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OZET

DESTINASYON AIDIYETI VE ONCULLERININ DESTINASYON
SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSi

YILMAZDOGAN, Orhan Can
Doktora-2017

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Damsman: Dog. Dr. Cihan SECILMIS

Arastirma ile destinasyon cekiciligi, memnuniyet, aidiyet ve destinasyon
sadakati arasindaki iliskileri biitiinlesik bir bakis agisiyla arastirmak amaglamistir. Bu
ama¢ dogrultusunda, ilgili alanyazin incelenmis ve alanyazindaki g¢alismalardan
hareketle bir model gelistirilmistir. Gelistirilen modeli test edebilmek igin Nisan -
Mayis 2017 tarihleri arasinda Eskisehir’i ziyaret eden yerli turistlere kolayda
ornekleme yontemi ile ulagilmis ve anket formunu doldurmayi kabul eden 400 kisi
ile yiiz yiize anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Eksik ya da hatali dolduruldugu
tespit edilen 11 anket analize dahil edilmemistir ve 389 anket formu degerlendirmeye
alinmigtir. Toplanan veriler SPSS 22.0 ve LISREL 8.80 programlari araciligiyla

analiz edilmistir.

Gergeklestirilen analizler sonrasinda gelistirilen model sinanmis ve
destinasyon c¢ekiciligi, memnuniyet, aidiyet ve destinasyon sadakati degiskenleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli iligkiler tespit edilmistir. Bu
iligkiler; destinasyonun algilanan ¢ekiciligi, destinasyondan duyulan memnuniyet ve
destinasyona yonelik gelistirilen aidiyetin, turistlerin destinasyon sadakatini
etkiledigini gostermektedir. Arastirma bulgularina gore; aidiyet ve Onciilleri
arasindaki iligkilerde, destinasyona yonelik olan aidiyetin, destinasyon sadakatini
yonlendiren en etkili itici oldugu anlasilmaktadir. Aidiyet haricinde destinasyondan

duyulan memnuniyetin ve algilanan ¢ekiciliklerin destinasyon sadakati iizerinde
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etkili oldugu goriilmiistir. Bu iliskilere ilave olarak memnuniyet ve destinasyon

aidiyeti, destinasyon sadakatini dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir.

Bu calismanin en 6nemli kuramsal katkilarindan biri, sadakat olusumunda
onemli yeri olan onciilleri ve bu Onciillerin arasindaki iligkileri tek bir modelde ele
alarak, bu iligkilerin ampirik olarak dogrulandigi bir model Onermesidir. Bu
arastirma ile turistlerin aidiyet ve devaminda sadakat olusumunda 6nemli yeri olan
onciiller tanimlamakta, bu onciillerin birbirleriyle ve sadakat ile olan iligkileri ve
sadakat olusumu iizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri ortaya koyulmaktadir. Bu
etkiler dogrultusunda alanyazina ve uygulamaya yonelik bir dizi Onerme

sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Eskisehir, Destinasyon Cekiciligi, Memnuniyet, Aidiyet,
Destinasyon Sadakati, Yapisal Esitlik Modeli
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ABSTRACT

THE EFFECT OF DESTINATION ATTACHMENT AND IT'S
ANTECEDENTS ON DESTINATION LOYALTY

YILMAZDOGAN, Orhan Can
PhD-2017

Field of Tourism Management

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Cihan SECILMIS

The aim of the research was to investigate the relationship between
destination attractiveness, satisfaction, attachment and destination loyalty from an
integrated point of view. For this purpose, the relevant literature has been examined
and a model has been developed. In order to test the developed model, domestic
tourists who visited Eskisehir between April and May 2017 were reached by
convenience sampling method and a face-to-face survey was conducted with 400
people who accepted to fill the questionnaire. 11 questionnaires that were found to be
missing or incorrectly filled were not included in the analysis and 389 questionnaires
were evaluated. The collected data were analyzed through SPSS 22.0 and LISREL
8.80 programs.

After the analysis, the developed model was tested and statistically significant
and positive correlations were found between the variables of destination
attractiveness, satisfaction, attachment and destination loyalty. These relations
indicate; the perceived attractiveness of the destination, satisfaction and the sense of
attachment developed for the destination, affect the loyalty of the tourists to the
destination. According to research findings; in the relations between attachment and
its antecedents, attachment is the most effective driving force for destination loyalty.

It has been observed that the satisfaction and perceived attractiveness are also
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influential on the destination loyalty. In addition to these associations, satisfaction

and destination attachment affect destination loyalty directly and indirectly.

One of the most important theoretical contributions of this study is to propose
a model in which these relations are empirically confirmed by considering the
premises and the relations between these premises which have an important place in
the formation of loyalty in a single model. This research defines the antecedents
which have an important place in the formation of loyalty and attachment of tourists.
Also, the direct and indirect effects of these antecedents on the formation of loyalty

are revealed. A series of proposals are presented in the direction of these effects.

Keywords: Eskisehir, Destination Attractiveness, Satisfaction, Attachment,

Destination Loyalty, Structural Equation Modeling.
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GIRIS

Sosyo-ekonomik bir etkinlik olan turizm kendi kendine ortaya ¢ikmaz. Bazi
destinasyonlar turistleri cezbedebilme ve turistik deneyim araciligiryla destinasyonla
etkilesim saglamada diger destinasyonlara gore daha basarilidir. Bu baglamda,
halihazirdaki turistik kaynaklarin tanimlanmasi ve analizi, s6z konusu destinasyonun
cekicilik potansiyelinin belirlenebilmesinde kritiktir. Giincel haliyle turizmin oldukga
hizli gelisen ve degisen sektorlerden biri oldugu diisiiniildiigiinde, bir destinasyonun
hem ulusal hem de uluslarasi pazardaki yerini koruyabilmesi ve gelistirebilmesi igin,
oncelikle kendisini turistler acisindan c¢ekici kilan kaynaklarimi korumasi ve

gelistirmesi 6nemli bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Cekici ve ulasilabilir olmayan turizm bdlgelerinin siirdiiriilebilir bir {iriin
olarak kabul gormesi miimkiin degildir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2009: 41). Bu
bakimdan bir bdlgenin turistik bir iirliin olarak pazarlanabilmesi ve bu {irliniin
siirdiiriilebilirligi noktasinda turistik c¢ekicilikler ©6nemli belirleyicilerdir. Bir
destinasyonu olusturan ve turistlerce tercih edilmesini saglayan unsurlarin basinda
cekiciliklerin geldigi diisiiniildigiinde, turistik ¢ekiciliklerin turizme agik alanlarin
gelisiminin  yonii ve yogunlugu noktasinda Onemli belirleyicilerden oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte destinasyon gekiciligi, yalnizca destinasyon tercihini

degil, genel olarak turist davranigini da etkiler.

Destinasyon ¢ekiciliginin, bireyin destinasyon tercihinin yani sira,
destinasyondan beklenilen memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti, destinasyonun sundugu
yarar algisi, harcama planlar1 ve kalis siiresi gibi destinasyon pazarlamasinda oldukca
onemli yeri olan unsurlarin tizerinde etkisi bulunmaktadir (Henkel, Henkel, Agrusa,
Agrusa ve Tanner, 2006). Bir destinasyonun sundugu ¢ekiciliklerin turist davranisi
tizerinde etkili oldugu diisiiniildiigiinde, daha fazla ¢ekici unsuru biinyesinde
barindiran destinasyonlarin, secilme ve tekrar ziyaret edilme olasiliginin diger

destinasyonlara oranla daha fazla oldugu sdylenebilir.

Cekicilik kaynaklar1 sadece kendinde var olan dzelliklere degil, turistlerin bu
cekicilikler hakkindaki algilarina da baghdir (Garbea, 2014). Bu yiizden
destinasyonlarin sahip oldugu cekicilik unsurlarmin ziyaretcilerin algist dikkate

alinarak degerlendirilmesi ©nemlidir. Ziyaretcilerin bir destinasyonda var olan



cekiciliklerden duydugu memnuniyet, o destinasyona yonelik gelistirecekleri aidiyet
ve sadakat, bireylerin tutumlar1 iizerinde etkilidir. Bununla birlikte turistlerin
deneyim algilar1, yalnizca belirli bir mal veya hizmete dayali olarak degil, bunlarin

yani sira birgok sosyal etkilesimden ve olaylar zincirinden etkilenerek olusur.

Bu wvurgudan hareketle turistlerin, tiim hizmet zincirinin deger algisini
biitiinlestiren, bilesik veya biitiinsel bir turizm deneyimini tiikettigi agiktir. Belirli
kalite degerlendirmeleri ve algilamalara ragmen, turistler turizm deneyimini bir
biitiin olarak degerlendirmektedir. Bu durum, tiiketilen ve biitiinciil bir bigimde
degerlendirilen seylerin de biitlinciil olarak iiretilmesi ve yoOnetilmesi gerektigini
gostermektedir (Mendes vd., 2010; Weiermair, 2000). Bu baglamda, bir
destinasyonu olusturan c¢ok ¢esitli ¢ekicilik unsurlar1 olabilmekle birlikte, turistlerin
destinasyon ¢ekiciligini biitiinsel bir bakis acisiyla degerlendirecegi ve buna gore

memnuniyet degerlendirmesinde bulunabilecegi sdylenebilir.

Bagarili bir destinasyon pazarlamasinin en Onemi unsurlarindan biri,
destinasyon se¢imini ve tekrar ziyaret niyetini etkileyen turist memnuniyetidir (Yoon
ve Uysal, 2005). Bu yilizden yalnizca bir isletmeden veya tek bir ¢ekicilik
kaynagindan duyulan memnuniyetten ziyade destinasyona yonelik olan turist
memnuniyeti, destinasyonun tekrar ziyaret edilmesini saglayabilir (Kozak ve
Rimmington, 2000). Turistlerin destinasyonu tercih etmelerinden ve ziyaret
etmelerinden duyduklar1 memnuniyeti ve turistlerin bu baglamdaki tepkilerini
anlamak, destinasyon yoneticilerinin {riin ve hizmetleri gelistirmesinde ve
destinasyona ilk kez gelen ya da destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlere hedef
pazara yonelik etkili tanitimlarin yapilmasinda olduk¢a onemlidir (Yu ve Goulden,
2006).

Bununla birlikte destinasyona duyulan memnuniyet tek bagina destinasyonun
tekrar ziyaret edilecegini garantilememektedir. Turistler destinasyona  yonelik
yiiksek seviyede memnuniyete sahip olsalar da, 6zellikle yeni deneyimler pesinde
olan turistler farkli destinasyonlara yonelebilmektedir (Croes vd., 2010). Jang ve
Feng (2007) ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etme olasiligi diisiik olan ziyaretgileri
tanimlarken  “stirekli  degistiriciler”  (continuous switchers) tanimlamasini
kullanmistir. Bununla birlikte daha 6nce ziyaret edilmemis bir destinasyonu ziyaret
ederek yeni deneyimler elde etmeyi amaclayan ve yenilik arayan turist davranisi

giderek yayginlagsmaktadir (Barroso Castro, Martin Armario, ve Martin Ruiz, 2007).



Cesitlilik ve yenilik arayan bu turistler i¢in denenmemis olan1 deneme arzusu
onemli bir seyahat motivasyonu sayilabilir. Yeni yerleri, farkli kiiltiirleri tanima,
farkl1 deneyimler arama ve bilinmeyenin sundugu hazzin pesinden gitme arzusu,
turistleri seyahat etmeye motive etse de bu motivasyon sekli, ayn1 destinasyonun
tekrar ziyaret edilmesini ve dolayisiyla destinasyon sadakatini kisitlayabilir (Alegre
ve Juaneda, 2006). Bu bakimdan memnuniyet destinasyon sadakatinin Onemli

onciillerinden biri olsa da, tek bagina sadakat olusturmada yetersiz kalabilir.

Bununla birlikte, destinasyona yonelik aidiyet gelistiren ziyaretgilerin,
alternatif seceneklerin varligimma ragmen daha az tercih degistirdigi belirtilmektedir
(Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010). Bu bakimdan son zamanlarda turizm alanyazininda
aidiyetin, bireylerin destinasyona yonelik sadakatini de igeren davranisglarini
etkileyebilecegi  belirtilmektedir (Brocato, 2006; Campon-Cerro, Alves ve
Hernandez-Mogollon, 2015; Reitsamer, Brunner-Sperdin ve Stokburger-Sauer, 2016;
Yiiksel, Yiksel ve Bilim, 2010). Bu baglamda aidiyet, ziyaretcilerin destinasyona
yonelik diistinceleri ile hislerini etkileyebilir ve kisilerin destinasyonla ilgili olumlu

degerlendirmeler yapma ve destinasyona sadakat gosterme olasiligini artirabilir.

Bir destinasyonla ziyaret¢i arasinda gelistirilen aidiyetin, ziyaret¢i ile
destinasyon arasinda giiclii iliskiler kurarak destinasyon sadakati olusturmada biiyiik
bir itici gii¢ olarak hareket ettigi kabul edilmektedir. Bu baglamda destinasyona
yonelik dogrudan ve/veya dolayli deneyimler yoluyla gelistirilen olumlu duygusal ve
bilissel baglar, bireyin ilgili destinasyona iliskin degerlendirmelerini etkileyebilir. Bir
diger ifadeyle bireylerin destinasyon degerlendirmeleri, bilissel unsurlarin yani sira,
duygusal olarak renklendirilmis “pembe gozliikler” araciligiyla gergeklestirilebilir
(Halpenny, 2006). Bu degerlendirmelerden hareketle aidiyetin dogasini ve kapsamini
anlamaya c¢alismak, destinasyon planlanmas: ve pazarlamasi konusunda yararl

olacaktir.

Sadakat ile ilgili gergeklestirilen ¢ok sayida ¢alisma, sadakatin yararlarini ve
uygulamalarini incelerken, destinasyon sadakati ve destinasyon sadakatinin diger
yapilarla olan iliskileri ile ilgili calismalarin hala yeterli seviyede oldugunu sdylemek
miimkiin olmayabilir. Alanyazinda destinasyon sadakatini degerlendirmede
yararlanilan farkli degiskenleri ele alan ¢alismalar bulunmasina ragmen, destinasyon
cekiciligi, memnuniyet, aidiyet ve destinasyon sadakati arasindaki iligkilerin yeterli

oranda incelenmedigi goriilmektedir. Bu baglamda aragtirmanin amaci; destinasyon
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cekiciligi, memnuniyet, aidiyet ve destinasyon sadakati arasindaki iligkileri

biitiinlesik bir bakis acistyla arastirmaktir.

Destinasyon sadakatini etkileyen cok sayida faktdr bulunmakla birlikte
arastirma modelinde sadakat; destinasyonun algilanan ¢ekiciliginin, destinasyondan
duyulan memnuniyetin, destinasyona yonelik aidiyetin ve tiim bunlarin sinerjik
etkilerinin birlesiminin bir sonucu olarak ele alinmaktadir. Destinasyon sadakati
tizerinde etkili oldugu diisiiniilen s6z konusu degiskenlerin aragtirilmasi, destinasyon
sadakatinin biitiinciil bir bakis agisiyla degerlendirilmesi ve ziyaretcilerin sadakatini
onemli derecede etkileyen faktorlerin anlasilmasi; destinasyona yeni ziyaretgilerin
¢ekilmesi ve destinasyona yineleyen ziyaretlerin devam etmesi igin Stratejiler
gelistirilmesine sunacagi katki baglaminda Onemlidir. Bu bakimdan arastirma,
mevcut turizm alanyazinina, destinasyon ¢ekiciligi, memnuniyet, aidiyet ve
destinasyon sadakati arasindaki iliskilerin anlasilmasina 11k tutabilecek yeni entegre

bir model 6nererek katki sunmaktadir.

S6z konusu amag¢ dogrultusunda, bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde, arastirmada kullanilan kavramlar ve bu kavramlarla
ilgili alanyazindaki c¢alismalar degerlendirilmistir. Ikinci bélimde arastirmanin
yontemine detaylt bir sekilde deginilmistir. Calismanin son bolimiinde ise
Eskisehir’i ziyaret eden turistlerden elde edilen veriler araciligiyla, arastirmanin
kuramsal modeli test edilmis ve bu yondeki analizlere iliskin bulgulara yer
verilmistir. Olusturulan kuramsal model LISREL 8.80 programi araciligiyla test
edlmis ve degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl iliskiler cok boyutlu olarak
incelenmistir. Sonu¢ kisminda ise arastirma ile elde edilen bulgular, alanyazin ile
karsilastirilarak Onerilerde bulunulmustur. Bu c¢alismanin sonuglari destinasyon
yoneticilerine ve pazarlamacilarina, turistlerin algiladiklar1 destinasyon cekiciligi,
memnuniyet ve aidiyet iizerine odaklanan taktiklerle destinasyon sadakatini artiran

piyasa odakli stratejiler gelistirmede ve uygulamada yardimci olabilir.



BIiRINCi BOLUM

ILGILI ALANYAZIN DEGERLENDIRMESI

1.1. ARASTIRMADA KULLANILAN TEMEL KAVRAMLAR

Calismanin birinci boliimiinde arastirmada kullanilan ve ¢alismanin kuramsal
gergevesini olusturan destinasyon ¢ekiciligi, memnuniyet, aidiyet ve destinasyon
sadakati degiskenlerine yonelik kavramlar agiklanmistir. Bu kavramlara yonelik
alanyazinda yapilan degerlendirmeler tartisildiktan sonra, ilgili degiskenlerin bir
arada kullanildig1 calismalar incelenerek, bu g¢alismalarda kullanilan modeller ve

arastirmalarda ulasilan sonuglar 6zetlenmistir.

1.1.1. Destinasyon Cekiciligi

Destinasyon c¢ekiciligi basligir altinda; Oncelikle destinasyon ¢ekiciligi
kavramina yonelik alanyazindaki tartismalara yer verilmistir. Destinasyon kavrami
ve ¢ekicilik kavramina yonelik farkli bakis agilar1 yorumlandiktan sonra, destinasyon
cekiciliginin siniflandirilmasina gecilmistir. Destinasyon cekiciliginin
siiflandirilmasi noktasinda ise, destinasyon gekiciligini fiziksel 6zellikleri tizerinden
degerlendiren yaklagimlarla, ¢ekicilik siniflandirmasina fiziksel 6zelliklerin yani1 sira

ziyaretcilerin algisinin da dahil edilmesini savunan yaklasimlar aciklanmustir.

1.1.1.1. Destinasyon Cekiciliginin Kavramsallastirilmasi

Destinasyon ¢ekiciliginin kavramsallastirilabilmesi i¢in dncelikle destinasyon
kavraminin degerlendirilmesi gerekmektedir. Destinasyon teriminin
kavramsallastirilmasi noktasinda ise farkli bakis agilar1 mevcuttur. Bu tanimlamalar
tarihsel ve epistemolojik degisimlerden etkilenmistir. Bu bakimdan destinasyon
kavrami, daha ¢ok fiziksel sinirlariyla tanimlanmaya ¢alisildig1 gibi, ziyaretgilerinin

algilarindaki yeri tizerinden de degerlendirilmistir.



Destinasyonla ilgili tanimlamalardan birinde Hall (2000) cografi smnirlar
tizerinden destinasyonu; bir iilke, bir ada veya bir sehir gibi sinirlari iyi tanimlanmis
cografi alanlar olarak ifade etmektedir. Kotler, Bowen ve Makens (2014) da,
destinasyonlar1 sahip olduklar1 sinirlar iizerinden degerlendirirken mikro ve makro
tanimlamalarindan yararlanmistir. Buna gore belirli sinirlara sahip kiiciik 6lcekli
alanlar mikro destinasyonlar olarak kabul goriirken, birden ¢ok destinasyonu igeren
yerler ise makro destinasyonlar olarak ifade edilmistir. Bu bakis agisina gére koyler,
kasabalar, il¢eler mikro diizeyli destinasyonlar1 temsil ederken, sehirler, bolgeler ya
da iilkeler ziyaret amacina ve sahip olduklar farkli ¢ekiciliklere goére mikro ya da

makro Sl¢ekli destinasyonlar sinifina girebilmektedir.

Burkart ve Medlik (1974) ise bir destinasyonu yalnizca cografi sinirlarla
tanimlama fikrine kars1 ¢ikarak, bir yerin destinasyon olarak degerlendirilebilmesi
icin o bolgede mutlaka ¢ekiciliklerin, ulasimin, altyapmin ve turistik
organizasyonlarin yer almasi gerektigini savunmaktadir. Buhalis (2000) ise,
destinasyon kavramini algisal siiregler {izerinden tartismis ve destinasyon kavraminin
turistlerin seyahat programlari, kiiltiirel birikimleri, egitim seviyeleri, ziyaret
amaglart ve gegmis deneyimlerine bagli olarak 6znel ve farkli yorumlanabilecegini
belirtmistir. Bu calismada ise Onceki calismalardan yola ¢ikarak destinasyon
kavrami; sinirlar1 tamimlanmis, cesitli ¢ekiciliklere sahip olan ve bu c¢ekiciliklere
yiiklenen ©nemin bireylere gore degisebildigi, bu Ozelligiyle fiziksel smirlar
nispeten daha belirgin ancak zihinsel sinirlart esnek bir ziyaret alani olarak

kullanilmaktadir.

Destinasyon  kavramma  yOnelik  farkli  yaklagimlar  bulunsa da,
aragtirmacilarin fikir birligine vardigi bir nokta vardir: turist olmadan destinasyon
olmaz (Framke, 2002). Bir diger ifadeyle turizm destinasyonu turizm sisteminin
temelini olusturur ve dogal kaynaklar, kiiltiirel unsurlar, etkinlikler, turistik hizmetler
gibi cok yonlii elemanlar ile cekicilikleri barindirir (Ekin ve Oren, 2012). Bu
bakimdan bir destinasyonu olusturan ve turistlerce tercih edilmesini saglayan
unsurlarin basinda ¢ekiciliklerin geldigi sdylenebilir. Bu yoniiyle turistik ¢ekicilikler,
turizme ac¢ik alanlarin gelisiminin  yonii ve yogunlugu noktasinda Onemli

belirleyicilerdendir.

Cekicilik, bireysel ya da toplu olarak gerceklestirilen seyahatin veya turistik

etkinligin nedeni olan soyut ve somut degerler biitiinii olarak tanimlanmaktadir.
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Bireylerin turistik etkinliklere katiliminda merak duyma, bilgi sahibi olma, bos
zaman bulunma, yeterli gelire sahip olma gibi itici gii¢lerin yan1 sira, kisiyi seyahate

yonlendirecek ¢ekiciliklerin de olmas1 gerekmektedir (Atay, 2003).

Turistik cekicilikten bahsedebilmek icin su ii¢ bilesen gereklidir: Turist,
ziyaret edilebilecek bir bolge ve o bolgeyi goriilmeye deger kabul ettirebilecek bir
ozellik ya da olay (MacCannell, 1976). Turistik faaliyetten s6z ederken, bu
bilesenleri birbirinden bagimsiz diistinebilmek olas1 degildir. Turistik faaliyet bu
bilesenler {izerine kuruludur. Turistik faaliyet siireci, s6z konusu degiskenlerinin

etkilesimi ile degisir ve gelisir.

Destinasyon ile turist etkilesiminin siireci ise belirli bir dongii dogrultusunda
olusur. Cografik bir bolgedeki cekicilikler, turistlerin burayr ziyaret etmeyi
arzulamasii saglar, bununla birlikte bolgeyi ziyaret eden turistlerin talepleri arz
kosullarin1 da etkiler ve destinasyonun 6zellikleri talepteki degisimle dogru orantili
olarak degisir (Cooper, vd., 1998). Bir diger ifadeyle, bir destinasyonun sahip oldugu
Ozellikler turistlerin destinasyon se¢imini etkilerken, turistlerin talepleri de

destinasyonun sundugu 6zellikleri etkileyip degistirebilir.

Bir destinasyonun ¢ekiciligi, bireylerin séz konusu destinasyonun kendi
ihtiyaclari tatmin edebilecegine yonelik sahip olduklar1 duygulari, inanglar1 ve
diigiinceleri yansitir (Hu ve Ritchie, 1993). Bu baglamda destinasyon cekiciligi,
bireylerin destinasyonu ziyaret ederek saglayacaklar1 kisisel yarara yiikledikleri
onem ile destinasyonun bu yarar1 ziyaretcilerine sunabilme kabiliyetinin birlesimi
olarak yorumlanabilir (Mayo ve Jarvis, 1981). Bu kabiliyet, destinasyonun sahip
oldugu 6zelliklerle dogru orantilidir. Daha genel bir ifade ile destinasyon ¢ekiciligi; o
destinasyonun sahip oldugu ayirt edilebilir 6zelliklerin, turistleri ¢ekerek o

destinasyonu ziyaret etmelerini saglayan bilesenlerdir (Kresi¢ ve Prebezac, 2011).

Turistik ¢ekicilikler, bireylerin bir destinasyonu digerine tercih etmelerinde
onciiliik eden “gekici faktorler’dendir (Dann, 1977). Cekici ve ulasilabilir olmayan
turizm boélgelerinin siirdiiriilebilir bir {iriin olarak kabul gérmesi miimkiin degildir
(Kozak, Kozak ve Kozak, 2009). Bu bakimdan bir bdlgenin turistik bir iiriin olarak
pazarlanabilmesi ve bu irliniin stirdiriilebilirligi noktasinda turistik cekicilikler

onemli belirleyicilerdir.



Bir destinasyonun ¢ekiciligini belirleyen ise, o destinasyonun sahip oldugu
kendine 6zgii ozellikledir. Bireylerin bu ozelliklere yiikledikleri 6nem, bireylerin
destinasyonun c¢ekiciligini degerlendirmesini ve destinasyon tercihinde bulunmasini
etkiler. Bir destinasyon, bireylerin ihtiyaclar1 ve beklentileriyle ne kadar Ortiisiiyorsa
ve ne kadar g¢ekici algilaniyorsa, o destinasyonun tercih edilme olasiligi o derece

yiiksektir (Lee, Ou ve Huang, 2009).

Ancak destinasyon c¢ekiciligi, yalnizca destinasyon tercihini degil, genel
olarak turist davranisini da etkiler. Destinasyon ¢ekiciliginin, bireyin destinasyon
tercihinin yani sira, destinasyondan beklenilen memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti,
destinasyonun sundugu yarar algisi, harcama planlar1 ve kalis siiresi gibi destinasyon
pazarlamasinda olduk¢a 6nemli yeri olan unsurlarin iizerinde etkisi bulunmaktadir

(Henkel, Henkel, Agrusa, Agrusa ve Tanner, 2006).

Bir destinasyonun sundugu cekiciliklerin turist davranigi iizerinde etkili
oldugu diisiiniildigiinde, daha fazla ¢ekici unsuru biinyesinde barindiran
destinasyonlarin, secilme ve tekrar ziyaret edilme olasiliginin diger destinasyonlara
oranla daha fazla oldugu sOylenebilir. Bununla birlikte, destinasyonlarla baglantili
bir¢ok 6zellik olup bazi 6zellikler turistlere ¢ekici gelirken, bazilar1 gelmeyebilir. Bu
durum, hangi ozelliklerin bir destinasyonu digerine tercih edilebilir kildigini

anlamay1 ve 6zellikler arasinda siniflandirma yapmay1 gerektirebilir.

1.1.1.2. Destinasyon Cekicilig¢inin Siniflandirilmasina Yoénelik Yaklasimlar

Bir destinasyonun ¢ekiciliginin belirlenmesinde 6nemli rol oynayan
unsurlarin  siniflandirilmas: destinasyon pazarlamasinda kritiktir. Turizm gelisim
stireci de, bolgedeki turizm gelisimini etkileyen c¢ekicilik unsurlarimin
tanimlanmasina baghdir. Cekiciliklerin tanimlanmasina yonelik ¢abalar ¢ekiciliklerin
kavramsallastirilmasina onemli katkilar sunmakla birlikte, tim ¢ekicilik tiirlerini
kapsayamadiklar icin yetersiz kalabilmektedir. Bu bakimdan farkli disiplinlerdeki
aragtirmacilar, cekiciliklerin yapisini anlamaya yonelik girisimlerinde siniflandirici
yaklasimi kullanmislardir (Mehmetoglu ve Abelsen, 2005). Turistik ¢ekiciliklere

yonelik bir smiflandirma oldukg¢a karmasik olmakla birlikte, turistlere c¢ekici gelen



bilesenlerin envanterinin ¢ikarilmasi, turistlerin algilarina ve beklentilerine yonelik

bilgi sunmasi agisindan 6nemlidir (Garbea, 2014).

Cekiciligi tek bir bakis acisina gore siniflandirmak oldukea giictiir, ¢linkii cok
degisik ozelliklerde gekicilik kaynaklar1 bulunmaktadir ve bu kaynaklar 6znel olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu bakimdan destinasyon ¢ekiciliginin artmasina aracilik
eden unsurlarin degerlendirilmesi, alanyazinda siklikla tartisilan noktalardan
olmustur. Destinasyon ¢ekiciliginin artmasina katki sunan ¢ok sayida unsur olmakla
birlikte, bu unsurlar farkli arastirmacilarca farkli  kategoriler altinda

degerlendirilmistir.

Turistik ¢ekicilikler heterojen bir yapiya sahip olup farkli nitelikler
tasimaktadir. Orne@in giizel bir manzara, canli bir gece hayati, ilgi ¢ekici tarihi
alanlar ya da ziyaret edilen destinasyonda yasayan arkadas ya da akrabalarin hepsi
birer turistik cekicilik 6rnegi olup farkli niteliklere sahiptir. Cekiciligin oldugu
bolgede gelistirilen hizmetler bile zaman zaman g¢ekiciligin kendisi haline
gelebilmektedir. Ornegin cekiciliklere ulasimi saglayan tarihi bir tren ya da gemi
onemli cekicilik unsurlarindan olabilirler. Unliilerin kalmis oldugu ya da tarihi
karakteristige sahip konaklama igletmeleri de ¢ekiciligin kendisi haline gelebilirler

(Kresi¢ ve Prebezac, 2011).

Hatta kimi zaman turistlerin kendileri bile ¢ekicilikler arasinda sayilabilir
(MacCanell, 1976: 130). Bu bakimdan, ¢ok sayidaki turistik ¢ekiciligi siniflandirmak
ve daha temel kategoriler altinda toplamak homojenligi artirarak, karmasik bir yapiya
sahip olan turizm sistemini daha seffaf hale getirecek ve ¢alisilmasini

kolaylastiracaktir (Kresi¢ ve Prebezac, 2011).

Alanyazindaki destinasyon cekiciligi smiflandirmalarinin iki ana akim
etrafinda toplandig1 sOylenebilir. Bunlardan ilki, destinasyon g¢ekiciligini turistik
kaynaklarin bir envanterini ifade eden destinasyonun fiziksel ¢ekicilikleri tizerinden
tartisir (Polacek ve Aroch, 1984; MciIntosh ve Goeldner, 1984; Raaij, 1986; Jansen-
Verbeke, 1986; Laws, 1995; Swarbrooke, 1995; Wall, 1997).

Ancak giintimiiz kiiresel turizm pazarinda destinasyonlar; dogal, kiiltirel ya
da cevresel kaynaklarinin keskin hatlariyla degil, belirli bir bodlgedeki tiim
cekiciliklerin biitiinsel algis1 tizerinden degerlendirilmektedir. Diger akimin sdylevi

ise, turistlerin bir destinasyona yonelik algilar1 temeline kuruludur (Lew, 1987;



Leiper, 1990; Botti, Peypoch ve Solonandrasana, 2008; Reitsamer, Brunner-Sperdin
ve Stokburger-Sauer, 2016).

1.1.1.2.1. Cekicilik Kaynaklarim Fiziksel Ozellikleri Uzerinden Degerlendiren
Yaklasimlar

Cekicilik kaynaklarmi, bu kaynaklarin sahip oldugu fiziksel 6zellikler
tizerinden degerlendiren calismalar, daha cok cekiciliklerin kendisine ve somut
ozelliklerine yogunlasmistir. Bu calismalarda c¢ekicilik kaynaklari daha somut
yonleriyle siiflandirilirken, bu ¢ekiciliklerin varligint anlamli kilan turistlerin algisi
yeterince g6z Onilinde bulundurulmamistir. Bununla birlikte, bu bakis agisiyla
cekicilikleri siniflandirmaya calisan calismalar, cekicilik kavramina olan bakig
acisinin hangi siireglerden gectigini anlamak ve cekicilik kavraminin daha cok
fiziksel Ozellikler baglaminda kapsadigi varsayilan noktalart degerlendirebilmek

acgisindan onemlidir.

Cekicilik kaynaklarin1 daha ¢ok somut 6zellikleri yoniinden degerlendiren
aragtirmacilardan biri olan Raaij (1986), destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikleri
degerlendirirken, bu c¢ekiciliklerin karakteristiklerinin dogal bir sekilde olusmus ya
da insanlar tarafindan olusturulmus olup olmadig1 vurgusu iizerinden siniflandirma
yapmustir. Buna gore bir destinasyonun ¢ekiciligi, o destinasyonun 6ziinde var olan
“bahsedilmis” dogal kaynaklar ve cesitli bireysel ya da kurumsal ¢abalar tarafindan

sonradan gelistirilmis “insan yapist” unsurlarin birlesiminden olusur.

Raaij’in (1986) siniflandirmasina gére “bahsedilmis” kisim; iklim, denizler,
goller, sahiller, manzara gibi dogal kaynaklari igerir. “Insan yapisi” kisminda ise,
oteller, yiyecek-igecek isletmeleri, ulastirma olanaklari, teknolojik kolayliklar ve
yenilikler, etkinlik ve festivaller gibi cesitli ¢cekim odaklar1 yer alir. Ornegin
Eskisehir’de yer alan Porsuk Nehri “bahsedilmis™ dogal bir ¢ekicilik kaynagiyken,
Porsuk Nehri etrafinda yer alan oteller, yiyecek-icecek isletmeleri, eglence
merkezleri, gondol ile saglanan ulagim olanaklar1 ve benzeri 6zellikler “insan yapis1”

kategorisinde yer alan cazibe odaklaridir.

Laws (1995) da benzer bir bakis acisindan hareketle destinasyon

cekiciliklerini iki grupta toplamistir. Buna gore ana kategoride destinasyonun 6ziinde
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var olan; dogal kaynaklar, iklim, ekoloji, kiiltlir ve tarihi mimari gibi karakteristikler
yer almaktadir. Ikincil kategoride ise daha cok turistler igin gelistirilmis oteller,
yiyecek-icecek isletmeleri, ulasim, etkinlikler ve eglence olanaklar1 bulunmaktadir.
Laws’a (1995) gore, turistlerin temel amaci birincil kategoride yer alan ve
destinasyonun o6ziinde var olan karakteristiklerin keyfini ¢ikarmaktir. Ikincil
kategoride yer alan unsurlar ise destinasyonun ¢ekiciligini pekistirmeleri agisindan

Onemlidir.

Alanyazindaki bazi ¢alismalarda, Laws’un (1995) degerlendirmesine benzer
olarak, daha c¢ok ikincil kategoride degerlendirilebilecek ancak destinasyon
deneyimini kolaylastiran ve destinasyonun tercih edilmesine katkida bulunan
unsurlar da c¢ekicilik unsurlar1 arasinda sayilmis, ancak farkli bagliklarda
yorumlanmigtir.  Bu  “ikincil” unsurlar farkli arastirmalarda, “hizmetler ve
konaklama” (Mclntosh ve Goeldner, 1984: 11), “diger cekicilikler” (Polacek ve
Aroch, 1984: 17) “kosullara bagh unsurlar” (Jansen-Verbeke, 1986: 86) ya da
“turist cekme amacl olmayan insan yapist ¢ekilikler” (Swarbrooke, 1995) gibi farklh
basliklar altinda degerlendirilmistir.

Swarbrooke (1995) c¢ekicilikleri dort ana baslhikta siniflandirmistir:
destinasyonun dogal ¢evresinde var olan doga temelli gekicilikler, insan yapisi olan
ancak temel amaci turist cekmek olmayan ¢ekicilikler, insan yapisi olan ve turist
¢ekmek amaclh olusturulmus ¢ekicilikler, son olarak 6zel etkinlikler ve festivaller.
Swarbrooke’un (1995) calismasi, insan yapisi olan ¢ekicilikleri olusturulma amacina

gore kendi igerisinde bdliimlemesi agisindan dnceki siniflandirmalardan farklidir.

Wall (1997) ise turistik g¢ekiciliklere yonelik simiflandirmasini cografi bakis
acist ile gelistirerek, cekiciliklerin alansal 6zellikleri lizerinden {i¢ ana baslik altinda
degerlendirilmelerini 6nermistir, bunlar: noktasal, dogrusal ve bolgesel 6zelliklerdir.
Wall (1997) smiflandirmasindaki her bir bashk i¢in, tiiketici davranisina ve

pazarlamaya yonelik farkli uygulamalarin gerekliligini savunur.

Noktasal 6zellikli bolgeler, kiiciik bir alanda yogunlagmis kalabalik ziyaretci
katiliminin oldugu bolgelerdir. Eger noktasal 6zellikli bu bolgeler ziyaret edilmezse,
cekicilik deneyimlenmemis olur. Bir bakima noktasal 6zellikli alanlar, bir bolgedeki
selaleler, tapinaklar, miizeler, galeriler, tiyatrolar vb. temel cekiliklerin yer aldigi

noktalar1 ifade eder. Bu alanlarin pazarlanmasi ve yonetimi daha kolay olmakla
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birlikte, sadece alana ziyaret¢i cekebilme kaygisiyla yapilan hamleler; asir
ticarilesme, kitlesel yogunlagmalar, tiiketici deneyiminin kalitesizlesmesi ve ¢ekicilik

kaynaginin tahribat1 gibi olumsuzluklara neden olabilir (Wall, 1997).

Dogrusal 6zellikli alanlar; sahil seridi, g6l kiyisi, nehirler, gezi parkurlari,
dogal olusumlar gibi yerleri kapsar. Bu alanlar1 noktasal alanlardan ayiran, en az iki
noktanin birlesiminden olusan bir dogruyu temsil etmeleridir. Bolgesel o6zellikli
alanlar ise kalabalik ziyaret¢i gruplarinin genis alanlara dagilimina izin veren
yerlerdir (Wall, 1997). Genis 6lgekli parklar, korunan alanlar, el degmemis bolgeler

bunlara 6rnek verilebilir.

Cekicilik kaynaklarinin daha ¢ok somut Ozellikleri {izerine odaklanan
caligmalar, ¢ekicilikleri fiziksel kaliplarla smirlandirmis, ¢ekiciliklerin =~ ve
ziyaretgilerin kendine 6zgii yapilarin1 goz ardi etmistir. Bu bakimdan bu aragtirmalar,
cekiciliklerin yalnizca somut 6zellikleri acisindan degerlendirilmesinin yetersizligi

vurgusundan hareketle elestirilmislerdir.

Bu baglamda c¢ekiciliklerin kavramsallastirilmas1 ve siniflandirilmasinda,
cekiciliklerin sahip olduklar1 fiziksel o6zelliklerin yan1 sira, cekiciliklerin ve
ziyaretgilerinin kendine 6zgii yonlerini ve ziyaretgilerin ¢ekiciliklere yonelik algisini

iceren daha biitiinsel bir bakis agisina ihtiya¢ duyulmustur.

1.1.1.2.2. Cekicilik Kaynaklarinin Degerlendirilmesine Algisal Siirecleri Dahil
Eden Yaklasimlar

Alanyazinda, ¢ekicilik kaynaklarinin yalnizca somut yonleri odaginda
degerlendirilmesinin yetersiz kaldigi, bu degerlendirmeye destinasyonun ve
ziyaretgilerin sahip oldugu ¢esitli ve kendine 6zgii 6zelliklerin de dahil edilmesi
gorliisii zamanla agirlik kazanmistir. Ciinkii destinasyonlarin farkli karakteristigi

olabilmektedir.

Ayrica, gekicilik kaynagi olarak belirtilen bu 6zelliklerin 6nemi her bireye
gore farklilik gosterebilirken, bu gekiciliklere yiiklenen 6nem, bireylerin destinasyon
tercihlerini belirleyebilmektedir. Bu bakimdan, basit bir sekilde ¢ekicilik envanteri

olusturmak ya da var olan ¢ekicilik unsurlarini siniflandirmak bolgenin c¢ekicilik
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derecesinin belirlenmesi icin yeterli olmayabilir. Cekicilik kaynaklari sadece
kendinde var olan 6zelliklere degil, turistlerin bu ¢ekicilikler hakkindaki algilarina da
baghdir (Garbea, 2014).

Bu ylizden destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekicilik unsurlarinin ziyaretgilerin
algist dikkate alinarak degerlendirilmesi 6nemlidir. Bu tespitten hareketle arastirma
kapsaminda, cekiciliklere yonelik siniflandirmalarina ziyaret¢i algilarini dahil eden

caligmalar detayli olarak incelenecektir.

1.1.1.2.2.1. Lew’in Turist Cekicilikleri Sistemi

Lew (1987) ¢ekiciligin sadece tarihi alanlari, eglence parklarini ya da giizel
bir manzara gibi unsurlar iizerinden degil, ayrica turistik bolgenin sahip oldugu
Ozellikler ile turistlerin  kisilik  ozellikleri iizerinden degerlendirilmesini
onermektedir. Lew (1987) bu bakis agisindan hareketle ¢ekiciligi ii¢ yaklasim
araciligiyla kavramsallastirmaya calismis ve bu yaklasimlari ideografik yaklagim,

orgiitsel yaklasim ve biligsel yaklagim olarak tanimlamastir.

Bu yaklasimlardan ilki olan ideografik yaklasim; dogal giizellikler, iklim,
kiiltir ve sosyal karakteristikler gibi bir yerin genel ¢ekiciliklerine karsilik gelir. Bu
kategorideki gekicilikler daha ¢ok somut 6zelliktedir. Lew (1987) bu ¢ekicilikleri
doga kaynakli ¢ekicilikler, insan kaynakli ¢ekicilikler ve doga ile insanin birlikte

olusturdugu doga-insan kaynakli ¢ekicilikler alt kategorilerinde toplamistir.

Ikinci yaklasim olan 6rgiitsel yaklasim; ¢ekiciliklerin mekéansal ve zamansal
simirlarina  odaklanir. Biligsel yaklasim ise ¢ekiciligi; turistlerin algilar1 ve
deneyimleri tizerinden smiflandirir. (Lew, 1987). Lew turist ¢ekicilikleri tipolojileri
arasinda en genel tipolojinin benzer g¢ekicilik tiirlerinin siniflandirildig1 ideografik
turist ¢ekicilikleri tipolojisi oldugunu belirtmektedir. Lew (1987) bu yaklasimin
altinda yer alan basliklari, daha 6nce c¢ekicilik iizerine gerceklestirilmis cesitli

caligmalardan derleyerek asagidaki tablo araciligiyla aktarmistir.
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Tablo 1. Lew’in Karma Ideografik Turist Cekicilikleri Tipolojisi

Doga Kaynakh Doga-insan Kaynakl Insan Kaynakh
Cekicilikler Cekicilikler Cekicilikler
Genel Cevre:
1) Genel Goriiniim 4) Gozlemsel Cekicilikler | 7) Yerlesim Altyapisi

(Panorama) - Kirsal/Tarimsal Alanlar - Kamu Hizmetleri
- Daglar - Ilmi Noktalar - Yerlesim Morfolojisi
- Denizler Hayvanat Bahgeleri - Yerlesim Fonksiyonlari
- Coller Botanik Bahceleri (Ticaret, Finans vb.)
- Adalar vb. Arkeolojik Alanlar - Kurumlar
Idari
Egitim ve Bilim
Dini
- Insanlar
Yasam Tarzi
Etnik Yap
Belirli Ozellikler:
2) Belirli Dogal Noktalar | 5) Dogal Dinlence Alanlar1 | 8) Turistik Altyap1

- Jeolojik - Yiiriiytis Parkurlar - Erisim Bigimleri
- Biyolojik - Parklar Ulasim Olanaklar:
Flora Sahil Parklar Tur Rotalar
Fauna Sehir Parklari - Bilgi
- Hidrolojik Diger - Temel Ihtiyaglar
- Mesire Yerleri Konaklama
Yeme-Icme
Kapsayici Cevre:
3) Ekolojik Cekicilikler 6) Katilimc1 Cekicilikler 9) Bos Zaman Ustyapis1

- Iklim

- Korunan Alanlar
Ulusal Parklar
Dogal Kaynaklar

- Dag Aktiviteleri

- Su Aktiviteleri

- Diger A¢ik Hava
Aktiviteleri

- Rekreasyon Faaliyetleri
Performans Gosterileri
Spor Etkinlikleri
Eglence Olanaklar

- Kiiltiir, Tarih ve Sanat
Miizeler ve Anitlar
Festivaller
Yéresel Mutfaklar

Kaynak: Lew (1987: 558)

Lew’in (1987) ideografik siniflandirmasinda, esas cekiciligi ifade etmeyen
ancak turist deneyimi iizerinde olumlu katkisi olan altyapi, ulasim vb. unsurlar da
cekicilikler arasinda yer almistir. Bu bakis agisi benzer caligmalarda da benzer
sekillerde degerlendirilmistir. Ancak burada kullanilan “ideografik™ ifadesi, bir
yazida harfler belirtilmeksizin anlatilmak istenen fikrin isaretlerle ifade edilmesine
karsilik geldigi, ancak bu baslik altinda isaretlerden ziyade isimlerin yer aldigi bir
simiflandirmaya gidildigi i¢in Leiper (1990) tarafindan elestirilmistir.

Ideografik yaklasim ¢ekicilik arastirmalarinda  en sik  kullanilan

siniflandirmalart  igerirken, Orgiitsel yaklasim ise; c¢ekiciliklerin  kendisini

incelemekten ziyade cekiciliklerin kapasitesine, mekansal ve zamansal dogasina

odaklanir. Bu yaklasimda, cekicilik tipolojileri bu nitelikleri yansitmak iizerine
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gelistirilir. Ornegin ¢ekiciliklerin mekansal hiyerarsisi; bir alandaki cekiciligi
belirleyen en kiigiik bir nesneden, iilkeler ya da kitalar 6lgegine dogru ilerler. Lew
(1987) bu siniflandirmanin; turist ¢ekiciliklerinin diizenlenmesinde, diger ¢ekicilikler
ile iligkilerinin belirlenmesinde ve turizm planlamasi ile pazarlamasinda onemli

olabilecegini belirtmektedir.

Tablo 2. Lew’in Karma Orgiitsel Turist Cekicilikleri Tipolojisi

Bireysellik/Ayrilik Biitiinliik/Yakinhk

Mekansal Ozellikler:

Yapilandirilmamis Yapilandirilmis

Katalitik Biitiinlesik

Plansiz Altyapi Planli Altyap1

Erisilmez Erisilebilir

Giris izni/iicreti engeli Ucretsiz giris

Issiz (1zole) Kiimelenmis (Toplu)

Turlamalik (Gegis Noktasi)
Ucra Alan

Biiyiiksehir Alaninin Disinda
Yerel Olgekli

Yerlesim yerleri/tesisler

Destinasyon (Varis Noktasi)
Kentsel Alan

Biiyiiksehir Alanimin I¢inde
Uluslararas1 Olgekli
Kitalar/Ulkeler

Hacimsel (Kapasite) Ozellikler:

Kiiciik Olgekli Endiistriyel Turizm
Yavas Gelisim

Biiyiik Olgekli Endiistriyel Turizm
Hizli Gelisim

Kiigiik/Algak Kapasite Genis/Yiiksek Kapasite
Zamansal Ozellikler:

Etkinlik Alan

Gezgin/Kisa Donem Yerlesik/Uzun Dénem

Tek Seferlik Ziyaret Cok Seferlik Ziyaret

Kaynak: Lew (1987: 561)

Lew’in (1987) karma orgiitsel turist ¢ekicilikleri siniflandirmasinda, s6z
konusu bolgenin ¢ekicilik unsurlarindan ziyade, bdlgenin sahip oldugu mekéansal,
hacimsel ve zamansal Ozellikler degerlendirilmistir. Bu degerlendirme ve
simniflandirmanin amaci, bdlgenin sahip oldugu orgiitsel (mekansal, hacimsel ve
zamansal) oOzelliklerin géz Oniinde bulundurularak ¢ekiciliklerin pazarlanmasina

yonelik planlamalarin gerceklestirilebilmesidir.

Lew’e (1987) gore her bolge, benzer ¢ekicilik unsurlar1 iizerinden
degerlendirilmemeli, s6z konusu bolgelerin mekansal, hacimsel ve zamansal
ozellikleri goz 6niinde bulundurulmalidir. Buna gore yapilan planlamalar, bolgelerin
cekicilikleri tizerinde etkilidir. Lew’in (1987) turist ¢ekicilikleri sistemindeki son

yaklasim ise bilissel yaklagimdir.
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Tablo 3. Lew’in Karma Biligsel Turist Cekicilikleri Tipolojisi

Giivenlik

Risk

Turist Etkinlikleri:
Egitim
Sohbet Edilebilecek Alanlar
Rehberli Turlar
Pasif Etkinlikler

Kesif

Yz Yiize Sohbet
Rehbersiz Turlar

Aktif Etkinlikler

Cekicilik Karakteristigi:
Yapmacik
Canlandirilmis (Kurgulanmis)
Uluslararasi/Genisletilmis Pazar
Turistik Yonli
Turistik Ozellikli
Yapilandirilmig/Tasarlanmig
Goze Batan (Popiiler)
Modern
Cok Bilinen

Ozgiin (Otantik)

Normal Giinliik Yagam
Yerel Pazar

Turistik Olmayan

Otantik Ozellikli
Yapilandirilmamis

Arka Planda Kalan (Gizemli)
Geleneksel

Turistiklesmemis

Turist Deneyimi:
Pahali/Liiks/Prestijli Deneyim
Giivenli/Hijyenik Deneyim
Cana Yakin/Dost Canlist
Dinlenme/Rahatlama Odakl1
Kitlesel Deneyim
Genel/Siradan Deneyim
Rol Déniistimii Saglamayan Deneyim
Oyalayici/Zaman Gegirici Deneyim
Belirlenmis (Gostergesel) Katilim
Tanidik/Bilindik Deneyim
Zahmetsiz ve Kisa Turlar

Ucuz Deneyim
Kagis/Ozgiirliik Duygusu
Yenilik/Degisiklik Arayisi
Macera/Heyecan Odaklt
Bireysel Deneyim

Sira D1s1/Ozgiin Deneyim
Rol Déniisiimii Saglayan Deneyim
Varoluscu Deneyim
Gozlemsel Katilim
Egzotik/Yabancil Deneyim
Zahmetli Turlar

Kaynak: Lew (1987: 562)

Biligsel odakli tipolojiye gore; cesitli tiirdeki cekiciliklerin sundugu genel

deneyimler karsisinda turistlerin alabilecegi risk seviyesi turist tiplerine gore farklilik
gostermektedir. Bazi turist tipleri, giivenli alanlar ve karsilasilabilecek riskleri
azaltabilecek segenekler ararken, bazi turist tipleri i¢inse seyahat tercihi, daha fazla

risk igeren macera ve yenilik arayisi tizerine kuruludur.

Bu durumda giivenli, bilindik, zahmetsiz bir seyahat beklentisi i¢inde olan
turistle, macera, yenilik, 6zgilinlik arayan turistin g¢ekicilik algis1 farkli olacaktir.
Lew’e (1987) gore ideografik tipoloji altinda yer alan ¢ekicilik unsurlariyla beraber,
cekiciligin Orgiitsel yonetimi ve ¢ekilige yoOnelik turist algisi, cekiciligin

kavramsallastirilmasinda biitiinsel 6nem tasimaktadir.
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1.1.1.2.2.2. Leiper’in Turist Cekicilik Sistemleri

Leiper (1990), Lew’in (1987) simiflandirmasini,  ¢ekiciliklerin
gruplandirilmast  noktasinda faydali bulurken, turistleri davramigsal olarak
tektiplestirdigi icin elestirmektedir. Leiper’e (1990) gore her birey kendine 6zgii
ozellikler sergiler ve bu yiizden her bireyin ¢ekiciliklere yiikledikleri 6nem kisiden
kisiye farklilik gosterebilir. Bu baglamda Leiper (1990), turist tiplerini

smiflandirirken ihtiyaglardan ¢ok istekler iizerinden hareket edilmesini 6nermektedir.

Leiper (1990), Lew’in (1987) biligsel yaklasimindaki siniflandirmasini
elestirirken, giivenlik ve rahatlik arayan turistlerin yine de farkli turist davranisi
sergileyebilecegini belirtir. Ornegin, rahatlamak-dinlenmek igin tatile ¢ikan iic
bireyden biri deniz kenarinda roman okumak isterken, biri ulusal parkta yiiriiyilise
cikmak, bir digeri de gemi turu yapmak isteyebilir. Bu bakimdan bu bireylerin
cekiciliklere yonelik algisi, cekiciliklere yiikledikleri Oneme gore degisiklik

gosterebilir.

Leiper (1990) turist gekicilikleri modelini, MacCannell (1976) ve Gunn’in
(1972) saptamalarin1 sentezleyerek ve bu senteze kendi yorumunu katarak
olusturmustur. MacCannell (1976: 41) turistik bir ¢ekiciligi; turist, goriilmeye deger
yer (sight) ve bir isaret¢i (goriilmeye deger yerle ilgili bilgi kaynagi) arasindaki
deneyimsel iliski olarak tanimlamistir. Gunn (1972) ise, goriilmeye deger yer ifadesi

yerine “nukleus (¢ekirdek/oz)” ifadesini kullanmistir.

Gunn’a gore iyi tasarlanmus turistik ¢ekicilikler, i¢ ige siralanmis ii¢ halkadan
olusan bilesenlere sahip olmalidir. Bunlardan nukleus, Gunn’in (1972) modelinin
temel bilesenidir ve modelin merkezinde yer alir. Bu merkez nokta, ¢ekiciliklerin yer
aldig1 temel merkezdir. Gunn (1972), bu merkezin ¢evresinde nukleusu bir baglama
oturtacak gerekli alanin (inviolate belt) ve bu alanin ¢evresinde ve en dista ise
arzulanan turistik altyapi ve iistyapmnin yer aldigi bir alanin (zone of closure) olmasi

gerektigini savunur.

Leiper (1990) bir destinasyondaki ¢ekicilik unsurlarmi smiflandirirken,
Gunn’in (1972) tanmimlamasindan hareketle “nukleus (¢ekirdek/oz)” ifadesini
kullanmis ve bu ifadeyi MacCannell’in (1976) ifadesi ile birlestirmistir. Leiper’in

(1990) bakis agisina gore; atomu olusturan cesitli bilesenler olmakla birlikte atomun
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temel merkezi nasil c¢ekirdekse, turist cekicilik sisteminin merkezi (0zli) de

¢ekiciliklerdir.

Atomun béliinmez yapisi gibi, Leiper’in (1990) “nukleus™u da, birbirine baglh
gruplardan olusur. Bu belirlemeden hareketle Leiper (1990) turist c¢ekicilik
sisteminin ¢ bileseni kapsadigini vurgular: Bir turist ya da insan bileseni, bir
cekirdek (¢ekicilik noktasi) ya da merkezi bilesen ve bir isaret¢i ya da bilgilendirici

bilesen. Turist ¢ekiciligi, bu ii¢ bilesen birbirine baglandiginda meydana gelir.

“Nukleus”, turist ¢ekicilik sisteminin merkezidir ve turistlerin ziyaret ettigi
ya da etmeyi diislindiigii bir yerin herhangi bir 6zelligi ya da karakteristigini ifade
edebilir. Seyahat deneyiminin temelini olusturan turistik ihtiya¢ ve motivasyonlar
oldukga bireyseldir, bu ylizden ¢ekicilik sistemini olusturan bilesenler buna bagl
olarak cesitlilik gosterir. Bu bakis agisindan hareketle Leiper (1990: 374) ¢ekicilik
sistemleri basligi altinda, bireylerin ¢ekiciliklere yiikledikleri onemin hiyerarsisinden

yola ¢ikarak “temel”, “ikincil” ve “ii¢iinciil” siniflandirmasini benimsemistir.

Bu bakis a¢isindaki ¢ikis noktasi; bir destinasyondaki g¢ekiciliklerin her bir
turist ya da turist tipolojisi igin farkli 6neme sahip oldugudur. Bu baglamda “temel”
cekicilikler, yani bir bakima ¢ekicilik sisteminin ¢ekirdegi, seyahat amacina karsilik
gelir ve bu agidan seyahat kararinda belirleyici rol oynar. Sistemi olusturan ikinci
parga, “ikincil” ¢ekiciliklerdir. Bunlar, turistlerin seyahat dncesinde bildikleri ancak
seyahat programinda énem vermedikleri cekiciliklerdir. “Ugiinciil” kategoride yer
alan parga ise seyahat oncesi hakkinda bilgi sahibi olunmayan, ancak destinasyona

vardiktan sonra bireysel olarak kesfedilen ¢ekicilikleri ifade eder.

Leiper’m (1990) smniflandirmasini orneklendirmek gerekirse; Eskisehir’i
ziyaret etmekteki temel amaci Yazilikaya’y1 (Midas Anit1) gormek olan bir turist i¢in
Yazilikaya temel cekicilik unsurudur. Bu kisi seyahat karar1 vermeden Eskisehir’in
sahip oldugu tarihi hamamlar hakkinda bilgi sahibi olabilir, ancak kisinin Eskisehir’i
ziyaret etmesindeki temel itici giic bu hamamlar olmayabilir. Bu durumda hamamlar,
tarihi oOzelliklerine ve saglik acisindan sunduklari olanaklara ragmen bu kisi i¢in

ikincil kategoride yer alir.

Eskisehir’deki miizeler hakkinda bilgi sahibi olmadig1 varsayilan s6z konusu
kisi Eskisehir’i ziyaret etmeye karar verip sehre vardiktan sonra, seyahati sirasinda

bu miizeler hakkinda farkindalik sahibi olursa, miizeler bu kisi i¢in Ttigilinciil
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cekicilikler kategorisinde yer almis olur. Leiper’in (1990) siniflandirmasina gore, her
birey kendine 6zgii Ozellikler sergiler ve bir ¢ekiciligin “temel”, “ikincil” ya da
“figlinctil” kategorisinde yer almasi, bireyin gekicilik kaynagina yonelik ilgisi ve

bilgisiyle dogru orantilidir.

Leiper (1990) turizm pazarlamasinda potansiyel turistlerin seyahatleri
oncesinde tiim kategorideki c¢ekicilikler hakkinda bilgilendirilmesine yonelik
caligmalarin faydali olabilecegini, ancak bolgesel ya da ulusal 6l¢ekte tutundurma
faaliyetlerinin genellikle temel g¢ekicilik unsurlar1 tizerinden gergeklestirildigini

belirtmektedir.

Bununla birlikte Leiper (1990), bazi turistik deneyimlerin “ligiinciil
kategori’deki cekicilikler {izerinden sekillenmesinin, kesfetme duygusunu canh
tutabilecegini ve bilissel smirlar1 zenginlestirerek daha fazla memnuniyete sebep
olabilecegini de vurgulamaktadir. Bu bakimdan farkli ¢ekicilik kategorilerinde yer
alan ¢ekicilik unsurlarinin birlikteliginin, sinerji yaratarak tatmin edici bir deneyim

sunacagi soylenebilir.

Cekiciliklerin varhiginin yanmi sira, bu cekiciliklerin bilinirligi de Leiper’a
(1990) gore oldukga 6nemlidir. Bu noktada, Leiper bilgiye ulagilmasinda araci rolii
olan isaretgi (marker) kaynaklarin onemine deginir. Leiper, ili¢ ¢esit isaret¢inin
varhigindan soz eder. Bunlar; iretici isaret¢i (generating marker), aktarici isaretgi
(transit marker) ve bitisik isaretcidir (contiguous marker). Uretici isaretci; ¢ekicilik
merkezi olan yer i¢in yola ¢ikilmadan edinilen bilgilere, aktarici isaretci; yol listiinde
edinilen bilgilere, bitisik isaret¢i de cazibe noktasinda edinilen bilgilere karsilik gelir.
Bu smiflandirma, turistlerin ¢ekiciliklere yiikledikleri 6nem siralamasima benzer

ozellik sergilemektedir.

Leiper’a gore turistler aslinda bir unsur tarafindan tam anlamiyla miknatisla
cekilir gibi ¢ekilmezler, ancak bir ¢ekicilik unsuruna yonelik isaret¢iler araciligiyla
bilgi sahibi olduktan sonra ve bu bilgi bireylerin istek ve ihtiyaclariyla ortiistiiglinde,
bu ¢ekiciligi deneyimlemek i¢in motive olurlar. Leiper, turist ¢ekiciligi sistemini bu

yorumlardan yola ¢ikarak Sekil 1°de gosterilen yonde modellemistir.
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Sekil 1. Leiper’in Turist Cekicilikleri Modeli

furistik Uretici Nukleus | - ;i
Ihtiyaci isaretci (Cekim i tci
Olan Birey Jarete Merkezi) sarced
Bilgi ihtiyag ve .
isteklerle tepkimeye 'Uret101'
girer ve olumlu beklenti Isaretci
ve motivasyona onciilik
eder
| Kendi motivasyonuyla
l yonlendirilmis, gekicilik
Seyahat karari merkezinden (nukleus)
: memnuniyet bekleyen
i birey
Seyahat etmek i¢in
gerekli olan diger
nedensel kosullar
(zaman, para, vb.)

Kaynak: Leiper (1990: 381)

Leiper’in turist ¢ekicilikleri modeli, bir ¢ekiciligin turistik hareketlilik
yaratabilmesi i¢in; turistik ihtiyaci olan bir bireyin mevcudiyetini, bireyin seyahat
karar1 alabilmesinde gerekli nedensel kosullarin (zaman, para vb.) elverisliligini ve
cekicilik unsuruyla ilgili bilgi saglayan isaretgilerin varligmi gerekli kilar. Bu

unsurlarin birlesimi turist ¢ekicilikleri sistemini olusturur.

Leiper’in turist ¢ekicilikleri sisteminde her birey c¢ekicilikleri, onlara
yiikledigi oneme gore farkli algilayabilir ve kendi turistik ihtiyac ile istegine gore,
¢ekim merkezinden memnuniyet ya da memnuniyetsizlik duyabilir (Leiper, 1990).
Leiper’in turist ¢ekicilikleri sistemi, turist tiplerinin keskin simiflandirmalarla
ayrilmasi yerine, bireysel Ozellikler {tizerinden degerlendirilmeye ¢alisilmasi

yoniinden 6zglindiir.

Cekicilik kaynaklarina yonelik yaklasimlar degerlendirilirken, Lew ve

Leiper’in ¢aligmalarinin ayr1 degerlendirilip diger yaklasimlarin tek bir baslhik altinda
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yorumlanmasinin sebebi; Lew ve Leiper’in c¢ekicilik kaynaklarina yonelik
degerlendirmelerini, cekiciliklerin 6zelliklerin yani sira ziyaretcilerin algilarini da
kapsayan daha kapsamli bir perspektif iizerinden yapmalaridir. Bu ¢alismalar,
kendilerinden sonra destinasyon ¢ekiciligi iizerine gerceklestirilen bir¢cok ¢alismay1

etkilemistir.

1.1.2. Memnuniyet

Pazar yapilarinin giderek karmasiklagsmasi, rekabetin keskinlesmesi ve
tilketicilerin giderek bilinglenmesi, tliketici memnuniyetinin olusturulmas: ve
korunmas1 calismalarma hiz kazandirmistir. Ozellikle ikame olanaklarinin fazla
oldugu rekabet ortaminda isletmelerin ve destinasyonlarin, tiiketicilerce tercih
edilebilmeleri, tercih edilebilirligi siirekli kilabilmeleri ve devamliliklarini
saglayabilmeleri icin memnuniyet olusturmalari gerekmektedir. Bu bakimdan
tilketicilerin kullandiklar1 veya deneyimledikleri mal ve hizmetlerden ne derecede

memnun kaldiklar1 siklikla arastirilan konulardan olmustur.

Tiiketicilerin tekrar ziyaret niyeti ya da tavsiye etme niyetini kapsayan
davranigsal niyetleri ve tiiketicilerin sadik miisteri olmalar1 iizerindeki potansiyel
etkisi dolayisiyla, tiiketici memnuniyeti alanyazinda olduk¢a ilgi gormiistiir
(Cronnin, Brady ve Hult, 2000). Memnuniyet olgusunun o6neminden hareketle
pazarlama ve tiiketici davranisi alanlar1 basta olmak ilizere arastirmacilar, tiiketici
memnuniyeti kavramiyla ilgili ¢esitli alanlarda galismalar gergeklestirmis ve farkl
yaklasimlarla tiiketici memnuniyeti kavramini tanimlamaya ve Olgmeye

cabalamiglardir.

Memnuniyet kavraminin karigik yapisi, kavramin tanimlanmasinda fikir
birligine varilmasini zorlagtirmaktadir. Memnuniyet, hem kavramsal hem davranigsal
anlamda karigik bir yapiya sahip olup, bireylerin amagclarinin, isteklerinin ve
motivasyonlarinin ne Olg¢iide karsilandigin1 ya da tamamlandigini igerir. Bazi
eylemler temel bir motivasyona sahipken, ¢ogu eylem birden fazla motivasyon ile

memnuniyeti en iist seviyeye ¢ikarmaya calisir (Czepiel ve Rosenberg, 1977).

Fizyolojik seviyede, gilidillenme eylemindeki bir azalma, memnuniyetin

davramigsal gostergesi olabilir. Ornegin, achik hissini tatmin etmis biri, yeme
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faaliyetini ya da yemek arama eylemini genellikle durdurur. Bununla birlikte, kisi
eger begendigi bir yiyecegi ariyorsa, ancak dogru tadi buldugunda aramayi
birakabilir. Buna gore; arama davraniginin durdurulmasi “ihtiyacin (beklentinin)”
tatmin edildiginin gostergesi iken, tercih dogrultusunda davranisin tekrarlanmasi ve
tercih edilenin bulunmasi ile arama davramiginin durdurulmasi, “istegin” tatmin

edildiginin gostergesi sayilabilir. (Czepiel ve Rosenberg, 1977).

Yine de, insan dogasinda ¢esitli deneyimler aramanin ya da yenilige kars1 var
olan tutkunun ve merakin, ihtiyag ve istegin oniline gegebilecegi diisliniildiiglinde, bu
varsayim sinirli kalabilir. Ayrica memnuniyetin deneyime dayali ve karmasik yapisi,
duygusal boyutlarin da degerlendirilmesini gerekli kilar. Somut gostergeler
memnuniyetin  degerlendirilmesinde 6nemli olmakla birlikte, memnuniyetin
deneyime ve duygulara dayali yapisi ile bireysel farkliliklar da memnuniyetin
belirleyicilerinden sayilabilmektedir (Frochot ve Batat, 2013). Bu farkliliklar
dogrultusunda alanyazinda tliketici memnuniyeti kavrami farkli bakis acilariyla

degerlendirilmistir.

Oncelikle etimolojik agidan  degerlendirilecek olursa memnuniyet
(satisfaction) kelimesi, Latincedeki yeterince (satis) ve yapmak (facere)
kelimelerinin birlesiminden tiiremistir. Buna gore, tatmin edici lriinler ya da
hizmetler, “yeterli” olarak tanimlanan noktaya ulastirma kapasitesine sahiptir
(Oliver, 2010: 3). Tirkge’ye ise memnuniyet kelimesi Arap¢a’dan girmistir. Tiirk Dil
Kurumu’na (TDK) gére memnun; “herhangi bir olaydan veya durumdan 6tiirii seving
duyan, kivancl, mutlu” kisi iken, memnuniyet; “memnun olma, seving duyma,

sevinme” anlamina gelmektedir (TDK, 26 Subat 2017).

Pazarlama alanyazininda ise Cardozo'nun (1965) tiiketici memnuniyetiyle
ilgili Klasik kabul edilebilecek calismasindan bu yana gecen yillardaki kapsamli
aragtirmalara ragmen, arastirmacilar heniiz tiikketici memnuniyetine iliskin genel
kabul g6érmiis bir tanim gelistirememistir. Alanyazinda tiiketici memnuniyetiyle ilgili

olarak farkli agilardan farkli tanimlamalar yer almaktadir.

Bunlardan birinde memnuniyet, bir iirline yonelik satis dncesi beklentiler goz
Online alinarak, o driinle ilgili algilanan kalitenin, satin alma sonrasi bir
degerlendirmesi olarak ifade edilmistir (Kotler, 1991). Bir baska ifadeyle tiiketici

memnuniyeti/memnuniyetsizligi; tiiketicinin iriinle ilgili 6nceki beklentileri ile
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tirlinlin tiikketiminden sonra triinle ilgili algiladig1 performans arasindaki hissedilen
tutarsizliga yonelik verdigi tepki/karsilik olarak tanimlanabilir (Tse ve Wilton, 1988:
204).

Anderson ve Sullivan (1993: 128) ise memnuniyetin, iirliniin algilanan
kalitesi ile iirline yonelik beklentilerin eslesmesi sonucu olusturulan islevsel bir yargi
oldugunu one siirmiislerdir. Engel, Blackwell ve Miniard’a (1993: 20) gore ise
memnuniyet; secilen alternatifin  beklentileri karsiladigi veya astigi  6znel

degerlendirmenin bir sonucudur.

Tiiketici memnuniyetiyle ilgili ¢alismalarda tiikketici memnuniyeti; satin alma,
tiketim ve egilim aktivitelerini igeren, tiiketici alanindaki deneyimlerin algilanan
sonuclarina iliskin degerlendirmelere dayali bir karsiligi ifade eder. Bu sonuglarin
genellikle tiiketicilerin beklentilerini ne 6l¢iide yerine getirdiklerinin derecesine gore
degerlendirildigi varsayilir. Algilanan sonuglarin degerlendirilmesi daha olumlu
olursa, memnuniyet artar (Westbrook ve Oliver, 1981: 94). Bu yoniiyle memnuniyet,
tilkketicilerin {riinle ilgili deneyimlerini iceren bir satin alma sonrasi1 degerlendirme
olarak tanimlanir ve bu memnuniyet, onceki beklentilerle karsilagtirilarak ortaya

cikar (Anton, Camarero ve Laguna-Garcia, 2017: 241).

Howard ve Sheth’e (1969) gore tiiketici memnuniyeti, beklentinin ve
gercekligin Ortiistigli nokta olarak ifade edilmektedir (Howard ve Sheth, 1969).
Benzer olarak Vavra (1999: 51) memnuniyeti; bir iiriine ya da hizmete yonelik satin
alma eyleminden Once var olan beklenti karsisinda, satin alma eylemi ile olusan

deneyimin tatmin edici olmasi durumu seklinde tanimlamastir.

Bir diger ifadeyle, memnuniyetin ortaya c¢ikabilmesi i¢in deneyimden
yalnizca keyif almak degil, ayrica deneyimin beklenildigi kadar iyi olarak
degerlendirilmesi gereklidir (Hunt, 1977). Bu bakis agisina gére memnuniyet,
deneyimsel oldugu kadar biligsel bir degerlendirmeyi kapsar ve deneyimden duyulan
keyfin yan1 sira beklenti ve deneyim arasinda olumsuz yonlii farkliligin olmamasini
gerekli kilar. Beklenti ve deneyim arasinda ortaya ¢ikan olumsuz yonlii farklilik,
memnuniyetsizligi dogurabilir. Bu bakis agisi memnuniyet kavramina tek boyutlu

yaklasimlar1 kapsar.

Sonraki ¢alismalarda, memnuniyetin iki boyutlu bir yapiya sahip olabilecegi

diisiincesinden hareketle alanyazinda tartigmalar gergeklestirilmistir. Bu bakis agisini
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savunan arastirmacilardan Swan ve Trawick (1980) memnuniyetin bir boyutunun;
deneyimlenen {iriiniin iyi ya da kotii performansa sahip olduguna yonelik bilissel

degerlendirmelerden olusabilecegini belirtmislerdir.

Bununla birlikte, memnuniyetin bir baska boyutu olarak duygusal
degerlendirme/etkilenme boyutunu da kavrama dahil ederek memnuniyetin; triine
yonelik begenme ya da begenmeme, keyif alma ya da hosnutsuzluk duyma, mutluluk
ya da hayal kiriklig1 hissetme gibi duygusal etkileri i¢erebilecegini savunmuslardir.
Buna gore bireyler seyahat deneyimlerini kendi inanglarmma ve yargilarina gore
biligsel olarak degerlendirirler. Ancak biligsel degerlendirmenin yani1 sira duygular da
deneyimin Onemli bir bilesenidir ve bir destinasyon deneyimi duyusal zevkler,

hayaller ve eglenceleri igerir (Bosque ve Martin, 2008).

Alanyazinda memnuniyet kavraminin tanimlanmasina yonelik Onemli
farkliliklar  bulunmakla birlikte, tiim tanimlamalar ortak baz1 unsurlari
kapsamaktadir. Bu bakimdan memnuniyet kavrami bir biitiin olarak incelendiginde,

alanyazinda ortak kabul goren {i¢ genel bilesenden sz edilebilir (Giese ve Cote,
2000):

1) Tiketici memnuniyeti (duygusal ve/veya biligsel) bir tepkidir/karsiliktir.

2) Bu karsilik (beklenti, iriin, tiiketim deneyimi vb.) belirli bir odakla
ilgilidir.

3) Bu karsilik (tiiketim sonrasi, tercih sonrasi, birikmis tecriibelere dayali

olarak, vb.) belirli bir zamanda gergeklesir.

Buna gore memnuniyet; belirli bir zaman dilimi, belirli bir odak ve belirli bir
tepkiyi/karsiligi kapsayan ti¢ bilesenden olusur. Tiiketici memnuniyeti genellikle
duygusal ya da biligsel bir tepki olarak kavramsallastirilmis olup daha giincel
tamimlamalarda memnuniyet, duygusal bir tepki olarak kabul edilmektedir. (Giese ve
Cote, 2000). Bu tepki, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin almalar1 ve/veya
deneyimlemeleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu deneyimler sonrasi ortaya g¢ikan

tepki/karsilik, sonraki deneyimleri de etkileyebilmektedir.

Tiiketiciler mal veya hizmetlerin 6zellikleriyle ilgili bir takim beklentilere
sahip olup bu beklentilere gore tirinii satin alma ve deneyimleme davranisi
sergilemektedir (Huh, Uysal ve McCleary, 2006). Bu beklentilerin karsilanmasi

algisina bagl olarak satin alinan/deneyimlenen iiriine yonelik memnuniyet ya da
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memnuniyetsizlik hissedilecektir. Tiiketimde, tiiketim oncesi beklentiler ile tiiketim
stirecinde elde edilen duygularin bilesiminin olumlu yonde degerlendirilmesi ve

tiikketici memnuniyetinin saglanmasi oldukca énemlidir (Tiitlincii, 2001).

1.1.2.1. Tiiketici Memnuniyetini A¢ciklamada Yararlanilan Kuramlar

Memnuniyetin kavramsallagtirilmasinda g¢esitli yaklagimlar bulundugu gibi,
memnuniyetin hangi sartlarda ortaya gikabilecegini agiklamada yararlanilan gesitli
kuramlar bulunmaktadir. Baz1 kuramlar, memnuniyetin bilissel degerlendirmelere
dayali yapisi lizerinden yorumlarda bulunurken, bazi kuramlar ise memnuniyetin
hem biligsel, hem de duygusal boyutunu ele alarak degerlendirme
gerceklestirmiglerdir. Miisteri memnuniyetini agiklamada gesitli standartlara dayanan

farkli kuramlar asagidaki basliklar altinda toplamak miimkiindiir.

1.1.2.1.1. Beklentilerin Onaylanmamas1 Kuram (The Theory of Expectancy

Disconfirmation)

Miisteri ~ memnuniyetinin  degerlendirilmesinde onemli  referans
kaynaklarindan biri  Oliver’m (1977; 1980) Beklentilerin Onaylanmamasi
Kurami1’dir. Bu kurama gore; tiiketiciler satin alma veya kullanma eyleminden 6nce,
satin alinacak {irlinlin kullanim1 esnasinda sergileyecegi performansa yonelik
beklentiler olustururlar. Bu baglamda, tiiketiciler satin alma veya kullanma eylemine
bir takim beklentilerle dahil olmakta, bu eylemden Onceki beklentileri ile eylem

sonrasi algiladiklar iiriin performansini karsilastirmaktadirlar (Titiinci, 2001).

Algilanan performans, bireylerin bir mal veya hizmeti tilketmelerinden sonra
gerceklestirdikleri, {rlinin performansina yonelik nesnel degerlendirmelerdir.
Beklentilerin Onaylanmamasi1 Kuramu, tiiketicinin bir {iriiniin performansini, bir satis
oncesi karsilagtirma standardina (Ornegin beklenti) gore degerlendirmesine
dayanmaktadir. Bir iriiniin performanst ilk beklentileri astiginda olumlu

onaylamama, firiin performans: beklentilerin altinda kaldiginda ise olumsuz
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onaylamama ortaya c¢ikmaktadir. Onaylama, iiriin performansi ve beklentiler

eslestiginde meydana gelir (Halstead, Hartman ve Schmidt, 1994).

Beklentilerin Onaylanmamas1 Kurami’na gore tiiketiciler, mal ve hizmetler
hakkinda sahip olduklar1 beklentiler ile mal ve hizmetlerin kullanimi sonrasi
algiladiklar1 performansi bilingli olarak karsilagtirmakta ve bir uyum-uyumsuzluk
yargisina varmaktadirlar. Olumlu uyum yargis1 tliketicinin memnuniyetine isaret
ederken, olumsuz uyum yargis1 tiiketicinin memnuniyetsizligini ortaya koymaktadir
(Duman, 2003). Bir diger ifadeyle, onaylama ve olumlu onaylamama olusmasi
memnuniyete, olumsuz onaylamama durumu ise memnuniyetsizlige neden
olmaktadir (Ozer Sentiirk, 1999).

Ornegin bir destinasyonu ziyaret etmeyi diisiinen potansiyel turistler, sdz
konusu destinasyonun ¢ekicilikleri agisindan bir takim beklentiler gelistireceklerdir.
Bu beklentiler, destinasyonla ilgili tanitim ve pazarlama cabalar1 dogrultusunda
artabilir veya azalabilir. Turistler destinasyona yonelik se¢imlerini ve beklentilerini,
destinasyonla ilgili kendilerine direkt ya da dolayli olarak sunulan/anlatilan bilgiler
dogrultusunda olustururlar (Aksu, Tarcan igigen ve Ehtiyar, 2010). Destinasyona
yonelik  beklentilerin ~ turistlerin ~ memnuniyet  diizeylerini  etkileyecegi
disiiniildiglinde, destinasyonla ilgili pazarlama cabalarinin, yalnizca turist ¢ekme
kaygistyla degil, turist beklentilerini karsilayabilecegi gergekeilikte olusturulmasi

onemlidir.

Cok kabul gormiis bir yaklasim olmakla birlikte, Oliver’in Beklentilerin
Onaylanmamasi1 modeli, yalnizca bilissel yaklasimi benimseyerek hisleri goéz ardi
etmis olmasi, bunun yani sira; memnuniyetin beklentiler, algilanan performans ve
uyum haricinde baska sebepleri olabilecegi gibi nedenlerle elestirilmistir. Oliver bu
elestiriler dogrultusunda duygusal degiskenleri ve cesitli degiskenleri ele alarak yeni

bir uyum modeli olusturmustur (Duman, 2003).

1.1.2.1.2. Uyumsuzluk Kuram (The Theory of Dissonance)

Uyumsuzluk Kurami, 1957 yilinda sosyal psikoloji alaninda onde gelen
aragtirmacilardan Festinger’in Biligsel Uyumsuzluk Kurami’na dayanmaktadir.

Biligsel uyumsuzluk, ayni anda birbiriyle ¢elisen diisiincelere sahip olmaktan
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kaynaklanan bir rahatsizlik durumudur. Festinger’e gore, insanlar hayatlarinda denge
isterler ve celiskilerin bozdugu denge hissini geri getirmenin yolunu ararlar. Bilissel
Uyumsuzluk Kurami’na gore, bu uyumsuzlugu azaltabilmek i¢in bireyler, tavirlarini,
inanglarini, eylemlerini degistirme ya da ¢eliskiye neden olan durumu kabul ederek,

suglayarak, inkar ederek azaltma egiliminde bulunurlar (Bulug, 2013).

Festinger’in  diislinceleri tiiketici davranislar1 agisindan yorumlanarak
Uyumsuzluk Kurami olusturulmustur. Uyumsuzluk Kurami, yiiksek degerli bir tirtinii
bekleyen ve diisiik degerli bir {iriin alan kisinin, bu farki anlayacagini ve bilissel bir
uyumsuzlugu deneyimleyebilecegini belirtmektedir (Cardozo, 1965). Onaylanmayan
beklentilerin uyumsuzluk ve rahatsizlik doguracagi diigiiniildiigiinde, memnuniyet
noktasinda tiiketicilerin celigki doguran her tiirlii deneyimi (6rnegin; beklentilerinin
gerisinde kalan mal veya hizmet satin alma durumunda kaldiklarinda) ortadan

kaldirmaya calisacaklar1 varsayilmistir.

Uyumsuzluk Kurami, beklenilenden daha diisiik bir sonugla karsilasan
tilkketicinin, ortaya c¢ikan bu celigskiyi zihninde en aza indirgemeye calisacagini
belirtir. Bu ¢eligkilerin azaltilmasi da; {iriin satin alindiktan/deneyimlendikten sonra,
beklentilerin seviyesinin diisiiriilmesi ya da {irin performansinin daha olumlu sekilde

algilanmasi ile olabilir (Vavra, 1999).

Biligsel unsurlar arasindaki celigkili (uyusmaz, uyumsuz) iliskilerin
varligindan kaynaklanan, psikolojik olarak rahatsiz edici bir durum olarak
tanimlanan biligsel uyumsuzluk, bir Uriinii satin alan/deneyimleyen bireylerin,
genellikle bir satin alma/deneyimle isleminden sonra yasadiklari rahatsizlig

aciklamada kullanilan temel kuramlardandir (Salzberger ve Koller, 2005).

Uyumsuzlugun satin alma/deneyimleme isleminden 6nce de olabilecegini
gosteren Stewart ve Vogt’un (1999) calismasina gore; bireylerin seyahat tercihleri,
yeni bilgilere maruz kalmalarma ya da niyetleri ile davraniglar1 arasinda biligsel

uyumsuzluk algilamalarina bagh olarak siklikla degisebilir.

Ozellikle, karar verme siirecinde uyumsuzluk yasayan tiiketiciler, yapmus
olduklar1 se¢imi destekleyen yeni bilgileri dikkate alabilirler. Bir bireyin yasadigi
uyumsuzluk katlanilabilir olan uyumsuzluktan fazlaysa, birey seyahat dncesi kararin

degistirme davranisi sergileyebilir (Kah ve Lee, 2016).
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1.1.2.1.3. Benzesim-Zithk Kuram (The Theory of Assimilation-Contrast)

Nesnel iiriin performansi ve beklentiler arasindaki uyumsuzluklarin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkilerini agiklamaya c¢alisan kuramlardan biri Benzesim-
Zithik Kurami’dir. Benzesim-Zitlik Kurami, Benzesim Kurami ve Zithik Kurami’nin
birlesiminden meydana gelmistir. Hovland, Harvey ve Sherif’in (1957) ileri siirdiigii
gibi; bireyin beklentilerinden yalnizca bir miktar farkli olan iirin performansi, tiriin
algilamalarinm1 beklentilere dogru yoneltirken (benzesim etkisi), bireyin beklentileri
ve gercek iirlin performansi arasindaki biiylik farkliliklar, abartilma egiliminde

olacaktir (zitlik etkisi).

Benzesim veya ztlik etkileri, beklentiler ile gergek iirlin performansi
arasindaki goreli farkliligin bir fonksiyonudur. Benzesim-Zitlik Kurami; bireylerin
kabul, ret ve kayitsizlik araliklarina sahip olduklarini varsayar (Anderson, 1973).
Tiiketicilerin  zihninde bir iiriine yonelik “performans araliklar’” oldugu
varsayildiginda, tiiketici bir performansa kayitsiz da kalabilir, performans: kabul
edilemez de bulabilir. Bu bolgelerin genisligi bireyin iriin ile iliskisine bagli olarak
farklilik gosterir (Vavra, 1999).

Benzesim Kurami, beklentiler ile {irlinlin ger¢ek performansi arasinda
meydana gelen farkliligi en aza indirmek (uyumlulastirmak) igin, bireyin firiine
yonelik algisini, beklentileriyle daha tutarli hale getirecegini ileri siirmektedir.
(Anderson, 1973). Benzesim sonucu, iriiniin performans: ile tiiketici beklentileri
arasindaki kabul edilebilir farklilik, tiiketici tarafindan g6z ardi edilecek ve

memnuniyet ortaya ¢ikacaktir.

Zithk Kurami ise; tiiketici konumundaki bireyin biligsel unsurlar arasinda
farklilik algilamast durumunda, beklenilen ve deneyimlenen iiriin performansi
arasindaki farklihim artacagini savunmaktadir. Ornegin bir iiriine yonelik yiiksek
performans beklentisine sahip olan tiiketici, tiriinle ilgili beklentisinin daha az oldugu
bir duruma kiyasla tiriinden daha az memnuniyet duyacak, bir diger ifadeyle satin
aldigi/deneyimledigi iiriinle, bekledigi liriin arasindaki farki abartma egiliminde

bulunacaktir (Scharf ve VVolkmer, 2000).

Zithk Kurami’na gore; bireylerin iriinden algiladiklart performans ile

beklentileri arasinda kabul edemeyecekleri kadar biiyiik farkliliklar/uyumsuzluklar
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meydana geldiginde, zithik durumu ortaya ¢ikabilmektedir. Farklilik olumlu ya da
olumsuz da olsa, tiiketici farklilig abartma egilimindedir (Ozer Sentiirk, 1999).

Omnegin bir tiiketicinin iyi olmasmi bekledigi bir restorana gittigi
diisiiniiliirse, beklenilenden daha diisiik bir performansla karsi karsiya kalinmasi
durumunda tiiketici bunu abartma egiliminde bulunacaktir. Hatta tiiketici bu
restoranin simdiye kadar gittigi en kotii restoran oldugunu ve sunulan yiyeceklerin

insanlarin tiiketimi i¢in uygun olmadigini bile s6yleyebilir (Cardozo, 1965).

Ozetle; bir iiriiniin performans: tiiketicinin kabul aralign icinde kalmasi
halinde, iiriin tiiketicinin beklentilerinin gerisinde kalmis olsa bile bu uyumsuzluk
goz ardi edilecek, benzesim siireci isleyecek ve performans kabul edilebilir
bulunacaktir. Ancak iiriiniin performansi ret araligi ig¢inde kalirsa, zitlik ortaya

c¢ikacak ve tirlin kabul edilemez bulunacaktir (Vavra, 1999).

1.1.2.1.4. Esitlik Kurami (The Theory of Equity)

Esitlik Kurami, Adams’in (1963) calismasina dayanmakta ve memnuniyette
onemli bir rol oynayan girdi-¢ikt1 oranina deginmektedir (Yiiksel ve Yiiksel, 2008).
Esitlik Kurami, degisime giren taraflarin bu degisimden esit olarak faydalanmis
hissetmeleri gerektigini, bu degisim siirecinde bireylerin degisime yonelik girdi
miktarlarinin  (katlanilan gesitli zahmetlerin), ¢ikti miktarlariyla (elde edilen
faydayla) dengede olmasi durumunda tatmin olduklarin1 savunmaktadir (Andreassen,
2000). Diger bir ifadeyle, tiikketicinin satin alma eylemi i¢in harcadigi para, zaman,
caba vb. zahmetler girdi ifadesiyle tanimlanmakta, tiiketici tarafindan algilanan bu
girdiye ayn1 oranda (esit) bir karsilik beklenmektedir (Ozer Sentiirk, 1999).

Esitlik yargis1 iki adima dayanir; Oncelikle tiiketici satin alman mal veya
hizmetle ilgili algiladig1 performans, 6denen fiyat, harcanan zaman gibi girdileri,
ilgili {irtinii satin almaktan dolay1 elde etmis oldugu fayda ¢iktis1 ile karsilastirir.
Sonrasinda ise tiiketici; bu satin alma/deneyimleme siirecini, benzer satin
alma/deneyimleme siireclerini gerceklestirmis taraflarinkiyle kiyaslar (Andreassen,
2000). Bu bakimdan, bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin algiladiklar1 seyahat

deneyimi degeri (deneyim c¢iktisi), bu seyahat icin katlanilan ¢esitli zahmetleri
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(harcanan para, caba, zaman vb.) karsilar ya da asarsa, turistlerin bu ziyaretten

memnuniyet duyacagi sdylenebilir.

Degisim siirecinde esitligin saglanabilmesi ve memnuniyetin olusabilmesi
i¢in; tiiketicinin, katlandig1 zahmetleri ve elde ettigi faydalar1 kiyaslamasinin yan
sira, kendi zahmet ve fayda oranini diger kisiler ve saticilarla karsilastirmasinda da
esitlik algilamasi gereklidir. Bu bakimdan, tiikketici memnuniyetini a¢iklamada esitlik
modelleri, memnuniyeti; degisime katilan diger insanlarin ve benzer deneyimi
paylasan tiim taraflarin sonuglarimi goz Oniline alarak degerlendirdiginden, diger

modellerden farklidir (Yiiksel ve Yiiksel, 2008).

1.1.2.1.5. Atfetme (Nedensellik Yiikleme) Kuram (The Theory of Attribution)

Bireyler  yasamlar1  siiresince  ¢esitli  olaylarla  karsilasabilmekte,
gozlemledikleri ya da deneyimledikleri bu olaylar1 ve davraniglart anlamlandirmaya
gereksinim duymaktadirlar. Bu anlamlandirma siirecinde bireyler, olaylar ve
davraniglar arasinda nedensellik baglantilar1 kurmakta ve s6z konusu olaylarin ve
davraniglarin  nedenlerini  ¢esitli unsurlara yiiklemeye (atfetmeye) egilim

gostermektedirler (Ay ve Kahraman, 2014).

Bu bakimdan atiflar; insanlarin kendi davranislari, baskalarinin davranislari
veya gozlemlenen olaylarin ardinda yattigini disiindiikleri nedenlerdir (Bitner,
1990). Atfetme Kurami bu baglamda insanlari, nedensel ¢ikarimlarindan etkilenen

akilc1 bilgi islemcileri olarak goriir (Folkes, 1984).

Weiner (1985) ozellikle beklenmedik ve olumsuz olaylar karsisinda
insanlarin  "anlik nedensel diigiince" (spontaneous causal thinking) yiiriittigi
sonucuna varmis ve gelistirmis oldugu sistemde bu nedensellik 6zelliklerini tiiketici
davranig1 baglaminda ii¢ boyutta siniflandirmistir (Folkes, 1984: 399; Hoyer ve
Maclnnis, 2009: 282; Yiiksel ve Yiiksel, 2008: 114):

- Stabilite (Stability): Sebepler nispeten gegici olabilir (zaman icinde
degisebilir) veya oldukga kalict olabilir (zamanla sabit kalabilir).

- Nedenselligin Konumu (Locus): Satin alma/deneyimle sonrasi ortaya

¢ikan memnuniyetsizlik/problem; igsel kaynakli (internal) olabilir
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(tiiketici problemin nedenini kendisine yiikleyebilir) ya da dissal kaynakli
(external) olabilir (tiiketici problemin sebebini isletmeye, ¢evredeki ya da
durumdaki bir olguya yiikleyebilir).

- Kontrol Edilebilirlik (Controllability): Ortaya ¢ikan problemin tiiketicinin
ya da isletmenin kontroliinde olup olamayacagi sorgulanir. Bu bakimdan
hem tiiketici hem de isletme, ortaya ¢ikan durumda bilingli hareket etmis

ya da ortaya ¢ikan durum kontrol dis1 gelismis olabilir.

Tiiketiciler, satin alma siirecinde ortaya ¢ikan problemi kalici bir problem
olarak, isletme (digsal) kaynakli olarak ve/veya kendi kontrolleri disinda algilarlarsa,
memnuniyetsizlik sergileme egilimde bulunurlar. Ornegin; havaalaninda bekletilen
yolcular, geciken ucus problemini kalict bir problem olarak ve havayolu kaynakli
algilarlarsa, sikdyet etme ve ayni havayolunu tekrar tercih etmeme egiliminde

bulunabilirler (Hoyer ve Maclnnis, 2009).

Atfetme Kurami’ndan beslenen aragtirmalar, tiikketici memnuniyetinden ¢ok
memnuniyetsizligini agiklamaya odaklidir. Bu bakimdan Atfetme Kurami, bazi
arastirmacilar tarafindan tliketici memnuniyetini agiklamak i¢in alternatif bir model
olarak Onerilse de, atfetme sureci temel olarak beklentilerin olumsuzlukla
sonuclanmasma dayandigindan, Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami’nin bir

uzantisi olarak degerlendirilebilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2008).

1.1.2.1.6. Karsilastirma Diizeyi Kuram (The Comparison-Level Theory)

Bazi arastirmacilar Beklentilerin Onaylanmamast Kurami’ni, memnuniyetin
temel belirleyicisinin ¢esitli kaynaklar tarafindan olusturulan beklentilerin oldugunu
varsaymasi ve tiiketicilerin gegmis deneyimleri ile diger tiiketicilerin benzer yapidaki
deneyimlerini dikkate almamasi1 nedeniyle elestirmistir. Bu elestiriler dogrultusunda,
Thibaut ve Kelley’in (1959) calismasindan esinlenilerek Karsilagtirma Diizeyi

Kurami olusturulmustur.

Karsilagtirma standardi olarak tahmine dayali ya da durumsal olarak {iretilen
beklentileri kullanan Beklentilerin Onaylanmamasi Kurami’nin aksine Karsilastirma
Diizeyi Kurami, bir iirlin i¢in karsilastirma diizeyinde birden fazla temel

belirleyicinin bulundugunu iddia eder, bu belirleyiciler (Yiiksel ve Yiiksel, 2008):
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1) Tiketicinin benzer tirlinle ilgili 6nceki deneyimleri,
2) Durumsal olarak {iretilen (reklam ve tanitim ¢abalar1 yoluyla olusturulan)
beklentiler,

3) Referans olarak alinan diger tiiketicilerin deneyimidir.

Karsilagtirma Diizeyi Kurami, bir iriine yonelik karsilastirma siireci ve
riiniin ediniminden kaynakli ¢iktilar arasindaki farkin memnuniyeti etkiledigini
varsaymaktadir. Uriinle ilgili beklentiler ve diger tiiketicilerle olan etkilesimin yani
sira, diger irlinlerin algilanan 6zellikleri de karsilastirma siirecinde bir kistas olarak

ele alinabilir (Ozer Sentiirk, 1999).

Buna gore; bir destinasyonu ziyarete yonelik beklentilerin yani sira, ilgili
destinasyonu ziyaret etmis turistlerin deneyimlerinin/yorumlarinin ve kisinin daha
Once ziyaret etmis oldugu benzer destinasyonlarla yaptig1 kiyaslamanin, s6z konusu
destinasyonu ziyaret etmekten meydana gelecek tatmin {iizerinde etkili olacagi

sOylenebilir.

1.1.2.2. Turist Memnuniyeti

Pazarlama ve tiiketici davranisi konularina odaklanan arastirmacilar, farkl
tilketim alanlar lizerinde arastirmalar yaparak tiiketici memnuniyetini agiklamaya ve
Olcmeye calismiglardir. Turizm alaninda ise arastirmacilar, turistlerin toplam
memnuniyetine  etki  edebilecek, = memnuniyet  yargilarim1  agiklamada

faydalanilabilecek unsurlari tanimlamaya ¢alismislardir.

Turizmin, hizmet pazarlamasi paradigmasi iginde de genis kabul goren;
soyutluk, ayrilmazlik, hetorojenlik ve stoklanamazlik gibi belirli 6zelliklerinin, turist
memnuniyeti iizerinde belirgin bir etkisinin oldugu 0Ongoriilebilir (Zeithaml,
Parasuraman ve Berry, 1985). Bununla birlikte, hizmetleri mallardan ayiran genel
ozelliklerin Gtesinde, turizm ile diger hizmetler arasinda bazi farkliliklar bulundugu
sOylenebilir. Turizm, tiiketicileri agisindan ytiksek ilgilenim ve yiiksek risk iceren bir
tirtin olup, tiiketicilerin hayalleri tarafindan olusturulur. Turizm ayrica, 6ngériilebilir
herhangi bir kritik degerlendirme noktasi olmayan genis bir {irlin tecriibesi sunar

(Seaton ve Bennett, 1996).
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Turizmin sundugu genis {irlin tecriibesinde, ¢ok ¢esitli paydaslarin rolii
bulunmaktadir. Bununla beraber ¢esitli paydaslarin ¢ikarlarinin ve dnceliklerinin her
zaman ayni olmamasi, s6z konusu paydaglar arasinda ¢atigmalar dogurabilmekte, bu
durum destinasyonlar1 yonetmeyi ve pazarlamay1 herhangi bir hizmet ya da iiriinti

yonetmekten ve pazarlamaktan daha zor kilmaktadir (Sautter ve Leisen, 1999).

Diger bir ifadeyle turistik destinasyon; turizm {iriinleri, turistik hizmetler ile
kamu mallarinin karisimindan meydana gelir ve ziyaretgilerine biitlinlestirilmis bir
deneyim saglar (Buhalis, 2000). Bu bakimdan turistlerin deneyim algilari, yalnizca
belirli bir mal veya hizmete dayali olarak degil, bunlarin yani sira bir¢ok sosyal

etkilesimden ve olaylar zincirinden etkilenerek olusur.

Bu belirlemeden hareketle turistlerin, tiim hizmet zincirinin deger algisini
biitiinlestiren, bilesik veya biitiinsel bir turizm deneyimini tiikettigi agiktir. Belirli
kalite degerlendirmeleri ve algilamalara ragmen, turistler turizm deneyimini bir
biitiin olarak degerlendirmektedir. Bu durum, tiiketilen ve biitiinciil bir bigimde
degerlendirilen seylerin biitlinclil olarak iiretilmesi ve yoOnetilmesi gerektigini

gostermektedir (Mendes vd., 2010; Weiermair, 2000).

Bu baglamda, bir destinasyonu olusturan ¢ok ¢esitli ¢ekicilik unsurlar
olabilmekle birlikte, turistlerin destinasyon cekiciligini biitiinsel bir bakis acistyla
degerlendirecegi ve buna gére memnuniyet degerlendirmesinde bulunabilecegi

sOylenebilir.

Turistler bir destinasyonu ziyaretleri esnasinda yalnizca mal ya da hizmet
tilkketmezler/deneyimlemezler, turistler ayrica o destinasyona ait olan tiim unsurlarin
birlesiminin ~ sundugu  ger¢ekligin ~ sembollerini  ve  yansimalarmi  da
tiiketirler/deneyimlerler (Mendes, 2010). Bu baglamda, turizm faaliyetinin ortaya
¢ikardig1 duygular da turizm olgusunun bir parcasidir ve turistik deneyimi yalnizca
rasyonalizm ile agiklamaya ¢alismak, turist davranisinin ve memnuniyetinin

anlasilmasinda yaniltict olabilir (Ryan, 1995).

Basarili bir destinasyon pazarlamasinin en Onemi unsurlarindan biri,
destinasyon se¢imini ve tekrar ziyaret niyetini etkileyen turist memnuniyetidir (Yoon
ve Uysal, 2005). Bu yiizden yalnizca bir isletmeden veya tek bir c¢ekicilik

kaynagindan duyulan memnuniyetten ziyade destinasyona yonelik olan turist
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memnuniyeti, destinasyonun tekrar ziyaret edilmesini saglayabilir (Kozak ve

Rimmington, 2000).

Turistlerin  destinasyonu tercih etmelerinden ve ziyaret etmelerinden
duyduklar1 memnuniyeti ve turistlerin bu baglamdaki tepkilerini anlamak,
destinasyon yoneticilerinin iiriin ve hizmetleri gelistirmesinde ve destinasyona ilk
kez gelen ya da destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlere ve hedef pazara yonelik

etkili tanitimlarin yapilmasinda olduk¢a dnemlidir (Yu ve Goulden, 2006).

Bu nedenle, turist memnuniyetini artirmak, destinasyon pazarlamasinin
birincil islevlerinden olmali ve bir destinasyonun c¢ekiciligine ve rekabetci
konumlanmasina yol acan stratejilerin gelistirilmesinde 6n sart olmalidir (Dmitrovic,

vd., 2009).

1.1.3. Aidiyet

Aidiyet kavrami, birbirinden farkli disiplinler araciligiyla farkli bakis
acilariyla ele almmus ve degerlendirilmistir. Ozellikle psikoloji, sosyoloji, beseri
cografya, pazarlama ve yonetim alanlarindaki arastirmacilar tarafindan aidiyetle ilgili
arastirmalar gergeklestirilmistir. Bu bakimdan aidiyet aragtirmalar1 ¢ok disiplinli
temellere dayanir. Turizm alaninda ise aidiyetle ilgili ¢alismalarin s6z konusu

disiplinlere kiyasla nispeten daha yeni oldugu sdylenebilir.

Aidiyetle ilgili ilk ¢alisma Bowlby (1973) tarafindan gergeklestirilmis olup
calismanin ebeveynler ve bebekleri arasindaki iligkileri incelemeye yonelik oldugu
goriilmektedir. Bu caligma ile Bowlby’nin (1973) aidiyet kuraminin temellerini
sekillendirdigi soylenebilir. Ancak Bowlby’nin aidiyet kuramu iligkilerin yalnizca
belirli bir yoniinii ele aldigindan, iliskileri agiklamada genel bir kuram olarak ifade

edilemez.

Bowlby’nin (1973) galismasindan sonra aidiyetle ilgili ¢alismalara olan odak
artmis ve aidiyetle ilgili ¢cok ¢esitli alanlarda iligkilerin farkli yonlerini ele alan
caligmalar gerceklestirilmistir. Bu ¢alismalar, ebeveyn-bebek arasindaki bagi; sosyal
iligkileri (Sampson, 1988; Weiss, 1973), yetiskinler arasindaki iliskileri (Collins ve
Read, 1990), mallar1 ve hizmetleri (Belk, 1988; Frost, vd., 2007), markalar1 (Park,
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Maclnnis ve Priester, 2008; Malér, vd., 2011), ev/komsuluk iliskilerini (Austin ve
Baba, 1990), yerleri (Hidalgo ve Hernandez, 2001; Williams ve Vaske, 2003),
dinleri/inanglar (Kirkpatrick ve Shaver, 1990) kapsayacak sekilde genisletmistir.

Aidiyet kurami; bireylerin olumlu bir bag gelistirirken, insanlar, yerler ve
nesneler gibi seylere yakin kalmaya calistigini ileri stirmektedir. Olumsuz iligkiler,
genellikle olumsuz iliskiye konu olan insanlar, yerler ya da nesnelerle araya mesafe
koyma ile sonuglanir. Yakinlik ve mesafe aidiyet kuraminin 6nemli bir unsuru
olmakla birlikte, s6z konusu yakinlik ve mesafe yalnizca mekansal degil, aym

zamanda duygusal ve islevsel/tutumsal yonliidiir (McLeod, 2008).

Aidiyet kurami1 Bowlby’nin (1973) ¢alismalariyla ilk olarak ebeveyn-¢ocuk
0zelinde insanlar arasindaki baglilig1 ifade etmek i¢in kullanilmistir. Bowlby (1969:
194) aidiyeti; “insanlar arasindaki siirekli olan psikolojik baglilik” olarak
tanimlamigtir. Daha sonra aidiyetle ilgili calismalar insan-nesne arasindaki iligkilere

de yonelmis ve insanlarin nesnelere yonelik aidiyet gelistirebilecekleri belirtilmistir.

Hatta Bowlby (1979) sonrasinda, daha o6nce gergeklestirmis oldugu
tanimlamadan farkli olarak aidiyeti; bir kisi ve belirli bir nesne (kisi veya herhangi
bir unsur) arasinda gelisen “duygu yiiklii, hedefe 6zel bag” seklinde tanimlamistir.
Daha sonra gerceklestirilen ¢aligmalarla birlikte ¢cok farkli degiskenlere kars: aidiyet

gelistirilebilecegi ortaya konulmustur.

Bu calismada kullanilan aidiyet kavrami, turizm alaninda siklikla kullanilan,
bir mahalle, bir sehir, bir bolge, bir lilke ya da bir kita gibi belirli bir yere ait olmay1
ifade eden “yer aidiyeti” yoniyle kullanilacaktir. Ancak turizm alaninda
gerceklestirilen aidiyet tanimlamalar1 ve ¢aligmalarina ge¢meden Once, aidiyet
kavramina yonelik kuramsal cabalara kisaca deginmek, aidiyetin anlasilmasinda

faydali olacaktir.

1.1.3.1. Kisilerarasi Aidiyet

Aidiyet kavrami ilk olarak psikanalist John Bowlby (1973) tarafindan,
ebeveynler ile bebekleri arasindaki iliskilerin  incelenmesi iizerinden

degerlendirilmistir. Bowlby (1969, 1973) bebeklerin davranislarini bakicilariyla olan
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iligkileri araciligiyla gozlemledikten sonra, bireylerin ihtiyag duyuldugunda
baskalarma yakin olma egiliminde olduklarini ve erken ¢ocukluk deneyimlerine
dayali olarak farkli yakinlik arayan kaliplar olusturduklarini savunan bir aidiyet

kurami onermistir.

Bowlby’nin aidiyet kuramima gore, baglanma davranisi, beslenme, iireme
benzeri diger iggiidiisel davranig bigimleri gibi biyolojik kokenlidir. Bowlby (1969:
194) aidiyeti; “insanlar arasindaki stirekli olan psikolojik baglilik” olarak

tanimlamustir.

Hazan ve Shaver (1994) aidiyet kurammi yetiskinler kapsaminda
uygulamigtir. Bebeklerin bakicilariyla gelistirmis olduklart aidiyet gibi, yetiskinler
de birbirleriyle cesitli baglar kurarlar. Bebeklikten baslayarak gelistirilen bu baglar
asamali olarak aktarilir. Baska bir bireyin ¢ekiciligi ve o bireye karsi gelistirilen

aidiyet, o bireye olan asinalikla birlikte artar (Hazan ve Shaver, 1994).

Kisilerarasi aidiyet yaklagimi, insanlarin en azindan asgari miktarda kalici,
olumlu yonlii ve anlamli kisilerarasi iliskiler kurma ve siirdiirme yoniinde yaygin bir
diirtiiye sahip oldugunu savunur. Bu diirtiiyii tatmin etmek iki dlgiite baghdir: Tlki,
insanlar birka¢ farkli kisiyle sik ve duygusal yonden keyifli etkilesimlere ihtiyag
duymaktadir. Ikincisi; bu etkilesimler, birbirlerinin refah1 i¢in zamanla istikrarl ve
kalic1 bir duygusal kaygi cergevesi iginde yer almalidir. Insanlarin davranislarinin,
duygularmin ve disiincelerinin biliyik kismi, bu temel Kkisilerarasi diirtiiden

kaynaklanmaktadir (Baumeister ve Leary, 1995).

Bowlby aidiyet kuraminin temelini olusturduktan sonra, aidiyetle ilgili
caligmalar kisileraras1 aidiyet alanini asarak; ¢ok ¢esitli disiplinlerde yer bulmus ve
ozellikle tiiketici davranisi, marka ¢alismalar gibi pazarlama alanindaki ¢aligmalara

onciiliik etmistir.

1.1.3.2. Tiiketici-Nesne Aidiyeti

Pazarlama arastirmacilari, kisilerin birbirleriyle gelistirdikleri aidiyette
oldugu gibi, tiiketicilerin pazar varliklarina yonelik aidiyet gelistirebileceklerini

belirtmektedir. Aslinda, bireylerin ticari ftriinlere karst duygusal bir bag
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gelistirebilecekleri vurgusu tiiketici davranisi alanyazininda belirtilmistir. Veblen
(1925) tiim ticari tirinlerin tiiketicilerin sosyal durumunu gostermede sembolik bir
anlam tasidigini savunmustur. Levy (1981) ise, lriinlerin tiiketiminin, iriinlerin
islevsel faydalarindan ziyade tiiketicilerin o iirlinlere yiikledikleri anlama dayali

olabilecegini ileri stirmiistiir.

Ancak aidiyet oldukca giiclii bir bag olup, diger duygusal baglardan bu
yoniiyle farklidir. Pazarlama alanyazininda aidiyetin kavramsallastirilmasina yonelik
iki farkli yaklasim bulunmaktadir (Huang, 2012): Bunlardan ilki kisilerarasi aidiyet
kuramina dayanir ve aidiyetin tiiketici ve nesne arasindaki duygusal bir bag oldugunu
savunur. Buna gore duygusal aidiyet; birey ve nesne arasindaki agk ya da tutkunun

bir ¢iktis1 olan “sicak etkilesim”le nitelenmis iliskidir (Thomson, Mclnnis ve Park,
2005).

Diger yaklasimi benimseyen arastirmacilar, ilk yaklasimdaki duygusal
bagliligin aidiyet gelistirilen nesneye yonelik yalnizca duygusal tepkileri yansittigini,
tiiketici-nesne baginin diger yonlerini géz ard1 ettigini iddia etmektedir. Oysaki kisi-
nesne arasindaki aidiyet, duygusal bir zemine dayali oldugu kadar biligsel yonler de
icermektedir (Huang, 2012). Bu bakis agis1 aidiyeti; nesneyle ilgili otomatik olarak
gelistirilen diisiincelerin ve duygularin varligiyla, kendi kendini ifade eden bir iliski
olarak tanimlamaktadir (Park, Maclnnis ve Priester, 2006). Bu baglanma sekli

duygusal oldugu kadar tutumsal bir yon igerir.

Tiiketici-nesne aidiyetinden farkli olarak, bireyler belirli bir yere kars1 aidiyet
gelistirebilirler. Bir yere kars1 gelistirilen aidiyet, o yerin 6rnegin dogal ¢ekicilikleri
gibi somut ozelliklerine ya da o bdlgenin yerel kiiltiirii gibi soyut ¢ekiciliklerine karsi
gelistirilebilir. Bununa birlikte bir yerle gelistirilen aidiyet, dogada kendi bagina olma
ya da yerel halkla sosyal iligkiler kurma gibi birbirinden farkli ve karmagik
deneyimleri icerebilir. Bir yerle kurulan aidiyet, tiiketici-nesne aidiyetinden farkh
olarak somut-soyut ve karmasik bu iligkilerin karisimindan meydana gelir (Huang,
2012).
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1.1.3.3. Yer Aidiyeti

Yer aidiyeti kavrami, beseri cografya, ¢evre psikolojisi, sosyoloji ve mimari
gibi alanlarda oncelikli olarak calisilmistir. Bu bakimdan insanlarin belirli yerlerle
gelistirdikleri aidiyeti anlamaya yonelik ¢abalar cesitli disiplinlerde yer bulmustur.
Omegin sosyolojide, belirli yerlerin sembolik anlamlarmin insan etkilesimlerini
sosyal kapsamda nasil etkiledigi incelenirken, antropolojide belirli yerlerin giinliik
yasamda kiiltiirel dnemi arastirilmis, beseri cografyada “yer algis1” (sense of place)
kavrami, cevresel psikolojide belirtilen “yer aidiyeti” anlaminda arastirilmistir
(Williams ve Vaske, 2003). Giincel olarak aidiyetle ilgili calismalar beseri cografya,
cevre psikolojisi gibi alanlarin kapsamini agmis ve 6zellikle turizm, pazarlama, sehir

planlamasi ve rekreasyon gibi alanlarda da ilgi goriir hale gelmistir.

Yer aidiyeti kavrami Oncelikle Tuan (1974) tarafindan beseri cografya
alaninda ifade edilmistir. Tuan (1974) insanlar ve yerler arasindaki duyussal bagi
vurgularken, bu kuvvetli baga karsilik gelen topophilia kelimesini kullanmustir.
Tuan’a (1977) gore yerler, bireylerin o yerde yasadiklar1 deneyimlere, kurduklari
sosyal iligkilere, hissettikleri duygulara ve o yere ait diigiincelere gore anlamlar
tagimaktadir ve bireylerin o yerlere yiikledikleri anlamlar, ilgili yerlere yonelik

gelistirdikleri aidiyeti etkilemektedir.

Tuan’mn (1977) belirttigi gibi; yer ile bireyin mekénsal etkilesimi ile bireyin
niyeti, deneyimi ve davranist sekillenir. Bu etkilesimi daha iyi anlayabilmek igin
oncelikle “yer” kavramina kisaca deginmek faydali olacaktir. Yine Tuan’in (1977:
387) ifadesiyle belirtilecek olursa yer; yalnizca genislik veya “alan” g¢ercevesinde
aciklanacak bir olgu olmakla kalmayip ayni1 zamanda anlam ifade eden, bireylerin
perspektifinden anlagilmasi gereken bir gercekliktir. Tuan (1977) yeri; bireysel ve
kiiltirel degerleri, diisiinceler, duyular ve algilar araciligiyla bir araya getiren "6zel

bir nesne” olarak tanimlamustir.

Yer, 6znel ve nesnel unsurlarin karisimindan meydana gelir. “Yer” kelimesi,
bireylerin duygusal ve sosyal olarak bagli olduklar1 ¢evreyi vurgularken, “aidiyet”
kelimesi psikolojik bir durumu vurgular (Huang, 2012). Bu bakimdan yer aidiyeti,
“bireylerin psikolojik siireclerini igeren, bireylerin belirli yerlere yonelik olarak

gelistirdikleri olumlu yonlii duygusal baglar” (Scannell ve Gifford, 2010) olarak
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ifade edilmektedir. Benzer olarak Tsai’ye (2012: 139) gore yer aidiyeti; birey ile
belirli bir yer arasinda olusan duygusal ve psikolojik baglari ifade eder. Stokols ve
Shumaker (1981: 233) ise aidiyeti; bireyler ve yerlesim gevreleri arasindaki olumlu
bir duyussal bag ya da iligki olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda yer aidiyeti
kavrami, bireyin bir yerin fiziksel ve sosyal yonleri ile elde ettigi deneyimin, o yerle
giiclii duygusal baglarin gelismesine yol agtigi siiregle ilgilidir (Chen, Leask ve Phou,
2016).

Stokols ve Shumaker (1981), Scannel ve Gifford (2010) ve Tsai’nin (2012)
tanimlamalarinda oldugu gibi yer aidiyeti ile ilgili kavramsallastirmalar genellikle
duygusal yonler iizerinden degerlendirilmistir. Bu yaklasimlardan bir digerinde yer
aidiyeti; belirli bir alana ya da yere yiiklenen duygusal/duyussal anlamlarla insanlar
tarafindan sekillendirilen ve bireyin ve/veya grubun gevre ile olan algisi ve iligkisi
i¢in temel olusturan sembolik iliskiler olarak kavramsallagtirilmistir (Low, 1992). Bir
bagka tanimlamada yer aidiyeti, insanlarin bulunmay: tercih ettikleri, rahat ve
giivende hissettikleri belirli alanlarla kurmus olduklar1 duygusal bag olarak ifade
edilmistir (Hernandez, vd., 2007).

Bireyler belirli yerlere yonelik yalnizca duygusal baglar gelistirmezler ayrica
bireyler kendi varliklarin1 tanimlamada olumlu ya da olumsuz olarak bu bagdan
faydalanirlar. Baz1 yerlere (ev, mahalle, sehir, iilke, kita vb.) yonelik deneyimlenen
duygular, o yerin tanimlanmasina yardimci olmakla birlikte, bireylerin kimliklerini
tanimlamasinda, yasamlarini anlamlandirmasinda, hayatlarina anlam yiikleyerek
zenginlestirmesinde etkilidir (Giuliani, 2003). Bu bakimdan aidiyet, belirli bir yere

ait bireysel degerleri ve 6zdeslestirmeleri yansitir (Moore ve Graefe, 1994).

Aidiyetle ilgili tanimlamalarda insan ve yer iliskisine daha genel olgekte
yaklagmis ¢alismalar bulunmakla birlikte, Moore ve Graefe’nin (1994) vurgusuna
benzer olarak aidiyet kavramina yonelik tanimlamalarinda daha ¢ok belirli alan veya
cevrelerdeki bireysel deneyimler {izerinde yogunlasan ¢alismalar da yer almaktadir.
Bunlardan 6rnegin Stokols ve Shumaker, (1981: 457) aidiyet kavramini, kisinin

kendisi ile belirli yerler arasindaki iliskinin algilanan giicii olarak tanimlamistir.

Yer aidiyeti temel olarak, bir birey ve belirli bir ortam arasinda merkezi bir
bag olarak goriilmekle birlikte, bu bagin duygusal yorumu veya anlami olumlu

(memnuniyet, giivenlik vb.) ya da olumsuz (kaygi, kararsizlik, kaginma) olabilir
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(Ahrentzen, 1992: 115). Aidiyet kuramina gore bireyler olumlu bir bag kurduklar
unsurlarla (insanlar, nesneler, yerler vb.) yakin olmaya caligirlar. Olumsuz bir iligki
ise genellikle bu unsurlarla araya mesafe koyulmasi ile sonuglanir. Buradaki 6nemli
unsur; yakinligin ya da uzakligin yalnizca mekansal olmadigi, ayrica duygusal ve
islevsel olabilecegidir (McLeod, 2008). Bu bakimdan, aidiyet yalnizca duygusal bir

karsilik icermez.

Genellikle duygusal bir yon cagristirsa da aidiyet; bilis, diislince ve anilari
kapsayan zihinsel bir diizen igerir (Reitsamer, Brunner-Sperdin ve Stokburger-Sauer,
2016). Bu baglamda yer aidiyeti kavrami; Low ve Altman (1992) tarafindan insan-
yer iliskisinin ¢esitli yonlerini kapsayan karmagik bir olgu olarak tanimlamigtir. Low
ve Altman (1992), ayrica yer aidiyetinin duygu ve bilis dahil olmak tizere insanlarin
yasamlarinin psikolojik, biyolojik, sosyo-kiiltiirel ve g¢evresel yonlerini igerdigini

belirtmistir.

Aidiyet ¢ok cesitli yonler igermekle birlikte, aidiyetin yogunlugunu, ¢evrenin
fiziksel ve sosyal 6zellikleri, bireysel ihtiyag ve 6zellikler ve mevcut alternatifler ile
se¢im olanaklarinin degerlendirilmesi etkiler (Giuliani, 2003). Bu baglamda bir¢ok
aragtirmaci yer aidiyetinin fiziksel ve sosyal yonlere dayandigini vurgular (Scannell

ve Gifford, 2010).

Aidiyetle ilgili baz1 ¢calismalarda kisilerin fiziksel ¢evre ile olan etkilesimleri
sonucunda fiziksel ortamlarin, aidiyet kavraminin bir unsuru haline geldigi
belirtilmektedir (Kyle, Graefe ve Manning, 2005). Bu bakimdan dogal ya da insan
yapist ortamlar, kisi-yer iliskisinin konusu olabilmektedir. Bu ortamlarin sagladigi
kaynaklar, aidiyete neden olan somut/fiziksel ozelliklerdendir. Bununla birlikte
yerlerin somut olmayan yonleri de aidiyet olusumunu tesvik edebilir. Ozellikle, bir
kisinin kendilik algisi ile iligkilendirdigi 6zellikler ve sembolik temsiller, kisi-yer
iliskisinde 6nemlidir (Scannell ve Gifford, 2010).

Aidiyet, bir yerin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok, o yerin sosyal 6zelliklerine
gore sekillenebilir. Ozellikle bireyin 6nem/anlam yiikledigi bir yerde kurdugu sosyal
iligkiler veya bu sosyal iliskilere yiiklenen anlamin 6nemi bir yerin fiziksel
Ozelliklerinin Oniine gecebilir. Bu nedenle yer aidiyeti, duygusal ve biligsel bir
deneyimden daha fazlasini1 saglar ve insanlar1 bir araya getiren kiiltiirel inanglar1 ve

uygulamalari igerir (Low, 1992).
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Aidiyetle ilgili alanyazinda gerceklestirilen caligsmalarda, hem g¢evrenin
fiziksel unsurlariin olusturdugu fiziksel yonli aidiyet, hem de ¢evre baglaminda
gelistirilen Kkisileraras: iliskilerin olusturdugu sosyal yonlii aidiyet ele alinmistir
(Brocato, 2006). Bununla birlikte Hidalgo ve Hernandez (2001), aidiyeti olusturan
sosyal yonlerin fiziksel olanlardan daha giiclii oldugunu, ancak her iki yoniin de kisi-
yer iliskisini etkiledigini belirtmistir.

Yer ve bireyin mekansal etkilesiminde, 0 yerin fiziksel veya sosyal 6zellikleri
ve o yerin duygusal ya da bilissel yansimalar1 6nemlidir. Bununla birlikte aidiyet
lizerinde etkili olan c¢ok farkli degiskenler bulunmaktadir. Ornegin aidiyet
demografik ozelliklere gore degisebilir; yetiskinler ve g¢ocuklar bir yerle farkli
sekillerde baglar gelistirebilirler. Ayrica aidiyet; bir kita ya da iilke gibi biiyiik
Olcekli yerler ya da mahalle, kasaba gibi kiigiik 6lcekli yerlerde farklilik gdsterebilir
(Huang, 2012).

Aidiyetin bu karigik yapisi kavramsal tanimlamalarin yani sira, aidiyetin
Olciimiinli de giiglestirmektedir. Bu bakimdan aidiyeti dlgmeye yonelik cabalarda
farkli boyutlar ele alinmis olsa da, “yer 6zdesligi” ve “yer baglilig1” olmak iizere iki
boyutun aidiyet Olglimlerinde alanyazinda en sik kullanilan boyutlar oldugunu
sOylemek mumkiindiir (Bricker ve Kerstetter, 2000; Cheng, Wu ve Huang, 2013;
Moore ve Graefe, 1994).

1.1.3.3.1. Yer Baghh@

Bir yere ait olma temel bir ihtiya¢ olarak belirtilmektedir (Relph, 1976). Bu
baglamda yerler; kimlik ve baglilik kaynaklar1 olusturabilir ve buna gore yasam i¢in
anlam ve amag temin eder (Williams ve Vaske, 2003). Ozellikle birey igin bir yerin
ifade ettigi anlam ve amac¢ ne derece dnemli ve kuvvetliyse, bireyin o yere yonelik
baglilig1 bu dlciide yiiksek olur. Baglilik, bir yere yonelik gelisen, zamanla ilgili yere
kars1 giderek giiglenen ve bu giiglii his ile baska yerlerin s6z konusu yer ile ikame

edebilirliginin zorlastig1 kuvvetli duygusal bagdir (Bezirgan, 2014a: 55).

Stokols ve Shumaker'a (1981) gore yerler, ilgili yerlerin fiziksel nitelikleri ve
bireylerin bu niteliklere iliskin algilar1 acisindan karakterize edilebilir. Bu noktada

kisi yer iligkisinde yer bagliligi, kisinin kendisi ile belirli yerler arasindaki iliskisinin
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algilanan giiciinii ifade eder. Insanlar, amaglarma ve motivasyonlarina gore ilgili
yerin Ozelliklerini degerlendirerek, s6z konusu yere yonelik giiclii hisler gelistirir.
Bunu yaparken o6zellikle mevcut destinasyonun algilanan kalitesini ve alternatif

destinasyonlarin goreli kalitesini degerlendirirler (Stokols ve Shumaker, 1981).

Bireyler bir destinasyonun kalitesinin degerlendirirken, ilgili destinasyonun
amaglar1 ve beklentileriyle ne derece ortlistiigiinii sorgularlar (Stokols ve Shumaker,
1981). Bu bakimdan yer bagliligi, bireylerin destinasyonlar1 diger secenekleri goz
onitinde bulundurarak ve destinasyonlarin bireylerin islevsel ihtiyaglarini ne derece
karsilayabilecegini hesaplayarak degerlendirdigi goriisiinden tiiretilmistir. Yer
baglilig1, destinasyon Slgeginde diislintildiigiinde, bir ortamda yer alan ¢ekiciliklerin
ve olanaklarin 6nemine dayanir ve bu bakimdan destinasyona yonelik islevsel
aidiyete karsilik gelir (Yiksel, Yiksel ve Bilim, 2010). Bu baglamda yer bagliligi,
bir destinasyonun, turistlerce destinasyonda bulunmasi arzulanan cekicilikleri ve

olanaklar1 sunmadaki 6nemini yansitir (Williams, vd., 1992).

Yer bagliligi, belirli faaliyetler ve ihtiyaglar igin belirli yerlerin turistler
acisindan Onemini tanmimlayan, yer aidiyetinin islevsel yoni ile ilgilidir
(Buonincontri, Marasco ve Ramkissoon, 2017). Moore ve Graefe (1994: 27) yer
bagliligini benzer olarak; bir destinasyonun turistlerin belirli etkinliklerini

kolaylastirma iglevinin bir fonksiyonu olarak ifade etmistir.

Bir destinasyon ziyaretgilerinde, ziyaretcilerinin beklenen deneyimlerini
gelistirme kabiliyetine gore yer bagliligi olusturur (Song, 2014). Bir destinasyon
tekrar tekrar ziyaret edilirse, ziyaretcilerin o destinasyona bagliligi destinasyon
0zdesligi olusturabilir. Bu nedenle, yer bagliligi yer 6zdesligini gelistiren 6nemli bir

unsur olarak diisiiniilebilir (Moore ve Graefe, 1994).

1.1.3.3.2. Yer Ozdesligi

Yer baghiligi daha cok islevsel aidiyeti ifade ederken, yer Ozdesligi
destinasyonun sembolik Onemine karsilik gelen duygusal aidiyeti ifade eder
(Williams ve Vaske, 2003). Bununla birlikte yer 6zdesligi; belirli bir yere ait tutum,
deger, inang, giiven, anlam ve davranis egilimlerinin duygusal bagliligin Stesinde

birlesimidir (Song, 2014).
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Yer 6zdesligi benlik ile belirli bir ortam arasindaki, s6z konusu fiziksel
ortama yonelik hatiralar, yorumlamalar, diisiinceler ve duygulardan meydana gelen
iliskidir. Bu bakimdan yer 6zdesligi, bireyin fiziksel diinyayla ilgili genis anlamda
bilissel ¢ikarimlarinin olusturdugu, kisinin kendine 6zgii kimliginin bir alt yapisi
olarak ifade edilir. Bu ¢ikarimlar, her insanin giinlik varligin1 tanimlayan anilarin,
fikirlerin, duygularin, tutumlarin, degerlerin, tercihlerin, anlamlarin ve fiziksel

ortamlarin birlesimini temsil eder (Proshansky, Fabian ve Kaminoff, 1983).

Yerin tanimlanmasi, kisiligin tanimlanmasinin altyapisin1  simgelemede
onemlidir ve kisinin kendisi ve ziyaret ettigi yeri Ozdeslestirmesinde kisi ve yer
arasinda sembolik bir baglanti olusturur. Yer 6zdesligi, deneyim birikimiyle olusan
psikolojik bir his ve sembolik anlam ifade eder. (Cheng, Wu ve Huang, 2013).
Twigger-Ross ve Uzzell (1996: 208) yer 06zdesligini; benligin stirekliliginin
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi ile ayrilmaz bir bigimde baglantili oldugu organik bir

stire¢ olarak tanimlamustir.

Yer 6zdesligi, bir insanin fiziksel diinya ile etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikar
ve toplumsal kimligin de alt yapisini olusturur. Dis diinya ile olan iliskiler, i¢
diinyanin bir yansimasidir; boylelikle bir insan biiylidiik¢e ve tecriibe edindikge, dis
diinya bireyin i¢ potansiyeli dogrultusunda anlamlandirilir ve akil ile ruh da dis

diinyanin yorumlanmasi ile zenginlesir (Manzo, 2003).

Di1s diinya ve birey etkilesiminde destinasyonlar da dnemli bir yer tutar ve
kisiligin tanimlanmasinda anlam ifade eder (Murphy, Benckendorff ve Moscardo,
2007). Bu baglamda aidiyet, bireyin bir destinasyon araciligiyla kendi kimligini
tanimlamasi, kendini ilgili destinasyon ile ozdeslestirmesi ve séz konusu

destinasyona ait hissetmesi durumunu igerir.

Yer 6zdesligi bireyin bir destinasyona yonelik aidiyet gelistirmesinde 6nemli
bir bilesen olarak goriilir. Bununla birlikte bireyler, her destinasyonla her zaman
kuvvetli bir bag kurmazlar, bireyler ancak kendi kimliklerini yansitan yerler ile kendi
kimliklerini 6zdeslestirirler ve bu vasitayla ilgili destinasyona yonelik aidiyet
gelistirirler (Kyle, Mowen ve Tarrant, 2004). Bu bakimdan yer 6zdesligi, kisisel ben
ile bir yer arasindaki biligssel baga isaret eder; turistin belli bir yer veya o yerin
sembolik degeriyle kendisini 06zlestirmesini belirtir (Buonincontri, Marasco ve
Ramkissoon, 2017).
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Bireyler bir destinasyona yonelik 6zdeslik kursalar ve aidiyet hissetseler de,
bu durum siireklilik arz etmeyebilir. Bu baglamda, yer 6zdesligi siirekli olarak
gelisen dinamik bir olgudur. Yer 06zdesliginin gelisen ve degisen bir olgu
olmasindaki gibi, aslinda bir yere ait olma durumu da oldukc¢a dinamiktir. Bu
baglamda bir yere ait olma durumu da duragan degildir; destinasyonda yer alan ve
aidiyete konu olan insanlarin, etkinliklerin, ¢ekiciliklerin ve siireglerin degisimine

bagl olarak degisiklik gosterebilir (Brown ve Perkins, 1992).

1.1.4. Sadakat

Sadakat kavrami pazarlama alanyazininda bir isletmenin basarisin1 ve
stirdiirtilebilirligini gdsteren en Onemli gostergeler arasinda kabul edilmekte
(Bidmon, 2017) ve sadik misteriler pazarlama programlarinin temel hedefi olarak
goriilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Bu bakimdan bir¢ok kurulus, iliskisel
pazarlamaya yapilan yatirnmlarin uzun vadede olumlu sonuglar doguracagin
varsayarak, miisterileri ile yakin iliskiler kurmaya, siirdiirmeye, gelistirmeye ve
miisterilerini kendilerine sadik miisteriler haline getirmeye c¢alismaktadir (Mende,

Bolton ve Bitner, 2013).

Sadakat kelimesi; TDK’ye gore icten baglilik, saglam ve giiglii dostluk
anlamlarina karsilik gelmektedir (TDK, 15 Mart 2017). Bu bakimdan sadakat
kavrami; yakinlik, baglilik, adanmishk gibi giicli iliskileri akla getirmektedir
(Oyman, 2002). Bu baglamda isletmeler; kendi markalarina, hizmetlerine ve
iriinlerine sadik miisteriler olusturmaya calismakta ve bu yolla miisterileriyle giiclii

ve uzun donemli iliskiler kurmay1 hedeflemektedirler.

Isletmelerin basarisinda sadik miisteriler ne kadar énemliyse, destinasyonlarmn
turizm baglaminda basariya ulasabilmesi ve basarimin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasinda, turistlerin s6z konusu destinasyona yonelik sadakatlerinin
olusumunun o kadar 6nemli oldugu diisiiniilebilir. Bu bakimdan, artan rekabetin
etkisi ve sadik ziyaret¢ilerin 6neminin fark edilmesi gibi nedenlerle sadakat, turizm
aragtirmalariin  6nemli bir pargast haline gelse de, destinasyonlara yonelik

arastirmalarin nispeten daha sinirl kaldigi sdylenebilir.
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Turizm alanyazininda sadakat ile ilgili ¢alismalarin, ¢ogunlukla tiiketici
davranisi temelli pazarlama yaklagimlarina dayanarak sekillendirilmis olmasindan
(Riley, vd., 2001), destinasyon sadakatini tartismadan once, destinasyon sadakatinin

temellerini olusturan miisteri sadakati kavraminin incelenmesi yerinde olacaktir.

1.1.4.1. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavramu ilk olarak, 1923'te Copeland'in (1923) “marka
1srar1” iizerine yaptigi ¢aligmayla incelenmis olup, isletme ve turizm alanlarinda sik
arastirlan kavramlardan biridir. Isletmelerin karliliklarini, rekabetgiliklerini ve
siirdiiriilebilirliklerini ~ gelistirmesinde sadakatin 6nemli bir unsur oldugunun

anlasilmasi, arastirmacilar1 ve uygulayicilari bu kavrami incelemeye yonlendirmistir

(Dick ve Basu, 1994).

Ancak sadakatin kavramsallastirilmasi noktasinda farkli  yaklagimlar
benimsenmistir. Bu bakimdan sadakat kavrami bazi arastirmacilar tarafindan
davranigsal yonden ele alinirken, bazi arastirmacilar sadakati tutumsal yonden
degerlendirmistir. Bazi arastirmacilar ise bu iki yaklasimin birbirinden ayri
degerlendirilmemesi gerektigini ve bu bakimdan sadakatin hem davranigsal hem

tutumsal yonleriyle ele alinmasinin gerekliligini vurgulamistir.

Sadakatle ilgili ilk tamimlamalar davramigsal yaklagim {izerinden
kavramsallastirilmistir. Davranigsal yaklasim, tiiketicinin diisiinceleri, hisleri vb.
tutumlart goz Oniinde bulundurmadan, yalnizca satin alma davranisi {izerine
odaklanir. Bu yaklagim iizerinden sadakati kavramsallastiran arastirmacilardan
Tucker (1964) sadakat i¢in; gegmiste bir markanin segildigi siklik ve tutarliligin bir
fonksiyonu ifadesini  kullanmistir.  Davramigsal  yaklasimin  benimsendigi
tanimlamalarda sadakat; satin alma sirasinda gerceklesen ve satin alma siiresi, sikligi
ve yogunluguna baghh olan mevcut/giincel tiiketime (Brown, 1952) karsilik

gelmektedir.

Davranigsal yaklasim; gerceklestirilen tiiketim ve bu tiiketimin tekrar etmesi,
sikligl, yogunlugu gibi davranissal kosullara odaklanmaktadir. Sadakatle ilgili

arastirmalarda Oonceleri sadakat kavrami daha ¢ok davranmigsal yaklasimla ele alinmis
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olup tiiketicilerin ne diisiindiigiine ya da hissettigine bakilmaksizin, tiikketicinin {iriinii

ya da hizmeti tekrar satin alip almadigina odaklanilmastir.

Bu bakimdan sadakatin karsiligi tekrar satin alma davranist olarak
degerlendirilmis, bu baglamda tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti tekrar satin alma
olasiliklari, satin alma oranlar1 vb. basamaklar incelenmistir. S6z konusu bu
davraniglar sadakatin davranigsal yoniiyle ilgili ipuglari sunsa da, sadakat daha
karmasik bir yapiya sahiptir ve yalnizca bir davranis sekli degildir. Tiiketicilerin
sadakat egiliminin kaynagi, davranislarinin yani sira psikolojik siirecleri de igeren

tutumlaridir (Kumar ve Shah, 2004).

Sadakatin  psikolojik bir yon igermesi  gerekliligini  vurgulayan
aragtirmacilardan Jacoby ve Kyner’a (1973) gore, marka sadakati bir takim kosullarla
ifade edilir. Bu kosullar: (1) markaya karsi bir yargiya sahip olma (rastgele
olmayan), (2) tiiketici tarafindan markaya yonelik davranigsal bir tepki igerme
(6rnegin satin alma), (3) farkli zamanlarda tekrarlanma, (4) satin alma karar1 veren
bir birim tarafindan gergeklestirilme, (5) alternatif secenekler arasindan segilme, (6)

psikolojik bir siirecin fonksiyonu olma seklinde siralanmigtir.

Jacob ve Kyner (1973) markaya karsi satin alma niyeti belirten sozel
yargilarin marka sadakati olarak tanimlanmasinin yetersiz kalacagini belirtmistir. Bu
bakimdan aragtirmacilara gore sadakatin ortaya cikabilmesi i¢in satin alma gibi
davranigsal bir karsilik gerekmektedir. Ayrica arastirmacilara gore rastgele olmasa da
tek bir satin alma davranis1 marka sadakati olusturmaz, sadakatin ortaya ¢ikmasi igin
en az iki farkli zamanda ayn1i markaya/iiriine yonelik satin alma davranisinin

gerceklestirilmesi gerekir.

Sadakatin ortaya ¢ikmasinda satin alinabilecek farkli segeneklerin bulunmasi
da 6nemlidir, ¢linkii farkli markalar/segenekler arasindan gerceklestirilen satin alma
davranig1 tercihe karsilik gelirken, tek bir secenek; zorunluluga karsilik gelir. Bu
yoniiyle sadakat, cesitli markalarin psikolojik olarak karsilastirildigi ve belirli
Olciitlere gore degerlendirilerek en uygun oldugu diisiiniilenin secildigi birden ¢ok

olan satin alma kararina karsilik gelir (Jacob ve Kyner, 1973).

Jacob ve Kyner’in (1973) kosullar iizerinden agikladigi gibi; sadakat
davranigsal bir yon igermekle birlikte psikolojk olan bir takim degerlendirmeleri de

kapsar. Bu bakimdan sadakat yalnizca davranigla agiklanamaz. Bu baglamda
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sadakatin kavramsallastirilmasinda ve incelenmesinde tutumsal yonleri dahil eden
tutumsal yaklagim Onerilmistir. Tutumsal yaklasim, davranisin altinda yatan
psikolojik olgularin daha iyi anlagilmasini saglar. Dolayisiyla tutumsal sadakat
yaklasimi; tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere karsi tercihinin ve tutumunun psikolojik
yonlerini kapsamaktadir. Bu agidan sadakatin kavramsallagtirilmast hem davranigsal
hem de tutumsal bilesenleri kapsamalidir (Day, 1969). Day’e (1969) gore,
tiikketicilerin gercekten sadik sayilabilmeleri i¢in, bir iirlin ya da hizmeti tutarli bir
sekilde ve defalarca satin almalarmin yani sira markaya karst olumlu bir tutuma

sahip olmalar1 gerekmektedir.

Day’in (1969) wvurgusu, sadakatle ilgili olarak gergeklestirilen bir¢ok
calismanin  zeminini olusturmustur. Ornegin bu yaklasimdan yola ¢ikan
arastirmacilardan  Jacoby ve Chestnut (1978), sadakati ¢ degiskenle
degerlendirmislerdir. Bunlardan ilki davranigsal degiskenler, ikincisi tutumsal
degiskenlerdir. Uciincii degiskenin ise, bu iki degiskenin birlesimiyle ortaya ¢iktig
belirtilmistir.

Jacoby ve Chestnut’a (1978) gore davranigsal degiskenler, bir mal ya da
hizmete yonelik tutarli ve tekrarlayan satin alma davranisina karsilik gelir. Tutumsal
degiskenler sadakati degerlendirirken, {irine ya da hizmete yonelik psikolojik
aidiyetin yansitilmasinda tutumsal &lgiimleri esas alir. Ugiincii degiskene karsilik
gelen yaklasim ise, ilk iki yaklasimin; davranigin ve tutumun birlikte ele alinmasiyla
sadik bir misterinin taniminin olusturulmasini hedefler (Jacoby ve Chestnut, 1978).
Benzer bakis agisiyla Backman ve Crompton (1991), tutumsal ve davranigsal sadakat

seviyelerinin yer aldig1 sadakat paradigmasini olusturmuslardir.
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Sekil 2. Sadakat Paradigmasi

Tutumsal (Psikolojik Aidiyet)
Zayif Giiglii

Diisiik

Diisiik Sadakat Gizli Sadakat

Yapay Sadakat Gergek Sadakat

Davramssal
(Satin Alma Sikhgi)

Yiiksek

Kaynak: Backman ve Crompton (1991: 3)

Sadakat Paradigmasi’na gore tutumsal sadakat, bir tiiketicinin genel
tutumunun veya markaya olan bagliligmin giiciine atifta bulunurken, davranissal
sadakat satin alma yogunlugu ile olgiiliir. Yiiksek sadakat, giiclii psikolojik aidiyete
ve sik satin alma diizeyine sahip tiiketicileri tanimlar (Backman ve Crompton, 1991).
Bu bakimdan tiiketicilerin ger¢ek sadakate sahip olduklarini sdyleyebilmek i¢in
tirline/hizmete kars1t giliglii bir aidiyet hissetmeleri/olumlu tutum edinmeleri ve

iiriinti/hizmeti yiliksek satin alma sikligina sahip olmalar1 gerekmektedir.

Zay1f bir psikolojik aidiyet diizeyine sahip olan bireyler, yiiksek tiikketimde
bulunsalar da bu sadakat tiirii “yapay” olarak degerlendirilmektedir (Backman ve
Crompton, 1991). Ornegin yasitlar1 kamp aktivitesinde yer aldigi igin bu aktiviteye
siklikla katilan bir birey, bu konaklama bi¢imine gii¢lii bir baglilik hissetmeyebilir.
Bu bireyler, sosyal sartlar1 degismesi halinde konaklama bi¢imlerini ait hissettikleri
sekilde degistirme egilimi sergileyebilir. Bu baglamda sadakatin “gercek”
sayilabilmesi i¢in iriine, hizmete, aktiviteye vb. yonelik psikolojik aidiyet/olumlu
tutum oldukg¢a 6nemlidir. Day (1969) aidiyetten yoksun olan ve yapay bir sadakate
sahip olan alicilarin daha iyi bir secenek sunan bagka markalara yonelebilecegini

belirtmistir.

Sadakati degerlendirirken davranis ve tutumu bir arada ele almak gerekir. Bu
anlamda sadakat; tutumun temel unsurlar1 olan biligsel, duygusal, degerlendirici ve
ruhsal faktorlere dayali olarak tekrar satin alma davranigini ifade eder (Jacoby 1971).
Bu bakimdan, sadik bir miisteri siirekli olarak bir iirlin ya da hizmeti hem davranigsal
hem tutumsal olarak destekleme egilimi gosterir. Bu yoniiyle sadakat; tiiketicinin
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yalnizca farkli zamanlarda ayni trlinii/hizmeti tekrar satin almasi degil, ayrica
markaya karsi psikolojik bir bag kurmasi ve olumlu tutuma sahip olmasidir
(Schoenbachler, Gordon ve Aurand, 2004).

Oliver’a (1999) gore tiiketiciler Dbilissel-duygusal-tutumsal baglantilar
izleyerek bir iirline ya da hizmete yonelik sadakat gelistirirler ve her bir asamada
sadik olurlar. Oliver (1999) bu asamalari; (1) rekabet eden markalar arasinda bir
tercih (inanglar/bilis), (2) tiriine kars1 duygusal bir tercih (tutum) ve (3) alternatiflerle
karsilastirildiginda satin almak i¢in daha yiiksek bir niyet (davranigsal niyet) olarak
siralamistir.  Oliver’a (1999) gore tam anlamiyla sadakatin ortaya ¢ikmasi igin
biligsel, duygusal, tutumsal asamalar1 eylemsellik izlemelidir. Bu yonden tiiketiciler,
once biligsel asamada, daha sonra da duygusal bir bi¢cimde sadik olurlar, bu agamalari
tutum evresi (davranigsal niyet) takip eder ve sonunda tiiketiciler eylem yoluyla

sadakat sergilerler (Oliver, 1999).

Sadakatin ilk asamasi, mevcut bilgiler yoluyla gelistirilen bilistir. Biligsel
sadakat asamasinda, tiiketiciye sunulan marka degeri bilgileri, bir markanin kendi
alternatiflerinden daha uygun oldugunu gosterir (Oliver, 1999). Bu sadakat tiiri,
mevcut bilgi araciligiyla, herhangi bir satin alma segeneginin alternatiflerine gore
daha iyi oldugunu gosterir. Bununla birlikte biligsel sadakat asamasi sadakatin
kendisine karsilik gelmekten ¢ok, sadakatin bir onciilii gibidir (Dick ve Basu, 1994)
ve sadakat sekilleri arasinda en zayif olani olarak goriiliir (Pedersen ve Nysveen,
2001).

Sadakatin sonraki asamast memnuniyet verici deneyimler esliginde
gelistirilen duygusal sadakattir. Sadakatin bu asamas1 markaya yonelik begeni ya da
tercihsel bir tutum dogrultusunda gelistirilir. Bu asamadaki baglilik, duygusal
sadakat olarak algilanir ve tiiketicinin zihninde biligsel sadakate oranla daha derinden
kodlanir (Oliver, 1999). Bir iiriinii ya da hizmeti satin almanin/tiiketmenin yarattigi

hisler bu asamaya 6rnek olarak verilebilir.

Tutumsal sadakat, biligsel ve duygusal asamalardan sonra gelistirilir ve {irlinii
ya da hizmeti tekrar satin almak icin davranigsal bir niyeti simgeler. Tutumsal
sadakat, bilissel ve duygusal sadakate oranla daha kuvvetli bir sadakate karsilik gelir.
(Pedersen ve Nysveen, 2001). Bununla birlikte tutumsal sadakat, tiiketicinin bir

iirtinii ya da hizmeti gelecekte tekrar satin alma “niyetini” ifade eder. Ancak, tiiketici
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markay1 tekrar satin almak istese de, bu “iyi niyet” beklenilen ancak ger¢eklesmemis
bir islem olabilir. Bu iyi niyet eyleme doniisiirse, eylemsel sadakat ortaya ¢ikmis

olur. Bu asamalar Tablo 4’te 6zetlenmistir.

Tablo 4. Sadakatin Asamalar1 ve Gostergeleri

Asama Gosterge
Biligsel (Cognitive) Fiyat, 6zellikler ve benzeri bilgilere sadakat
Duygusal (Affective) Begeni sadakati: “Satin aldim ¢iinkii seviyorum”
Tutumsal (Conative) Niyetsel sadakat: “Satin almaya niyetliyim”
. Engellerin asilmasiyla ortaya ¢ikan
Eylemsel (Action) tilkketim/yararlanma eylemi.

Kaynak: Oliver (1999: 36)

Tablo 4’te belirtilen asamalar1 6zetlemek gerekirse; bilissel sadakat, fiyat
kalite gibi bilgilerin énemli oldugu asama olup beklenen performansa yoneliktir;
duygusal sadakat, hizmetin ya da {irlinlin begenirliligini ifade eder; tutumsal sadakat,
rtinii ya da hizmeti tekrar satin alma niyetine karsilik gelir; eylemsel sadakat ise,

ilgili {irin ya da hizmeti tekrar satin alma eylemidir (Oliver, 1999).

Oliver sadakat asamalarini belirlerken sadakati; “lirin ya da hizmet tercihinde
tutum degisikligine neden olabilecek, duruma baglh kosullara ve pazarlama
girisimlerine ragmen, tercih konusu olan iriiniin ya da hizmetin ileriki bir zamanda
devamli olarak yeniden satin alinmasi ve bdylece ayn1 marka veya ayni marka setinin
tercih edilmesine neden olan derin bir baglilik” olarak tanimlanmaktadir (Oliver,
1999: 34).

Sadakat, tiiketicilerle uzun vadeli ve karli iliskilerin kuruldugu bir temele
dayanir (Kim ve Park, 2017). Bir tiiketici sadik oldugunda, ayni markayi almaya
devam eder, daha fazla satin alma egilimi gésterir ve markay1 bagkalarina tavsiye
etme konusunda isteklidir (Hepworth ve Mateus, 1994). Bu baglamda sadik
miisteriler yalnizca istikrarli bir gelir kaynagi olusturmakla kalmaz, ayn1 zamanda
arkadaslarinin, akrabalarmin ve diger potansiyel tiiketicilerin aglarin1  bir
tirline/hizmete baglayan iicretsiz bir agizdan agiza pazarlama (WOM) kanallar gibi

hareket ederler (Shoemaker ve Lewis, 1999).

Miisteri sadakati gelistirilirken, hem isletmenin hem de miisterilerinin

yararina olan 1iyi bir iliski mutlaka gereklidir. Bu nedenle, sirketlerin miisterileri ile
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olan iligkilerini basariyla yonetmeleri hayati 6nem tagimaktadir (Giirsoy, Chen ve
Chi, 2014). Sadakatin pek ¢ok olumlu ¢iktisinin igletmeler baglamindaki 6nemine
benzer olarak, destinasyonlarin gelisimi, siirdiiriilebilirligi ve rekabet edebilirligi

noktasinda sadakat 6nemli bir rol oynamaktadir (Yolal, Chi ve Pesimaa, 2017).

1.1.4.2. Destinasyon Sadakati

Turizm alanyazininda destinasyon sadakati ile ilgili tanimlamalar, pazarlama
alanyazinina benzer olarak davranigsal ve tutumsal bakis acilarindan yararlanilarak
yaptlmistir. Bu bakimdan bazi c¢alismalar destinasyon sadakatini tanimlarken
davranigsal ya da tutumsal yaklasimlar1 esas alirken, bazi ¢aligmalarda tutum ve
davranis bakis acilarimi birlestiren alternatif bir kavramsallastirma kullanilmistir.
Davranigsal bakis agisi, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret gibi tiikketim yonlii
davraniglarina odaklanirken, tutumsal bakis agisi turistlerin destinasyonla ilgili

tutumlarina atifta bulunmaktadir (Zhang, vd., 2014).

Destinasyon  sadakati, turizm alanyazininda en sik  kullanilan
tutumsal/davranigsal Olgiitlerden biridir. Turizm alaninda sadakat ¢ogunlukla
davranigsal ve  tutumsal yaklagimlarin  bir arada ele alinmasiyla,
destinasyonu/isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetinden ve tavsiye etme niyetinden

olusan davranigsal niyetlere karsilik gelmektedir (Chen ve Chen, 2010).

Bu bakimdan destinasyon sadakati, turistlerin turizm tecriibelerinden
etkilenen gelecekteki davranigsal niyetlerine denk gelir (Lee ve Hsu, 2013).
Tekrarlanan ziyaretler destinasyon sadakati icin énemli bir ¢ikt1 olarak goriiliirken,
aragtirmalar ayrica destinasyonla ilgili olumlu tavsiyelerin, destinasyona olan sadakat

sonucu gergeklestigini belirtmektedir (Chang, 2013; Prayag ve Ryan, 2012).

Tekrarlanan ziyaretler ve olumlu tavsiyeler (WOM) gibi sadakat davranigslari,
tiim isletmeler ve destinasyonlar i¢in oldukga degerlidir, ¢iinkii yeni bir miisteri ya da
ziyaret¢i edinmek, varolan bir miisteriyi elde tutmaktan ¢ok daha fazla maliyetlidir
(Chi ve Qu, 2008; Yolal, Chi ve Pesdmaa, 2017). Ayrica sadakat, miisterilerin daha
fazla 6ddeme istekliligini artiran ve hizmet maliyetini azaltan 6nemli bir faktordiir
(Mao ve Zhang, 2014). Mevcut miisterileri elde tutmanin, yeni miisteriler kazanma

cabasma kiyasla daha ekonomik oldugu diisiincesi, pek ¢ok endiistri gibi turizm
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endiistrisinde de aragtirmacilar ve uygulayicilar tarafindan kabul gormektedir (Croes,

Shani ve Walls, 2010).

Turizm endiistrisi esas olarak yeni turistleri ¢gekmeye odaklanmis olsa da,
turistik bir destinasyona olan sadakat, sektordeki firmalarin temel hedeflerindendir
ve rekabet avantaji saglayan 6nemli bir kaynak konumundadir (Antén, Camarero ve
Laguna-Garcia, 2017). Bu bakimdan destinasyonlar turistik c¢ekiciliklere sahip
olsalar da, turizm faaliyetlerini destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
egilimi gOsteren turist potansiyeline giivenerek gerceklestirirler (Oppermann, 2000:
80).

Turistik destinasyonlar, seyahat edenlerin neredeyse smirsiz sayida
destinasyon secenegine sahip oldugu diisiiniiliirse, ikame edilebilir bir konumda olup
son derece rekabetci bir pazarda yer almaktadir (Murdy ve Pike, 2012). Dolayisiyla
sadik  ziyaretgilerin  olusturulmasinin  destinasyonlarin  turizm  faaliyetlerini

olusturmasinda kritik bir neme sahip oldugu soylenebilir.

Oppermann  (2000), destinasyon sadakatinden s6z edebilmek igin
ziyaretgilerin s6z konusu destinasyonu tekrar eden sekilde tercih etmeleri gerektigini
ve destinasyona yapilan ziyaretlerin artmasiyla destinasyona olan sadakatin de
benzer dogrultuda artacagini belirtmistir. Gitelson ve Crompton (1984: 199)
turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmelerine katki sunan unsurlar1 su

maddeler ¢er¢evesinde siralamistir:

e Tatmin edici olmayan deneyim riskini azaltma olasiligi,

e Ziyaretgilerin agina olduklar1 destinasyonda “kendi tiirtinden
insanlar1” bulacaklar1 giivencesi,

e Destinasyona duyulan 6zel duygusal aidiyet,

e Onceki ziyaretler sirasinda destinasyonun ihmal edilen bazi ydnlerini
deneyimleme arzusu,

e Bagka insanlara, tatmin edici tecriibeler gosterme istegi.

Turistlerin sadik sayilmalarinda “tekrar ziyaret” onemli olmakla birlikte,
sadakatin tek kosulu degildir. Sadik bir turist, tekrar tekrar belirli bir seyahat
hizmetini satin almasinin veya kullanmasmin yani sira, ayrica hizmet saglayicisina
kars1 tutumsal sadakat veya baglilik duygusuna sahip olmalidir (Pritchard ve

Howard, 1997). Alanyazinda turistlerin sadik sayilabilmeleri igin sahip olmalari
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gereken bazi temel oOzellikler ve bu durumun sagladigi avantajlar su sekilde

siralanmistir (Croes, Shani ve Walls, 2010: 120):

e Fiyat hassasiyetinin diisiik olmasi ya da tercih noktasinda fiyatin daha
geri planda tutulmast,

e Satin alinmasi planlanan hizmete asina olundugundan, sunumlarin
daha maliyetsiz olmasi,

e Gelecekteki pazarlama maliyetlerini diisiirerek daha istikrarli bir gelir
kaynag1 olusturulmasi,

e lsletmelerin genellikle kisisel bilgileri ellerinde tutmalarindan dolayi
dogrudan pazarlama igin daha erisilebilir konumda bulunulmast,

e Yararlanict ve satici arasindaki iligkinin giivence altinda olmasindan
dolayr miisterinin markayi/destinasyonu gelecekte rakipler karsisinda
daha fazla segme olasiligina sahip olunmasi,

e Hizmet saglayicisindan kaynakli olan bir hataya kars1 daha bagislayici
olunmasi,

e Destinasyonla ilgili olumlu diisiincelerin paylasilmas: ve daha fazla

satis olasiligina araci olunmast.

Ziyaretgileri destinasyona sadik kisilere doniistiirmek, isletmelerde oldugu
gibi destinasyonlar i¢in de; ziyaretcilerin beklentilerini agmalarini, ziyaretgilerine
benzersiz deneyimler sunmalarini, onlart benzersiz bireyler olarak gormelerini,
onlarin goriis ve geribildirimlerini degerlendirmelerini ve ziyaret Oncesinde,
esnasinda ve sonrasinda gosterilmesi gerekli ¢abay1 en aza indirgeyerek hayatlarim

kolaylastirmalarini gerektirir (Giirsoy, Chen ve Chi, 2014).

Destinasyon sadakati, rekabetin giderek artmasi ve sadik ziyaretgilerin
Ooneminin anlasilmasiyla, destinasyon pazarlamasi ve yoOnetimine yonelik
arastirmalarin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Bu bakimdan turizm alaninda,
sadakat kavraminin arastirilmasina yonelik cabalar son zamanlarda giderek
artmaktadir (Martin, Collado ve del Bosque, 2013). Turistlerin genel memnuniyet
seviyesinin destinasyon sadakati olusumunda en O©nemli onciil oldugu birgok
calismada (Anton, Camarero ve Laguna-Garcia, 2017; Chi, vd., 2013; Kim, 2008;
Su, Hsu ve Swanson, 2017) belirtilmistir.
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Destinasyon sadakatinin onciilleri olarak ayrica; destinasyon imaji (Chen ve
Phou, 2013; Kim ve Malek, 2017, Qu, Kim ve Im, 2011), algilanan deger (Kim,
Holland ve Han, 2013; Kim ve Park, 2017), destinasyonda sunulan hizmet kalitesinin
algilanig1 (Chi, 2012; Kim, Holland ve Han, 2013; Yolal, Chi ve Pesdmaa, 2017),
turist deneyimi ve motivasyonu (Antoén, Camarero ve Laguna-Garcia, 2017; Lee ve
Hsu, 2013; Yoon ve Uysal, 2005) siklikla incelenmektedir.

Teorik olarak, destinasyon sadakati tizerine Onemli miktarda c¢alisma
bulunmasina ragmen, destinasyon sadakatini etkileyebilecek destinasyon ¢ekiciligi
ve aidiyet gibi cesitli degiskenlerle ilgili calismalarin siirli oldugu sdylenebilir. Bu
baglamda destinasyon sadakati iizerinde etkili olan diger degiskenlerin arastirilmasi
ve ziyaretcilerin sadakatini Onemli derecede etkileyen faktorlerin anlasilmasi;
destinasyona yeni ziyaretgilerin ¢ekilmesi ve destinasyona yineleyen ziyaretlerin

devam etmesi i¢in stratejiler gelistirilmesine yardimci olabilir.

Turizm alanyazininda destinasyon sadakatiyle ilgili Onceki c¢aligmalar,
destinasyon sadakatini Olgerken ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme istekliligi
tizerine odaklanmigtir. Ancak bu yaklasim destinasyon sadakatinin yapisini tam
anlamiyla 6lgmekte sinirlt kalabilir. Bu bakimdan Oliver’in (1999) belirttigi bilissel,
duygusal ve tutumsal sadakat Olgiitlerinin biitiinlesik kullanimi, destinasyon
sadakatinin daha 1yi Olciilebilmesi noktasinda 6nemlidir. Bu bakimdan bu calismada
sadakatin kavramsallastirilmasi ve 6l¢iilmesi, sadakatin; biligsel (cognitive), duygusal
(affective) ve tutumsal (conative) olmak iizere {ii¢ asamasinin birlesimine

dayanmaktadir.

1.2. ARASTIRMADA KULLANILAN DEGISKENLERLE iLGIiLi
CALISMALAR

Turizm alanyazininda destinasyon sadakatinin arastirilmasi, destinasyona
yonelik sadakat saglamanin sundugu avantajlar dogrultusunda son zamanlarda yogun
bir odak noktasi olusturmustur. Bu baglamda s6z konusu ¢aligmalarda, destinasyon
sadakati siklikla bagimli degisken olarak kullanilmis ve destinasyon sadakatinin
Onciilleri gesitli arastirmalarla tartisilmistir. Destinasyon sadakatinin en sik kabul

gérmiis Onciillerinden biri memnuniyettir (Antén, Camarero ve Laguna-Garcia,
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2017; Chi, vd., 2013; Kim, 2008; Su, Hsu ve Swanson, 2017). Bununla birlikte
destinasyon sadakati iizerinde etkili olan ve destinasyon sadakatini agiklamaya
yardimei1 olan birgok degiskenden s6z etmek miimkiindiir. Bu ¢alismada destinasyon
sadakatinin Onciilleri olarak destinasyon cekiciligi, memnuniyet ve aidiyet
kullanilmistir.  S6z konusu degiskenlerin bir arada kullanildigt bir modele

alanyazinda rastlanmamustir.

Aidiyetin, son zamanlarda turizm alanyazininda ilgi gérmeye baslayan bir
diger degisken oldugu soylenebilir. Aidiyetle ilgili arastirmalarda aidiyetin Onciilii
olarak memnuniyet (Kumar ve Nayak, 2014; Lee, Kyle ve Scott, 2012; Ramkissoon
ve Mavondo, 2015; Zenker ve Riitter, 2014), destinasyon imaji1 (Chen ve Phou, 2013;
Chiang, 2016; Prayag ve Ryan, 2012; Tsai, 2015; Vaesna, Wu ve Huang, 2013;
Wang, Weng ve Yeh, 2011), destinasyon ¢ekiciligi (Cheng, Wu ve Huang, 2013;
Reitsamer, Brunner-Sperdin ve Stokburger-Sauer, 2016), fiyat degeri (Bezirgan,
2014b), algilanan kalite (Bezirgan, 2015; Tsai, 2015), ilgilenim (Gross ve Brown,
2008; Lee ve Shen, 2013; Prayag ve Ryan, 2012), giiven (Chen ve Phou, 2013),
arzulanan fayda (Kil, vd., 2012), benlik uyumu (Kumar ve Nayak, 2014), turizm
deneyimi ve ge¢mis ziyaretler (George ve George, 2004; Tsai, 2016), destinasyon
kisiligi (Chen ve Phou, 2013; Saglik ve Tirkeri, 2015) gibi degiskenler

kullanilmuistir.

Arastirma modelinde yer alan memnuniyet degiskeni, diger degiskenlerle
siklikla iliskilendirilmistir. Bununla birlikte modeldeki degiskenlerin iligkisi
genellikle iki degiskenin ele alinmasiyla olusturulan modeller sinirinda kalmistir ya
da ornegin aidiyet ile sadakatin iligkilendirildigi bir modelde farkli degiskenlere yer
verilmistir. Modeldeki degiskenlere benzer olarak kurulan ve arastirma modelindeki
degiskenlerin bir kacina yer veren az sayida ¢aligma alanyazinda bulunmaktadir. Bu
noktada arastirma modeline en yakin g¢aligmalar ele alinmis ve bu calismalarin

modelleri ile sonuglarina deginilmistir.

Reitsamer, Brunner-Sperdin ve Stokburger-Sauer (2016) ¢alismalarinda
turistlerin biligsel degerlendirmelerinin destinasyon gekiciligi ve destinasyon aidiyeti
arasindaki aracilik etkisini arastirmistir. Destinasyon ¢ekiciliginin alt boyutlart olarak
ulasim, olanaklar, yerel halk ve manzara kullanilmistir. 1232 uluslararasi turistten

elde edilen verilerin yorumuna gore; turistlerin davranisinin araci etkisi olmadan,

55



yalnizca olanaklar aidiyet olusumu {izerinde olumlu ve anlamli bir etki

gostermektedir.

Sekil 3. Reitsamer, Brunner-Sperdin ve Stokburger-Sauer’in Modeli

Olanaklar

Destinasyon
Aidiyeti

0000

Destinasyon Cekiciligi

Cheng, Wu ve Huang (2013) Taiwan’da Penghu adasini ziyaret eden 413
turistin, aidiyete ve destinasyon ¢ekiciligine yonelik algilar1 ile ¢evreye sorumlu
davranig egilimleri arasindaki iliskileri incelemistir. Aragtirmada, aday1 ziyaret eden
turistlerce algilanan destinasyon g¢ekiciligi ne kadar fazla olursa adaya yonelik
aidiyetin de o kadar arttig1 tespit edilmistir. Ayrica aidiyetin, algilanan destinasyon
cekiciligi ve g¢evreye karsi sorumlu davranis egilimi arasindaki iliskide onemli bir

aracilik etkisi oldugu bulunmustur.
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Yer Aidiyeti

Yer Ozdesligi

Yer Baglilig1

Artirilmus Cekicilikler

Sekil 4. Cheng, Wu ve Huang’in Modeli

Destinasyon Cevreye Karsi
Cekiciligi Sorumlu Davrams
Temel Cekicilikler Genel Davranis

Ozel Davranis

Vaesna, Wu ve Huang (2013) destinasyon kaynak giivenilirligi, destinasyon
imaj1 ve destinasyon aidiyetini destinasyon memnuniyetinin onciisii olarak ele almis
ve ilgili degiskenler arasindaki iliskileri incelemistir. Bu iligkiler Kambogya’daki
Angkor Wat destinasyonunu ve Tayvan’daki Taipei 101 gokdelenini ziyaret eden
398 uluslararast turist Ornekleminden elde edilen verilerle degerlendirilmistir.
Yapisal Esitlik Modellemesi sonuglar1 destinasyon kaynak giivenirliginin ve
destinasyon imajinin turistlerin  destinasyon aidiyetiyle ilgili destinasyon
memnuniyeti algilarmi  etkileyebilecegini  gdstermektedir. Ayrica ¢aligmada

destinasyon aidiyetinin ve destinasyon imajinin aracilik etkisi dogrulamistir.

Sekil 5. Vaesna, Wu ve Huang’in Modeli

Destinasyon
Kaynak
Giivenirligi

Destinasyon
Aidiyeti

Destinasyon
Memnuniyeti

Destinasyon
Imajt
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Prayag ve Ryan (2012) tarafindan Mauritius Adasi’ndaki otellerde
konaklayan 705 uluslararasi turist iizerinde gerceklestirilen bir diger calismada,
destinasyon sadakatinin Onciilleri olarak belirtilen destinasyon imaji, aidiyet,
ilgilenim ve memnuniyet degiskenleri arasindaki iliskilere dayanan teorik model
degerlendirilmistir. Yapisal arastirma modeli; memnuniyetin destinasyon imaji ile
turistlerin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyetinden olusan gelecek niyetleri
arasinda ve aidiyet ile gelecek niyetler arasinda araci etkisinin bulundugunu

gostermektedir.

Sekil 6. Prayag ve Ryan’in Modeli

Ilgilenim

Tekrar
Ziyaret Niyeti

Destinasyon
Imaj

Tavsiye Etme
Niyeti

Aidiyet

Kumar ve Nayak (2014) benlik uyumu, fonksiyonel uyum, memnuniyet,
aidiyet ve sadakat arasindaki iligkileri aragtirmistir. Hindistan’in Shimla sehrini
ziyaret eden 253 uluslararas turistten veri toplanmis ve yapisal esitlik modellemesi
ile test edilmistir. Arastirma bulgular1 benlik uyumunun destinasyon memnuniyetini
olumlu etkiledigini, memnuniyetin de destinasyon sadakati tizerinde direkt,
destinasyon aidiyeti tizerinden de dolayli etkisi oldugunu gostermistir. Benlik uyumu
ayrica fonksiyonel uyumun 6nemli bir belirleyicisidir, bununla birlikte fonksiyonel

uyum ile destinasyon memnuniyeti arasinda ise iliskiye rastlanmamustir.
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Sekil 7. Kumar ve Nayak’in Modeli

Destinasyon
Memnuniyeti

Destinasyon
Memnuniyeti

Fonksiyonel
Uyum

Destinasyon
Memnuniyeti

Chen ve Phou’nun (2013) arastirmasinda destinasyon imaji, destinasyon

kisiligi, turist-destinasyon etkilesimi ve turist davranigi arasindaki iliskiler
irdelenmistir. Kambogya’da yer alan Angkor Tapinagi’na ziyarette bulunan 428
yabanci turist arastirmanin 6érneklemini olusturmaktadir. Tiim degiskenlerin birbirleri
tizerinde etkili oldugu, bununla birlikte destinasyon sadakati iizerinde en yiiksek

etkiye destinasyon memnuniyetinin sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sekil 8. Chen ve Phou’nun Modeli

Destinasyon iliskisi
Desj[inasyon Memnuniyet
Imaj1 /, \
- Destinasyon
Aidiyet Sadakati
Destinasyon \1 Gi
Kisiligi uven

— < . y \ ' J

Biligsel Bilgi Duygusal Ciktilar Davranigsal Ciktilar
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Campoén-Cerro, Alves ve Hernandez-Mogolléon  (2015), ispanya’da
gerceklestirdikleri calismada aidiyetin temel boyutlart olan yer 6zdesliginin ve yer
bagliliginin turistlerin kirsal turizm destinasyonlarina yonelik memnuniyetine ve
sadakatine olan etkisini test etmistir. 464 turistten elde edilen verilerin bulgular;
kirsal turizm destinasyonlarina yonelik memnuniyetin ve sadakatin iizerinde yer

bagliligiin, yer 6zdesligine gore daha fazla etkisi oldugunu gostermektedir.

Sekil 9. Campon-Cerro, Alves ve Hernandez-Mogollon un Modeli
Aidiyet

Destinasyon
Ozdesligi

Genel
Memnuniyet

Sadakat

Destinasyon
Baglilig1

Yiiksel, Yiiksel ve Bilim’in (2010) arastirmasinda, tatmin edici tatil
deneyimleri ve destinasyon sadakatinin tahmininde aidiyetin rolii arastirilmistir.
Yapisal esitlik modellemesinin sonuclari, bir yerdeki olumlu duygusal ve bilissel
baglarin, bir kiginin bir destinasyonla ilgili degerlendirmelerini ve bu yere olan

sadakatini etkileyebilecegini gostermektedir.

Sekil 10. Yiiksel, Yiiksel ve Bilim’in Modeli

Biligsel
N Tutumsal
Aidiyet [
idiye Memnuniyet Sadakat
Duygusal
Sadakat
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IKINCi BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boéliimde arastirmanin  amacinin, Oneminin ve  smirhiliklarinin
aciklanmasinin yani sira, arastirma evreni ile 6rnekleminin belirlenmesi, hipotezlerin
olusturulmasi, modelin gelistirilmesi ve veri derleme aracinin olusturulmasi siiregleri
aciklanmaktadir. Arastirma siirecinde, arastirma modelinin olusturulabilmesi icin
ilgili alanyazin taranmis ve sonrasinda modelin test edilmesi i¢in nicel yontemlerden
yararlanilmistir. Alanyazin taramasi sirasinda, ilgili alanyazindaki 6zellikle temel ve
giincel calismalara ulasilmaya c¢alisilmis, alanyazindaki c¢alismalarin bulgular
dogrultusunda, arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler
aciklanarak arastirma hipotezleri olusturulmustur. Modelin ve hipotezlerin test
edilmesi i¢in anket uygulamasiyla elde edilen veriler nicel yontemler araciligiyla

degerlendirilmistir.

2.1. ARASTIRMANIN AMACI| VE ONEMIi

Arastirmanin amaci, destinasyon c¢ekicili§i, memnuniyet, aidiyet ve
destinasyon sadakati arasindaki iligkileri biitiinlesik bir bakis acisiyla aragtirmaktir.
Destinasyon sadakati iizerine Ozellikle son yillarda gergeklestirilmis ¢ok sayida
calisma bulunmasina ragmen, ilgili ¢aligmalarin memnuniyet ve imaj gibi temel
degiskenler etrafinda yogunlastig1 sdylenebilir. S6z konusu degiskenler destinasyon
sadakatinin 6nemli Onciillerinden olsa da, tek basina sadakat olusturmada yetersiz

kalabilirler.

Ayrica alanyazinda destinasyon sadakatini degerlendirmede yararlanilan
farkli degiskenleri ele alan ¢aligmalar bulunmasina ragmen, destinasyon ¢ekiciligi,
memnuniyet, aidiyet ve destinasyon sadakati arasindaki iliskilerin yeterli oranda
incelenmedigi goriilmektedir. Bu noktada destinasyon sadakati iizerinde etkili olan
diger degiskenlerin arastirilmasi, destinasyon sadakatinin biitiinciil bir bakis acisiyla
degerlendirilmesi ve ziyaret¢ilerin sadakatini 6nemli derecede etkileyen faktorlerin

anlasilmasi; destinasyona yeni ziyaretgilerin ¢ekilmesi ve destinasyona tekrar eden
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ziyaretlerin devam etmesi igin stratejiler gelistirilmesine sunacagi katki baglaminda

Onemlidir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler farkli
caligmalarda, farkli 6rneklemlerde, farkli degiskenlerle iliskilendirilerek anlasilmaya
calisilmigtir. Ancak modeldeki degiskenlere benzer olarak kurulan ve arastirma
modelindeki degiskenlerin bir kagina yer veren olduk¢a smirli sayida calisma
alanyazinda bulunmaktadir. Bununla birlikte s6z konusu degiskenlerin bir arada
kullanildig1 bir modele alanyazinda rastlanmamistir. Bu bakimdan arastirmanin
Ozglin bir modele sahip oldugu sdylenebilir. Bu baglamda arastirmanin; ilgili
alanyazina katki saglayacagi ve destinasyon pazarlamasi stratejilerine ilave bakis

acist sunacagi diisiiniilmektedir.

2.2. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma, elde edilen bulgularin ve sonuglarin degerlendirilmesinde;
kapsam, veri toplama siireci, hedef kitle ve degerlendirme yontemi bakimindan

asagida belirtilen unsurlar ile sinirlidir:

e Arastirmadan elde edilen sonuglar, Eskisehir’i 2017 yilinin Nisan ve
Mayis aylarinda ziyaret eden yerli turistlerin anket sorularina vermis
olduklar1 yanitlarla ve anket formunda yer almakta olan sorularla
siirhidir. Bu nedenle arastirma, farkli sezonlarda destinasyonu ziyaret
eden turistlerin goriislerini temsil etme konusunda sinirliliga sahiptir.
Farkli tarihler ve orneklemlerle gergeklestirilecek galismalarla elde
edilecek bulgular, sonuglar arasinda karsilagtirma yapabilme,

benzerlikleri ve farkliliklart gorebilme olanagi sunabilir.

e Arastirmanin bir diger smirliligi, cografik sinirlandirmadir. Ulasim,
zaman ve maliyet gibi kisitlamalardan dolayr arasgtirma yalnizca
Eskisehir destinasyonu ozelinde gergeklestirilmistir. Bu bakimdan

arastirma  sonuglart  Eskisehir destinasyonuna yoneliktir. Her
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destinasyonun farkli 6zelliklere sahip olabilecegi diisiiniildiigiinde,

arastirma bulgular1 diger tiim destinasyonlar i¢in genellenemeyebilir.

e Arastirma kapsaminda destinasyon c¢ekiciligi, memnuniyet, aidiyet ve
destinasyon sadakati olmak {iizere dort degisken kullanilmistir ve
destinasyon sadakatini etkileyen degiskenler olarak destinasyon
cekiciligi, memnuniyet ve aidiyet ele almmistir. S6z konusu
degiskenlerin disinda destinasyon sadakatini etkileyebilecek diger
degiskenlerin varligi, arastirmanin bir diger smirliligt olarak

degerlendirilebilir.

e Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesi
noktasinda nicel bir yontem olan yapisal esitlik modelinden
yararlanilmistir. Ancak farkli yontemlerin birlikte ya da ayr1 ayr
kullanilacagi c¢aligmalar, destinasyon sadakatinin anlagilmasinda

onemli bulgular sunabilir.

2.3. ARASTIRMANIN HiIPOTEZLERI VE MODELI

2.3.1. Degiskenler Arasindaki liskiler ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliskiler oncelikle kuramsal
baglamda arastirlmistir. Bu bakimdan kapsamli bir alanyazin incelemesi
gerceklestirilmistir.  Alanyazinda ilgili  degiskenlerle ilgili degerlendirmeler
sonrasinda,  degiskenler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla hipotezler
gelistirilmigtir.  Alanyazindaki ilgili ¢alisma degerlendirmelerine ve bu
degerlendirmeler dogrultusunda olusturulan hipotezlere asagidaki basliklar altinda
yer verilmistir. Destinasyon sadakatini etkileyen degiskenlerin ve bu degiskenler
arasindaki nedensel iligkilerin belirlenmesi sonucunda wulasilan bulgularin,
destinasyon pazarlamasi stratejilerinin olusturulmasinda kullanilmasi

hedeflenmektedir.
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2.3.1.1. Destinasyon Cekiciligi ile Memnuniyet Arasindaki Iliski

Um, Chon ve Ro (2006) bir destinasyona yonelik tekrar ziyaret niyetini
belirleyen onciilleri aragtirmistir. Bu baglamda arastirmacilar tekrar ziyaret niyeti ile
tekrar ziyaret niyetinin Onciilleri olarak kabul edilen; algilanan ¢ekicilik, algilanan
hizmet kalitesi, algilanan deger ve memnuniyet arasindaki iliskileri incelemistir.
Aragtirmada tiim degiskenler arasinda istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonli
iliskilere rastlanmistir. Hong Kong destinasyonu iizerinden gergeklestirilen
calismada arastirmacilar, tekrar ziyaret niyeti lizerinde ilgili degiskenlerin etkili
oldugunu, bununla birlikte tekrar ziyaret niyetinde, turistlerin memnuniyet
seviyelerinden daha c¢ok algilanan ¢ekiciliklerin etkisinin bulundugunu belirtmistir.
Bu bakimdan arastirmaya gore destinasyon g¢ekiciligi memnuniyet ve tekrar ziyaret
niyetiyle iliskili olup, destinsyon c¢ekiciligi tekrar ziyaret niyetinin en Onemli

gostergelerinden biridir.

Cracolici ve Nijkamp (2008) ise, Giiney italya Bélgelerinin ¢ekicilikleri ve
rekabetciligini arastirmistir. Arastirmacilarin bulgularina gore; destinasyon ¢ekiciligi
ve turistlerin refahi/memnuniyeti iligkili olup rekabetcilik bakimindan s6z konusu

degiskenler etkilidir.

Owusu-Frimpong ve digerlerinin (2013) caligmasinda hizmet kalitesinin
islevsel tiirleri ve destinasyon g¢ekiciligine iliskin memnuniyet incelenmistir.
Calismada destinasyon karakteristiklerinin ve demografik degiskenlerin c¢esitli
etkileri iizerine odaklanilarak, turistlerin destinasyon segiminde, Gana’nin hizmet
kalitesinin ve potansiyel c¢ekiciliginin nasil arttirilabilecegi  arastirtlmustir.
Arastirmada algilanan hizmet kalitesi ve destinasyon c¢ekiciliginin, miisteri

memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetlerini etkiledigi bulunmustur.

Alanyazinda gergeklestirilen diger ¢alismalarda da turistlerin turizm trtinleri
ve destinasyonda yer alan cekicilik unsurlarina yonelik edindigi olumlu
deneyimlerin, memnuniyeti olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir (Chi ve Qu,
2008; Gallarza ve Saura, 2006; Hui, vd., 2007; Matzler, Fiiller ve Faullant, 2007).
Alanyazindaki bulgulardan hareketle H1 hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur:

64



Hi: Destinasyon c¢ekiciligi ile memnuniyet arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iliski vardir.

2.3.1.2. Destinasyon Cekiciligi ile Aidiyet Arasindaki Iliski

Wu, Hayashi ve Chen (2011) bir yerdeki ikamet siiresinin, yerel halkin ilgili
yere ve o yerdeki cekiciliklere karsi gelistirdigi aidiyete etkisini aragtirmistir.
Japonya’nin Handa sehrinin Yanabe isimli kasabasinda gergeklestirilen ¢alismada,
ikamet siiresinin yerel halkin destinasyon ¢ekiciliklerine yonelik duygular iizerinde
diisiik seviyede etkisine rastlanmistir. Bununla birlikte, yer aidiyeti, o yerdeki
cekiciliklere yonelik gelistirilen aidiyet {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Yerel
halkin yasadigi bolgeye olan aidiyeti arttikca o yerdeki cekiciliklere yonelik
aidiyetleri de artmaktadir.

Bir diger aragtirmada Cheng, Wu ve Huang (2013) Taiwan’da Penghu adasin
ziyaret eden turistlerin aidiyete ve destinasyon c¢ekiciligine yonelik algilari ile
¢evreye sorumlu davranis egilimi arasindaki iliskileri incelemislerdir. Arastirmada,
aday1 ziyaret eden turistlerce algilanan destinasyon cekiciligi ne kadar fazla olursa
adaya yonelik aidiyetin de o kadar arttigi tespit edilmistir. Ayrica algilanan
destinasyon ¢ekiciligi ve aidiyetin, ¢evreye karsi sorumlu davranis egilimi {izerinde

etkili oldugu bulunmustur.

Bezirgan ve Ko¢’un (2014) aragtirmasinda destinasyon se¢iminde énemli bir
cekicilik unsuru olarak belirttikleri yerel mutfaklarin, destinasyona yonelik aidiyet
olusumuna etkisi incelenmistir. Cunda Adasi’'nda gerceklestirilen ¢alismanin
bulgularina gore; destinasyon aidiyetinin alt boyutlarindan olan aidiyet 6zdesligi ile
yerel mutfaklarin alt boyutlarindan olan yerel yiyecekler, diger yiyecekler ve servis
kalitesi arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif iligkilere rastlanmistir.
Bununla birlikte aidiyetin diger alt boyutu olan yer baglilig1 ile yerel mutfaklarin alt
boyutlarindan yerel yiyecekler, diger yiyecekler ve atmosfer arasinda istatistiksel

olarak anlamli ve pozitif yonlii iligkiler tespit edilmistir.

Reitsamer, Brunner-Sperdin ve Stokburger-Sauer (2016) destinasyon
cekiciligi ve destinasyon aidiyeti arasindaki iligkide turist davraniginin araci roliinii

degerlendirmistir. Calismada destinasyon c¢ekiciligi kavrami; ulasilabilirlik,
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olanaklar, manzara ve yerel topluluk alt boyutlariyla, destinasyon aidiyeti ise tek bir
boyutla dlglilmiistiir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore turist davraniginin aract
etkisi olmadan, destinasyon cekiciliginin yalnizca “olanaklar” boyutu aidiyet
tizerinde olumlu ve belirgin bir etki gostermektedir. Bu baglamda, ilgili

alanyazindaki bulgulardan yola ¢ikarak H» hipotezi su sekilde olusturulmustur:

Hz: Destinasyon ¢ekiciligi ile aidiyet arasinda istatistiksel olarak pozitif

yvonlii ve anlaml bir iliski vardir.

2.3.1.3. Memnuniyet ile Aidiyet Arasindaki iliski

Hwang, Lee ve Chen (2005) gerceklestirdikleri ¢alismada, Tayvan’in ulusal
parklarini ziyaret eden ziyaretgilerin ilgilenim ve aidiyet diizeyleri ile memnuniyet
iligkilerini sinamaya yonelik bir model olusturmus ve test etmistir. Ziyaretgi
ilgileniminin, aidiyet ve yorumlanan memnuniyet arasinda araci roliiniin incelendigi
model test edilmis ve degiskenler arasindaki iliskiler istatistiksel ag¢idan
dogrulanmistir. Ziyaret¢i ilgilenimi, aidiyet ve memnuniyet arasinda pozitif yonlii ve

istatistiksel agidan anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Ramkisson, Smith ve Kneebone (2014) ise, Kanada’daki Bruce Peninsula
Ulusal Parki’ni ziyaret edenlerin, ziyaretlerinden duyduklart memnuniyetleri ile
parka yonelik aidiyetleri arasindaki iligkileri incelemistir. Arastirma bulgulari,
ziyaret¢i memnuniyetinin ulusal parka yonelik aidiyet olusumu iizerinde giiclii ve
dogrudan bir etkisi olduguna isaret etmektedir. Bu bakimdan ulusal park:i ziyaret
etmekten duyulan memnuniyet arttik¢a, ziyaretcilerin ulusal parka yonelik aidiyetleri

de artmaktadir.

Bezirgan’in (2015) arastirmasinda aidiyetin, algilanan hizmet kalitesi ile
memnuniyet arasindaki araci etkisi sorgulanmistir. Balikesir’in Burhaniye ve
Edremit ilcelerinde sendika otelinde konaklayan sendika iiyelerinin verdikleri
yanitlar dogrultusunda, algilanan hizmet kalitesinin tiim alt boyutlarinin
memnuniyeti olumlu yonde etkiledigi ve memnuniyetin ortaya ¢ikmasinda fiziksel ve

sosyal aidiyetin kismi aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.
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Ispanya’da  gergeklestirdikleri calismada Campon-Cerro, Alves ve
Hernandez-Mogollén (2015) aidiyetin temel boyutlar1 olan yer 6zdesliginin ve yer
bagliliginin turistlerin kirsal turizm destinasyonlarina yonelik memnuniyetine ve
sadakatine olan etkisini test etmistir. Sonuglar hem yer 6zdesliginin hem de yer
bagliliginin, memnuniyetin ve sadakatin onemli onciilerinden oldugunu ortaya
koymustur. Calismada kirsal turizm destinasyonlarina yonelik memnuniyetin ve
sadakatin iizerinde yer baghiligimin, yer 6zdesligine gore daha fazla etkisi oldugu

vurgulanmistir.

S6z konusu calismalarin bulgularindan hareketle arastirmanin {i¢iincii

hipotezi su sekilde olusturulmustur:

Hs: Memnuniyet ile aidiyet arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii ve

anlaml bir iliski vardir.

2.3.1.4. Destinasyon Cekiciligi ile Destinasyon Sadakati Arasindaki Iliski

Destinasyon cekiciligi lizerine gerceklestirilen c¢aligmalarin bir¢cogu belirli
bolgelerin ¢ekicilik unsurlarinin belirlenmesi tizerinedir (Cho, 1998; Das, vd., 2007,
Evren ve Kozak, 2012; Neves; 2012; Pestana, vd., 2011; Valls, Sureda ve Valls-
Tufion, 2014). Bununla birlikte nispeten az sayida ¢aligmada destinasyon

cekiciliginin destinasyon sadakati ile olan iliskisi incelenmistir.

Destinasyon cekicilik 6zelliklerinin memnuniyet ve sadakat ile iliskisinin
incelendigi ¢alismada Eusébio ve Vieira (2013), Portekiz’deki yerli ve yabanci
turistler lizerinde calismistir. Arastirmacilar, Portekiz’i ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerce algilanan destinasyon c¢ekicilik ozellikleri ile s6z konusu destinasyona
yonelik memnuniyet ve sadakat arasinda istatistiksel agidan pozitif, anlamli ve

kuvvetli iliskiler tespit etmistir.

Vigolo’nun (2015) c¢alismasinda destinasyon c¢ekiciliklerinin belirleyicilerini
kesfetmek ve destinasyon gekiciliklerinin turistlerin destinasyon sadakatine etkisini
arastirmak amaclanmistir. Ayrica ¢alismada destinasyon cekiciligi ve destinasyon

sadakati arasinda Onceki seyahat deneyimlerinin moderator rolii sorgulanmistir.
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Arastirma bulgulara gore; bir destinasyonun algilanan ¢ekiciligi ne kadar ytliksek
olursa, ziyaretgilerin destinasyonu ziyaret etme ve tavsiye etme olasiligi o kadar
yiikselir. Ayrica s6z konusu bulgulara gore; destinasyona daha 6nce gerceklestirilen
ziyaretlerin, destinasyon ¢ekiciligi ve destinasyon sadakati arasindaki iligskiyi 6nemli
derecede diizenledigi goriilmiistiir. Bu bulgulardan hareketle aragtirmanin dordiincii

hipotezi su sekilde olusturulmustur:

Ha: Destinasyon c¢ekiciligi ile destinasyon sadakati arasinda istatistiksel

olarak pozitif yonlii ve anlaml bir iliski vardur.

2.3.1.5. Memnuniyet ile Destinasyon Sadakati Arasindaki Iligki

Alanyazinda memnuniyet {izerine ¢ok sayida ¢alisma bulunsa da, destinasyon
sadakati konusuyla ilgili bu derece fazla ¢alisma bulunmamaktadir (Oppermann,
2000; Yoon ve Uysal, 2005). Destinasyon sadakatine yonelik ¢alismalar giderek
artmakla beraber, bir¢ok arastirmaci memnuniyet ve destinasyon sadakati arasindaki
iligkilerin incelenmesine yonelik daha ileri diizeyde c¢alismalara duyulan ihtiyacin

altin1 ¢izmektedir (Hui, Wan ve Ho, 2007; Oppermann, 2000).

Kozak, Bigné ve Andreu (2005) turistlerin bir turistik bolgeyle ilgili daha
onceki deneyimlerinin, turistlerin memnuniyet degerlendirmesini, destinasyon
sadakatini ve destinasyon gekiciligini nasil etkiledigini arastirmistir. Ispanya’da
turistik bir bolge olan Calpe’yi ziyaret eden turistler lizerinde gergeklestirilen
caligmanin bulgulari, ziyaretcilerin gegmis ziyaretlerinin sayisinin ve destinasyondan
duyduklart memnuniyet seviyelerinin, turistlerin destinasyona yonelik sadakatlerini

onemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir.

Yoon ve Uysal (2005) ise; itici ve ¢ekici motivasyon kaynaklari, memnuniyet
ve destinasyon sadakati arasindaki nedensel iliskiler iizerine teorik ve ampirik
kanitlar1 genisletmeye calismistir. Arastirmacilar ilgili degiskenler arasinda kuvvetli
iliskilere rastlamistir. Arastirmacilara gore destinasyon yoneticileri, destinasyonun

rekabetgiligini gelistirebilmek ve siirdiirebilmek ig¢in turistlerin destinasyondan
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duyduklart memnuniyet aracilifiyla destinasyon sadakati  gelistirmelerini

gerekmektedir.

Kim (2008) finiversite ogrencileri iizerinde gerceklestirdigi ¢alismada,
Ogrencilerin destinasyona yoOnelik motivasyon, ilgilenim, memnuniyet ve sadakat
diizeylerini ve bu degiskenler arasindaki iligkileri incelemistir. Arastirmaya gore;
Ogrencilerin destinasyona yonelik hem bilissel hem de duygusal ilgilenimleri ile
destinasyondan duyduklari memnuniyet arasinda pozitif ve istatistiksel agidan
anlaml iligkiler tespit edilmistir. Ayrica destinasyon deneyimi ile memnuniyet
arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu ve destinasyon deneyiminden duyulan
memnuniyetin, destinasyona yonelik sadakat olusturmada pozitif ve direkt etkisinin
oldugu belirtilmistir. Alanyazindaki c¢aligmalarin isaret ettiklerinden hareketle,

arastirmanin besinci hipotezi su yondedir:

Hs: Memnuniyet ile destinasyon sadakati arasinda istatistiksel olarak pozitif

yonlii ve anlaml bir iligki vardrr.

2.3.1.6. Aidiyet ile Destinasyon Sadakati Arasidaki Iliski

Yiiksel, Yiiksel ve Bilim’e (2010) gore turistler, destinasyonun ziyaretgileri
icin sundugu sembolik anlam ve turistlerin ihtiyacim1 karsilama kabiliyeti
dogrultusunda destinasyona iligskin aidiyet gelistirebilirler ve bu durum turist
memnuniyetinin ve sadakatinin 6nemli bir 6l¢iisii olabilir. Bu varsayimdan hareketle
aragtirmacilar; memnuniyet veren tatil deneyimleri ve destinasyon sadakatinin
tahmininde aidiyetin roliinii aragtirmay1 hedeflemistir. Yapisal esitlik modellemesi ile
simanan arastirma modelinin sonuglari, bir destinasyonla kurulan olumlu baglarin
(aidiyetin), bireylerin s6z konusu destinasyon ile ilgili memnuniyetini ve bu yere

olan sadakatini etkileyebilecegini gostermektedir.

Lee, Kyle ve Scott (2012) toplum temelli tarim festivallerini inceledikleri
calismada, festival katilimcilarinin aidiyetleri, memnuniyetleri ve festivale olan
sadakatlerini  arastirmistir.  Arastirmada, festivalden memnun kalmis olan

katilimcilarin, festivalin - diizenlendigi destinasyona yonelik duygusal aidiyet
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gelistirdikleri ve duyulan memnuniyet ile gelistirilen duygusal aidiyetin destinasyon

sadakati olusturdugu sonucuna ulagilmstir.

Prayag ve Ryan (2012) tarafindan Mauritius Adasi’ndaki otellerde
konaklayan turistler lizerinde gergeklestirilen bir diger c¢alismada, destinasyon
sadakatinin Onciilleri olarak belirtilen destinasyon imaji, aidiyet, ilgilenim ve
memnuniyet  degiskenleri  arasindaki  iliskilere = dayanan  teorik  model
degerlendirilmistir. Yapisal arastirma modeli; destinasyon imajinin, ilgilenimin ve
aidiyetin, ziyaretgilerin destinasyon sadakatinin onciilerinden olup aralarinda anlamli
iliskiler bulundugunu, ancak bu iliskinin memnuniyet seviyeleri tarafindan aracilik

etkisiyle yonlendirildigini gostermektedir.

Tayvan’da gece pazarlar Tlzerine gercgeklestirilen bir calismada Chiang
(2016), destinasyon imaji, yer 6zdesligi ve yer bagliginin olusturdugu aidiyet ile
destinasyon sadakati arasindaki iligkileri degerlendirmistir. Ampirik sonuglar,
aragtirma degiskenleri arasinda anlamli iliskiler bulundugunu ve destinasyon
imajinin yer baghligi ve yer 6zdesligi ile destinasyon sadakati iizerinde dogrudan
etkisi oldugunu gostermistir. Buna ek olarak, yer 6zdesliginin, destinasyon sadakati
tizerinde etkili olan bir onciil oldugu belirtilmistir. Ayrica destinasyon imaji, yer
0zdesligi yoluyla destinasyon sadakatini dolayl1 olarak etkilemektedir. Degiskenlere
yonelik alanyazindaki iliskilerden ve bulgulardan hareketle arastirmanin altinci

hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

He: Aidiyet ile destinasyon sadakati arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii

ve anlaml bir iliski vardir.

Turistlerin  memnuniyet seviyeleri destinasyon sadakatiyle yakindan
iliskilidir. Benzer olarak destinasyon c¢ekiciliklerinin algilanisi ile destinasyon
sadakati arasinda onceden vurgulandig: iizere iligkiler bulunmaktadir. Bu iligkileri
caligmasinda dogrulayan Um, Chon ve Ro (2006), ayrica bu iliskilerden yola ¢ikarak
destinasyon c¢ekiciligi ve tekrar ziyaret niyeti arasinda memnuniyetin aracilik roliinii
sorgulamistir. Ancak arastirmacilar, memnuniyetin, destinasyon ¢ekiciligi ve tekrar
ziyaret niyeti arasindaki iliskide onemli bir arabulucu etkisine rastlamamustir.

Bununla birlikte Bigné, Andreu ve Gnoth’un (2005) ¢alismasi; memnuniyetin, pozitif
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duygular/degerlendirmeler ile davranissal niyetler arasindaki iliskiye aracilik ettigini
gostermektedir. Buna gore, turistlerin  olumlu deneyimlerinin  memnuniyet
degerlendirmeleri {izerinde pozitif bir etkisi oldugu ve bdylece tavsiye etme niyetini
etkileyecegi varsayillmistir. Bu baglamda destinasyon cekiciligine yonelik olumlu
algilamalar ile davranigsal niyetleri kapsayan destinasyon sadakati arasindaki
iliskide, memnuniyetin aracilik etkisine sahip olabilece§i sorgulanabilir. Bu

sorgulamadan hareketle arastirmanin yedinci hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H7: Destinasyon ¢ekiciligi ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide

aidiyetin aracilik etkisi vardir.

Destinasyon c¢ekiciligi ile aidiyet arasinda ve destinasyon c¢ekiciligi ile
destinasyon sadakati arasindaki iliskilere yonelik daha dnce belirtilen alanyazindaki
bulgular dogrultusunda, destinasyon ¢ekiciligi aidiyete neden oluyorsa ve aidiyet de
destinasyon sadakatine neden oluyorsa, bu iliskide aidiyetin aracilik etkisi i¢in destek
bulunmaktadir ¢ikarimi yapilabilir. Bu iligkiyi sorgulayan arastirmalara alanyazinda
rastlanilamamis olmasiyla birlikte George ve George (2004) destinasyona
gerceklestirilen gegmis ziyaretler ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligskide aidiyetin
aracilik rolii tstlendigini dogrulamistir. Bu bakimdan aragtirmanin son hipotezi su

sekilde olusturulmustur:

Hs: Destinasyon ¢ekiciligi ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide

memnuniyetin aracilik etkisi vardir.

Alanyazinda belirtilen tiim bu ¢aligmalar dikkate alinarak aragtirmanin modeli

Sekil 11°deki gibi olusturulmustur.
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Sekil 11. Onerilen Arastirma Modeli

—_——————————— — — Memnuniyet |} . e
I / H 1|
|
|
: H: Hs |
| \ '
Destinasyon Ha > Destinasyon
Cekiciligi Sadakati
Hs

Alanyazindaki ¢aligmalarin  bulgular1 dogrultusunda arastirma modeli
olusturulduktan sonra, ilgili modeli test edebilmek igin veri toplama aracinin

olusturulmas: siirecine geg¢ilmistir.

2.4. VERI TOPLAMA ARACININ OLUSTURULMASI

Calismada kullanilmasi planlanan veri derleme araci, dort asamada
sekillendirilmistir. Bu asamalarla amaclanan; s6z konusu veri derleme aracinda
kullanilacak ve arastirma amacina yonelik en uygun ifadelerin bulunmasi, gereksiz
ifadelerin veri derleme aracindan ¢ikarilmasi, ifadelerin anlasilirliginin arttirilmasi,
katilimcilarin anket formunu anlayarak ve sikilmayarak doldurmalarinin saglanmasi
ve boylece giivenilir veriye ulagilmasi ile 6l¢lilmek istenilenin en uygun sekilde

Olctilmesidir.

Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak arastirmada kullanilmasi planlanan
destinasyon ¢ekiciligi, memnuniyet, aidiyet ve destinasyon sadakatine degiskenlerine
iliskin alanyazin detayli bir sekilde taranmistir. Bu kapsamda, ilgili degigkenlere
yonelik sektor arastirmalari ve bilimsel galismalar incelenmistir. Arastirmaya ait

degiskenlerin dogru anlagilmasi ve uygun sekilde Olgiilebilmesi i¢in genis bir alan
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yazin aragtirmasi gergeklestirilerek ¢alismanin amacina uygun ve ilgili alanyazinda

kabul goren anket formlarina ulagilmasi hedeflenmistir.

Ikinci asamada, ilgili alanyazindan calismanin amacina uygun olan ve kabul
gormiis anket formlarmin tamami Ingilizce dilinde oldugundan anket formlarinin
Tiirk¢e’ye en uygun sekilde cevrilebilmesi i¢in ¢aba gosterilmistir. Bu dogrultuda
orijinal anket formlarinin gevirisi alaninda uzman iki Ingilizce okutmani tarafindan
ayr1 ayri incelenmistir. Bu incelemeler sonrasi gerekli degerlendirmeler yapilmis,
fikir birligi olusmayan ifadeler birlikte tartisilarak netlestirilmistir. Bu siire¢ sonrasi
ceviri konusunda algilama farkliligi yaratacagi diisliniilen ifadelerde gerekli

diizenlemeler yapilmistir.

Uciincii asamada, anket formunun igerik ve goriiniis gecerliliginin sinanmasi
hedeflenmistir. Icerik gegerliligi, anket formunda yer alan ifadelerin anket fomuna ne
derece uygun oldugu ile ilgili olup s6z konusu alanda uzman olan kisilerin
degerlendirmeleri dogrultusunda belirlenmektedir (Ural ve Kilig, 2006). Goriiniis
gecerliligi ise, bir anket formunun adi, agiklamalar1 ve diizeniyle yanitlayicilarin
anket formunun genel anlamda kolay yanitlanmasina olanak taniyan ve giivenilir

cevaplar alabilmeyi kolaylastiran gegerlilik seklidir (Biiyiikoztiirk, 2011).

Bu noktada; istatistik, pazarlama ve dil bilim alanlarinda uzman bes
akademisyen ve iki sektor temsilcisinin goriisleri alinarak anket formunda yer alan
ifadeler degerlendirilmistir. Anket formunda yer alan ifadelerin, formu okuyan her
bir birey icin benzer algilanip algilanmayacagi, ankette birbirine benzeyen ifadelerin
yer alip almadigi, anket ifadelerinin uzunlugu ve sirasi ile anket formuna yonelik
aciklamalar kontrol edilmistir. Ayrica fikirlerine bagvurulan uzmanlarin
degerlendirmeleri dogrultusunda, anket formundaki ifadelerin o6lgiilmek isteneni
temsil kabiliyeti ve 6lgme amacma uygunlugu degerlendirilmis, birbirine biiyiik
derecede benzer olan, farkli anlasilabilecek olan ya da arastirmanin amacina uygun
olmayabilecegi diisiiniilen ifadeler anket formundan c¢ikartilmis ya da daha uygun

ifadelerle degistirilmistir.

Bu asamalarin ardindan son olarak dordiincii asamada 6n testte kullanilacak
anket formu olusturulmustur. Veri toplama aracinin olusturulmasinda yararlanilan

asamalardan dordiinciisii ve sonuncusu olan 6n teste yonelik bilgiler, taslak
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Olceklerin hangi c¢aligmalardan alindigi ve hangi ifadeleri kapsadigi bilgilerinin

Ozetlenmesinden sonra detayl olarak ifade edilecektir.

2.4.1. Destinasyon Cekiciliginin Ol¢iimii

Arastirmada, Eskigehir’i  ziyaret eden yerli turistlerin  Eskisehir
destinasyonuna yonelik algiladiklar1 ¢ekiciliklerin belirlenmesi amaciyla Hou, Lin ve
Morais (2005) tarafindan gelistirilen ve c¢ok sayida arastirma ile giivenilirligi ve
gegerliligi kanitlanmis olan destinasyon ¢ekiciligi 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgekte
turistlerin destinasyona yonelik algiladiklar1 cekicilikler 5 boyutta 17 ifade ile
siiflandirilmistir. Bu boyutlardan; “Turistik Hizmetler”i 6lgmeye yonelik 6 ifade,
“Kiiltiirel Cekicilikler”i 6lgmeye yonelik 3 ifade, “Etkinlikler”i dlgmeye yonelik 2
ifade, “Bilgi Edinme”yi dlgmeye yonelik 3 ifade, “Cevresel Cekicilikler”i dlgmeye

yonelik ise 3 ifade anket formunda yer almaktadir.

Destinasyon ¢ekiciliginin 6l¢iilmesi noktasinda farkli arastirmacilar, benzer
ifadeler {izerinden farkli smmiflandirmalar kullanmislardir. Bazi arastirmacilar
destinasyon c¢ekiciligini tek boyut olarak ele alip Olgerken, bazi arastirmacilar
destinasyon c¢ekiciligini farkli alt boyutlarin olusturdugunu iddia etmislerdir. Bu
bakimdan destinasyon ¢ekiciligi her ne kadar benzer ifadelerle 6l¢iilse de, bu ifadeler
farkli arastirmacilar tarafindan farkli kategoriler altinda degerlendirilmistir.
Destinasyon cekiciligini 6lgmek i¢in gelistirilen ve alanyazinda siklikla kullanilan

Olceklere ve smiflandirmalara Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo 5. Destinasyon Cekiciligini Olgmeyi Hedefleyen Arastirmacilar ve
Siiflandirmalar

Arastirmacilar Siniflandirmalar

Turistik Hizmetler
Kiilttirel Cekicilikler
Etkinlikler

Bilgi Edinme
Cevresel Cekicilikler

Hou, Lin ve Morais (2005) - 5 Boyut

Dogal, Tarihi ve Kiiltiirel Degerler
Eglence, Egitim ve Alig-veris
Parklar ve Gezi Alanlar1
Konaklama, Ulasim ve Digerleri
Yerel Yonetim ve Biiyiikersen

Evren ve Kozak (2012) — 6 Boyut
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e  Spor, Dizi ve Filmler

Hu ve Ritchie (1993) e Tek Boyut

e Dogal Faktorler

e  Sosyal Faktorler

e Tarihi Faktorler

e  Rekreasyonel Faktorler ve Alis-veris
Olanaklar1

e Altyapi, Yeme ve Barinma Olanaklar1

Gearing, Swart ve Var (1974) — 5 Boyut

e  Erisim Kolayligi

e Turistik Altyap:

e Destek Hizmetler

Das vd. (2007) — 7 Boyut e  Sehrin Tarihi Yapist

e Ayirt Edilir Yerel Ozellikler
e  Psikolojik ve Fiziksel Cevre
e Kiiltiirel Ozellikler

e  Temel Cekicilikler

Cheng vd. (2013) — 2 Boyut
g vd. (2013) yu o Artirilms Cekicilikler

e Destinasyon Konforu

Cho (1998) — 3 Boyut e  Turistik Olanaklar
e  Kiiltiir ve Eko-Turizm
Cracolici ve Nijkamp (2008) e Tek Boyut

e Turizm Hizmetleri

e  Kiiltiirel/Tarihi Cekicilikler
e Konaklama Olanaklari

e Acikalan Etkinlikleri

Formica ve Uysal (2006) — 4 Boyut

e Donemsel ve Kiiltiirel Cekicilikler

e  Temiz ve Huzurlu Cevre

e Konaklama Olanaklarimin Kalitesi

e  Aile Odakli Kolayliklar ve Giivenlik
e  Ulasilabilirlik ve Itibar

e Eglence Olanaklart

Kim (1998) — 6 Boyut

o Konaklama ve Yiyecek-Icecek

Olanaklar1
e  Etkinlikler
Krezic ve Prebezac (2011) — 6 Boyut e Dogal Ozellikler
e  Estetik

e (Cevresel Korunmusluk
e Destinasyon Pazarlamasi

Tang ve Rochanand (1990) e Tek Boyut

Tablo 5°te belirtilen siniflandirmalar arasindan, destinasyon c¢ekiciligini
Olemek i¢in Hou, Lin ve Morais’in (2005) tarafindan gelistirilen ve ¢ok sayida
aragtirma ile gilivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis olan o6lgek; destinasyon
cekiciligini 6lgmede kullanilan ifadelerin bircogunu kapsadigi, yanitlayicilarin
stkilmasina neden olmayacak sayida ifadeyi barindirdig1 ve boyutlar altinda yer alan

ifadelerin genel olarak boyut isimleriyle uyumlu olmasi nedeniyle tercih edilmistir.
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Bununla birlikte; Hou, Lin ve Morais’in (2005) calismasindaki bazi

boyutlarin altinda yalnizca iki ifadenin bulunmasi ve bazi genel kabul gormiis

ifadelerin olgekte yer almamasi nedeniyle, bu 6lgege bazi eklemeler yapilmistir. Bu

eklemelerin yapilmasinin gerekli goriilmesinin sebebi; destinasyon gekiciligini 6lgme

baglaminda genel kabul gérmiis, ancak 6l¢ekte yer almayan ifadelere yer verilerek

Ol¢iilmek istenilenin daha iyi sekilde Olgiilebilmesinin saglanmasidir. Bu noktadan

hareketle Hou, Lin ve Morais’in (2005) 6l¢eginde yer alan orijinal ifadeler ve bu

ifadelere eklenen diger ifadeler, ifadelerin hangi ¢alismalarda yer aldig1 belirtilerek

Tablo 6’da belirtilmistir.

Tablo 6. Destinasyon Cekiciligi Olgegi

. Ifade
Boyutlar Ifadeler No.
Toplu tagima olanaklari yeterlidir. DC1
Altyap1 kalitelidir. DC2
Turistik Turistik hizmetler makul bir fiyata sahiptir. DC3
Hizmetler Iyi yerel restoranlara sahiptir. DC4
Kaliteli yiyeceklere sahiptir. DC5
Kalabalik degildir. DC6
Ozgiin (orijinal) yerel yapilara ve binalara sahiptir. DC7
Kiiltiirel Tarihi unsurlar iyi korunmustur. DC8
Cekicilikler Bozulmamig dogal giizelliklere sahiptir. D(C9
Cok cesitli miizelere sahiptir. (Das, vd., 2007; Evren ve Kozak, | DC10
2012; Formica ve Uysal, 2006; Hu ve Ritchie, 1993)
Cok cesitli sanatsal etkinliklere sahiptir. DC11
Yerel gelenekleri 6grenme olanaklarina sahiptir. DC12
Eglence merkezlerine (gece kuliipleri, barlar sokagi vb.) sahiptir. | DC13
(Cho, 1998; Evren ve Kozak, 2012; Gearing, vd. 1974; Hu ve
Etkinlikler Ritchie, 1993; Kim, 1998; Kresic ve Prebezac, 2011)
Cesitli sportif etkinliklere sahiptir. (Cho, 1998; Evren ve Kozak, | DC14
2012; Hu ve Ritchie, 1993; Kim, 1998; Kresic ve Prebezac, 2011)
Yeterli alig-veris merkezine sahiptir. (Cho, 1998; Evren ve Kozak, | DC15
2012; Gearing, vd., 1974; Hu ve Ritchie, 1993; Kresic ve Prebezac,
2011)
Turistik bilgi alinabilecek merkezlere sahiptir. DC16
Bilgi Edinme | Kaliteli rehberlere sahiptir. DC17
Yeterli seviyede yonlendirme tabelalarina sahiptir. (Cho, 1998) DC18
Hediyelik esya ve yerel iiriin satan noktalara sahiptir. DC19
Yerel kiiltiirti yiiksek diizeyde yansitan iiriinlere sahiptir. DC20
Yeterli seviyede konaklama segeneklerine sahiptir. DC21
gzgce;l:ll(ler Cok cesitli parklar ve gezi alanlarma sahiptir. (Evren ve Kozak, | DC22
2012; Formica ve Uysal, 2006)
Turistler i¢in giivenli bir ortama sahiptir. (Cho, 1998; Das, vd. | DC23

2007; Kim, 1998; Kresic ve Prebezac, 2011)
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Yanitlayicilarin ifadeleri daha hizli okuyabilmelerini ve algilayabilmelerini
saglayabilmek i¢in her bir ifadede “Eskisehir” destinasyon olarak belirtilmemis,
yanitlayicilardan ilgili ifadeleri Eskisehir’i diisiinerek yanitlamalarinin ilgili 6l¢ekten
once belirtilmesine karar verilmistir. Ayrica orijinal olgekte “Bilgi Edinme”
boyutunun altinda yer alan “Yabanci turistler i¢in ¢eviri olanaklarma sahiptir”
ifadesi, Olgegin yalnizca yerli turistlere uygulanacagi gerekgesiyle Olgekten
cikartilmistir. Turistlerin destinasyon cekiciligi algilamalarina yonelik ifadeler 5°li
Likert tipi 6l¢eklendirme ile (1: Hi¢ Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle Katiliyorum)

derecelendirilmistir.

2.4.2. Memnuniyetin Ol¢iimii

Destinasyon memnuniyetini 6l¢meye yonelik c¢alismalarda memnuniyetin
kimi zaman tek bir ifade ile kimi zamanlarda ise birden fazla ifade ile Ol¢iilmeye
calisildigi goriilmektedir. Arastirmada, Eskisehir’i ziyaret eden yerli turistlerin
Eskisehir destinasyonuna yonelik algiladiklari memnuniyetin belirlenmesi amaciyla
Yiiksel, Yiiksel ve Bilim (2010) tarafindan destinasyon memnuniyetini 6l¢gmede
kullanilan ifadelerden yararlanilmistir. Buna gore turistlerin destinasyona yonelik
memnuniyet algilar1 tek boyutta 3 ifade ile degerlendirilmistir. Bu ifadelere Tablo
7’de yer verilmistir. Turistlerin destinasyonla ilgili memnuniyetlerini belirlemeye
yonelik ifadeler 5°1i Likert tipi olgeklendirmeden (1: Hi¢ Katilmiyorum ile 5:

Kesinlikle Katiliyorum) yararlanilarak olusturulmustur.

Tablo 7. Memnuniyet Olgegi

: ifade
Boyutlar Ifadeler No.
Memnuniyet Eslqsehgg z¥yaret etme kararimdan qs)!ayl mut{uyum. _ M1
(Tek Boyut) Eskigehir'i ziyaret etmeye karar verdigimde dogru tercihi yaptim. M2
Genel olarak Eskigehir'i ziyaret etme kararim beni tatmin etti. M3
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2.4.3. Aidiyetin Olciimii

Aidiyetin 6l¢liimiinde farkli boyutlandirmalar bulunmakla birlikte aidiyet
temel olarak ve c¢ogunlukla iki boyut altinda degerlendirilmistir. Bu
degerlendirmelere temel teskil eden c¢aligma, bir yere yonelik aidiyeti Slgmeyi
hedefleyen Williams ve Roggenbuck’in 1989 yilinda gerceklestirdigi ¢alismadir. Bu

calismada kullanilan ifadelere aidiyeti 6l¢gmekte siklikla bagvurulmustur.

Bu arastirmada ise aidiyet onceki ¢alismalarda i1yi bir i¢ tutarlilik gosteren ve
alanyazinda genel kabul gormiis 12 ifade ile Ol¢lilmiistiir. Aidiyetin ¢ogunlukla
degerlendirildigi iki boyut “Yer Ozdesligi” ve “Yer Baghlig1”dir. Baz1 ¢alismalarda
bu boyutlara farkli eklemeler yapilarak aidiyetin Ol¢iilmeye ¢alisildig
gbzlemlenmektedir. Ancak aidiyet dl¢iimlerinde s6z konusu iki boyut temel teskil
etmektedir. Bu baglamda arastirmada bu iki temel boyuttan yararlanilmistir. Bu
boyutlandirmay1 kullanan yazarlardan Williams ve Vaske’nin (2003) ¢alismasinda
kullandig1 ifadeler Eskisehir’e uyarlanmistir ve turistlerin Eskisehir’e yonelik aidiyet
diizeylerini belirlemeyi amaglayan ifadeler, 5°li Likert tipi 6l¢eklendirme (1: Hig
Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle Katiliyorum) bigiminde olusturulmustur. flgili

ifadelere Tablo 8’de yer verilmistir.

Tablo 8. Aidiyet Olgegi

. Ifade
Boyutlar Ifadeler No.
Eskisehir'in benim i¢in anlami biiyiiktiir. Al
Eskisehir'e yonelik giiclii bir aidiyet duygusu hissediyorum A2
Yer Eskisehir ile kendimi 6zdeslestirdim. A3
Ozdesligi Eskisehir bana kim oldugumu hatirlatir. Ad
Eskisehir benim bir pargam gibidir. A5
Eskisehir benim i¢in oldukga 6zeldir. A6
Yapmak istediklerim i¢in Eskisehir en iyi yerdir. A7
Diger herhangi bir yer Eskigehir ile kargilagtirilamaz. A8
Eskisehir'i ziyaret etmeyi baska yerleri ziyaret etmeye tercih ederim. A9
Yer Eskisehir ziyaretimde yaptiklarimi yapmak, bunlar1 baska yerlerde | Al0
Baghhg yapmaktan daha énemlidir.
Eskisehir'de yaptiklarimi bagka bir yerde yaptiklarima degismem. All
Eskisehir'de yasadigim deneyimler benzer sehirlerde yasadiklarima | Al12
kiyasla daha eglencelidir.
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2.4.4. Destinasyon Sadakatinin Olciimii

Arastirmada kullanilan son degisken destinasyon sadakatidir. Zhang, vd.
(2014), destinasyon sadakatinin ¢ok boyutlu yapisinin ve destinasyon sadakatiyle
ilgili caligmalardaki farkliliklarin, destinasyon sadakatinin yapisinin anlasilmasini
zorlagtirdigint belirtmektedir. Bu bakimdan alanyazinda destinasyon sadakatinin
Olclilmesi baglaminda yararlanilan son kavramsallagtirma ve uygulamalardan yola

cikilarak destinasyon sadakatinin 6l¢iilmesi planlanmistir.

Bu baglamda bu ¢aligsmada, Yiiksel, Yiiksel ve Bilim’in (2010) kullandig: ii¢
boyutlu 6l¢iim modeli destinasyon sadakatinin Olgiilmesinde benimsenmistir. Bu
boyutlardan “Biligsel Sadakat™ 3 ifadeyi, “Duygusal Sadakat” 3 ifadeyi ve son olarak
“Tutumsal Sadakat” 2 ifadeyi icermektedir. Yiiksel, Yiiksel ve Bilim’in (2010)
calismasinda kullandig1 ve Didim’de sinadiklari ifadeler Eskisehir’e uyarlanmistir ve
turistlerin - Eskisehir destinasyonuna yonelik sadakat diizeylerini belirlemeyi
amagclayan ifadeler, 5’li Likert tipi (1: Hi¢ Katilmiyorum ile 5: Kesinlikle
Katiliyorum) 6lgeklendirme bigiminde olusturulmustur. ilgili ifadelere Tablo 9°da

yer verilmistir.

Tablo 9. Destinasyon Sadakati Olgegi

. Ifade
Boyutlar Ifadeler No.
Eskisehir bana benzer bolgelere kiyasla yiiksek kaliteli hizmet | DS1
sagladi
Bilissel Benzer 6zellikte diger destinasyonlar bana Eskisehir'in sunduklarini | DS2
Sadakat sunamazdi.
Eskisehir’in genel kalitesi bir turizm destinasyonu olarak en iyisidir. DS3
Eskisehir bana diger benzer destinasyonlardan daha fazla fayda | DS4
sagladi.
Duygusal Esk?seh%r‘i ziyaret etme.yi. se.viyo_rum. DS5
Sadakat Eskisehir'deyken daha iyi hissediyorum. DS6
Diger benzer destinasyonlara gore Eskisehir'i daha ¢ok seviyorum. DS7
Tutumsal Firsatim olsa, Eskisehir’i ziyaret etmeye devam etmek isterim. DS8
Sadakat Eskisehir’i ilk ziyaret yeri tercihim olarak gortirtim. DS9

Arastirmada kullanilmasi planlanan Olgekler ilgili alanyazindan derlenip,

cevirileri uzmanlar tarafindan kontrol edildikten sonra, igerik ve goriiniis

79




gecerlilikleri yine alanlarinda uzman kisilerin goriisleri alinarak saglanmistir. Bu

dogrultuda belirtilen gerekli diizeltmeler sonrasi 6n testin uygulanmasina gegilmistir.

2.4.5. On Test ve Sonuclari

Veri derleme aracinin olusturulmasinda yararlanilan agamalardan sonuncusu
olan dordiincli asamada, 6nceki asamalar sonrasi sekillenen anket formunda yer alan
ifadelerin anlasilirhigini gercek kosullarda sinayabilmek ve anketin uygulanmasi
sonrasinda beklenilen Sonuglara ulasilip ulasilamayacagi hakkinda o6n bilgi
edinebilmek (Oppenheim, 1966) amaciyla 6n test gerceklestirilmistir. On testin
uygulanmasi, yanitlarin ilgili alanyazin dogrultusunda siiflandirilabilmesi ve anket
formunda yer alan ifadelerin nasil algilandiginin belirlenmesi baglaminda saglanan

geri bildirim agisindan olduk¢a 6nemlidir.

On test araciligiyla toplanan verilerle belirli istatistiki analizlerin
gerceklestirilebilmesi i¢in en az 30 denegin olmasi gerektigi, kabul goren bir
goriistiir (Altunisik vd., 2001). Bu bakimdan arastirmanin ana kiitlesini olusturan
Eskisehir’i ziyaret eden ve kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen 100 kisi ile
2017 yilinin Mart aymda anket uygulamasi yapilarak calismanin O6n testi

gerceklestirilmistir.

On test sonucunda, anket formunda yer alan Likert tipi tiim ifadeler igin
Cronbach Alpha (o) katsayis1 0,926 olarak hesaplanmistir. S6z konusu dlgeklerden
cikartilmalart ile giivenirliligi 6nemli oranda arttiran ifadeler bulunmadigindan
ifadelerde herhangi bir degisik gergeklestirilmemis ve anket formuna son hali
verilmistir. Bahsi gecen agamalara dayanarak yapilan diizenlemelerle son hali verilen

anket formu arastirmanin ana uygulama asamasinda kullanilmigtir.

2.5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Eskisehir Tirkiye'nin en Onemli yol kavsaklarindan birisi olup son
zamanlarda turizm anlaminda siklikla tercih edilen popiiler destinasyonlardan biri

haline gelmistir. Eskisehir, kolay ulasilabilir konumunun yani sira kiiltiirel, tarihi,
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dogal ve rekreasyonel anlamda c¢ok cesitli c¢ekicilik unsurlarini biinyesinde
barindirmaktadir. Tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler baglaminda; Tarihi Odunpazari
Evleri, Atlihan Carsisi, ¢ok sayida temali miize ve festivaller, tiyatrolar, konserler
basta olmak iizere ¢ok ¢esitli etkinlikler sehrin turizmine katki saglayan cekicilik
unsurlarindandir. Sehir merkezinde yer alan bu ¢ekicilik unsurlarinin yan sira, yine
sehir merkezinden kolay bir sekilde ulasilabilir bir konumda olan Yazilikaya
Aniti’nin yer aldig1 Frig Vadisi, Pessinus (Ballihisar) ve Han Yeralti Kenti, kiiltiirel

ve tarihi ¢ekicilik alanlar1 arasindadir (Se¢ilmis, 2011).

Eskigehir kiiltiirel zenginligi kadar Porsuk Cayi, Sakarya Nehri’nin dogdugu
ve dalislarin da yapildig1 Sakaryabasi, ¢ok sayida kusa ev sahipligi yapan Balikdami,
turkuaz renkte bir suya sahip Giirleyik gibi dogal giizellikleri de barindirmaktadir.
Dogal giizelliklerin yaninda ¢ogunlukla Tatarlar ve Cerkeslerin renk kattig1 mutfag
ve ¢esitli alig-veris olanaklar1 Eskigehir’i cazip bir destinasyon haline getirmektedir.
Son donemlerde tasarlanan Kentpark ve Sazova Bilim Kiiltiir ve Sanat Parki basta

olmak iizere temal1 parklar ise rekreasyonel ¢ekim alanlarindandr.

TUIK’in verileri Eskisehir’in son yillarda daha fazla tercih edildigini
gostermektedir. Tlgili verilere gore Eskisehir’deki turizm isletme belgeli konaklama
tesislerine 2000 yilinda 62.094 kisi gelirken, 2015 yilinda bu say1 259.628 kisiye
yiikselmistir (TUIK, 2017). Ayrica Eskisehir’e diizenlenen turlar aracihigiyla gok
sayida turist Eskisehir’i giliniibirlik ziyaret etmeyi tercih etmektedir. Eskisehir’in i¢
turizmde son yillarda siklikla tercih edilmesi ile birlikte, Eskisehir’i tercih eden
turistlerin Eskisehir’den ne kadar memnun kaldiklarinin, Eskisehir’e ne diizeyde
aidiyet hissettiklerinin ve Eskisehir destinasyonuna yonelik sadakat diizeylerinin

elirsizligi, arastirma evreni olarak Eskisehir’in secilmesine zemin hazirlamaistir.
bel ligi, t larak Eskisehir’ | hazirl t

Eskisehir’i ziyaret eden turistlerin yaklasik olarak %92,5’inin yerli
turistlerden olusmasi (TUIK, 2017) ve Eskisehir’in daha c¢ok i¢ turizmde cazibe
merkezlerinden biri olmasi nedeniyle arastirmada Eskisehir’i ziyaret eden yerli
turistlere odaklanilmistir. Bu baglamda aragtirmanin evreni, Eskisehir’i ziyaret eden
tim yerli turistleri kapsamaktadir. Eskigehir’i ziyaret eden tiim turistlere ulasmak
zaman ve maliyet anlaminda miimkiin olamayacagindan, arastirmanin zaman ve yer
kavramlar1 belirlenmis olan erisilebilir aragtirma niifusunu, 2017 yilinin Nisan ve

Mayis aylarinda Eskisehir’i ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
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Orneklem biiyiikliigii hesaplamalarinda ilk olarak duyarlilik ve giiven diizeyi
belirlenmelidir (Yilmaz ve Dogan, 2016) Bu baglamda o6rneklem biyiikligi
belirlenirken, ¢ogunlukla %5°lik bir belirlilik seviyesinde ¢alisildigi belirtilmektedir.
%S5’1ik belirlilik seviyesi, evren 6zelliklerine kiyasla 6rneklem 6zelliklerinin %5’ten
fazla degisim gostermeyecegi ve %95°lik bir giiven seviyesi saglanacagini ifade
etmektedir (Hair, vd., 2010). Bu bakimdan 6rneklem biiyiikliigiinii hesaplamada, ana
kiitle hacmi 10.000 iistiinde olan durumlarda asagidaki esitlik kullanilabilir (Y1lmaz
ve Dogan, 2016: 196):

Bu esitlik; p: incelenen olayin goriilme orani, q: incelenen olaymn goriilmeme
orani (p+q=1) ve d: duyarlilik degeri hesaplamalariyla 6rneklem hacmini gosterir.
Esitlikte bulunan p ve g degerleri, 6n test sonuclarina ya da daha Once
gerceklestirilen ¢aligmalara gore belirlenebilir (Yilmaz ve Dogan, 2016). Arastirma
evreninin tam olarak bilinememesi ile birlikte, Eskisehir’i ziyaret eden yerli
turistlerin 100.000 ve iizerinde bir niifusa sahip olmasi gerekgesiyle, analizlerden
saglikli sonuclar elde edilebilmesi i¢in bu arastirma icin 6rneklem hacmi yaklagik
olarak 384 olarak hesaplanmistir (p=0,5; q=1-0,95; d=0,05; z=1,96). Dolayisiyla 384
ve lizerindeki sayida katilimemin arastirmaya katiliminin yeterli olacagi sonucuna

varilmistir.

Arastirmada Eskisehir’i ziyaret eden yerli turistlerden, 6zellikle turlarin ve
bireysel hareket eden turistlerin ¢ogunlukla tercih ettigi Odunpazari, Adalar
bolgelerinde ve temali parklarda kolayda ornekleme yontemi ile belirlenenlerden
anket formunu doldurmayr kabul edenler ile yiiz yiize anket uygulamasi
gerceklestirilmistir.  Nisan - Mayis 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilen
uygulamada toplam 400 kisiye ulasilmistir. Eksik ya da hatali dolduruldugu tespit
edilen 11 anket analize dahil edilmemistir ve 389 anket formu degerlendirmeye

alinmistir.
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2.6. VERILERIN KODLANMASI

Eskisehir’i ziyaret eden yerli turistler ile yliz yiize gergeklestirilen anket
uygulamasi sonrasinda, hatali kodlamalarin olup olmadigi ve yanitlanan anketlerin
eksiksiz doldurulup doldurulmadigi kontrol edilmistir. Bu kontroller sonrasinda
veriler Dbilgisayar ortamima aktarilmis, anket formunda yer alan ifadelere
katiimcilarin  verdikleri yanitlarin analizi, SPSS (Statiscal Package for Social
Sciences) 22.0 ve LISREL (LInear Structural RELations) 8.80 paket programlari

araciligiyla gerceklestirilmistir.

Veri setinin  olusturulmasi, demografik bilgilere yonelik frekans
dagilimlarinin hesaplanmasi, ilgili degiskenlere yonelik faktér boyutlarinin ve alt
boyutlarinin ortalamalarinin alinmasi gibi analizler i¢in SPSS (Statiscal Package for
Social Sciences) 22.0 programi tercih edilmistir. LISREL 8.80 programi araciligiyla
aragtirmaya konu olan degiskenlere yoOnelik Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)
yapilmis ve ilgili program araciligiyla olusturulan Yapisal Esitlik Modeli (YEM) test
edilmistir. Verilerin eksik ya da hatali kodlanmis olma olasiligini en aza indirebilmek

i¢in tiim verilere ait frekans dagilimlart incelenmistir.
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde Eskisehir’i ziyaret eden yerli turistlere yonelik arastirmadan elde
edilen bulgulara yer verilmektedir. ilk olarak arastirmaya katilanlarin demografik
yapist degerlendirilmistir. Ardindan arastirma modelinin test edilmesi siirecine
gecilmistir. Bu siirecte 6lcegin gecerliligi ve glivenilirligi, dlgeklere iliskin aciklayici
faktor analizi (AFA) ile dogrulayicit faktor analizi (DFA) sonuglar1 ve o6lgiim
modelinin yapisal esitlik modellemesi (YEM) teknigi ile test edilmesi sonrasi
ulasilan bulgulara yer verilmektedir. Son olarak arastirma hipotezlerinin dogrulanip

dogrulanmadigi ve bulgularin yorumlanmasi ile ilgili degerlendirmeler yapilmistir.

3.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE iLISKIN
BULGULAR

Bu baglik altinda, anket formunun son boliimiinde yer alan sekiz adet
demografik soruya yanit vererek arastirmaya katilan toplam 389 yerli turistin

demografik o6zelliklerini gosteren bulgulara yer verilmis ve bu bulgular Tablo 10’da

belirtilmistir.
Tablo 10. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Degiskenler n %
16-24 116 29,8
25-34 114 29,3
35-44 53 13,6
Yas 45-54 28 7,2
55-64 57 14,7
65 ve usti 21 5,4
Toplam 389 100
Kadin 199 51,2
Cinsiyet Erkek 190 48,8
Toplam 389 100
Ilk6gretim 18 4.6
Lise 133 34,2
SO(:EnI\;Ir?ZOUEuI O_nlisans 69 17,7
Lisans 135 34,7
Lisanstistii 34 8,7

84



Toplam 389 100

ilk Defa 118 30,3

Eskischir’i 2-4 Defa 168 43,2

. 5-7 Defa 39 10,0

éﬁ;t EtMe 810 Defa “ 24 6.2

10 Defa ve Ustii 40 10,3

Toplam 389 100

Giiniibirlik Ziyaret 118 30,4

1-2 Gece Konaklamali 114 29,3

Ziyaret Tiirii 3-4 Gece Konaklamali 88 22,6

5-6 Gece Konaklamal 17 4,40

7 Gece ve Ustii 52 13,4

Toplam 389 100

Yalniz 68 17,5

. iki Kisi 124 31,9

Birlikte Seyahat gy ;i 69| 177
Edilen Kisi . .

Sayist Dort Kisi _ 57 14,7

Bes Kisi ve Ustii 71 18,3

Toplam 389 100

Pansiyon 26 9,6

Kamping 3 1,1

Konaklama 2 Yildizli Otel 1 0,3

(Sfllzl(;naklayamar 3 Yildizli Otel 33| 122

i cin) 4 Yildizli Otel 37 13,7

5 Yildizli Otel 10 3,7

Aile/Akraba/Arkadag Evi 161 59,4

Toplam 271* 100

Hig 325 83,5

Eskisehir’de 1-3 Y1l 21 .4

!)aha Once 4-6 Y1l 28 7,2

Ikamet Etmis 7-9 Yil 4 1,0

Olma 10 yil ve Ustii 11 2,8

Toplam 389 100

Tablo 10’daki bulgulara gore katilimeilarin yarisindan ¢ogunun (%59,1) 16-
34 yas araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Buna gore; nispeten geng bir kitlenin
Eskisehir’i daha sik ziyaret ettigi sOylenebilir. Eskisehir’i ziyaret eden yerli
turistlerin egitim durumlar incelendiginde, katilimecilarin biiyiik bir boliimiiniin
(%61,1) c¢esitli seviyelerde ftniversite egitimi tamamlamis kisilerden olustugu
anlasilmaktadir. Ayrica ziyaretciler arasinda yer alan genglerin yiiksek oranina
bakilarak, s6z konusu kisilerin i¢inde lisans egitimine devam edenlerin bulundugu
diistintilebilir. Bu bakimdan Eskisehir’e yapilan ziyaretleri biiyiik oranda egitimli bir
kitlenin olusturdugu soylenebilir. Bununla birlikte, ziyaretgilerin cinsiyet oranlari,
%51,2 kadin, %48,8 erkek olmak tizere birbirine olduk¢a yakindir.
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Eskisehir’i ziyaret edenlerin, ziyaret sikliklar1 incelendiginde Eskisehir’i ilk
kez ziyaret eden 118 kisi (%30,3) goze carpmaktadir. Geriye kalan %69,7°lik
kesimin Eskisehir’i tekrar ziyaret ettigi anlagilmaktadir. Ancak Eskisehir’e tekrar
ziyaret gerceklestirenlerin tekrar ziyaret oraninin 2-4 defa yapilan ziyaretten sonra
diisiise gectigi gozlemlenmektedir. Yapilan ziyaretler cogunlukla (%82,5) bir ya da
daha fazla kisi esliginde gerceklestirilmektedir.

Katilimcilarin  konaklama sikliklart ve tiirleri gozden gegirildiginde,
ziyaretgilerin ¢ogunlukla giliniibirlik (%30,4) ya da 1-2 gece konaklamal1 (%29,3)
olarak ziyaretlerini gergeklestirdikleri anlagilmaktadir. Bulgulara gore katilimcilar,
Eskisehir’i ziyaretlerinde cogunlukla (%69,6) konaklamayr tercih etmektedir.
Bununla birlikte Eskisehir’de konaklama yapanlar biiyiikk oranda (%59,4); aile,

akraba ya da arkadas evi tercih etmektedir.

Aile, akraba ya da arkadas evinde konaklamayanlarin ¢ogunlukla 3-4 yildizl
otellere ya da pansiyonlara oncelik tanidigi goriillmektedir. Konaklama sirasinda en
az tercih edilen sec¢eneklerin ise; kamping (%]1,1) ve 2 yildizli oteller (%0,3) oldugu
goriilmiistiir. Ayrica Eskisehir’i ziyaret edenlerin daha once Eskisehir’de yiiksek
oranda (%383,5) ikamet etmedigi, Eskisehir’de daha 6nce ikamet etmis olan kisilerin

ise (%16,5) Eskisehir’i tekrar ziyaret etmeyi tercih ettigi belli olmaktadir.

3.2. GUVENILIRLIK VE GECERLILIK

Giivenilirlik bir degiskenin ¢oklu Slgiimleri arasindaki tutarlilik derecesine
karsilik gelir. ¢ tutarliigm mantigi, dlgegin tek tek dgelerinin ya da igeriklerinin
hepsinin ayn1 yapiyr 6lgmesi ve dolayisiyla birbiriyle iliskili olmasidir (Hair, vd.,
2010). I¢ uyum giivenirliginin smanmasinda en sik kullanilan ydntem Cronbach

Alpha katsayisinin degerlendirilmesidir.

Bir dlgegin tutarli ve giivenilir sayilabilmesi igin Cronbach Alpha degerinin
(kesifsel arastirmalar i¢in 0,60’a kadar kabul edilebilecegi belirtilse de), en az 0,70
olmasinin uygun oldugu ifade edilmektedir. Cronbach Alpha katsayis1 1 degerine ne
kadar yaklasirsa, 6l¢timiin genel gilivenilirlik diizeyi o kadar artmaktadir (Hair, vd.,
2010).  Olgegin giivenilirligi degerlendirilirken kullanilan deger araliklari su
sekildedir (Nunnally, 1967):
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e ,00<a<,40 ise; Olgek giivenilir degildir,
e .40 <a<,60 ise; dlgek diistik giivenilirlige sahiptir,
o .60 <a<,80ise; dlgek giivenilirdir,

e 80<a<1,00ise; olgek yiiksek oranda giivenilirdir.

Arastirmada, 6l¢iimiin tutarliligini ve giivenilirligini sinamak amaciyla SPSS
22.0 paket programi araciligiyla giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Giivenilirlik
analizi araciligiyla Cronbach Alpha katsayisina bakilmis ve Olgiimiin genel
giivenilirlik diizeyi 0,957 olarak bulunmustur. Bu baglamda arastirmada elde edilen
giivenilirlik diizeyi, arastirmada kullanilan 6lgegin igsel tutarlilik bakimindan yiiksek
bir yapiya sahip oldugunu ve séz konusu 0Olcek ile gergeklestirilen 6l¢iimiin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Ayrica ¢alismada kullanilan her bir dlgege ait Cronbach

Alpha degerleri Tablo 11°de belirtilmistir.

Tablo 11. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olcek Cronbach Alpha (o) Degeri
Destinasyon Cekiciligi 0,875
Memnuniyet 0,863
Aidiyet 0,944
Destinasyon Sadakati 0,917

Bir 6lcegin giivenilir olmasi, 6lgme kosullarmin gegerliliginde oncelikli
unsurdur. Bununla birlikte giivenilirlik, gegerlilik igin gerekli bir kosul olsa da,
gegerlilik i¢in tek bagina yeterli bir kosul degildir. Gegerlilik, arastirma yoluyla
Ol¢iilen toplumsal gergekligin, arastirmacilarin bu gergekligi anlamak i¢in kullandig:
yapilarla ne oranda eslestigini ifade eder. Bu bakimdan gecerlilik 6lgme aracinin,
Olclilmesi planlanan unsurlart dogru Ol¢ebilme derecesine karsilik gelmektedir
(Neuman, 2006).

Aragtirmada yararlanilan ve “veri derleme aracinin olusturulmasi” basligi
altinda detayli sekilde deginilen dlgekler gecerlilikleri ve giivenilirlikleri kanitlanmis
Olceklerdir. Bununla birlikte arastirmalarda yararlanilan 6lceklerin giivenilirligi ve
gecerliligi kanitlanmis olsa da, kiiltiirel alisanliklar ya da ifadeler gibi farkliliklardan

kaynaklanabilecek 6l¢iim hatalarini ortadan kaldirabilmek ya da en aza indirebilmek
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amaciyla bu asamalarin yinelenmesinin faydali olabilecegi belirtilmektedir (Neuman,
2006).

Arastirmada Ol¢lim hatalarin1 en aza indirebilmek amaciyla; olgeklerle ilgili
gergeklestirilen ¢evirinin uzmanlarca degerlendirilmesi, anket formunun igerik ve
goriinlis gecerliliginin sinanmast i¢in pazarlama, istatistik ve dil bilim alanlarinda
uzman kisilerin goriiglerinin  alinmasi1 siireclerine “veri derleme aracinin
olusturulmasi” basliginda detayl1 olarak yer verilmistir. Bu siirecte anket formundaki
ifadelerin Glglilmek isteneni temsil kabiliyeti ve o6lgme amacia uygunlugu
degerlendirilmis, birbirine biiyiik derecede benzer olan, farkli anlasilabilecek olan ya
da aragtirmanin amacina uygun olmayabilecegi diisiiniilen ifadeler anket formundan

cikartilmis ya da daha uygun ifadelerle degistirilmistir.

Bu baslik altinda ise, arastirmada kullanilan Olgeklerin yap1 gecerliligini
degerlendirmek amaciyla kullanilan Agiklayici Faktdr Analizi’'ne (AFA) ve

Dogrulayici Faktor Analizi’ne (DFA) iliskin bulgulara sirastyla yer verilmistir.

3.2.1. Aciklayic1 Faktor Analizine (AFA) iliskin Bulgular

Faktor analizi, 6zellikle algi ve tutum Olg¢eklerinin kullanildigi arastirmalarda
siklikla tercih edilen, ¢ok sayidaki bagisiz degiskenin birbirine yakin olanlarin
iliskilendirilerek belirli bir grup sayisina diisiiriildiigii analizdir. Birbirinden daginik
durumda olan bagimsiz degiskenlerden birbirine yakin degiskenlerin bir araya
gelerek olusturduklart faktor gruplarinin analiz edilmesi, sonuglarin daha tutarli ve

gercege yakin olmasina katki sunmaktadir (Kozak, 2015).

Faktor analizinde; verilerin yapisini tanimlamak, birbirine yakin degiskenleri
gruplandirmak, verilerin sayisint  yOnetilebilir ve gercege yakin sekilde
yorumlanabilir bir sayiya diistirmek amaglanmaktadir (Nakip, 2006). Agiklayici
faktor analizi, degiskenler arasindaki iligkilerden yola ¢ikarak faktor yapilarini elde
etmeyi amaglayan bir islem olup 6l¢egin yapr gegerliligini degerlendirmede siklikla

yararlanilan bir analizdir (Biiytikoztiirk, 2011).

Faktor analizi araciligiyla ortaya ¢ikan her bir faktor yapisi, degiskenler

arasindaki aym Ozelligi Ol¢meye yarayan, birbiri ile iligkili degisken setini
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olusturmaktadir. Ayrica, faktdr analizi ile tanimlanan faktor yapilariin, toplam
varyansin yiizde kagini agikladigi belirlenebilmektedir (Ural ve Kilig, 2006). Bu
bakimdan ¢alismada kullanilan Olgeklerin yap1r gecerliliginin degerlendirilmesi,
ortaya c¢ikan faktor yapilarinin ayni 6lgegi kullanan onceki g¢alismalarla benzer
yaptya sahip olup olmadiginin sinanmasi ve degiskenler arasindaki iliskileri
aciklamada faktor yapilarini bozan, binisik yiikli olan ya da kabul edilebilir degere
sahip olmayan maddelerin tespit edilebilmesi i¢in agiklayict faktér analizi

uygulanmustir.

3.2.1.1. Destinasyon Cekiciligi Olcegine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Sonuglar

Destinasyon Cekiciligi dl¢eginde 23 madde yer almaktadir. Arastirmada elde
edilen verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi degeri ve Bartlett Kiiresellik testi araciligiyla incelenmistir. Kullanilan
orneklemin yeterliliginin anlagilmasina yardimci olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
testinin sonucunun %60’1n {izerinde gergeklesmesi beklenmekte, %80’in lizerindeki

degerler ise iyi olarak kabul edilmektedir (Kozak, 2015).

Aragtirmada kullanilan destinasyon ¢ekiciligi 6lgegi igin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi degeri 0,892°dir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 da
anlamlidir (Ki-kare degeri: 2816,209; p<0,001). Her iki testin sonucu, 6l¢egin faktor
analizi gergeklestirilmesine uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Destinasyon
cekiciliginin belirlenmesi icin kullanilan 6lcege iliskin aciklayict faktor analizi

sonuglar1 Tablo 12°de belirtilmistir.
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Tablo 12. Destinasyon Cekiciligi Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor Yiikleri

Faktor 1: Kiiltiirel Cekicilikler F1 F2 F3 F4 F5
9. Bozulmams dogal giizelliklere sahiptir. 0,739

10. Cok ¢esitli miizelere sahiptir. 0,704

7. Ozgiin (orijinal) yerel yapilara ve binalara sahiptir. 0,632

8. Tarihi unsurlar iyi korunmugtur. 0,547

Faktor 2: Turistik Hizmetler

1. Toplu tasima olanaklar yeterlidir. 0,808
2. Altyap1 kalitelidir. 0,798
3. Turistik hizmetler makul bir fiyata sahiptir. 0,664
4. lyi yerel restoranlara sahiptir. 0,516

Faktor 3: Cevresel Cekicilikler

20. Yerel kiiltiirii yiiksek diizeyde yansitan iiriinlere sahiptir 0,712

19. Hediyelik esya ve yerel {iriin satan noktalara sahiptir. 0,650

23. Turistler i¢in giivenli bir ortama sahiptir. 0,641

21. Yeterli seviyede konaklama segeneklerine sahiptir. 0,623

Faktor 4: Bilgi Edinme

17. Kaliteli rehberlere sahiptir. 0,824

16. Turistik bilgi alinabilecek merkezlere sahiptir. 0,771

Faktor 5: Etkinlikler

12. Yerel kiiltiirii 6grenme olanaklarina sahiptir. 0,806
14. Cesitli sportif etkinliklere sahiptir. 0,661
11. Cok gesitli sanatsal etkinliklere sahiptir. 0,533
15. Yeterli alig-veris merkezine sahiptir. 0,472
Faktor 6z degerleri (Eigenvalue) 6,716 | 1,479 [ 1,320 | 1,210 | 1,019
Cronbach Alpha degerleri 0,800 | 0,727 [ 0,829 | 0,809 | 0,745
Faktorlere ait aciklanan varyans degerleri (%) 37,239 8,017 | 6,444 | 5633 | 5,162
Aciklanan toplam varyans degeri (%) 65,241

KMO 6rneklem yeterliligi degeri (%) 0.892

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare degeri: 2816,209 p=,001

Faktor analizinde, ilgili maddelerim faktor yiik degerlerinin 0,40 olmasi
gerektigi belirtilmektedir (Kozak, 2015). Ayrica birden fazla faktore yiliklenen yiik
degerleri farki en az 0,10 olmalidir (Biiyiikoztiirk, 2011). Bu gereklilikten hareketle
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destinasyon c¢ekiciligi 6l¢ceginde yer alan maddeler arasindan faktor yiik degerleri
0,40’1n altinda yer alan veya birden fazla faktdrde yer alip 0,10°dan az farka sahip
binisik maddeler (5., 6., 13., 18. ve 22. maddeler) 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Tablo 12°de
yer alan faktor dagilimlar incelendiginde, bes faktorlii bir yapinin ortaya ¢iktigi ve

faktorlerin orijinal dlgekteki dagilimlara uygun sekilde dagildig: goriilmektedir.

Tek faktorlii dlgeklerde agiklanan varyans degerinin %30 veya daha fazla
olmas1 kabul gorebilirken, ¢ok faktorlii yapiya sahip 6l¢ekler i¢in agiklanan varyans
degerinin daha fazla olmasi beklenmektedir. A¢iklanan toplam varyans degerinin
yiksekligi, Olcegin ilgili yapiy1 Olgmedeki yeterliligini  gostermektedir.
(Biiyiikoztiirk, 2011). Gergeklestirilen faktor analizi sonrasi 1’den biiyiik 6z degere
sahip bes faktor oldugu gorilmektedir. Bu faktorler, toplam varyansin %65,24tinii

aciklamaktadir.

Tablo 12°de gortildigii gibi, toplamvaryansin %37,24’4 birinci faktor olan
“Kiiltiirel Cekicilikler” adli faktorle, %8,02’si ikinci faktor olan “Turistik Hizmetler”
adli faktorle, %6,44°1 tgiinci faktor olan “Cevresel Cekicilikler” adli faktorle,
%35,63’1i dordiincii faktor olan “Bilgi Edinme” faktori ile ve %5,16°s1 “Etkinlikler”

adli faktorle agiklanmustir.

3.2.1.2. Memnuniyet Olgegine iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Memnuniyet tek faktor ve li¢ madde ile dl¢iilmiistiir. Memnuniyet 6lgegi i¢in
gerceklestirilen faktor analizine gore faktor yiik degerleri, agiklanan toplam varyans
degeri ve KMO o6rneklem yeterliligi degerleri uygun kabul edilen sinirlar iginde yer

almaktadir. Bu degerlere iliskin bilgiler Tablo 13’te belirtilmistir.

Tablo 13. Memnuniyet Olgegine Ait Faktor Analizi Sonuclart

Degiskenler Faktor Yiikleri
Faktor 1: Memnuniyet F1

2. Eskisehir'i ziyaret etmeye karar verdigimde dogru tercihi yaptim. 0,888

3. Genel olarak Eskisehir'i ziyaret etme kararim beni tatmin etti. 0,885

1. Eskigehir'i ziyaret etme kararimdan dolayr mutluyum. 0,884
Faktor oz degerleri (Eigenvalue) 2,354
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Cronbach Alpha degerleri

0,863

Aciklanan toplam varyans degeri (%) 78,472

KMO o&rneklem yeterliligi degeri (%) 0,738
Ki-kare: 542,472

Bartlett Kiiresellik Testi p=,001

3.2.1.3. Aidiyet Olgegine lliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Aidiyet Olgeginde 12 madde yer almaktadir. Arastirmada elde edilen verilerin

aciklayici faktor analizi sonuglarina Tablo 14’te yer verilmistir.

Tablo 14. Aidiyet Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglart

Degiskenler Faktor Yiikleri
Faktor 1: Yer Ozdesligi F1 F2
2. Eskisehir'e yonelik giiclii bir aidiyet duygusu hissediyorum. 0,873

3. Eskisehir ile kendimi 6zdeslestirdim. 0,858

1. Eskisehir'in benim igin anlamu biiyiiktiir. 0,832

5. Eskisehir benim bir pargam gibidir. 0,783

6. Eskisehir benim i¢in olduk¢a 6zeldir. 0,780

4. Eskisehir bana kim oldugumu hatirlatir. 0,728

Faktor 2: Yer Baghhg

9. Eskisehir'i ziyaret etmeyi baska yerleri ziyaret etmeye tercih ederim. 0,870
10. Eskisehir ziyaretimde yaptiklarimi yapmak, bunlar bagka yerlerde 0.827
yapmaktan daha 6nemlidir. '

11. Eskisehir'de yaptiklarimi bagka bir yerde yaptiklarima degismem. 0,802
8. Diger herhangi bir yer Eskisehir ile kargilastirilamaz. 0,787
7. Yapmak istediklerim i¢in Eskisehir en iyi yerdir. 0,652
Faktor 6z degerleri (Eigenvalue) 6,863 | 1365
Cronbach Alpha degerleri 0,934 [ 0,906

faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri
ve Bartlett Kiiresellik testi araciligiyla degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan
aidiyet Olgegine iliskin KMO o6rneklem yeterliligi degeri 0,939 olup oldukca
yiiksektir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 da anlamhidir (Ki-kare degeri: 3759,957;
p<0,000). Her iki testin sonucuna gore, 6l¢ek faktor analizinin gerceklestirilmesine

uygundur. Katilimcilarin aidiyet algilarinin belirlenmesi igin kullanilan 6lgege iliskin
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Faktorlere ait agiklanan varyans degerleri (%) 62,389 | 12,408
Aciklanan toplam varyans degeri (%) 74,797
KMO &rneklem yeterliligi degeri (%) 0,939

Ki-kare: 3759,957
Bartlett Kiiresellik Testi p=,001

Aidiyet 6l¢eginde yer alan maddeler arasindan birden fazla faktérde yer alip
0,10°dan az farka sahip olan 12. madde 6lgekten cikarilmistir. Tablo 14’te yer alan
faktor dagilimlart incelendiginde, yer 6zdesligi ve yer bagliligi olmak {iizere iki
faktorlii bir yapinin ortaya c¢iktigt ve faktorler ile maddelerin orijinal olgekteki
dagilimlara uygun sekilde dagildigir goriilmektedir. Bu faktorler, toplam varyansin
%74,8’ini agiklamaktadir. Toplam varyansin %62,4’i yer 6zdesligi adli faktorle,
%12,4°1 ise yer baglilig1 adl faktdrle agiklanmustir.

3.2.1.4. Destinasyon Sadakati Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Sonuglar

Destinasyon sadakati oOlgeginde 9 madde bulunmaktadir. Arastirmada
kullanilan destinasyon sadakati dlgegine iliskin KMO o6rneklem yeterliligi degeri
0,903 ’tiir. Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 da anlamhdir (Ki-kare degeri: 2228,141;
p<0,000). Her iki testin sonucuna gore, Ol¢ek ile elde edilen verilerin faktor
analizinin gerceklestirilmesi i¢in uygun oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin
Eskisehir destinasyonuna yonelik sadakat algilarinin belirlenmesi i¢in kullanilan

Olcege iliskin agiklayici faktor analizi sonuglarina Tablo 15°te yer verilmistir.

Tablo 15. Destinasyon Sadakati Olcegine Ait Faktor Analizi Sonuclari

Degiskenler Faktor Yiikleri

Faktor 1: Tutumsal Sadakat F1 F2 F3
8. Firsatim olsa, Eskigehir’i ziyaret etmeye devam etmek isterim. 0,859

9. Eskisehir’i ilk ziyaret yeri tercihim olarak goriiriim. 0,785

Faktor 2: Bilissel Sadakat

2. Benzer ozellikte diger destinasyonlar bana Eskisehir'in sunduklarini

0,857
sunamazdi.

93



3. Eskisehir’in genel kalitesi bir turizm destinasyonu olarak en iyisidir. 0,788

1. Eskisehir bana benzer bolgelere kiyasla yiiksek kaliteli hizmet sagladi. 0,749

4. Eskisehir bana diger benzer destinasyonlardan daha fazla fayda saglad. 0,555

Faktor 3: Duygusal Sadakat

7. Diger benzer destinasyonlara gore Eskisehir'i daha ¢ok seviyorum. 0,813
6. Eskisehir'deyken daha iyi hissediyorum. 0,757
5. Eskisehir'i ziyaret etmeyi seviyorum. 0,686
Faktor oz degerleri (Eigenvalue) 5911 1,071 1,038
Cronbach Alpha degerleri 0,807 | 0862 0,853
Faktorlere ait agiklanan varyans degerleri (%) 59,107 | 10,705 [ 10,376
Aciklanan toplam varyans degeri (%) 80,188

KMO orneklem veterliligi degeri (%) 0,903

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-kare: 2228,141

p=,001

Destinasyon sadakati 6l¢eginde yer alan maddeler arasinda faktor yiik
degerleri 0,40’1n altinda yer alan veya birden fazla faktérde yer alip 0,10’dan az farka
sahip binisik maddeler olmadigindan 6lgekten herhangi bir madde ¢ikartilmamustir.
Tablo 15’te yer alan faktor dagilimlari incelendiginde, tutumsal sadakat, biligsel
sadakat ve duygusal sadakat olmak iizere ti¢ faktorlii bir yap1 goriilmekte ve faktorler
ile maddelerin orijinal 6l¢ekteki dagilimlara uygun sekilde dagildigi goriilmektedir.
Bu faktorler, toplam varyansin %80,2’sini agiklamaktadir. Toplam varyansin
%359,1°1 tutumsal sadakatle, %10,7’si biligsel sadakat ile ve %10,4’1 ise duygusal
sadakat adl1 faktorle agiklanmustir.

3.3. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZINE (DFA) iLiSKiN BULGULAR

Dogrulayict faktor analizi (DFA), agiklayici faktor analizinin dogal bir
uzantisi olup, oOzellikle gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki
iligkilerin degerlendirilmesinde kullanilir (Celik ve Yilmaz, 2016). DFA araciligiyla,
Aciklayici Faktor Analizi ile belirlenen faktor yapilari ile veri matrisindeki

degiskenler arasindaki uyumun varligi sinanir (Ozdamar, 2002). Dogrulayici faktdr
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analizine, AFA ile tanimlanan faktdr yapilarina en uygun yapiya sahip Olgiim

modelini belirlemek amaciyla basvurulmaktadir (Hair, vd. 2010).

Aciklayict faktor analizi yapildiginda, ortak faktorlerin sayisi, degiskenlere
ait gizil faktorlerin sayist vb. durumlarla ilgili, arastirmaci onceden bilgi sahibi
degildir. Bu bakimdan AFA, tanimlayic1 ya da aciklayict bir duruma karsilik
gelirken, DFA’da faktor sayisi, faktor yiikleri gibi faktér modelinin Onceden
belirlenmis olan tiim durumlarina bakilmalidir. Bu bakimdan AFA faktorlerin
sayisini belirlerken, DFA faktorlerin sayisin1 6nsel olarak sabit kabul etmektedir

(Celik ve Yilmaz, 2016).

DFA’nin amaci bu ydnden; bilinen sayida faktoriin olusturdugu yapinin
anlamliligini istatistiksel olarak smamaktir. Bu bakimdan, Onceki arastirmalarda
kullanilan gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis Olgeklerden yararlanilmasi
durumunda dogrulayici faktér analizi (CFA — confirmatory factor analysis)
kullanilmast 6nerilmektedir (Kozak, 2015). Bu acgidan DFA, o6nceki arastirma
kanitlar1 veya kuram aracilifiyla siirdiiriilmesi yoniiyle AFA’dan farklidir. Ayrica
DFA incelemelerinde, AFA’dan farkli olarak 6l¢iim hatalar1 modellenebilmektedir

(Brown, 2015).

DFA’da bir modele iligskin gerekli analizlerin yapilabilmesi i¢in su ii¢ unsurun

belirtilmis olmas1 gerekmektedir (Brown, 2015; Celik ve Yilmaz, 2016);

e Faktor sayisi onsel olarak belirli olmalidir,

e (Gozlenen degiskenlerin yiiklerinin ilgili faktorlerden hangilerine
yiiklenecegi bilinmelidir,

e Faktor ciftlerinin hangilerinin birbiriyle iliskili oldugu 6nsel olarak

bilinmelidir.

Dogrulayici1 faktoér analizi ile ortaya ¢ikan yapilar ve verilerin modele
uyumunu Olgmek i¢in yapilan analizler sonrast modelin uyumunun belirli smirlar
icerisinde yer almas1 gerekmektedir. Dogrulayici faktor analizi sonras1 uyumun zayif
oldugu durumlarda, 6l¢time yonelik hipotezler de yanlis ¢ikmakta ve yapisal model

calistirildiginda modelin verilere uyumuyla ilgili sorunlarla karsilagilmaktadir (Kline,
2011).

Dogrulayict faktor analizi, sayilar1 ve yorumlart 6nceden belirlenen 6geler ve

faktorler arasindaki iligki hakkindaki hipotezleri test etmek icin tasarlanmis
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yontemdir. Dogrulayici faktor analizi igin olusturulan yol ¢izimlerinde; daireler gizil
degigkenleri,  dikdortgenler  gozlemlenen  degiskenleri, daireleri  ve/veya
dikdortgenleri birbirine baglayan oklar dogrusal iliskileri temsil etmektedir. Iki
degiskeni birbirine baglayan kavisli ¢ift basl oklar degiskenlerin korelasyona sahip
oldugunu gostermektedir (Skrondal ve Rabe-Hesketh, 2004).

DFA’da gizil degiskenler igsel ya da digsal olabilir. Digsal degisken, modelde
yer alan diger gQizil degiskenlerden etkilenmezken, igsel degiskenler modelde
bulunan diger gizil degiskenlerden etkilenebilir. Bu bakimdan dissal degiskenler
bagimsiz degiskene karsilik gelirken, i¢sel degiskenler bagimli degiskeni ifade
etmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1996; Brown, 2015).

Maddelerin solunda yer alan sayilar hata katsayilarin1 ifade etmektedir. Hata
katsayilari, her bir gozlenen degisken i¢in, s6z konusu Ol¢iim modeli ile
aciklanamayan oOzelligin varligina isaret etmektedir. Yapisal esitlik modellemesi
calismalarinda, degiskenler arasindaki iligkiler arastirilirken belirlenen iligki kat
sayilarindaki hatanin giderilmesi ile daha giivenilir sonuglar elde edilmektedir
(Simsek, 2007).

Verilerin analizine gecilmeden once, eksik verilerin olup olmadiglr ve ¢ok
degiskenli normallik durumunun saglanip saglanmadigl incelenmistir. Veri setine
eksik ya da hatali doldurulmus anketler dahil edilmediginden, veri setinde bu
anlamda bir probleme rastlanmamistir. Cok degiskenli normallik ise LISREL
araciligiyla degerlendirilmis ve verilerin normal dagilmadigl sonucuna ulasilmistir.
Bu bakimdan arastirmada “Robust Maximum Likelithood” parametre tahmin

yonteminden faydalanilmistir.

Degiskenlerle ilgili tahminler, gozlenen degiskenlere ait birlikte degisim
(kovaryans) yapisinin, bu degiskenlerin ait olduklar1 gizil degiskenlerce temsil
edilme oranlarmi gostermektedir. DFA ile bir degiskenin ait oldugu faktore
yiiklenebilmesi igin; bir gizil ve gozlenen degisken arasinda bulunan tahmin
degerinin pozitif yonlii, 0,50 ile 0,99 deger araliginda, kuramsal degerlerinin
tizerinde t degerine sahip (t>1,96) ve istatistiksel olarak anlamli (p<0,001) olmasi

gerekmektedir (Bezirgan, 2014a).
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Chi-Square=1293.37, df=505, P-wvalue=0.00000, BMSER=0.063

Dogrulayici faktor analizi sonucunda, standartlastirilmis ¢éziimleme degerleri

ve t degerleri istenilen seviyede olmadigi belirlenen bazi maddeler ¢ikarilmistir.

Buna gore

destinasyon c¢ekiciligi 6lgeginde; Kiiltiirel Cekicilikler faktorii altinda yer
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alan DC10 ve Cevresel Cekicilikler faktoriinde bulunan DC21 maddeleri
cikartilmigtir. Memnuniyet ii¢ ifade ve tek faktorle olciilmiistiir ve bu dlgiimle ilgili
herhangi bir soruna rastlanmamistir. Aidiyet dlgeginde ise; Yer Ozdesligi boyutunda
yer alan maddelerden A2 ile A6’nin ve Yer Bagliligi boyutundaki maddelerden
Al10’un, standartlastirilmis ¢oziimleme degerlerini olumsuz yonde etkiledikleri i¢in
Olcekten ¢ikartilmasina karar verilmistir. Destinasyon Sadakati 6l¢eginde ise, Bilissel
Sadakat boyutunda bulunan DS4 maddesi olgekten ¢ikartilmis ve Ol¢iim modeli
kabul edilebilir diizeyde olusturulmustur. Bu caligmalar dogrultusunda elde edilen
Ol¢iim modeli Sekil 12°de ve oOnerilen modele iliskin uyum degerleri ve standart
uyum Olgiitleri karsilastirmas1 Tablo 16°da yer almaktadir. Tablo 16’ya gecmeden

once uyum degerleri ve deger araliklariyla ilgili detayl1 bilgiye yer verilmistir.

YEM’in uyum 1iyiliginin belirlenmesinde = 6znel uyum degerleri
kullanilmaktadir. Bu uyum iyiligi belirlenmesiyle ilgili 6znel kullanimin nedeni en
iyl uyum degerleri konusundaki goriis ayriliklaridir. Kline (2011) model kestirimiyle
ilgili ¢aligmalarda en az dort endeksin rapor edilmesi gerekliligini vurgulamistir.
Uyum olgiitleri, modelin kabulii ya da reddine yonelik kabul edilebilir deger
araliklart kullanilarak yorumlanmaktadir. Bu bakimdan, yapilan analizler sonrasi

ortaya ¢ikan uyum Olgiitlerinin belirli deger araliginda yer almas1 beklenir.

Uyum degerleri temelde iki siniflandirmayla ele alinmaktadir (Brown, 2015;
Celik ve Yilmaz, 2016; Joreskog ve Sorbom, 1996): Bunlardan ilki tiim modelin
uyumuna iligkin betimleyici dlgiitlerdir. Bu smifta yer alan ve sik¢a yararlanilan
uyum dlgiitleri; Ki-Kare (X?), Yaklasik Hatalari Ortalama Karekokii (RMSEA: Root
Mean Square Error of Approximation), Hata Kareleri Ortalamasinin Karekoki
(RMR: Root Mean Square Residual), Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin
Karekokii’diir (SRMR: Standardized Root Mean Square Residual).

Diger siiflandirmada model karsilastirmasini temel alan OSlgiitler yer alir.
Bunlar; Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI: Normed Fit Index), Normlastirilmamis
Uyum Indeksi (NNFI: Nonnormed Fit Index), Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI:
Comparative Fit Index), Artan Uyum Indeksi (IFI: Incremental Fit Index), Goreli
Uyum Indeksi (RFI: Relative Fit Index), Uyum Iyiligi indeksi (GFI: Goodness of Fit
Index) ve Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi’dir (AGFI: Adjusted Goodness of Fit
Index). Asagida bu uyum indekslerine iligkin ayrintili agiklamalara deginilmistir
(Celik ve Yilmaz, 2016; Hair, vd., 2010; Kelloway, 1998; Kline, 2011):
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Ki-Kare Test Istatistigi: Ki-Kare test istatistisi modellerin kestirim
sonuglarinda yararlanilan istatistiklerden biridir. Bununla birlikte Ki-Kare test
istatistigi 6rneklemin genislik durumuna bagli olarak tutarli olmayan sonuglar
verebilmektedir. YEM’de Ki-Kare olduk¢a yaygin kullanilmasina ragmen,
uygulamali arastirmalarda model uyumunun tek bir 6l¢iitii oldugunda nadiren
kullanilmaktadir. Pek c¢ok durumda oOrneklem biiyiikliiginin X2 tablo
degerinde 6nemli farklilagmalara neden olmasindan dolay1 alternatif uyum

Olclitlerinden yararlanilmaktadir.

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): RMSEA anakiitledeki
yaklasik uyumun bir olgiitidir. RMSEA degerinin 0,05’ten kiigiik ya da
0,05’¢ esit ¢ikmasi iyi uyumu, 0,05 ve 0,08 arasinda deger almasi yeterli
sayilabilecek bir uyumu, 0,08 ve 0,10 arasinda bulumasi ise kabul edilebilir
uyumu gostermektedir. Deger, 0,10°dan biiyiik olmasi durumunda, modelin

kabul edilemeyecegi anlasilir.

Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii (RMR): RMR goézlenen ve
kapsanan kovaryans matrislerinin arasindaki farkin ortalamasinin karekokiine
karsilik gelir. Temelde RMR degerinin sifira yakin olmasi iyi bir uyumu
gostermektedir. Bununla birlikte 0,05°ten disiik degerlerin, uyumun iyi

oldugunu gosterdigi kabul edilmektedir.

Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii (SRMR):
SRMR degeri genel kabul gormiis sekliyle, 0,05 degerinden kiiciik olmast
halinde iyi bir uyuma, 0,10°dan kii¢iik olmasinda ise kabul edilebilir bir
uyuma isaret etmektedir. SRMR, RMR ile ayni sekilde sadece betimleyici bir

uyum indeksidir.

Normlagtirllmis Uyum indeksi (NFI): NFI degerleri 0 ile 1 araligidadir ve
I’e yakin yiiksek degerler daha iyi uyumun gostergesidir. Bu indeks i¢in
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genellikle kullanilan yontem 0,90’dan biiyiik olan degerlerin kabul edilebilir
uyumun, 0,95 ve iizerindeki degerlerin ise iyi bir uyumun gostergesi
oldugudur. NFI'nin kusuru Orneklem biiylkliiglinden etkilenmesidir. Bu

sorunun ¢oziimlenmesi i¢in NNFI gelistirilmistir.

Normlastirilmams Uyum Indeksi (NNFI): NNFI da NFI gibi genellikle 0
ve 1 araliginda degisim gostermektedir. Ancak bu indeks normlastiriimamis
oldugundan bu degerler disinda degerlerle karsilagilabilmektedir. NNFI
degeri 0,95’ten biiyiik ise kabul edilebilir bir uyum vardir, daha iyi bir uyum

i¢in degerin 0,97 ve lizerinde olmasi gerekmektedir.

Karsilastirmah Uyum indeksi (CFI): CFl merkezi olmayan Kki-kare
dagilimini esas almaktadir. CFl, 0 ile 1 arasinda degerler alir, yiiksek degerler
iyl uyumu gosterir. Buna gore; 0,95 ve 0,97 arasinda yer alan degerler
uyumun kabul edilebilir oldugunu, 0,97 ve {izerindeki degerler ise iyi uyumu
gosterir. NNFT ile karsilastirildiginda, CFI 6rneklem biiytikliiglinden daha az
etkilenir.

Uyum lyiligi indeksi (GFI): GFl gozlenen kovaryans matrisindeki
varyanslarin ve Kovaryanslarin goreli miktarinin 6lgiistidiir. GFI genel olarak
0 ile 1 arasinda degerler alsa da, baz1 durumlarda GFI negatif bir deger olarak
ortaya c¢ikabilmektedir. 0,90 ve 0,95 arasindaki degerler kabul edilebilir
uyumu gosterirken, 0,95 ve iizerindeki degerler temel modele gore iy1 bir

uyumun séz konusu oldugunu belirtmektedir.

Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI): Eger hedef modelin serbestlik
derecesi sifir hipotezinde ifade edilen modelin serbestlik derecesine
yaklasirsa AGFI, GFI’ya yaklasir. 0,95 ve iizeri degerler iyi bir uyumun
gostergesiyken, 0,85 ve 0,95 arasi degerler kabul edilebilir bir uyumu
tanimlarlar. Bununla birlikte yapilan ¢alismalar, GFI ve AGFI'nin 6rneklem

biiyiikliigiinden etkilendigini gostermektedir.
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e Artan Uyum Indeksi (IFI): IFI, O ile 1 arasinda degerler almaktadir, ancak
bazi durumlarda bu indeksin degeri 1’1 asabilir. IFI degeri 1’e yaklastikca
modelin uyumu artmaktadir. 0,90 ile 0,95 arasi kabul edilebilir uyuma, bu

degerlerin tlizerindeki degerler ise iyi uyuma karsilik gelmektedir.

e Goreli Uyum Indeksi (RFI): 0,90 ve 0,95 arasi degerler kabul edilebilir
uyum degerleri verirken, bu degerlerden yiiksek degerler iyi uyuma isaret
eder. Orneklem hacmi nispeten kiiciik oldugu durumlarda CFI’nin RFI’ya
kiyasla daha uygun bir kiyaslama sagladig: belirtilmektedir.

Alanyazinda kabul gérmiis uyum olgiitleri ve bu 6lgiitlerin sahip oldugu degerler
belirtildikten sonra, Ol¢glim modeline iligkin uyum degerleri ve standart uyum

dlciitleri incelenmistir. ilgili degerlere iliskin bilgilere Tablo 16’da yer verilmistir.

Tablo 16. Olgiim Modeline iliskin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum* Kabﬁ;fﬂilib"" Model
RMSEA 0<RMSEA <005 | 0,05<RMSEA<0,10 0,063**
NFI 0,05 <NFI<1 0,90 < NFI < 0,95 0,96*
NNFI 0,97 <NNFI< 0,95 < NNFI < 0,97 0,07*
IFI 0,95 <IFI< 1 0,90 < IFI < 0,95 0,08*
RFI 0,95 <RFI< 0,90 < RFI < 0,95 0,05*
CFI 0,97 <CFI<1 0,95 < CFI< 0,97 0,07*
GFI 0,95 < GFI<1 0,90 < GFI < 0,95 0,84
AGFI 0,90 < AGFI < 1 0,85 < AGFI < 0,90 0,80
(2%/sd.) <2 <5 2,454%*

Kaynak: Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003;
Schumacker ve Lomax, 2004.

Tablo 16’da yer alan Olglim modeline iliskin degerler ve standart uyum
Olctitleri incelendiginde, 2 degerinin serbestlik derecesine oraninin yaklasik 2,45

olmasi, kabul edilebilir uyumu géstermektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,06°dir ve
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kabul edilebilir degere sahiptir. NFI, NNFI, IFI, RFI ve CFI degerleri oldukga iyi
uyuma sahiptir. Bununla birlikte GFI degeri 0,84 AGFI degeri ise 0,80 ile kabul
edilebilir degerin altinda gergeklesmistir. Bu durum; 6rneklem hacminin 389 kisi

olmasiyla agiklanabilir.

Omeklem hacminin 500’e yaklasmas1 veya daha biiyiik Orneklemlere
ulagilmast durumunda GFI ve AGFI degerlerinin artmasi olasidir. Ciinkii GFI ve
AGFI, drneklem hacminden etkilenen bir yapiya sahiptir (Kline, 2011). Orneklem
blyiikliiglinden daha az etkilenen CFI’nin ve IFI’nin degerleri ise teorik model ile
6l¢iim modeli arasinda iyi uyumun saglandigini géstermektedir. Toplam dokuz farkli
uyum iyiligi indeksinin degerlendirilmesi ile uyum iyiligi indeks degerlerinin yiiksek
diizeyde oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla, bu asamalardan sonra yapisal modelin

olusturulmas1 agamasina gecilmistir.

3.3.1. Yapisal Modelin Olusturulmasi ve Hipotez Testleri

Yapisal model, 6lgmiim modelinden daha iyi Sonuglar iiretemeyeceginden,
Olciim modeli dogrulanmaksizin yapisal modelin sinanmasinin dogru olmadigi
belirtilmektedir (Simsek, 2007). Bu bakimdan 6l¢iim modelinin uyum degerlerinin
standart uyum ol¢iitlerine uygunluklar1 degerlendirilmis ve modelin uygun degerlere
sahip oldugu saptanmistir. Bu asamadan sonra, Onerilen modelde yer alan
degiskenler arasindaki iliskilerin yapisal modelde incelenmesi icin analizler

gerceklestirilmistir.

Yapisal esitlik modelindeki degiskenler, 6l¢iilmesi planlanan her bir yapinin
Olgegine karsilik gelmektedir. Arastirma modelinde bir adet digsal, {i¢ adet igsel
degisken yer almaktadir. Icsel (endogenous) degiskenler, modelde yer alan farkl1 bir
degiskenin dogrudan etkisi altindayken, digsal (exogenous) degiskenler ise, modelde

yer alan higbir degisken tarafindan yordanmayan bir yapiya sahiptir (Kline, 2011).

Yapisal modelde, degiskeler arasindaki iligkilerin analiz edilmesi ve
yorumlanmasi DFA’daki siire¢lere benzer olarak gerceklestirilmektedir. Bununla
birlikte YEM’de, DFA’dan farkli olarak igsel ve dissal degiskenlere ait dl¢iim hata
oranlar ile yapisal denklemlerde ortaya ¢ikabilecek hatalarin degerlendirilmesi s6z

konusudur. Buna gore; modelde yer alan hata oranlari, negatif degere sahip
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olmamali, olabildigince kii¢iikk olmali ve 1 degerini agsmamalidir. Ayrica, YEM
analizi ile degerlendirilen modele yonelik Glglimlerin anlamli sayilabilmesi igin,
DFA’dakine benzer olarak uyum degerlerinin kabul goérmiis sinirlar i¢inde yer almasi
ve degiskenler arasindaki iliskilerin 0,05 6nem derecesinde, teorik deger olan 1,96
degerinin tizerinde t degerine sahip olmasi gerekmektedir (Hair, vd., 2010). YEM ile
analiz edilecek olan kuramsal model ve degiskenler arasindaki iliskiler asagidaki

sekilde olusturulmustur.

Sekil 13. YEM ile Analiz Edilecek Kuramsal Model

Memnuniyet

Destinasyon
Cekiciligi

Destinasyon
Sadakati

Aidiyet = |J-——————————————

Oncelikle modelin tek digsal degiskeni olan Destinasyon Cekiciligi (DC)
degiskeni ile Memnuniyet (MEM), Aidiyet (AID) ve Destinasyon Sadakati’nden
(DS) olusan tiim igsel degiskenler arasinda anlamli iligkilerin olup olmadigi
degerlendirilmistir. Buna gore sekil 13’teki modelin sinanmasi sonucu, degiskenler

arasindaki iliskiler asagidaki sekilde ortaya ¢ikmustir.
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Sekil 14. Modelin YEM Diyagrami (LISREL v8.80)

Ml |=0.33 M2 =0.23 M3 [=0.31
051+ DC TH 0% 0.8z n.ss/(
/ DY BY [=0.33
2 [
0.z« DCEKC \n.m \
0.54 0.29 0.82

0.39% DCE |e—ao0.73

T.1g 0-35 /. 05 Jozed D5 DS [=0.2e
0.64 \
/ ’
0.g0% [DC BE

55 043
0.71
AID \
/ DS T8 [=0.43
0.43 DC CC N\

0.81 0.85

AID YO [=0.35 AIDYE [=0.28

Chi-Sguare=195.04, df=539, P-value=0,00000, RMSER=0.077

Sekil 14°te Onerilen modelin LISREL programi aracilifiyla olusturulmus
YEM diyagrami goriilmektedir. Model test edildiginde dissal degisken olan DC’nin
tiim i¢sel degiskenleri anlamli bir sekilde yordadigi anlagilmaktadir. DC ile MEM
arasinda pozitif yonde anlamli (0,54) bir iliski goriilmektedir. Yine DC ile AID
arasinda (0,55) ve DS arasinda (0,35) pozitif yonde anlamli iliskiler tespit edilmistir.

MEM igsel degiskeni, hem AID igsel degiskeni (0,16), hem de DS igsel
degiskeni (0,29) ile pozitif yonde anlamli iliskilere sahiptir. Bununla birlikte AID
i¢sel degiskeni ile DS ig¢sel degiskeni arasinda pozitif yonde anlamli (0,43) iliskiler
bulunmaktadir. Yapilan analiz sonucu, modelde yer alan tiim degiskenlerin birbirleri
ile olan iligkilerinin anlamli oldugu, modeldeki tiim yapilarin parametre degerlerinin
1 degerinden kiiciik degere sahip oldugu, tiim t degerlerinin ise teorik deger olan 1,96
degerinin iizerinde ortaya ¢iktig1 ve boylece arastirma hipotezi olarak ileri siiriilen
iliskilerin kabul edilebilecegi goriilmektedir. Modeldeki degiskenlere ait parametre
degerlerine, t degerlerine ve diger uyum istatistiklerine Tablo 17°de ve Tablo 18’de

yer verilmistir.

104



Tablo 17. Arastirma Modeli i¢in YEM Sonuglari

Faktorler / Maddeler Sst{aﬁnlg:l:t t-degeri R’ Gﬁv‘e{siprlliligi A\fékrl;;nasn o
(CR) (AVE) (CA)
Faktor DC: 0,85 0,53 0,838
Destinasyon Cekiciligi
DC_F1: Turistik Hizmetler 0,70 15,07*** 0,49
DC_F2: Kiiltiirel .
Cekicilikler 080 | 1816 0,64
DC_F3: Etkinlikler 0,78 17,44%** 0,61
DC_F4: Bilgi Edinme 0,64 13,24%** 0,41
DC_F5: Cevresel .
Cekicilikler 071 | 1534 0.50
Faktor MEM: 0,86 0,68 0,863
Memnuniyet
MEM_1: Eskisehir'i ziyaret
etme kararimdan dolay1 0,82 0,67
mutluyum.
MEM_2: Eskisehir'i ziyaret
etmeye karar verdigimde 0,82 17,14%** 0,67
dogru tercihi yaptim.
MEM_3: Genel olarak
Eskisehir'i ziyaret etme 0,83 17,38*** 0,69
kararim beni tatmin etti.
Faktor AID: Aidiyet 0,81 0,69 0,811
AID_F1: Yer Ozdesligi 0,81 0,66
AID_F2: Yer Baghlig1 0,85 15,14*** 0,72
Faktor DS: 0,84 0,64 0,831
Destinasyon Sadakati
DS_F1: Biligsel Sadakat 0,82 0,67
DS_F2: Duygusal Sadakat 0,86 18,99%** 0,74
DS F3: Tutumsal Sadakat 0,71 15,00%** 0,50
Hipotezler Sonug¢
Hi: DC2 MEM 0,54 9,37*** Desteklendi
Hz: DC2 AID 0,55 8,01*** Desteklendi
Hs: MEM =2 AID 0,16 2,46** Desteklendi
Hs: DC2 DS 0,35 5,93*** Desteklendi
Hs: MEM 2 DS 0,29 5,94*** Desteklendi
He: AID> DS 0,43 7,34*** Desteklendi
MEM = 0.54*DC, R?=10.29
AID = 0.16*MEM + 0.55*DC, R?=0.42
DS =0.29*MEM + 0.43*AID + 0.35*DC, R? =0.81

R? degerleri, modelde yer alan degiskenler arasindaki etkilerin agiklanma
gliciinii ifade etmektedir ve bu bakimdan Onemlidir. Destinasyon cekiciligi,
memnuniyet degiskeninin %29’unu agiklamaktadir (R?: 0,29). Destinasyon ¢ekiciligi
ve memnuniyet degiskenleri, aidiyet degiskeninin %42’sini agiklamaktadir (R2:
0,42). Destinasyon ¢ekiciligi, memnuniyet ve aidiyet degiskenlerinin ise birlikte;

destinasyon sadakatinin %81’ini agikladigi anlagilmigtir (R?: 0,81).

Tablo 17°de belirtilen modele ait degerler incelendiginde, tiim degerlerin

yeterli smirlar icinde yer aldig goriilmektedir. Buna gore; modelde yer alan
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degiskenler arasindaki iliskileri agiklamak i¢in olusturulan 6 adet hipotez, ilgili

degerlere gore kabul edilmistir. Onerilen modele iliskin uyum degerlerine ve standart

uyum Ol¢iitlerine Tablo 18’de yer verilmistir.

Tablo 18. Onerilen Modelin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olciileri Iyi Uyum* Kabﬁ;sr(:]ilibilir Model
RMSEA O0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,10 0,077**
NFI 095 <NFI<1 0,90 < NFI < 0,95 0,97*
NNFI 0,97 <NNFI<1 0,95 < NNFI < 0,97 0,97*

IFI 095 <IFI<1 0,90 <IFI <0,95 0,98*

RFI 095 <RFI<1 0,90 < RFI <£0,95 0,96*

CFl 097 <CFlI<1 0,95 <CFI £0,97 0,98*

GFI 095 <GFI<1 0,90 < GFI1 £0,95 0,93**
AGFI 0,90 < AGFI£1 0,85 < AGFI £ 0,90 0,89**
(#*/sd.) <2 <5 3,306**

Onerilen modelin uyum degerleri incelendiginde, modelin standart uyum

oOlgiitleri degerlerine uygun bir model oldugu, dolayisiyla aragtirma hipotezlerinde

belirtilen iligkileri agiklamada yararlanilmasinin uygun oldugu sdylenebilir. Tablo
18°deki degerler incelendiginde, RMSEA, GFI, AGFI ve X%s.d. degerlerinin kabul

edilebilir uyum araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, s6z konusu

uyum Olciilerinin disinda kalan diger tiim uyum olgiilerinin iyi uyuma sahip oldugu

anlagilmaktadir. Arastirma modeline iliskin tiim bulgular degerlendirildiginde Sekil

13’te yer verilmis olan kuramsal modelin, istatistiksel olarak anlamli bir model

oldugu soylenebilir. Bu baglamda, arastirmada 6nerilmis olan kuramsal model, Sekil

13’teki haliyle kabul edilmistir.
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3.3.2. Araci Etkinin Degerlendirilmesi

Araci (mediator) degisken, bagimsiz degisken ve bagimli degisken arasinda
var olan iliskiyi ag¢iklamada arabulucu gorevi goren degisken olarak ifade edilebilir.
Aracilik degerlendirmeleri, degiskenler arasindaki iliskilerin nasil ortaya ¢iktigini
gostermede oldukea etkilidir. Aracilik etkisinden s6z edebilmek icin, degiskenler
arasindaki iligkilerde bir takim kosullarin yerine getirilmis olmasi gerekmektedir

(Simsek, 2007: 23).

Aracilik etkisini test eden hiyerarsik regresyon (Baron ve Kenny, 1986) ve
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) gibi bir¢ok istatistiksel yontem bulunmaktadir
(Hair, vd., 2010). Ro (2012), International Journal of Hospitality Management’da
(JHM) yer alan 572 hakemli makale arasindan, arabuluculuk hipotezlerinin yiizde
75'inin YEM ile test edildigini ve bunun siklikla tercih edilen bir yontem oldugunu
belirtmistir. Bu baglamda arastirmada, O6l¢iim modelinin  sundugu kanitlar
dogrultusunda  yapisal ~modeldeki aracilik  etkileri YEM  araciligiyla
degerlendirilmistir. Buna gore aracilik etkilerinin degerlendirilmesi ile agagidaki

hipotezler test edilecektir:

H7: Destinasyon ¢ekiciligi ile destinasyon sadakati arasindaki iligkide

memnuniyetin aracilik etkisi vardir.

Hs: Destinasyon ¢ekiciligi ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide

aidiyetin aracilik etkisi vardir.

Degiskenler arasinda aracilik etkisinin arastirilabilmesi i¢in Oncelikle araci
degisken analize eklenmeden, bagimli ve bagimsiz degisken arasinda anlamli bir
iliski olmas1 gerekmektedir. Eger degiskenler arasinda anlamli bir iligki yoksa, zaten
aracilik edilecek bir iliskinin varlifindan s6z edebilmek de miimkiin olmayacaktir

(Simsek, 2007).

Aragtirmada Oncelikle Destinasyon Cekiciligi (DC) bagimsiz degiskeni ile
Destinasyon Sadakati (DS) bagimli degiskeni arasinda Memnuniyet’in (MEM)
aracilik rolii degerlendirilmistir. Bu baglamda Simsek’in (2007) belirlemesinden
hareketle, on kosul olarak DC ile DS arasinda anlamli bir iliski olmasi
gerekmektedir. Daha sonra DC’nin MEM’i de anlamli sekilde yordamasi

gerekmektedir. Bunun sebebi; MEM araci bir degisken olarak degerlendirilecekse,
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DC tarafindan yordanabilmesi gerekliligidir. Ardindan DC ve MEM’in yordayici,
DS’nin de yordanan degisken oldugu bir yol (path) analizi yapilmasi ile aracilik
etkisi degerlendirilebilir. Buna gore; analiz sonucunda daha dnce anlamli olan DC ile
DS arasindaki yol, anlamsiz hale doniisiirse tam aracilik ya da bu degiskenler
arasindaki iligki katsayis1 miktarinda diisiis olursa ve katsayinin anlamliligi devam

ederse kismi araciliktan soz edilebilir.

Arastirmada Oncelikle degiskenler arasindaki iligkilerdeki 6n kosullar
degerlendirilmis ve bu kosullardaki yollarin anlamli olup olmadigina incelenmistir.
Buna gore oncelikle, DC ile DS arasinda 0,78 diizeyinde anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Bu iliski Sekil 15°te gosterilmistir.

Sekil 15. DC ile DS Arasindaki Iliski

0.s1%= DC TH

DS B8 |=o.

0.8z
G.Tﬂiﬂ.ﬂé—" DS DS [==o.
/ 0.70
0.g0= LOC EBE o.71 \

/ DS TS |=o

o.so0e= DC CC

0.z DC EC \0 .70

0.8 %= DCE [=+——n0_73

Chi-Square=e0.90, df=1%, P-value=0.00000, BMSEA=0.073

Ardindan DC’nin MEM’i anlamli sekilde yordaylp yordamadig
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore; DC ile MEM arasinda anlamli bir
iliski olup, bu iliskinin diizeyi 0,54’tir (X?: 44,48; df:19; p=0,00081;
RMSEA=0,059). Sonrasinda DC ve MEM’in yordayici, DS’nin de yordanan
degisken oldugu bir yol analizi yapilmistir. Aracilik etkisini arastirmak {izere

belirtilen yollarin ¢izildigi yol analizine iligkin degerler Sekil 16’da belirtilmistir.
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Sekil 16. DC ile DS Iliskisinde MEM’in Aracilik Etkisi

M1 -0_33
o.51+= DC TH \
0.70 M2 -0_33
0.3g+= DOC EC -
0.80
P M3 —-+0_31
0.75 -
0.33+= DCE |[=
0.3
D3 BS |[™o.z6
0.71
o.s0= [C BE
\\ DS DS |=0.24
0.4 DiC CC \
_ DS TS |=0.48

Chi-Square=104.30,

, P—value=0.00000,

BMSER=0.063

Sekil 16’da DC’den DS’ye ¢izilen yolun anlamli oldugu, ancak MEM’in
modele dahil edilmesiyle Sekil 15°te goriilen DC ile DS degiskenleri arasindaki iligki
katsayis1 miktarinda 0,78’den 0,58’¢ diisiis meydana geldigi anlasilmaktadir. Buna
gore DC ile DS arasindaki iliskide MEM’in kismi aracilik etkisinden soz edilebilir.
Bu belirlemeye gore H7 kabul edilmistir.

DC ile DS arasinda MEM’in kismi araciliginin belirlenmesinden sonra yine
DC ile DS arasindaki iliskide AID’in aracilig1 arastirilmistir. On kosul olarak DC ile
DS arasinda anlaml iliskilerin varligindan daha dnce kabul edildiginden, DC ile AID
arasindaki iliski analiz edilmistir. Buna goére; DC ile AID arasinda 0,64 diizeyinde
anlaml iligki belirlenmistir. Sonrasinda DC ve AID’in yordayici, DS’nin de
yordanan degisken oldugu bir yol analizi yapilmistir. Aracilik etkisinden s6z
edebilmek i¢cin DC’den DS’ye ¢izilen yolun anlamli ¢gitkmamasi veya ilk halinden
(0,78) daha diisiik degere sahip olmasi1 beklenmektedir. Aracilik etkisinin arastirildigi

yol analizi degerlerine Sekil 17°de yer verilmistir.
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Sekil 17. DC ile DS Iliskisinde AID’in Aracilik Etkisi

Chi-Square=140.88,

A
\\ 0.45
0_48

df=32, P-walue=0.00000,

a
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AID YO
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EMSER=0.094

~—+0_Z28
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Sekil 17°de DC’den DS’ye ¢izilen yolun anlamli oldugu, bununla birlikte
AID’in modele dahil edilmesiyle Sekil 15°te goriilen DC ile DS degiskenleri

arasindaki iliski katsayis1 miktarinda 0,78’den 0,48’e¢ dogru bir diisiis meydana

geldigi goriilmektedir. Buna gore DC ile DS arasindaki iligkide AID’in kismi aracilik

etkisinden soz edilebilir. Bu belirlemeye gore Hg kabul edilmistir. Aragtirma

bulgularindan yola c¢ikilarak, c¢aligmanin devaminda sonu¢ ve Onerilere yer

verilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm enddistrisi esas olarak yeni turistleri ¢ekmeye odaklanmis olsa da,
turistik bir destinasyona olan sadakat, isletmelerin ve destinasyonlarin temel
hedeflerinden olup rekabet avantaji saglayan 6nemli bir kaynaktir (Anton, Camarero
ve Laguna-Garcia, 2017). Bu bakimdan destinasyonlar turistik cekiciliklere sahip
olsalar da, turizm faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme egilimi gosteren turist potansiyelinin biiyiik 6nemi vardir (Oppermann,
2000). Seyahat edenlerin neredeyse smirsiz sayida destinasyon segenegine sahip
olmas1 sonucu, turistik destinasyonlar ikame edilebilir bir konumda bulunup son
derece rekabet¢i bir pazarda yer almaktadir (Murdy ve Pike, 2012). Dolayisiyla sadik
ziyaretgilerin olusturulmasi, destinasyonlarin siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerini

belirlemesinde kritik bir dneme sahiptir.

Turizm faaliyetleri belirlenirken g6z onilinde bulundurulmasi gereken en
onemli unsurlardan biri, destinasyon se¢iminin ve destinasyon sadakatinin tizerinde
etkisi olan turist memnuniyetidir (Anton, Camarero ve Laguna-Garcia, 2017; Chi,
vd., 2013; Dmitrovi¢, vd., 2009; Kim, 2008; Kozak ve Rimmington, 2000; Su, Hsu
ve Swanson, 2017; Yoon ve Uysal, 2005). Bununla birlikte memnuniyet 6zellikle
destinasyon sadakati iizerinde etkili olsa da, memnuniyetin her kosulda sadakate
donlismesi miimkiin olmayabilir ve bu bakimdan memnuniyet tek basina sadakat
olusturmada yetersiz kalabilir. Bu baglamda memnuniyet sadakat olusumunda
gerekli bir adim olmakla birlikte, sadakatin belirlenmesinde onemi anlasilmaya
baslanan bazi diger mekanizmalarin varli§i, memnuniyet disinda sorgulamalar

yapmayi gerekli kilmaktadir (Oliver, 1999).

Ozellikle ekonomi kuramlarmin varsaydig: lizere tiiketicilerin tamamen
rasyonel davranmayisi, tliketicilerin davramiglariyla ilgili sorgulamalar1 ve
coziimlemeleri zorlastirmaktadir. Bununla birlikte tliketici davraniglarini anlamaya
yonelik gerceklestirilen caligmalarda bireylerin tercihlerini rasyonel nedenlerden ¢ok,
agirlikli olarak sembolik ve duygusal nedenlerle gerceklestirdikleri goriilmiistiir
(Wright, 2006). Bu bakimdan tiiketiciler iiriin ya da destinasyon tercihlerinde,
fizyolojik tatminden ziyade psikolojik/duygusal (ait olma, basarma, zevk alma vb.)

tatmini arama egilimindedir (Kog, 2016).
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Turistler destinasyona yonelik yiiksek seviyede memnuniyete sahip olsalar
bile, 6zellikle yeni deneyimler arayan turistlerin farkli destinasyonlara yonelebilmesi
olasidir (Croes vd., 2010) ve bu durum ayni destinasyonun tekrar ziyaret edilmesini
ve dolayisiyla destinasyon sadakatini kisitlayabilmektedir (Alegre ve Juaneda, 2006).
Turistler bir destinasyonun sunmasi gereken tiim olanaklarini tiikettiklerini
hissettiklerinde, destinasyona olan ziyaretlerini olumlu degerlendirseler ve bu
ziyareti tavsiye etmeye istekli olsalar da, en azindan kisa vadede geri donmek gibi bir

niyet gostermeyebilirler.

Bununla birlikte, destinasyona yonelik aidiyet gelistiren ziyaretgilerin,
alternatif seceneklerin varligina ragmen daha az tercih degistirdigi belirtilmektedir
(Yiksel, Yiksel ve Bilim, 2010). Bu baglamda aidiyet, ziyaret¢ilerin destinasyona
yonelik distinceleri ile hislerini etkileyebilmekte ve boylece kisilerin destinasyonla
ilgili olumlu degerlendirmeler yapmasi ve destinasyona sadakat gostermesi
olasiligimi artirabilmektedir. Bu degerlendirmelerden hareketle aidiyetin dogasini,
kapsamini ve Onciilleriyle olan iligkileri anlamaya ¢alismak, destinasyon planlanmasi

ve pazarlamasi konusunda yararli olacaktir.

Bu noktadan hareketle arastirma ile destinasyon gekiciligi, memnuniyet,
aidiyet ve destinasyon sadakati arasindaki iligkileri biitiinlesik bir bakis agisiyla
arastirmak amaglamistir. Destinasyon sadakati lizerinde etkili olan degiskenlerin
arastirilmasi, destinasyon sadakatinin biitiinciil bir bakis a¢isiyla degerlendirilmesi ve
ziyaretcilerin  sadakatini Onemli derecede etkileyen faktorlerin anlasilmasi;
destinasyona yeni ziyaretgilerin ¢ekilmesi ve destinasyona tekrar eden ziyaretlerin
devam etmesi igin stratejiler gelistirilmesine sunacagi katki baglaminda onemlidir.
Bununla birlikte bu arastirma, ziyaretgilerin aidiyetlerini destinasyon diizeyinde
inceleyerek, destinasyon oOzelinde aidiyet kavrammin uygulanmasma katkida
bulunmakta ve turizm baglaminda turist-destinasyon iliskileri hakkindaki bilgiyi

zenginlestirmektedir.

Bu baglamda bu arastirma, turistlerin aidiyet ve devaminda sadakat
olusumunda 6nemli yeri olan onciilleri tanimlamakta, bu 6nciillerin; birbirleriyle ve
sadakat ile olan iliskileri konusunda ve sadakat olusumu iizerindeki dogrudan ve
dolayl: etkileri arasinda bir dizi 6nerme sunmaktadir. Buna gore arastirma modelinin
simanmasi ile aidiyet ve onciilleri arasindaki iliskilerde, destinasyona yonelik olan

aidiyetin, destinasyon sadakatini yonlendiren en etkili itici (0,43) oldugu
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varsayilmaktadir. Aidiyet haricinde destinasyondan duyulan memnuniyetin (0,29) ve
algilanan ¢ekiciliklerin  (0,35) destinasyon sadakati tiizerinde etkili oldugu
gorilmistir. Bu iligkilere ilave olarak, H7 ve Hg hipotezleri sonucuna gore;
memnuniyet ve destinasyon aidiyeti, destinasyon sadakatini dogrudan ve dolayli
olarak etkilemektedir. Bu galismanin en 6nemli kuramsal katkilarindan biri, sadakat
olusumunda 6nemli yeri olan dnciilleri ve bu onciillerin arasindaki iliskileri tek bir

modelde ele alarak, bu iliskilerin ampirik olarak dogrulandigi bir model 6nermesidir.

Farkli destinasyonlarda gergeklestirilen diger ¢alismalardakine benzer olarak
aragtirmada, aidiyetin sadakat iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ampirik olarak
desteklenmistir (Alexandris, Kouthouris ve Meligdis, 2006; Prayag ve Ryan, 2012;
Yiiksel, Yiksel ve Bilim, 2010). Arastirmada ayrica destinasyon ¢ekiciligi,
memnuniyet, aidiyet ve destinasyon sadakati arasinda olumlu ve anlamli iliskiler
tespit edilmistir. Bu iliskiler; destinasyonun algilanan cekiciligi, destinasyondan
duyulan memnuniyet ve destinasyona yonelik gelistirilen aidiyetin, turistlerin

gelecekteki davraniglarini etkiledigini gostermektedir.

Arastirma bulgularina gore destinasyon gekiciligi ve aidiyet arasinda anlaml
iliskilere rastlanmistir ve bu bulgu ampirik olarak turistlerin destinasyon
cekiciliklerini  olumlu  algilamalart  ile  destinasyona  yonelik  aidiyet
gelistirebileceklerini gostermektedir. Bu bakimdan onceki ¢alismalara benzer olarak
mevcut calisma bulgular, ziyaretcilerin  ¢ekicilikler —aracihigiyla  turistik
destinasyonlara aidiyet hissettiklerini desteklemektedir (Bezirgan ve Kog, 2014;
Cheng, Wu ve Huang, 2013; Reitsamer, Brunner-Sperdin ve Stokburger-Sauer, 2016;
Wu, Hayashi ve Chen, 2011). Bu nedenle bu bulgular Stedman’in (2003); bir
destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikler ve ziyaretcileriyle gelistirecegi kuvvetli
duygusal baglar ile ziyaretgilerini muhafaza edebilecegi  Onermesini

giiclendirmektedir.

Alanyazinda gergeklestirilen ¢alismalarda (Chi ve Qu, 2008; Hui, vd., 2007;
Gallarza ve Saura, 2006; Matzler, Fiiller ve Faullant, 2007, Owusu-Frimpong ve
digerlerinin, 2013; Um, Chon ve Ro, 2006) turistlerin turizm iriinleri ve
destinasyonda yer alan gekicilik unsurlarina yonelik edindigi olumlu deneyimlerin,
memnuniyeti olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir. Ornegin bu calismalardan
birinde Um, Chon ve Ro (2006), Hong Kong destinasyonu iizerinden

gerceklestirdikleri arastirmada, tekrar ziyaret niyeti ilizerinde algilanan cekicilik,
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algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger ve memnuniyet degiskenlerinin etkili
oldugunu, bununla birlikte tekrar =ziyaret niyetinde, turistlerin memnuniyet
seviyelerinden daha cok algilanan ¢ekiciliklerin etkisinin bulundugunu belirtmistir.
Bu calismada da benzer olarak destinasyon ¢ekiciliginin (0,35), memnuniyete (0,29)
oranla tekrar ziyaret niyetini i¢eren destinasyon sadakati {izerinde daha etkili oldugu
goriilmistiir. Diger bir ifadeyle destinasyon sadakatinin, turistleri memnun eden

unsurlardan ¢ok onlar1 cezbeden unsurlarla belirlenebilecegi sdylenebilir.

Cekicilik ve memnuniyet arasindaki iliskiye benzer sekilde, memnuniyet ile
aidiyet arasindaki olumlu iliski, genel kabul goriis dogrultusunda sasirtict degildir ve
bu iliski, destinasyonla ilgili memnuniyet verici deneyimlerin alanyazindaki ¢esitli
caligmalarda vurgulandig: {izere aidiyete katki sunacagini gostermektedir (Bezirgan,
2015; Campon-Cerro, Alves ve Hernandez-Mogollon, 2015; Halpenny, 2006;
Hwang, Lee ve Chen, 2005; Prayag ve Ryan, 2012; Ramkisson, Smith ve Kneebone,
2014; Williams ve Vaske, 2003, Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010). Calisma sonuglari
bu bakimdan; turistlerin destinasyon deneyiminden daha fazla memnuniyet
duymalar1 halinde, destinasyonu kendilerine daha uyumlu algiladiklarina ve
destinasyona yonelik aidiyet gelistirdiklerine isaret etmektedir. Bir baska ifadeyle
memnuniyet veren ziyaret¢i deneyimi, olumlu hatiralar ve destinasyona 0zgii
anlamlar gelistirilmesini saglayarak aidiyet olusturmaktadir (Yiksel, Yiksel ve

Bilim, 2010).

Memnuniyet ve destinasyon sadakati arasindaki yapisal yol ilgili alanyazinla
tutarlidir (Chen ve Tsai 2007; Chi ve Qu 2008; Kozak, Bigné ve Andreu, 2005; Kim,
2008; Prayag 2008; Yoon ve Uysal, 2005). Dolayisiyla turistlerin memnuniyet
seviyesi arttikca destinasyona yonelik biligsel, duygusal ve tutumsal yonleri igeren
sadakatleri artmaktadir. Arastirmada memnuniyet destinasyon sadakati arasinda
dogrudan etkilerin yam1 sira, destinasyon ¢ekiciligi ve sadakat arasinda
memnuniyetin araci etkisine de rastlanmistir. Bu bakimdan destinasyon c¢ekiciligi ve
destinasyon sadakati arasindaki iligkide memnuniyet aracilik rolii tistlenmektedir. Bir
diger ifadeyle, ziyaret¢iler destinasyon c¢ekiciliklerini olumlu algilamakla birlikte bu
cekicilikleri ziyaret etmekten memnuniyet duyarlarsa, bu memnuniyet destinasyon

sadakatinin olusumunu kuvvetlendirmektedir.

Aidiyet, turistlerin  bir destinasyona yonelik sadakat davraniglarini

ongorebilmede etkili bir yere sahiptir (Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010). Arastirma
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bulgular1 bir destinasyondaki olumlu algilamalarin ve deneyimlerin, aidiyet
olusumunda etkili oldugunu ve bunun da turistlerin destinasyonla ilgili
degerlendirmelerini etkileyebilecegini gostermektedir. Bu durum, benlik ve
destinasyon arasindaki bilissel ve duygusal baglarin, turistlerin sadakat niyetlerini
etkiledigine igaret eder. Bu bakimdan ziyaretgilerin Eskisehir destinasyonuna yonelik
aidiyetlerindeki artig, Eskisehir’deki mevcut turistik deneyimle ilgili olumlu
degerlendirmelerini ve sadakatlerini artiracaktir. Bununla birlikte caligma bulgularina
gore; aidiyet destinasyon sadakati iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu gibi
destinasyon ¢ekiciligi ve destinasyon sadakati arasinda kismi aracilik rolii
istlenmektedir. Bu bulgudan hareketle destinasyon ¢ekiciliginin olumlu algilaniginin
yaninda bu ¢ekiciliklere aidiyet gelistirilirse, gelistirilen bu aidiyetin destinasyon

sadakatinin olusumunu kuvvetlendirdigi sdylenebilir.

Arastirma  sonuglari, arastirma modeli dogrultusunda genel olarak
degerlendirildiginde, destinasyonlarin turistlere sundugu turistik hizmetler, kiiltiirel
ve cevresel cekicilikler ile destinasyonda diizenlenen etkinlikler ve bu ¢ekiciliklerden
duyulan memnuniyet, aidiyet olusumunda etkili belirleyicilerdendir. Tim bu
degiskenler birlikte destinaSyon sadakati iizerinde Onemli etkiye sahiptir ve
destinasyon sadakatinin olusumunda yararlanilabilecek en énemli unsurlar arasinda

sayilabilir.

S6z konusu degiskenler arasinda belirlenen yapisal iligkilerin alanyazina
sundugu katkinin otesinde, bu iliskilerin bazi 6énemli idari etkileri bulunmaktadir.
Turistik hizmetler, kiiltiirel ve c¢evresel ¢ekicilikler, etkinlikler ve bilgi edinebilme
olanaklar1 gibi ¢ekicilikler ve bu c¢ekiciliklerden duyulan memnuniyet, Prayag ve
Ryan’in (2012) da belirttigi gibi aidiyetin 6nemli belirleyicileridir. Bu bakimdan
toplu tasima, altyapi, yerel restoranlar gibi turistik hizmetlere yapilan yatirimlarin,
cevresel ve kiiltiirel cekiciliklerin korunmasi ve gelistirilmesi, etkinliklerin
cesitlendirilmesi yoniindeki cabalarin, Eskisehir destinasyonuna yonelik aidiyetin
gelismesine  katki  sunacagi soylenebilir. Bir diger ifadeyle destinasyon
cekiciliklerinin olumlu algilanmasi ve bunlardan memnuniyet duyulmasi, bilissel
oldugu kadar duygusal bir deneyimin katkisiyla aidiyetle sonuglanabilir. Bu
bakimdan Eskisehir destinasyonuyla ilgili karar vericilerin, destinasyon yonetim
planlarinda ziyaretgilerin aidiyet hissini uyandiran, koruyan ve gelistiren stratejiler

kullanmalar1 faydali olacaktir. Bununla birlikte destinasyon ¢ekiciligini olusturan alt
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boyutlar arasinda, Eskisehir destinasyonu i¢in en yiiksek orana sahip olanlar kiiltiirel
cekicilikler (0,80) ve etkinliklerdir (0,78). Bu agidan, destinasyon yoneticilerinin
Eskisehir’e rekabetci avantaj saglayan g¢ekiciliklerden 6zellikle kiiltiirel ¢ekicilikleri

ve etkinlikleri korumalari, ¢esitlendirmeleri ve gelistirmeleri gerektigi sdylenebilir.

Arastirma bulgularmma gore destinasyon c¢ekiciligi destinasyon sadakati
tizerinde etkili unsurlardan biridir. Bu noktada Bezirgan’in (2014a) belirttigi gibi;
destinasyonlar sahip olduklar1 ¢ekicilikleri vurgulayarak, ¢ekiciliklerle ilgili yeterli
bilgiyi hedef pazara ulastirmada gereken tanitim calismalarini gergeklestirmelidir.
Bununla birlikte, destinasyonun sahip oldugu ¢ekiciliklerin diger destinasyonlarla
benzer olmasi, memnuniyeti azaltabilir (Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010). Bu
bakimdan ¢ekiciliklerin diger destinasyonlardan farklilastirilmasi, bu farklilagtirmayi
olumlu yonde gerceklestirebilen destinasyonlar i¢in memnuniyet ve sadakat
noktasinda rekabet avantaji saglayacaktir. Bu noktada, Giritlioglu ve Avcikurt’un
(2010) da belirttigi tizere; turistik arz kaynaklari 6n plana g¢ikarilirken, turistlere
sunulan her tiirli hizmet, turistik {irlin, toplu tasima olanaklari, dogal, tarihi ve
kiiltirel gekicilikler, etkinlikler, bilgi edinme olanaklar1 ve giivenlik hizmetleri gibi

unsurlarin nitelikleri artirilmalidir.

Destinasyondan duyulan memnuniyeti anlamak, destinasyon yoneticilerinin
iriin ve hizmetleri gelistirmesinde ve hedef pazara yonelik etkili tanitimlari
olusturmasinda olduk¢a 6nemlidir (Yu ve Goulden, 2006). Bununla birlikte memnun
kalmis ziyaretciler, aidiyet hisseden ziyaretgiler ile davraniglari noktasinda benzer
pek cok olumlu kalip paylassalar da birbirlerinden farklidirlar. Bir destinasyona
aidiyet gelistiren ziyaretgiler; ziyaret ettikleri destinasyon hakkinda daha fazla bilgi
edinmeyi, ¢evreci davraniglar sergilemeyi, yerel halkla dostluk kurmay1 ve yerel
ekonomiye katkida bulunmay1 arzulayan daha iyi bir ziyaretci tiirii olabilir (Pearce,
2005). Destinasyona yonelik aidiyet gelistirmis ziyaretgilerin iyi bir ziyaretci tiirii
olabilecegi belirlemesinden hareketle, bu ziyaretgilerin pazarlama araciligiyla
hedeflenmesi gerektigi diigiiniilebilir. Bununla birlikte arastirma bulgularina gore,
ziyaretgilerin destinasyondan memnuniyet duymalarina ilaveten destinasyona aidiyet
gelistirmelerinin  saglanmasi, destinasyon sadakati ve destinasyon planlamasi

baglaminda 6nem tasimaktadir.

Bunun yani sira, turistik deneyim araciligiyla ortaya ¢ikan destinasyon

sadakati, yalnizca belirli bir ¢ekicilige veya hizmete dayali olarak degil, bunlarin

116



otesinde bir¢ok sosyal etkilesimden ve olaylar zincirinden etkilenerek olustugundan,
bu ¢alismanin bulgular1 Eskisehir’deki karar vericilerin, maddi olanaklarla birlikte,
aidiyet gibi maddi olmayan nitelikleri kullanarak Eskisehir’in mevcut konumunu
giiclendirebilecegini ve gelistirebilecegini gostermektedir. Aidiyet, yalnizca fiziksel
unsurlara yonelik gelistirilen bir duygu degildir. Sosyal unsurlar da aidiyet
olusumunda 6nemlidir (Bezirgan, 2014a). Bu baglamda fiziksel cekicilikler, sosyal

unsurlarla desteklendiginde aidiyet gii¢lenecektir.

Sadakati giiglendirmek icin ziyaret¢i sadakat odiilleri ¢ekiciliklerin
gelistirilmesi planlarinda yer alabilir. Ornegin destinasyona sadik olan ziyaretciler ve
aileleri i¢in park yeri lcretleri, toplu tasima iicretleri, miize lyelikleri, cesitli
etkinliklerin ticretleri gibi turistik ¢ekicilikler i¢in iicretlendirmelerde 6diil olarak
indirime gidilebilir ya da sadakat kartlar1 araciligiyla harcanabilir puan biriktirilmesi
saglanabilir. Bu baglamda ziyaretcilerin belirli bir ¢ekicilige yonelik baglarinin

giiclendirilmesiyle ziyaret¢ilerin aidiyetleri ve sadakatleri gelistirebilir.

Turistler, tiim hizmet zincirinin deger algisini biitiinlestiren, bilesik veya
biitiinsel bir turizm deneyimi tiikettiklerinden, belirli degerlendirmelere ve
algilamalara  ragmen, turistler turizm  deneyimini  bir  bitiin  olarak
degerlendirmektedir. Bu durum, biitiinciil bir bigimde degerlendirilen seylerin de
biitinciil olarak tiretilmesi ve yonetilmesi gerektigini gostermektedir (Mendes vd.,
2010; Weiermair, 2000). Bir diger ifadeyle yoneticilerin, turistlerin Eskisehir
destinasyonuna yonelik algilarint ve bu algilar etkileyebilecek sosyal faktorler basta
olmak tizere tiim faktorleri goz onilinde bulundurmalart ve giincel olarak takip

etmeleri gerekmektedir.

Sosyal etkilesimleri tesvik etmek ve destinasyon gekiciliklerini gelistirmek,
Eskisehir’i ziyaret eden turistlerin Eskisehir’e yonelik yiiksek diizeyde aidiyet
gelistirmesini saglayabilir. Bu bakimdan destinasyon yoneticileri, Eskisehir’i ziyaret
eden turistlerin cekiciliklerle ilgili algilarini, destinasyona duyduklart memnuniyeti
ve destinasyonla gelistirdikleri aidiyeti siirekli izlemeli ve bu noktalardaki olumsuz
sapmalar1 diizeltmek icin stratejiler gelistirmelidir. Ayrica, destinasyon ¢ekiciliginin
destinasyon sadakati iizerindeki dogrudan ve de memnuniyet ve aidiyet araciligiyla
dolayli etkisi, destinasyonda sunulan ve algilanan c¢ekiciliklerin destinasyon
yoneticileri tarafindan turistlerin gelecek egilimlerinin ongoriilerek yonetilmesini

gerektirmektedir.
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Bu calisma ayni zamanda destinasyon yonetimi basarisinin; bir turistin
kendisini, ilgili destinasyonla 6zdeslestirmesi ve o destinasyona baglilik hissetmesi
ile iliskili olabilecegini gostermistir. Bu agidan, Huang’in (2012) da belirttigi gibi
turistlerin kisisel ge¢mislerinin ve sosyal baglantilarinin anlasilmasi, destinasyona
yonelik aidiyetlerinin, dolayisiyla sadakatlerinin gelismesinde oOnemlidir. Bazi
destinasyonlar, turistlerin ge¢misleriyle ya da onemli anilariyla baglanti kurarak
yasamlarint ve Kkendilerini daha iyi anlayabilmelerini saglar. Bu baglamda
destinasyonun turistlerin bu 6zdeslestirmeleri ve anlam yiiklemeleri dogrultusunda
iligkisel bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bunun igin, turistlerin destinasyon
aidiyetini 6miir boyu giiclendirecek olan 6nemli anlar ve sosyal etkilesimler tesvik
edilmelidir. Ornegin sehrin belli bolgelerinde turistlerin anlamli anilarini, tatil
fotograflarin1 paylagsmalarini tesvik edecek alanlar olusturulabilir. Ayrica sehrin
ozellikle kendine oOzgii ¢ekicilikleri 6n plana ¢ikarilarak, oOncelikle sehrin bu
cekiciliklerle 6zdeslestirilmesi, sonrasinda ise ziyaretgilerin bu ¢ekicilikleri kendileri
ile 6zdeslestirmeleri saglanabilir ve bu noktadaki cabalarla, pazarlama iletisiminde

bu cekicilikler vurgulanabilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Saym Katilimet,

[lgilerinize sunulan bu arastirmanin amaci, Eskisehir'i ziyaret eden turistlerin destinasyona yonelik
aidiyetlerine, bu aidiyeti etkileyen unsurlara iligkin algilamalarinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu
algilarin destinasyon sadakatine etkisinin belirlenmesidir. Anket; bu amaglara yonelik sorulardan
olusmaktadir. Ankette yer alan sorulara vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve toplu olarak
degerlendirilecektir. GOstereceginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Cihan SECILMIS Aras. Gor. O. Can Yilmazdogan
E-posta: csecilmis@ogu.edu.tr E-posta: cyilmazdogan@ogu.edu.tr
Tel: 0542 608 72 60

Bu boliimde, Eskisehir destinasyonuna iliskin algilarmizi 6lgen ifadeler yer almaktadir. ifadeleri
okuyup, her bir ifadedeki goriise katilma durumunuzu ilgili kutucuga (X) isareti koyarak
belirtiniz. Liitfen her ifade i¢in bir segenegi isaretleyiniz.

=
E B EE g .-
= = 5 2 | < 3
S S S 2 X L
> > = ZE o= ¢
Boliim I HE| E T EZ|SE
T T 235 § &3
5] 5] oM !xg
o o z 2

1| Toplu tagima olanaklar1 yeterlidir.

2| Altyap1 kalitelidir.

3 | Turistik hizmetler makul bir fiyata sahiptir.
4 | lyi yerel restoranlara sahiptir.

5 Kaliteli yiyeceklere sahiptir.

6 | Kalabalik degildir.

7 Ozgiin (orijinal) yerel yapilara ve binalara sahiptir.
8 | Tarihi unsurlar iyi korunmustur.

9 | Bozulmamis dogal giizelliklere sahiptir.

10| Cok gesitli miizelere sahiptir.

11| Cok gesitli sanatsal etkinliklere sahiptir.

12| Yerel kiiltiirti 6grenme olanaklaria sahiptir.

13 | Eglence merkezlerine (gece kuliipleri, barlar sokag1 vb.)
sahiptir.

14| Cesitli sportif etkinliklere sahiptir.
15 | Yeterli alig-veris merkezine sahiptir.

16 | Turistik bilgi aliabilecek merkezlere sahiptir.
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17

Kaliteli rehberlere sahiptir.

18 | Yeterli seviyede yonlendirme tabelalaria sahiptir.

19| Hediyelik esya ve yerel {iriin satan noktalara sahiptir

20| Yerel kiiltiirii yiiksek diizeyde yansitan tiriinlere sahiptir.

21| Yeterli seviyede konaklama segeneklerine sahiptir.

22 | Cok gesitli parklar ve gezi alanlara sahiptir.

23 | Turistler igin giivenli bir ortama sahiptir.

Boliim I1

Bu bolimde, Eskisehir destinasyonuna aidiyetinize iliskin
algilariniz1 Olgen ifadeler yer almaktadir. Ifadeleri okuyup,
her bir ifadedeki goriige katilma durumunuzu ilgili kutucuga
(X) isareti koyarak belirtiniz. Liitfen her ifade icin bir
secenegi isaretleyiniz.

24 | Eskisehir'i ziyaret etme kararimdan dolayr mutluyum.

25 | Eskisehir'i ziyaret etmeye karar verdigimde dogru tercihi

26 | Genel olarak Eskigehir'i ziyaret etme kararimdan memnunum.

27 | Eskisehir'in benim i¢in anlami biiyiiktiir.

28 | Eskisehir'e yonelik giiclii bir aidiyet duygusu hissediyorum.

29 | Eskisehir ile kendimi dzdeslestirdim.

30 | Eskisehir bana kim oldugumu hatirlatir.

31 | Eskisehir benim bir parcam gibidir.

32 | Eskisehir benim igin oldukca 6zeldir.

33 | Yapmak istediklerim i¢in Eskisehir en iyi yerdir.

34 | Diger herhangi bir yer Eskisehir ile karsilastirilamaz.

35 | Eskisehir'i ziyaret etmeyi baska yerleri ziyaret etmeye tercih

36 | Eskisehir zivaretimde yaptiklarimi yapmak, bunlar1 baska

37 | Eskisehir'de yaptiklarimi bagka bir yerde yaptiklarima

38 | Eskisehir'de yasadigim deneyimler benzer sehirlerde
yasadiklarima kiyasla daha eglencelidir.

Boliim 111

39 | Eskisehir bana benzer bolgelere kiyasla yiiksek kaliteli

40 | Benzer ozellikte diger destinasyonlar bana Eskisehir'in

41 | Eskisehir’in genel kalitesi bir turizm destinasyonu olarak en

42 | Eskisehir bana diger benzer bolgelerden daha fazla fayda

43 | Eskigehir'i ziyaret etmeyi seviyorum.

44 | Eskisehir'deyken daha iyi hissediyorum.

45 | Diger benzer bolgelere gore Eskisehir'i daha ¢ok seviyorum.

46 | Firsatim olsa, Eskisehir’i ziyaret etmeye devam etmek

47 | Eskisehir’i ilk ziyaret yeri tercihim olarak goriiriim.

48) Yasimiz

49) Cinsiyetiniz
[ 1Kadm [ ]Erkek

Hi¢c Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihivorum
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50) Spn Mezun Oldugunuz Okul )
[ ]Ikdgretim [ ]Lise [ ]1On Lisans [ ]Lisans [ ] Lisansiistii

s51) Eskisehir'i kacinci kez ziyaret ediyorsunuz?

s52) Hangisi Eskisehir'e yaptiginiz ziyaret tiiriinii en iyi tammlar?
[ ]Ginibirlik ziyaret [ ]......... gece konaklamali ziyaret (Liitfen doldurunuz)

53) Eskisehir'e olan ziyaretinizi kac kisiyle birlikte gerceklestiriyorsunuz?

[ ]Kendibasima [ ]ikikisi [ ]UgKisi [ 14 kisi [ 15 yada daha fazla kisi
54) Konaklama durumunuz (Liitfen konaklama yaptiysaniz isaretleyiniz):

[ ]Pansiyon [ ] Yazhik [ ] Kamping [ ]Otel (...... yildiz) [ ] Aile/Akraba/Arkadas
Evi

s55) Eskisehir'de daha once ikamet ettiniz mi? Ettiyseniz ne kadar siire Eskisehir’de yasadimiz?
[ ]Hayrr [ TEvet covveiininnnne. (Liitfen ikamet siirenizi belirtiniz)

Katilimniz icin tesekkiirler
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