyumun tadim ¢ikarmak

fiziksel / zihinsel bir deneyim olarak tanimlanir (Jurowski, 2009: 2).
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Turist deneyimi, deneyimin sonucunun sekillenmesinde etkili olan faktorlerin
degerlendirilmesiyle de gergevelenmektedir. Nickerson, gezgin, iiriin (destinasyon) ve yerel halk
olmak iizere deneyimin i¢ ice ge¢cmis ii¢ yonii oldugunu diistinmektedir. Gezgin, medyadan, 6nceki
bilgilerinden, beklentilerinden ve Onceki seyahat deneyimlerinden elde ettigi fikirlerle bir
destinasyona gelmektedir. Turizm firiinii genellikle turizm endiistrisi, kamu sektorii ve resmi
kiiltiirel aracilar (seyahat acenteleri veya tur rehberleri gibi) ile ilgili deneyimleri ifade eder. Yerel
halkin destinasyonu desteklemesi ve tutumu, turistlerin tecriibeleri iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir (Nickerson, 2006: 228).

2.4. Turizm Deneyiminin Onemi

Teknolojik yenilikler ve daha bilgili ve talepkar tiiketicinin varligi, tesis ve hizmetlere
odaklanmaktan, kisisellestirilmis deneyimler saglamaya odaklanmay1 gerektiren bir degisim,
otelcilik ve turizm endiistrisi lizerindeki rekabet¢i baskilar1 artirmigtir (Knutson ve Beck, 2004: 25).
Turizm, miisterilerin her seyin lizerinde bir deneyim aradigi ve bu olaganiistii deneyimler igin
O0deme yaptigi, deneyim yogun bir sektordiir. Deneyimlerin temel sonucu deneyimin verdigi haz ve
hatirlanmasidir. Ayrica duygusal ve olumlu hatiralarin hatirlanmasi turistlerin niyetlerini ve
kararlarin1 etkilemede etkili bir yol olmaktadir. Dolayisiyla hatirlanabilir deneyimler sunmak
turizm saglayicilarinin rekabet edilebilirligi i¢in kritik 6neme sahiptir (Barnes vd., 2016: 287).
Yonetsel bakis acisina gore turizm destinasyonlar1 ve turizm hizmet saglayicilarinin miisterilerine
tatmin edici deneyimler sunmasi, hedef pazarlarina farklilagtirilmig bir imaj sunmanin, marka
degerlerini artirmanin ve konumunu pekistirmenin en iyi yoludur (Andrades ve Dimanche, 2014:
95). Ust diizey isletme ydneticilerinin % 85°i, yalmzca fiyat, iiriin ve kalite gibi geleneksel
unsurlar1 farklhilastirmanin artik siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratmadigina, yeni rekabet

savasinin miisteri deneyimiyle ilgili olduguna vurgu yapmaktadirlar (Gentile vd., 2007: 396).

Genel olarak turistlerin yasamlarina niifuz eden ve belirli bir destinasyonu ya da turist
deneyimini se¢melerini saglayan kisisel degerlere sahip olduguna inanilmaktadir. Bu tiir degerler,
yaklagmakta olan seyahat i¢in “itme” faktorii olarak iglev goren seyahat motivasyonlarina yol acar.
Seyahat motifleri birlestikten sonra, turistin setteki her bir destinasyon ile ilgili tutumu ile birlikte
bir dizi varis yeri ¢agrilir. Bu noktada, “cekme” faktorii veya seyahat motivasyonu olarak bilinen
bir destinasyondan beklenen deneyimin degeri, genellikle turistin varig noktasini segme niyetini

saglamlagtirir veya zayiflatir (Oh vd., 2007: 122).

Deneyimsel {irtinler hizmetlerle benzer &zelliklere sahiptir. Turistlerin hizmet etkilesimi
sirasinda aktif rol almasi anlamina gelen iiretim ve tiiketimin ayn1 anda olmasi, bu 6zeliklerden
biridir. Bu etkilesimle birlikte turistlerin anlam yaratma siireci olusturulur (de Matos, 2014: 42).

Deneyim, ziyaretcilerin turizm hizmeti ile etkilesimi, performans kalitesi degerlendirmeleri ve
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ziyaretle ilgili deneyim kalitesi ile baslar, daha sonra genel olarak hizmetten memnuniyetin
olugmasiyla devam eder. Bu memnuniyetin gelecekteki davramiglari ortaya cikaracak niyetler
iizerindeki etkisiyle sona ermektedir (Cole ve Scott, 2004: 87). Dolayisiyla, deneyim ziyaretgilerin
yeniden ziyaret niyetine etki ettigi i¢in ¢ok 6nemlidir. Olumlu bir miisteri deneyimi yasamak, bir
firmanin markas1 ile miisterileri arasinda duygusal bagliligin yaratilmasini tesvik eder ve bu da
miisteri sadakatini arttirir (Gentile vd., 2007: 404). Ayrica olumlu turist deneyimi, destinasyonun
tekrar ziyaret edilmesi, ayni turistik faaliyetlerin yeniden yapilandirilmasi, olumlu agizdan agiza
iletisimin yayilmasi ve destinasyonun degerini belirlenmesinde 6nemli bir unsurdur (Oh vd., 2007:
122; Knobloch vd., 2014: 599). Ancak kusurlu hizmet ya da iiriin hatalar1 gibi olumsuz destinasyon
deneyimleri, destinasyona karsi olumsuz bir tutum uyandiran canli bir bellege yol agmaktadir (Oh
vd., 2007: 123).

Turistler, belirli 6zelliklere sahip deneyimi elde etmek icin aligveris yaparlar ve turizm
hizmet saglayicilar1 miisterilerine bu tiir deneyimlere erigsmeleri i¢in firsat sunarlar (Volo, 2009:
120). Onceki bilgiler ve deneyim, turistlerin belirsizlik ve risk azaltma ihtiyaglarim kismen telafi
etmektedir. Ayrica bir destinasyonu daha once ziyaret edenlerin gecmis deneyimleri, gelecekteki
secimlerini etkilemekte ve turistlerin deneyimleri arttikca aktivite ve destinasyon secimleri
daralmaktadir ~ (Lehto vd., 2004: 803). Deneyim, miisterilerin satin alma kararlarini etkileyen
tercihleri belirlemede temel bir rol oynar (Gentile vd., 2007: 396). Turistlere sunulan tim
etkinlikleri igeren destinasyondaki deneyim, olumlu anilar, buna bagl olarak psikolojik uyarilma,
destinasyon kalitesinin olumlu algilanmasina ve turist memnuniyetine yol agar (Oh vd., 2007: 123).
Deneyimin bir etkisi de seyahatle ilgili tiim degerlendirmelerle iliskili olup memnuniyet veya
memnuniyetsizlikle sonuglanmasidir. Bu degerlendirmeler, bilgi, hatira, algi, duygu ve 6z kimlikle
ilgili olup, yansima ve tekrar hatirlamayla deneyiminin etkilenmesinde ve gelisiminde énemlidir
(Zatori, 2013: 34).

Turizm, turistin farkli bir yasam bigimini ziyaret etme, gorme, 0grenme, zevk alma ve
yasama deneyimi ile ilgilidir. Turistlerin bir destinasyonda yasadiklar1 davranigsal ya da algisal,
biligsel ya da duygusal veya agik ya da ima edilmis her sey deneyim olabilir. Turistler, destinasyon
pazarlamacilari, yerel halk ve politika yapicilar gibi turizm paydaslarina, bir destinasyon tarafindan
sunulan ve turistler tarafindan islenen deneyimin niteligi ve kapsami, destinasyonun degerini
belirler (Oh vd., 2007: 120). Turistlerin, destinasyonla olan 6znel iligkileri sonucu elde ettikleri
deneyimlere nasil tepki verdikleri veya bunlardan nasil faydalandiklarini ortaya koyan deneysel bir
bakis agisi, tiriin gelistirme ve pazarlama i¢in Onemli bilgiler sagladigi gibi basarili hizmet
karsilagsmas1 yonetimi icin faydali bir analitik bakis agis1 saglar (MclIntosch ve Siggs, 2005: 74).
Hizmet saglayici, ziyaret sonrasi sosyal medya, e-posta araciligiyla miisteriyle dogrudan iletisime
gecerek veya dolayli olarak pazarlama kampanyalar1 aracilifiyla gecmis deneyimlerin yeniden

degerlendirilmesini saglayarak deneyimin degerlendirilmesini etkileyebilir (Zatori, 2013: 39).

68



Turizm triinlerinin tiiketimi geleneksel olarak, birinin ailesine baglanma, bir yerle duygusal
bag kurma veya bir kisisel tarih pargasini kesfederek kisinin kendini daha iyi hissetmesini
saglamak gibi kisisel anlam yaratma firsatlarim1 sunarak kiiltiirel sermayeyi artirabilecek

deneyimleri saglamada 6nemli bir rol oynamustir (Gretzel vd., 2006: 11).

2.5. Hatirlanabilir Turizm Deneyiminin Gelisimi

Turizm deneyimi 1960’lardan beri 6nemli bir arastirma konusu olmus (Uriely, 2005: 199),
1970'lerden itibaren turizm deneyimi, c¢ok sayida arastirmayla birlikte (Cohen, 1979: 179;
Holbrook ve Hirschman, 1982: 132; Lehto vd., 2004: 801; Larsen, 2007: 7; Hosany ve Witham,
2010: 351) sosyal bilimler literatiiriiniin en popiiler akademik konularindan biri haline gelmistir
(Quan ve Wang, 2004: 298).

Onceki arastirmalar turizm deneyimini, giinlik yasamda orijinallik arzusu agisindan
incelemiglerdir. Boorstin'e gore, bireyler otantik, 6zgilin, farkli ve giinliik yasamdan farkl
deneyimler aramak i¢in seyahat etmislerdir (Boorstin, 1964’ten aktaran, Tung, 2011: 1369). Cohen
ise tuhaflik ve yenilik arayisimi kilit bir unsur olarak savunur. Yazara gore turizm giinliik
aktivitelerin gecici olarak tersine gevrilmesidir, igsiz, bakimsiz, tasarrufsuz bir durum olup kendi

icinde daha derin bir anlamdan yoksun tatil zamanidir (Cohen, 1979: 181).

Cok sayida tiiketici arastirmalari, geleneksel mal ve hizmetlerin faydaci 6zellikleri iizerine
odaklanirken, deneyimsel bakis acist1 daha 6znel ozelliklerin (neselilik, giriskenlik, zerafet)
sembolik anlamlarin1 aragtirmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 134). Yazarlara gore
tiikketiciye bilgi islemcisi olarak odaklanma, tiikketimin esit derece 6nemli deneyimsel yonlerini
ithmal etmis ve tiiketici davranigt anlayisimi sinirlandirmistir. Gelecekteki c¢aligmalar tiiketici

fantezilerini, duygularini ve eglencesini igerecek sekilde genisletilmelidir.

1990’11 yillarda, arastirmacilar turist deneyimini daha iyi anlayabilmek igin deneyime dayali
arastirma yaklagimlarini kullanmaya basladilar. Bu siireg, teorik yapilarin degerlendirilmesinden
metodolojik ¢ikarimlara kadar uzaniyordu (Jennings vd., 2009: 298). Turist deneyimi esas olarak
turizm endiistrisi kurumlarinin ve kitle iletisim araclarinin giiclerini iceren ve kiiltiirler, degerler ve
romantizm gibi baskin sdylemler tarafindan egitilen ve sekillendirilen 6zel bir bakis acis1 olarak
goriilmektedir (Urry, 1990°tan aktaran: Quan ve Wang, 2004: 298).

Farkli kimlikleri olan somutlagmig varliklar olarak turistler ve bu turistlerin seyahat
deneyimleri lizerindeki etkileri (MclIntosch ve Siggs, 2005: 74; Larsen, 2007: 7; Barnes vd.2016:
286); kiiltirel farkliliklar ve bunlarin turizm deneyimine etkileri de arastirilmistir (Beeho ve
Prentice, 1997: 75; Hosany ve Witham, 2010: 354; Park ve Santos, 2016: 24). Son yillarda

tilketicilerin, turizm baglaminda turistlerin de degistigini sdylemek miimkiindiir. Turistler saf
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tilketicilerden anlamli turizm deneyimlerinin ortak yapimcilaria dogru evrilmistir. Sonug olarak,
yeni gezginler kontrol altinda olup destinasyonlarda ve ilgi ¢ekici yerlerdeki deneyimlerini

olusturma ve sekillendirme siirecinde 6nemli oyuncular haline gelmistir (Gretzel vd., 2006: 9).

Mevcut pazarlama literatiiriiniin gézden gecirilmesine dayanarak SERVQUAL o6lcegi ile
Parasuraman ve arkadaglari’nin deneyim kavramimi onemli Olgiide sekillendirdigi soylenebilir.
Ciinkii calismalarinda hizmet kalitesini 6l¢mek icin model gelistirmenin yaninda yazarlar,
katilimeilarin hizmet kalitesini deneyimle 6zdeslestirdigini bulmuslardir (Parasuraman vd., 1985:
48). Tatmin edici deneyim kavrami Ryan’la baglamis (Ryan, 1991°den aktaran: Sthapit, 2013: 25),
Jennings ile kaliteli turizm deneyimlerinin, hizmet kalitesindan daha genis yelpazeyi kapsadigi
gortilmiis (Jennings vd., 2009: 303) ve optimal deneyim kavramiyla birlikte bireyler bir cosku hissi,
uzun siliren ve yagamin nasil olmasi gerektigi i¢in hafizada bir doniim noktasi haline gelen derin bir

zevk duygusu ile yogun bir memnuniyet elde etmislerdir (Tung ve Ritchie, 2011: 1370).

Hatirlanabilir deneyimleri tasarlama ve asamalandirma motivasyonu, duygusal, fiziksel,
ruhsal ve / veya entelektiiel diizeyde bir olayla mesgul olan bir birey tarafindan bir deneyimin 6znel
olarak hissedilmesinden kaynaklanir (Tung ve Ritchie, 2011: 1371). Hatirlanabilir bir turizm
deneyimi, bireyin deneyimi degerlendirmesine dayanarak turizm deneyimlerinden segici bir sekilde
olusturulur. Bir hizmet karsilasmasi sirasinda katilimcilar tarafindan hissedilen 6znel zihinsel
durum olarak tanimlanan turist deneyimi mutlaka bir hatirlanabilir turizm deneyimine
¢evrilememektedir (Kim vd., 2012: 13).

2.6. Hatirlanabilir Turizm Deneyiminin Tanim ve Bilesenleri

Turistler seyahat ederken belirli etkinliklere katilirlar ve seyahatlerinin bir fonksiyonu olarak
anilar biriktirirler. Turist deneyimleri, planlama siireci (bireylerin beklentileriyle turistik olaylar1
Oongdrmesi), seyahatin fiili olarak gerceklestirilmesi (seyahat sirasindaki etkinlikler) ve son olarak
da bireylerin bu etkinlikleri hatirlamasiyla ilgilidir. Turist deneyimleri, anilara 6zel olarak
odaklanan karmasik psikolojik siiregleri igermektedir (Larsen, 2007: 9). Hatirlanabilir turizm
deneyimi (HTD), bir olay gerceklestikten sonra hatirlanan turizm deneyimleridir. Bireyin deneyimi

degerlendirmesine dayanarak secici olarak olusturulur (Kim vd., 2012: 13).

Bellek, ¢esitli bilesenlerden olusan karmasik ve ¢ok boyutlu bir psikolojik kavram olup
baglamsal ve algisal inanglar, multimodal mekansal goriintiiler, anlatisal akil yiirtitme, duygular,
canlilik ve hatirlama olmak {izere farkli bilesenlerden olusmaktadir. Bu bilesenlerin arasinda
hatirlama ziyaretcilerin kafasinda giiglii, yasam boyu anilar yaratirken, bir defalik ziyaretcileri
turizm igletmelerinin tekrar ziyaretgileri haline getirebildigi i¢in ¢ok 6nemlidir (Manthiou vd.,
2017: 363). Arastirmacilara gore bireylerin hatiralarini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir.

Birincisi duygularla ilgili olaylar daha iyi hatirlanmaktadir. ikincisi, kisinin tekrar hatirlamasinda
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yiiksek diizeyde biligsel siiregler etkili oldugu icin biligsel degerlendirmeler kisinin hatirlama
siirecini artirmaktadir. Ugiincii olarak da alisiimadik, atipik ve siradisi olaylarim, tipik olaylarla

karsilagtirlldiginda daha iyi hatirlandigi goriilmiistiir (Kim, 2010: 783).

Iyi hazirlanmis bir deneyim gelistirilmis anilara yol acar ve bu amilar, turistin destinasyona
kars1 tutumunu olumlu yonde degistirir. Pine ve Gilmore, tiiketici deneyimi ile ilgili olarak egitim,
eglence, kagis ve estetik olmak tizere dort alan belirlemislerdir (Pine ve Gilmore, 1999: 4).
Yazarlara gore bir destinasyonun dort deneyim alanina sahip olmasi i¢in, olumlu anilar yaratmak,
hatirlanabilir bir deneyim gelistirmek esastir. Ancak olumlu turist deneyimleri her zaman turistlerin
tekrar ayn1 destinasyonu se¢gmesine neden olmaz. Bunun nedeni turistlerin memnuniyetsizliginden
ziyade yenilik arama ihtiyac1 ve farkli yerleri ziyaret etme istekleri (Jang ve Fang, 2007: 582),
finansal meseleler, sira dis1 deneyimi tekrarlayarak onceki anilart mahvetmek istememek olabilir
(Tung ve Ritchie, 2011: 1380). Turist deneyimleri hayal kiriklig1 yarattiginda anilar da gii¢lii olma
egilimindedir. Kotli hizmet veya iiriin hatalar1 gibi olumsuz destinasyon deneyimleri, destinasyona
kars1 olumsuz bir tutum uyandiran canli bir aniya yol agmaktadir (Oh vd., 2007: 123). HTD,
destinasyon deneyiminin zevkli anilarinin hatirlanmasini pekistirmeye hizmet eder (Sthapit, 2013:
31). Oh ve arkadaslari, Pine ve Gilmore’un belirledigi bu dort alani, turizm alaninda 6lgmek igin
hatira, memnuniyet, genel kalite ve uyarilma degiskenlerini c¢alismalarma eklemislerdir.
Arastirmalarinda, estetik boyutunun A.B.D.’de oda kahvalti tiiketicisinin deneyimlerinin
hatiralarin etkiledigini bulmuslardir (Oh vd., 2007: 127).

HTD teorisinin 6nemi, ge¢misteki hatiralarin tiiketici karar verme iizerindeki etkisinden
kaynaklanmaktadir. Cok sayida arastirmaci, gegmisteki anilarin bir turistin belirli bir destinasyonu
tekrar ziyaret niyetinde en Onemli bilgi kaynagi oldugunu vurgulamiglardir (Chandralal ve
Valenzuela, 2013: 177). Hoch ve Deighton’a gore bellekte depolanmis ge¢mis deneyimlerin
arkasinda {i¢ neden bulunmaktadir. Birincisi eger bilgi gecmis deneyimlerden aliniyorsa iiriin
ilgilenimi ve iiriinii satin alma motivasyonu daha yiiksektir. ikincisi ge¢cmis deneyimlerin davranis
iizerinde direkt etkisi vardir. Ugiinciisii ise tiiketiciler gegmis deneyimleri degerli ve giivenilir bilgi

kaynaklari olarak gérme egilimindedirler (Hoch ve Deichton, 1989: 2).

Kim ve arkadaslari, ¢esitli arastirmacilarin turizm deneyimlerini anlamaya yardimci olmak igin
belirledigi 19 deneysel bileseni Gzetlemistir. Bu bilesenler katilim, hedonizm, mutluluk, zevk,
rahatlama, canlandirma, tazelenme, sosyal etkilesim, spontanlik, anlamlilik, bilgi, meydan okuma,
ayrilik duygusu, zamansizlik, macera, kisisel ilgi, yenilik, kagis baskis1 ve entelektiiel gelismeden
olugsmaktadir. Ancak tiim turizm deneyimlerinin mutlaka HTD'lere g¢evrilmesi miimkiin degildir.
Bunun yerine, HTD'ler, turizm deneyimlerinden segici olarak yapilan ve bir seyahatten sonra
hatirlanabilen deneyimlerdir. HTD’ler 6nemlidir ¢ilinkii yalnizca hatirlanan deneyimler turistin
gelecekteki karar vermesini etkileyecektir (Kim vd., 2012: 20). Turistler, bir karar verirken, gelecek

gezileri formiile etmek icin dnceki deneyimlere ve anilara glivenmektedirler (Lehto vd., 2004: 803).
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Kim ve arkadaslar1 (2012: 18), mevcut turizm literatiiriiniin hatirlanabilir deneyim kavramini
aciklamada yetersiz oldugunu diistindiiklerinden HTD’ni kKarakterize etmek icin faktorler
gelistirmislerdir. Churchill (1979: 72) ve Hinkins (1995: 975)’in 6l¢ek gelistirme prosediiriinii takip
ederek yedi boyut ve 24 maddeden olusan HTD o6lcegini gelistirmislerdir. Buna goére hedonizm,
ferahlik, yerel kiiltiir, anlamlilik, bilgi, katilim ve yenilikten olusan yedi boyut turizm deneyiminin

o6nemli bilesenleri olup bireyin anilarim etkilemektedir (Kim vd., 2012: 20).
2.6.1. Hedonizm

Hedonik tiiketim, birgok durumda tiiketicilerin eglence, fantezi, uyarilma, duyusal tesvik ve
keyif istediklerini ortaya koymaktadir. Holbrook ve Hirschman’a gore hedonik tepkilerin seviyesi
{iriin kategorileri arasinda degismektedir. Ornegin, otomobiller gibi dayanikli tiiketim iiriinlerinin
tilketimine kiyasla, sahne sanatlar1 gibi estetik driinlerin tiiketiminin duygusal tepkiler ortaya
¢ikarmasi daha olasidir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 135).

Turizm tUrtinlerini (deneyimleri) tiiketirken, diger faaliyetlerden ve triinlerden farkli olarak,
insanlar oncelikle eglenceyi (hedonizm / zevk) ararlar. Turizm {iriinlerini tiiketmenin temel
amacinin hedonik veya zevkli deneyimler elde etmek fikriyle tutarli olarak, duygusal bilesen
turizm deneyimlerinin 6nemli bir yoniinii olusturmaktadir (Kim, 2014: 36). Hedonizm bos zaman
deneyimlerinin ayrilmaz bir pargast olup turistlerin memnuniyetinin yam sira gelecekteki

davranislarinin belirlenmesinde de 6nemli bir faktordiir (Duman ve Mattila, 2005: 313).
2.6.2. Ferahlik (Tazelenme)

Turist, fiziksel ve zihinsel iyilestirme sagladigi ve genel bir ferahlik verdigi i¢in seyahatinden
zevk alir. Turizm eglenceli olmasinin diginda modern insanin ciddi yasamindan uzaklasip
iyilesmesine ve tazelenmesine firsat verir. Bir baska deyisle eger kisi yasam alani ic¢indeki
gerilimlerden rahatlama buluyorsa veya kendi smirlart iginde gergeklestiremedigi bir arzuyu
siirlarinin disinda da algilamiyorsa zevk igin seyahat etmeyecektir (Cohen, 1979: 185). Tazelenme
veya rahatlama ve yenileme, turizm faaliyetlerinin en belirleyici temel bilesenidir. Morgan ve Xu,
sahilde giineste rahatlamayi iceren seyahat deneyimlerinin HTD olabilecegini bulmustur (Morgan
ve Xu, 2009: 231). Kisinin tazelenmis hissetme deneyimi, ge¢mis deneyimleri canli bir sekilde
hatirlamasini artirmaktadir (Kim, 2010: 791).

2.6.3. Yerel Kiiltiir

Diger miisteri iiriin deneyimlerinin aksine turizm deneyimi kisileri deneyime dayali

durumlara dahil ederek birlikte yaratilir. Ornegin, bir destinasyondaki sakinlerle olan sosyal
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etkilesim sayesinde, gezginler yerel halk hakkinda (kiiltiirel agidan farkli olan) anlayiglarini arttirir

ve nihayetinde kiiresel vatandashiga ulasirlar (Kim ve Ritchie, 2014: 325).

Chandralal ve Valenzuela (2013: 177)’nin 35 Avustralyali gezginle yaptig1 arastirmaya gore
destinasyondaki yerel yemeklerin ve mutfak deneyimleri hatirlanabilir deneyimlerin olugmasina
katki saglamaktadir. Yerel hayata yakin yerde konaklamak, yerel kiiltiirel torenlere katilmak ve

yerel yemekleri tatmak gezginlerin zihninde olumlu anilar yaratmaya yardimet olur.

Yerel kiiltir ile iliskili gegmis seyahat deneyimleri, kisinin ge¢cmis seyahat deneyimlerini
hatirlama yetenegini etkiler (Kim, 2010: 791). Yerel halkin hayat tarz1 ve yerel kiiltiir hakkindaki
bilgi HTD’ ni 6nemli 6l¢tide arttirmigtir (Tung ve Ritchie, 2011: 1379).

2.6.4. Anlamhihk

Turizm deneyimlerinin olaganiistii 6zelliklerini vurgulayan arastirmacilar, bireylerin giinliik
yasamlarinda anlamlilik gibi tatmin edici olmayan farkli psikolojik ihtiyaglari ve istekleri takip
ettigini ileri siirmektedir (Sthapit, 2013: 38). Insanlar seyahat ve turizm faaliyetleri icerisinde,
yalnizca bir kacamak veya bos bir otantiklik arayis1 pesinde kosmak yerine, turizm yoluyla fiziksel,
duygusal veya manevi bir tatmin duygusu aramak gibi anlamli deneyimler ararlar (Kim ve Ritchie,
2014: 325).

Chandralal ve Valenzuela (2013: 178)’min 35 Avustralyali gezginle yaptigi arastirmada
katilimcilar, anilarim1  “kendi kendini gelistirme”, “iligki gelisimi” ve “gelismis aile refahi” gibi
kisisel olarak 6nemli sonuglar elde ettikleri turizm deneyimlerine baglamislardir. Anlamli bir turist
deneyimi olumlu ve hatirlanabilir olup turistin kisisel gelisimine ve degismesine yol acar. Eve
dondiikten sonra, giinlik yasam tamamen yeni bir sekilde goriilebilir (Tarssanen, 2007: 6).
Anlamlilik, kisinin deneyimleri canli bir sekilde hatirlama yetenegini olumlu yonde etkilemektedir

(Kim, 2010: 791).
Turizm endistrisinde ¢alisan insanlar, anlamli deneyimler gerceklestirmede merkezi bir rol
oynamaktadir. Karli, kirag bir manzara ya da bir kamp atesinin tadini ¢ikartan bir yemek, tatlari,

duman aromasi ve kisinin yanagindaki buz tutami anlamlarla iliskili oldugunda degerli bir deneyim
olur (Tarssanen, 2007: 7).

2.6.5. Bilgi

Turizm motivasyonu ¢alismalari, bireyleri seyahat etmeye tesvik eden unsurlardan birinin

bilgi edinme ihtiyacini karsilamak oldugunu gostermektedir. Ornegin, bircok kisi ziyaret ettikleri
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yerler hakkinda yeni bilgi edinme ve anlama diirtiisiine yanit olarak seyahat eder (&zellikle
cografya, tarih, dil ve kiiltiir ile ilgili olarak) (Kim ve Ritchie, 2014: 325). Gegmis arastirmalar,
tecriibe ve Onceki bilgilerin risk ve belirsizlik azaltma ihtiyaglarini kismen telafi edebilecegini
gostermektedir (Lehto vd., 2004: 803).

Aho, calismasinda ziyaretcinin seyahati, 6grendigi yeni uygulamalarla sonuglanabilecegini
belirtmistir. Aho (2001)’nun modeline atifta bulunulan bilgi yapisi, bilgilendirici deneyimler, yani
bilginin kazanilmasi, konuyla ilgili turist bilgisinin zenginlesmesiyle sonuglanan deneyimler

tarafindan sunulan yeni bir entelektiiel izlenim ile ilgilidir (Aho, 2001: 36).

2.6.6. Katihim

Kisinin, kendine 0zgii ihtiyaglara, degerlere ve ilgi alanlarina dayali olarak nesnenin
algilanan ilgisi katilm olarak ifade edilmekte olup yiiksek katilim kisisel iliski anlamina
gelmektedir (Zaichkowsky, 1985: 342). Bir miisterinin bir nesneye, bir eyleme veya bir faaliyete
atfettigi 6nem ve tirettigi cosku ve ilginin seviyesi miisteri katilimidir (Gentile vd., 2007: 402). Pine
ve Gillmore, tiiketici deneyiminin dort alanindan biri olan katilimi aktif ve pasif olarak iki sekilde
degerlendirmistir. Pasif katilimda birey olay1 gbzlemci ya da dinleyici olarak deneyimlemektedir.
Aktif katilhmda ise kisi deneyim saglayacak performans ya da etkinlikte aktif rol oynamaktadir
(Pine ve Gillmore, 1998: 101).

Turizm deneyiminin planlama ve yerinde faaliyetler olmak tizere iki asamasinda ziyaretci
katilim gergeklestirir. Ulasim ve konaklama diizenlemesi gibi planlama asamasinda bireyler
kendilerini etkinlige katilmig gibi gorsellestirirler. Bu gorsellestirmelerden c¢esitli duygular (endise,
nese, vs.) ve deneyimin beklentileri geligebilir. Turizm deneyimlerinin yerinde asamasinda turistler
aktif olarak turizm programlarina katilirlar (Kim ve Ritchie, 2014: 326).

2.6.7. Yenilik

Yenilik (rutin, kagis, heyecan, macera, silirpriz ve can sikintisinin hafifletilmesinden
degisme), eglence amagli seyahat edenlerin yeni ve farkli deneyimler aramasini saglayan temel
motivasyonlardan biridir (Duman ve Mattila, 2005: 313). Gezginler, ihtiyaglarin1 ve isteklerini
yerine getirmek i¢in farkli kiiltiirlerin ve yasam tarzlarinin oldugu bir yeri se¢gmeye meyillidirler,
yeni bir seyleri ya da evlerinde bulunamadiklar “baska seyleri” deneyimlemeyi isterler (Kim ve
Ritchie, 2014: 325).

Yenilik, alisilmisin disinda bir seyler yapmayla ilgili seyahat deneyimlerini igerir. Asya’ya

ilk ziyaret, bir yolcu gemisinde ilk seyahat, seyahat sirasinda farkli ve yabanc1 yerlere gitme, farkli
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kiiltiirleri, yasam tarzlarim1 ve yiyecekleri deneyimleme 6rnek olarak verilebilir (Chandralal ve
Valenzuela, 2013: 179).

Cahndralal ve Valenzuela (2013: 180)’in 35 Avustralyali gezginle yaptig1 arastirmaya gore
yenilik arayan gezginler, hatirlanabilir bir deneyime sahip olmalarina ragmen ayni destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetinde degillerdir ancak HTD’lerini bagkalarina tavsiye etme

egilimindedirler.

Bu yedi deneyim boyutunun bir bireyin en sik hatirladigi HTD’ler oldugu diistiniilmektedir.
HTD’nin bu yedi boyutu Kim ve Ritchie (2014: 330)’nin, Amerikal1 ve Tayvanli {iniversite
Ogrencileri arasinda kiiltiirlerarasi karsilastirma yaptiklari ¢aligmada da dogrulanmustir. Tsai (2016:
543)’nin Tayvan’1 ziyaret eden 372 turistle yerel yiyecekler {izerine yaptig1 arastirmasinda da

HTD’nin yedi boyutlu yapist dogrulanmustir.

2.7. Diinyada Hatirlanabilir Turizm Deneyimi ile lgili Calismalar

Pine ve Gillmore (1998: 97), diinya ekonomisinin son yillarda hizmet temelli ve deneyim
temelli olmak {izere biiyiik 6l¢iide degistigini iddia etmislerdir. Deneyim ekonomisi, is firsatlari
icin potansiyel yaratir, ancak bu yeni ekonomide hayatta kalabilmek i¢in isletmelerin miisterilerine

hatirlanabilir deneyimler sunabilmesi gerekmektedir.

Pazarlama alaninda, turizm deneyimi kavrami, erken tatmin edici deneyimler ve deneyim
kalitesinden son derece olaganiistii deneyimler ve hatirlanabilir turizm deneyimlerine kadar stirekli
olarak gelismektedir. HTD’leri, turizm deneyimlerinden segici olarak yapilan ve bir seyahatten
sonra hatirlanabilen deneyimlerdir. Yalnizca hatirlanan deneyimler turistin gelecekteki karar
vermesini etkiledigi i¢in HTD ¢ok 6nemlidir (Zhang vd., 2018: 327).

Psikolojik agidan yapilmis olan ¢alismalara bakildiginda Tung ve Ritchie (2011: 1377),
derinlemesine goriismeler uygulayarak hatirlanabilir deneyimlerin duygu, beklentiler, sonug ve
hatirlama olmak iizere dort boyutunu ortaya c¢ikarmislardir. Bu dort boyuttan anlasilacagi gibi
turizm deneyimi seyahat oncesi, seyahat esnasinda ve sonrasinda olmak {izere seyahatin tamamini
kapsamaktadir. Aragtirmada katilimcilarin ¢ogu tarafindan mutluluk veya heyecan gibi olumlu
duygular hatirlanabilir deneyimin kritik bir bileseni olarak belirlenmistir. Beklentiler, niyetlerin
yerine getirilmesini ifade ederken, sonug ise iliskilerin gelistirilmesi, bilgi edinimi, fiziksel
zorluklarin iistesinden gelmek gibi turist deneyimlerinin algilanan énemine iliskin ii¢lincii boyuttur.
Dérdiincii boyut ise hikaye anlatimi gibi deneyimi hatirlama ve paylasma c¢abalarini igeren
hatirlamadir. Turist deneyimini psikolojik ve dilbilimsel agidan inceleyen benzer bir ¢alismada
Servidio ve Ruffolo, turist davramiginin dort seyahat planlama kategorisi (beklenti, seyahat,

destinasyonda ve geri doniis) sirasinda duygusal katilimlar ve HTD’in hatirlanmas1 arasindaki
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iligkileri arastirmiglardir. Calismaya gore mutluluk gibi olumlu duygular olumsuz duygulardan
daha fazla hatirlanir ve seyahat planlama kategorisine gore turistin her asamada duygusal olay1 ve
yogunlugu farklidir (Servidio ve Ruffolo, 2016: 156).

Fenomenolojik bir arastirmada Cutler ve arkadaslar1 (2014: 165), hareketli (mobil) turist
deneyimini, Inca Trail yiiriiyiisiinlin aninda ve hatirlanan algilarimi incelemislerdir. Yazarlar,
Machu Picchu destinasyon deneyimi ile karsilastirma yaparak anlik deneysel reaksiyonlar1 ve Inca
Trail gezisi sonrast deneyimleri yakalamaya c¢alismislardir. Anlik reaksiyonlari 6lgmek igin
Deneyimsel Ornekleme Metodunu (ESM) akilli telefona adapte etmislerdir. Sonuglara gore
hareketli turist deneyimi 6z kimligin algilanmasi ve bedensel 6ziin karsilagmasiyla ilgili anlam
tagir. Tung ve Ritchie’nin arastirmasinin aksine aci ve miicadele deneyimleri, mobil turist

deneyimlerinin temel temasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Malezya’da yapilan bir aragtirmada, Pine ve Gilmore tarafindan gelistirilen eglence, egitim,
kacis ve estetik deneyimleri resort otellerinde kismi kiigiik kareler yontemi ile Ol¢iilmistiir.
Aragtirma sonucuna gore bu dort boyutun miisteri anilar1 olusturmada ve sadakat gelistirmede
olumlu ve 6nemli etkisi oldugu bulunmustur. Bu sonuglar, miisteri deneyiminin boyutlarinin anilar
ve davraniglari iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gézlemleyen Hosany ve Witham (2010: 351) ve
Oh ve arkadaslar1 (2007: 119), tarafindan yapilan galigsma ile tutarlidir (Ali vd., 2014: 277). Pine ve
Gilmore’un bu dort boyutuna uyarilma, hatira, destinasyon kimligi, destinasyon bagimliligi ve
davranigsal niyetlerin eklendigi kirsal turizmle ilgili bagka bir ¢alismada olumlu duygular, hos
uyarilma ve Ozel anilar, kirsal bolgeyi baskalarina tavsiye etme ve oraya geri donme niyetinin
onemli belirleyicileri oldugu ortaya ¢ikmistir. Kirsal turizm deneyiminin yarattigi heyecan ve nese,
turistlerin kafasinda hatiralarin yaratilmasini  giiglendirirken destinasyona bagli olan turist
destinasyonu tavsiye etme ve destinasyona geri déonme niyetindedir (Loureiro, 2014: 7). Kiiltiir
turizmi kapsaminda yapilan bir calismada ziyaret¢i katilimi, kiiltiirel temas, HTD ve kiiltiirel
turizmdeki destinasyon bagliligi arasindaki etkilesimi incelenmistir. Arastirma sonucuna gore
ziyaretei katilimu kiilttirel iletisimi olumlu yonde etkilemektedir ve kiiltiirel iletisim de HTD’ni
olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica HTD’nin sadakat iizerinde de olumlu etkisi bulunmustur.
Kiiltiir turizminde HTD’lerin yaratilmasinda kiiltiirleraras: etkilesimin 6nemi biyiktiir (Chen ve
Rahman, 2018: 153).

Malezya’da diinya mirast sit alaniyla ilgili olarak Theo ve arkadaslarinin yaptig1 arasgtirmaya
gore turistler HTD’yi bir miras alanin1 ziyaret ederken aradiklar1 Onemli bir faktor olarak
nitelemislerdir. Melaka (Malezya) 6rneginde ev sahibi kiiltiirli, gelenekleri ve yerel insanlari,
otantik ambiyans ile birlikte 6grenmek, hatirlanabilir deneyimlerinin bir pargasini olusturmaktadir
(Teo vd., 2014: 8).
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Kim (2014: 34), HTD olusumunu kolaylastiran destinasyon ozelliklerini arastirdig
caligmasinda 10 boyutlu bir yapinin (yerel kiiltiir, ¢esitli aktiviteler, misafirperverlik, altyapi, ¢evre
yonetimi, erisilebilirlik, hizmet kalitesi, fiziki cografya, destinasyon baglilig: ve iist yap1) bireylerin
HTD’ lerini etkiledigi bulmustur. HTD' lerin her bir belirleyicisinin 6lgiilmesi i¢in bir 6l¢ek araci

gelistirmistir.

Yiyecek, hatirlanabilir ve keyifli bir atmosfer sagladigi igin destinasyon seg¢imini, kalig
stiresini, harcamalar etkiledigi gibi, memnuniyeti ve toplam deneyimi artiran 6nemli bir unsurdur.
Farkl1 tiirden yiyecekleri denemek, turistlerin seyahat etmeleri i¢in temel amag olsa da, yiyecek en
azindan turistlerin beklediklerinden daha hatirlanabilir ve eglenceli bir tatil ortaminda olmalari igin
ekstra firsatlar saglayabilmektedir (Quan ve Wang, 2004: 299). Dolayisiyla arastirmacilar
tarafindan yoresel yiyeceklerin HTD etkisi iizerine ¢alismalar yapilmistir. Bu baglamda
hatirlanabilir yerel yemek deneyimlerinin turistlerin tavsiye etme niyetini etkileyip etkilemedigini
anlamaya doniik bir arastirma Gana’da 654 turist ile yapilmistir. HTD 6l¢eginin kullanildig
sonuglara gore yerel yemek deneyimi kiiltiirel, egitimsel, yenilik¢ilik, hedonizm-anlamlilik ve
olumsuz deneyimden ¢ok farkli olmakla birlikte turistlerin tavsiye etme istekleri {izerinde onemli
bir etkisi bulunmaktadir (Adongo vd., 2015: 57). Eski bir tren istasyonu iken yeniden insa edilip
restorana ¢evrilen bir yerde yapilan benzer bir ¢alismada, yemekle ilgili ¢ekicilik, kiiltiir, nostalji ve
HTD arasinda pozitif bir iligki bulunmustur. Arastirmada nostaljinin kisisel duygu ve HTD
tizerinde aracilik etkisini dogrularken kisisel duygularla HTD arasinda bir iligki bulunamamigtir
(Lee, 2015: 166).

Birlikte yaratmanin, turistlerin ilgisinin ve katiliminin aracilik ettigi deneyimin
hatirlanabilirligi iizerindeki etkisinin bir modelinin test edildigi ¢alismada yunusla yiizmede
katilimcilardan beklenen aktif katilim ve yunus gosterisini izleyenler analiz edilmistir. Bireyler
yiksek derecede etkilesime sahip deneyimlere aktif olarak katilirlarsa ilgileri artar.
Hatirlanabilirligin Olgiilmesinde yalnizca unutulmaz olarak algilanan deneyimin Ggelerine
odaklanilmistir (duyular, duygular veya dis olaylar) Bu arastirmada hem yunuslari izlemek hem de
yunuslarla yiizmek, katilimcilar tarafindan benzer sembolik bir anlam ifade etmistir (Campos vd.,
2017: 106). Giiney Afrika’da balina izleyenlerle ilgili olarak yapilan benzer ¢alismada net bir
ziyaretci profili olusturmak igin izleyiciler arasinda deneyim arayanlar, uygunluk deneyimi
arayanlar ve kapsamli deneyim arayanlar olarak siniflandirma yapilmustir. Hatirlanabilir deneyim
faktorleri icinde hos fiziksel diizenlemeler en Gnemli faktor olarak belirlenmistir. Bu faktorii
ziyaretgi yoOnetimi, kalite ve miktar goriigleri, bilgi ve ambiyans izlemistir. Caligma Onceki
aragtirmalarla tutarli olarak turistlerin giinlik hayattan kagma duygusuyla motive olduklarini
gostermistir (Kruger vd., 2018: 43).

Turizm paylasim ekonomisinin en biiyiik oyuncularindan biri olan AirBnb (ev sahiplerinin

evinin bir boliimiinii veya tamamini kiralamasini saglayan, ev sahiplerini ve kiracilar1 bir araya
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getiren bir platform) bakis agisiyla HTD’nin merkezi 6gelerini kesfetmek igin yapilan arastirmada
gomiilii teori kullanilmistir. Hatirlanabilir AirBnb deneyimleri ev sahibi ile sosyal etkilesimler, ev
sahibinin tutumu ve konaklama yeri ile ilgili olup katilimcilar deneyimlerini olumlu olarak
adlandirmiglardir. Sonug, Kim vd.(2012: 17)’nin HTD o6lgeklerinden yerel kiiltiir boyutu ile
iliskilendirilmektedir (Sthapit ve Jimenez-Baretto, 2018: 89).

HTD, tek bir seyahat amaci veya motivasyon ile sinirh degildir. Bos zaman gezileri, is
gezileri, degisim programlari, siradan giinliik yasam deneyimleri, pedagojik ve egitim gezileri ve
saglik gezileri, turistler i¢cin uzun siire devam eden hatiralar1 harekete gecirebilir. Dolayisiyla bir
tatili hatirlanabilir kilan deneyimin tiirii degil, tiiketicinin hayatina deneyimin anlamli bir ani
sunmasidir. Coelho ve arkadaslar1 HTD’ni kisisel / psikolojik, iliskisel ve cevresel / kiiltiirel
boyutlarda incelemisglerdir. HTD’nin 6ziinde ziyaret¢i, ambiyans, sosyallesme, duygu ve yansitma

asamalarindan gecerek hatirlanabilirligi olusturur (Coelho vd., 2018: 17).

HTD’nin 6nciillerini ve sonuglarini deneysel olarak arastiran ¢alismada Zhang ve arkadaslart
(2018: 326), algilanan imaj (iilke imaj1 ve destinasyon imaji dahil), HTD’leri ve yeniden ziyaret
niyeti arasinda nedensel bir iliski modeli gelistirmislerdir. Sonucta iilke imaj1 ve destinasyon imaji
HTD’nin araci roliiyle tekrar ziyaret niyetini etkilemektedir. Ulke imajimin HTD’ler iizerinde,
destinasyon imajimdan daha fazla etkisi vardir. Calismada Kim vd.(2012: 18)’nin gelistirdigi HTD
Olceginin hedonizm, ferahlik, yerel kiiltiir, anlamlilik, bilgi, katilim ve yenilik olmak iizere yedi

boyutu kullanilmistir.

2.8. Tiirkiye’de Hatirlanabilir Turizm Deneyimi ile Tlgili Calismalar

Engelli turistlerin HTD’de etkili olan unsurlar1 belirlemeye doniik nitel bir aragtirma yiiriiten
Ceylan (2005: 82), genel olarak engelli turistlerin turizm deneyimlerini etkileyen unsurlardan
bazilarinin engelli olmayan turistlerin deneyimlerini etkileyen unsurlar ile benzerlikler gosterdigini
bulmustur. Ancak engelli turistlerin HTD {iizerinde etkili olan ¢ok sayida olumsuz unsur
belirlemislerdir. Olumsuz HTD’nin destinasyon imaj1 {izerinde negatif bir etki yarattigi da ortaya
cikan sonuglardan biridir. Benzer bir calismada Ersoy (2015: 82), Rus turistler agisindan
Tirkiye’nin destinasyon imaj1 algisin1 ve HTD’ni belirlemeye ¢alismigtir. Arastirma sonucunda
destinasyon imaj1 algist ve HTD olumlu olarak bulunurken aralarinda pozitif yonli bir iliski de
tespit edilmistir.

Destinasyonlarm hatirlanabilirlik iizerinde etkisi olan 6zelliklerini belirlemek ve destinasyon
ozellikleri, hatirlanabilirlik, memnuniyet ve destinasyon deneyimi sonrasi egilimler arasindaki
iliskileri ortaya koymak amaciyla yapilan calismada Sahin (2016: 139), Antalya ve Istanbul'un
sahip oldugu destinasyon deneyimi unsurlarn ile hatirlanabilirlik, memnuniyet ve destinasyon

deneyimi sonrasi egilimler arasinda pozitif yonlii iliskiler oldugunu bulmustur. Istanbul ve Antalya
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destinasyonlarinin deneyim unsurlarmin karsilastirildign ¢alismada, Istanbul'un altyapi, duygu,
hizmet kalitesi ve ulasim oOzellikleri acisindan, Antalya'nin ise duygu ve fiyat deger 6zellikleri
konularinda Alman turistlere iliskin algilarin Ingiliz ve Ruslara gére daha olumsuz yonde oldugu
ortaya ¢ikmustir. Kis ve spor turizmi amaciyla Erzurum’u ziyaret eden Polonyali ve Iranli turistlerin
yasadigi hatirlanabilir deneyimlerin degerlendirildigi ¢alismada Akkus (2017: 231), Polonyali
turistlerle Iranli turistleri karsilastirmistir. Arastirmanin sonucuna gore, Polonyali turistlerin, haz
(hedonizm) ve anlamlilik agisindan yasadiklar1 deneyimi, franl turistlerden daha olumlu algiladig

belirlenmistir.

Olmez (2017: 118), Tiirkiye’'nin ilk sakin sehri olan Seferihisar’1 ziyaret eden 429 yerli
turistin yoresel yiyecek deneyimlerini hatirlanabilir kilan etkenlerin neler oldugunu ve bu
deneyimlerin davranigsal niyete olan etkisini belirlemeye calismistir. Calismada HTD
boyutlarindan yenilik boyutu yerli ziyaretgilerin yoresel yiyecek deneyimlerine iligkin goriislerini
en fazla agiklayan faktor olarak tespit edilmistir. Bunu sirasiyla katilim, yoresel kiiltiir, tazelik,
bilgi, hedonizm, olumsuz deneyim ve anlamlilik boyutlari izlemistir. Ayrica yerli ziyaretgilerin
yasadiklar1 yoresel yiyecek deneyimlerinin olumlu olmasi ve hatirlanabilir bir deneyim olmasi

davranissal niyetlerine etki edecektir.

Farkli kusaklardaki bireylerin HTD algisini inceledigi g¢alismada Demir (2018: 119),
deneyimlerin kusaklar agisindan farklilagtigi noktalar1 tespit etmis ve HTD’in nostalji yogunlugu,
tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza iletisim lizerindeki etkilerini ortaya koymustur. Arastirma
sonucuna gore HTD, kusaklara gore farklilik gostermekte olup bebek patlamasi kusagi icin bilgi, X
kusagi i¢in katilim, Y kusagi i¢in hedonizm ve ferahlik, Z kusagi i¢in ise ferahlik boyutlart en
yiiksek degerlere sahip boyutlardir. HTD’nin tekrar ziyaret etmeye yonelik tutum, tekrar ziyaret
etme niyeti, agizdan agiza iletisim ve nostalji yogunlugu tizerindeki etkileri kismen desteklenmistir.
Turistlerin ¢omlek yapimi faaliyetlerine katilmalar1 sonucunda edindikleri yaratici deneyimlerin,
destinasyon hatirlanabilirligi ve sadakat lizerine etkisini ortaya koymak amaciyla Aslan (2018:
110), Avanos’ta ¢omlek yapimina katilan 394 yerli ve yabaci turiste anket yontemi uygulamistir.
Caligmada Ali vd. (2014: 277)’nin gelistirdigi 6l¢ek kullanilmis ve arastirma sonucuna gore
yaratict deneyimin kagis ve sayginlik, benzersiz ilgilenim, etkilesim ve 6grenme boyutlarinin

destinasyon hatirlanabilirligi izerinde olumlu etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Caligmalar incelendiginde Tirkiye’de yeteri kadar HTD ile ilgili ¢aligmaya rastlanilmamastir.
Turizm endiistrisinin sadik miisteri yaratmak igin hatirlanabilir deneyimler yaratmasi ¢ok
onemlidir. Ulke imaj1, destinasyon imaji ve HTD arasindaki iligkiyle ilgili iilkemizde yapilmis bir

arastirmayla karsilasilmadigi i¢in bu ¢alismanin bu boslugu dolduracag diistiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. ULKE IMAJI VE DESTINASYON IMAJININ HATIRLANABILiR TURIiZM
DENEYIiMi YARATMADAKI ROLUNUN BELIiRLENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Turizm, turistin farkli bir yasam bigimini ziyaret etme, gorme, 0grenme, zevk alma ve
yasama deneyimi ile ilgilidir. Bireyde Oncelikle mevcut birgok yer arasindan nereye gidecegine
karar verme duygusu olusur. Sonra seyahat i¢in planlama, satin alma ve hazirlik heyecani baslar.
Daha sonra bir¢ok insanla, olayla, yerle etkilesime girmenin sonucu olarak kiside macera, heyecan
ve kesif duygusu ortaya cikar. Tiim bunlarin sonucunda belirli bir turizm deneyimi sirasinda
hissedilen duygularin hatiralar1 olusur (Duarte, 2012: 187). Hatirlanabilir turizm deneyimleri
(HTD), olaylar gergeklestikten sonra olumlu bir sekilde animsanan turizm deneyimleridir
(Chandralal vd., 2015: 681). Ulkelerin ekonomilerinde &nemli bir yere sahip olan turizm
endiistrisinde rekabet avantaji yaratmak ve siirdiiriilebilirlik saglamak i¢in turistlerin gittikleri
destinasyonda, hatirlanabilir turizm deneyimi (HTD) kazanmalar1 ¢ok onemlidir. Ciinkii turistin
gelecekteki davraniglarini belirlemede destinasyon imaji, {lilke imaji ve hatirlanabilir tatil
deneyimlerinin rolil biiyiiktiir. HTD’lerin turizm deneyimi literatiiriinde 6nemi bilinmesine ragmen,
Tiirkiye’de bu konuyla ilgili akademik arastirmalar ¢ok fazla bulunmamaktadir. Caligmanin amaci,
iilke imajmin ve destinasyon imajinin HTD {izerinde ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkisini
bulmak ve HTD’nin araci roliinii kesfetmektir. HTD’nin yedi boyutuyla (hedonizm, yerel kiiltiir,
anlamlilik, bilgi, tazelenme, katilim ve yenilik), turistlerin tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiyi ve
en ¢ok hangisinin etkili oldugunu bulmak ¢alismanin bir diger amacidir. Ayrica iilke imajinin
destinasyon imaj1 iizerinde etkisi olup olmadig1 da arastirilacaktir. Ulke imaj1, destinasyon imaj1 ve
HTD arasindaki iligki ve birbirlerini nasil etkilediklerinin belirlenmesi i¢in Zhang vd.(2018: 326),
tarafindan gelistirilen model kullanilacaktir. Modelde, algilanan imaj (iilke imaji1 ve destinasyon
imaji), HTD'ler ve yeniden ziyaret niyeti arasinda nedensel bir iliski kurulmaya calisilacaktir.
Tiirkiye’de destinasyon imajinin HTD iizerindeki roliiyle ilgili ¢alismalar olmasina karsin iilke
imaj1, destinasyon imaji ve HTD arasindaki iliskiyle ilgili heniiz yapilmis bir arastirmayla
karsilagilmadigi i¢in bu calismanin bu boslugu dolduracag: disiiniilmektedir. Ayrica, bu ¢aligma
gelecekteki arastirmalar ve destinasyon pazarlamasi uygulamalari i¢in uluslararast turizm
baglaminda destinasyon niteliklerinin (iilke imaji ve destinasyon imaji1) bir simiflandirmasini

sunacaktir.



Oncelikle Kim vd.(2012: 18)’nin yedi boyutlu (hedonizm, ferahlik, yerel kiiltiir, anlamlilik,
bilgi, katilm ve yenilik) Olcegi ile Antalya’ya gelen yabanci turistlerin HTD Odlciilecektir.
Calismada Antalya ilinin se¢ilmesinin nedeni, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2017 y1l1 istatistiklerine
gore yaz sezonunda (Mayis — Ekim) Antalya’nin en fazla yabanci turist agirlayan sehir olmasi ve
farkli turizm tiirlerine (kiltiir turizmi, kis turizmi, kiyr ve yat turizmi gibi) ev sahipligi

yapmasindandir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Turizm arastirmalarinda imaj herhangi bir somut kaynaktan daha 6nemlidir ¢iinkii tiiketicileri
harekete geciren ya da gegirmeyen gii¢ gerceklikten ziyade algilardir (Gallarza vd., 2002:57).
Turizm oteller, restoranlar, danigmanlik, ulasim ve egitim alanlarinda dogrudan ve dolayli is
yaratir, vergi gelirlerini artirir ve yerel {irlinlerin ihracatina yardimci olur (Kotler ve Gertner, 2011:
42). Dolayisiyla, iilke imaj1, hem turist ¢ekimini etkiledigi hem de ihracati tesvik ederek iilkenin
gelisimini tetikledigi i¢in uluslararasi rekabette 6nemli bir unsurdur. Destinasyon imaji, turistlerin
karar alma, destinasyon secimi, tatil sonrasi degerlendirmelerini ve gelecekteki davranislarini
etkileyen onemli bir yapi olarak kabul edilmektedir (Baloglu ve McClearly, 1999: 869; Buhalis,
2000: 97; Gallarza vd., 2002: 59; Echtner ve Ritchie, 2003: 40).

HTD, iilke imaj1 ve destinasyon imaji gelecekteki tiiketici davraniglarinin énemli onciilleri
olarak kabul edilmektedir. Bu ii¢ yapinin, iligkilerini arastirmak ve gelecekteki davranislari nasil
etkilediginin mekanizmasini ortaya g¢ikarmak i¢in Zhang vd.(2018: 330) tarafindan gelistirilen
biitiinlesik bir model uygulanarak arastirma gerceklestirilecektir. Ulke imaji ve destinasyon
imajinin memnuniyete ve davranis niyetine etkilerine dayanarak (Baloglu ve McClearly, 1999:
890; Ahmed vd., 2002: 294 ; Beerli ve Martin, 2004: 628; Kim ve Morrison, 2005: 245; Tasci ve
Gartner, 2007: 423; Nadeau vd., 2008: 101; De Nisco vd., 2015: 314), bu ¢alisma HTD’nin iilke
imaj1 ve destinasyon imajimin 6nciilii oldugunu ve HTD’nin, algilanan imaj ve tekrar ziyaret niyeti
arasindaki iliskideki roliinii belirlemeye ¢alisacaktir. Eger turistler destinasyon iilke algisindan daha
fazla etkilenirlerse (6rnegin, dost canlist insanlar, giizel dogal manzaralar), HTD'leri edinimleri
muhtemeldir ve bu da daha fazla tekrar ziyaret etme niyetine yol acacaktir (Zhang vd., 2018: 327).
Diger taraftan bu ¢aligsmanin literatiire katkisinin yaninda ileride yapilacak olan ¢aligmalara, turizm
isletmecilerine ve destinasyon yoneticilerine de yol gdstermesi agisindan 6nemli oldugu

diistintilmektedir.

3.3. Arastirmamin Simirhiliklar: ve Varsayimlar

Antalya destinasyon olarak sadece sehir merkezinden olusmayan, Alanya, Kas, Kemer,

Manavgat ve daha bir¢ok noktayi iginde barmndiran 6énemli bir turizm merkezidir. Anketlerin yaz
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sezonu boyunca belirli bolgelerde yogunlasan tur gruplarina uygulanmasi ¢aligmanin

sinirliliklarindan biridir. Zaman ve maliyet kisitlar1 da evrenin tamamina ulasmay1 engellemistir.

Arastirmanin genel varsayimlari;

e Her bir bireyin hatirlanabilir bir turizm deneyimi yasadigi,

e Her bir bireyin tecriibelerini dogru olarak animsama yetenegine sahip oldugu,
o Likert tipi anketin yeterli derecede aralik seviyesine sahip oldugu,

e Katilimcilarin anket sorularini diiriistce doldurduklar1 kabul edilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli

Literatiir taramast sonucu Zhang vd.(2018: 329)’nin Korelilerle yaptig1 calismadaki modeli
bu aragtirma igin de uygun goriilmistir ve Sekil 5’te gosterilmistir. Modele gore iilke imaji ve
destinasyon imaji, turistlerin destinasyon {iilkesinin 6zellikleri, makro ¢evresel 6zellikler ve mikro
turizm c¢ekicilikleri hakkindaki algilaridir. Bu algilar, yerel kiiltir, anlamlilik gibi HTD’nin

bilesenleri destinasyondaki turistin biligsel ve duyussal yararlarini etkileyebilir.

Neden-sonug zinciri teorisini temsil eden bu model bir mal ya da hizmet se¢iminin istenen
sonuclarin elde edilmesini nasil kolaylastirdigini agiklamaya c¢alisan bir modeldir. Béyle bir model,
degerleri davranisla iliskilendiren ana tiiketici siireclerini temsil eden unsurlardan olusur. Neden-
sonug zinciri teorisi ozellikler, sonuclar ve degerler olmak {izere ii¢ diizeyli bir hiyerarsik yap1

tizerinden olusturulmustur (Gutman, 1982: 60).

Sekil 5: Kavramsal Model

Ulke Tmaji
insan Karakteristigi
insan Yeterliligi
Ulke Karakteristigi
Ulke Yeterliligi
Cevre YOnetimi
Ulkeler Arasi {liskiler

HTD

Hedonizm
Yenilik .
Yerel Kiiltiir Tekrar: Zl?’al'et
Anlamlilik Niyeti

Katihm
Bilgi

Destinasyon imaji
Dogal Cekicilik
Kiiltiirel Cekicilik
Turizm Altyapisi
Genel altyap1

Ozellik Algist ——  Bilissel ve Duyussal ——  Davramssal Sonug

Kaynak: Zhang vd., 2018: 329
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Aragtirma modelin {ilke imaj1 ve destinasyon imaj1 6zellikleri temsil ederken HTD sonucu
temsil etmektedir. Ayrica model Lavidge ve Steiner’in etkiler hiyerarsisi modeliyle de tutarlidir. Bu
modele gore reklam arastirmalarinda, farkindalik, kavrama, begenme, tercih etme, ikna ve satin
alma olmak iizere alt1 asamali bir model kullanilmaktadir. Ancak reklam fonksiyonlar1 bilissel,
duyussal ve davranigsal olmak iizere klasik psikolojik modelin {i¢ bileseniyle iligkilidir (Lavidge ve
Stainer, 1961: 60-61). Bu aragtirmada lilke imaj1, destinasyon imaji ve HTD’nin bazi boyutlari
biligsel, HTD’nin baz1 boyutlar1 duyussal ve tekrar ziyaret niyeti ise davranmigsal asamalar
olusturmaktadir. Bu tez caligmasinda algilanan imajin, HTD aracilifiyla tekrar ziyaret etme

niyetine dolayli etkileri hiyerarsik regresyon analizi ile test edilecektir.
3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Ulke imajiyla ilgili yapilmis dnceki bir ¢ok ¢alismaya gore iilke imaji, belirli bir iilkeye karst
titketicilerin inanglarim igeren biligsel bilesen, tiiketicinin iilkeye duygusal olarak atfettigi deger
duyussal bilesen ve iilkeye karsi davraniglarini igeren eylemsel bilesenden olusur (Nadeau vd.,
2007: 87). Benzer sekilde destinasyon imaji da birbiriyle yakindan iligkili iki bilesenden olusur;
bireyin destinasyonla ilgili kendi bilgilerini tamimlayan bilissel degerlendirmeler ve bireyin
destinasyona yonelik duygularim igeren duygusal degerlendirmeler (Gartner, 1993: 193; Baloglu
ve McClearly, 1999: 879). Bilissel bilesenin duygusal bilesenin bir onciilii oldugu ve bir turizm
destinasyonunun genel algisini1 olusturmada bu bilesenlerin roli oldugu bilinmektedir (Nadeau vd.,
2007: 91; De Nisco vd., 2015: 309). Baska bir ¢alismada iilke karakteristigi, tiilke yeterliligi, insan
karakteristigi ve insan yeterliligi boyutlarindan olusan iilke imajimin dogal ¢ekicilikler, kiiltiirel
cekicilikler, hizmet tesisleri boyutlarindan olusan destinasyon imajini pozitif etkiledigi goriilmiistiir
(Zhang vd., 2016: 811). Dolayisiyla yapilacak olan bu arastirmada iilke imajinin destinasyon

imajina olumlu etkisi olup olmadigi incelenecektir.

H,: Ulke imajinin, dogal gekicilik boyutu iizerinde etkisi vardir
Hy: Ulke imajinm, kiiltiirel gekicilik boyutu iizerinde etkisi vardir.
Hs: Ulke imajinin, turizm altyapisi boyutu iizerinde etkisi vardir.

H,: Ulke imajinin, genel altyap: boyutu iizerinde etkisi vardir.

Ahmed ve arkadaslari, hizmet isletmeleri baglaminda kruvaziyer seyahat paketi alan
turistlerde tilke imajinin, tiiketicinin kalite algisina, satin alma niyetine etkisini arastirmislardir.
Calismalarinda iilke imajimnin tiiketici agisindan 6nemli bir bilgi kaynagi olarak degerlendirildigini
ve zayif bir markanin, olumlu iilke imajiyla bu zayiflig1 telafi edecegini bulmuslardir (Ahmed vd.,
2002: 280). Lee ve arkadaslari, mutfak cekicilikleri, kiiltiirel miras ve nostalji arasinda pozitif bir
iligki bulmus ve kiiltiirel mirasa karsi yiiksek motivasyonu olanlarin HTD algisinin da yiiksek

oldugunu gormiislerdir (Lee vd., 2015: 167). Yabanci turist agisindan, gidilecek olan iilkenin
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teknolojisi, ekonomisi, insanlar1 ve c¢evreye verdigi degerin turizm deneyimine etki ettigi

diisiiniildiigiinden asagidaki hipotezler kurulmustur.

Hs: Ulke imajinin HTD’nin hedonizm boyutu iizerinde etkisi vardir.
He: Ulke imajinin HTD’nin yenilik boyutu iizerinde etkisi vardir.

H;: Ulke imajinin HTD’nin yerel kiiltiir boyutu iizerinde etkisi vardir.
Hg: Ulke imajinin HTD’nin anlamlilik boyutu iizerinde etkisi vardir.
Ho: Ulke imajinin HTD’nin katilim boyutu {izerinde etkisi vardir.

H;0:Ulke imajinin HTD nin bilgi boyutu iizerinde etkisi vardur.

Ersoy, Tiirkiye’yi ziyaret eden Rus turistlerin destinasyon imaj algilamalar1 ve hatirlanabilir
turizm deneyimleri arasinda bir iligki oldugunu bulmustur (Ersoy, 2015: 82). Kim, destinasyon
ozelliklerinin HTD’ni etkiledigini yani yerel kiiltiir, faaliyet gesitliligi, misafirperverlik, altyapi,
gevre yonetimi, erisilebilirlik, hizmet kalitesi, cografya, mekansal baglilik ve {iist yapi gibi
ozelliklerin bireyin HTD elde etmesini kolaylastiracagini tespit etmistir (Kim, 2014: 43).
Destinasyon imajimin HTD iizerinde etkisi olacagi diislintildiigiinden asagidaki hipotezler

kurulmustur.

Hi1: Destinasyon imajinin HTD’nin hedonizm boyutu iizerinde etkisi vardir.
Hi,: Destinasyon imajinin HTD’nin yenilik boyutu iizerinde etkisi vardir.

Hi3: Destinasyon imajinin HTD nin yerel kiiltiir boyutu lizerinde etkisi vardir.
Hi4: Destinasyon imajinin HTD’nin anlamlilik boyutu iizerinde etkisi vardir.
His: Destinasyon imajinin HTD’nin katilim boyutu {izerinde etkisi vardir.

Hie: Destinasyon imajinin HTD’nin bilgi boyutu tizerinde etkisi vardir.

HTD, gelecekteki destinasyon secimlerini etkiledigi i¢in, destinasyon rekabeti ve
stirdiiriilebilirlik saglamak isteyen isletmeler agisindan ¢ok onemlidir. Eger destinasyon turistlere
HTD saglayabilirse, turistlerin bu destinasyonu tekrar ziyaret etme olasilig1 artacaktir (Zhang vd.,
2018: 329). Aslan, yaratici deneyimlerin destinasyon sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu bulmustur (Aslan, 2018. 112). Ali ve arkadaslari, Malezya’da yiiriittiikleri ¢aligmada
O0grenme, eglence, estetik ve kagis boyutlarindan olusan HTD’nin miisteri sadakatine etkilerini
incelemislerdir (Ali vd., 2014: 273). Bu ¢alismada Kim ve arkadaglart (2012: 18) tarafindan
gelistirilen 6lgek dogrultusunda agagidaki hipotez test edilecektir.

Hi;: HTD’nin tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkisi vardir.
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3.6. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin degiskenleri kisminda bagimsiz degisken olarak tilke imaji ve destinasyon

imaj1, bagimh degiskenler olarak ise hatirlanabilir turizm deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti

o6lgekleri hakkinda bilgiler sunulmustur.

3.6.1. Ulke imaji Ol¢egi

Caligmada iilke imajin1 6lgmek i¢in daha 6nceki yapilmis olan arastirmalardan yararlanilarak,
6 boyutlu 25 maddelik 6lgek kullanilacaktir (Nadeau vd., 2008: 95; Martinez ve Alvarez, 2010:
755; Wang vd., 2012: 1046; Zhang vd., 2018: 331). Bu alt1 boyut; iilke 6zellikleri, tilke yeterliligi,

insan karakteristigi, insan yeterliligi, ¢evre yonetimi ve iilkeler arasindaki iliskiden olusmaktadir.

Olgekte yer alan ifadeler bu arastirmanin amaci dogrultusunda uyarlanmistir.

Tablo 7: Ulke Imaji Ol¢egi

benzerlik vardir.

Boyut M;(ide Maddeler Referanslar
IK1 |Turkler dost canlisidur. Nadeau vd. 2008
IK2 |Turkler kibardur. Nadeau vd. 2008
insan IK3 |Turkler giivenilirdir. Nadeau vd. 2008
Karakteristigi | |K4 |Tirkler diiriisttiir. Nadeau vd. 2008
IK5 |Tarkler misafirperverdir. Martinez ve Alvarez, 2010
IK6 |Turkler yardimseverdir. Nadeau vd. 2008
IY1 |Tirklerde is ahlaki vardir. Nadeau vd. 2008
. ... | 1Y2 |Turkler gayretlidir. Wang vd. 2012
Insan Yeterliligi -
IY3 |Tirkler akillidir. Zhang vd. 2018
IY4 |Tuarklerin egitim seviyesi yiiksektir. Nadeau vd. 2008
UK1 |Tirkiye politik olarak istikrarlidir. Nadeau vd. 2008
Ulke UK2 |Tirkiye demokratik bir tilkedir. Martinez ve Alvarez, 2010
Karakteristigi | UK3 |Tiirkiye diinya politikasinda énemli rol oynar. Martinez ve Alvarez, 2010
UK4 |Tirkiye uluslararast iligkileri etkileme yetkisine sahiptir. Martinez ve Alvarez, 2010
UY1 |Tirkiye zengin bir iilkedir. Wang vd. 2012
. ... | UY2 |Tirkiye gelismis bir ekonomiye sahiptir. Wang vd. 2012
Ulke Yeterliligi - -
UY3 |Tirkiye’de yiiksek diizeyde modernizasyon vardir. Zhang vd. 2018
UY4 |Tirkiye ileri teknolojiye sahiptir. Martinez ve Alvarez, 2010
CY1 |Turkiye’de ¢evre kaygisi o6nceliklidir. Nadeau vd. 2008
Cevre Yonetimi | CY2 |Turkiye’de etkili bir gevre koruma plani vardir. Nadeau vd. 2008
CY3 |Tirkiye’de ¢evre kirliligi konusunda siki bir kontrol vardir. Zhang vd. 2018
UI1l |Tirkiye ile iilkemin iyi bir iligkisi vardir. Zhang vd. 2018
UI2 |Tirkiye ile diger iilkeler arasinda iyi bir iliski vardir. Zhang vd. 2018
Ull;leilsel:igam uI3 g;l;e)rlﬁ lilf, ;ldlier:m arasinda kiiltiirel gelenekler acisindan Zhang vd.2018
Ula Tiirkiye ile diger iilkeler arasinda kiiltiirel gelenekler agisindan Zhang vd. 2018
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3.6.2. Destinasyon Imaji Ol¢egi
Destinasyon imajin1 6l¢mek i¢in daha dnce yapilmis ¢aligmalardan yararlanarak 4 boyutlu 12
maddelik bir 6l¢ek kullanilacaktir (Baloglu ve McClearly,1999: 881; Beerli ve Martin, 2004: 625;

Martinez ve Alvarez, 2010: 754).

Tablo 8: Destinasyon Imaji Ol¢egi

Boyut Madde No Maddeler Referanslar
DC1  |Tirkiye’nin iyi bir dogal ortami vardir. Baloglu ve McClearly, 1999
Dogal Cekicilikler DC2 |Tirkiye temizdir. Beerli ve Martin, 2004
DC3 |Tirkiye’de gevre kirliligi yoktur. Baloglu ve McClearly, 1999
KC1 |Tirkiye nin birgok tarihi ve kiiltiirel miras1 vardir. Beerli ve Martin, 2004
Cﬁ(l:glllflfll er KC2 |Tiirkiye nin egsiz bir hayat tarz1 ve gelenekleri vardir.  |Martinez ve Alvarez, 2010
KC3  |Tiirkiye’nin tarihi kiiltiirii essizdir. Baloglu ve McClearly, 1999
TAl |Tirkiye’de uygun konaklama imkani var. Baloglu ve McClearly, 1999
Turizm Altyapisi TA2  |Tirkiye’de uygun bir aligveris ortami var. Martinez ve Alvarez, 2010
TA3  |Tirkiye nin zengin bir mutfag: var. Baloglu ve McClearly, 1999

GAl |Tirkiye’de yol, havalimani ve limanlarin gelisimi iyidir.|Beerli ve Martin, 2004

GA2 |Tirkiye’de yol, havalimani ve limanlarin kalitesi iyidir. |Beerli ve Martin, 2004

GA3  |Tirkiye’nin 6zel ve toplu tagima imkanlar yeterlidir. ~ |Beerli ve Martin, 2004

Genel Altyap1 : - : . — - -
GA4  |Tirkiye’nin saglik hizmetleri gelismistir. Beerli ve Martin, 2004

GA5  |Tirkiye’nin telekomiinikasyon hizmetleri gelismistir.  |Beerli ve Martin, 2004

GAG6  |Tirkiye’nin ticari altyapisi gelismistir. Beerli ve Martin, 2004

3.6.3. Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Olgegi

HTD’ yi 6lgmek i¢inse Kim’in 7 boyutlu (Hedonizm, ferahlik, yerel kiiltiir, anlamlilik, bilgi,
katilim ve yenilik) ve 24 maddelik 6l¢egi kullanilmistir. Kim ve arkadaglari (2012: 18), bir turizm
deneyimini hatirlanabilir olarak algilayan bireylerin, yedi deneyimsel bileseni daha fazla
animsayacagini bulmustur. Ancak ferahlik boyutu yapiya uygun olmadigi icin ¢ikarilmistir.

Dolayisiyla 6 boyut ve 20 maddeden olusan 6l¢ek kullanilmistir.
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Tablo 9: Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Olgegi

Boyut Madde No Maddeler Referanslar

H1 Bu turizm deneyimini yasarken heyecan duydum.
Hedortizm H2 Bu turizm deneyiminde aktivitelerde haz duydum.

H3 Bu turizm deneyiminden gergekten keyif aldim.
H4 Heyecanli bir deneyimdi.
Y1l Bu destinasyonu hayatta bir kez deneyimledim.

Yenilik Y2 Bu destinasyon bana essiz deneyim sundu.
Y3 Bu destinasyon onceki turizm deneyimlerimden farkliydi.
Y4 Bu destinasyon bana yeni deneyimler sundu.

YK1 Yerel halkla ilgili iyi izlenimler edindim.

Yerel kiiltiir YK2 Bir destinasyonun yerel kiiltiiriinii yakindan tecriibe ettim.

YK3 Destinasyondaki yerel halk arkadas canlistydi.

T1 Ozgiirlestirici bir deneyimdi. )
~ Kim vd. 2012

Tazelenme T2 Ozgiirliik duygusundan zevk aldim.

(Ferahlik) T3 Canlandiric1 bir deneyimdi.
T4 Bu turizm deneyimi sayesinde yeniden canlandirildim.
Al Bu turizm deneyimi sirasinda anlamli bir sey yaptim.

Anlamlilik A2 Bu turizm deneyimi sirasinda 6nemli bir sey yaptim.
A3 Bu turizm deneyimi sirasinda kendim hakkinda 6grendim.
K1 Ziyaret etmeyi ¢ok istedigim bir yeri ziyaret ettim.

Katilim K2 Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden zevk aldim.
K3 Ilgilendigim turizm faaliyetlerine katildim.
B1 Kesifsel bir deneyimdi.
Bilgi B2 Bu deneyimden bilgi edindim.

B3 Yeni beceriler, aktiviteler ve oyunlar 6grendim.

3.6.4. Tekrar Ziyaret Niyeti Olcegi
Ayrica tekrar ziyaret etme niyetini 6lgmek i¢in Nadeau vd.(2008: 95)’in arastirmasinda
kullandig1 dort maddelik o6lgek kullanilacaktir. Her madde besli Likert olgegi kullanilarak

Olciilecektir.

Tablo 10: Tekrar Ziyaret Niyeti Olcegi

Boyut Madde No Maddeler Referanslar
TZ1 Tekrar Tiirkiye’yi ziyaret etme egilimindeyim.
TZ2 Tiirkiye’ye tekrar gelmeyi gok isterim.
Tekrar Y £ Ne
ziyaret niyeti TZ3 Sanirim yakin zamanda Tiirkiye’ye gelecegim. Nadeau vd., 2008
174 Aile ve arkadas cevreme Tiirkiye’yi goriilmesi gereken bir
destinasyon olarak tavsiye edecegim.
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3.7. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldigi ve sorularin
onceden hazirlandigi anket yontemi kullanilmistir. Aragtirmada oncelikle {ilke imaji, destinasyon
imaj1 ve hatirlanabilir turizm deneyimi ile ilgili literatiir taramasi yapilmis ve bu tarama sonucunda
anket formu olusturulmustur. Anket 5 boliimden ve 72 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde
demografik bilgileri 6lcen 11 soru, ikinci béliimde iilke imajin1 dlgen 25 soru, iigiincii boliimde
destinasyon imajini 6lgen 12 soru, dordiincii boliimde hatirlanabilir turizm deneyimini 6lgen 20
soru ve son boliimde tekrar ziyaret niyetini 6lgen 4 soru bulunmaktadir. Tiim maddelerde Besli
Likert Olgegi kullanilmus olup katilimcilar “kesinlikle katiliyorum” ile “kesinlikle katilmiyorum”
arasi Olgekleri degerlendirmeleri istenmistir. Anket sorular1 olusturulduktan sonra alaninda uzman
Ogretim tyeleri tarafindan kontroller yapilmis ve destinasyon imaji maddelerinin bazilarinda
diizeltmeye gidilmistir. Son haline getirildikten sonra ana dili Rus¢ca ve Almanca olan iki kisi
tarafindan anketlerin gevirisi yapildiktan sonra dilbilgisi hatalarindan kaginmak igin ikinci bir
kontrol neticesinde anket sorulari pilot c¢alisma i¢in belirlenmistir. Sorularin agikligimi ve
anlasilirligin test etmek maksadiyla 52 kisiye pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama sonrast,
iilke imaj1 boyutlarindan ilk sirada yer alan iilke karakteristiginin boyutunun ilk iki maddesinin,
“Tiirkiye politik olarak istikrarlidir”, “Tiirkiye demokratik bir iilkedir”, yabanci turistleri olumsuz
etkiledigi fark edilmis ve insan karakteristigi boyutuyla yer degistirilmesine karar verilmistir. Bu
degisiklik sonrasinda anket doldurulmasi sirasinda bir sikinti yasanmadigi goriilmiistiir. Son olarak
anlasilmayan bazi maddeler anketten ¢ikarilmis ve elde edilen bilgiler dogrultusunda ankete son

sekli verilmistir.

3.8. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 2018 yili yaz sezonunda Antalya’y1 ziyaret eden yabancilar
olusturmaktadir. Calisma i¢in Antalya’nin se¢ilmesindeki neden iilkemizde en ¢ok ziyaret edilen
iki sehirden (Istanbul, Antalya) biri olmasindandir. Kiiltir ve Turizm Bakanh@g 2017 yili
istatistiklerine gdre yaz sezonunda (Mayis — Ekim) Istanbul 2.662.929 yabanci turisti agirlarken
Antalya 8.479.885 yabanci turisti agirlamistir. Dolayisiyla gelen turist agisindan bakildiginda
Antalya’nin 6rneklem olarak secilmesinin uygun oldugu diisiiniilmektedir. % 95 giiven aralig1 i¢in
orneklem sayis1 384 olarak belirlenmistir. Ornekleme ydntemi igin ise kolayda érnekleme yontemi
kullanilmustir. Kolayda 6rnekleme, sadece sans unsuruna gore bireylerin ¢alisma i¢in se¢ilmesine
imkan saglayacak sekilde ornek grubun belirlenmesi esasina dayanan bir érnekleme metodudur
(Boke, 2009: 111).

Gontllilik esasina dayali olarak Antalya’da konaklayan turistlere turist rehberleri

araciligiyla tur otobislerinde, otel, restoran gibi turist merkezlerinde anket uygulanmigtir.

Turistlere toplam 2000 anket dagitilmis olup 812 anketin geri doniisii saglanmistir. Yapilan
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degerlendirme sonucunda hatali anketler analize uygun olmadig: i¢in ¢ikarilmis ve toplam 707

anketle istatistiksel analizler yapilmstir.
3.9. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

707 anket ile gerceklestirilen nihai aragtirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS 20 ve
LISREL 8.7 istatistik programlar1 kullanilarak birka¢c asamada gerceklestirilmistir. Oncelikle
Olgeklerin faktér analizi i¢in uygunlugunu test etmek igin Kaise-Meyer-Olkin (KMO) testi
yapilmistir. Aciklayici faktor analizi uygulanarak her degiskene ait faktorler belirlenmistir.
Olgeklerin yapr gecerliligine yonelik faktdr analizi yapilmis ve daha sonra ise giivenirlik analizi
icin Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Verilerin analizleri i¢in ayrica LISREL paket
programi ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Arastirma modelleri dogrultusunda olusturulan

hipotezlerin test edilmesinde Hiyerarsik Regresyon Analizi kullanilmistir.
3.9.1. Ulke imaji Olgegi

Ulke imaji olgeginde oncelikle agiklayici faktor analizi uygulanmustir. Aciklayici faktor
analizi ile tamimlanmig ve sinirlandirilmis bir yapi olarak iilke imajinin bir model olarak dogrulanip
dogrulanmadigini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Gtivenilirlikleri igin

ise Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir. Ulke imaj1 analiz sonuglari asagida sunulmustur.
3.9.1.1. Ulke imaj1 Olcegi Agiklayic1 Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi 6rneklem verilerinin boyut olusturmadaki uygunlugunu ve
degiskenler arasindaki korelasyonu test etmek icin kullanilmaktadir (Sencan, 2005: 384). KMO
oraninin 0,5’in iizerinde olmas1 gerekir. Oran ne kadar yiliksek olursa veri setinin faktor analizi
yapmak ic¢in o kadar uygun oldugu disiiniiliir (Kalayc1, 2014: 322). KMO 6l¢iim diizeyleri ve
anlamlari agagidaki sekilde kabul edilmektedir (De Vaus, 2002: 137; 165);

KMO < 0.50 ise kabul edilmez,
0.50-0.59 ise Kotii,

0.60-0.69 ise Orta (vasat),
0.70-0.79 ise Orta (Ust-iyi),
0.80-0.89 ise ¢ok iyi,

0.90 + 1se mikemmeldir.

Ulke imaj1 6lgegine iliskin KMO degerinin 0,939 oldugu ve Bartlett’s Kiiresellik Testine gore
yaklasik ki-kare degerinin 10576,730 ve anlamlilik diizeyi agisindan (p = ,000) yani istatiksel
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olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ 6lgegin faktdr analizinin yapilmasi i¢in uygun

oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi, birbiri ile iliskili ¢cok sayida degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan istatistik tekniklerinden biridir. Faktor
analizi birbirinden farkli fakat ayn1 zamanda birbiriyle iligkili teknikleri igerir. Bu faktdr analizi
yontemlerinden en yaygin kullanilan1 temel bilesenler analizidir (Kalayci, 2014: 321). Ulke imaji
Olgegine yonelik gergeklestirilen agiklayict faktor analizi sonuglarina bakildiginda 6 boyut
belirlenmistir. Tablo 11°’de yer alan agiklayici faktdr analizi sonuglarina gore ortaya ¢ikan alti

boyut; “Insan Karakteristigi”, “Insan Yetkinligi”, “Ulke Karakteristigi”, “Ulke Yeterliligi”, “Cevre

Yonetimi” ve “Ulkeler Arasi Iliskiler” olarak belirlenmistir.

Tablo 11: Ulke imaji Olceginin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilar

ifadeler Agpran Giivenilirlik Faktor
Varyans % Yiikleri

Insan karakteristigi 15,830 877

Turkler dost canlisidir. ,831
Tirkler kibardir. 823
Tiirkler giivenilirdir. , 750
Tiurkler durusttir. , 710
Tiirkler misafirperverdir. , 709
Tiirkler yardimseverdir. ,651
Ulkeler arasi iliskiler 11,869 ,857

Tiirkiye ile diger iilkeler arasinda kiiltiirel gelenekler acisindan benzerlik vardir. 778
Tiirkiye ile diger iilkeler arasinda iyi bir iligki vardir. 137
Tirkiye ile tilkemin iyi bir iligkisi vardir. 711
Tiirkiye ile tilkem arasinda kiiltiirel gelenekler agisindan benzerlik vardir. ,616
Ulke karakteristigi 11,409 847

Tiirkiye demokratik bir {ilkedir. , 748
Tiirkiye diinya politikasinda énemli rol oynar. ,719
Tiirkiye politik olarak istikrarlidir. ,666
Tiirkiye uluslararast iliskileri etkileme yetkisine sahiptir. ,649
Ulke yetkinligi 11,368 ,854

Tiirkiye’de yiiksek diizeyde modernizasyon vardir. , 745
Tiirkiye gelismis bir ekonomiye sahiptir. 124
Tiirkiye zengin bir tilkedir. ,703
Tirkiye ileri teknolojiye sahiptir. ,637
Cevre yonetimi 10,048 ,875

Tiirkiye’de ¢evre kaygis1 onceliklidir. ,719
Tiirkiye’de etkili bir ¢evre koruma plani vardir. ,684
Tiirkiye ¢evre kirliligi konusunda siki bir kontrol vardir. ,654
insan yetkinligi 8,917 , 785

Tiirkler gayretlidir. ,685
Tiirklerde is ahlaki vardir. ,658
Tirkler akillidir. ,625
Tiirklerin egitim seviyesi yiiksektir. ,551
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Tabloda maddelerin faktor yiik degerleri, toplam varyansi agiklama oranlart ve Cronbach
Alpha I¢ Tutarlihk Katsayr degerleri ile ilgili veriler de sunulmustur. Birinci faktdr toplam
varyansin = % 15,830’unu aciklamaktadir. Alti faktor toplam varyansin % 69,442’sini
acgiklamaktadir. Giivenilirlik analizi, herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler {izerinden
veri toplamak amaciyla gelistirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla kullanilir. Literatiirde en sik bildirilen giivenilirlik
katsayist tiirii, Cronbach’in alfa katsayist olup (Kline, 2011: 69), kabul edilebilir Cronbach alfa
degeri 0,7’nin tizeridir (Ural ve Kilig, 2006: 290). Tablo 11’den goriildiigli gibi tiim degerler

0,7’nin tizerinde bir deger oldugu i¢in 6l¢egin giivenilir oldugu sdylenebilir.
3.9.1.2. Ulke imaji Dogrulayici Faktér Analizi

Dogrulayici faktor analizi (DFA), gozlenen degiskenler ile bu gozlenen degiskenler
araciligiyla olgiildiigli kabul edilen (6rtiik degiskenler) yap1 ya da yapilar arasindaki iligkileri test
etmek igin kullanilmaktadir. 1970’li yillarda Joreskog tarafindan gelistirilen LISREL (Linear
Structural Relations), modeldeki gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki dogrusal ya da dogrusal
olmayan iligkileri, 6lgme hatalarin1 ve hatalar arasindaki iliski yapisini inceler (Aksu, Eser ve
Gizeller, 2017: 62). Agiklayici faktor analizi ile tanimlanmis ve sinirlandirilmig bir yap: olarak
iilke imajmin bir model olarak dogrulanip dogrulanmadigin test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizi yapilmustir. Modele iligkin faktér yiikleri Sekil 6’de gosterilmistir. Tiim madde yiik
degerleri 0,30’un iizerinde olup en diisiik yiik degeri 0,65, en yiiksek yiik degeri 0,86 dur.

Dogrulayic1 faktor analizinden elde edilen bulgular incelendiginde en diisiik t degerinin
18,15; en yiiksek t degerinin ise 27,61 oldugu goriilmiistiir (Sekil: 7). Bu dogrultuda t degerlerinin
tamaminin 0.01 diizeyinde manidar oldugu sdylenebilir (Hair vd., 1998: 623; Cokluk vd., 2010:
324).

Dogrulayici faktor analizi sonucunda modelin yeterliliginin belirlenmesinde kullanilan uyum
indeksleri ¢ok ¢esitlidir. Uyum istatistikleri ile dnceden belirlenen modellerin, veriyi ne kadar iyi
acikladigr belirlenir. Modellerin uyumunu test eden birden fazla uyum istatistigi bulunmaktadir. Bu
uyum istatistikleri, ileri siiriilen modellerin parametreleri ile 6rnek verilerden elde edilen
istatistiklerin uygunlugunu test etmektedirler (Karagéz vd., 2016: 147). Hem LISREL hem de
AMOS programinda, model uyumunu test etmek amaciyla incelenen ilk uyum indeksi Ki Kare
(X?)’dir. X?nin disinda model uyumunu test etmek amaciyla ¢ok sayida farkli uyum indeksi
kullanilmakta olup tahmin hatalarmin ortalamasmnin karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA), iyilik uyum indeksi (Goodness of Fit Index, GFI), diizeltilmis iyilik
uyum indeksi (Adjustment Goodness of Fit Index, AGFI), standartlastirillmis hata kareleri
ortalamasinin karekdkii (Standardized Root Mean Square Residual, SRMR) karsilagtirmalt uyum
indeksi (Comparative Fit Index, CFl), goreli uyum indeksi (Relative Fit Index, RFI), artan uyum
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indeksi (Incremental Fit Index, IFI), normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI),
LISREL’de normlastirilmans uyum indeksi bunlardan bazilaridir (Ilhan ve Cetin, 2014: 30).

Olgegin uyum indekslerine iliskin veriler Tablo 12°De gdsterilmistir.

Sekil 6: Ulke Imaji Standartlastirilmis Céziimleme Degeri
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Sekil 7: Ulke imaji t Degeri
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Tablo 12: Ulke imajina iliskin Uyum Olgiitleri

indeks Ad1 Degerler Standart Degerler Uyum
X9 (Serbestlik derecesi) 0,99 2< X< Kabul edilebilir
GFI (Goodness of Fit Index) 0,90 >0.90 Kabul edilebilir
IF1 (Incremental Fit Index) 0,93 >0.90 Kabul edilebilir
CFI (Comparative Fit Index) 0,93 >0.90 Kabul edilebilir
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 0,062 <0.08 veya <0.10 Kabul edilebilir

Uyum indeksleri ile ilgili degerlerle karsilastirma yapildiginda elde edilen degerlerin kabul

edilebilir dlgiiler igerisinde oldugu goriilmektedir.
3.9.2. Destinasyon imaji Ol¢egi

Destinasyon imaji 6l¢eginde oncelikle agiklayici faktor analizi uygulanmustir. Aciklayict
faktor analizi ile tanimlanmis ve smirlandirilmis bir yapi olarak destinasyon imajinin bir model
olarak dogrulanip dogrulanmadigini test etmek amaciyla dogrulayict faktdr analizi yapilmustir.
Giivenilirlikleri i¢in ise Cronbach Alfa katsayilari hesaplanmigtir. Destinasyon imaji analiz

sonuclari agagida sunulmustur.
3.9.2.1. Destinasyon imaji Ol¢egi Aciklayicr Faktor Analizi

Destinasyon imaj1 dlgegine iliskin KMO degerinin 0,885 oldugu ve Bartlett’s Kiiresellik
Testine gore yaklagik ki-kare degerinin 3965,949 ve anlamlilik diizeyinin ise p = ,000 yani
istatiksel agidan anlamli oldugu goériilmektedir. Bu sonug¢ 6lgegin faktdr analizinin yapilmasi igin

uygun oldugunu gostermektedir.

Destinasyon imajim 6lgmek icin kullanilan &lgegin orijinal halinde toplamda 15 ifade
bulunmaktadir. Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda 0,50’1n altinda faktor yiikii olan GA 1,

GA 2, GA 3 numarali ifadeler ¢alismanin yapisint bozdugu i¢in 6lgekten ¢ikarilmugtir.

Tablo 13’te destinasyon imaj1 Olcegine ait faktor yiikleri ve Cronbach alfa katsayilar
goriilmektedir. Birinci faktdr toplam varyansin % 20,655’ini agiklamaktadir. Dort faktor toplam
varyansin % 73,539’unu agiklamaktadir. Destinasyon imaj1 6l¢eginin genel giivenilirlik analizi
sonucu 0,883 olarak belirlenmistir. Tiim degerler 0,7 nin iizerinde bir deger oldugu i¢in dlgegin

giivenilir oldugu soylenebilir.
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Tablo 13: Destinasyon Imaji Ol¢eginin Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

ifadeler Agiilanan Gitvenilirlik | | X"
Varyans % Yiikleri
Genel altyap1 20,655 ,862
Tiirkiye’nin saglik hizmetleri gelismistir. ,839
Tiirkiye’nin telekomiinikasyon hizmetleri gelismistir. ,827
Tiirkiye’nin ticari altyapisi gelismistir. ,808
Turizm altyapisi 17,841 ,785
Tiirkiye’de uygun bir aligveris ortamu var. 7184
Tiirkiye’de uygun konaklama imkani var. 71
Tiirkiye’nin zengin bir mutfag: var. ,728
Kiiltiirel ¢ekicilikler 17,766 ,805
Tiirkiye’nin birgok tarihi ve kiiltiirel miras1 vardir. ,814
Tiirkiye’nin tarihi kiltiirii essizdir. 187
Tiirkiye’nin essiz bir hayat tarzi ve gelenekleri vardir. ,679
Dogal cekicilikler 17,278 773
Tiirkiye temizdir. ,860
Tiirkiye’de ¢evre kirliligi yoktur. ,783
Tiirkiye’nin iyi bir dogal ortam1 vardir. ,707

3.9.2.2. Destinasyon imaji Dogrulayici Faktér Analizi

Aciklayict faktor analizi, destinasyon imaji olarak adlandirilan yapida yer alan ve 12
maddelik 6l¢egin dort faktor bileseniyle ifade edilebilecegini ortaya koymustu. Bu bilesenler: dogal
cekicilikler, kiltirel ¢ekicilikler, turizm altyapisi ve genel altyapr olarak adlandirilmisgtir.
Dogrulayici faktor analizi (DFA), modeli biitiin olarak 6lgmeden 6nce bu dort bilesene ait verileri
kullanarak kullanim yapisinin tek boyutlulugunu ortaya koymaktadir. Sekil 8’de goriildigi gibi
tiim madde yiik degerleri 0,30’un tizerindedir.
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Sekil 8: Destinasyon imaji Standartlastirilmis Coziimleme Degeri
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Chi-Square=183.77, df=48, P-value=0.00000, RMSEA=0.083

Dogrulayic1 faktor analizinden elde edilen bulgular incelendiginde en disiik t degerinin
15,02; en yiiksek t degerinin ise 25,99 oldugu gorilmistiir (Sekil: 9). Bu dogrultuda t degerlerinin
tamaminin 0.01 diizeyinde manidar oldugu sdylenebilir (Hair vd., 1998: 623; Cokluk vd., 2010:
324).

Dogrulayic faktor analizi uyum indeksi degerlerine gore X*“nin 3,82; GFI degerinin 0,96;
IFI degerinin 0,97; CFI degerinin 0,97; RMSEA degerinin 0,063 oldugu goriilmektedir. Olgiim
modeli uyum degerleri istenen aralik iginde gergeklestiginden destinasyon imaji dlgeginin 4

faktorli yapisi dogrulanmustir.
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Sekil 9: Destinasyon Imaji t Degerleri
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3.9.3. Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Olgegi

Hatirlanabilir turizm deneyimi (HTD) o&lgeginde oncelikle agiklayic1 faktor analizi
uygulanmistir. Acgiklayici faktor analizi ile tanimlanmis ve sinirlandirilmis bir yap1 olarak HTD’in
bir model olarak dogrulanip dogrulanmadigmi test etmek amaciyla dogrulayici faktdér analizi
yaptlmustir.  Giivenilirlikleri i¢in ise Cronbach Alfa katsayilari hesaplanmistir. HTD analiz

sonuglari asagida sunulmustur.
3.9.3.1. Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi

Hatirlanabilir turizm deneyimi 6l¢egine iliskin KMO degerinin 0,939 oldugu ve Bartlett’s
Kiiresellik Testine gore yaklasik ki-kare degerinin 7426,785 ve anlamlilik diizeyinin ise p = ,000
yani istatiksel a¢idan anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug 6lgegin faktor analizinin yapilmasi
icin uygun oldugunu gostermektedir. Hatirlanabilir turizm deneyimini 6lgmek i¢in kullanilan
6lcegin orijinal halinde toplamda 24 ifade bulunmaktadir. Dort ifadeden olusan tazelenme boyutu

yapiya uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmustir.
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Tablo 14’te hatirlanabilir turizm deneyimi Olgegine ait faktor yiikleri ve cronbach alfa

katsayilar1 goriilmektedir. Birinci faktor toplam varyansin % 14,912’sini agiklamaktadir. Alt1 faktor

toplam varyansin % 71,522’sini agiklamaktadir. Hatirlanabilir turizm deneyimi ol¢eginin genel

giivenilirlik analizi sonucu 0,930 olarak belirlenmistir. Tiim degerler 0,7 nin iizerinde bir deger

oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 14: Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Olgeginin Faktér Yiikleri ve Cronbach Alfa

Katsayilar
. Fakto
Ifadeler Agiklanan Giivenilirlik fl 01:
Varyans % yiikleri

Hedonizm 14,912 ,856
Bu turizm deneyiminde aktivitelerde haz duydum. ,804
Bu turizm deneyiminden gercekten keyif aldim. ,801
Bu turizm deneyimini yasarken heyecan duydum. ,761
Heyecanli bir deneyimdi. ,603
Yenilik 13,427 ,820
Bu destinasyonu hayatta bir kez deneyimledim. 787
Bu destinasyon dnceki turizm deneyimlerimden farkliydi. 714
Bu destinasyon bana yeni deneyimler sundu. ,644
Bu destinasyon bana essiz deneyim sundu. ,624
Bilgi 12,101 ,823
Bu deneyimden bilgi edindim. ,765
Yeni beceriler, aktiviteler ve oyunlar 6grendim. , 746
Kesifsel bir deneyimdi. ,699
Anlamhlik 11,232 ,823
Bu turizm deneyimi sirasinda anlamli bir sey yaptim. ,781
Bu turizm deneyimi sirasinda énemli bir sey yaptim. , 7126
Bu turizm deneyimi sirasinda kendim hakkinda 6grendim. ,716
Katilhim 10,020 ,787
Ziyaret etmeyi ¢ok istedigim bir yeri ziyaret ettim. ,800
Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden zevk aldim. ,662
Ilgilendigim turizm faaliyetlerine katildim. ,626
Yerel Kiiltiir 9,829 ,751
Destinasyondaki yerel halk arkadas canlistydi. , 799
Yerel halkla ilgili iyi izlenimler edindim. ,782
Bir destinasyonun yerel kiiltiiriinii yakindan tecriibe ettim. ,499

3.9.3.2. Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Dogrulayici Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizine gore, hatirlanabilir turizm deneyimi olarak adlandirilan yapida yer

alan 7 faktorden tazelenme (canlanma) faktorii yapiya uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmis ve 6lgek alti

faktor bileseniyle ifade edilmistir. Bu bilesenler: hedonizm, yenilik, bilgi, anlamlilik, katilim ve

yerel kiiltiir olarak adlandirilmistir. Dogrulayici faktoér analizi (DFA), modeli biitiin olarak

6l¢meden 6nce bu alt1 bilesene ait verileri kullanarak kullanim yapisinin tek boyutlulugunu ortaya

koymaktadir.
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Sekil 10: Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Standartlastirilmis C6ziimleme Degeri
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Chi-Square=488.38, df=155, P-value=0.00000, RMSEA=0.0535

DFA sonucunda faktorlerin ilgili degiskenlerin iizerindeki standardize faktor yiiklerinin
0.60’ten yiiksek bir deger almas1 ve t degerinin de anlamli olmas1 gerekir. Sekil 10°da goriildiigii
gibi hatirlanabilir turizm deneyimi 6lgeginde standardize faktor yiiklerinin 0,60’ten yiiksek oldugu
goriilmektedir. Sekil 11’de o6lgme modeline iliskin verilen t degerleri faktorii olusturan
degiskenlerin yap1 igindeki Oonemini ortaya koymaktadir. Bu deger ne kadar yiiksek ise, faktor
uygunlugu da o derece yiiksek kabul edilmektedir.

Dogrulayici faktér analizi uyum indeksi degerlerine gore X?®nin 3,15; GFI degerinin 0,94;
IFI degerinin 0,95; CFI degerinin 0,95; RMSEA degerinin 0,055 oldugu goriilmektedir. Olgiim
modeli uyum degerleri istenen aralik iginde gergeklestiginden HTD o6lgeginin 6 faktorli yapist

dogrulanmistir.
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3.9.4. Tekrar Ziyaret Niyeti Olcegi

Tekrar ziyaret niyeti dlgegine iligkin KMO degerinin 0,806 oldugu ve Bartlett’s Kiiresellik
Testine gore yaklasik ki-kare degerinin 1451,328 ve anlamlilik diizeyinin ise p = ,000 yani
istatiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ 6l¢egin faktdr analizinin yapilmasi i¢in

uygun oldugunu gostermektedir.

Ancak, tekrar ziyaret niyeti Olgegi tek boyutlu yapi olarak faktor analizi i¢in uygun
goriilmedigi igin giivenirlik katsayisimin yeterli olacag: diistiniilmektedir. Buna gore tekrar ziyaret
niyeti 6lgeginin glivenilirlik katsayisi 0,868 bulunmustur. Bu deger 0,7’nin iizerinde bir deger
oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.10. Bulgular ve Tartisma
Aragtirmanin bu boliimiinde ¢alismaya katilan yabanci turistlere uygulanan anketlerin

analizinden sonra elde edilen bulgular kapsaminda, katilimcilarin demografik o6zelikleri, seyahat

bilgileri, fark testleri ve hiyerarsik regresyon analizine iligskin bulgulara yer verilmistir.
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3.10.1. Arastirmaya Katilanlara Ait Bulgular

Tablo 15’te katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgularin sayisal ve yiizdesel
degerleri verilmistir. Katilimcilarin demografik bilgilerine bakildiginda, kadin (% 55,03)
katilimcilar erkek katilimcilardan daha fazla katilim gosterdigi goriilmiistiir. Katilimeilarin
yaslarma iligkin dagilimda ise, 21-40 yas grubunun katilimeilarin % 50’den fazlasini olusturdugu
goriilmektedir. Tablodan da goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin % 55,02’si evli olup, egitim
durumu agisindan ilkégretim ve ortadgretim mezunlarinin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Yaz

sezonu boyunca yapilan anketlerde katilimcilar arasinda Hollandali turistlerin agirlikta oldugu

gozlenmistir.
Tablo 15: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Demografik Ozellikler Frekans Yiizde Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde
Erkek 318 44,97 Memur 63 8,92
Cinsiyet |Kadm 389 55,03 Ogretmen 72 10,18
Toplam 707 100,00 Isci 186 26,31
20 ve alt1 86 12,17 Miihendis 33 4,67
21-40 361 51,06 Doktor 18 2,55
Yas 41 -60 203 28,71 Meslek Akademisyen 27 3,81
61 ve ustl 57 8,06 Ev Hanimi 36 5,09
Toplam 707 100,00 Y o6netici 92 13,01
Bekar 318 44,98 Emekli 79 11,17
Medeni ', 389 55,02 Diger 101 14,29
Durum
Toplam 707 100,00 Toplam 707 100,00
Ortadgretim ve Lise 322 45,55 Alman 119 16,83
Lisans 274 38,75 Rus 150 21,22
Egitim —
Lisansiisti 111 15,70 Ukraynali 46 6,51
Toplam 707 100,00 ~|ingiliz 46 6,51
500 -1000 263 37,25 Milliyetiniz Hollandali 214 30,27
1001 — 2500 172 24,36 Belgikali 41 5,79
Gelir (€)|2501 — 4000 200 28,33 Diger 91 12,87
4001 ve tizeri 71 10,06 Toplam 707 100,00
Toplam 706 100,00

Katilimcilarin seyahatlerine iligkin bilgiler ise Tablo 16’da goriilmektedir. Tablodan da
goriilecegi gibi Antalya’y1 ziyaret edenlerinin ¢ogu “deniz, kum, giines” nedeniyle Antalya’yi
tercih etmiglerdir. Katilimcilarin ¢ogu daha 6nce Antalya’yi ziyaret etmemis kisiler i¢in Antalya ile
ilgili en iyi ifadenin “deniz, giines ve kum cenneti” oldugunu belirtmislerdir. Antalya’y1 2- 3 kez
ziyaret edenlerin ¢cogunlukta oldugu ve tatil beldesi olarak katilimcilarin en fazla Kemer’i ziyaret

ettikleri goriilmiistiir.

101



Tablo 16: Katihmecilarin Seyahat Bilgileri

Seyahat Bilgileri
Antalya’ya seyahatinizde etkili olan unsur nedir? Frekans Yiizde
Internet Reklamlart 74 10,63
Seyahat Acentalarmin Reklami 102 14,66
Arkadas Tavsiyesi 77 11,06
Fiyatlarin Uygunlugu 61 8,76
Deniz, kum, giines 298 42,82
Dogal giizellikleri-Tarihi dokusu 41 5,89
Seyahat Acentast Calisanlariin Tavsiyesi 43 6,18
Toplam 696 100,00
Antalya’y1 daha dnce gormemis birine nasil tavsiye edersiniz? Frekans Yiizde
Gergek bir diinya markasi 79 11,35
Deniz, kum ve giines cenneti 336 48,28
Bir doga harikasi 69 9,91
Ucuz tatilin en iyi adresi 212 30,46
Toplam 696 100,00
Antalya’y1 daha dnce kag kere ziyaret ettiniz? Frekans Yiizde
[lk ziyaretim 214 30,27
2-3 286 40,45
4-5 128 18,10
6 ve lzeri 79 11,18
Toplam 707 100,00
Antalya’da hangi tatil beldesinde konaklamaktasimz? Frekans Yiizde
Alanya 105 14,85
Manavgat 22 3,11
Side 79 11,17
Belek 83 11,74
Kundu 106 15,00
Kemer 201 28,43
Kag 53 7,50
Merkez 34 4,81
Diger 24 3,39
Toplam 707 100,00

3.10.2.Arastirmanin Demografik Faktorleri Fark Analizleri

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinin {ilke imaji, destinasyon imajt,
hatirlanabilir turizm deneyimi ve tekrar ziyaret niyeti ol¢ekleri tizerinde anlaml bir farkliliga neden
olup olmadiginin tespit edilmesine yonelik olarak ikili gruplarda bagimsiz drneklem t-testi, ii¢ veya
daha fazla gruplu o6zelliklerde ise tek yonlii ANOVA uygulanmustir. Asagida her 6lgekle ilgili

bulgular ayr1 ayr verilmistir.
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3.10.2.1. Demografik Ozelliklerin Ulke imaji Algilar1 Uzerine Etkisi

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, medeni durum, yas gruplari, egitim durumlari, milliyet,
gelir, Antalya’y1 ziyaret sayisi, Antalya’y1 tercih etmesinde en etkili faktor, Antalya’y1 daha once
gérmemis birine tavsiyesi ile lilke imaj1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin

bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOVA sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Cinsiyet Degiskenine Gore Ulke imaji Boyutlarina iliskin t-Testi Sonuclar

Boyutlar Cinsiyet N x SS Sd t P

Insan Karakteristigi E;lzi 2;2 i'ggig ’2;2:: 705 274 784
insan Yeterliligi E;':ﬁi g;g i:gigg gzégg 705 039 | 348
Ulke Karakteristigi Ililler(l :;g :33:;223 :32232 631,035 -,677 ,499
{lke Yeterliligi E;'fﬁi z;g 2222 ;iilé 705 1,063 | 288
Cevre Yonetimi E;':EE zég ggggg iégﬁ 705 005 | 996
Ulkeleraras iliskiler Ii;ller(l 3;2 izggzg :;igg: 705 ,101 ,920

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 17 incelendiginde, iilke karakteristigi digindaki tiim boyutlarda erkek katilimcilardan
elde edilen ortalamalarin kadinlardan daha yiiksek oldugu goézlenmistir. Ancak hesaplanan t-testi
sonuclari insan karakteristigi [tgos) = ,274; P>0,05], insan yeterliligi [to5) = ,939; P>0,05], iilke
karakteristigi [t(s1,035) = -,677; P>0,05], lilke yeterliligi [tzo5) = 1,063; P>0,05], cevre yonetimi [t(7o5
=,005; P>0,05] ve iilkeler arasi iligkiler [t(7o5y = ,101 P>0,05] boyutlarinda cinsiyet degiskenine
gore anlamli bir farklilik olmadigini géstermistir. Bu durumda, yabanci turistlerin cinsiyetinin iilke
imaj1 algilan iizerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Giizel’in Alman turistlerin Tiirkiye imajimnin
gelistirilmesinde profesyonel turist rehberlerinin roliinii belirlemek {izere yaptig1 calismada
cinsiyetler arasinda anlaml bir fark bulunmamistir (Giizel, 2007: 137). Tiirkiye imajinin turizm
talebine etkisini 6lgmek amaciyla Arap lilkelerinden gelen turistler lizerine yaptigi arastirmada
Aliyev, cinsiyet agisindan anlamli bir fark bulmamistir (Aliyev, 2014: 84). Uganda’y1 ziyaret eden
turistlerin imajlar1 cinsiyet degiskeni agisindan bir farklilik gostermemistir (Tukamushaba vd.,
2016: 9). Ay sonug, tatil yeri se¢iminde {ilke imajmin turistin risk algist iizerine etkisini 6lgen

Tiirker’in ¢aligmasiyla tutarlidir (Tiirker, 2013: 145).

Yabanct turistlerin  medeni durum degiskeni acisindan iilke imaji algilarinin

karsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklemler i¢in t-testi yapilmig ve sonuglar Tablo 18°da verilmistir.
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Tablo 18: Medeni Durum Degiskenine Gore Ulke imaji Boyutlarina iligkin t-Testi Sonuclar

Boyutlar Cinsiyet N ¥ SS Sd T P
. Bekar 318 4,2448 ,60138
Insan Karakteristigi Evi 389 44169 52181 631,765 -,4016 ,000
. e Bekar 318 3,9733 ,64229
Insan Yeterliligi Evli 389 4,0816 57318 705 -2,368 ,018
.. Bekar 318 3,7791 73777
Ulke Karakteristigi Evii 389 36838 80987 705 1,619 ,106
.. Bekar 318 3,7296 74325
iligi . ' ' 705 ,936 ,350

Ulke Yeterliligi Evli 380 | 3,6767 74899

. Bekar 318 3,6960 77227
Cevre Yonetimi Evli 389 36367 79407 705 1,001 317
.. . Bekar 318 3,8624 ,72073
Ulkeler aras: Iliskiler Evli 389 3.8226 79178 705 ,730 ,466
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 18 incelendiginde, insan karakteristigi ve insan yeterliligi boyutlarinda evli turistlerden
elde edilen ortalamalarin daha yiiksek oldugu, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, ¢evre yonetimi
ve iilkeler arasi iligkiler boyutlarinda ise bekar turistlerden elde edilen ortalamalarin evli olanlardan
daha ytiksek oldugu gozlenmistir. Hesaplanan t-testi sonuglari, turistlerin tilke karakteristigi [t(s) =
1,619; P>0,05], iilke yeterliligi [tzo5 = ,936; P>0,05], ¢evre yonetimi [tzo5 = 1,001; P>0,05] ve
tilkeler arasi iliskiler [tzos) = ,730; P>0,05] boyutlarindaki iilke imaj1 algilarinda, medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farklilik olmadigini gostermektedir. Ancak insan karakteristigi
[tesn7es) = -4016; P<0,05] ve insan yeterliligi [tzo5) = -2,368; P<0,05] boyutlarinda anlamli bir
farklilik ortaya ¢ikmustir. insan karakteristigi boyutuna iliskin evli turistlerin aritmetik ortalamalari
(4,4169), insan yeterliligi boyutunda ise evli turistlerin aritmetik ortalamasi (4,0816), bekar
olanlara gore istatistiksel agidan daha yiiksektir.

Yabanci turistlerin yas degiskeni acisindan iilke imaji algilarinin karsilastirilmasinda

bagimsiz 6rneklemler icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 19’da

verilmistir.
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Tablo 19: Yas Degiskenine Gére Yabanci Turistlerin Ulke Imaji Algilarina iliskin ANOVA

Sonuclari
Boyutlar Yas Gruplar1 | N X SS F P | Anlamh Fark

A.20°den az B.21-| 86 42171 | ,62990

Insan Karakteristigi é041-60 ggé j’jggé ’gzégi 3,302 | ,020 A-C
D.60 tsti 57 4,2719 | ,54703
A.20°den az 86 4,0581 | ,63671

insan Yeterliligi |21 g0 203 | 4095 | ‘725 | 2519 | 057 :
D.60 uistii 57 | 3,8596 | ,64264
A.20’den az 86 | 3,9302 | ,72523

. B.21-4 1 41 7827 A-B

Ulke Karakteristigi C 41-68 383 2’2880 ’78718 4,211 | ,006
D.60 uistii 57 | 3,5614 | ,69962
A.20’den az 86 | 3,8924 | ,73118

. B.21-4 1 1 75842 A-B

Ulke Yeterliligi C 41-68 3(6)3 373883 ’72235 5,254 | ,001 B-C
D.60 tsti 57 3,6886 | ,59627
A.20°den az 86 3,9341 | ,81139
B.21-40 361 | 3,5780 | ,74172

Cevre Yonetim C.41-60 203 | 37126 | 83013 | >2%9 | 001 AB
D.60 st 57 3,6199 | ,71392
A.20°den az 86 4,0669 | ,69285

.. S B.21-40 361 | 3,7999 | ,69192 A-B

Ulkeleraras: iliskiler C.41-60 203 | 38818 | 76240 5,479 | ,001 A-D
D.60 isti 57 | 3,6096 | ,70871

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 19 incelendiginde iilke imajinin iilke karakteristigi, lilke yeterliligi, ¢evre yonetimi ve
iilkeler arasi iligkiler boyutlarinda 20’den az yas aralifindaki turistlerin en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Insan karakteristigi ve insan yeterliligi boyutlarinda 41-
60 yas araligindaki turistler en yiiksek aritmetik ortalamaya sahiptir. Ancak hesaplanan ANOVA
testi sonuglari, insan yeterliligi [Fq03 = 2,519; P>0,05] boyutunda yas gruplart bakimindan
anlamli bir fark olmadigini gdstermistir. Insan karakteristigi [Fs703 = 3,302; P<0,05], iilke
karakteristigi [F.703 = 4,211; P<0,05], tilke yeterliligi [Fs.703 = 5,254; P<0,05], ¢evre yonetimi
[F(s-703 = 2,519; P<0,05] ve iilkeler arast iliskiler [Fz.703 = 5,479; P<0,05] boyutlarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik saptanmigtir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek iizere Post Hoc analizlerinden Scheffe testi uygulanmistir. Bu testin sonuglarina gore
insan karakteristigi boyutunda anlaml farkin yas araligi 20’den az (A) olan turistler ile 41-60 (C)
yas araligindaki turistler arasinda oldugu gozlenmistir. 41-60 yas araligindaki turistler iilke imajimin
insan karakteristigi boyutunu 20’de az olan yas araligindaki turistlere gére daha yiliksek diizeyde
algilamaktadirlar. Ulke karakteristigi boyutunda A ile B arasinda anlaml farkliik gdzlenmistir.
20’den az yas araligindaki turistler tlke imajimin iilke karakteristigi boyutunu 21-40 yas
araligindakilere gore daha yiiksek diizeyde algilamaktadirlar. Ulke yeterliligi boyutunda yas araligi
20’den az olanlar, yas aralig1 21-40 olanlardan, yas aralig1 41-60 olanlar ise 21-40 araligindakilere
gore iilke imajim daha yiiksek algilamaktadirlar. Ulke imajinin ¢evre yonetimi boyutunda 21-40
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yas araligindaki turistlere oranla 20’den az yas araligindaki turistlerin algis1 daha yiiksektir. Ulkeler
arasi iliskiler boyutunda A ile B ve A ile C arasinda anlamli farklilik bulunmustur. 20’den az yas
araligindaki turistler, iilke imajmin iilkeler arasi iligkiler boyutunu 21-40 ve 60 {izeri yas
araligindaki turistlere gére daha yiiksek algilamaktadirlar. Aliyev, iilke imajinin turizm talebine
etkisi lizerine ¢alismasinda, 15-25 yas ile 56 ve {izeri grubunun ortalamalar1 26-35 ve 36-45yas

gruplarmin ortalamasindan yiiksek bulmustur (Aliyev, 2014: 85).
Yabanci turistlerin egitim durumu ac¢isindan iilke imaji1 algilarinin karsilastirilmasinda
bagimsiz drneklemler igin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 20°de

verilmistir,

Tablo 20: Egitim Durumuna Gére Yabanc Turistlerin Ulke imaji Algilarina iliskin ANOVA

Sonuclari
Boyutlar Egitim Durumu N x SS F P Anlamh Fark

A.Ortadgretim ve Lise 322 | 4,4130 | ,56049

insan Karakteristigi | B.Lisans 274 | 43224 | 57087 | 8,114 | ,000 A-C
C.Lisanstistii 111 | 4,1682 | ,52728
A.Ortadgretim ve Lise 322 | 4,0932 | ,60811

insan Yeterliligi B.Lisans 274 4,0192 ,61784 4,698 ,009 A-C
C.Lisanstistii 111 | 3,8919 | ,55557
A.Ortadgretim ve Lise 322 3,7834 , 79563

Ulke Karakteristigi B.Lisans 274 | 3,6487 | ,79835 | 2,303 | ,101 -
C.Lisanstistii 111 | 3,7545 | ,66485

) A.Ortadgretim ve Lise 322 3,8276 , 76719 AB

Ulke Yeterliligi B.Lisans 274 | 3,5693 | ,72358 | 9,320 | ,000
C.Lisanstistii 111 | 3,6554 | ,68262
A.Ortadgretim ve Lise 322 | 3,7360 | ,83971

Cevre Yonetimi B.Lisans 274 | 3,6387 | ,74483 | 3,569 | ,029 A-C
C.Lisanstistii 111 | 3,5135 | ,68870
A.Ortadgretim ve Lise 322 | 3,8820 | ,77216

Ulkeler arasi iliskiler B.Lisans 274 3,8075 71171 ,980 376 -
C.Lisanstistii 111 | 3,8018 | ,57517

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 20 incelendiginde, iilke imajinin tiim boyutlarinda Ortadgretim ve Lise mezunlarinin
en yliksek aritmetik ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Ancak hesaplanan ANOVA testi
sonuglari, tilke karakteristigi [F.70sy = 2,303; P>0,05] ve ilkeler arasi iliskiler [F.704 = ,980;
P>0,05] boyutlarinda egitim durumu bakimindan anlamli bir fark olmadigini gdstermistir. Insan
karakteristigi [F704) = 8,114; P<0,05], insan yeterliligi [F.70s) = 4,698; P<0,05], iilke yeterliligi
[F-70y = 9,320; P<0,05] ve gevre yonetimi [Fp.70y = 3,569; P<0,05] boyutlarinda anlamli bir
farklilik saptanmistir. Cevre yonetimi disindaki boyutlarda gozlenen anlamh farkliligin kaynagim
belirlemek i¢in Scheffe testi, gevre yonetimi boyutu icin ise Dunnett C testi uygulanmistir. Bu
testin sonuglarina gore iilke imajinin insan karakteristigi ve insan yeterliligi boyutlarinda
ortaggretim ve lise mezunlariin (A), lisansiistii mezunlaria (C) gore, lilke yeterliligi boyutunda

ise ortadgretim ve lise mezunlariin (A), lisans mezunlarina (B) gore algilamalar1 daha yiiksektir.
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Cevre yonetimi boyutunda ortadgretim ve lise mezunlarinin {ilke imaj1 algis1 lisansiistii mezunu

turistlerin algilamalarina gore daha yiiksektir. Bu sonucun aksine Aliyev arastirmasinda lisansiistii

mezunlarmnin iilke imaj1 algisini yiiksek bulmustur (Aliyev, 2014: 86). Ulke imaj1 agisindan bir

farklilik bulunmazken, Tiirk imaj1 agisindan ise en olumsuz kesimi lisans mezunlar1 olustururken

en olumlu Tiirk Imajina ise lise ve alt1 egitim diizeyinde goriilmiistiir (Tiirker, 2013: 149).

Yabanci turistlerin milliyetlerine gore iilke imaj1 algilarinin karsilastirilmasinda bagimsiz

orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 21’de verilmistir.

Tablo 21: Milliyetlerine Gore Yabanci Turistlerin Ulke Imaji Algilarina

Iliskin ANOVA

Sonuclari
Boyutlar Milliyet N X SS F P Anlamh Fark
A.Alman 119 4,3992 57376 A-B, C-F
B.Rus 150 4,1233 ,58931 A-C, E-F
C.Ukraynali 46 4,0362 ,56646 B-D, F-G
insan Karakteristigi D.Ingiliz 46 4,4384 ,53904 14,815 ,000 B-E
E.Hollandali 214 4,5312 ,45400 B-F
F.Belgikali 41 4,5854 ,44895 C-D
G.Diger 91 4,1593 57730 C-E
A.Alman 119 4,0672 ,62749
B.Rus 150 3,8900 ,62289 B-E
) C.Ukraynah 46 3,8478 ,59038 B-F
Insan Yeterliligi D.Ingiliz 46 4,0435 ,61758 5,472 ,000
E.Hollandali 214 4,1519 ,53980
F Belgikali 41 4,2866 ,59833
G.Diger 91 3,9176 ,62478
A.Alman 119 3,6492 ,95131 A-D
B.Rus 150 3,7600 ,68962 B-D
C.Ukraynali 46 3,7935 ,63531 C-D
Ulke Karakteristigi D.Ingiliz 46 3,0924 ,83726 7,373 ,000 D-E
E.Hollandali 214 3,7547 ,76490 D-F
F.Belgikali 41 4,0549 ,68354 D-G
G.Diger 91 3,8462 ,60066
A.Alman 119 3,9916 74712 A-B, D-G
B.Rus 150 3,6633 ,66680 A-D
C.Ukraynali 46 3,7880 ,62131 A-E
Ulke Yeterliligi D.Ingiliz 46 3,0380 ,76006 11,505 ,000 B-D
E.Hollandal: 214 3,6343 ,713462 C-D
F.Belgikali 41 3,9939 ,72130 D-E
G.Diger 91 3,6951 ,72053 D-F
A.Alman 119 3,6134 ,97132 A-D, D-G
B.Rus 150 3,5933 ,69607 A-F, F-G
C.Ukraynali 46 3,7246 ,69674 B-D
Cevre Yonetimi D.ingiliz 46 3,1087 ,68152 7,856 ,000 B-F
E.Hollandali 214 3,8131 ,69902 C-D
F.Belgikali 41 4,0569 , 71454 D-E
G.Diger 91 3,56641 ,78989 D-F
A.Alman 119 3,8298 , 78784
B.Rus 150 3,8500 ,63984 A-D
C.Ukraynali 46 3,7609 ,66449 B-D
Ulkeler aras: iliskiler | D.ingiliz 46 3,3859 | ,71629 4,102 ,000 D-E
E.Hollandali 214 3,9357 , 71266 D-F
F.Belgikali 41 3,9695 , 75041
G.Diger 91 3,8269 ,72043

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001
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Tablo 21 incelendiginde iilke imajim tiim boyutlarinda Belgikali turistlerin en yiiksek
aritmetik ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Hesaplanan ANOVA testi sonuglari, insan
karakteristigi [F.700) = 14,815; P<0,05], insan yeterliligi [Fe.700 = 5,472; P<0,05], tilke
karakteristigi [F.700) = 7,373; P<0,05], tilke yeterliligi [F.700) = 11,505; P<0,05], ¢cevre yonetimi
[F6-700) = 7,856; P<0,05] ve iilkeler aras1 iliskiler [Fg.700) = 4,102; P<0,05] boyutlarinda anlaml1 bir
farklilik saptanmigtir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in insan
yeterliligi, iilke yeterliligi ve iilkeler arasi iliskiler boyutlarinda Post Hoc analizlerinden Scheffe
testi ve insan karakteristigi, lilke karakteristigi ve ¢evre yonetimi boyutlarinda Dunnet C testi
yapilmigtir. Scheffe testi sonucglarina gore insan yeterliligi boyutunda Hollandali ve Belgikali
turistlerin Rus turistlere gore, iilke yeterliligi boyutunda ise Alman turistlerin Rus, Ingiliz ve
Hollandali turistlere gére, Rus, Ukraynali, Hollandal, Belgikal1 ve diger turistlerin ingiliz turistlere
gore iilke imaji algilar1 yiiksektir. Ulkeler arasi iliskiler boyutu acisindan degerlendirildiginde
Alman, Rus, Hollanda ve Belgikali turistlerin iilke imaj1 algilar ingiliz turistlerden daha yiiksektir.
Dunnet C testi sonucuna gore ise insan karakteristigi boyutunda Alman turistler, Rus ve Ukraynali
turistlere gore, Ingilizler; Rus ve Ukraynalilara gére, Hollandalilar ve Belgikalilar; Rus, Ukraynali
ve diger turistlere gore iilke imajim daha yiiksek algilamaktadirlar. Ulke imajinmn iilke
karakteristigi boyutunu Almanlar, Ruslar, Ukraynalilar, Hollandalilar, Belgikalilar ve diger
turistler, Ingilizlerden daha yiiksek algilamislardir. Bu boyutu ingiliz turistler en diisiik seviyede
degerlendirmislerdir. Cevre yonetimi boyutunda ise Almanlar, Ruslar, Ukraynalilar, Hollandalilar,
Belgikalilar ve diger turistler, ingilizlerden iilke imajmi daha yiiksek algilamislardir. Belgikali
turistlerin, iilke imajinin ¢evre yonetimi boyutundaki algilari Alman, Rus, Ingiliz ve diger

turistlerden daha yiiksektir.

Yabanci turistlerin aylik gelirleri acisindan iilke imaji algilarimin karsilastirilmasinda
bagimsiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 22’de

verilmistir.

Tablo 22 incelendiginde, iilke imajmin insan karakteristigi boyutunda aylik geliri 2501-4000,
€ olanlarin aritmetik ortalamalar1 digerlerine gore en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. insan
yeterliligi, ¢evre yonetimi ve tilkeler arasi iligkiler boyutlarinda ise 4001 € ve istii alan turistlerin
ortalamalar1 diger gruptakilere gore en yiiksektir. Ulke karakteristigi ve iilke yeterliligi
boyutlarinda ise aylik geliri 500-1000 € olan turistlerin ortalamalar1 yiiksektir. Ulke imajinin insan
yeterliligi [F.702) = 2,574; P>0,05] ve gevre yonetimi [F(s702 = 1,844; P>0,05] boyutlarinda aylik
gelir gruplar agisindan anlamh bir farklilik gézlenmemistir. Insan karakteristigi [F 702 = 15,369;
P<0,05], iilke karakteristigi [F.700) = 3,229; P<0,05], iilke yeterliligi [Fs.702) = 6,475; P<0,05] ve
tilkeler aras iliskiler [Fs.702) = 3,209; P<0,05] boyutlarinda iilke imaj1 algilarinin gelir gruplarina

gore anlamli 6l¢iide farklilastigr gézlenmigtir.
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Tablo 22: Ayhk Gelirlerine Gore Yabanci Turistlerin Ulke imaji Algilarina iliskin ANOVA

Sonuclari
Boyutlar Aylik Gelir (€) N X SS F P Anlamh Fark

A.500 -1000 263 | 4,1610 | ,61286 AB

. .| B.1001-2500 172 | 44002 | 58034

Insan Karakteristigi C.2501-4000 200 4,4808 46189 15,369 ,000 2_;
D.4001 - iistii 71 | 44507 | 43131
A.500 -1000 263 | 3,9591 | ,65491

. L B.1001-2500 172 | 40363 | ,65543

Insan Yeterliligi C.2501-4000 200 | 40888 | 50606 | 2°74 | 098
D.4001 - iistii 71 | 41373 | 48512
A.500 -1000 263 | 3,8279 | 73627

Olke Karakteristidi B.1001-2500 172 | 36541 | 89031 | ..o - A-C

¢ Raraktenstigi C.2501-4000 200 | 3,6288 | 74389 ’ '

D.4001 - iistii 71 | 37923 | 70202
A.500 -1000 263 | 3,8004 | ,71086

. L B.1001-2500 172 | 3,7747 | 83406 A-C

Ulke GGl 21 C.2501-4000 200 | 35138 | 71646 | O47° | 000 B-C
D.4001 - iistii 71 | 36761 | 64558
A.500 -1000 263 | 3,6907 | ,76546

o B.1001-2500 172 | 35736 | ,95262

Cevre Yonetimi C.2501-4000 200 | 36500 | 67478 | 4 | 1% )
D.4001 - iistii 71 | 38216 | ,67101
A.500 -1000 263 | 3,068 | ,73384

. . B.1001-2500 172 | 3,8241 | 76898 A-C

Ulkelerarasi Iliskiler C.2501-4000 200 3,7238 69429 3,209 ,023 c-D
D.4001 - iistii 71 | 39613 | ,58500

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in Post Hoc analizlerinden
Dunnett C testi yapilmistir. Buna gore insan karakteristigi boyutunda aylik geliri yiiksek olanlar
aylik geliri diisiik olan (500-1000 €) turistlerden iilke imajim1 daha yiiksek diizeyde
algilamaktadirlar. Ulke karakteristigi boyutunda ise gelir durumu 500-1000 € (A) olan turistler,
gelir durumu 2501-4000 € (C) olanlara gore iilke imajim daha fazla algilamaktadirlar. Ulke
yeterliligi boyutunda anlamli fark geliri 500-1000 € olanlarla geliri 2501-4000 € olan turistler
arasinda oldugu goriilmistiir. Bu boyutta geliri diisiik olanlar iilke imajin1 daha yiiksek diizeyde
algilamaktadirlar. Ulkeler arasi iliskiler boyutunda turistlerin iilke imaj1 algis1, geliri 500-1000 €
olanlar, 2501-4000 € olan turistlere gore, aylik geliri 4001 € ve istii olanlar ise geliri 2501-4000 €
olan turistlere gore daha yiiksektir. Tiirker’in ¢alismasinda gelir durumu agisindan algilanan iilke
imajinda anlamh farklilik bulunmamistir (Ttrker, 2013: 147). Tiirkiye imajinin gelistirilmesinde
turist rehberlerinin roliinii belirlemek {izere Alman turistlerle yaptig1 arastirmada Giizel, Alman

turistlerin Tiirkiye imajinda gelir gruplar arasinda anlamli bir fark bulmamustir (Giizel, 2007: 137).
Yabanc turistlerin Antalya’ya ziyaret sayisi ile iilke imaji1 algilarinin karsilastirilmasinda

bagimsiz 6rneklemler icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonucglar Tablo 23’te

verilmistir.
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Tablo 23: Yabana1 Turistlerin Antalya’yr Ziyaret Sayilari ile Ulke imaji Boyutlarina iliskin ANOVA

Sonuclar:
Boyutlar Ziyaret Sayisi N ¥ SS F P Anlamh Fark

Alllk 214 4,2718 ,59535

insan Karakteristigi (B:i:g igg iggg% 22222 1,821 142 -
D.6 ve listil 79 4,4283 ,53422
Aldlk 214 4,0082 ,65425

insan Yeterliligi Ei:g igg i’gg?g 'ggggg ,378 ,769 -
D.6 ve listil 79 4,0665 ,63890
Alllk 214 3,7395 ,76388

Ulke Karakteristigi g'i:g igg g'gﬁg ';Zgg; 1,045 | 372 )
D.6 ve iistii 79 3,7468 ,82479
Alllk 214 3,6893 ,75514

.. s B.2-3 286 3,7002 ,74980

Ulke Yeterliligi C45 128 3.6777 70999 277 ,842 i
D.6 ve listil 79 3,7690 ,77705
Adlk 214 3,6900 ,75196

. B.2-3 286 3,6434 77701

Cevre Yonetimi CA5 128 3,6380 82028 ,261 ,853
D.6 ve listil 79 3,7046 ,83203
Allk 214 3,9252 71717

Ulkeleraras iliskiler CB:£21:2 igg g’gggi ';ggéi 1,765 ,153 -
D.6 ve stl 79 3,7405 ,81693

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 23 incelendiginde iilke karakteristigi ve llkeler arasi iligkiler boyutlarmin disindaki
tiim boyutlarda 6 ve daha fazla sayida Antalya’y1 ziyaret etmis olan turistlerin en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Ancak ANOVA testi sonuglarina gore lilke imajinin tim
boyutlarinda Antalya’y1 ziyaret sayisi bakimindan anlamli bir farklilik gézlenmemistir (P>0,05).
Aym sonug, Tiirker’in Antalya, Istanbul, Mugla ve Kapadokya destinasyonlarinda turistlerle
yaptig1 arastirmada turistlerin Tiirkiye’yi daha Once ziyaret etme durumlar ile algiladiklar: {ilke
imaj1 agisindan Tiirkiye Imaji faktérlerinde anlamli bir farklilik olmadig sonucu ile tutarlidir
(2013: 151). Aliyev de yaptigi arastirmada, tilke imaj1 ile Tiirkiye’ye gelis sayisi arasinda anlamli
bir iligski bulamamustir (Aliyev, 2014: 86).

Yabanci turistlerin Antalya’y1 tercihlerinde en etkili neden ile iilke imaj1 algilarinin

karsilastirilmasinda bagimsiz drneklemler igin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve

sonuclar Tablo 24’te verilmistir.
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Tablo 24: Yabana Turistlerin Antalya’y1r Tercih Nedeni ile Ulke Imaji Boyutlarna Iliskin

ANOVA Sonugclar
Boyutlar Tercih Nedeni N ¥ SS F P Anlamh
Fark
A.Internet reklamlar 74 4.3041 .50745
B.Seyahat Act. reklami 102 4.3284 .50653
. C.Arkadas tavsiyesi 77 4.1991 .56457
Insan | b Uygun fiyatlar 61 | 42814 | 56727 | 1,989 | 065 -
Karakteristigi . N
E.Deniz, kum, giines 298 4.4032 57252
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4.4634 .61634
G.Act. ¢aligan tavsiyesi 43 4.3837 .50596
A.Internet reklamlar1 74 4.0777 .60806
B.Seyahat Act. reklami 102 | 4.0882 .55585
. C.Arkadas tavsiyesi 77 3.9123 .55572
Insan D.Uygun fiyatlar 61 | 40533 | 65529 | 1,692 | ,120 -
Yeterliligi . ..
E.Deniz, kum, giines 298 4.0210 .59262
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4.1159 73122
G.Act. galisan1 tavsiyesi 43 4.2384 53717
A Internet reklamlari 74 4.0541 .65594
B.Seyahat Act. reklami 102 | 4.0466 .65790 A-C
.. C.Arkadas tavsiyesi 7 3.6071 .69825 A-E
Ulke | D.Uygun fiyatlar 61 | 38115 | .89286 | 11,662 | ,000 B-C
Karakteristigi . ..
E.Deniz, kum, giines 298 3.5034 77633 B-E
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 3.9268 714213 E-G
G.Act. galisan1 tavsiyesi 43 3.9709 .73032
A.Internet reklamlari 74 | 4.0304 | .59385 A-C
B.Seyahat Act. reklami 102 3.9779 .64496 A-E
C.Arkadas tavsiyesi 7 3.5357 .72060 B-C
Ulke Yeterliligi | D.Uygun fiyatlar 61 3.9180 .69630 15,838 ,000 B-E
E.Deniz, kum, giines 298 3.4497 72647 D-E
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4.0183 .82801 E-F
G.Act. galisani tavsiyesi 43 3.9826 .71630 E-G
A.Internet reklamlari 74 3.9369 .69719
B.Seyahat Act. reklami 102 3.9379 74864
C.Arkadag tavsiyesi 77 3.6320 72464 A-E
ggﬁgﬁimi D.Uygun fiyatlar 61 | 3.4645 | 1.04222 | 8254 | ,000 B-D
E.Deniz, kum, giines 298 3.5067 .68011 B-E
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 3.9593 .94043
G.Act. galisani tavsiyesi 43 3.8605 .73186
A.Internet reklamlari 74 4.0777 .65679
B.Seyahat Act. reklami 102 4.0564 .66926 AE
Dlkeler arast C.Arkadas_tavsiyesi 77 3.8377 75521 B-E
iliskiler D.Uygun fiyatlar 61 3.9590 .64901 9,890 ,000 E-F
E.Deniz, kum, giines 298 3.6367 .67605 E-G
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4.1707 .85227
G.Act. galisan1 tavsiyesi 43 4.0407 .65222
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 24 incelendiginde insan karakteristigi, ¢evre yonetimi ve ilkeler arasi iliskiler
boyutlarinda yabanci turistler agisindan Antalya’y1 tercihte en Onemli neden dogal ve tarihi
giizelliklerdir. Insan yeterliligi boyutunda ise acenta galisam tavsiyesi ifadesi en yiiksek ortalamaya
sahipken, llke karakteristigi ve {ilke yeterliligi boyutlarinda internet reklamlar1 en yiiksek

ortalamaya sahiptir.
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ANOVA testi sonuglarina goére iilke imajinin insan karakteristigi[F e.6s9) = 1,989; P>0,05] ve
insan yeterliligi [Fg.eg9 = 1,692; P>0,05]boyutlarinda Antalya’y: tercih nedeni bakimindan anlaml
bir farklilik gézlenmemistir. Ancak, iilke karakteristigi [F.es9) = 11,662; P<0,05], tilke yeterliligi
[Fs-689) = 15,838; P<0,05], cevre yonetimi [F .59 = 8,254; P<0,05] ve iilkeler arast iliskiler [F g.gs9)
= 9,890; P<0,05] boyutlarinda iilke imaj1 algisinin Antalya’y1 seyahat nedeni degiskeni agisindan
anlaml1 bir farklilik oldugu hesaplanmistir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek tizere iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve iilkeler aras iligskiler boyutlarinda Scheffe
testi, cevre yonetimi boyutunda ise Dunnett C testi uygulanmistir. Scheffe testi sonuclarina gore
iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi boyutlarinda internet reklamlar1 (A) ile Antalya’y1 tercih
edenlerin iilke imaj1 algisi, arkadas tavsiyesi (C) ve deniz, kum, giines (E) nedeni ile Antalya’y1
tercih edenlere gore daha yiiksektir. Ayn1 boyutlarda, Antalya’y: tercihlerinde en etkili faktor
olarak seyahat acentasi reklamlarin1 (B) bulan turistlerin {ilke imaj1 algis1 arkadas tavsiyesi (C) ve
deniz, kum, giines (E) nedeniyle tercih edenlerden daha fazladir. Acenta ¢alisanin tavsiyesi (G) ile
gelen turistlerin algisi ise deniz, kum, giines (E) nedeniyle gelen turistlerden yiiksektir. Ayrica tilke
yeterliligi boyutunda dogal ve tarihi giizellikleri (F) ve acenta calisani tavsiyesini (G) en etkili
faktor olarak goren turistlerin lilke imaj1 algisi, deniz, kum, giines (E) nedeniyle Antalya’yi tercih
edenlerin algisindan fazladir. Ulkeler aras1 iliskiler boyutunda ise anlamli fark, deniz, kum, giines
ile internet reklamlari ve deniz, kum, giines ve seyahat acentasi reklami nedeniyle Antalya’yi tercih
edenler arasinda gozlenmistir. Ayrica seyahat tercihlerinde en etkili faktor olarak dogal ve tarihi
giizellikler ile acenta c¢alisani tavsiyesini belirtenlerin imaj algist deniz, kum, giinesi tercih eden
turistlerden daha yiiksektir. Yine ayni boyutta internet ve seyahat acentasi reklamlarini tercih
edenlerin algilar1 deniz, kum, giinesi tercih edenlere gore daha yiiksektir. Dunnett C testi sonucuna
gore gevre yonetimi boyutunda Antalya’yi tercihlerinde en etkili faktor olarak internet reklami ve
seyahat acentast reklamimi segen turistlerin iilke imaji algist deniz, kum, giines nedeniyle
Antalya’ya gelen turistlerden daha fazladir. Aynmi boyutta, seyahat acentasi reklami ile gelen
turistlerin algis1 Antalya’y1 tercihlerinde uygun fiyati secenlere gore daha yiiksektir. Ayrica
farkliliklarin oldugu tiim boyutlarda deniz, kum, giines nedeniyle Antalya’y tercih eden turistlerin
ortalamalariin diisiik oldugu gozlenmistir. Dolayisiyla, Antalya’y1 ziyaret eden turistlerin

Antalya'y1 tercihlerinde deniz, kum, giines faktoriiniin etkisi fazla degildir.

Yabanci turistlerin Antalya’y1 daha once ziyaret etmemis birine tavsiyesi ile iilke imaji
algilarinin kargilagtirilmasinda bagimsiz drneklemler igin tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

yapilmis ve sonuglar Tablo 25°de verilmistir.

Tablo 25 incelendiginde iilke imajinin insan karakteristigi boyutu disindaki tiim boyutlarda
yabanci turistler agisindan bir diinya markasi olarak bagskalarina tavsiye etme ifadesi en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Insan karakteristigi boyutunda ise ucuz tatil adresi diyen turistlerin ortalamas1
en yiksektir. ANOVA testi sonuglarina gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutunda

Antalya’y1 bagkasma tavsiye etme bakimindan anlamli bir farklilik gézlenmemistir (P>0,05).
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Ancak, insan yeterliligi [F.e02) = 4,530; P<0,05], iilke karakteristigi [F(3.92 = 11,738; P<0,05],
tilke yeterliligi [F(3.692) = 19,857; P<0,05], ¢evre yonetimi [Fz.692) = 13,192; P<0,05] ve iilkeler aras1
iliskiler [F(s.692) = 7,821; P<0,05] boyutlarinda iilke imaj1 algisinin Antalya’y1 baskalarina tavsiye
etme degiskeni agisindan anlamli bir farklilik oldugu hesaplanmistir. Bu boyutlarda goézlenen
anlamli farkliligin kaynagini belirlemek i¢in Scheffe ve Dunnett C testleri yapilmistir. Scheffe testi
sonuclarina gore insan yeterliligi boyutunda Antalya’y1 baskasina bir diinya markasi (A) olarak
ifade eden turistlerin iilke imaji1 algilar1 deniz, kum, giines cenneti (B) ve doga harikasi (C)

diyenlerden daha ytiiksektir.

Tablo 25: Yabanc Turistlerin Antalya’yl, Antalya’ya Hi¢ Gelmemis Kisilere Tavsiye Etmesi
ile Ulke imaji Boyutlarina iliskin ANOVA Sonuclari

Boyutlar Tavsiye Ciimlesi N b4 sS F P A'F‘Lar';“‘
A.Bir diinya markasi 79 4,3840 58370
insan B.Deniz, kum, giines cenneti 336 43110 ,60765 2294 077
Karakteristigi | C.Doga harikasi 69 4,2367 ,49788 ' ' -
D.Ucuz tatil adresi 212 4,4096 ,50388
A.Bir diinya markasi 79 4,2405 ,61164
insan B.Deniz, kum, giines cenneti 336 3,9829 ,62226 4530 004 A-B
Yeterliligi C.Doga harikasi 69 3,9565 ,58466 ' ' A-C
D.Ucuz tatil adresi 212 4,0731 ,58158
A.Bir diinya markasi 79 4,1234 ,71932 A-B
Ulke B.Deniz, kum, giines cenneti 336 3,5930 ,78945 11.738 000 AD
Karakteristigi | C.Doga harikas1 69 3,9022 ,62458 ' ! B-C
D.Ucuz tatil adresi 212 3,7417 ,78281
A.Bir diinya markast 79 4,1424 ,63383 A-B
Ulke B.Deniz, kum, giines cenneti 336 3,5141 ,73428 19,857 000 A-C
Yeterliligi C.Doga harikasi 69 3,6957 ,65286 ' ! A-D
D.Ucuz tatil adresi 212 3,8373 ,75378
A.Bir diinya markas1 79 4,0675 77235 AB
Cevre B.Deniz, kum, giines cenneti 336 3,5198 , 72593 13192 000 AD
Yonetimi C.Doga harikasi 69 3,8696 , 712133 ' ' B-C
D.Ucuz tatil adresi 212 3,6918 ,82061
A.Bir diinya markasi 79 4,0918 , 76500
?‘Jlkeler arasi B.Deniz, kum, giines cenneti 336 3,7195 , 72919 7821 000 A-B
iskiler C.Doga harikas1 69 3,9601 ,68280 ' ' B-D
D.Ucuz tatil adresi 212 3,9104 ,67512
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Ulke yeterliligi boyutunda bir diinya markas1 olarak tavsiye eden turistlerin iilke imaji
algisiin en yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica Antalya’yr ucuz tatil adresi (D) olarak
tavsiye eden turistler, iilke imajin1 deniz, kum, giines cenneti (B) diyen turistlerden daha yiiksek
algilamaktadirlar. Cevre yonetimi boyutunda, Antalya’y1 bir diinya markasi (A) olarak tavsiye eden
turistlerin, {lilke imaji algilari, deniz, kum, gilines cenneti ve ucuz tatil adresi olarak tavsiye
edenlerden, doga harikas1 (C) diyenler de deniz, kum, giines cenneti diyenlerden yiiksektir. Ulkeler
arast iligkiler boyutunda bir diinya markas1 ve ucuz tatil adresi olarak tavsiye edenlerin iilke imaj1
algilari, deniz, kum, giines cenneti olarak tavsiye edenlerden daha yiiksektir. Dunnett C testi

sonuclarina gore iilke karakteristigi boyutunda Antalya’y1 bir diinya markasi olarak tavsiye eden
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yabanc turistler, deniz, kum, giines cenneti ve ucuz tatil adresi olarak tavsiye edenlere gore, doga
harikas1 olarak tavsiye edenler de deniz, kum, giines cenneti olarak tavsiye edenlere gore iilke

imajin1 daha yiiksek algilamaktadirlar.

3.10.2.2. Demografik Ozelliklerin Destinasyon imaji Algilar1 Uzerine Etkisi

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, medeni durum, yas gruplari, egitim durumlari, milliyet,
gelir, Antalya’y1 ziyaret sayisi, Antalya’y1 tercih etmesinde en etkili faktor, Antalya’y1 daha once
gérmemis birine tavsiyesi ile destinasyon imaji arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina

iligkin bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOV A sonuglari asagida verilmistir.

Tablo 26: Cinsiyet Degiskenine Gore Destinasyon imaji Boyutlarina iliskin t-Testi Sonuclar

Boyutlar Cinsiyet N ¥ SS Sd t P
T I I 7 B I e
Kiiltiirel Cekicilik Ili;l:;l:l zég j::g:g ::?égg 705 171 ,864
Turizm Altyapisi E;l:iellr(l 3;2 2:3%2 :22?32 705 1,192 234
Genel Altyapr IEZ:;E :;S 2:3322 :gz;lii 705 1,356 ,175
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 26 incelendiginde, tiim boyutlarda erkek katilimcilardan elde edilen ortalamalarin
kadinlardan daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Ancak hesaplanan t-testi sonuglar1 dogal gekicilik
[tzos) = ,470; P>0,05], kiiltiirel gekicilik [tzosy = ,171; P>0,05], turizm altyapist [tzos) = 1,192;
P>0,05] ve genel altyapi [txos) = 1,356; P>0,05] boyutlarinda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik olmadigini gostermistir. Bu durumda, yabanci turistlerin cinsiyetinin destinasyon imaji
algilar1 tizerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Aragtirmanin bu bulgusu, Ersoy’un, Rus turistlerin
Tiirkiye’yi ziyaretlerinde destinasyon imaj1 algis1 {izerine yaptigi ¢alismayla tutarlidir (Ersoy, 2015:
75). Aksaray’in turist rehberlerinin hizmet kalitesinin destinasyon imajma etkisini Olgen
calismasinda da destinasyon imaji1 algisinda turistlerin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
bulunmamistir (Aksaray, 2018: 54).

Yabanci turistlerin medeni durum degiskeni acgisindan destinasyon imaj1 algilarinin

karsilastirilmasinda bagimsiz érneklemler igin t-testi yapilmis ve sonuglar Tablo 27°de verilmistir.
Tablo 27 incelendiginde, kiiltiirel c¢ekicilik boyutu disindaki tiim boyutlarda evli

katilimcilardan elde edilen ortalamalarin bekarlardan daha yiiksek oldugu gozlenmistir. Kiiltiirel

cekicilik boyutunda ise bekar katilimcilarin aritmetik ortalamalari daha yiiksektir. Ancak
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hesaplanan t-testi sonuglar1 dogal ¢ekicilik [tgos5 = -1,596; P>0,05], kiiltiirel ¢ekicilik[tos = ,345;
P>0,05], turizm altyapisi [tzesy = -,190; P>0,05] ve genel altyapt [tmosy = -,439; P>0,05]
boyutlarinda medeni durum degiskenine gore anlamli bir farklilik olmadigini gdstermistir. Bu
durumda, yabanci turistlerin medeni durumunun destinasyon imaji algilar1 {izerinde bir etkisi
bulunmamaktadir. Ancak Aksaray’in aragtirmasinda katilimcilarin destinasyon imaj1 algilan
medeni duruma gore farklilik gostermektedir. Buna gore evli katilimcilarin destinasyon imaji

algilar1 bekar katilimcilara gore daha yiiksektir (Aksaray, 2018: 55).

Tablo 27: Medeni Durum Degiskenine Gére Destinasyon Imaji Boyutlarina Iliskin t-Testi

Sonuclari
Boyutlar 'I\D"jfjm N X SS sd T p
Dogal Cekicilik E\‘jﬁar gég i;;:g 22411(2)(1) 705 | -1596 | 111
Kiiltiirel Cekicilik Ejﬁar 2;2 i:ggi; ::22;2 705 ,345 ,730
Turizm Altyapisi Es:(iar 2;2 j:gigg :2421;71; 705 -,190 ,850
Genel Altyapi E\‘iﬁar 2;3 igi;i 22322 705 -439 661

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Yabanci turistlerin yas degiskeni agisindan destinasyon imaji1 algilariin karsilagtirilmasinda
bagimsiz 6rneklemler icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 28°de

verilmistir.

Tablo 28: Yas Degiskenine Gore Yabana Turistlerin Destinasyon Imaji Algilarina iliskin

ANOVA Sonugclan
Boyutlar Yas Gruplan N ¥ SS F P Anlamh Fark
A.20°den az 86 4,3140 ,59706
. A B.21-40 361 4,2281 64836
Dogal Cekicilik ! ! -
gal ¢ C.41-60 203 4,3399 61781 | 2988 | ,0%0
D.60 iistii 57 4,0819 ,76966
A.20’den az 86 4,4225 ,65962
e - B.21-40 361 4,4044 56562
Kiiltiirel Cekicilik ! ! -
¢ C.41-60 203 4,4154 ,53875 1,160 | 324
D.60 isti 57 4,2632 ,65990
A.20’den az 86 4,3333 ,68025
. B.21-40 361 4,3139 59519
Turizm Altyapisi ! ! -
yap C.41-60 203 4,4007 ,49681 1,134 334
D.60 ustii 57 4,2865 ,63446
A.20’den az 86 4,0814 , 71206
B.21-40 361 4,0970 66073
Genel Altyap ' ’ -
yap C.41-60 203 4,1478 6310 | 070 | ST
D.60 isti 57 4,0175 67677

**P<0,01
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ANOVA testi sonuglarina gore dogal cekicilik [F.703 = 2,988; P>0,01], kiiltiirel g¢ekicilik
[F(s-703 = 1,160; P>0,01], turizm altyapist [F(3703 = 1,134; P>0,01] ve genel altyapi [F3.705 = ,670;
P>0,01] boyutlarinda yas gruplari agisindan anlamli bir farklilik gozlenmemistir (Tablo 28). Bu
durumda, yabanci turistlerin yaslariin destinasyon imaji algilart {izerinde bir etkisi
bulunmamaktadir. Aksaray’in ¢alismasinda 57-64 yas araligindaki ziyaretgilerin destinasyon imaji
algilan en yiiksek ¢cikmistir (Aksaray, 2018: 56). Kara’nin sivil toplum orgiitlerinin Tiirkiye’nin
turistik imajina etkisini Olctiigli calismasinda destinasyon imajinin c¢ekicilik boyutunda yas
degiskeni acisindan anlaml bir farklilik goézlenmemistir (Kara, 2016: 139). Yarasli’nin Trabzon
yoOresine ait destinasyon imaji ¢alismasinda, katilimcilarm yaslan bilissel, duygusal ve genel imaj
yapilari lizerinde herhangi bir anlam ifade etmedigi ortaya ¢cikmistir (Yarasli, 2007: 43).

Yabanci turistlerin egitim durumu degiskeni acisindan destinasyon imaj1 algilarmin
karsilastirilmasinda bagimsiz drneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve

sonuglar Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29: Egitim Durumuna Gére Yabanc1 Turistlerin Destinasyon Imaji Algilarina iliskin

ANOVA Sonuclan
Boyutlar Yas Gruplan N ¥ SS F P Anlamh Fark

A.Ortadgretim ve Lise 322 4,3592 ,62460

Dogal Cekicilik | B.Lisans 274 | 41898 | 66946 | 7,501 | 001 ﬁ'g
C.Lisansiistii 111 | 4,1381 | ,61704 i
A.Ortadgretim ve Lise 322 | 4,4513 | ,54802

Kiiltiirel Cekicilik | B.Lisans 274 | 43771 | ,60364 3.249 ,039
C.Lisansiistii 111 4,2973 ,59007 ’
A.Ortadgretim ve Lise 322 | 4,3851 ,59542

Turizm Altyapisi B.Lisans 274 | 4,3297 | 57875 | 3,057 ,048
C.Lisansiistii 111 | 4,2282 | 54861
A.Ortadgretim ve Lise 322 | 4,1646 ,67402 AC

Genel Altyapi B.Lisans 274 | 4,1350 | ,61788 | 10,355 | ,000 B.C
C.Lisansiistii 111 | 3,8468 | ,66482

**P<(,01

Tablo 29 incelendiginde destinasyon imajinin tiim boyutlarinda ortadgretim ve lise mezunu
olan yabanci turistlerin aritmetik ortalamalar1 diger gruptakilere gore daha yiiksektir. Hesaplanan
ANOVA testi sonuglarina gore destinasyon imajinin kiiltiirel gekicilik [F.70s) = 3,249; P>0,01],
turizm altyapisi [Fp.704) = 3,057; P>0,01] boyutlarinda egitim durumu agisindan anlamli bir farklilik
gozlenmemistir. Ancak dogal ¢ekicilik[F (704 = 7,501; P<0,01], ve genel altyapi [F .704) = 10,355;
P<0,01] boyutlarinda yabanci turistlerin egitim durumu agisindan anlamli bir farklilik gézlenmistir.
Anlamh farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek {izere Post Hoc analizlerinden
Scheffe testi uygulanmustir. Bu testin sonuglarina gore dogal ¢ekicililik boyutunda ortaégretim ve
lise mezunu turistlerin (A), lisans (B) ve lisansiistii mezunlarina (C) gore destinasyon imaj1 algisi
yiiksektir. Genel altyap1 boyutunda ise ortadgretim ve lise mezunlari, lisansiistii mezunlarina gore,
lisans mezunlari da lisansiistii mezunlarina gore destinasyon imajim daha yiiksek algilamaktadirlar.

Ortadgretim ve lise mezunlarmin destinasyon imajimi yiiksek algilamasi, iilke imajmda oldugu gibi
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egitim durumunun artmasiyla turizme katilim seviyesinde artis olmasiyla beraber turist tatmininin
daha zor olmasindan kaynaklanabilir. Nitekim Beerli ve Martin, Ispanya’da yaptiklari bir
arastirmada egitim seviyesi arttik¢a imaj degerlendirmelerinin diistiigiinii tespit etmislerdir (Beerli
ve Martin, 2004: 631). Benzer sonu¢ Ersoy’un 2015 yilinda, Rusya’da Tiirkiye’yi ziyaret etmis
turistlerle yiriittigli calismasinda da goriilmiistiir (Ersoy, 2015: 85). Kara’nin arastirmasinda
destinasyon imajinin atmosfer ve ¢ekicilik boyutunda egitim durumu agisindan anlamli bir fark
tespit edilirken kiiltlirel farklilik boyutunda anlamli bir farklilik gézlenmemistir (Kara, 2016: 140).
Bir baska calismada ziyaretcilerin destinasyon imaji algilama diizeyleri egitim durumuna gore
anlamhi farklilik gostermemektedir. Ancak lisaniistii egitim diizeyine sahip ziyaretcilerin
destinasyon imaj1 algilama puani diger egitim diizeyine sahip ziyaretcilerden fazladir. (Aksaray,
2018: 57). Baloglu ve McClearly’nin destinasyon imaj1 modeli olusturma calismasinda da egitim

durumu ile biligsel imaj arasinda herhangi bir iliski bulunmamigtir (Baloglu McClearly, 1999: 887).
Yabanci turistlerin milliyeti agisindan destinasyon imaj1 algilarinin karsilastirilmasinda
bagimsiz 6rneklemler icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 30’°da

verilmistir.

Tablo 30: Milliyetlerine Gére Yabanci Turistlerin Destinasyon Imaji Algilarina iliskin

ANOVA Sonuclarn
Boyutlar Milliyet N i SS F P Anlamh Fark

A.Alman 119 4,2437 713222 A-F F-G
B.Rus 150 4,1000 ,62001 B-E
C.Ukraynali 46 4,1739 ,69118 B-F

Dogal Cekicilik D.ingiliz 46 4,0000 ,83740 9,500 ,000 C-F
E.Hollandali 214 4,4548 ,49808 D-E
F.Belgikali 41 4,5935 43787 D-F
G.Diger 91 4,1026 ,66051 E-G
A.Alman 119 4,5154 ,59145
B.Rus 150 4,3044 ,66211
C.Ukraynali 46 4,2754 ,69319

Kiiltiirel Cekicilik D.ingiliz 46 4,3623 ,62786 2,305 ,033 -
E.Hollandal: 214 4,4346 ,46654
F.Belgikali 41 4,4959 ,48375
G.Diger 91 4,3516 ,57813
A.Alman 119 4,5518 ,64138
B.Rus 150 4,2022 ,61293
C.Ukraynali 46 4,2246 ,65189 AB

Turizm Altyapisi D.Ingiliz 46 4,3551 ,68638 5,263 ,000 AG
E.Hollandali 214 4,3660 ,46524
F.Belgikali 41 4,4309 ,49015
G.Diger 91 4,2308 ,57239
A.Alman 119 4,2213 ,66281 A-B C-F
B.Rus 150 3,7889 ,65244 A-C E-G
C.Ukraynali 46 3,7536 ,70074 A-G F-G

Genel Altyap: D.ingiliz 46 4,1957 ,69416 19,245 ,000 B-D
E.Hollandali 214 4,3271 ,48554 B-E
F.Belgikali 41 4,4959 ,59218 B-F
G.Diger 91 3,8938 ,67198 C-E

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001
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Tablo 30 incelendiginde destinasyon imajinin dogal ¢ekicilik ve genel altyapr boyutlarinda
Belcikal1 turistlerin aritmetik ortalamalari, kiiltiirel c¢ekicilik ve turizm altyapisi boyutlarinda
Alman turistlerin aritmetik ortalamalar1 gruptaki digerlerine gore daha yiiksektir. Hesaplanan
ANOVA testi sonuglarina gére destinasyon imajimin dogal gekicilik [Fe700) = 9,500; P<0,05],
kiiltirel g¢ekicilik [Fe.700) = 2,305; P<0,05], turizm altyapist [Fg.700) = 5,263; P<0,05] ve genel
altyap1 [Fs.700) = 19,245; P<0,05] boyutlarinda yabanci turistlerin milliyetleri agisindan anlamli bir
farklilik gozlenmistir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek {izere Post
Hoc analizlerinden Dunnett C testi uygulanmistir. Bu testin sonuglarina goére dogal gekicilik
boyutunda, Belgikali (F) turistlerin destinasyon imaj1 algisi, Alman (A), Rus (B), Ukraynali (C),
Ingiliz (D) ve diger (G) uyruklu turistlerden daha yiiksektir. Ayn1 boyutta Hollandali turistlerin
destinasyon imaj1 algis1 Rus, Ingiliz ve diger yabanci turistlerden daha yiiksek gdzlenmistir.
Kiiltiirel ¢ekicilik boyutunda uygulanan Dunnett C testine gore gruplar arasinda anlamli bir
farklilik gozlenmemistir. Turizm altyapisi boyutunda Alman (A) turistlerin destinasyon imaj1 algisi
Rus (B) ve diger (G) milliyetli turistlerden daha fazladir. Genel altyap1 boyutunda ise Almanlar,
Hollandalilar, Belgikalilar, destinasyon imajin1 Rus, Ukraynali ve diger milliyetli turistlere gore,

daha yiiksek algilamaktadirlar.
Yabanci turistlerin aylik gelir durumu ile destinasyon imaji algilarmin karsilastirilmasinda
bagimsiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 31°de

verilmistir.

Tablo 31: Ayhk Gelirlerine Gore Yabanci Turistlerin Destinasyon imaji Algilarma iliskin

ANOVA Sonuclan
Boyutlar Aylik Gelir (€) N X SS F P Anlamh Fark
A.500 -1000 263 | 4,1762 | ,64584 AB
< - B.1001-2500 172 | 4,2093 75968
Dogal Cekicilik ' ! -
fal ¢ C.2501-4000 200 | 4,3450 | ,57042 41t 003 gg
D.4001 - ustii 71 44319 | ,48598
A.500 -1000 263 | 43777 | ,61792
Kiiltiirel Cekicilik B.1001-2500 172 | 4,4574 | ,68407 817 484 i
C.2501-4000 200 | 4,3750 | ,45567 ' '
D.4001 - ustii 71 4,4038 | ,44691
A.500 -1000 263 | 4,2953 | ,61110
. B.1001-2500 172 | 4,4399 64558
Turizm Altyapisi ' ! -
yap C.2501-4000 200 | 4,3067 | ,52344 2435 064
D.4001 - ustii 71 4,3521 | ,45035
A.500 -1000 263 | 3,9379 | ,70797 AB
B.1001-2500 172 | 4,1279 74172
Genel Altyap1 ' ' 1 A-C
yap C.2501-4000 200 | 4,2733 | ,50321 0693 | 000 AD
D.4001 - ustii 71 41737 | ,50977
**pP<(,01
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Tablo 31 incelendiginde, ANOVA testi sonuglarina gore kiiltiirel gekicilik [Fez02) = ,817;
P>0,01] ve turizm altyapisi [F.702) =2,435; P>0,01] boyutlarinda gelir gruplari agisindan anlaml
bir farklilik gézlenmemistir. Ancak dogal ¢ekicilik [Fs.702 = 4,717; P<0,01] ve genel altyap: [Fs.
702 = 10,693; P<0,01] boyutlarinda yabanci turistlerin aylik gelirleri agisindan anlamli bir farklilik
gozlenmistir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek {izere Post Hoc
analizlerinden Dunnett C testi uygulanmistir. Yapilan testin sonuglarma gore dogal cekicilik
boyutunda aylik geliri 2501-4000 € (C) ve 4001 € ve iistii (D) olan turistlerin destinasyon imajt
algis1 aylik geliri 500-1000 € (A) olanlara gore, aylik geliri 4001 € ve iistii olanlarin ise aylik geliri
1001-2500 € (B) olanlara gore daha yiiksektir. Genel altyapir boyutunda ise geliri 1001-2500 €,
2501-4000 € ve 4001 € ve iisti olan turistlerin geliri 500-1000 € olan turistlerden destinasyon imajt
algis1 yiiksektir. Bu boyutta gelir grubu yiiksek olanlarin gelir grubu diisiik olanlara oranla
destinasyon imaj1 algilarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Aksaray’in turist rehberlerinin hizmet
kalitesinin destinasyon imajina etkisini Ol¢tiigii arastirmada yiliksek gelir diizeyine sahip
katilimcilarin destinasyon imaji1 algilama puanlar diger gelir diizeyine sahip katilimcilardan
fazladir (Aksaray, 2018: 60). Benzer sekilde Yaragh da, arastirmasinda diisiik gelir grubuna sahip

olan katimcilarin genel imaj algisini en diisiik bulmustur (Yaragli, 2007: 45).

Yabanci turistlerin Antalya’ya ziyaret sayisi ile iilke imaji algilarinin karsilagtirilmasinda
bagimsiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 32°de

verilmistir.

Tablo 32: Yabane Turistlerin Antalya’y1 Ziyaret Sayilari ile Destinasyon imaji Boyutlarina
Iliskin ANOVA Sonuclar

Boyutlar Ziyaret Sayisi N bd SS F P Anlamh Fark
Allk 214 | 4,2072 ,64775
- S B.2-3 286 | 4,2681 64256
Dogal Cekicilik ' ! R
gal € C.4-5 128 | 4,3307 ,61973 1,007 1,389
D.6 ve iisti 79 4,2489 , 70300
Allk 214 | 4,4330 ,58447
- . s B.2-3 286 | 4,3578 59349
Kiiltiirel Cekicilik ' ' -
¢ C.4-5 128 | 4,4505 ,54313 1149 329
D.6 ve iisti 79 4,3671 ,56132
Adlk 214 | 4,3349 ,63088
. B.2-3 286 | 4,3077 58383
Turizm Altyapisi ’ ’ -
yap C.4-5 128 | 4,4010 ,51971 804 492
D.6 ve iistii 79 4,3629 54744
Allk 214 | 3,9704 | ,71328
B.2-3 286 | 4,1235 67501 A-C
Genel Altyapr ' '
yap C.4-5 128 | 4,2240 ,53912 4,991 | ,002 A-D
D.6 ve isti 79 4,1941 ,57638
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001
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Tablo 32 incelendiginde, ANOVA testi sonuglarina gore dogal g¢ekicilik [F703 = 1,007;
P>0,05], kiiltiirel g¢ekicilik [F.703) = 1,149; P>0,05] ve turizm altyapisi [F.703 =,804; P>0,05]
boyutlarinda Antalya’y1 ziyaret siklig1 acisindan anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Ancak genel
altyap1 [Fzz03) = 4,991; P<0,05] boyutunda yabanc turistlerin Antalya’y1 ziyaret siklig1 agisindan
anlamh bir farklilik gézlenmistir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirleyebilmek
icin Post Hoc analizlerinden Dunnett C yapilmigtir. Bu testin sonuglarina gore Antalya’yr 4-5 kez
(C) ve 6 ve daha fazla (D) ziyaret etmis olan yabanci turistler, Antalya’y ilk kez ziyaret etmis olan
yabanci turistlere gére destinasyon imajinin genel altyap1 boyutunu daha yiiksek algilamaktadirlar.
Fakeye ve Crompton, aragtirmalarinda ¢ekicilik boyutunda sik gelenlerin ilk kez gelenlere oranla
destinasyon imaj algilarinin daha yiiksek oldugunu bulmuslardir (Fakeye ve Crompton, 1991: 15).
Beerli ve Martin’in arastirmalarina gore dogal ¢ekicilikler digindaki tiim boyutlarda ilk kez gelenler
ve siirekli gelenlerin destinasyon algilar1 birbirine benzemektedir. ilk kez gelen turistler dogal ve
kiiltiirel kaynak boyutlarini pozitif olarak algilamaktadirlar (Beerli ve Martin, 2004: 671). Yaragli,
Trabzon’da uyguladigr destinasyon imaj1 ¢alismasinda 6nceden Trabzon kentini ziyaret etmis olan
katilimcilar ile kenti ilk kez ziyaret eden katilimcilarin algiladiklar1 imajlar arasinda ise anlamli bir
farklilik bulmamistir (Yarasli, 2007: 46).

Yabanci turistlerin Antalya’y1 tercihlerinde en etkili neden ile destinasyon imaj1 algilarinin
karsilastirilmasinda bagimsiz drneklemler igin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve

sonuclar Tablo 33’te verilmistir.

Tablo 33 incelendiginde, destinasyon imajinin dogal c¢ekicilik ve turizm altyapisi
boyutlarinda seyahat acentasi galisani tavsiyesini en onemli tercih nedeni olarak goéren turistlerin
aritmetik ortalamalar1 gruptaki digerlerinden yiiksektir. Turistlerin Antalya’y1 tercihlerinde kiiltiirel
cekicilik boyutunda dogal ve tarihi giizellikler, genel altyapi boyutunda ise seyahat acentasi
reklamlar1 en yiiksek ortalamaya sahiptir. Hesaplanan ANOVA testi sonuglarina gore destinasyon
imajinin dogal g¢ekicilik [Fes9) = 2,718; P>0,01], kiiltiirel ¢ekicilik [F.es09) = 2,497; P>0,01] ve
turizm altyapist [Fe.6s9) = 2,224; P>0,01] boyutlarinda yabanc turistlerin Antalya’y1 tercih nedeni
agisindan anlaml bir farklilik gozlenmemistir. Ancak genel altyapr [Feege) = 4,309; P<0,01]
boyutunda yabanci turistlerin Antalya’y1 tercih nedeni agisindan anlamli bir farklilik gozlenmistir.
Anlaml farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemeye doniik Dunnett C testi yapilmistir.
Yapilan testin sonucuna gore genel altyapi boyutunda destinasyon imaji algist Antalya’1 tercih
etmede en etkili faktor olarak seyahat acentasi reklami (B) olarak ifade eden turistlerin, arkadas

tavsiyesi (C), uygun fiyat (D), deniz, kum, giines (E) olarak ifade eden turistlerden yiiksektir.
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Tablo 33: Yabana Turistlerin Antalya’yr Tercih Nedeni ile Destinasyon imaji Boyutlarina
Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyutlar Tercih Nedeni N g SS F P Anlamh
Fark
A.Internet reklamlart 74 4,3198 ,55019
B.Seyahat Act. reklami 102 4,3137 62374
Dogal C.Arkadas tavsiyesi 77 4,1169 ,63698
- D.Uygun fiyatlar 61 4,2568 ,63068 | 2,718 | ,013 -
Cekicilik | o 1y iz, kum, giines 298 | 4,2539 | 64501
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4,2276 , 75439
G.Act. galigani tavsiyesi 43 4,5814 ,54478
A.Internet reklamlari 74 4,4414 ,57895
B.Seyahat Act. reklami 102 44477 ,53788
Kiiltiirel C.Arkadas tavsiyesi 77 4,2771 ;55251
- D.Uygun fiyatlar 61 4,4863 ,56297 | 2,497 | ,021 -
Celdeilik | & b eniz, kum, giines 208 | 43479 | 58553
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 45691 ,68005
G.Act. galigan1 tavsiyesi 43 4,5504 ,49806
A.Internet reklamlar: 74 4,3559 ,61521
B.Seyahat Act. reklami 102 4,4281 ,54978
Turizm C.Arkadas tavsiyesi 77 4,2208 ,53149
Altyapist D.Uygun fiyatlar 61 4,4208 ,58342 | 2,224 | ,039 i
E.Deniz, kum, giines 298 4,2897 59424
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4,4553 ,65725
G.Act. galigani tavsiyesi 43 4,4884 54116
A.Internet reklamlari 74 4,1622 ,63208
B.Seyahat Act. reklami 102 4,3399 ,58957
Genel C.Arkadas tavsiyesi 77 4,0173 ,63728 B-C
Altyap: D.Uygun fiyatlar 61 3,8525 ,76139 | 4,309 | ,000 B-D
E.Deniz, kum, giines 298 4,0996 ,64627 B-E
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 3,9919 , 78700
G.Act. ¢aligan tavsiyesi 43 4,1550 57895
**p<0,01

Yabanci turistlerin Antalya’y1 daha Once ziyaret etmemis birine tavsiyesi ile destinasyon
imaji algilarmin karsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklemler igin tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 34’te verilmistir.

Tablo 34 incelendiginde, destinasyon imajinin dogal gekicilik ve genel altyapi boyutlarinda
Antalya’y1r bir diinya markas1 olarak baskalarina tavsiye etmek isteyen turistlerin aritmetik
ortalamalar1 gruptaki digerlerinden yiiksektir. Yabanci turistlerin Antalya’yr bagkalarina
tavsiyelerinde kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisi boyutlarinda ucuz tatil adresi ifadesi en yiiksek
ortalamaya sahiptir. ANOVA testi sonuglarina gore destinasyon imajinin genel altyapi [F .00 =
1,491; P>0,05] boyutu ile Antalya’y1 baskalarma tavsiye etme degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik gézlenmemistir. Ancak dogal cekicilik [Fzg92) = 9,216; P<0,05], kiiltiirel ¢ekicilik [F 3692
= 6,727; P<0,05] ve turizm altyapisi [Fe92) = 4,276; P<0,05] boyutlarinda yabanci turistlerin

Antalya’y1, daha 6nce Antalya’y1 ziyaret etmemis kisilere tavsiye etme agisindan anlamli bir
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farklilik bulunmustur. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemeye doniik
dogal cekicilik boyutunda Scheffe testi, kiiltlirel c¢ekicilik ve turizm altyapist boyutlarinda ise
Dunnett C testi uygulanmistir. Scheffe testi sonuclarina gore Antalya’y1 bir diinya markasi (A) ve
ucuz tatil adresi (D) olarak tavsiye eden turistler, deniz, kum, giines cenneti (B) diyen turistlere
gore dogal cekicilik boyutunda destinasyon imajin1 daha yiiksek algilamaktadirlar. Dunnett C
testine gore kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisi boyutlarinda Antalya’y1 ucuz tatil adresi olarak
tavsiye eden turistlerin destinasyon imaj1 algisi, deniz, kum, gilines cenneti olarak tavsiye eden
turistlere gore daha yiiksektir. Bu sonuca gdre Antalya’nin turistlerdeki ucuz tatil algisim
degistirmek i¢in kaliteli hizmet saglayarak nitelikli otellerde fiyat artisina gidilmesi ve ucuzluktan
ziyade kaliteye vurgu yapan reklam kampanyalarina yonlenmesi Onerilebilir. Fiyat artismin
yapilabilmesi icin tesislerin benzersiz bir deneyim yasatabilmeleri gerekmektedir (Koban ve
Iscioglu, 2019: 481).

Tablo 34: Yabanci Turistlerin Antalya’yi, Antalya’ya Hi¢ Gelmemis Kisilere Tavsiye Etmesi
ile Destinasyon Imaji Boyutlarina Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyutlar Tavsiye Ciimlesi N X SS F P AE;[EII
A.Bir diinya markast 79 4,4473 ,61298
Dogal B.Deniz, kum, giines cenneti 336 | 4,1429 | ,66773 9.216 000 A-B
Cekicilik C.Doga harikasi 69 42802 | ,60126 ' ' B-D
D.Ucuz tatil adresi 212 | 4,3931 | ,59716
A.Bir diinya markast 79 4,3924 ,59379
Kiiltiirel | B Deniz, kum, giines cenneti | 336 | 4,3125 | ,62816 6797 | 000 B.D
Cekicilik C.Doga harikast 69 | 4,4058 | 54193 ' ’
D.Ucuz tatil adresi 212 | 4,5377 | 47044
A.Bir diinya markas1 79 4,3586 ,65322
Turizm B.Deniz, kum, giines cenneti 336 4,2679 ,61841 4976 005 B-D
Altyapisi C.Doga harikas1 69 4,3430 | ,51440 ’ '
D.Ucuz tatil adresi 212 | 4,4497 | 50598
A.Bir diinya markast 79 4,2068 , 72855
Genel B.Deniz, kum, giines cenneti | 336 | 4,0585 | 69269 | o | .
Altyapi C.Doga harikas1 69 4,1159 | ,59909 ' '
D.Ucuz tatil adresi 212 | 4,1478 | ,58610

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

3.10.2.3. Demografik Ozelliklerin Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Uzerine Etkisi

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, medeni durum, yas gruplari, egitim durumlari, milliyet,
gelir, Antalya’y1 ziyaret sayisi, Antalya’y1 tercih etmesinde en etkili faktor, Antalya’y1 daha once
gbérmemis birine tavsiyesi ile hatirlanabilir turizm deneyimi (HTD) arasinda anlamli bir farklilik

olup olmadigina iligskin bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOVA sonuglari asagida verilmistir.
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Tablo 35: Cinsiyet Degiskenine Gore HTD Boyutlarina iliskin t-Testi Sonuclar

Boyutlar Cinsiyet N ¥ SS Sd t P
Hedonizm E;?llfl gég :11?1;13411 igiii 705 -2,001 ,046
(B (B 5w |-
Yerel Kiltiir I'E(;'Zel':l 251;2 jéi‘;i 22323 705 -523 601
O I I O I I Yy
IR
o o [ = e w .

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 35 incelendiginde hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir ve bilgi boyutlarinda kadin
katilimcilardan elde edilen aritmetik ortalamalarin erkek katilimcilardan daha yiiksek olup katilim
ve anlamlilik boyutlarinda ise erkek katilimcilarin aritmetik ortalamalar1 daha yiiksektir. Yapilan t
testine gore, yenilik [tgos = -,044; P>0,05], yerel kiiltiir [tzos) = -,523; P>0,05], anlamlilik [t(z0s) =
1,550; P>0,05], katilim [t(z05) = ,640; P>0,05] ve bilgi [tzos) = -,213; P>0,05] boyutlarinda HTD ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Ancak hedonizm [tges) = -2,001; P<0,05]
boyutunda cinsiyet degiskeni acisindan anlamli bir farkliik oldugu goézlenmistir. Olmez’in
gastronomi turizminde yerli ziyaretgilerin yoresel yiyeceklere yonelik hatirlanabilir deneyimlerinin
davranigsal niyetleri iizerine etkisini inceledigi arastirmasinda tazelik ve anlamlilik boyutlarinda
anlamli farklilik tespit etmistir. Her iki boyutta erkekler, kadinlara nazaran yoresel yiyeceklere
iliskin hatirlanabilir deneyimi daha fazla algilamaktadirlar (Olmez, 2017: 93). Ersoy, Tiirkiye’yi
ziyaret eden Rus turistlerin destinasyon imaji algilari ve HTD’sini inceledigi ¢alismasinda
hatirlanabilir turizm deneyimi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulmamistir (Ersoy, 2015:
78). Tukamushaba ve arkadaslari, turizm {riinlerinin HTD {izerindeki etkisini Ol¢tligi
arastirmasinda cinsiyet ile HTD arasinda anlaml bir fark gézlemlememislerdir (Tukamushaba vd.,
2016: 9).

Yabanci turistlerin medeni durum degiskeni agisindan HTD algilarinin karsilagtirilmasinda

bagimsiz 6rneklemler icin t-testi yapilmis ve sonuglar Tablo 36°da verilmistir.
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Tablo 36: Medeni Durum Degiskenine Gore HTD Boyutlarina iliskin t-Testi Sonuclar

Boyutlar Cinsiyet N ¥ SS Sd t P
Hedonizm E\e/lriar gég jgggg iggég 705 -,357 721
R R
Yerel Kiiltiir Ej:(iar 251;2 jéig 22322 705 -390 | 697
Anlamlihk E\e/:(iar 2;2 j:gz;é :Z;igg 661,877 427 ,670
-2 (B o e |
o o [m e e | e |
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 36 incelendiginde, hedonizm, yerel kiiltlir ve katilim boyutlarinda evli katilimcilarin
aritmetik ortalamasi yiiksekken, yenilik, anlamlilik ve bilgi boyutlarinda bekar katilimcilarin
ortalamasi yiiksektir. Ancak hesaplanan t testi sonuglari, hedonizm [t7os = -,357; P>0,05], yenilik
[tos) = ,953; P>0,05], yerel kiiltiir [tzos) = -,390; P>0,05], anlamlilik [tes1877) = ,427; P>0,05],
katilim [tgos) = -,972; P>0,05] ve bilgi [tes1726) = ,481; P>0,05] boyutlarinda medeni durum
degiskenine gore anlamli farklilik olmadigin1 géstermistir. Bu durumda, yabanci turistlerin medeni
durumunun HTD algilar iizerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Ayni1 sonug, Olmez’in yoresel
yiyeceklere yonelik hatirlanabilir turizm deneyiminin davraniglara etkisini arastirdigi ¢alismasiyla
tutarhdir (Olmez, 2017: 94). Ancak, Ersoy calismasinda, Rus turistlerin medeni durumu ile

HTD’leri arasinda anlamli bir farklilik bulmustur (Ersoy, 2015: 79).

Yabanci turistlerin yas degiskeni agisindan HTD algilarinin karsilagtirilmasinda bagimsiz

orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmig ve sonuglar Tablo 37°de verilmistir.

Hesaplanan ANOVA sonuglarina gére, hedonizm [F3.703) = 1,435; P>0,01], yerel kiiltiir [Fs.
703 = 1,058; P>0,01], anlamlilik [Fz.703) = ,821; P>0,01], katilim [F3.703 = ,773; P>0,01] ve bilgi
[F703 = 1,631; P>0,01] boyutlarinda yas degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunmamustir
(Tablo 37). Buna karsin yenilik [Fz03 = 3,958; P<0,01] boyutunda anlamli bir farklilik
gozlenmistir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin Scheffe testi
uygulanmistir. Bu testin sonuglarina gére 20°den az (A) yas grubundaki turistlerin HTD algis1 60
iistli (D) yas aralifindaki turistlere gore daha yiiksektir. Bu yas grubu g6z oniine alindiginda Z
kusaginin en belirgin dzelligi olarak teknolojiye bagimli olmalarmin (Karagdz ve Ozel, 2013: 43)
yarattig1 yenilige olan merak nedeniyle bu boyutla ilgili algilarinin yiiksek oldugu disiiniilebilir.
Olmez’in aragtirmasinda, yenilik, katilim, bilgi, hedonizm, olumsuz deneyim ve anlamlilik
boyutlartyla yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik bulunmamis ancak ydresel kiiltiir ve tazelik

boyutuyla HTD arasinda anlamli bir farklilik gbzlenmistir. 42-49 yas arasi olan yerli ziyaretgiler 50
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yas veya lizerinde olan yerli ziyaretgilere gore yoresel kiiltlir ve tazelik boyutlarida yer alan

ifadelere daha fazla katilmislardir (Olmez, 2017: 97). Ersoy calismasinda, Rus turistlerin yas
gruplar1 ile HTD’leri arasinda anlamli bir farklilik bulmustur (Ersoy, 2015: 78).

Tablo 37: Yas Degiskenine Gore Yabana Turistlerin HTD Algillarina iliskin ANOVA

Sonuclari
Boyutlar Yas Gruplan N ¥ SS F P Anlamh Fark
A.20’den az 86 4,4535 ,51665
. B.21-40 361 4,3927 52149
Hedonizm ' ' -
C.41-60 203 4,3990 47424 1435 231
D.60 iistii 57 4,2719 ,63962
A.20’den az 86 4,4012 ,57302
- B.21-40 361 4,2410 60790
Yenilik ' ’ -
C.41-60 203 4,1810 ,63484 3,958 008 AD
D.60 iistii 57 4,0658 ,72199
A.20’den az 86 4,3837 ,53995
.o B.21-40 361 4,2779 58479
Yerel Kiiltiir ' ' -
C.41-60 203 4,3350 ,54752 kdss 366
D.60 iistii 57 4,2749 ,58798
A.20°den az 86 4,1822 ,75261
Anlamlihk B.21-40 361 4,0637 ,67628 821 482 i
C.41-60 203 4,0525 ,73306 ' '
D.60 iistii 57 4,1111 ,61507
A.20°den az 86 4,2907 ,60671
B.21-40 361 4,1819 62051
Katilim ! ' -
C.41-60 203 4,1905 ,63268 773 509
D.60 iistii 57 4,1637 ,66106
A.20’den az 86 4,2132 ,63640
o B.21-40 361 4,0997 66008
Bilgi ' ' -
J C.41-60 203 4,0213 , 715057 1,631 181
D.60 iistii 57 4,0994 ,67249
**P<0,01

Yabanci turistlerin egitim durumu agisindan HTD algilarinin karsilastirilmasinda bagimsiz

orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmig ve sonuglar Tablo 38’da verilmistir.
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Tablo 38: Egitim Durumuna Gére Yabanca Turistlerin HTD Algilarma iliskin ANOVA

Sonuclar
Boyutlar Egitim Durumu N ¥ SS F P Anlamh Fark

A.Ortadgretim ve Lise | 322 | 4,3828 ,51952

Hedonizm B.Lisans 274 | 44252 | 52140 | 1,217 | ,297 -
C.Lisansiistii 111 | 4,3378 | ,50973
A.Ortadgretim ve Lise | 322 | 4,2205 | ,63875

Yenilik B.Lisans 274 | 42655 | ,61086 | 1,089 | ,337 -
C.Lisansiistii 111 | 4,1644 | 62112
A.Ortadgretim ve Lise | 322 | 4,3416 ,56425

Yerel Kiiltiir | B.Lisans 274 | 43114 | 57869 | 2,757 | ,064 )
C.Lisansiistii 111 | 4,1952 | 55134
A.Ortadgretim ve Lise | 322 | 4,1501 ,711616

Anlamhhk B.Lisans 274 | 4,0584 | 65235 | 4,652 | ,010 A-C
C.Lisansiistii 111 | 3,9219 | ,72885
A.Ortadgretim ve Lise | 322 4,2381 ,63956

Katihm B.Lisans 274 | 41776 | ,60731 | 1,668 | ,189 -
C.Lisansiistii 111 | 4,1201 | ,62408
A.Ortadgretim ve Lise | 322 4,1180 , 72192

Bilgi B.Lisans 274 | 4,1314 | 61768 | 4,503 | 011 ’;’g
C.Lisansiistii 111 | 3,9129 | ,72015 i

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 38 incelendiginde hedonizm, yenilik ve bilgi boyutlarinda lisans mezunu katilimcilar
en yiiksek ortalamaya sahipken, yerel kiiltiir, anlamlilik ve katilim boyutlarinda ise ortadgretim ve
lise mezunu katilimeilar en yiiksek aritmetik ortalamaya sahiptir. ANOVA testi sonuglarina gore
hedonizm [F.70s) = 1,217; P>0,05], yenilik [F.704) = 1,089; P>0,05], yerel kiiltiir [F .704 = 2,757,
P>0,05] ve katihm [Fp.704 = 1,668; P>0,05] boyutlarinda egitim durumuna gore anlamli bir
farklilik bulunmamustir. Buna karsin anlamlilik [F704 = 4,652; P<0,05] ve bilgi [F.704) = 4,503;
P<0,05] boyutlarinda anlamli bir farklilik gozlenmigtir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in anlamlilik boyutunda Scheffe testi, bilgi boyutunda ise Dunnett C testi
uygulanmusgtir. Scheffe testinin sonucuna gore ortadgretim ve lise (A) mezunu yabanci turistlerin
HTD algisi, lisansistii (C) mezunu turistlerden yiiksektir. Dunnett C testinin sonucuna gore bilgi
boyutunda, ortaégretim ve lise mezunlart ile lisans mezunu katilimcilarin HTD algisi lisanstistii
katilimeilardan yiiksektir. Olmez ¢alismasinda, yalmzca tazelik boyutunda egitim degiskeni ile
anlamhi bir farklihlk gozlenmistir. Lise mezunu olanlarin daha fazla tazelenmis hissettigi
gozlenmistir (Olmez, 2017: 104). Ersoy da calismasinda, Rus turistlerin egitim durumu ile
HTD’leri arasinda anlamli bir farklilik bulmustur (Ersoy, 2015: 80).

Yabanci turistlerin milliyetleri acisindan HTD algilarinin karsilagtirilmasinda bagimsiz

orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 39°da verilmistir.
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Tablo 39: Milliyetlerine Gore Yabanci Turistlerin HTD Algilarina iliskin ANOVA Sonuglari

Boyutlar Milliyet N by SS F P Anlamh Fark
A.Alman 119 4,4307 61748
B.Rus 150 4,3283 56768
C.Ukraynali 46 4,3804 ,46470
Hedonizm D.ingiliz 46 4,6196 51570 2,290 ,034 B-D
E.Hollandal: 214 | 43715 42496
F.Belgikali 41 4,4695 ,50372
G.Diger 91 4,3516 50687
A.Alman 119 4,2479 76017
B.Rus 150 4,1633 60686
C.Ukraynali 46 4,2772 ,63951 B-D
Yenilik D.ingiliz 46 4,5272 55334 2,958 ,007 D-E
E.Hollandal: 214 | 4,2079 52237 D-G
F.Belgikali 41 4,3720 ,65699
G.Diger 91 4,1236 ,65550
A.Alman 119 4,3501 64052
B.Rus 150 4,2133 59613 B-E
C.Ukraynali 46 4,1377 59867 B-F
Yerel Kiiltiir D.ingiliz 46 4,3188 ,56199 5,724 ,000 C-F
E.Hollandali 214 | 4,4050 44412 E-G
F.Belgikali 41 45772 47155 F-G
G.Diger 91 4,1319 62830
A.Alman 119 4,1849 67187 AB
B.Rus 150 3,7711 77828 5D
C.Ukraynali 46 4,0217 67915 B
Anlamhlik D.ingiliz 46 4,1449 ,53818 9,684 ,000 B.F
E.Hollandali 214 | 42274 61302 EG
F.Belgikali 41 4,3984 ,66758 -G
G.Diger 91 3,9487 68480
A.Alman 119 4,2409 73764
B.Rus 150 4,1044 65554
C.Ukraynali 46 4,0507 ,66283 B-F
Katihm D.ingiliz 46 4,1014 59574 3,208 ,004
E.Hollandali 214 | 42741 53136
F.Belgikal 41 4,4472 58504
G.Diger 91 4,1136 58630
A.Alman 119 4,2073 71833
B.Rus 150 3,7644 73736 A-B
C.Ukraynali 46 4,0580 72113 B-D
Bilgi D.ingiliz 46 4,2174 ,58886 10,421 ,000 B-E
E.Hollandali 214 | 4,2103 56495 B-F
F.Belgikali 41 4,4390 ,60295 F-G
G.Diger 91 3,9927 ,68309

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 39’da yabanci ziyaretgilerin HTD algilarinin milliyetlerine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigine bakilmistir. ANOVA testi sonuglarina gore hedonizm [F.700) = 2,290;
P<0,05], yenilik [Fg.700) = 2,958; P<0,05], yerel kiiltiir [F.700) = 5,724; P<0,05], anlamlilik [F .70
= 9,684; P<0,05], katilim [F.700) = 3,208; P<0,05] ve bilgi [F.700) = 10,421; P<0,05] boyutlarinda
anlamli bir farklilik bulunmustur. Gruplar arasi farklarin belirlenmesine yonelik yapilan Dunnett C

testi sonuglarina gore Ingiliz turistlerin HTD algisi, hedonizm ve yenilik boyutlarinda Rus
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turistlerden daha fazladir. Yerel kiiltiir boyutunda ise Hollandali turistlerin HTD algisi, Rus ve
diger uyruklu turistlere gore, Belgikali turistlerinki ise Rus, Ukraynali ve diger milliyetli turistlere

gore daha yiiksektir.

Anlamlilik boyutunda Alman turistler, Rus turistlerden, Ingiliz turistler Ruslardan,
Hollandalilar ve Belgikali turistler, Rus ve diger turistlerden, HTD’i daha fazla algilamaktadirlar.
Katilim boyutunda Belgikali turistlerin HTD algis1 Rus turistlerden daha yiiksektir. Bilgi boyutunda
ise HTD algis1 Alman turistlerin Rus turistlerden, Ingilizler ve Hollandal turistlerin Ruslardan,

Belgikali turistlerin, Rus ve diger milliyetli turistlerden daha ytiksektir.

Yabanci turistlerin aylik gelirleri agisindan HTD algilarinin karsilastirilmasinda bagimsiz

orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 40°da verilmistir.

Tablo 40: Ayhk Gelirlerine Gére Yabanci Turistlerin HTD Algilarina iliskin ANOVA

Sonuclari
Boyutlar Aylik Gelir (€) N by SS F P Anlaml Fark

A.500 - 1000 263 4,4135 54465

Hedonizm B.1001 - 2500 172 4,4302 54766 1208 307 )
C.2501 - 4000 200 4,3438 ,48949 ' :
D.4001 - iistii 71 4,3486 41507
A.500 - 1000 263 4,2595 ,65009

Yenilik B.1001- 2500 172 4,2573 ,68900 W, 19 )
C.2501- 4000 200 4,1688 52985 ’ ’
D.4001 - iistii 71 4,2254 62128
A.500 - 1000 263 4,2649 62697

Yerel Kiiltiir | B-1001- 2500 172 4,3488 ,62002 1376 249 )
C.2501- 4000 200 4,2950 47161 ' :
D.4001 - iistii 71 4,3944 45534
A.500 - 1000 263 4,0317 76352

Anlamlilik B.1001- 2500 172 4,0271 77605 1819 142 )
C.2501- 4000 200 4,1483 57073 ' ’
D.4001 - {istii 71 4,1737 53707
A.500 - 1000 263 4,1926 68119

Kathm B.1001- 2500 172 4,2054 68715 208 801 ]
C.2501- 4000 200 4,1783 54386 ' '
D.4001 - {istii 71 4,2441 45411
A.500 - 1000 263 4,0203 75918

- B.1001- 2500 172 4,0891 74129
Bilgi ! ! _
g C.2501- 4000 200 4,1500 54578 2,107 098

D.4001 - {istii 71 4,2066 58923

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 40 incelendiginde yerel kiiltiir, anlamlilik, katilim ve bilgi boyutlarinda 4001, € ve {istii
aylik gelire sahip olan katilimcilar en yiiksek ortalamaya sahipken, hedonizm boyutunda 1001-
2500 € aylik geliri olan turistler ve yenilik boyutunda ise 500-1000 € aylik geliri olan turistlerin
aritmetik ortalamalar1 yiiksekti. ANOVA testi sonuglarna gore hedonizm [Fq02 = 1,205;
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P>0,05], yenilik [F(-702 = ,944; P>0,05], yerel kiiltiir [F(3.702 = 1,376; P>0,05], anlamlilik [F(3.702) =
1,819; P>0,05], katilim [F 3.702) = ,208; P>0,05] ve bilgi [F(s-702) = 2,107; P>0,05] boyutlarinda aylik
gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu durumda, yabanci turistlerin gelir
durumunun HTD algilar iizerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Bu sonug, Olmez’in arastirmasinda,
gelir diizeyi ile hatirlanabilir yoresel yiyecek deneyimine iliskin yoresel yiyecek deneyiminin alt

boyutlarr arasinda anlamli bir fark bulmadigi sonucuyla tutarlidir (Olmez, 2017: 102).

Yabanc turistlerin Antalya’ya ziyaret sayisi ile HTD algilarinin karsilastirilmasinda bagimsiz

orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 41’de verilmistir.

Tablo 41: Yabana Turistlerin Antalya’yr Ziyaret Sayilar1 ile HTD Boyutlarma iliskin

ANOVA Sonuclari
Boyutlar Ziyaret Sayisi N 4 SS F p Anlamlh Fark
Adlk 214 | 44217 54869
Hedonizm | B.2-3 286 | 43724 51245 ]
C.45 128 | 4.4219 45436 | 824 | 8L
D.6 ve ilstii 79 | 43354 55742
Allk 214 | 42921 60513
Yenilik B.2-3 286 | 42037 63612 ]
C.45 128 | 42207 50412 | 1169 | 320
D.6 ve ilstii 79 | 41646 68510
Verel Adlk 214 | 42835 59436
ere B.2-3 286 | 4,2995 59565 s | 678 -
Kiiltiir C.A5 128 | 43229 49128 | :
D.6 ve ilstii 79 | 43713 52204
Adlk 214 | 40343 74000
Anlamhlk | B.2-3 286 | 40921 68261 -
C.45 128 | 41615 62324 | 1132 | 3835
D.6 ve ilstii 79 | 4.0169 74516
Adlk 214 | 41776 65374
Katihm B.2-3 286 | 42249 61646 ]
C.45 128 | 42292 54500 | 163 | 323
D.6 ve ilstii 79 | 4.0886 69534
Adlk 214 | 40421 66258
Bilai B.2-3 286 | 41294 70695 ]
J C.45 128 | 41120 64299 | 191 | 499
D.6 ve ilstii 79 | 4.0506 74361

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 41 incelendiginde hedonizm, anlamlilik ve katilim boyutlarinda Antalya’ya 4-5 kez
gelen katilimcilar en yiiksek ortalamaya sahipken, yenilik boyutunda ilk kez gelen yabanci
turistlerin, yerel kiiltiir boyutunda 6 ve daha fazla gelen katilimcilarin, bilgi boyutunda ise 2-3 kez
Antalya’y1r ziyaret edenlerin aritmetik ortalamalari yiiksektir. ANOVA testi sonuglarina gore
hedonizm [F.703) = ,824; P>0,05], yenilik [Fg.703 = 1,169; P>0,05], yerel kiiltiir [F3.703) = ,506;
P>0,05], anlamlilik [F.703) = 1,132; P>0,05], katilim [F3.703) = 1,163; P>0,05] ve bilgi [Fs-705 =
,791; P>0,05] boyutlarinda Antalya’y1 ziyaret sayisina gore anlamli bir farklilik gézlenmemistir.
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Bu durumda, yabanci turistlerin Antalya’y1r ziyaret sikliginmn HTD algilart iizerinde bir etkisi

bulunmamaktadir.
Yabanci turistlerin  Antalya’y1 tercihlerinde en etkili neden ile HTD algilarinin
karsilastirilmasinda bagimsiz drneklemler igin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve

sonuglar Tablo 42°de verilmistir.

Tablo 42: Yabana Turistlerin Antalya’y1 Tercih Nedeni ile HTD Boyutlarina fliskin

ANOVA Sonuclan
. . = Anlamh
Boyutlar Tercih Nedeni N X SS F P Fark
A.Internet reklamlari 74 4,3446 52457
B.Seyahat Act. reklami 102 4,3701 ,54470
C.Arkadas tavsiyesi 77 4,3734 ,48433
Hedonizm D.Uygun fiyatlar 61 4,4180 ,57504 1,569 ,153 -
E.Deniz, kum, giines 298 4,3649 ,51329
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4,5488 ,50689
G.Act. galisan1 tavsiyesi 43 4,5465 47011
A.Internet reklamlari 74 4,2601 ,56502
B.Seyahat Act. reklami 102 4,3260 ,60402
C.Arkadas tavsiyesi 77 4,2532 ,62631
Yenilik D.Uygun fiyatlar 61 4,1270 78079 2,300 | ,033 -
E.Deniz, kum, giines 298 4,1619 ,60858
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4,3049 ,68810
G.Act. ¢aligani tavsiyesi 43 4,4477 ,51915
A.Internet reklamlari 74 4,2613 ,60256
B.Seyahat Act. reklami 102 4,3954 ,53220
Yerel C.Arkadas tavsiyesi 77 4,2338 ,60954
Kiiltiir D.Uygun fiyatlar 61 4,4098 ,57540 1,376 222 i
E.Deniz, kum, giines 298 4,2852 53769
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4,3740 ,64634
G.Act. galisani tavsiyesi 43 4,3953 ,54070
A.Internet reklamlari 74 42477 ,65529
B.Seyahat Act. reklami 102 4,2516 ,64047
C.Arkadas tavsiyesi 77 3,9524 ,69609
Anlamhhk D.Uygun fiyatlar 61 3,8579 ,87020 3,581 ,002 -
E.Deniz, kum, giines 298 4,0459 ,67485
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4,0732 14726
G.Act. galisan1 tavsiyesi 43 4,2016 ,66722
A.Internet reklamlari 74 4,2928 ,54606
B.Seyahat Act. reklami 102 4,2876 ,61166
C.Arkadas tavsiyesi 77 4,0952 , 10474
Katihm D.Uygun fiyatlar 61 4,3443 ,64969 1,998 | ,064 -
E.Deniz, kum, giines 298 4,1454 ,61570
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 42764 58643
G.Act. ¢aligani tavsiyesi 43 4,1938 ,65962
A.Internet reklamlar 74 41757 ,64867
B.Seyahat Act. reklami 102 4,2778 ,63121
C.Arkadas tavsiyesi 77 3,9740 ,69410
Bilgi D.Uygun fiyatlar 61 3,9180 ,83590 3,354 | ,003 -
E.Deniz, kum, giines 298 4,0459 ,66929
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4,1545 ,85667
G.Act. calisani tavsiyesi 43 4,2868 46337
***p<0,001
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Tablo 42 incelendiginde, hedonizm boyutunda dogal ve tarihi giizellikler, yenilik ve bilgi
boyutlarinda acenta calisani tavsiyesi, yerel kiiltiir ve katilim boyutlarinda uygun fiyatlar,
anlamlilik boyutunda ise seyahat acentasi reklami, en yiiksek ortalamaya sahiptir. Hesaplanan
ANOVA testi sonuglari, hedonizm[F .69y = 1,569; P>0,001], yenilik [F.6s9) = 2,300; P>0,001],
yerel kiiltiir [Fg.659) = 1,376; P>0,001], anlamlilik [F .59 = 3,581; P>,001], katilim [F .59 = 1,998;
P>0,001] ve bilgi [Feess) = 3,354, P>0,001] boyutlarinda yabanci turistlerin Antalya’y: tercih
etmelerinde en 6nemli etken degiskenine gore anlamli bir farklilik gézlenmemistir (Tablo 43). Bu

durumda yabanci turistlerin Antalya’yi tercih nedeninin HTD algilari tizerinde bir etkisi yoktur.

Yabanci turistlerin Antalya’y1 daha once ziyaret etmemis birine tavsiyesi ile HTD algilarinin
karsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve

sonuglar Tablo 43’te verilmistir.

Tablo 43: Yabanci Turistlerin Antalya’yl, Antalya’ya Hi¢c Gelmemis Kisilere Tavsiye Etmesi
ile HTD Boyutlarina iliskin ANOVA Sonuclar

Boyutlar Tavsiye Ciimlesi N ¥ SS F P Anlamh Fark

A.Bir diinya markasi 79 4,4620 48716

Hedonizm B.Deniz, kum, giines cenneti 336 4,3222 | ,52813 4338 | 005 i
C.Doga harikasi 69 44964 | 45271
D.Ucuz tatil adresi 212 4,4481 | 52057
A.Bir diinya markas1 79 4.4367 | .55538

Yenilik B.Deniz, kum, giines cenneti 336 4.1466 | .64955 5923 | 001
C.Doga harikas1 69 43514 | 50242 ' ' -
D.Ucuz tatil adresi 212 4.2465 | .62268
A.Bir diinya markas1 79 4.3755 | .56832

Yerel Kiiltiir B.Deniz, kum, giines cenneti 336 4.2202 | .59887 5134 002
C.Doga harikasi 69 4.4300 | 51163 ' ' -
D.Ucuz tatil adresi 212 4.3742 | 51966
A.Bir diinya markas1 79 4.2532 | .65419

Anlamlihk B.Deniz, kum, giines cenneti 336 3.9643 | .71704 7873 | 000 A-B
C.Doga harikasi 69 41111 | .67559 B-D
D.Ucuz tatil adresi 212 4.2170 | .62178
A.Bir diinya markasi 79 4.2996 | .70528

Katihim B.Deniz, kum, giines cenneti 336 4.1161 | .63042 4297 | 005 i
C.Doga harikasi 69 4.2319 | .60039
D.Ucuz tatil adresi 212 4.2893 | .56411
A.Bir diinya markasi 79 41730 | .73547

o B.Deniz, kum, giines cenneti 336 3.9831 | .69829 B-C

Bilgi L 6,983 | ,000
C.Doga harikasi 69 4.2657 | 57332 ' ' B-D
D.Ucuz tatil adresi 212 42091 | .62910

***P<(0,001

Tablo 43 incelendiginde hedonizm, yerel kiiltir ve bilgi boyutlarinda Antalya’y1 bir
baskasma doga harikasi olarak tavsiye eden yabanci turistlerin aritmetik ortalamasi en yiiksekken,

yenilik, anlamlilik ve katilim boyutlarinda bir diinya markasi olarak tavsiye eden katilimcilarin
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ortalamalar1 yiiksektir. Hesaplanan ANOVA testi sonuglarina gore hedonizm [F(92 = 4,338,
P>0,001], yenilik [F.e02) = 5,923; P>0,001], yerel kiiltiir [Fz.692) = 5,134; P>,001] ve katilim [Fs.
e92) = 4,297; P>0,001] boyutlarinda baskalarina tavsiye degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
bulunmamistir. Ancak anlamlilik [F392 = 7,873; P<0,001] ve bilgi [Fee2 = 6,983; P<0,001]
boyutlarinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek {izere, anlamlilik ve bilgi boyutlarinda Scheffe testi uygulanmistir. Scheffe testi
sonuclarina gére anlamlilik boyutunda Antalya’y1 bir diinya markasi (A) olarak ve ucuz tatil adresi
(D) olarak tavsiye eden yabanci turistler deniz, kum, giines cenneti (B) olarak Onerenlere gore
HTD’yi daha fazla algilamaktadirlar. Bilgi boyutunda ise Antalya’y1 doga harikasi (C) ve ucuz tatil
adresi (D) olarak oneren turistlerin HTD algilart deniz, kum, giines cenneti diyenlerden yiiksektir.
HTD boyutlari incelendiginde deniz, kum, giines cenneti ifadesinin en diisiikk ortalamaya sahip

oldugu goriilmektedir.

3.10.2.4. Demografik Ozelliklerin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerine Etkisi

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, medeni durum, yas gruplari, egitim durumlari, milliyet,
gelir, Antalya’y1 ziyaret sayisi, Antalya’yi tercih etmesinde en etkili faktdr, Antalya’yr daha 6nce
gérmemis birine tavsiyesi ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina

iligkin bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOVA sonuglari asagida verilmistir.

Tablo 44: Cinsiyet Degiskenine Gore Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin t-Testi Sonuclar

Boyut Cinsiyet N ¥ SS Sd t P
. - Erkek 318 4,3766 ,56576
Tekrar ziyaret niyeti Kadmn 389 4,4254 56152 705 -1,147 ,252

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 44’te goriildiigh gibi arastirmaya katilanlarin cinsiyet gruplari ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigin1 gosteren p degeri 0,252 bulunmustur. Arastirmaya
katilan kadinlarin aritmetik ortalamasi 4,4254 iken, erkeklerin aritmetik ortalamasi ise 4,3766’dir.
Ortalamalari karsilagtirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi i¢in p<0,05 olmasi
gerektiginden arastirmaya katilanlarin cinsiyet gruplar ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli bir
farklilik g6zlenmemistir. Bu durumda, yabanci turistlerin cinsiyetinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde

bir etkisi bulunmamaktadir.

Yabanct turistlerin medeni durum degiskeni acisindan tekrar ziyaret niyetlerinin

karsilastirilmasinda bagimsiz 6érneklemler icin t-testi yapilmis ve sonuglar Tablo 45°te verilmistir.
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Tablo 45: Medeni Durum Degiskenine Gore Tekrar Ziyaret Niyetine liskin t-Testi Sonuclar

Boyut Medeni Durum N X SS Sd t P
Bekar 318 4,4002 60757
i iyeti . ' ' 630,688 -,139 ,889
Tekrar ziyaret niyeti Evli 389 4.4062 52563

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 45’te goriildiigi gibi arastirmaya katilanlarin medeni durumlari ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini gosteren p degeri 0,889 bulunmustur. Katilimcilar
icerisinde evli olanlarin aritmetik ortalamasi 4,4062 iken, bekar katilimcilarin aritmetik ortalamasi
ise 4,4002°dir. Ortalamalar1 karsilastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olabilmesi igin
p<0,05 olmas1 gerektiginden arastirmaya katilanlarin medeni durumlan ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Bu durumda, yabanci turistlerin medeni durumlarinin
tekrar ziyaret niyeti iizerinde bir etkisi bulunmamaktadir. Olmez, ¢aligmasinda medeni durum
degiskeni acisindan yerli ziyaretcilerin davranigsal niyetleri arasinda anlamli bir farklilik
bulmamustir (Olmez, 2017: 105).

Yabanct turistlerin  yas degiskeni agisindan tekrar ziyaret niyeti algilarinin
karsilastirilmasinda bagimsiz drneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve

sonuclar Tablo 46’da verilmistir.

Tablo 46: Yas Degiskenine Gore Yabanci Turistlerin Tekrar Ziyaret Niyeti Algilarina iliskin

ANOVA
Boyut Yas Gruplari N ¥ SS F P Anlamh Fark
A.20’den az B.21- 86 44390 | ,61708
40 361 | 4,4120 ,55969
i iyeti 2,281 7 -
Tekrar Ziyaret Niyeti C.41-60 203 4,4249 51484 ,28 ,078
D.60 isti 57 4,2193 ,64619

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Hesaplanan ANOVA testi sonuclaria gore, arastirmaya katilanlarin yas gruplar ile tekrar
ziyaret niyeti [F(.703 = 2,281; P>0,05] arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir (Tablo 46). Bu
durumda, yabanci turistlerin yas gruplarinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde bir etkisi
bulunmamaktadir. Olmez, ¢alismasinda yas degiskeni acisindan yerli ziyaretgilerin davranissal

niyetleri arasinda anlamli bir farklilik bulmamistir (Olmez, 2017: 105).
Yabanci turistlerin egitim durumu agisindan tekrar ziyaret niyetlerinin karsilastirilmasinda

bagimsiz orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 47°de

verilmistir.
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Tablo 47: Egitim Durumuna Goére Yabanci Turistlerin Tekrar Ziyaret Niyeti Algilarina
Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyut Egitim Durumu N ¥ SS F P | Anlamh Fark
A.Ortadgretim ve Lise 322 | 4,4332 | 54776
Tekrar Ziyaret Niyeti |B.Lisans 274 | 4,3896 | ,56767 | 1,007 | ,366 -
C.Lisansiistl 111 | 4,3514 | 59770
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 47 incelendiginde arastirmaya katilan yabanci turistlerde ortadgretim ve lise
mezunlarinin en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Hesaplanan ANOVA
testi sonuglarina gore, arastirmaya katilanlarin egitim durumlart ile tekrar ziyaret niyeti [F.700 =
1,007, P>0,05] arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Bu durumda, yabanci turistlerin
egitim durumlarmn tekrar ziyaret niyeti iizerinde bir etkisi olmadigi sdylenebilir. Olmez,
calismasinda egitim durumu degiskeni agisindan yerli ziyaretcilerin davranigsal niyetleri arasinda
anlamli bir farklilik bulmamustir (Olmez, 2017: 105).

Yabanci turistlerin milliyetleri agisindan tekrar ziyaret niyetlerinin karsilagtirilmasinda
bagimsiz drneklemler igin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmig ve sonuglar Tablo 48°de

verilmistir.

Tablo 48: Milliyetlerine Goére Yabanci Turistlerin Tekrar Ziyaret Niyetlerine Iliskin

ANOVA Sonuclan
Boyut Milliyet N X SS F P Anlamh Fark
A.Alman 119 | 4,5273 | 50714
B.Rus 150 | 4,2567 | ,58930 AB
_ o C.Ukraynah 46 | 4,1902 | ,78561 B-D
Tekrar Ziyaret Niyeti D.ingiliz 46 | 4,6467 | ,51255 | 5,749 | ,000 B.E
E.Hollandali 214 | 4,4404 | ,46372 C-D
F.Belgikali 41 | 4,4634 | ,50485
G.Diger 91 | 4,3544 | ,63253
***P<(,001

Tablo 48 incelendiginde arastirmaya katilan Ingiliz turistlerin tekrar ziyaret niyeti boyutunda
en yliksek aritmetik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Hesaplanan ANOVA testi sonuglarina
gore, arastirmaya katilanlarin milliyetleri ile tekrar ziyaret niyeti [Fg.700) = 5,749; P<0,001] arasinda
anlamh bir farklilik gozlenmistir. Anlamh farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
iizere Post Hoc analizlerinden Dunnett C testi uygulanmistir. Bu testin sonuglarina gére anlamli
farkin Alman ve Rus turistler, Rus ve Ingiliz turistler, Ukraynal ve Ingiliz turistler arasinda oldugu
gbzlenmistir. Alman turistlerin tekrar ziyaret niyeti Ruslara gore, Ingiliz turistlerin Rus ve

Ukraynali turistlere gére, Hollandali turistlerin Ruslara gore daha fazladir.
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Yabanci turistlerin aylik gelirleri agisindan tekrar ziyaret niyetlerinin karsilagtirilmasinda
bagimsiz orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmig ve sonuglar Tablo 49’da

verilmistir.

Tablo 49: Ayhk Gelirlerine Gore Yabanci Turistlerin Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin

ANOVA Sonuclan
Boyut Aylhk Gelir N ¥ SS F P Anlamh Fark
A.500 -1000 263 4,3612 ,61953
; —_— B.1001-2500 172 4,5494 55253 A-B
Tekrar Ziyaret Niyeti ' '
Y Y C.2501-4000 200 | 4,3400 ,49307 5334 001 B-C
D.4001 - stii 71 4,3768 ,50333

**pP<0,01

Tablo 49 incelendiginde arastirmaya katilan yabanci turistlerin tekrar ziyaret niyeti
boyutunda aylik geliri 1001-2500 € olanlarin en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Hesaplanan ANOVA testi sonuglarina gore, arastirmaya katilanlarin aylik gelirleri
ile tekrar ziyaret niyeti [F.702) = 5,334; P<0,01] arasinda anlaml: bir farklilik gozlenmistir. Anlaml
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek iizere Post Hoc analizlerinden Dunnett C
testi uygulanmistir. Bu testin sonuglarina gore aylik gelirleri 1001-2500,€ (B) olan yabanci
turistlerin tekrar ziyaret niyeti aylik gelirleri 500-1000,€ (A) ve 2501-4000,€ (C) olan turistlere
gore daha yiiksektir.

Yabanc turistlerin Antalya’ya ziyaret sayisi ile tekrar ziyaret niyetlerinin karsilastirilmasinda
bagimsiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve sonuglar Tablo 50°de

verilmistir.

Tablo 50: Yabanc1 Turistlerin Antalya’yr Ziyaret Sayilar ile Tekrar Ziyaret Niyetlerine
iliskin ANOVA Sonuglar

Boyut Ziyaret Sayis1 N ¥ SS F P Anlamh Fark
Aldlk 214 4,3797 ,61510
Tekrar Ziyaret Niyeti B.2-3 286 4,3794 ,52803 1,049 370
C.4-5 128 4,4688 ,50000
D.6 ve st 79 4,4494 ,63471
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 50 incelendiginde arastirmaya katilan yabanci turistlerde Antalya’y1 4-5 kez ziyaret
etmis olanlarin en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Hesaplanan ANOV A
testi sonuglarina gore, arastirmaya katilanlarin Antalya’y: ziyaret siklig ile tekrar ziyaret niyeti [Fs.
703) = 1,049; P>0,05] arasinda anlaml bir farklilik gézlenmemistir. Bu durumda, yabanci turistlerin

Antalya’y1 ziyaret sikligiin tekrar ziyaret niyeti tizerinde bir etkisi olmadig1 sdylenebilir.
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Yabanci turistlerin Antalya’yr tercihlerinde en etkili neden ile tekrar ziyaret niyetlerinin
karsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklemler igin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve

sonuclar Tablo 51’de verilmistir.

Tablo 51: Yabanc1 Turistlerin Antalya’yr Tercih Nedeni ile Tekrar Ziyaret Niyetlerine
Iliskin ANOVA Sonuglar

Boyut Tercih Nedeni N X SS F P Anlamh Fark

A.Internet reklamlari 74 4,2399 ,65616
B.Seyahat Act. reklami 102 | 4,4436 | ,52406

Tekrar Ziyaret C.Arkadas tavsiyesi 77 4,4123 ,61071

Niyeti D.Uygun fiyatlar 61 4,2869 | 55871 | 2,523 | ,020 -
E.Deniz, kum, giines 298 4,4195 52285
F.Dogal ve tarihi giizellikler 41 4,5183 ,60825
G.Act. galisani tavsiyesi 43 4,5640 52637

**p<0,01

Tablo 51 incelendiginde katilimcilara gore Antalya’y: tercih etmelerinde en 6nemli neden
olarak acenta calisan1 tavsiyesi oldugu gozlenmistir. Hesaplanan ANOVA testi sonuclarina gore,
arastirmaya katilanlarin Antalya’y: tercih nedenleri ile tekrar ziyaret niyeti [Fs.gs9) = 2,523; P>0,01]
arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Bu durumda yabanci turistlerin Antalya’yr tercih

nedeninin turistlerin tekrar ziyaret niyeti lizerinde bir etkisi yoktur.

Yabanci turistlerin Antalya’y1 daha 6nce ziyaret etmemis birine tavsiyesi ile tekrar ziyaret
niyetlerinin karsilagtirilmasinda bagimsiz drneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

yapilmis ve sonuglar Tablo 52°de verilmistir.

Tablo 52: Yabanci Turistlerin Antalya’yl, Antalya’ya Hi¢ Gelmemis Kisilere Tavsiye Etmesi
ile Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin ANOVA Sonuclari

Boyut Tavsiye Ciimlesi N X SS F P Anlamh Fark
Tekrar A.Bir diinya markasi 79 4,3228 ,63568
Ziyaret B.Derjiz, ku.m, giines cenneti 336 4,3795 ,57007 1803 145 i
Niveti C.Doga harikasi 69 4,5072 ,59249

Iyet D.Ucuz tatil adresi 212 | 44387 | 51083

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tablo 52 incelendiginde tekrar ziyaret niyeti boyutunda Antalya’y1 bir bagkasina doga
harikas1 olarak tavsiye eden yabanci turistlerin aritmetik ortalamasi en yiiksektir. Hesaplanan
ANOVA testi sonuglarina gore, aragtirmaya katilanlarin Antalya’y1 bir bagkasina tavsiyesi ile tekrar
ziyaret niyeti [F.692) = 1,803; P>0,05] arasinda anlaml1 bir farklilik gézlenmemistir.
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3.10.3. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonug¢lari

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla bu bdliimde {ilke imaji, destinasyon imaji
ve hatirlanabilir turizm deneyimi 6l¢eklerine iliskin hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina yer

verilmistir,

3.10.3.1. Ulke Imajimin Destinasyon Imajina Etkisine Iliskin Hiyerarsik Regresyon
Analizi Sonuclari

Arastirma modelleri dogrultusunda olusturulan hipotezlerin test edilmesinde Hiyerarsik
Regresyon Analizi kullamilmugtir. Ulke imajina (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi, iilke yeterliligi, ¢evre yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler) gore destinasyon imajinin
dogal cekicilik boyutunun yordanmasina iliskin hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 53’te
verilmistir. Bu analizde insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi,

cevre yonetimi Ve tilkeler arasi iliskilerin dogal ¢ekiciligi etkileyip etkilemedigi arastirilmustir.

Tablo 53’teki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu destinasyon imajinin
dogal ¢ekicilik boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,482; R?=,232; F1-705=213,067;
p<,01). insan karakteristigi, destinasyon imajinin dogal cekicilik boyutunu % 23,2 oraninda
aciklamaktadir. Yani dogal ¢ekiciligin % 23,2’si insan Kkarakteristiine baghdir. Insan

karakteristigi, dogal ¢ekicilige pozitif etki yapmaktadir (Std. Beta=,482).

Model 2’de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,269; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte dogal
cekiciligi anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,521; R%*=271; F-704=131,021; p<,01).
Insan yeterliligi varyansin % 3,9’unu agiklamaktadir. insan karakteristigi ve insan yeterliliginin
birlikte dogal gekiciligi % 27,1 oraninda agiklamaktadir. insan karakteristigi ve insan yeterliligi,

dogal ¢ekicilige pozitif etki yapmaktadir (Std. Beta=,311; Std. Beta=,261).

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR?=338; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristiginin birlikte destinasyon imajinin dogal ¢ekicilik boyutunu % 33,8 oraninda agikladigi
goriilmektedir. Ulke karakteristigi varyansin % 6,9’unu agiklamaktadir. insan karakteristigi, insan
yeterliligi ve iilke karakteristigi, dogal gekicilige pozitif etki yapmaktadir (Std. Beta=,327; Std.
Beta=,070; Std. Beta=,319).
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Tablo 53: Ulke imaji Boyutlarinin Dogal Cekicilige Etkisi

Degisken B | Standart Hatag B T p ikilir | Kismir

Sabit 1,865 ,165 11,278 | ,000

Insan Karakteristigi ,552 ,038 ,482 14,597 ,000 ,482 ,482
Model 1 AR%=231

Faros= 213,067 p=,000 R=482 R’=232

Sabit 1,589 167 9,499 | ,000

Insan Karakteristigi ,356 ,049 311 7,330 ,000 ,236 ,266
Model 2 | Insan Yeterliligi 278 ,045 261 | 6,151 | ,000 1198 226

AR?=,269

Forw=131,021  p=,000 R=521 R%*=271

Sabit 1,345 1162 8,313 | ,000

Insan Karakteristigi 374 ,046 ,327 8,080 ,000 ,248 ,292

Insan Yeterliligi 074 ,049 070 | 1511 | ,131 1046 ,057
Model 3 | (jjke Karakteristigi 265 031 319 | 8582 | ,000 | ,263 308

AR’=,338

Fars=120,912  p=,000 R=583 R’=340

Sabit 1,252 ,165 7,606 | ,000

Insan Karakteristigi ,381 ,046 ,333 8,249 ,000 ,252 ,297

Insan Yeterliligi ,051 ,050 ,048 1,035 ,301 ,032 ,039
Model 4 Ulke Karakteristigi ,206 ,038 ,249 5,493 ,000 ,167 ,203

Ulke Yeterliligi 1102 ,037 117 | 2,731 | ,006 ,083 ,103

AR?’=,344

Fa702= 93,383 p=,006 R=589 R?=,347

Sabit 1,198 1162 7,401 | ,000

Insan Karakteristigi ,380 ,045 ,332 8,373 ,000 ,251 ,302

Insan Yeterliligi ,016 ,049 ,015 ,326 , 745 ,010 ,012

Ulke Karakteristigi ,146 ,039 ,176 3,785 ,000 ,113 142
Model S | (jie Yeterliligi 033 039 038 | 852 | 394 | 026 032

Cevre Yonetimi ,189 ,035 225 | 5,249 | ,000 157 ,194

AR?=,368

Firon= 83,042  p=,000 R=610 R%*=372

Sabit 1,139 1162 7,051 | ,000

Insan Karakteristigi 371 ,045 324 8,227 ,000 244 ,297

insan Yeterliligi -,008 ,049 -,007 -,156 876 -,005 -,006

Ulke Karakteristigi ,128 ,039 154 | 3,295 | ,001 008 124
Model 6 | Ulke Yeterliligi ,007 ,039 ,008 ,168 867 ,005 ,006

Cevre Yonetimi ,136 ,038 165 | 3,583 | ,000 ,106 134

Ulkeler Arast iliskiler 142 ,041 158 | 3,505 | ,000 1104 134

AR’=,378

Fe700= 72,362 p=,000 R=619 R’=383

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir

degisime neden oldugu (AR’=,344; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi

ve lilke yeterliliginin birlikte dogal ¢ekiciligi anlamli diizeyde yordadigi goriilmektedir (R=,589;
R’=,347; F1-702=93,383; p<,01). Ulke yeterliligi ise varyansin % 0,7’sini agiklamaktadir. Insan

karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi, destinasyon imajinin dogal

cekicilik boyutunda toplam varyansin % 34,4’{inii agiklamaktadir. Ulke yeterliligi ise varyansin %

0,7’sini agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi,
dogal cekicilige pozitif etki yapmaktadir (Std. Beta=,333; Std. Beta=,048; Std. Beta=,249; Std.

Beta=,117).

Model 5’te g¢evre yonetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir

degisime neden oldugu (AR?=,368; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
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iilke yeterliligi ve c¢evre yonetiminin birlikte dogal ¢ekiciligi anlamli diizeyde yordadigi
goriilmektedir (R=,610; R?*=372; F.701)=83,042; p<,01). Cevre yonetimi, varyansmn % 2,5’ini
aciklamaktadir. insan Karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve ¢evre
yonetimi birlikte dogal gekiciligin % 37,2’sini agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi,
iilke karakteristigi, lilke yeterliligi ve ¢evre yonetimi, dogal ¢ekicilige pozitif etki yapmaktadir (Std.
Beta=,332; Std. Beta=,015; Std. Beta=,176; Std. Beta=,038; Std. Beta=,225).

Model 6°da iilkeler arast iligkiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,378; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi, ¢evre yonetimi ve iilkeler arasi iligkilerin birlikte dogal ¢ekiciligi anlaml1 diizeyde
etkiledigi goriilmektedir (R=,619; R?=,383; Fe-700=72,362; p<,01). Ulkeler arast iliskiler varyansin
% 1,1’ini agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, {ilke karakteristigi, iilke yeterliligi,
cevre yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler birlikte destinasyon imajinin dogal ¢ekicilik boyutunda
toplam varyansin % 38,3’{inii agiklamaktadir. Insan karakteristigi, iilke karakteristigi, iilke
yeterliligi, cevre yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler dogal gekicilige pozitif etki yaparken (Std.
Beta=,324; Std. Beta=,154; Std. Beta=,008; Std. Beta=,165; Std. Beta=,158), insan yeterliligi
negatif etki yapmaktadir (Std. Beta=-,007). Tablo incelendiginde modelin agiklayicilik oranin

giderek arttig1 goriilmiistiir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina (B) gore, yordayici degiskenlerin destinasyon
imajinin dogal cekicilik boyutu {izerindeki goreli 6nem sirasi; insan karakteristigi, ¢gevre yonetimi,
tilkeler arasi iliskiler, lilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve insan yeterliligidir. Zeugner-Roth ve
Zabkar, ¢alismalarinda iilkenin, davranissal niyetlerin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu, iilke
kisiliginin yani insan karakteristiginin, iilke karakteristiginden destinasyon imaji {izerinde daha
etkili oldugunu bulmuslardir (Zeugner-Roth ve Zabkar, 2015: 1850).

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hi. :Insan karakteristiginin dogal cekicilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hi, : Insan yeterliliginin dogal cekicilik iizerinde negatif etkisi vardir. (Red edildi)

Hi. : Ulke karakteristiginin dogal gekicilik {izerinde pozitif etkisi vardir (Kabul edildi)
Hyg : Ulke yeterliliginin dogal cekicilik iizerinde pozitif etkisi vardir (Red edildi)

Hie : Cevre yonetiminin dogal ¢ekicilik lizerinde pozitif etkisi vardir (Kabul edildi)

Hi; : Ulkeler arasi iliskilerin dogal cekicilik iizerinde pozitif etkisi vardir (Kabul edildi)
Ulke imajima (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre
yonetimi ve ilkeler arasi iligkiler) gore destinasyon imajinin kiiltiirel ¢ekiciligi boyutunun

yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 54’te verilmistir.

139



Tablo 54: Ulke imaji Boyutlarinin Kiiltiirel Cekicilige Etkisi

Degisken B Standart Hatag B T p ikilir | Kismir

Sabit 2,650 ,155 17,085 | ,000

Model Insan Karakteristigi ,403 ,035 ,393 11,364 ,000 ,393 ,393
odell  F R 154

Fa0s= 129,138 p=,000 R=393 R%=155

Sabit 2,463 ,159 15,495 | ,000

Insan Karakteristigi 270 ,046 264 | 5847 ,000 ,200 215
Model 2 Insan Yeterliligi ,189 ,043 ,199 4,405 ,000 ,151 ,164

AR?=175

Foroy=75957  p=000 R=421 R%*=177

Sabit 2,384 1161 14,836 | ,000

Insan Karakteristigi 276 ,046 269 | 5,996 ,000 204 221

Insan Yeterliligi ,123 ,049 ,129 2,524 ,012 ,086 ,095
Model 3 | iy Karakteristigi ,086 031 116 | 2,798 ,005 ,095 ,105

AR?=,183

F(3.703= 53,738 p=,005 R=432 R®=187

Sabit 2,319 164 14,146 | ,000

Insan Karakteristigi ,281 ,046 274 6,100 ,000 ,207 224

Insan Yeterliligi ,107 ,049 ,113 2,168 ,030 ,074 ,082
Model 4 Ulke Karakteristigi ,045 ,037 ,060 1,195 232 ,041 ,045

Ulke Yeterliligi 071 ,037 ,092 1,918 ,056 ,065 ,072

AR’=,186

Fa700= 41,377 p=,056 R=437 R®=191

Sabit 2,317 164 14,099 | ,000

Insan Karakteristigi ,280 ,046 274 6,094 ,000 ,207 224

Insan Yeterliligi , 106 ,050 112 2,126 ,034 ,072 ,080

Ulke Karakteristigi ,043 ,039 ,058 1,096 274 ,037 ,041
Model 5 | vyiye Vetertiligi 069 039 089 | 1,753 | ,080 | ,060 066

Cevre Yonetimi ,005 ,036 ,007 ,151 ,880 ,005 ,006

AR?=185

F(5-701)= 33,060 p=,880 R=437 R’=191

Sabit 2,222 162 13,733 | ,000

Insan Karakteristigi 266 ,045 260 | 5,896 ,000 ,196 218

Insan Yeterliligi ,068 ,049 072 1,380 ,168 ,046 ,052

Ulke Karakteristigi ,013 ,039 ,017 1332 ,740 ,011 ,013
Model 6 | Ulke Yeterliligi ,027 ,039 034 675 ,500 ,022 ,026

Cevre Y®netimi -,075 ,038 -101 | -1,972 | ,049 | -,066 -,074

Ulkeler Arast iliskiler 228 ,041 284 | 5,619 ,000 187 ,208

AR®=219 p=,000

Fe0=31,576  p=000 R=475 R’=226

Tablo 54’teki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu destinasyon imajinin
kiiltiirel gekicilik boyutunu anlamh diizeyde etkilemektedir (R=,393; R?=,155; F-705=129,138;
p<,01). Insan karakteristigi destinasyon imajmin Kkiiltiirel cekicilik boyutunu % 15,5 oraninda

aciklamaktadir. Insan karakteristigi, kiiltiirel gekicilige pozitif etki yapmaktadir (Std. Beta=,393).

Model 2’de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,175; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte
kiiltiirel ¢ekiciligi anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,421; R?=,177; F(2-704=75,957;

p<,01). Insan yeterliligi varyansin % 2,3’iinii agiklamaktadir. Insan karakteristigi ve insan
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yeterliligi birlikte kiiltiirel gekiciligi % 17,7 oraninda agiklamaktadir. Insan karakteristigi ve insan
yeterliligi, kiiltiirel ¢ekicilige pozitif etki yapmaktadir (Std. Beta=,264; Std. Beta=,199).

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,183; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristiginin birlikte kiiltiirel ¢ekicililigi anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,432;
R’=,187; F3(3-703=53,738; p<,05). Ulke karakteristigi, varyansin % 0,9’unu agiklamaktadir. Insan
karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi, kiiltiirel cekicilige pozitif etki yapmaktadir
(Std. Beta=,269; Std. Beta=,129; Std. Beta=,116).

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir
degisime neden olmadigi (AR%=186; p>,05), ancak insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi ve iilke yeterliliginin birlikte kiiltiirel ¢ekiciligi anlamli diizeyde yordadig:
goriilmektedir (R=,437; R*=,191; Fy702=41,377; p>,05). Ulke yeterliligi, varyansm % 0,4’{inii
agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi birlikte
destinasyon imajinin kiiltiirel ¢ekicilik boyutundaki toplam varyansin % 19,1’ini acgiklamaktadir.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi, kiiltiirel ¢ekicilige
pozitif etki yapmaktadir (Std. Beta=,274; Std. Beta=,113; Std. Beta=,060; Std. Beta=,092).

Model 5’te g¢evre yonetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir
degisime neden olmadigi (AR’=185; p>,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi, iilke yeterliligi ve cevre yonetiminin birlikte kiiltiirel cekicililigi anlamli diizeyde
yordadig goriillmektedir (R=,437; R?=,191; F.701)=33,060; p>,05). Cevre ydnetiminin
eklenmesiyle R”’de herhangi bir degisiklik gézlenmemistir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi,
tilke karakteristigi, tilke yeterliligi ve g¢evre yoOnetimi birlikte kiiltiirel gekicilik boyutunun %
19,1’ini agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve
cevre yonetimi, kiiltiirel gekicilige pozitif etkilemektedir (Std. Beta=274; Std. Beta=,112; Std.
Beta=,058; Std. Beta=,089; Std. Beta=,007).

Model 6°da iilkeler arasi iligkiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR’*=,219; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
ilke yeterliligi, ¢cevre yonetimini ve Ulkeler arasi iligkilerin birlikte kiiltiirel ¢ekicililigi anlaml
diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,475; R?=,226; Fe-700=31,576; p<,01). Ulkeler arast iligkiler
varyansin % 3,5’ini agiklamaktadir. insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke
yeterliligi, ¢evre yoOnetimi ve iilkeler arasi iligkiler destinasyon imajimin kiiltiirel ¢ekicilik
boyutunda toplam varyansin % 22,6’smni1 agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi, iilke yeterliligi, ve tilkeler arasi iligkiler kiiltiirel ¢ekicilige pozitif etki yaparken (Std.
Beta=,260; Std. Beta=,072; Std. Beta=,017; Std. Beta=,034; Std. Beta=,284), ¢evre yonetimi
negatif etki yapmaktadir (Std. Beta=-,101).
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Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayici degiskenlerin destinasyon
imajinin kiiltiirel ¢ekicilik boyutu {lizerindeki goreli onem sirasi; iilkeler arasi iliskiler, insan

karakteristigi, gevre yonetimi, insan yeterliligi, tilke yeterliligi ve iilke karakteristigidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna goére hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki
gibidir:

Hy. : Insan karakteristiginin kiiltiirel cekicilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hy, : Insan yeterliliginin kiiltiirel gekicilik {izerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hy. : Ulke karakteristiginin kiiltiirel gekicilik iizerinde pozitif etkisi vardir (Red edildi)
Hy : Ulke yeterliliginin kiiltiirel ¢ekicilik {izerinde pozitif etkisi vardir (Red edildi)

H,. : Cevre yonetiminin kiiltiirel gekicilik tizerinde negatif etkisi vardir (Kabul edildi)

Hy : Ulkeler arasi iliskilerin kiiltiirel ¢ekicilik {izerinde pozitif etkisi vardir (Kabul edildi)

Ulke imajma (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre
yonetimi ve {ilkeler arasi iligkiler) gore destinasyon imajinin turizm altyapisi boyutunun

yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglart Tablo 55’te verilmistir.

Tablo 55’teki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu destinasyon imajinin
turizm altyapist boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,386; R’=,149; Fa-705=123,769;
p<,01). Insan karakteristigi destinasyon imajmin turizm altyapist boyutunu % 14,9 oraninda

aciklamaktadir. Insan karakteristigi, turizm altyapisini pozitif etkiler (Std. Beta=,386).

Model 2’de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,170; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte
turizm altyapisini anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,415; R%=,172; F(2-704=73,048;
p<,01). insan yeterliligi, varyansin % 2,3’iinii agiklamaktadir. insan karakteristi§i ve insan
yeterliligi birlikte destinasyon imajinin turizm altyapisi boyutunda toplam varyansin % 17,2’sini
aciklamaktadir. Insan karakteristigi ve insan yeterliligi, turizm altyapisimi pozitif etkiler (Std.
Beta=,257; Std. Beta=,198).

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R”’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,174; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristiginin birlikte turizm altyapisin1 anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,421;
R’=,177; F3(3-703=50,406; p<,05). Ulke karakteristigi, varyansin % 0,5’ini agiklamaktadir. Insan
karakteristigi, insan yeterliligi ve {ilke karakteristigi birlikte turizm altyapisim1 %17,7 oraninda
aciklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi, turizm altyapisini
pozitif etkiler (Std. Beta=,261; Std. Beta=,146; Std. Beta=,087).
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Tablo 55: Ulke imaji Boyutlarinin Turizm Altyapisina EtKisi

Degisken B Standart Hatag B T p ikili r Kismi r

Sabit 2,607 157 16,611 | ,000

Model Insan Karakteristigi ,399 ,036 ,386 | 11,125 | ,000 ,386 ,386
odell  F Rz 148

Fa0s= 123,769  p=,000 R=386 R’=149

Sabit 2,419 161 15,038 | ,000

insan Karakteristigi ,266 ,047 257 | 5,682 | ,000 ,195 ,209
Model 2 Insan Yeterliligi ,190 ,044 ,198 | 4,375 | ,000 ,150 ,163

AR?=170

Fo04=73,048  p=000 R=415 R’=172

Sabit 2,359 163 14,470 | ,000

insan Karakteristigi 270 ,047 261 | 5,785 | ,000 ,198 213

Insan Yeterliligi ,140 ,050 146 | 2,825 | ,005 ,097 ,106
Model 3 Ulke Karakteristigi ,065 ,031 087 | 2,101 | ,036 072 ,079

AR?=,174

F(3.703= 50,406 p=,036 R=421 R®=177

Sabit 2,227 ,165 13,498 | ,000

Insan Karakteristigi 279 ,046 271 6,036 | ,000 ,205 222

Insan Yeterliligi ,108 ,050 112 2,159 ,031 ,073 ,081
Model 4 Ulke Karakteristigi -,018 ,038 -024 | -,480 ,631 -,016 -,018

Ulke Yeterliligi 144 ,037 184 | 3,864 | ,000 131 144

AR?=,190

Fa-700)= 42,286 p=,000 R=441 R®=,194

Sabit 2,230 ,165 13,478 | ,000

Insan Karakteristigi ,279 ,046 271 6,034 | ,000 ,205 222

Insan Yeterliligi ,109 ,050 114 2,173 | ,030 ,074 ,082

Ulke Karakteristigi -,015 ,039 -020 | -,381 ,703 -,013 -,014
Model5 | e Veterliligi 148 040 189 | 3724 | 000 | 126 139

Cevre Yonetimi -,009 ,036 -,013 -,261 , 794 -,009 -,010

AR?=,188

Fs-701)= 33,798 p=794 R=441 R’=194

Sabit 2,135 ,163 13,103 | ,000

Insan Karakteristigi ,265 ,045 257 | 5,835 | ,000 ,194 215

insan Yeterliligi ,072 ,050 075 | 1442 | 150 ,048 ,054

Ulke Karakteristigi -,045 ,039 -,060 | -1,145 | ,253 -,038 -,043
Model 6 Ulke Yeterliligi ,106 ,040 135 | 2,670 | ,008 ,089 ,100

Cevre YOnetimi -,089 ,038 -119 | -2,317 | ,021 -,077 -,087

Ulkeler Arast iliskiler 225 ,041 278 | 5,502 | ,000 ,183 ,204

AR?=221

Fe700= 34,386 p=,000 R=477 R’=228

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,190; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi
ve lilke yeterliliginin birlikte turizm altyapisini anlamh diizeyde yordadig1 goriilmektedir (R=,441;
R?=,194; F(a-702=42,286; p<,01). Ulke yeterliligi, varyansin % 1,7’sini agiklamaktadir. Insan
karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi birlikte destinasyon imajimin
turizm altyapisi boyutundaki toplam varyansm % 19,4’{inii agiklamaktadir. insan karakteristigi,
insan yeterliligi ve lilke yeterliligi, turizm altyapisim1 pozitif etkilerken (Std. Beta=271; Std.
Beta=,112; Std. Beta=,184), iilke karakteristigi negatif etkilemektedir (Std. Beta=-,024).
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Model 5’te g¢evre yonetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R”de anlamli bir
degisime neden olmadigi (AR2=,188; p>,05), ancak insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi, iilke yeterliligi ve ¢evre yoOnetiminin birlikte turizm altyapisini anlamli diizeyde
yordadigi goriilmektedir (R=,441; R?=,194; Fe700)=33,798; p>,05). Cevre yonetiminin
eklenmesiyle R”’de herhangi bir degisiklik gézlenmemistir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi,
iilke karakteristigi, lilke yeterliligi ve ¢evre yonetimi birlikte turizm altyapisi boyutunun %19,4’tinii
aciklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke yeterliligi, turizm altyapisini pozitif
etkilerken (Std. Beta=,271; Std. Beta=,114; Std. Beta=,189), iilke karakteristigi ve ¢evre yonetimi
negatif etkilemektedir (Std. Beta=-,020; Std. Beta=-,013).

Model 6°da iilkeler arast iligkiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,221; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi, cevre yonetimini ve lilkeler arasi iligkilerin birlikte turizm altyapisin1 anlamli
diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,477; R*=,228; F(6-700=34,386; p<,01). Ulkeler aras1 iliskiler,
varyansin % 3,3’iinii agiklamaktadir. Ulke imajmin alt boyutlari destinasyon imajmin turizm
altyapist boyutunu % 22,8 oraninda agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
yeterliligi ve {iilkeler arasi iligkiler, turizm altyapisim1 pozitif etkilerken (Std. Beta=257; Std.
Beta=,075; Std. Beta=,135; Std. Beta=,278), ililke karakteristigi ve ¢evre yOnetimi negatif
etkilemektedir (Std. Beta=-,060; Std. Beta=-,019).

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayici degiskenlerin destinasyon
imajinin turizm altyapisi boyutu tizerindeki goreli 6nem sirasi; iilkeler arasi iligkiler, insan

karakteristigi, tilke yeterliligi, ¢evre yonetimi, insan yeterliligi ve tilke karakteristigidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hs, : Insan karakteristiginin turizm altyapisi boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul
edildi)

Hs, : Insan yeterliliginin turizm altyapis1 boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hs. : Ulke karakteristiginin turizm altyapisi boyutu iizerinde negatif etkisi vardir. (Red
edildi)

Hss : Ulke yeterliliginin turizm altyapis1 boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Hse : Cevre yoOnetiminin turizm altyapisi boyutu lzerinde negatif etkisi vardir. (Kabul
edildi)

Ha : Ulkeler aras iliskilerin turizm altyapisi boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul
edildi)
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Ulke imajma (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, ¢cevre
yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler) gore destinasyon imajinin genel altyapi boyutunun yordanmasina

iliskin hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 56’da verilmistir.

Tablo 56’daki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu destinasyon imajimin
genel altyap1 boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,462; R*=,212; F(1-705=191,175; p<,01).
Insan karakteristigi destinasyon imajinin genel altyapt boyutunu % 21,3 oraninda agiklamaktadir.

Insan karakteristigi, genel altyapiy1 pozitif etkiler (Std. Beta=,462).

Tablo 56: Ulke imaji Boyutlarinin Genel Altyap: Boyutuna Etkisi

Degisken B Standart Hatag B T p ikilir | Kismir

Sabit 1,763 171 10,327 | ,000

Model 1 insan Karakteristigi ,539 ,039 462 | 13,827 | ,000 ,462 ,462
% AR?=212

Fars=191,175  p=000 R=462 R’=213

Sabit 1,532 174 8,788 | ,000

insan Karakteristigi 376 ,051 322 | 7,415 | 000 | 244 269
Model 2 insan Yeterliligi 234 047 215 | 4,956 | ,000 | ,163 184

AR?=,238

Fors=111,064  p=,000 R=490 R?=,240

Sabit 1,393 175 7,978 | ,000

insan Karakteristigi 386 ,050 330 | 7,712 | ,000 | ,250 279

Insan Yeterliligi ,118 ,053 ,109 2,226 ,026 ,072 ,084
Model 3 | e Rarakterisl 150 033 177 | 4497 | 000 | 146 | 167

AR?=,258

F(3.703= 82,805 p=,000 R=511 R’=261

Sabit 1,275 177 7,188 | ,000

insan Karakteristigi 394 ,050 338 | 7,923 | ,000 | ,255 286

insan Yeterliligi ,089 ,054 082 | 1661 | ,097 | ,053 ,063
Model 4 Ulke Karakteristigi 075 ,040 088 | 1,848 | ,065 | ,060 ,070

Ulke Yeterliligi 130 ,040 147 | 3,241 | 001 | ,104 121

AR?=,268

F(a-702)= 65,569 p=,000 R=522 R%=272

Sabit 1,194 171 6,975 | ,000

insan Karakteristigi 1392 ,048 336 | 8,183 | ,000 | ,254 295

insan Yeterliligi ,036 ,052 033 | 686 | ,493 | 021 ,026

Ulke Karakteristigi -,016 041 -019 | -386 | ,700 | -,012 -,015
Model 5 Ulke Yeterliligi ,027 ,041 030 | 652 | 515 | ,020 ,025

Cevre Yonetimi 279 ,037 332 | 7,470 | ,000 | 232 272

AR?=,321

Fs.701)= 67,712 p=,000 R=571 R?=326

Sabit 1,175 172 6,829 | ,000

insan Karakteristigi ,389 ,048 333 | 8,112 | 000 | ,252 293

insan Yeterliligi ,028 ,053 026 | 539 | 590 | ,017 ,020

Ulke Karakteristigi -,022 ,041 -,025 -,523 ,601 -,016 -,020
Model 6 Ulke Yeterliligi ,019 ,042 021 | 443 | 658 | ,014 017

Cevre Yonetimi 264 ,040 314 | 6,537 | ,000 | ,203 240

Ulkeler Arasi iliskiler ,044 ,043 ,048 1,021 ,307 ,032 ,039

AR?=,321

Fie.700= 56,604  p=307 R=572 R’=327
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Model 2’de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR’=,238; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte genel
altyapiy1 anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,490; R?=,240; F-704=111,064; p<,01).
Modele eklenen insan yeterliligi, varyansin % 2,7’sini agiklamaktadir. Insan karakteristigi ve insan
yeterliligi birlikte destinasyon imajmin genel altyapi boyutunda toplam varyansin % 24’{nii
aciklamaktadir. Insan karakteristigi ve insan yeterliligi, genel altyap1 boyutunu pozitif etkiler (Std.
Beta=,322; Std. Beta=,215).

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR?=,258; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristiginin birlikte genel altyap1 boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,511;
R2=,261; F3(-703=82,805; p<,01). Modele eklenen iilke karakteristigi varyansin % 2,1’ini
aciklamaktadir. insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi birlikte genel altyapiy1
% 26,1 oraninda agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi, genel
altyapiy1 pozitif etkiler (Std. Beta=,330; Std. Beta=,109; Std. Beta=,177).

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,268; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi
ve lilke yeterliliginin birlikte genel altyapiy1r anlamli diizeyde yordadigi goriilmektedir (R=,522;
R%*=272: F-702=65,569; p<,01). Ulke yeterliligi, varyansin % 1,1’ini agiklamaktadir. Insan
karakteristigi, insan yeterliligi, lilke karakteristigi ve iilke yeterliligi birlikte destinasyon imajinin
genel altyap1 boyutundaki toplam varyansin % 27,2’sini agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan
yeterliligi, lilke karakteristigi ve llke yeterliligi, genel altyapi boyutunu pozitif etkiler (Std.
Beta=,338; Std. Beta=,082; Std. Beta=,088; Std. Beta=,147).

Model 5’te ¢evre yonetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR’*=,321; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi ve c¢evre yonetiminin birlikte genel altyapiyr anlamli diizeyde yordadig
goriilmektedir (R=,571; R’=,326; F701)=67,712; p<,01). Cevre yonetimi, varyansin %5,4’iinii
aciklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve cevre
yonetimi birlikte destinasyon imajinin genel altyapr boyutunun % 32,6’sin1 agiklamaktadir. insan
karakteristigi, insan yeterliligi, lilke yeterliligi ve ¢evre yonetimi, genel altyapt boyutunu pozitif
etkilerken (Std. Beta=,336; Std. Beta=,033; Std. Beta=,030; Std. Beta=,332), iilke karakteristigi
negatif etkilemektedir (Std. Beta=-,019).

Model 6’da iilkeler arasi iliskiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden olmadigi (AR?=,321; p>,05), ancak insan Karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi, iilke yeterliligi, ¢evre yonetimini ve iilkeler arasi iligkilerin birlikte destinasyon
cekicililigini anlamh diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,572; R?=,327; F(6-700=56,604; p>,05).
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Ulkeler arasi iligkiler, varyansin % 0,1’ini agiklamaktadir. Ulke imajimin alt boyutlari destinasyon
imajinin genel altyapt boyutunu % 32,7 oraninda agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan
yeterliligi, iilke yeterliligi, ¢evre yonetimi ve iilkeler arasi iliskiler, genel altyap: boyutunu pozitif
etkilerken (Std. Beta=,333; Std. Beta=,026; Std. Beta=,021; Std. Beta=,314; Std. Beta=,048), iilke
karakteristigi negatif etkilemektedir (Std. Beta=-,025). Tablo incelendiginde modelin agiklayicilik

oranin giderek arttig1 goriilmiigtiir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayici degiskenlerin destinasyon
imajimin genel altyap1 boyutu lizerindeki goreli onem sirasi; insan karakteristigi, ¢evre yonetimi,

tilkeler arast iligkiler, insan yeterliligi, lilke karakteristigi ve iilke yeterliligidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hs : Insan karakteristiginin genel altyap: boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul
edildi)

Hs : Insan yeterliliginin genel altyap: boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hs : Ulke karakteristiginin genel altyap1 boyutu iizerinde negatif etkisi vardir. (Red edildi)

Hs : Ulke yeterliliginin genel altyap: boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hs : Cevre yonetiminin genel altyap1 boyutu lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Hy : Ulkeler arasi iliskilerin genel altyap: boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Genel olarak degerlendirildiginde tiim boyutlarda insan karakteristigi, ¢cevre yonetimi ve
iilkeler arasi iligkilerin etkisini gérmek miimkiindiir. Nadeau ve digerlerinin arastirmasinda, bu
calismada oldugu gibi iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi katilimcilar tarafindan daha diisiik
degerlendirilmistir (Nadeau vd., 2008: 94). Ulke karakteristiginin (Beerli ve Martin,2004: 633; Lee
ve Lockshin,2012: 507; De Nisco vd.,2015: 314; Zhang vd.,2016: 828; Ryu vd., 2016: 304) ve
insan karakteristiginin destinasyon imaj1 iizerinde direkt ve pozitif etkileri bulunmaktadir (Zeugner-
Roth ve Zabkar, 2015: 1850; Palau-Saumell vd., 2016: 957; Elliott ve Papadopoulos, 2016: 1164).

3.10.3.2. Ulke Imajimin Hatirlanabilir Turizm Deneyimine Etkisine iliskin Hiyerarsik

Regresyon Analizi Sonuclari
Ulke imajima (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre

yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler) gore hatirlanabilir turizm deneyiminin hedonizm boyutunun

yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 57°de verilmistir.
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Tablo 57: Ulke imaji Boyutlarinin Hedonizme Etkisi

Degisken B Standart Hatag B T p | Ikilir | Kismir

Sabit 3,055 ,143 21,432 | ,000

Insan Karakteristigi ,308 ,033 ,336 9,458 ,000 336 ,336

F1-705= 89,449 p=,000 R=,336 R2:,113

Sabit 2,876 ,146 19,711 | ,000

Insan Karakteristigi ,181 ,042 ,197 4,267 ,000 ,149 ,159
Model 2 Insan Yeterliligi ,181 ,039 212 4,598 ,000 ,161 171

AR?=,136

Fi.709=56,572  p=,000 R=372 R’=138

Sabit 2,821 ,148 19,084 | ,000

Insan Karakteristigi ,185 ,042 ,201 4,367 ,000 ,152 ,163

Insan Yeterliligi ,136 ,045 ,159 3,029 ,003 ,106 ,113
Model 3| (jike Karakteristigi 059 028 088 | 2,083 | ,038 | ,073 078

AR®=,140

Fa.703= 39,340 p=,038 R=379 R’*=144

Sabit 2,772 ,151 18,363 | ,000

Insan Karakteristigi ,188 ,042 ,205 4,449 ,000 ,155 ,166

Insan Yeterliligi 124 ,046 ,145 2,720 ,007 ,095 ,102
Model 4 Ulke Karakteristigi ,027 ,034 ,041 794 A27 ,028 ,030

Ulke Yeterliligi ,054 ,034 ,078 1,592 112 ,055 ,060

AR?=,142

Fa.702= 30,202 p=112 R=383 R’= 147

Sabit 2,752 ,151 18,238 | ,000

Insan Karakteristigi ,188 ,042 ,205 | 4,447 | ,000 | ,155 ,166

Insan Yeterliligi 111 ,046 ,130 2,422 ,016 ,084 ,001

Ulke Karakteristigi ,006 ,036 ,008 ,157 875 ,005 ,006
Model'S | (ke Yeterliligi 030 036 043 | 817 | 414 | 028 031

Cevre YOnetimi ,067 ,033 ,101 2,033 ,042 071 ,077

AR®=,146

Fs.701)= 25,096 p=,042 R=390 R’=152

Sabit 2,701 ,151 17,920 | ,000

Insan Karakteristigi ,180 ,042 ,196 4,286 ,000 ,148 ,160

insan Yeterliligi ,091 ,046 , 106 1,972 ,049 ,068 ,074

Ulke Karakteristigi -,010 ,036 -,016 -,290 772 -,010 -,011
Model 6 Ulke Yeterliligi ,007 ,037 ,010 ,185 ,853 ,006 ,007

Cevre YoOnetimi ,024 ,035 ,036 ,681 ,496 ,024 ,026

Ulkeler Arast iliskiler 122 ,038 ,170 3,229 ,001 112 121

AR?=,157

Fero0=22933  p=001 R=405 R%=164

Tablo 57°deki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu hatirlanabilir turizm
deneyiminin hedonizm boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,336; R*=,113; F(..
705=89,449; p<,01). Insan karakteristigi HTD’nin hedonizm boyutunu % 11,3 oraminda
agiklamaktadir. Insan karakteristiginin, HTD’nin hedonizm boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir
(Std. Beta=,336).

Model 2°de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,136; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte
hedonizmi anlamli diizeyde etkiledigi goriillmektedir (R=,372; R?=,138; F(2-704=56,572; p<,01).
Insan yeterliligi, varyansin % 2,6’sim1 agiklamaktadir. Insan karakteristigi ve insan yeterliligi

birlikte HTD’nin hedonizm boyutunda toplam varyansmn % 13.8’ini aciklamaktadir. insan
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karakteristigi ve insan yeterliligi, HTD’nin hedonizm boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,197; Std.
Beta=,212).

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR?=,140; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristiginin birlikte hedonizm boyutunu anlaml diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,379;
R2=,144; F3(3-703=39,340; p<,05). Ulke karakteristigi, varyansin % 0,5’ini agiklamaktadir. Insan
karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi birlikte hedonizmi % 14,4 oraninda
agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi, HTD’nin hedonizm
boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,201; Std. Beta=,159; Std. Beta=,088).

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir
degisime neden olmadigi (AR%=142; p>,05), ancak insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi ve iilke yeterliliginin birlikte hedonizmi anlamli diizeyde yordadigi goriilmektedir
(R=,383; R%*=,147; F4702=30,202; p>,05). Ulke yeterliligi, varyansin % 0,3’iinii agiklamaktadr.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristii ve iilke yeterliligi birlikte HTD’nin
hedonizm boyutunda toplam varyansin % 14,7’sini agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan
yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi, HTD’nin hedonizm boyutunu pozitif etkiler (Std.
Beta=,205; Std. Beta=,145; Std. Beta=,041; Std. Beta=,078).

Model 5’te cevre yoOnetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,146; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi ve ¢evre yonetiminin birlikte hedonizmi anlamh diizeyde yordadigi goriilmektedir
(R=,390; R*=,152; F(5-70=25,096; p<,05). Cevre yonetimi, varyansin % 0,5’ini agiklamaktadir.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve ¢evre yonetimi birlikte
HTD’nin hedonizm boyutunun % 15,2’sini agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi,
iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve ¢evre yonetimi, HTD’nin hedonizm boyutunu pozitif etkiler
(Std. Beta=,205; Std. Beta=,130; Std. Beta=,008; Std. Beta=,043; Std. Beta=,101).

Model 6°da iilkeler arasi iligkiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR%=,157; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi, cevre yonetimini ve iilkeler arasi iligkilerin birlikte hedonizmi anlamli diizeyde
etkiledigi goriilmektedir (R=,405; R’=,164; F6-700=22,933; p<,01). Ulkeler arasi iliskiler, varyansin
% 1,2’sini aciklamaktadir. Ulke imajinin alt boyutlar1 HTD’nin hedonizm boyutunu % 16,4
oraninda agiklamaktadir. Yani hedonizmin % 16,4’ii iilke imajina baglhdir. Insan karakteristigi,
insan yeterliligi, iilke yeterliligi, ¢cevre yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler, HTD’ nin hedonizm
boyutunu pozitif etkilerken (Std. Beta=,196; Std. Beta=,106; Std. Beta=,010; Std. Beta=,036; Std.
Beta=,170), tiilke karakteristigi hedonizmi negatif etkilemektedir (Std. Beta=-,016). Tablo

incelendiginde modelin agiklayicilik oranin giderek arttig1 goriilmiistiir.
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Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayici degiskenlerin HTD’nin
hedonizm boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; insan karakteristigi, iilkeler arasi iliskiler, insan

yeterliligi, cevre yonetimi, tilke karakteristigi ve tilke yeterliligidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna goére hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hs, : Insan karakteristiginin hedonizm iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hs, : Insan yeterliliginin hedonizm iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hs. : Ulke karakteristiginin hedonizm iizerinde negatif etkisi vardir. (Red edildi)
Hsq : Ulke yeterliliginin hedonizm iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hse : Cevre yonetiminin hedonizm iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hs; @ Ulkeler arasi iliskilerin hedonizm iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Ulke imajma (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre
yonetimi ve {llkeler arasi iligkiler) gore hatirlanabilir turizm deneyiminin yenilik boyutunun

yordanmasina iligskin hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 58’de verilmistir.

Tablo 58’deki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu hatirlanabilir turizm
deneyiminin hedonizm boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,339; R’=,115; F(,.
705=91,649; p<,01). Insan karakteristizi HTD’nin yenilik boyutunu % 11,5 oraninda
aciklamaktadir. Insan karakteristiginin, HTD nin yenilik boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir (Std.
Beta=,339).

Model 2’de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,168; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte
yeniligi anlamh diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,413; R*=,170; F2704=72,267; p<,01). Insan
yeterliligi, varyansin % 5,5’ini aciklamaktadir. insan karakteristigi ve insan yeterliligi birlikte
HTD’nin yenilik boyutunda toplam varyansin % 17’sini agiklamaktadir. Insan karakteristigi ve

insan yeterliligi, HTD’nin yenilik boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,137; Std. Beta=,310).

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,190; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristiginin birlikte yenilik boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi gorilmektedir (R=,440;
R%=,194; F3(3.703=56,254; p<,01). Ulke karakteristigi, varyansin % 2,3’iinii agiklamaktadir. insan
karakteristigi, insan yeterliligi ve ilke karakteristigi birlikte yeniligi % 19,4 oraninda
agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi, HTD’nin yenilik
boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,146; Std. Beta=,199; Std. Beta=,185).
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Tablo 58: Ulke imaji Boyutlarinin Yenilige Etkisi

Degisken B Standart Hatag B T p | Ikilir | Kismir

Sabit 2,600 172 15,155 | ,000

insan Karakteristigi 375 ,039 339 | 9,573 | ,000 | ,339 339
Model 1 5

AR’= 114

Fars=91649 p=000 R=339 R’=115

Sabit 2,284 173 13,236 | ,000

insan Karakteristigi 151 ,050 137 | 3,016 | ,003 | ,104 113
Model 2 insan Yeterliligi 320 047 310 | 6,850 | ,000 | ,235 250

AR?=,168

Fors=72,267  p=000 R=413 R?=,170

Sabit 2,147 173 12,416 | ,000

insan Karakteristigi 161 ,050 146 | 3258 | ,001 | ,110 122

insan Yeterliligi 205 ,053 199 | 3,903 | ,000 | ,132 146
Model 3| {yixe Karakteristii 149 033 185 | 4502 | 000 | 152 | 167

AR?=,190

F(3-703)= 56,254 p=,000 R=440 R’=194

Sabit 2,092 177 11,846 | ,000

Insan Karakteristigi ,165 ,050 ,149 3,335 ,001 113 125

Insan Yeterliligi ,192 ,053 ,186 3,595 ,000 122 134
Model 4 Ulke Karakteristigi 114 ,040 ,142 2,823 ,005 ,096 ,106

Ulke Yeterliligi ,060 ,040 072 | 1512 | 131 | ,051 ,057

AR?=,192

Fa-700)= 42,840 p=,131 R=443 R’=196

Sabit 2,064 176 11,708 | ,000

Insan Karakteristigi ,165 ,049 ,149 3,333 ,001 112 ,125

insan Yeterliligi 173 ,054 168 | 3,231 | ,001 | ,109 121

Ulke Karakteristigi ,082 ,042 103 | 1,960 | ,050 | ,066 074
Model 5 | gikeVererlilig 025 042 020 | 584 | 560 | 020 | 022

Cevre Yonetimi ,097 ,039 121 2,511 ,012 ,085 ,094

AR?=,198

Fs.701)= 35,792 p=,012 R=451 R?=203

Sabit 1,989 175 11,344 | ,000

insan Karakteristigi 153 ,049 138 | 3,133 | ,002 | ,104 118

insan Yeterliligi 143 ,054 139 | 1,677 | ,008 | ,089 101

Ulke Karakteristigi ,059 042 073 | 1,400 | 1162 | ,047 ,053
Model 6 Ulke Yeterliligi -,009 ,043 -010 | -205 | 837 | -007 | -008

Cevre Yonetimi ,034 041 042 | 819 | 413 | 027 031

Ulkeler Arast iliskiler 179 ,044 ,206 4,073 ,000 ,136 ,152

AR?=215

Fero0=33255  p=000 R=471 R’=222

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir

degisime neden olmadigi (AR?=,192; p>,05), ancak insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke

karakteristigi ve iilke yeterliliginin birlikte yeniligi anlamli diizeyde yordadigi goriilmektedir
(R=,443; R2=,196; F(a-702=42,840; p>,05). Ulke yeterliligi, varyansin % 0,3’lnili agiklamaktadir.

Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi birlikte HTD’nin yenilik

boyutunda toplam varyansin % 19,6’si1 agiklamaktadir. insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke

karakteristigi ve iilke yeterliligi, HTD nin yenilik boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,149; Std.
Beta=,186; Std. Beta=,142; Std. Beta=,072).
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Model 5’te g¢evre yonetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R’ de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR2=,198; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi ve ¢evre yonetiminin birlikte yeniligi anlamli diizeyde yordadigi goriilmektedir
(R=,451; R2=,203; F5700=35,792; p<,05). Cevre yonetimi, varyansin % 0,7’sini agiklamaktadur.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, {ilke karakteristigi, {ilke yeterliligi ve ¢evre yonetimi birlikte
HTD’nin yenilik boyutunda toplam varyansin % 20,3’iinii agiklamaktadir. Insan karakteristigi,
insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve ¢evre yonetimi, HTD’nin yenilik boyutunu
pozitif etkiler (Std. Beta=,149; Std. Beta=,168; Std. Beta=,103; Std. Beta=,029; Std. Beta=,121).

Model 6’da iilkeler arasi iliskiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR2=,215; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi, ¢evre yonetimini ve iilkeler arasi iligkilerin birlikte yenilik boyutunu anlaml
diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,471; R2=,222; F6-700=33,255; p<,01). Ulkeler arast iliskiler,
varyansin % 1,8’ini agiklamaktadir. Ulke imajimin alt boyutlart HTD’nin yenilik boyutunu %22,2
oraninda agiklamaktadir. Yani yeniligin % 22,2’si iilke imajina baglidir. Insan karakteristigi, insan
yeterliligi, iilke karakteristigi, cevre yonetimi ve iilkeler arasi iliskiler, HTD’nin yenilik boyutunu
pozitif etkilerken (Std. Beta=,138; Std. Beta=139; Std. Beta=,073; Std. Beta=,042; Std.
Beta=,206). iilke yeterliligi yeniligi negatif etkilemektedir (Std. Beta=-,010). Tablo incelendiginde

modelin agiklayicilik oranin giderek arttig1 goriilmiistiir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayici degiskenlerin HTD’ nin yenilik
boyutu iizerindeki goreli dnem sirasi; iilkeler arasi iliskiler, insan yeterliligi, insan karakteristigi,

iilke karakteristigi, cevre yonetimi ve iilke yeterliligidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

He. : Insan karakteristiginin yenilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
He, : Insan yeterliliginin yenilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
He. : Ulke karakteristiginin yenilik {izerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Hes : Ulke yeterliliginin yenilik {izerinde negatif etkisi vardir. (Red edildi)

Hee : Cevre yonetiminin yenilik lizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Her : Ulkeler arasi iliskilerin yenilik {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Ulke imajina (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, ¢evre

yonetimi ve lilkeler arasi iligkiler) gore hatirlanabilir turizm deneyiminin yerel kiiltlir boyutunun

yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 59°da verilmistir.
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Tablo 59: Ulke imaji Boyutlarinin Yerel Kiiltiire Etkisi

Degisken B Standart Hatag B T p | ikilir | Kismir

Sabit 2,546 1152 16,752 | ,000

Insan Karakteristigi 406 035 403 | 11,686 | ,000 | ,403 403
Model 1 =

AR?=,161

Fa70s= 136,563  p=,000 R=403 R’=,162

Sabit 2,271 153 14,840 | ,000

Insan Karakteristigi 211 044 209 | 4,744 | ,000 | ,159 176
Model 2 |insan Yeterliligi 278 ,041 296 | 6,716 | ,000 | ,225 245

AR?=210

Fors=95108  p=000 R=461 R’=213

Sabit 2,190 ,155 14,166 | ,000

Insan Karakteristigi 217 044 215 | 4,901 | ,000 | ,163 182

Insan Yeterliligi 210 ,047 224 | 4471 | 000 | 149 ,166
Model 3| j1ke Karakteristigi 088 030 121 | 2986 | 003 | 009 | 112

AR?=219

F3-703= 67,089 p=,003 R=472 R’=223

Sabit 2,135 158 13,530 | ,000

Insan Karakteristigi 221 ,044 ,219 4,988 ,000 ,166 ,185

Insan Yeterliligi ,197 ,048 ,210 4,129 ,000 ,137 ,154
Model 4 Ulke Karakteristigi ,053 ,036 ,073 1,485 ,138 ,049 ,056

Ulke Yeterliligi ,060 ,036 079 | 1679 | ,004 | 056 ,063

AR?=221

Fa.702= 51,152 p=,094 R=475 R?=226

Sabit 2,115 ,158 13,405 | ,000

Insan Karakteristigi ,220 ,044 ,219 4,988 ,000 ,165 ,185

Insan Yeterliligi 183 ,048 196 | 3,821 | ,000 | ,127 143

Ulke Karakteristigi ,031 ,038 042 | 818 | 413 | 027 ,031
Model 5| e Yeterliligi 034 038 045 | 901 | 368 | 030 | 034

Cevre Yénetimi ,070 ,034 096 | 2,029 | ,043 | ,067 ,076

AR?=,225

Fis.701)= 41,927 p=,043 R=480 R?=230

Sabit 2,056 ,157 13,069 | ,000

insan Karakteristigi 212 ,044 210 | 4,819 | ,000 | ,158 179

insan Yeterliligi 160 ,048 171 | 3,333 | ,001 | ,110 125

Ulke Karakteristigi 012 ,038 017 | 331 | ,741 | 011 ,013
Model 6 | Ulke Yeterliligi ,008 ,038 011 | ,214 | ,830 | ,007 ,008

Cevre Y®netimi 021 ,037 029 | 572 | 567 | ,019 ,022

Ulkeler Arast iliskiler ,139 ,039 ,176 3,515 ,000 ,116 ,132

AR?=,237

Fie.700= 37,565  p=,000 R=494 R’=244

Tablo 59°daki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu hatirlanabilir turizm

deneyiminin yerel kiiltiir boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,403; R%=,162; F(;.

105=136,563; p<,01). Insan karakteristizi HTD’nin yerel kiiltiir boyutunu % 16,2 oramnda

aciklamaktadir. Insan karakteristiginin, HTD nin yerel kiiltiir boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir
(Std. Beta=,403).

Model 2’de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir

degisime neden oldugu (AR?*=,210; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte yerel
kiiltiir boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,461; R?=,213; F(2-704=95,108;

p<,01). Modele eklenen insan yeterliligi varyansin % 5’ini aciklamaktadir. Insan karakteristigi ve
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insan yeterliligi birlikte HTD’nin yerel kiiltiir boyutunda toplam varyansmn % 21,3’iinil
aciklamaktadir. Insan karakteristigi ve insan yeterliligi, HTD nin yerel kiiltiir boyutunu pozitif
etkiler (Std. Beta=,209; Std. Beta=,296).

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR?=219; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristiginin birlikte yerel kiiltiir boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,472;
R’=,223; F3(3-703=67,089; p<,01). Ulke karakteristigi, varyansin % 1’ini agiklamaktadir. Insan
karakteristigi, insan yeterliligi ve {ilke karakteristigi birlikte yerel kiiltiir boyutunu % 22,3 oraninda
agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi, HTD nin yerel kiiltiir
boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,215; Std. Beta=,224; Std. Beta=,121).

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir
degisime neden olmadigi (AR2=,221; p>,05), ancak insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi ve iilke yeterliliginin birlikte yerel kiiltiirii anlaml1 diizeyde yordadigi goriilmektedir
(R=,475; R2=,226; F-702=51,152; p>,05). Ulke yeterliligi, varyansin % 0,3’lnii agiklamaktadir.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi birlikte HTD nin yerel
kiiltir boyutunda toplam varyansin % 22,6’sim agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan
yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi, HTD nin yerel kiiltiir boyutunu pozitif etkiler (Std.
Beta=,219; Std. Beta=,210; Std. Beta=,073; Std. Beta=,079).

Model 5’te c¢evre yoOnetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R%de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,225; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi ve ¢evre yonetiminin birlikte yerel kiiltiir boyutunu anlamli diizeyde yordadigi
goriilmektedir (R=,480; R?=,230; F.70)=41,927; p<,05). Cevre yonetiminin, varyansin % 0,5’ini
aciklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve cevre
yonetimi birlikte HTD’ nin yerel kiiltlir boyutunda toplam varyansin % 23’{inii agiklamaktadir.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve g¢evre yonetimi,
HTD’nin yerel kiiltiir boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,219; Std. Beta=,196; Std. Beta=,042; Std.
Beta=,045; Std. Beta=,096).

Model 6’da iilkeler arasi iliskiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR?=,237; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
ilke yeterliligi, ¢evre yonetimini ve iilkeler arasi iligkilerin birlikte yerel kiiltiir boyutunu anlamli
diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,494; R?=,244; F-700=37,565; p<,01). Ulkeler arast iliskiler,
varyansin %1,3’{inii agiklamaktadir. Ulke imajimnin alt boyutlarit HTD’nin yerel kiiltiir boyutunu %
24,4 oraninda aciklamaktadir. Yani yerel kiiltiirin % 24,4’ii iilke imajmna baghdir. Insan
karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, ¢evre yonetimi ve iilkeler arasi
iligkiler, HTD’nin yerel kiiltiir boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=210; Std. Beta=,171; Std.
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Beta=,017; Std. Beta=,011; Std. Beta=,029; Std. Beta=,176). Tablo incelendiginde modelin

aciklayicilik oranin giderek arttig1 goriilmiistiir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayict degiskenlerin HTD nin yerel
kiltir boyutu tizerindeki goéreli énem sirasi; insan karakteristigi, iilkeler arasi iligkiler, insan

yeterliligi, cevre yonetimi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna goére hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

H;. : Insan karakteristiginin yerel kiiltiir {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hz, : Insan yeterliliginin yerel kiiltiir iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hy. : Ulke karakteristiginin yerel kiiltiir iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Hyy : Ulke yeterliliginin yerel kiiltiir iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hze : Cevre yonetiminin yerel kiiltiir tizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hy¢ : Ulkeler arasi iliskilerin yerel kiiltiir {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Ulke imajmna (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre
yonetimi ve iilkeler arasi iliskiler) gdre hatirlanabilir turizm deneyiminin anlamlilik boyutunun

yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 60’da verilmistir.

Tablo 60°daki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu hatirlanabilir turizm
deneyiminin anlamlilik boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,319; R®=,102; F(..
705=179,795; p<,01). Insan karakteristigi HTD’nin anlamlilik boyutunu % 10,2 oraninda
aciklamaktadir. Insan karakteristiginin, HTD’ nin anlamlilik boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir
(Std. Beta=,319).

Model 2’de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,146; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte
anlamlilik boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,385; R?=,149; F2-704=61,432;
p<,01). Insan yeterliligi, varyansin % 4,7’sini aciklamaktadir. Insan karakteristi§i ve insan
yeterliligi birlikte HTD’nin anlamlilik boyutunda toplam varyansin % 14,9’unu agiklamaktadir.
Insan karakteristigi ve insan yeterliligi, HTD’nin anlamlilik boyutunu pozitif etkiler (Std.
Beta=,132; Std. Beta=,286).
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Tablo 60: Ulke imaji Boyutlarinin Anlamhlik Boyutuna Etkisi

Degisken B Standart Hatag i T p ikilir | Kismir

Sabit 2,370 1193 12,289 | ,000

Insan Karakteristigi ,394 ,044 ,319 8,933 ,000 ,319 ,319

Faros=79,795 p=000 R=319 R’=102

Sabit 2,045 1195 10,486 | ,000

Insan Karakteristigi ,163 ,057 ,132 2,882 ,004 ,100 ,108
Model 2 Insan Yeterliligi 1329 ,053 286 | 6,228 | 000 | ,217 229

AR?=,146

Fo704=61,432  p=,000 R=385 R’=149

Sabit 1,901 1196 9,709 | ,000

Insan Karakteristigi 174 ,056 141 3,102 ,002 ,107 ,116

Insan Yeterliligi 208 ,060 181 | 3501 | 000 | ,120 131
Model 3| {jike Karakteristigi 156 037 174 | 4172 | 000 | 143 155

AR’=,166

Fa.703)= 47,712 p=,000 R=411 R*=169

Sabit 1,774 ,199 8,917 | ,000

Insan Karakteristigi ,183 ,056 ,148 3,279 ,001 112 ,123

Insan Yeterliligi 177 ,060 ,154 2,948 ,003 ,101 111
Model 4 Ulke Karakteristigi ,075 ,045 ,084 | 1,659 ,098 ,057 ,062

Ulke Yeterliligi 1139 ,045 149 | 3,100 | 002 | ,106 116

AR’=,176

Fr00)= 38,624 p=,002 R=425 R%=,180

Sabit 1,743 1199 8,774 | ,000

Insan Karakteristigi ,182 ,056 148 | 3,277 | ,001 | ,112 123

Insan Yeterliligi ,157 ,060 136 | 2,592 ,010 ,088 ,097

Ulke Karakteristigi ,041 ,047 ,045 ,855 ,393 ,029 ,032
ModelS | {jike Yeterliligi 100 048 107 | 2,006 | ,036 | 071 079

Cevre Yénetimi ,107 ,043 121 | 2,474 | 014 | 084 ,093

AR?=,182

Fs.700= 32,348 p=,014 R=433 R%*=187

Sabit 1,698 1199 8,523 | ,000

Insan Karakteristigi 175 ,056 ,142 3,157 ,002 ,107 ,119

Insan Yeterliligi ,139 ,061 121 | 2,280 | ,023 | ,077 ,086

Ulke Karakteristigi ,026 ,048 029 | 553 | 580 | ,019 ,021
Model 6 Ulke Yeterliligi ,080 ,048 085 | 1,649 | 100 | ,056 ,062

Cevre Y®netimi ,070 ,047 078 | 1,491 | 137 | ,051 ,056

Ulkeler Arast iliskiler ,107 ,050 111 | 2,145 | 032 | 073 ,081

AR?=,186

Fero0= 27,862  p=032 R=439 R’=193

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir

degisime neden oldugu (AR?=,166; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke

karakteristiginin birlikte anlamlilik boyutunu anlamh diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,411;
R’=,169; F3(-703=47,712; p<,01). Modele eklenen {ilke karakteristigi, varyansin % 2,1’ini

aciklamaktadir. insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi birlikte anlamlilik

boyutunu % 16,9 oraninda agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristigi, HTD’nin anlamlilik boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,141; Std. Beta=,181; Std.

Beta=,174).

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir

degisime neden oldugu (AR’=,176; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi

ve llke yeterliliginin birlikte anlamlilik boyutunu anlamli diizeyde yordadigi goriilmektedir
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(R=,425; R’=,180; Fa-702=38,624; p<,01). Ulke yeterliligi, varyansin % 1,1’ini aciklamaktadur.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi birlikte HTD’nin
anlamlilk boyutunda toplam varyansin % 18’ini agiklamaktadir. Insan karakteristigi, insan
yeterliligi, iilke karakteristigi ve {ilke yeterliligi, HTD’nin anlamlilik boyutunu pozitif etkiler (Std.
Beta=,148; Std. Beta=,154; Std. Beta=,084; Std. Beta=,149).

Model 5’te cevre yoOnetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR2=,182; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi ve cevre yoOnetiminin birlikte anlamlilik boyutunu anlamli diizeyde yordadigi
goriilmektedir (R=,433; R?=,187; F(5-70)=32,348; p<,05). Cevre yonetimi, varyansin % 0,7’sini
aciklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve cevre
yonetimi birlikte HTD’nin anlamlilik boyutunda toplam varyansin % 18,7’sini agiklamaktadir.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve cevre yonetimi,
HTD’nin anlamlilik boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,148; Std. Beta=,136; Std. Beta=,045; Std.
Beta=,107; Std. Beta=,121).

Model 6’da iilkeler arasi iliskiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR?=,186; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi, cevre yonetimini ve iilkeler arasi iligkilerin birlikte anlamlilik boyutunu anlamli
diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,439; R?*=,193; F(6-700=27,862; p<,05). Ulkeler arasi iliskiler,
varyansin % 0,5’ini agiklamaktadir. Ulke imajinin alt boyutlart HTD nin anlamlilik boyutunu %
19,3 oraninda agiklamaktadir. Yani HTD’nin anlamlilik boyutunun % 19,311 iilke imajia baglidir.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre yonetimi ve iilkeler
arasi iligkiler, HTD’nin anlamlilik boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,142; Std. Beta=,121; Std.
Beta=,029; Std. Beta=,085; Std. Beta=,078; Std. Beta=,111). Tablo incelendiginde modelin

aciklayicilik oranin giderek arttig1 goriilmiistiir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina (B) gore, yordayicit degiskenlerin HTD’nin
anlamlilik boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilkeler arasi

iligkiler, iilke yeterliligi, ¢cevre yonetimi ve iilke karakteristigidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir.

Hg, : Insan karakteristiginin anlamlilik {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hg, : Insan yeterliliginin anlamlilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hg. : Ulke karakteristiginin anlamlilik {izerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Hgq : Ulke yeterliliginin anlamlilik {izerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
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Hge : Cevre yonetiminin anlamlilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hg: : Ulkeler arasi iliskilerin anlamlilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Ulke imajma (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, ¢cevre
yonetimi ve ilkeler arasi iligkiler) gore hatirlanabilir turizm deneyiminin katilim boyutunun

yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 61°de verilmistir.

Tablo 61°deki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu hatirlanabilir turizm
deneyiminin katilim boyutunu anlamh diizeyde etkilemektedir (R=,265; R*=,070; F(1-705=53,198;
p<,01). Insan karakteristigi HTD’nin katilim boyutunu % 7 oraninda agiklamaktadir. Insan

karakteristiginin, HTD nin katilim boyutu {izerinde pozitif etkisi vardir (Std. Beta=,265).

Model 2’de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,112; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte
katilm boyutunu anlamh diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,338; R’=,114; F(2-704=45,504;
p<,01). Insan vyeterliligi, varyansin % 4,4’iinii acgiklamaktadir. insan karakteristi§i ve insan
yeterliligi birlikte HTD’nin katilim boyutunda toplam varyansin % 11,4’{inii agiklamaktadir. insan
karakteristigi ve insan yeterliligi, HTD’nin katilim boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,084; Std.
Beta=,278).

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,128; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristiginin birlikte katilim boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi gorilmektedir (R=,363;
R’=,132; F3(3.105=35,655; p<,01). Ulke karakteristigi, varyansin % 1,8’ini agiklamaktadir. insan
karakteristigi, insan yeterliligi ve lilke karakteristigi birlikte katilim boyutunu % 13,2 oraninda
aciklamaktadir. insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi, HTD’nin katilim
boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,092; Std. Beta=,181; Std. Beta=,161).

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,142; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi
ve llke yeterliliginin birlikte katilim boyutunu anlaml diizeyde yordadigi goriilmektedir (R=,384;
R’=,147; F4702=30,296; p<,01). Ulke yeterliligi, varyansin % 1,5’ini agiklamaktadir. insan
karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi birlikte HTD’nin katilim
boyutunda toplam varyansin % 14,7’sini agiklamaktadir. insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi ve iilke yeterliligi, HTD’nin katilim boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,100; Std.
Beta=,149; Std. Beta=,056; Std. Beta=,173).
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Tablo 61: Ulke imaji Boyutlarinin Katiim Boyutuna Etkisi

Degisken B Sﬁ;fairt B T p ikilir | Kismir

Sabit 2,924 176 16,626 | ,000

Insan Karakteristigi ,293 ,040 ,265 7,294 ,000 ,265 ,265
Model 1 5

AR?=,069

Fa70s=53,198  p=,000 R=265 R*=,070

Sabit 2,641 178 14,814 | ,000

insan Karakteristigi ,092 ,052 084 | 1,785 | 075 ,063 067
Model 2 Insan Yeterliligi ,286 ,048 ,278 5,935 ,000 211 ,218

AR?=112

Fo70s=45504  p=,000 R=338 R’=114

Sabit 2,522 179 14,056 | ,000

insan Karakteristigi 101 ,051 092 | 1971 | 049 ,069 074

Insan Yeterliligi ,187 ,055 ,181 3,422 ,001 ,120 ,128
Model 3| {31k Karakteristigi 129 034 161 | 3774 | 000 | 123 141

AR?=,128

F3.703= 35,655 p=,000 R=,363 R%=,132

Sabit 2,389 182 13,134 | ,000

Insan Karakteristigi 111 ,051 ,100 2,170 ,030 ,076 ,082

Insan Yeterliligi ,154 ,055 ,149 2,804 ,005 ,098 ,105
Model 4 | Ulke Karakteristigi ,045 042 056 | 1,089 | ,276 ,038 041

Ulke Yeterliligi 145 041 173 | 3,532 | ,000 123 132

AR’=,142

Fa-702)= 30,296 p=,000 R=384 R%=147

Sabit 2,368 182 13,014 | ,000

Insan Karakteristigi ,110 ,051 ,100 2,163 ,031 ,075 ,081

insan Yeterliligi ,140 ,055 136 | 2,532 | 012 ,088 ,095

Ulke Karakteristigi ,022 ,043 ,027 ,500 ,617 ,017 ,019
Model 5| {1ke Yeterliligi 118 044 141 | 2718 | 007 | 095 102

Cevre Yonetimi 073 ,040 091 | 1,826 | ,068 ,064 ,069

AR®=,145

Fs-701= 24,984 p=,068 R=389 R’=151

Sabit 2,263 179 12,631 | ,000

insan Karakteristigi ,094 ,050 085 | 1,888 | ,059 ,064 071

insan Yeterliligi ,098 ,055 095 | 1,797 | ,073 ,061 ,068

Ulke Karakteristigi -011 ,043 -014 | -263 | ,792 -,009 -,010
Model 6 | Ulke Yeterliligi 072 044 086 | 1,649 | ,100 ,056 ,062

Cevre YOnetimi -,015 ,042 -,019 -,367 713 -,013 -,014

Ulkeler Arast iliskiler ,250 ,045 ,288 5,567 ,000 ,190 ,206

AR®=,180

Fero0= 26,875  p=000 R=433 R?=187

Model 5°te g¢evre yonetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?’de anlamli bir
degisime neden olmadigi (AR’=,145; p>,05), ancak insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi, iilke yeterliligi ve ¢evre yoOnetiminin birlikte katilim boyutunu anlamli diizeyde
yordadig1 goriilmektedir (R=,389; R?=,151; F-701=24,984; p>,05). Cevre yonetimi, varyansin %
0,4’iinii agiklamaktadir. insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve
cevre yonetimi birlikte HTD’nin katilim boyutunda toplam varyansin % 15,1’ini agiklamaktadir.
Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterlilii ve ¢evre yonetimi,
HTD’nin katilim boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,100; Std. Beta=,136; Std. Beta=,027; Std.
Beta=,141; Std. Beta=,091).
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Model 6’da iilkeler arasi iliskiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR2=,18O; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi, cevre yoOnetimini ve {ilkeler arasi iliskilerin birlikte katilim boyutunu anlamli
diizeyde etkiledigi gorilmektedir (R=,433; R®=,187; F6-700=26,875; p<,01). Ulkeler arast iliskiler,
varyansin % 3,6 sm1 agiklamaktadir. Ulke imajinin alt boyutlar1 HTD nin katilim boyutunu %18,7
oraninda agiklamaktadir. Yani HTD nin katilim boyutunun % 18,7’si iilke imajina baghdir. Insan
karakteristigi, insan yeterliligi, lilke yeterliligi ve tilkeler arasi iligskiler, HTD’nin katilim boyutunu
pozitif etkilerken (Std. Beta=085; Std. Beta=,095; Std. Beta=,086; Std. Beta=,288), iilke
karakteristigi ve ¢evre yoOnetimi olumsuz etki eder (Std. Beta=-,014; Std. Beta=-,019). Tablo

incelendiginde modelin agiklayicilik oranin giderek arttig1 goriilmiistiir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayict degiskenlerin HTD’nin katilim
boyutu tizerindeki goreli 6nem sirasi; iilkeler arasi iligkiler, insan yeterliligi, tilke yeterliligi, insan

karakteristigi, cevre yonetimi ve tilke karakteristigidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hoa : Insan karakteristiginin katilim iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Hg, : Insan yeterliliginin katilim {izerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Ho. : Ulke karakteristiginin katilim iizerinde negatif etkisi vardir. (Red edildi)
Hos : Ulke yeterliliginin katilim iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Hge : Cevre yonetiminin katilim iizerinde negatif etkisi vardir. (Red edildi)

Hor : Ulkeler arasi iliskilerin katilim iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Ulke imajia (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre
yonetimi ve {lilkeler arasi iligkiler) gore hatirlanabilir turizm deneyiminin bilgi boyutunun

yordanmasina iliskin hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 62°de verilmistir.

Tablo 62°deki Model 1’e gore iilke imajinin insan karakteristigi boyutu hatirlanabilir turizm
deneyiminin bilgi boyutunu anlaml diizeyde etkilemektedir (R=,301; R?=,090; F(1-705=70,130;
p<,01). Insan karakteristigi HTD’nin bilgi boyutunu % 9 oraninda agiklamaktadir. Insan
karakteristiginin, HTD nin bilgi boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir (Std. Beta=,301).

Model 2°de insan yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,140; p<,01), insan karakteristigi ve insan yeterliliginin birlikte bilgi
boyutunu anlamh diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,378; R’=,143; F-704=58,504; p<,01).

Insan yeterliligi, varyansmn % 5,2’sini agiklamaktadir. insan karakteristigi ve insan yeterliligi
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birlikte HTD nin bilgi boyutunda toplam varyansin % 14,3’iinii aciklamaktadir. insan karakteristigi
ve insan yeterliligi, HTD’nin bilgi boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,104; Std. Beta=,301).

Tablo 62: Ulke imaji Boyutlarinin Bilgi Boyutuna Etkisi

Degisken B Sﬁ;faz” B T p ikilir | Kismir

Sabit 2,505 191 13,122 | ,000

insan Karakteristigi ,365 ,044 301 | 8374 | ,000 ,301 ,301
Model 1 3

AR?=,089

F-705= 70,130 p=,000 R=301 R?=090

Sabit 2,168 193 11,262 | ,000

Insan Karakteristigi 127 ,056 ,104 2,264 ,024 ,079 ,085
Model 2 | iInsan Yeterliligi ;340 ,052 301 | 6,537 | ,000 228 239

AR?=,140

F2-704= 58,504 p=,000 R=378 R?*=143

Sabit 2,087 195 10,707 | ,000

Insan Karakteristigi ,133 ,056 ,109 2,376 ,018 ,083 ,089

Insan Yeterliligi 273 ,059 241 4,599 ,000 ,160 171
Model 3| {51k Karakteristigi 088 037 100 | 2365 | 018 | 082 089

AR’=,146

Far03= 41,121 p=,018 R=386 R’=149

Sabit 1,997 1199 10,050 | ,000

Insan Karakteristigi ,139 ,056 ,115 2,495 ,013 ,087 ,094

insan Yeterliligi 250 ,060 221 | 4,174 | 000 145 ,156
Model 4 Ulke Karakteristigi ,031 ,045 ,035 ,681 ,496 ,024 ,026

Ulke Yeterliligi ,099 ,045 107 | 2,197 | ,028 076 ,083

AR?=,150

Fla-700)= 32,216 p=,028 R=,394 R®=155

Sabit 1,954 198 9,889 | ,000

Insan Karakteristigi ,138 ,055 114 2,494 ,013 ,086 ,094

insan Yeterliligi 222 ,060 197 | 3697 | ,000 127 138

Ulke Karakteristigi -017 047 -019 | -362 | 717 -,012 -014
Model 5 | yj1ke eterliligi 044 047 048 | 930 | 352 | 032 035

Cevre Yonetimi ,148 ,043 169 | 3427 | ,001 118 128

AR’=,163

Fs.701)= 28,516 p=,001 R=411 R?=169

Sabit 1,900 ,198 9,600 | ,000

insan Karakteristigi ,130 ,055 ,107 2,351 ,019 ,081 ,089

insan Yeterliligi ,200 ,060 477 | 3318 | ,001 114 124

Ulke Karakteristigi -,034 ,047 -039 | -722 | 471 -,025 -,027
Model 6 | Ulke Yeterliligi ,020 ,048 022 412 ,680 014 ,016

Cevre Yonetimi 102 ,046 117 | 2,203 | ,028 076 ,083

Ulkeler Arast iligkiler 1130 ,050 137 | 2619 | ,009 ,090 ,099

AR?=,170

Fero0=25105  p=009 R=421 R’=177

Model 3’te iilke karakteristigi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR’=,146; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke
karakteristiginin Dbirlikte bilgi boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,386;
R?=,149; F3@703=41,121; p<,05). Ulke karakteristigi, varyansin % 0,7’sini a¢iklamaktadir. Insan

karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi birlikte bilgi boyutunu % 14,9 oraninda

161



aciklamaktadir. insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigi, HTD’nin bilgi boyutunu
pozitif etkiler (Std. Beta=,109; Std. Beta=,241; Std. Beta=,100).

Model 4’te iilke yeterliligi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,150; p<,05), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi
ve lilke yeterliliginin birlikte bilgi boyutunu anlamh diizeyde yordadigi goriilmektedir (R=,394;
R’=,155; Fu-702=32,216; p<,05). Ulke yeterliligi, varyansin % 0,6’sin1 agiklamaktadir. Insan
karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligi birlikte HTD’nin bilgi
boyutunda toplam varyansin % 15,5’ini aciklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi ve iilke yeterliligi, HTD’nin bilgi boyutunu pozitif etkiler (Std. Beta=,115; Std.
Beta=,221; Std. Beta=,035; Std. Beta=,107).

Model 5’te g¢evre yonetimi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R’ de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,163; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi ve c¢evre yOnetiminin birlikte bilgi boyutunu anlamli diizeyde yordadigi
goriilmektedir (R=,411; R2=,169; F.70)=28,516; p<,01). Cevre yonetimi, varyansin % 1,4’{inii
aciklamaktadir. Insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve cevre
yonetimi birlikte HTD’nin bilgi boyutunda toplam varyansin % 16,9’unu agiklamaktadir. insan
karakteristigi, insan yeterliligi, tilke yeterliligi ve ¢evre yonetimi, HTD’ nin bilgi boyutunu pozitif
etkilerken (Std. Beta=,114; Std. Beta=,197; Std. Beta=,048; Std. Beta=,169), {ilke karakteristigi
olumsuz etki eder (Std. Beta=-,019).

Model 6’da iilkeler arasi iliskiler analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR?=,170; p<,01), insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi,
iilke yeterliligi, cevre yonetimini ve iilkeler arasi iligkilerin birlikte bilgi boyutunu anlaml diizeyde
etkiledigi goriilmektedir (R=,421; R?%=,177; F6-700=25,105; p<,01). Ulkeler arasi iliskiler, varyansin
% 0,8’ini agiklamaktadir. Ulke imajmin alt boyutlar1 HTD’nin bilgi boyutunu %17,7 oraninda
aciklamaktadir. Yani HTD’nin bilgi boyutunun % 17,7’si iilke imajma baghdir. insan
karakteristigi, insan yeterliligi, {ilke yeterliligi, ¢evre yonetimi ve iilkeler arasi iligskiler, HTD’nin
bilgi boyutunu pozitif etkilerken (Std. Beta=,107; Std. Beta=,177; Std. Beta=,022; Std. Beta=,117;
Std. Beta=,137), lilke karakteristigi olumsuz etki eder (Std. Beta=-,039). Tablo incelendiginde

modelin agiklayicilik oranin giderek arttigi goriilmiistiir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina (B) gore, yordayici degiskenlerin HTD’nin bilgi
boyutu tizerindeki goreli 6nem sirasi; insan yeterliligi, lilkeler arasi iligkiler, ¢evre yonetimi, insan

karakteristigi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:
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Hioa : Insan karakteristiginin bilgi iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hyo, : Insan yeterliliginin bilgi lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hio. : Ulke karakteristiginin bilgi lizerinde negatif etkisi vardir. (Red edildi)
Hios : Ulke yeterliliginin bilgi iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hie : Cevre yonetiminin bilgi izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Hior : Ulkeler arasi iligkilerin bilgi {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Ulke imajinin HTD {izerine etkisiyle ilgili ¢aligmalara literatiirde ok rastlanilmasa da Zhang,
uluslararasi turizm baglaminda yaptig1 aragtirmasinda iilke imajinin HTD iizerinde dogrudan pozitif
etkilerini bulmustur (Zhang vd., 2018: 333). Turistlerin Uganda’nin turizm {irinlerine karst
algilarinin HTD {izerine etkisinin incelendigi calismada turist algilarinin HTD’yi pozitif etkiledigi
belirlenmistir (Tukamushaba vd., 2016: 9).

3.10.3.3. Destinasyon Imajimin Hatirlanabilir Turizm Deneyimine Etkisine iliskin

Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar:
Destinasyon imajina (dogal cekicilik, kiiltiirel cekicilik, turizm altyapisi ve genel altyapi)
gore hatirlanabilir turizm deneyiminin hedonizm boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 63’te verilmistir.

Tablo 63: Destinasyon imaji Boyutlarimin Hedonizme EtKkisi

Degisken B Standart Hatag B T p Ikilir | Kismir

Sabit 3,348 124 27,030 | ,000
Model 1 | _Dogal Cekicilik 245 ,029 306 | 8527 | ,000 | 306 306
ode AR?=,092

Fuzs=72716  p=,000 R=306 R’=,093

Sabit 2,670 154 17,286 | ,000

Dogal Cekicilik 160 ,030 199 | 5250 | ,000 | ,182 194
Model 2 | Kiiltiirel Cekicilik 237 ,034 264 | 6,967 | ,000 | 242 254

AR?=,150

Fozon= 63,078  p=,000 R=390 R’=,152

Sabit 2,537 161 15,753 | ,000

Dogal Cekicilik 147 031 183 | 4,798 | ,000 | 166 178

Kiiltiirel Cekicilik 167 042 186 | 3,951 | ,000 | ,136 147
Model 3| 1yrizm Altyapist 114 041 128 | 2760 | 006 | 005 104

AR’=,157

Fis.700)= 44,987 p=,006 R=401 R’= 161

Sabit 2,488 162 15,377 | ,000

Dogal Cekicilik 120 033 149 | 3679 | 000 | 127 138

Kiltiirel Cekicilik 150 043 168 | 3515 | ,000 | 121 132
Model 4 Turizm Altyapist ,093 ,042 ,104 2,206 ,028 ,076 ,083

Genel Altyap: ,080 ,034 102 | 2,375 | 018 | ,082 089

AR?=,163

Fa-702)= 35,373 p=,018 R=,410 R’=168
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Tablo 63’teki Model 1’e gore destinasyon imajimnin dogal ¢ekicilik boyutu hatirlanabilir
turizm deneyiminin hedonizm boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,306; R?=,093; F(.
705=12,716; p<,01). Dogal cekicilik HTD nin hedonizm boyutunu % 9,3 oraninda aciklamaktadir.
Dogal ¢ekicilik, HTD’ nin hedonizm boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,306).

Model 2’de kiiltiirel cekicilik analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR%*=150; p<,01), dogal ¢ekicilik ve kiiltiirel gekiciligin birlikte
hedonizmi anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,390; R?=,152; F(2-704=63,078; p<,01).
Kiiltiirel ¢ekicilik, varyansi % 5,8’ini agiklamaktadir. Dogal ¢ekicilik ve kiiltiirel ¢ekicilik birlikte
HTD’nin hedonizm boyutunda toplam varyansin % 15,2’sini agiklamaktadir. Dogal gekicilik ve
kiiltiirel ¢ekicilik, HTD’nin hedonizm boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,199; Std. Beta=,264).

Model 3’te turizm altyapisi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R¥de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,157; p<,01), dogal cekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisinin
birlikte hedonizm boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,401; R’=,161; F3-
703=44,987; p<,01). Turizm altyapisi, varyansin % 0,9’unu agiklamaktadir. Dogal cekicilik,
kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapist birlikte hedonizmi % 16,1 oraninda agiklamaktadir. Dogal
cekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisi, HTD’nin hedonizm boyutuna pozitif etki eder (Std.
Beta=,183; Std. Beta=,186; Std. Beta=,128).

Model 4’te genel altyap: analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?de anlamli bir degisime
neden oldugu (AR?=,163; p<,05), dogal ¢ekicilik, kiiltiirel gekicilik, turizm altyapisi ve genel
altyapinin birlikte hedonizm boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,410; R?=,168;
F@-702=35,373; p<,05). Genel altyap: boyutu, varyansin % 0,7’sini agiklamaktadir. Destinasyon
imajmin alt boyutlarn HTD’nin hedonizm boyutunu % 16,8 oraninda aciklamaktadir. Yani
hedonizmin % 16,8’i destinasyon imajina baghdir. Dogal ¢ekicilik, kiiltirel cekicilik, turizm
altyapis1 ve genel altyapi, HTD’nin hedonizm boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,149; Std.
Beta=,168; Std. Beta=,104; Std. Beta=,102). Tablo incelendiginde modelin agiklayicilik oranin

giderek arttig1 goriilmiistiir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina (B) gore, yordayici degiskenlerin HTD’nin
hedonizm boyutu lizerindeki goreli dnem sirasi; kiiltiirel ¢ekicilik, dogal ¢ekicilik, turizm altyapisi

ve genel altyapidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hia : Dogal cekiciligin hedonizm iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Hiyp : Kiiltiirel gekiciligin hedonizm tizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
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Hiic : Turizm altyapisinin hedonizm iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Hi1q : Genel altyapinin hedonizm {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Bu sonu¢ Kim’in ¢aligmasinda buldugu bir destinasyondaki etkinlikler ve turizm altyapisi
turistlerin hedonizm ve yenilik konusunda isteklerini tatmin eder (Kim, 2014: 41) sonucuyla
tutarlidir. Matos’a gore destinasyon imaji1 ve hedonizm boyutu arasinda pozitif bir iliski vardir
(Matos, 2014: 223).

Destinasyon imajina (dogal cekicilik, kiiltiirel cekicilik, turizm altyapisi ve genel altyapi)
gore hatirlanabilir turizm deneyiminin yenilik boyutunun yordanmasina iliskin hiyerarsik regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 64’te verilmistir.

Tablo 64: Destinasyon imaji Boyutlarinin Yenilige Etkisi

Degisken B Sﬁgfai” B T p ikilir | Kismir

Sabit 2,917 149 19,629 | ,000

Dogal Cekicilik ,308 ,035 319 8,929 ,000 319 319
Model 1 322150

Fa05= 79,723 p=,000 R=319 R’z102

Sabit 2,125 186 11,447 | ,000

Dogal Cekicilik 208 ,037 215 5,694 ,000 197 210
Model 2 | Kiiltiirel Cekicilik 277 041 256 6,770 ,000 234 247

AR?=,154

Foros=65311  p=,000 R=396 R’=157

Sabit 2,073 195 10,656 | ,000

Dogal Cekicilik 203 037 210 5,493 ,000 ,190 203

Kiiltiirel Cekicilik 249 051 231 4,882 ,000 ,169 181
Model 3 | Tyrizm Altyapist 045 050 042 898 | 370 | 031 034

AR?=,154

Far03= 43,797 p=,370 R=397 R?=157

Sabit 1,976 194 10,179 | ,000

Dogal Cekicilik 149 039 154 3,816 ,000 131 143

Kiiltiirel Cekicilik 216 051 200 4,209 ,000 144 157
Model 4 Turizm Altyapisi ,003 ,050 ,002 ,052 ,958 ,002 ,002

Genel Altyap ,160 041 169 3,953 ,000 135 148

AR*=,171

Faron= 37,438 p=,000 R=419 R?*=,176

Tablo 64’teki Model 1’e gore destinasyon imajimin dogal ¢ekicilik boyutu hatirlanabilir
turizm deneyiminin yenilik boyutunu anlaml diizeyde etkilemektedir (R=,319; R?*=,102; Fa-
705=19,723; p<,01). Dogal ¢ekicilik, HTD’nin yenilik boyutunu % 10,2 oraninda agiklamaktadur.
Dogal ¢ekicilik, HTD’nin yenilik boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,319).

Model 2°de kiiltiirel cekicilik analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR’=,154; p<,01), dogal cekicilik ve kiiltiirel gekiciligin birlikte yeniligi
anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,396; R®=,157; F2-709=65,311; p<,01). Kiiltiirel
cekicilik, varyansin % 5,5’ini agiklamaktadir. Dogal ¢ekicilik ve kiiltiirel ¢ekicilik birlikte HTD’nin
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yenilik boyutunda toplam varyansin % 15,7’sini agiklamaktadir. Dogal cekicilik ve kiiltiirel
cekicilik, HTD’nin yenilik boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,215; Std. Beta=,256).

Model 3’te turizm altyapisi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden olmadig1 (AR?=,154; p>,05), ancak dogal cekicilik, kiiltiirel gekicilik ve turizm
altyapismim birlikte yenilik boyutunu anlaml diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,397; R*=,157;
F3(3-703=43,797; p>,05). Turizm altyapisi, varyansin % 0,1’ini agiklamaktadir. Dogal gekicilik,
kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisi birlikte yenigi % 15,7 oraninda agiklamaktadir. . Dogal
cekicilik, kiiltlirel ¢ekicilik ve turizm altyapisi, HTD’nin yenilik boyutuna pozitif etki eder (Std.
Beta=,210; Std. Beta=,231; Std. Beta=,042).

Model 4’te genel altyapi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?de anlamli bir degisime
neden oldugu (AR?*=,171; p<,01), dogal ¢ekicilik, kiiltiirel gekicilik, turizm altyapis1 ve genel
altyapmm birlikte yenilik boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,419; R*=,176;
Fu-702=37,438; p<,01). Genel altyap1 boyutu, varyansin % 1,8’ini agiklamaktadir. Destinasyon
imajimin alt boyutlart HTD nin yenilik boyutunu % 17,6 oraninda agiklamaktadir. Yani yeniligin %
17,6’s1 destinasyon imajia baglhidir. Dogal ¢ekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik, turizm altyapisi ve genel
altyapr, HTD’nin yenilik boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,154; Std. Beta=,200; Std.
Beta=,002; Std. Beta=,169).

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayici degiskenlerin HTD’ nin yenilik
boyutu lizerindeki goreli onem sirasi; kiiltiirel gekicilik, genel altyapi, dogal gekicilik ve turizm
altyapisidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hi,, : Dogal cekiciligin yenilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hi,, : Kiiltiirel gekiciligin yenilik {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hizc : Turizm altyapisinin yenilik {izerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Hig : Genel altyapinin yenilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Destinasyon imajina (dogal cekicilik, kiiltiirel cekicilik, turizm altyapisi1 ve genel altyapi)

gore hatirlanabilir turizm deneyiminin yerel kiiltlir boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 65’te verilmistir.
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Tablo 65: Destinasyon imaji Boyutlarinin Yerel Kiiltiire Etkisi

Degisken B Standart Hatag B T p ikilir | Kismir

Sabit 3,069 135 22,779 | ,000

Dogal Cekicilik 291 ,031 330 | 9,295 | ,000 330 330
Model 1 AR’=.108

Fa0s= 86,404  p=,000 R=330 R’=109

Sabit 2,130 164 12,962 | ,000

Dogal Cekicilik 172 ,032 196 | 5,327 | ,000 179 197
Model 2 | Kiiltiirel Cekicilik ,328 ,036 333 | 9,057 | ,000 305 323

AR?=,200

Fo700=89,177  p=,000 R=450 R%=202

Sabit 1,921 170 11,280 | ,000

Dogal Cekicilik ,152 ,032 A73 | 4,703 | ,000 157 175

Kiiltiirel Cekicilik 217 ,045 221 | 4,860 | ,000 162 ,180
Model 3 | Tyrizm Altyapist 180 044 185 | 4129 | 000 | 137 154

AR?=218

F3.703)= 66,490 p=,000 R=470 R%*=221

Sabit 1,864 171 10,904 | ,000

Dogal Cekicilik 121 ,034 ,137 | 3,506 | ,000 116 131

Kiiltiirel Cekicilik ,198 ,045 201 | 4,378 | ,000 145 ,163
Model 4 Turizm Altyapist ,156 ,044 ,160 3,499 ,000 ,116 131

Genel Altyap1 ,094 ,036 ,109 2,624 ,009 ,087 ,099

AR?=224

Fa-702= 52,007 p=,009 R=478 R’=229

Tablo 65’teki Model 1’e gore destinasyon imajinin dogal gekicilik boyutu hatirlanabilir
turizm deneyiminin yerel kiiltiir boyutunu anlamh diizeyde etkilemektedir (R=,330; R?=,109; Fa-
705=86,404; p<,01). Dogal ¢ekicilik, HTD’nin yerel kiiltlir boyutunu % 10,9 oraninda
aciklamaktadir. Dogal ¢ekicilik, HTD nin yerel kiiltiir boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,330).

Model 2’de kiiltiirel cekicilik analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?*=,200; p<,01), dogal ¢ekicilik ve kiiltiirel gekiciligin birlikte yerel
kiiltiir boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,450; R?=,202; F2-704=89,177;
p<,01). Kiiltiirel ¢ekicilik, varyansin % 9,3’linii agiklamaktadir. Dogal cekicilik ve kiiltiirel
cekicilik birlikte HTD’ nin yerel kiiltiir boyutunda toplam varyansin % 20,2’sini agiklamaktadir.
Dogal cekicilik ve kiiltiirel cekicilik, HTD’nin yerel kiiltiir boyutuna pozitif etki eder (Std.
Beta=,196; Std. Beta=,333).

Model 3’te turizm altyapisi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,218; p<,01), dogal gekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisimin
birlikte yerel kiiltiir boyutunu anlaml diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,470; R*=,221; F3@-
703=06,490; p<,01). Turizm altyapisi, varyansin % 1,9’unu agiklamaktadir. Dogal cekicilik,
kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisi birlikte yerel kiiltiir boyutunu % 22,1 oraninda agiklamaktadir.
Dogal ¢ekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisi, HTD’nin yerel kiiltiir boyutuna pozitif etki
eder (Std. Beta=,173; Std. Beta=,221; Std. Beta=,185).
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Model 4’te genel altyap: analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir degisime
neden oldugu (AR2=,224; p<,01), dogal ¢ekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik, turizm altyapist ve genel
altyapinin birlikte yerel kiiltiir boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi gorilmektedir (R=,478;
R%=,229; Fu702=52,007; p<,01). Genel altyap1 boyutu, varyansin % 0,8’ini agiklamaktadir.
Destinasyon imajinin alt boyutlart HTD’nin yerel kiiltiir boyutunu %22,9 oraninda agiklamaktadir.
Yani yerel kiiltir boyutunun % 22,9’u destinasyon imajma baghdir. Dogal ¢ekicilik, kiiltiirel
cekicilik, turizm altyapist ve genel altyapi, HTD’nin yerel kiiltiir boyutuna pozitif etki eder (Std.
Beta=,137; Std. Beta=,201; Std. Beta=,160; Std. Beta=,109). Tablo incelendiginde modelin

aciklayicilik oranin giderek arttig1 goriilmistiir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayict degiskenlerin HTD’nin yerel
kiiltiir boyutu iizerindeki goreli 6nem sirast; kiiltiirel ¢ekicilik, turizm altyapisi, dogal cekicilik ve

genel altyapidir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

His : Dogal cekiciligin yerel kiiltiir tizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hiap : Kiiltiirel ¢ekiciligin yerel kiiltiir iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hisc : Turizm altyapisinin yerel kiiltiir {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Hisq : Genel altyapinin yerel kiiltiir izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Destinasyon imajma (dogal g¢ekicilik, kiiltiirel cekicilik, turizm altyapisi ve genel altyapi)
gore hatirlanabilir turizm deneyiminin anlamlilik boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 66°da verilmistir.

Tablo 67°deki Model 1°e gore destinasyon imajinin dogal ¢ekicilik boyutu hatirlanabilir
turizm deneyiminin anlamhilik boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,349; R*=,122; Fa-
705=97,791; p<,01). Dogal ¢ekicilik, HTD’nin anlamlilik boyutunu % 12,2 oraninda
aciklamaktadir. Dogal ¢ekicilik, HTD nin anlamlilik boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,349).

Model 2’de kiiltiirel ¢ekicilik analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,151; p<,01), dogal cekicilik ve kiiltiirel ¢ekiciligin birlikte anlamlilik
boyutunu anlaml diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,391; R*=,153; F@-704=63,561; p<,01).
Kiiltiirel ¢ekicilik, varyansin % 3,1’ini agiklamaktadir. Dogal ¢ekicilik ve kiiltiirel ¢ekicilik birlikte
HTD’nin anlamlilik boyutunda toplam varyansin % 15,3’iinii agiklamaktadir. Dogal cekicilik ve
kiiltiirel ¢ekicilik, HTD’nin anlamlilik boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,271; Std. Beta=,193).
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Tablo 66: Destinasyon imaji Boyutlarinin Anlamhlik Boyutu Uzerine Etkisi

Degisken B Sﬁggairt B T p ikilir | Kismir

Sabit 2,476 ,164 15,103 | ,000

Dogal Cekicilik ,376 ,038 ,349 9,889 | ,000 ,349 ,349
Model 1 AR=121

Fauos= 97,791  p=,000 R=,349 R’*=,122

Sabit 1,810 ,208 8,722 | 1,000

Dogal Cekicilik ,292 ,041 271 7,154 | ,000 ,248 ,260
Model 2 | Kiiltiirel Cekicilik ,233 ,046 ,193 5,087 | ,000 ,176 ,188

AR’=,151

F(2.704= 63,561 p=,000 R=391 R’=153

Sabit 1,613 ,216 7,461 | ,000

Dogal Cekicilik 273 ,041 ,254 6,652 | ,000 ,229 ,243
Model 3 Kiiltiirel Cekicilik ,128 ,057 ,106 2,262 | ,024 ,078 ,085

Turizm Altyapisi ,170 ,055 ,142 3,063 ,002 ,106 ,115

AR’=,161

F(3.703= 46,006 p=,002 R=405 R’= 164

Sabit 1,477 214 6,891 | ,000

Dogal Cekicilik ,198 ,043 ,183 4,583 | 1,000 ,155 ,170

Kiiltiirel Cekicilik ,081 ,057 ,067 1,438 | ,151 ,049 ,054
Model 4 | Turizm Altyapisi 111 ,056 ,093 1,987 ,047 ,067 ,075

Genel Altyapi ,225 ,045 ,212 5,016 | ,000 ,170 ,186

AR’=,188

Fa702= 41,982 p=,000 R=,439 R’=,193

Model 3’te turizm altyapisi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,161; p<,01), dogal gekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisinin
birlikte anlamhilik boyutunu anlamh diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,405; R*=,164; F3-
703=46,006; p<,01). Turizm altyapisi, varyansin % 1,1’ini agiklamaktadir. Dogal ¢ekicilik, kiiltiirel
cekicilik ve turizm altyapist birlikte anlamlilik boyutunu % 16,4 oraninda agiklamaktadir. Dogal
cekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisi, HTD’nin anlamlilik boyutuna pozitif etki eder (Std.
Beta=,254; Std. Beta=,106; Std. Beta=,142).

Model 4’te genel altyap1 analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R”’de anlamli bir degisime
neden oldugu (AR’=,188; p<,01), dogal ¢ekicilik, kiiltiirel gekicilik, turizm altyapisi ve genel
altyapinim birlikte anlamlilik boyutunu anlaml diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,439; R?*=,193;
Fu-702=41,982; p<,01). Genel altyapt boyutu, varyansin % 2,9’unu aciklamaktadir. Destinasyon
imajmin alt boyutlart HTD’nin anlamlilik boyutunu % 19,3 oraninda agiklamaktadir. Yani
anlamlilik boyutunun % 19,3’1i destinasyon imajina baghidir. Dogal c¢ekicilik, kiiltiirel cekicilik,
turizm altyapis1 ve genel altyapi, HTD’nin anlamlilik boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,183;
Std. Beta=,067; Std. Beta=,093; Std. Beta=,212). Tablo incelendiginde modelin agiklayicilik oranin

giderek arttig1 goriilmiistiir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayici degiskenlerin HTD’nin
anlamlilik boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; genel altyapi, dogal ¢ekicilik, turizm altyapisi ve

kiiltiirel ¢ekiciliktir.
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Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir.

His : Dogal c¢ekiciligin anlamlilik lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hi4 : Kiiltiirel gekiciligin anlamlilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Hi4 : Turizm altyapisinin anlamlilik izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Hi4q : Genel altyapinin anlamlilik iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Destinasyon imajina (dogal cekicilik, kiiltiirel cekicilik, turizm altyapis1 ve genel altyapi)
gore hatirlanabilir turizm deneyiminin katiim boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik

regresyon analizi sonuglart Tablo 67°de verilmistir.

Tablo 67: Destinasyon imaji Boyutlarinin Katihm Boyutu Uzerine Etkisi

Degisken B Standart Hatag B T p ikilir | Kismir

Sabit 2,778 147 18873 | ,000
Vode| 1 | Dogal Cekicilik 333 034 345 | 9745 | 000 | 345 345
ode AR’= 117

Fors=94961  p=000 R=345 R’=119

Sabit 2,144 186 11,533 | ,000

Dogal Cekicilik 253 037 262 | 6912 | 000 | 240 252
Model 2 | Kiiltirel Cekicilik | 221 041 205 | 5405 | 000 | 187 200

AR?=,151

Foon=63985  p=000 R=392 R’=,154

Sabit 1,832 101 9,596 | ,000

Dogal Cekicilik 223 036 231 | 6145 | 000 | 209 226

Kiltirel Cekicilik | 056 050 052 | 1,127 | 260 | 038 042
Model 3 | 1 im Altyapist 269 049 251 | 5490 | 000 | 187 203

AR?=,185

Fa-709= 54,470 p=,000 R=,434 R’=189

Sabit 1,794 192 9,331 | ,000

Dogal Cekicilik 202 039 209 | 5216 | 000 | 177 193

Kiiltiirel Cekicilik | 043 051 040 | 854 | 394 | 029 032
Model 4 | Turizm Altyapisi 252 050 235 | 5042 | 000 | 171 187

Genel Altyapi 063 040 066 | 1,562 | ,119 | ,053 059

AR?=,187

Funp=41546  p=119 R=438 R’=191

Tablo 67°deki Model 1°e gore destinasyon imajinin dogal ¢ekicilik boyutu hatirlanabilir
turizm deneyiminin katilim boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=345; R*=,119; F(;.
705=94,961; p<,01). Dogal ¢ekicilik, HTD’nin katilim boyutunu % 11,9 oraninda agiklamaktadir.
Dogal ¢ekicilik, HTD’nin katilim boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,345).

Model 2°de kiiltiirel cekicilik analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR%=,151; p<,01), dogal cekicilik ve kiiltiirel ¢ekiciligin birlikte katilim
boyutunu anlamh diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,392; R’=,154; F-704=63,985; p<,01).
Kiiltiirel ¢ekicilik, varyansin % 3,5’ini agiklamaktadir. Dogal ¢ekicilik ve kiiltiirel ¢ekicilik birlikte
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HTD’nin katihm boyutunda toplam varyansin % 15,4’tinli agiklamaktadir. Dogal ¢ekicilik ve
kiiltiirel ¢ekicilik, HTD’nin katilim boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,262; Std. Beta=,205).

Model 3’te turizm altyapisi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,185; p<,01), dogal cekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisinin
birlikte katilm boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,434; R*=,189; F3-
703=54,470; p<,01). Turizm altyapisi, varyansin % 3,5’ini agiklamaktadir. Dogal ¢ekicilik, kiiltiirel
cekicilik ve turizm altyapisi birlikte katilim boyutunu % 18,9 oraminda aciklamaktadir. Dogal
cekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisi, HTD nin katilim boyutuna pozitif etki eder (Std.
Beta=,231; Std. Beta=,052; Std. Beta=,251).

Model 4’te genel altyapi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R?de anlamli bir degisime
neden olmadigi (AR2=,187; p>,05), ancak dogal cekicilik, kiiltiirel cekicilik, turizm altyapisi ve
genel altyapinin birlikte katiim boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,438;
R?=,191; F702=41,546; p>,05). Genel altyap:r boyutu, varyansmn % 0,3’iinii agiklamaktadur.
Destinasyon imajimn alt boyutlar1 HTD’nin katilim boyutunu % 19,1 oraninda agiklamaktadir.
Yani katilim boyutunun %19,1’i destinasyon imajina baghdir. Dogal cekicilik, kiiltiirel cekicilik,
turizm altyapisi ve genel altyapi, HTD’nin katilim boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,209; Std.
Beta=,040; Std. Beta=,235; Std. Beta=,066). Tablo incelendiginde modelin agiklayicilik oranin
giderek arttig1 goriilmiistiir. Matos, arastirmasinda destinasyon imaji ile katilim boyutu arasinda
pozitif bir iligki bulmustur (Matos, 2014: 223).

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayict degiskenlerin HTD’nin katilim
boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; turizm altyapisi, dogal cekicilik, genel altyap: ve kiiltiirel

cekiciliktir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hisa @ Dogal cekiciligin katilim iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hisp : Kiiltiirel ¢ekiciligin katilim iizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Hise : Turizm altyapisinin katilim iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hisq : Genel altyapinin katilim tlizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)

Destinasyon imajina (dogal cekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik, turizm altyapist ve genel altyapi)

gore hatirlanabilir turizm deneyiminin bilgi boyutunun yordanmasina iliskin regresyon analizi

sonuglari Tablo 68’de verilmistir.
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Tablo 68: Destinasyon imaji Boyutlarinin Bilgi Boyutu Uzerine Etkisi

Degisken B Standart Hatag B T p ikilir | Kismir

Sabit 2,607 163 16,037 | ,000

Dogal Cekicilik 348 ,038 328 | 9,234 | 000 | ,328 328
Model 1 >

AR?*=,107

Fa70s= 85,263  p=,000 R=328 R’=108

Sabit 1,955 206 9,493 | ,000

Dogal Cekicilik 266 041 251 | 6,565 | ,000 | ,230 240
Model 2 | Kiiltiirel Cekicilik 228 ,045 192 | 5025 | ,000 | ,176 ,186

AR?=,136

Fo7on=56,725  p=,000 R=373 R’=,139

Sabit 1,695 213 7,943 | ,000

Dogal Cekicilik 241 041 227 | 5946 | ,000 | 206 219

Kiiltiirel Cekicilik ,091 ,056 076 | 1,620 | ,106 | ,056 ,061
Model 3| Trizm Altyapist 224 055 190 | 4086 | 000 | 141 152

AR?=,155

Fa.709= 44,226 p=,000 R=398 R’=159

Sabit 1,559 211 7,375 | ,000

Dogal Cekicilik 166 ,043 156 | 3,896 | ,000 | ,132 ,145

Kiiltiirel Cekicilik ,044 ,056 ,037 787 432 | 027 ,030
Model 4 Turizm Altyapist ,165 ,055 ,140 2,996 ,003 ,102 112

Genel Altyap1 ,224 ,044 ,215 5,062 ,000 172 ,188

AR?=,184

Fa-702= 40,736 p=,000 R=434 R’=188

Tablo 68’deki Model 1°e gore destinasyon imajinin dogal cekicilik boyutu hatirlanabilir
turizm deneyiminin bilgi boyutunu anlamli diizeyde etkilemektedir (R=,328; R’=,108; Fa-
705=85,263; p<,01). Dogal ¢ekicilik, HTD’nin bilgi boyutunu % 10,8 oraninda agiklamaktadir.
Dogal ¢ekicilik, HTD’nin bilgi boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,328).

Model 2’de kiiltiirel cekicilik analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR’=,136; p<,01), dogal ¢ekicilik ve kiiltiirel cekiciligin birlikte bilgi
boyutunu anlamh diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,373; R’=,139; F-704=56,725; p<,01).
Kiiltiirel ¢ekicilik, varyansi % 3,1’ini aciklamaktadir. Dogal ¢ekicilik ve kiiltiirel ¢ekicilik birlikte
HTD’nin bilgi boyutunda toplam varyansin % 13,9’unu agiklamaktadir. Dogal ¢ekicilik ve kiiltiirel
¢ekicilik, HTD’nin bilgi boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,251; Std. Beta=,192).

Model 3’te turizm altyapisi analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=,155; p<,01), dogal gekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapisinin
birlikte bilgi boyutunu anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,398; R*=,159; F3e-
703=44,226; p<,01). Turizm altyapisi, varyansin % 2’sini a¢iklamaktadir. Dogal ¢ekicilik, kiiltiirel
cekicilik ve turizm altyapisi birlikte bilgi boyutunu % 15,9 oraninda agiklamaktadir. Dogal
cekicilik, kiiltiirel g¢ekicilik ve turizm altyapisi, HTD’nin bilgi boyutuna pozitif etki eder (Std.
Beta=,227; Std. Beta=,076; Std. Beta=,190).
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Model 4’te genel altyap1 analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R”’de anlamli bir degisime
neden oldugu (AR2=,184; p<,01), dogal ¢ekicilik, kiiltiirel ¢ekicilik, turizm altyapist ve genel
altyapmimn birlikte bilgi boyutunu anlamh diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,434; R?=,188; F-
702=40,736; p<,01). Genel altyap:1 boyutu, varyansin % 3’iinii agiklamaktadir. Destinasyon imajinin
alt boyutlart HTD’nin bilgi boyutunu % 18,8 oraninda agiklamaktadir. Yani bilgi boyutunun %
18,81 destinasyon imajina baghdir. Dogal ¢ekicilik, kiiltiirel gekicilik, turizm altyapis1 ve genel
altyapi, HTD’nin bilgi boyutuna pozitif etki eder (Std. Beta=,156; Std. Beta=,037; Std. Beta=,140;
Std. Beta=,215). Tablo incelendiginde modelin agiklayicilik oranin giderek arttig1 goriilmiistiir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina (B) gore, yordayici degiskenlerin HTD’nin bilgi
boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; genel altyapi, dogal ¢ekicilik, turizm altyapist ve kiiltiirel

cekiciliktir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hisa : Dogal cekiciligin bilgi lizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hiep : Kiiltiirel ¢ekiciligin bilgi tizerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Hig. : Turizm altyapisinin bilgi iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Hisq : Genel altyapinin bilgi {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Kim, kiiltiirel ¢ekiciligin, turizm altyapisinin ve genel altyapinin diger destinasyon
ozelliklerinden daha fazla HTD’yi etkiledigini bulmustur (Kim, 2014: 41). Mahdzar ve
arkadaslarinin  bir milli parkta gerceklestirdikleri arastirmada da destinasyon ozelliklerinin
HTD’nin yenilik, yerel kiiltiir, katilim ve anlamlilik boyutlarinda pozitif etkisi oldugunu
gozlemlemiglerdir (Mahdzar vd., 2015: 36). Matos’a gore destinasyon imaji ve bilgi boyutu
arasinda pozitif bir iligki vardir (Matos, 2014: 222). Destinasyon 6zellikleri HTD’nin énemli bir
unsuru olurken ayn1 zamanda hedonizm, yerel kiiltiirle etkilesim gibi HTD’nin birgok elemani
deneyimsel bir sekilde olugmaktadir (Chandralal ve Valenzuela, 2013: 180). Morgan ve Xu,
Ogrencilerle yaptigi bir arastirmada bireylerde hatirlanabilir turizm deneyimi olusumunda en
onemli katkiy1 % 13,1 ile destinasyon ¢ekiciligin, ikinci sirada ise % 11,9 ile kiiltiirel ¢ekiciligin
sagladigini bulmustur (Morgan ve Xu, 2009: 227). Tiim boyutlarda hipotezler desteklenmedigi i¢in
destinasyon imajimin HTD iizerinde kismi olarak etkisi oldugu sdylenebilir. Destinasyon imaj
HTD olusumuna etki ederken (Zhang vd., 2018: 332), bireylerin destinasyonda unutamadiklar1
deneyimler kazanmasi, destinasyon imajinin olusumunu 6nemli dl¢iide artirmaktadir (Kim, 2018:
865). Dolayisiyla farkli ¢alismalarla destinasyon imajinin ve HTD’nin karsilikli olarak birbirinin

olusumuna katki sagladigi soylenebilir.
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3.10.3.4. Hatirlanabilir Turizm Deneyiminin Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisine iliskin

Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglari
Hatirlanabilir turizm deneyimine (hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, anlamlilik, katilim ve bilgi)

gore tekrar ziyaret niyeti boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglari

Tablo 69°da verilmistir.

Tablo 69: Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Boyutlarinin Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisi

Degisken B Standart Hatag B T p ikilir | Kismir
Sabit 2,514 166 15,136 | ,000
Model 1 Hedonizm 430 038 396 | 11,452 | 000 396 396
ode AR?*=,156
Fazos=131,151  p=000 R=396 R’=157
Sabit 2,416 166 14519 | ,000
Hedonizm 294 051 271 | 5,754 ,000 197 212
Model 2 | Yenilik 164 042 182 | 3874 ,000 133 144
AR?*=/172
F (.70= 74,384 p=,000 R=418 RZ=174
Sabit 2,080 174 11,988 | ,000
Hedonizm 215 052 198 | 4,126 ,000 138 154
Yenilik 084 044 094 | 1,920 055 064 072
Model 3 | vorel Kiiltir | ,238 042 240 | 5619 | 000 | 188 207
AR?=,207
F 3705= 62,269 p=,000 R=458 R2=210
Sabit 2,055 175 11,777 | 000
Hedonizm 206 052 190 | 3,943 ,000 132 147
Yenilik 073 045 081 | 1634 103 055 062
Model 4 | Yerel Kiiltiir 222 044 224 | 5,049 ,000 169 187
Anlamlilik 043 033 053 | 1,299 194 044 ,049
AR?=,207
Fa70= 47,169 p=,194 R=460 R’=212
Sabit 1,992 177 11,267 | ,000
Hedonizm 192 053 177 | 3,635 ,000 122 136
Yenilik 076 045 084 | 1,694 091 057 064
Yerel Kiiltiir 199 045 201 | 4,388 ,000 147 164
Model 5| A jamlilik 009 037 01l | 237 813 | 008 009
Katilim 085 041 094 | 2,054 ,040 ,069 077
AR?=211
F (5.701/=38,753 p=,040 R=465 R2=217
Sabit 1,900 198 9,600 ,000
Hedonizm 130 055 107 | 2351 019 081 ,089
Yenilik 200 ,060 177 | 3,318 ,001 114 124
Yerel Kiltiir -,034 047 -039 | -722 471 | -,025 -,027
Model 6 | Anlamhilik 020 048 022 412 680 014 016
Katilim 102 046 117 | 2,203 028 076 083
Bilgi 130 ,050 137 | 2,619 ,009 ,090 ,099
AR?=,213
F (6.700=32,802 p=,107 R=468 R2=219

Tablo 69’daki Model 1’e gére HTD’nin hedonizm boyutu tekrar ziyaret niyetini anlaml
diizeyde etkilemektedir (R=,396; R?=,157; F(1-70=131,151; p<,01). Hedonizm, tekrar ziyaret
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niyetini % 15,7 oraninda agiklamaktadir. Hedonizm, tekrar ziyaret niyetine pozitif etki etmektedir
(Std. Beta=,396).

Model 2’de yenilik boyutu analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlaml1 bir
degisime neden oldugu (AR’=,172; p<,01), hedonizm ve yeniligin birlikte tekrar ziyaret niyetini
anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,418; R%=,174; Fera= 74,384; p<,01). Yenilik
boyutu, varyansin % 1,8’ini a¢iklamaktadir. Hedonizm ve yenilik birlikte tekrar ziyaret niyetinde
toplam varyansmn % 17,4’tnii aciklamaktadir. Hedonizm ve yenilik boyutlari, tekrar ziyaret
niyetine pozitif etki etmektedir (Std. Beta=,271; Std. Beta=,182).

Model 3’te yerel kiiltiir boyutu analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR*=207; p<,01), hedonizm, yenilik ve yerel kiiltiiriin birlikte tekrar
ziyaret niyetini anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,458; R2=,210; F3(3-703=62,269;
p<,01). Yerel kiiltiir boyutu, varyansin % 3,5’ini agiklamaktadir. Hedonizm, yenilik ve yerel kiiltiir
birlikte yeniden ziyaret niyetini % 21 oraninda agiklamaktadir. Hedonizm, yenilik ve yerel kiiltiir
boyutlari, tekrar ziyaret niyetine pozitif etki etmektedir (Std. Beta=,198; Std. Beta=094; Std.
Beta=,240).

Model 4’te anlamlilik boyutu analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R’de anlamli bir
degisime neden olmadigi (AR?*=,207; p>,05), ancak hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir ve anlamliligin
birlikte tekrar ziyaret niyetini anlamli diizeyde yordadigi gériilmektedir (R=,460; R*=,212; F-
702=47,169; p>,05). Anlamlilik boyutu, varyansin % 0,2’sini agiklamaktadir. Hedonizm, yenilik,
yerel kiiltlir ve anlamlilik birlikte tekrar ziyaret niyetinde toplam varyansin % 21,2’ini
aciklamaktadir. Hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir ve anlamlilik boyutlari, tekrar ziyaret niyetine
pozitif etki etmektedir (Std. Beta=,190; Std. Beta=,081; Std. Beta=,224; Std. Beta=,053).

Model 5°te katilm boyutu analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir
degisime neden oldugu (AR?=211; p<,05), hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, anlamlilik ve katilimin
birlikte tekrar ziyaret niyetini anlaml diizeyde yordadigi gériilmektedir (R=,465; R*=,217; Fes-
70=38,753; p<,05). Katilim boyutu, varyansin % 0,5’ini agiklamaktadir. Hedonizm, yenilik, yerel
kiiltiir, anlamlilik ve katilim birlikte tekrar ziyaret niyetinde toplam varyansin % 21,7’sini
aciklamaktadir. Hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, anlamlilik ve katilim boyutlari, tekrar ziyaret
niyetine pozitif etki etmektedir (Std. Beta=,177; Std. Beta=,084; Std. Beta=,201; Std. Beta=,011;
Std. Beta=,094).

Model 6°da bilgi boyutu analize dahil edilmistir. Kurulan modelin R*’de anlamli bir degisime
neden olmadigi (AR?=,213; p>,05), ancak hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, anlamlilik, katilim ve
bilgi boyutlarinin birlikte tekrar ziyaret niyetini anlamli diizeyde etkiledigi goriilmektedir (R=,468;
R’=,219; F6-700=32,802; p>,05). Bilgi boyutu, varyansin % 0,3’{inii agiklamaktadir. Hatirlanabilir

175



turizm deneyiminin alt boyutlar1 tekrar ziyaret niyetini % 21,9 oraninda agiklamaktadir. Yani tekrar
ziyaret niyetinin % 21,9’u hatirlanabilir turizm deneyimine baglidir. Hedonizm, yenilik, anlamlilik,
katilm ve bilgi boyutlar, tekrar ziyaret niyetine pozitif etki ederken (Std. Beta=,107; Std.
Beta=,177; Std. Beta=,022; Std. Beta=,117; Std. Beta=-,039), yerel kiiltiir olumsuz etkilemektedir

(Std. Beta=. Tablo incelendiginde modelin agiklayicilik oranin giderek arttigi goriilmiistiir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore, yordayici degiskenlerin tekrar ziyaret

niyeti tizerindeki goreli 6nem sirasi; yenilik, bilgi, katilim, hedonizm, yerel kiiltiir ve anlamliliktir.

Hiyerarsik regresyon analizi sonucuna gore hipotezlerin kabul ve red durumu asagidaki

gibidir:

Hiz. : Hedonizmin tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hi7, : Yeniligin tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)
Hi7. : Yerel kiiltiiriin tekrar ziyaret niyeti iizerinde negatif etkisi vardir. (Red edildi)
Hi7¢ : Anlamliligin tekrar ziyaret niyeti izerinde pozitif etkisi vardir. (Red edildi)
Hize : Katilimin tekrar ziyaret niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Hi7¢ : Bilginin tekrar ziyaret niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir. (Kabul edildi)

Duman ve Mattila’nin kruvaziyer seyahat kapsaminda yaptigi ¢alismada hedonizm, turistlerin
deger algilarini ve tekrar ziyaret niyetlerini olumlu etkilemektedir (Duman ve Mattila, 2005: 311).
Hedonizmin tekrar ziyaret niyetine pozitif etkisi oldugu benzer galigmalarla da desteklenmigtir
(Duman ve Mattila, 2005: 320; Chandrallal ve Valenzuela, 2013: 179; Loureiro, 2014: 7; Kim ve
Ritchie, 2014: 328; Ali vd., 2014: 277; Tsai, 2016: 544; Olmez, 2017: 122; Zhong vd., 2017: 210;
Demir, 2018: 121; Aslan, 2018: 107; Kim, 2018: 863; Zhang vd., 2018: 333).

Yenilik terim olarak yeni ve maceract deneyimler arama egilimini ifade ettiginden, yenilik
davranis degistirmede bir faktor olarak goriilmektedir. (Jang ve Feng, 2007: 586). Kisa vadede
yenilik arayan turistlerin daha once gittikleri destinasyona tekrar gitmeyecekleri ancak baskalarina
tavsiye edebilecekleri diistiniilmektedir (Chandrallal ve Valenzuela, 2013: 180). Gastronomi
turizminde yerli ziyaretgilerin yoresel yiyeceklere yonelik hatirlanabilir deneyimlerinin davranigsal
niyetleri tiizerine etkisiyle ilgili arastirmada yerli ziyaretgiler yenilik boyutunda o6nceki
deneyimlerine kiyasla daha farkli bir deneyim yasamis olduklart igin daha fazla katilm
gostermislerdir. Yine bu caligmaya gore yeniligin tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir
(Olmez, 2017: 122). Turistlerin yenilik arayis1 ve destinasyon memnuniyetinin, kisa, orta ve uzun
vadede, tekrar ziyaret niyetine etkilerinin arastirildigi baska bir ¢alismada, yenilik arama orta
vadede tekrar ziyaret niyetinin 6nemli bir belirleyicisi olarak goriiliirken uzun vadede tekrar ziyaret

niyetine dolayl etkisi oldugu belirlenmistir (Jang ve Feng, 2007: 580). Baska farkli ¢alismalarla
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yenilik boyutunun tekrar ziyaret niyetine pozitif etkisi desteklenmistir (Duman ve Mattila, 2005:
319; Sthapit, 2013: 74; Ali vd., 2014: 277; Kim ve Ritchie, 2014: 328; Mahdzar vd., 2015: 37;
Zhong vd., 2017: 210; Demir, 2018: 124; Kim, 2018: 863; Zhang vd., 2018: 333). Ali ve
arkadaglari, Malezya’da belirli iki noktadaki otellerde turistlerle yaptiklart g¢alismada bilgi
boyutunun tiiketicide hatira olusturmada ve miisteri sadakati olusturmada 6nemli etkisi oldugunu
bulmuslardir (Ali vd., 2014: 277). Benzer g¢alismalarla bilgi boyutunun tekrar ziyaret niyeti
tizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmistir (Kim ve Ritchie, 2014: 328; Loureiro, 2014: 7; Tsal,
2016: 544; Olmez, 2017: 122; Zhong vd., 2017: 210; Demir,2018: 124; Aslan, 2018: 107; Kim,
2018: 863; Zhang vd., 2018: 333). Avanos’ta ¢omlek yapimina katilan yerli ve yabanci
ziyaretgilerle yapilan arastirmada katilim boyutunun hem destinasyon hatirlanabilirligine hem de
tekrar ziyaret niyetine olumlu etki ettigi belirlenmistir (Aslan, 2018: 112). Bagka calismalarda
katilim boyutunun tekrar ziyaret niyetini olumlu etkiledigi goriilmiistiir (Ali vd., 2014: 277;
Mahdzar vd., 2015: 37; Zhong vd., 2017: 210; Zhang vd., 2018: 333).

HTD’nin tekrar ziyaret lizerindeki etkisiyle ilgili ¢aligmalar incelendiginde HTD’ nin turist
davraniglarina olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir (Kim, 2010: 125; Ersoy, 2015: 84; Lee, 2015:
168; Tsai, 2016: 544; Barnes vd., 2016: 286; Manthiou vd., 2016. 368; Agapito vd., 2017: 108;
Zhong vd., 2017: 211; Chen ve Rahman, 2018: 153; Kim, 2018: 865).
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SONUC VE ONERILER

Teknolojik yenilikler ve daha bilgili, talepkar tiiketicinin varligi, turizm endistrisinde
isletmeleri, tesis ve hizmetlere odaklanmaktan ziyade kisisellestirilmis deneyimler saglamaya
yonlendirmistir. Turizm isletmeleri agisindan, rekabet avantaji saglamanin ve varliklarini devam
ettirebilmenin en 6nemli anahtarlarindan biri, tiiketicilere benzersiz, sira disi ve hatirlanabilir
deneyimler yasatmaktir. Destinasyon imaji ve tilke imajmin, turistlerin karar verme, destinasyon
secimi, seyahat sonrasi degerlendirmeleri ve gelecekteki davraniglarini etkileyen onemli yapilar
oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir (Zhang vd., 2018: 326). Dolayisiyla bu ¢aligmada iilke
imaj1 ve destinayon imajinin, HTD ne ve tekrar ziyaret niyetine etkisi arastirilmistir. Aragtirmanin
sonucuna gore iilke imajinin destinasyon imaj1 tizerindeki etkisi oldugu goriilmiis ve her iki yapinin
HTD olusumuna katki sagladigi belirlenmistir. HTD olusumunda destinasyon imajiin etkisinin
iilke imajma kiyasla daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ayrica HTD’nin belli boyutlarinin tekrar

ziyaret niyetine pozitif etki ettigi goriilmiistiir.

Bu boéliimde nicel verilere dayali olarak arastirma sonugclar tartisilarak degerlendirilmistir.
Aragtirma Tiirkiye’de her yil milyonlarca yerli ve yabanci turiste ev sahipligi yapan Antalya ilinde
gergeklestirilmistir. Caligmada iilke imaji ve destinasyon imajimin hatirlanabilir turizm deneyimine

etkisi ve hatirlanabilir turizm deneyiminin de tekrar ziyaret niyetine etkisi arastirilmistir.

707 anket lizerinden degerlendirilen arastirma sonuglarina gore katilimcilarin ¢ogunlugu
kadinlardan (% 55,03) ve evlilerden (% 55,02) olusmakta ve Antalya’y1 ziyaret sayilari
incelendiginde, iki-li¢ kez ziyaret edenlerin en yiiksek yiizdeye (% 40,45) sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin milliyetleri incelendiginde sirasiyla, Hollandali, Rus ve Alman
turistlerden olusan bir profil gézlenmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gére 2018 yilinda
iilkemizi ziyaret eden turistlerin milliyetleri sirasiyla; Rus, Alman ve ingilizlerden olusmaktadir.
Bu c¢alismada Hollandali turistlerin ilk {igiin igerisinde yer almasimin nedeninin anketlerin yaz
sezonu boyunca belirli bolgelerde yogunlasan tur gruplarina uygulanmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Ankete katilanlarmm % 51,06’s1 21-40 yas araliginda olup, egitim durumu
acisindan degerlendirildiginde % 45,55 oraninda katilimcinin ilkdgretim ve ortadgretim mezunu
oldugu goriilmektedir. Gelir durumuna bakildiginda katilimcilarin % 37,25’inin aylik 500-1000
Euro kazanglar1 oldugu, meslek acgisindan degerlendirildiginde ise isgilerin % 26,31 ile cogunlukta

oldugu gozlenmistir.



Katilmcilarin seyahat bilgileri incelendiginde Antalya’y1 seyahatlerinde en etkili unsur
olarak “deniz, kum, giines”i tercih ettikleri goriilmiistiir. Yine ¢ogu katilimc1 Antalya’y1 daha 6nce
gbérmemis birisine nasil tavsiye edecegi sorusuna “deniz, Kum ve giines cenneti” olarak ifade

etmislerdir. Katilimcilarin ¢ogu destinasyon olarak Kemer’de konaklayanlardan olugsmaktadir.

Arastirmada, Nadeau vd., 2008; Martinez ve Alvarez, 2010; Wang vd.,2012; Zhang vd.,
2017; Zhang vd., 2018 tarafindan gelistirilen 6 boyutlu 27 maddelik iilke imaj1 6l¢eginin faktor
yapisint dogrulamak amaciyla dogrulayict faktor analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonucuna gore, iilke imaji1 6lgeginde kuramsal olarak one siiriilen 6 faktorlii yapt
(lilke ozellikleri, iilke yeterliligi, insan karakteristigi, insan yetkinligi, cevre yonetimi ve iilkeler
arasindaki iliskiler), aragtirma kapsaminda elde edilen verilerle kabul edilebilir diizeyde uyum
gostermis ve dolayisiyla iilke imaj1 Slgeginin 6 faktorli yapist dogrulanmistir. Destinasyon imajt
Olcegi icin yapilan dogrulayici faktor analizine gore destinasyon imajinin 4 boyutlu faktor yapist
dogrulanmigtir. Hatirlanabilir turizm deneyimi olarak adlandirilan yapida yer alan 7 faktérden
tazelenme (canlanma) faktorii yapiya uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmig ve 6lgek alt1 faktor bileseniyle
ifade edilmistir. Bu bilesenler hedonizm, yenilik, bilgi, anlamlilik, katilim ve yerel kiiltiir olarak
adlandirilmistir. Tekrar ziyaret niyeti 6lgegi tek boyutlu yapi olarak faktdr analizi igin uygun
goriilmedigi igin giivenirlik katsayisinin yeterli olacagi diistiniilmiistiir. Buna gore tekrar ziyaret
niyeti 6lgeginin giivenilirlik katsayisi 0,868 bulunmustur. Bu deger 0,7’nin iizerinde bir deger
oldugu igin dlgegin giivenilir oldugu sdylenebilir. Diger 6lgeklerin de Cronbach Alfa katsayilar

incelendiginde yiiksek seviyede giivenilir olduklar tespit edilmistir.

Demografik o6zelliklerin iilke imaj1 algilart iizerine etkisi incelendiginde cinsiyetin ve
Antalya’y1 ziyaret sayilarinin iilke imaj1 algis1 tizerinde bir etkisi olmadig1 gorilmiistiir. Medeni
durum degiskenine gore ise insan karakteristigi ve insan yeterliligi boyutlarinda evli katilimcilarin
iilke imaj1 algis1 daha yiiksektir. Egitim durumu degiskenine gore bir degerlendirme yapildiginda
ise ortadgretim ve lise mezunlarinin algisinin lisans ve lisansiistii mezunlarina gore daha yiiksek
oldugudur. Bu sonucun aksine Aliyev arastirmasinda lisansiistii mezunlarinin iilke imaji algisim
yiiksek bulmustur (Aliyev, 2014: 86). Ancak bu ¢alismada lisansiistii mezunlarin iilke imajin1 daha
diisiik seviyede algilamalarinin yazara gore sebebi, egitim durumunun artmasiyla turizme katilhm
seviyesinde artis olmasiyla beraber turist tatmininin daha zor olacaginin 6ngoriilmesidir. Bu
aragtirmadan ¢ikan bir baska ilging sonu¢ da iilke imajinin tiim boyutlarinda Antalya’y1 ziyaret
sayist bakimindan anlamli bir farklilik gdzlenmemesidir. Yani yabanci turistlerin, Antalya’yi
birden fazla kez ziyaret etmis olmalar1 iilke imajin1 daha yiiksek algilamalarina neden olmamustir.
Aynmi sonug, Tiirker’in Antalya, Istanbul, Mugla ve Kapadokya destinasyonlarinda turistlerle
yaptig1 arastirmada turistlerin Tiirkiye’yi daha dnce ziyaret etme durumlan ile algiladiklari iilke
imaj1 agisindan Tiirkiye Imaji faktérlerinde anlamli bir farklilik olmadigi sonucu ile tutarlidir
(2013: 151). Bu sonug yabanci turistlerin destinasyon se¢iminde iilke imajimin tek bagma bir

parametre olarak yeterli olmadigini gosterebilir. Ulke karakteristigi, iilke yeterliligi, gevre yonetimi
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ve ilkeler arasi iligkiler boyutlarinda Antalya’y1 tercihlerinde en etkili faktér olarak internet
reklamin1 belirtenlerin {ilke imaj1 algisi, deniz, kum, giines nedeniyle gelenlere gore daha yiiksektir.
Ulke karakteristigi, iilke yeterliligi ve iilkeler arasi iliskiler boyutlarinda Antalya’y1 acenta ¢alisani
tavsiyesine gore tercih edenlerin iilke imaj1 algisi, deniz, kum, giines nedeniyle tercih edenlere gore
daha fazladir. insan karakteristigi disindaki tiim boyutlarda, Antalya’y: baskasina tavsiye etmede
bir diinya markas1 olarak tavsiye edeceklerini belirten turistlerin iilke imaj1 algisi, deniz, kum,

giines cenneti olarak tavsiye edeceklerini belirtenlere gore daha yiiksektir.

Demografik ozelliklerin destinasyon imaji algilar1 iizerine etkisi incelendiginde yabanci
turistlerin cinsiyetinin destinasyon imaji algilar1 lizerinde bir etkisi bulunmadigi gozlenmistir.
Medeni durum degiskenine gore bir degerlendirme yapildiginda, yabanci turistlerin medeni
durumunun destinasyon imaj1 algilar1 lizerinde bir etkisi bulunmadig1 goriilmistiir. Yas degiskeni
acisindan da destinasyon imaj1 algilarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik gézlenmemistir.
Egitim durumu degiskenine bakildiginda dogal gekicililik boyutunda ortadgretim ve lise mezunu
turistlerin, lisans ve lisansiistii mezunlarina gore destinasyon imaj1 algist yiiksektir. Genel altyapi
boyutunda ise ortadgretim ve lise mezunlari, lisansiistii mezunlarina gore, lisans mezunlar1 da
lisansiistii mezunlarina gére destinasyon imajini daha yiiksek algilamaktadirlar. Ortaggretim ve lise
mezunlarinin destinasyon imajii yiiksek algilamasi, iilke imajinda oldugu gibi egitim durumunun
artmasiyla turizme katilim seviyesinde artis olmasiyla beraber turist tatmininin daha zor
olmasindan kaynaklanabilir. Antalya’y1 en az 4-5 kez ziyaret etmis olan yabanci turistler,
Antalya’y1 ilk kez ziyaret etmis olan yabanci turistlere gore destinasyon imajmin genel altyapi
boyutunda destinasyon imajini daha yiiksek algilamaktadirlar. Genel altyap1 boyutunda bu sonucun
ortaya ¢ikmasi yazara gore, turistin ilk ziyaretiyle sonraki ziyaretleri arasinda yaptig1 karsilagtirma
sonucunda sehirde altyapida gozlemledigi yeniliklerden kaynaklanabilir. Genel altyapt boyutunda
Antalya’y1 tercihlerinde en etkili faktor olarak seyahat acentasi reklamini bulan turistlerin,
destinasyon imaj1 algisi, arkadas tavsiyesi, uygun fiyat ve deniz, kum, gilines olarak ifade eden
turistlerden yiiksektir. Antalya’ya daha once gelmemis birine, Antalya’y1 nasil onerecegi ile ilgili
soruya katilimcilar dogal ¢ekicilik boyutunda bir diinya markast ve ucuz tatil adresi olarak
degerlendirmislerdir. Kiiltiirel ¢ekicilik ve turizm altyapist boyutlarinda Antalya’y1 ucuz tatil adresi
olarak tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Bu sonuca gore Antalya’nin turistlerdeki ucuz tatil
algisn1 degistirmek i¢in kaliteli hizmet saglayarak nitelikli otellerde fiyat artisina gidilmesi ve

ucuzluktan ziyade kaliteye vurgu yapan reklam kampanyalarina yonlenmesi onerilebilir.

Demografik 6zelliklerin hatirlanabilir turizm deneyimi iizerine etkisi incelendiginde yabanci
turistlerin cinsiyetine gére kadin katilimeilarin hedonizm boyutunda HTD algist daha yiiksektir.
Yabanci turistlerin medeni durum degiskenine gore farklilik testlerine bakildiginda, medeni
durumun HTD algilar1 tizerinde bir etkisi olmadigi goriilmiistir. Yas gruplart agisindan
degerlendirildiginde yalnizca yenilik boyutunda 20’den az yas grubundaki turistlerin HTD algis1 60

iistli yas aralifindaki turistlere gore daha yiiksek ¢ikmistir. Egitim degiskenine gore anlamlilik ve
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bilgi boyutlarinda gruplar arasinda anlamli farklilik gdzlenmistir. Her iki boyutta da ortadgretim ve
lise mezunu yabanci turistlerin HTD algis1 yiiksektir. Gelir degiskenine goére gruplar arasi
farkliliklar incelendiginde, yabanci turistlerin gelir durumunun HTD algilar {izerinde bir etkisi
bulunmadig1 gézlenmistir. Antalya’y1 ziyaret siklig1 degiskenine gore Antalya’y1 ziyaret sikliginin,
HTD algilar iizerinde bir etkisi bulunmadigi goriilmiistiir. Yabanci turistlerin Antalya’y1 tercih
nedeninin HDT algilan iizerinde bir etkisinin olmadig1 goriilmistiir. Antalya’y1 daha dnce ziyaret
etmemis birisine tavsiye degiskeni ile HTD arasinda anlamli farkliliklar gézlenmistir. Anlamlilik
boyutunda Antalya’yt bir diinya markas1 olarak ve ucuz tatil adresi olarak tavsiye eden yabanci
turistler deniz, kum, giines cenneti olarak onerenlere géore HTD’yi daha fazla algilamaktadirlar.
Bilgi boyutunda ise Antalya’y1 doga harikas1 ve ucuz tatil adresi olarak Oneren turistlerin HTD
algilar1 deniz, kum, giines cenneti diyenlerden yiiksektir. ikili gruplar arasi degerlendirmelerde

deniz, kum, giines cenneti olarak tavsiye edenlerin algisinin en diisiik oldugu gézlenmistir.

Demografik ozelliklerin tekrar ziyaret niyeti tizerine etkisi incelendiginde, cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim, Antalya’y1 ziyaret sikligi, Antalya’y1 tercih nedeni ve Antalya’y1r daha once
gérmemis birine tavsiye etme degiskenlerinin tekrar ziyaret niyeti {izerinde bir etkisi olmadig1
gdzlenmistir. Milliyet degiskenine gore Alman turistlerin tekrar ziyaret niyeti Ruslara gére, Ingiliz
turistlerin Rus ve Ukraynali turistlere gore, Hollandali turistlerin Ruslara gore daha fazladir. Bu
sonuca gore Alman ve Ingiliz turistlerin planl bir seyahat tecriibesine sahip oldugu ancak Ruslarm

planli seyahat gerceklestirmedigi diisiiniilebilir.

Ulke imajinin (insan karakteristigi, insan yeterliligi, {ilke karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre
yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler) destinasyon imajmin dogal cekicilik boyutuna etkisi igin
hiyerarsik regresyon analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar, olusturulan regresyon
modelinin bir biitiin olarak anlamli oldugunu goéstermektedir. Ancak olusturulan model boyutlar
bazinda incelendiginde, insan karakteristigi, iilke karakteristigi, ¢cevre yonetimi ve iilkeler arasi
iliskilerin destinasyon imajimnin dogal ¢ekicilik boyutu tizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla Hi,, Hie, Hie Ve Hys hipotezleri desteklenmistir. Yordayict degiskenlerin destinasyon
imajinin dogal ¢ekicilik boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; insan karakteristigi, ¢evre yonetimi,
iilkeler arasi iliskiler, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi ve insan yeterliligidir. Ulke imajina gore
destinasyon imajmin kiiltiirel g¢ekiciligi boyutunun yordanmasina iliskin hiyerarsik regresyon
analizi sonuclarina gére Ha,, Hae Ve Hy hipotezleri desteklenmistir. insan karakteristigi ve iilkeler
arasi iligkiler kiiltiirel ¢ekicilige pozitif etki ederken, ¢evre yoOnetimi negatif etki etmektedir.
Yordayici degiskenlerin destinasyon imajmin kiiltiirel g¢ekicilik boyutu iizerindeki goreli 6nem
strast; lilkeler arasi iligkiler, insan karakteristigi, cevre yonetimi, insan yeterliligi, tilke yeterliligi ve
iilke karakteristigidir. Ulke imajina gore destinasyon imajmin turizm altyapist boyutunun
yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gére Ha,, Hsg, Hse Ve Has hipotezleri
desteklenmistir. Insan karakteristigi, iilke yeterliligi ve iilkeler arasi iliskilerin turizm altyapist

boyutu iizerinde pozitif etkisi varken gevre yOnetiminin etkisi negatiftir. Yordayic1 degiskenlerin

181



destinasyon imajinin turizm altyapisi boyutu tizerindeki goreli 6nem sirasi; llkeler arasi iligkiler,
insan karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre yonetimi, insan yeterliligi ve iilke karakteristigidir. Ulke
imajina gore destinasyon imajinin genel altyapisi boyutunun yordanmasina iliskin hiyerarsik
regresyon analizi sonuglarina gore Hj,, Hie Ve Hys hipotezleri desteklenmistir. Dolayisiyla insan
karakteristigi, ¢evre yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler genel altyapt boyutunu pozitif
etkilemektedir. Yordayici degiskenlerin destinasyon imajinin genel altyapt boyutu iizerindeki goreli
Onem sirasi; insan karakteristigi, cevre yoOnetimi, llkeler arasi iligkiler, insan yeterliligi, iilke
karakteristigi ve {ilke yeterliligidir. Genel olarak degerlendirildiginde tiim boyutlarda insan
karakteristigi, cevre yonetimi ve iilkeler arasi iliskilerin etkisini gérmek miimkiindiir. Insan
karakteristiginin destinasyon imajma etkisinin tiim boyutlarda kabul edilmesi, turistlerin yerel
halkla iliskilere, ilkelerin teknolojik ve politik gelisimlerinden daha fazla onem verdigini
gOsterebilir. Arastirma sonucuna gore turistlerin cevre yonetimi boyutu algilar1 destinasyon
imajinin kiiltiirel ¢gekicilik ve turizm altyapist boyutlarinda negatif, dogal cekicilik ve genel altyapi
boyutlarinda ise pozitif ¢ikmistir. Dolayisiyla, turistler dogal gevreyi temiz olarak degerlendirirken
tarihi ve kiiltlirel degerlerimizi, konaklama tesislerini, yeteri kadar temiz bulmadiklar
diisiiniilebilir. Ancak ticari altyapi, saglik hizmetleri ve telekomiinikasyon hizmetlerinden oldukga

memnun kalmislardir.

Ulke imajma (insan karakteristigi, insan yeterliligi, iilke karakteristigi, iilke yeterliligi, cevre
yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler) gore hatirlanabilir turizm deneyiminin hedonizm boyutunun
yordanmasina iliskin hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina model bir biitiin olarak anlamlidir.
Olusturulan model boyutlar bazinda incelendiginde insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilkeler
arast iligkilerin HTD’nin hedonizm boyutu iizerinde pozitif etkisi oldugu gorilmektedir.
Dolayisiyla Hs,, Hsp Ve Hss hipotezleri desteklenmistir. Yordayici degiskenlerin HTD’nin hedonizm
boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; insan karakteristigi, tilkeler arasi iligkiler, insan yeterliligi,
cevre yonetimi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligidir. Ulke imajina gére HTD’nin yenilik
boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gore Hg,, Hep Ve Het
hipotezleri desteklenmistir. Dolayisiyla insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilkeler arasi
iligkiler yenilik boyutunu olumlu etkilemektedir. Yordayici degiskenlerin HTD’nin yenilik boyutu
iizerindeki goreli onem sirasi; lilkeler arasi iliskiler, insan yeterliligi, insan karakteristigi, {ilke
karakteristigi, ¢evre yonetimi ve iilke yeterliligidir. Ulke imajma gdére HTD’nin yerel kiiltiir
boyutunun yordanmasina iligskin hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gore Hz, Hz, ve Hy
hipotezleri desteklenmistir. Dolayisiyla insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilkeler arasi
iliskiler yerel kiiltiir boyutunu pozitif etkilemektedir. Yordayict degiskenlerin HTD nin yerel kiiltiir
boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; insan karakteristigi, tilkeler arasi iliskiler, insan yeterliligi,
cevre yonetimi, iilke karakteristigi ve iilke yeterliligidir. Ulke imajina gére HTD’nin anlamlihik
boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gore Hg, Hg, Ve Hgs
hipotezleri desteklenmistir. Dolayisiyla insan karakteristigi, insan yeterliligi ve iilkeler arasi

iligkiler anlamlilik boyutunu pozitif etkilemektedir. Yordayict degiskenlerin HTD’ nin anlamlilik
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boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; insan karakteristigi, insan yeterliligi, tilkeler arasi iliskiler,
iilke yeterliligi, cevre yonetimi ve iilke karakteristigidir. Ulke imajmna gére HTD’nin katilim
boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglarma gore Hos hipotezi
desteklenmistir. Yani {iilkeler arasi iligkiler katilim boyutuna pozitif etki etmektedir. Yordayici
degiskenlerin HTD’nin katilim boyutu {izerindeki goreli dnem sirasi; iilkeler arasi iligkiler, insan
yeterliligi, iilke yeterliligi, insan karakteristigi, cevre yonetimi ve iilke karakteristigidir. Ulke
imajina gore HTD’nin bilgi boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi
sonuclaria gore Hjgs, Hign, Hioe V& Higrhipotezleri desteklenmistir. Dolayisiyla insan karakteristigi,
insan yeterliligi, ¢evre yonetimi ve iilkeler arasi iligkiler bilgi boyutunu pozitif etkilemektedir.
Yordayic1 degiskenlerin HTD’nin bilgi boyutu {izerindeki goéreli 6énem sirasi; insan yeterliligi,
iilkeler arasi iliskiler, ¢evre yonetimi, insan karakteristigi, lilke karakteristigi ve iilke yeterliligidir.
Ulke imajimin alt boyutu olan iilkeler arasi iliskilerin HTD’yi olumlu etkiledigini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica anlamlilik boyutu disindaki tiim HTD boyutlarinda insan karakteristigi, insan
yeterliligi ve iilkeler arasi iligkilerin modeli agiklayiciligi en yiiksektir. Buradan turistlerin iilke
karakteristigindeki ifadelere bakarak, Tiirkiye’yi demokratik ve politik olarak istikrarl
gormedikleri, ileri teknolojiye ve gelismis bir ekonomiye sahip olmadigimizi diisiindiikleri
sOylenebilir. Bunun nedeninin, 16 Nisan 2017’de anayasa degisikligi referandumundan 6nce Mart
ayinda ortaya ¢ikan Tirkiye ile Hollanda arasindaki diplomatik krizin, Hollandali turistlerin

¢ogunlukta olmasindan kaynaklanan cevaplayici 6nyargisindan kaynaklandig: diistiniilebilir.

Destinasyon imajma (dogal c¢ekicilik, kiiltiirel c¢ekicilik, turizm altyapisi ve genel altyapi)
gore hatirlanabilir turizm deneyiminin hedonizm boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik
regresyon analizi sonuglarina gore dogal cekiciligin, kiiltiirel ¢ekiciligin, turizm altyapisinin ve
genel altyap1 boyutlarinin HTD’nin hedonizm boyutu iizerinde pozitif etkisi vardir. Dolayisiyla
Hiia, Hip, Hiie Ve Hiyg hipotezleri desteklenmistir. Yordayici degiskenlerin HTD’nin hedonizm
boyutu tizerindeki goreli dnem sirast; kiiltiirel cekicilik, dogal cekicilik, turizm altyapis1 ve genel
altyapidir. Destinasyon imajima goére HTD’nin yenilik boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik
regresyon analizi sonuglarina gore Hiz, Hizn Ve Hipg hipotezleri desteklenmistir. Yani dogal
cekiciligin, kiiltiirel ¢ekiciligin ve genel altyapinin HTD’ nin yenilik boyutu {izerinde pozitif etkisi
vardir. Yordayict degiskenlerin HTD’nin yenilik boyutu iizerindeki goreli 6nem sirasi; kiiltiirel
cekicilik, genel altyapi, dogal ¢ekicilik ve turizm altyapisidir. Destinasyon imajina gére HTD’nin
yerel kiiltiir boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina gore Hjs,,
Hias, Hisc Ve Hizg hipotezleri desteklenmistir. Dolayisiyla destinasyon imajinin tiim boyutlarinin
yerel kiiltiir boyutu iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Yordayici degiskenlerin HTD’ nin yerel
kiiltiir boyutu iizerindeki goreli 6nem sirast; kiiltiirel ¢ekicilik, turizm altyapisi, dogal ¢ekicilik ve
genel altyapidir. Destinasyon imajina gére HTD’nin anlamlilik boyutunun yordanmasma iliskin
hiyerarsik regresyon analizi sonuglarma gore Hig, Hise Ve His hipotezleri desteklenmistir.
Dolayistyla dogal cekiciligin, turizm altyapisinin ve genel altyapinin anlamlilik boyutu iizerinde

olumlu bir etkisi vardir. Yordayict degiskenlerin HTD’nin anlamlilik boyutu {izerindeki goreli
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O6nem sirasi; genel altyapi, dogal cekicilik, turizm altyapis1 ve kiiltiirel gekiciliktir. Destinasyon
imajina gére HTD’nin katilim boyutunun yordanmasina iliskin hiyerarsik regresyon analizi
sonuglarina gore His, ve Hjsc hipotezleri desteklenmistir. Yani dogal c¢ekiciligin ve turizm
altyapisinin HTD’nin katilim boyutu {izerinde pozitif etkisi vardir. Yordayici degiskenlerin
HTD’nin katilim boyutu {izerindeki goreli énem sirasi; turizm altyapisi, dogal gekicilik, genel
altyapr ve kiiltiirel gekiciliktir. Destinasyon imajma gére HTD’nin bilgi boyutunun yordanmasina
iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuclarina goére Hjg,, Hige V€ Higq hipotezleri desteklenmistir.
Yani dogal c¢ekiciligin, turizm altyapisinin ve genel altyapinin bilgi boyutu iizerinde olumlu bir
etkisi vardir. Yordayict degiskenlerin HTD’nin bilgi boyutu iizerindeki goreli dnem sirasi; genel
altyapi, dogal c¢ekicilik, turizm altyapis1 ve Kkiiltiirel ¢ekiciliktir. Bu sonuglara gére hedonizm ve
yerel kiiltiir boyutlarinda destinasyon imajinin etkisi ¢cok 6nemlidir. Yerel halkin yardimsever

olmasi, dostga davranmasi turistlerin HTD yasamasini tetikleyen bir unsurdur.

Hatirlanabilir turizm deneyimine (hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, anlamlilik, katilim ve bilgi)
gore tekrar ziyaret niyeti boyutunun yordanmasina iligkin hiyerarsik regresyon analizi sonuglarina
gore Hiza, Hiz, Hize Ve Hiz hipotezleri desteklenmistir. Yani hedonizm, yenilik, katilim ve bilgi
boyutlariin tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir. Yordayici degiskenlerin tekrar
ziyaret niyeti iizerindeki goreli onem sirasi; yenilik, bilgi, katilim, hedonizm, yerel kiiltiir ve
anlamliliktir. Tekrar ziyaret niyetini agiklamada en etkili boyutun yenilik boyutu oldugu

gozlenmistir ancak yerel kiiltiir tekrar ziyaret niyetine olumsuz etki etmektedir.

Bu aragtirmada HTD’nin alt boyutlarindaki hipotezlerin hepsi desteklenmedigi icin HTD nin
tekrar ziyaret lizerinde kismi etkisi oldugu sdylenebilir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler
1s1ginda sunulan oneriler asagida siralanmustir:

e Ulke imajmnin destinasyon imaji iizerindeki etkileri ile ilgili sonuglara dayanarak
destinasyonlarda ¢evre yonetimi konularina daha fazla ilgi gosterilmesi gerektigi ortaya
¢cikmigtir. Bununla ilgili Turizm miidiirliikleri, acenta, otel gibi sektor paydaslarinin yerel
halka ve sektor caliganlarina belirli araliklarla egitim vermesi gerekmektedir. Bu
egitimlerle bireylerde turizm bilincinin olugmast ve turizm ¢ekiciliklerine daha fazla
deger verilmesi saglanabilir. Tarihi degerlerin restorasyon ve bakim galigmalari periyodik
olarak yapilmalidir.

e Insan yetkinliginin yani egitim seviyesi, caliskan olma ya da etik degerlere sahip olmanin
destinasyon imaj1 lizerinde herhangi bir etkisinin olmamasi diislindiiriictidiir. Buna belirli
turizm Uriinlerinde (butik, taksi vb) turistlere farkli fiyat uygulamalarinin neden oldugu
diistiniilebilir. Sektdr paydaglarmin hem hizmet kalitesi hem fiyatlandirma politikalar
acisindan standartlasmay1 saglamasi turistlerde olusan bu bilinci zamanla ortadan

kaldirabilir. Ayrica yerel halka ve sektor calisanlarna verilecek egitimlerle turizmin
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stirdiiriilebilirliginin ~ saglanmasinin  bolge ekonomisine oOnemli katkilar1 olacagi
anlatilmalidir.

e Destinasyon imaji HTD’nin o6nemli bir Onciili oldugu ve yabanci ziyaretgiler
seyahatlerini giivenilir bilgilere dayanarak planladiklari igin destinasyon ve turizm
iirtinleri hakkinda kolay ve dogru bilgi elde etmeyi kolaylastirmak gerekmektedir.

e Ulke imaj1 ve destinasyon imajinin HTD’ne etkileri bilindigi i¢in iilke imaji anlaminda
politik, teknolojik, ¢evre ve insan faktorleri, destinasyon imaji anlaminda ise dogal
cekicilikler, kiiltiirel ¢ekicilikler, turizm altyapis1 ve genel altyapr siirekli gelistirilmelidir.

e Ulke imajinda, turistlerin Antalya’y: tercihlerinde seyahat acentasi galisani tavsiyesi
onemli bir belirleyici olarak degerlendirilmistir. Turistlerin seyahat tercihlerinde bu kadar
onemli rol oynadiklar goriildiiglinden seyahat acentalarinin ve konaklama igletmelerinin
yurt disindan gelen info gruplarina daha fazla 6zen gdstermeleri saglanabilir.

e Destinasyon yoneticileri ve turizm isletmeleri hatirlanabilir turizm deneyimlerinin
onemini kavramali ve siirekli akilda kalic1 yeni turizm deneyimlerinin gelistirilmesi i¢in
farkliliklar yaratmalidir. Sektor paydaslari, iiriinlerini tipik ana turizm iiriinlerinden ayirt
edecek unsurlari yakalayarak turistlere benzersiz bir deneyim sunmaya odaklanabilirler.

e Yenilik HTD’nin ve tekrar ziyaret niyetinin 6nemli bir onciilii oldugundan sektorle ilgili
yenilikler, girisimler siirekli takip edilmeli ve bilgi iletisim teknolojileri araciligiyla
turistler bilgilendirilmelidir. Unutulmamalidir ki turistler memnun olduklari destinasyonu
tekrar ziyaret etmek yerine yeni bir sey deneyimlemek igin farkli bir destinasyona
yonelirler. Dolayisiyla seyahat baglaminda yenilik arayisinda olan ve siirekli gelen
ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmek igin isletmeler iiriin gelistirme ve modifikasyonlar
uygulayabilirler.

e Destinasyon yoneticilerinin HTD’in bilesenlerini iyi anlamalar1 gerekmektedir. Ornegin
bu calismada yerel kiiltiir ve anlamlilik boyutlarinin tekrar ziyaret {izerinde 6nemli bir
etkisi goriilmemistir. Bu sonug, her sey dahil sistemi dahilinde otelde konaklayan
turistlerin otel digina ¢ikmak istememeleri nedeniyle yerel halkla sosyal etkilesime
gecmemelerinden kaynaklanabilir. Dolayisiyla turistlere yerel tarih, kiiltiirler, diller ve
deneyimlerine deger katabilecek yerel yasam tarzlari hakkinda bilgi edinmeleri igin daha
fazla yol ve firsat sunulmalidir.

e Katilim ve bilgi boyutunun tekrar ziyaret niyetine etkisi diisiiniildiigiinde konaklama
isletmeleri yemek pisirme dersleri, masaj teknikleri, ylizme ve dalma dersleri gibi
turistlerin bilgi ve becerilerini artirmalar1 i¢in firsatlar sunabilirler. Destinasyon
anlaminda ise festival, yarigma, sergi gibi etkinliklerin artirilmasi ile turistlerin bu

etkinliklere katilmasi tesvik edilerek HTD olusmasina katki saglanabilir.

Bu ¢aligmanin aragtirma alanini, 2018 yili Mayis ve Ekim aylar1 boyunca Antalya’yi ziyaret

eden yabanci turistler olusturmaktadir. Bu ¢alisma, ankette bulunan sorular ve katilimcilarin ankete
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verdikleri cevaplar ile sinirhidir. Aragtirmanin bulgulari ve sonuglar yalnizca bu calisma ve bu

orneklem i¢in gecerlidir. Dolayisiyla sonuglarin genellestirilmesi miimkiin degildir.

Bu arastirma, iilke imaji, destinasyon imaji, HTD ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiyi

ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Gelecek arastirmalar igin Oneriler agsagida siralanmigtir:

Arastirmanin evrenini Antalya’y1r ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir.
Gelecekteki c¢aligmalar farkli destinasyonlarda farkli orneklemlerle ve/veya farkli
aktivitelere katilanlarla yapilabilir.

Bu aragtirmada HTD’nin tazelenme boyutu yapiya uygun olmadigi i¢in oOlgekten
¢ikartilmugtir. Ilerideki galigmalarda HTD’ye negatif deneyimler gibi farkli boyutlarm
eklenmesiyle 6lgek gelistirilebilir.

Bu calismada iilke imaj1 ve destinasyon imajinin HTD {izerindeki etkileri incelenmistir.
Tam tersi olan HTD’nin destinasyon imajina olabilecek etkileri de ileride arastirma
konusu olabilir.

Farkli iilkelerden gelen turistlerin HTD {izerine karsilagtirmali analizler yapilabilir.

HTD, odak grup goriismesi, derinlemesine analiz ve gozlemler gibi farkli yontemler
kullanilarak arastirilabilir.

Turistlerin en fazla hatirladiklarin1 deneyimlerle ilgili ¢aligmalar yapilabilir. Bu sayede,

HTD daha fazla anlasilip gelistirilerek turistlerin siirekli degisen talepleri karsilanabilir.
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EKLER



Dear Sir / Madam,

The aim of this questionnaire is to determine the country image and destination
image’s role in creating memorable tourism experience. Your participation is
critical in this study and your efforts and honest feedback in answering the
questions is greatly appreciated. All the information you provide will be held in
confidence and will be used only for academic purposes. Thank you very much
for your participation.

Best regards,

Didem KUTLU

Please mark in the box (X) with the relevant answer
Gender Male () Female ()
Age less than 20 () 21-40 () 41-60 () 66 and more ()
Marital Status Single () Married () Divorced () Widow/widower () Other ......
Level of education Primary School () Secondary School () Undergraduate ()

Postgraduate ()
Nationality German () Russian ()  Ukrainian () English () Dutch ()

Belgian () Persian () Other (Please SPecify).........ouvevririniiiiiiiiiiiiiiaaienen,

Your Occupation  Officer () Teacher () Worker () Engineer () Doctor ()
Academician () Housewife () Manager () Retired () Other ......

Average monthly income? (Please specify () $/()€ 500-1000 () 1001-2500 ()
2501-4000 () 4001land more ()

In which county do you stay in Antalya?
Alanya () Manavgat () Side () Belek () Kundu () Kemer() Kas()
City Center () Other: (Please specify)...........cccoveiiiniinn.....

How many times have you visited Antalya before?
First visit () 2-3() 4-5 () 6and more ()

What is the most effective factor in your visit to Antalya?(Please mark only one option)
Internet Ads () Travel Agency Advertisements () Friend recommendation ()
Suitable prices () Sea, sand, sun ()  Natural beauties — Historical places ()

Travel Agency employee’s recommendation ()

Other (Please specify).......coovuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie

How do you recommend to someone who has not seen Antalya before? (In which sentence)
(Please mark only one option)

A true world brand () Sea, sun and sand paradise () A wonder of nature ()

Best address for cheap holiday () Other (Please specify)..............cocoeiinin..
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Please indicate to what extend you agree or disagree with
the below statements about Turkey. Please place one cross
(X) per statement.

Strongly agree

Agree

Not sure

Disagree

Strongly
disagree

Turkish people are friendly.

Turkish people are polite.

Turkish people are trustworthy.

Turkish people are honest.

Turkish people are hospitable.

Turkish people are helpful.

Turkish people have work ethics.

Turkish people are diligent.

Turkish people are smart.

Turkish people have high level of education.

Turkey is politically stable.

Turkey is a democratic country.

Turkey plays an important role in world politics.

Turkey has the ability to affect the international affairs.

Turkey is a rich country.

Turkey has advanced economy development.

There is a high level of modernization in Turkey.

Turkey has advanced technology.

Environment concern in Turkey is priority.

Turkey has effective environmental protection scheme.

Turkey has a strict control on environmental pollution.

Turkey has good relations with my country.

There is a good relationship between Turkey and other
countries.

There are similarities between my country and Turkey in
terms of cultural traditions.

There are similarities between Turkey and other countries in
terms of cultural traditions.
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The following statements relate to Turkey’s image as a
tourism destination. Please indicate to what extend do you
agree or disagree with the statements. Please place one
cross (X) per statement.

Strongly agree

Agree

Not sure

Disagree

Strongly disagree

Turkey has a good natural environment.

Turkey is clean.

The environment is not polluted in Turkey.

Turkey has many historical and cultural heritages.

Turkey has unique lifestyle and custom.

Turkey’s historical culture is unique.

Turkey has suitable accommodation.

Turkey has a good shopping environment.

Turkey has a rich cuisine.

The development of road, airport and port is good.

The quality of road, airport and port is good.

Turkey’s private and public transport facilities are adequate.

Turkey has improved health services.

Turkey has advanced telecommunication service..

Turkey has developed commercial infrastructure.
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According to your experience in Turkey, please indicate
to what extend do you agree or disagree wit the
statements. Please place one cross (X) per statement.

Strongly agree

Agree

Not sure

Disagree

Strongly
disagree

Thrilled while engaging in this tourism experience

Indulged in activities during this tourism experience

Really enjoyed this tourism experience

Exciting

It was once-in-a-lifetime experience

It was a unique experience

It was quite different from my previous tourism experiences

Experienced something new

The local people made a good impression on me

Closely experienced the local culture of a destination

Local people in a destination area were friendly

It was liberating

I enjoyed a sense of freedom

It was refreshing

I was revitalized through this tourism experience

I did something meaningful during this tourism experience.

I did something important during this tourism experience

Learned about myself from this tourism experience

I visited a place that | have longed to visit

I enjoyed tourism activities that | really wanted to do

| participated in tourism activities that | have been interested
in

It was exploratory

I gained knowledge or information

I learned new skills/games/activities

Please indicate your opinion which comes closer to your
intention.

Strongly agree

Agree

Not sure

Disagree

Strongly

disagree

I tend to visit Turkey again.

I would love to come back to Turkey.

I think I will come to Turkey in near future.

I will recommend to my family and friends Turkey as a
destination to be seen.
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