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OZET

ALGILANAN OTANTIKLIK VE DESTINASYON iIMAJININ TURISTLERIN
DAVRANISSAL NiYETLERINE ETKIiSi: ESKIiSEHIR ORNEGI

Faruk KAYA

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
TURIZM iSLETMECILiIGi ANABILIiM DALI

Haziran, 2022

Danmisman: Dog¢. Dr. Ali AVAN

Arastirmanin temel amaci algilanan otantiklik ve destinasyon imajinin turistlerin
davranigsal niyetlerine etkisini belirlemektir. Arastirmada nicel aragtirma yontemi
kullanilmis ve veriler anket teknigi ile toplanmistir. Arastirma evreni olarak Eskisehir’i
ziyaret eden turistler secilmistir. Uygulama kapsaminda evren igerisinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak 397 ziyaretciden elde edilen veriler degerlendirme
kapsamina alinmistir. Verilerin analizinde yiizde, frekans, aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri, Korelasyon analizi, Kismi En Kiicilk Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi (PLS-SEM), degiskenler arasindaki farkliliklarin belirlenmesinde ise
parametrik olmayan testler (Mann Whitney U, Kruskal Wallis H) kullanilmistir.

Arastirmada toplanan verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgular dogrultusunda,
algilanan otantikligin destinasyon imaj1 iizerinde ve destinasyon imajinin da davranissal
niyet lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica
algilanan otantikligin davranissal niyet iizerinde pozitif yonlii ve anlamsiz bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak katilimci goriislerinin bazi demografik
degiskenlere (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu) gore, anlamh farkliliklar
gosterdigi tespit edilmistir. Son olarak da arastirma kapsaminda elde edilen bulgular
degerlendirilerek yorumlanmis ve turizm sektdriinde bulunan paydaglara ve literatiire
yonelik olarak onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Algilanan otantiklik, destinasyon, destinasyon imaji, davranigsal
niyet, Eskisehir.



ABSTRACT

THE EFFECT OF PERCEIVED AUTHENTICITY AND DESTINATION
IMAGERY ON BEHAVIORAL INTENTIONS OF TOURISTS: THE CASE OF
ESKISEHIR

Faruk KAYA

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT

June, 2022
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ali AVAN

The main purpose of the research is to determine the effect of perceived authenticity and
destination image on the behavioral intentions of tourists. Quantitative research method
was used in the research and data were collected by questionnaire technique. Tourists
visiting Eskisehir were chosen as the population. Within the scope of the application, the
data obtained from 397 visitors were included in the evaluation by using the convenience
sampling method from the population. Percentage, frequency, arithmetic mean and
standard deviation values, Correlation analysis, Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) were used in the analysis of the data, and non-parametric tests
(Mann Whitney U, Kruskal Wallis H) were used to determine the differences between the
variables.

In line with the findings obtained by analyzing the data collected in the research, it has
been determined that perceived authenticity has a positive and significant effect on
destination image and destination image has also the same effect on behavioral intention.
In addition, it has been determined that perceived authenticity has a positive and
meaningless effect on behavioral intention. Additionally, it has been determined that
participant opinions show significant differences according to some demographic
variables such as gender, age, marital and educational status. In conclusion, the findings
obtained within the scope of the research were evaluated and interpreted, and suggestions
were made for the stakeholders in the tourism sector and the literature.

Keywords: Perceived authenticity, destination, destination image, behavioral intentions,
Eskisehir.



ON SOZ

Tez caligmam siireci boyunca bilgi, tecriibe ve birikimiyle destegini hi¢cbir zaman
eksik etmeyen, yol gosteren ve her konuda kendisinden istifade ettigim degerli danisman
hocam Sn. Dog. Dr. Ali Avan’a sonsuz tesekkiir ederim. Egitim ve 0gretim hayatim
boyunca bana destek olan, katki saglayan tiim hocalarima en derin sevgi ve saygilarimi
sunuyorum.

Hayatimin her aninda yanimda olan, bana her zaman giivenen, sevgilerini,
desteklerini hi¢bir zaman eksik etmeyen, sabir gosteren ve siirekli motive eden babam
Zeki Kaya ve annem Hediye Kaya’ya sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Faruk KAYA
2022, Afyonkarahisar

Vi



ICINDEKILER

Sayfa
D D0\ 0 0\ LY 0 D0 110\ USRS ii
ENSTITU ONAYL ...ttt ettt ettt et et ettt e e et et et ete et et et ee e e esee e e e et eeeeeeeeneeens iii
(0.2 O OSSO iv
A B ST RA CT oottt ettt e et et et et et et e et et et et e et et et et et et et et et et et et et et ete et et et et e et eeanans Vv
ON SO ..o e ettt et e e e e e e et e et e et e ee e e e e e e e e vi
TCINDEKILER ..ottt ettt ettt n s en e neees vii
TABLOLAR LISTEST ......oooioioteeoeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt et ettt ettt ix
SEKILER LISTESI .......coiiiiicee ettt n s X
SIMGELER VE KISALTMALAR LISTESI ...cooovivoet oottt Xi
GIRIS oottt ettt ettt et ettt ettt 1

BIRINCi BOLUM
ALGILANAN OTANTIKLIiK, DESTINASYON iMAJI VE DAVRANISSAL NiYET
KAVRAMLARI

1. ALGILANAN OTANTIKLIK KAVRAMI VE KAPSAMI .......coovooieeeeeeeeeeeeeeeee e, 5
1.1. TURIZMDE OTANTIKLIGIN TARIHSEL GELISIMI.....c.coovviiiiiiicceececeeeeee e 5
1.1.1. SANNEIENEN OTANTIKIIK . ..coeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt eeeeeeeseee e eeeeeeeeeeeeseeneenennnnnnnnnes 6
1.1.2. Gelisen OtantiKIiK ..............ccooiiiiiiiiiiiii et 7
1.1.3. POSt-MOEIN O aNTIKITK . ...ttt e e e e e et e e e e e e e e e aaeeeeean 8
1.1.4. Varolussal OtantiKIiK....................ccoii it 8
1.2. OTANTIKLIK VE TURIZM ILISKIST ..ottt 10
1.3. TURIZMDE OTANTIKLIGIN SINIFLANDIRILIMASI ....oovivieeeeeeeeeeee e, 12
1.3.1. Nesneye Dayali OtantiKliK ..............ccccoiiiiiiiiiiii e 12
1.3.2. Aktiviteye Dayalt OtantikliK ..............ccooooiiiiiiiiiii e 13
2. DESTINASYON, iMAJ VE DESTINASYON iIMAJI KAVRAMI.........cccocvvvvviieinnnn. 14
2.1. DESTINASYON KAVRAMI ..ottt ettt ettt ettt sttt n s e 14
2.2 IMAT KAVRAMI ..ottt ee et e e et et et e e et eee et eeeeeeeeeteeeeeenteeeeeee et eteeseeeeeeenanas 16
2.3. DESTINASYON IMAJI KAVRAMI ..ot 18
2.3.1. Destinasyon Imajinin OzellIKIeri ..................cc.cco.ocveviineiiieeinieesceceeese e 19
2.3.2. Destinasyon Imaji Olusum SEIeci ............cc.ccceveveieviiiciecieceeecececese e 21
2.3.3. Destinasyon Imaji BileSenleri................cccocoocvevuiviieiieciiisicieseeeeseeeee e 23
2.3.4. Destinasyon Imaji Modelleri.................cccooeviuiiiiiieiiciiieeceeeeeiesee e 24
2.3.4.0. GUNN IMOUEI .ot e ettt e e e e e e et e e e e e e e e e eeeees 25
2.3.4.2. Fakeye ve Crompton MOGEli.........ooviiiiiiiiiiieicsee s 26
2.3.4.3. GaAITNEE IMIOUEI ...t n s 26
2.3.4.4. Baloglu ve McClearly Modeli..........cooviiiiiiiiiinecc e 27
2.3.4.5. BEEITT V& MaAItiN ORI ... et e e nenn 28
3. DAVRANISSAL NIYET ..ottt 29
3.1. DAVRANIS VE NIYET KAVRAMLARI.......cooviieieitereeeee st s s 29
3.2. DAVRANISSAL NIYET KAVRAMI ...ttt eeees st 31
3.3. DAVRANISSAL NIYETIN TEMELLERI ........cocooiiiiiieeeceee e 32
3.4. DAVRANISSAL NIYETIN SINIFLANDIRILMASI .....ovveviieieeeeceeeeereseseeeenesennaen 36
3.4.1. Tekrar/Yeniden Satin AIMA .......oooormmmiiiii ettt 37
3.4.2. Agizdan AG1za TletiSim ................ccoovviiiiiiiiiiiiceeceee e 37



3.4.3. OVINE NIYEHH .....cooovviiviceecc ettt 38

3.4.4. Capraz Satin AImMa NIYeti...........coocoiiiiiiiiiiii s 38

3.4.5. Artan Tekrar Satin AIma Niyeti..........ccoccooiiiiiiiiiiiii e 38

3.4.6. Daha Fazla Odeme NiYeti.............cccccoviviviieiiieiciiie et 39

3.4.7. SikAyet Etme NIYEti..........cooiiiiiiiiiieie e 39

3.4.8. Degistirme/Ayriima NIYeti...........cocoooiiiiiiiiiiii s 40

3.5. DAVRANISSAL NIYETIN BOYUTLARI ...coviiiteiceieeeeceee et 40
IKINCI BOLUM

ALGILANAN OTANTIKLIiK, DESTINASYON iMAJI VE DAVRANISSAL NiYET
KONULARINA YONELIK CALISMALAR

1. ALGILANAN OTANTIKLIK ILE ILGILI CALISMALAR ........c.cocooooiiieeeeeeeeeeeen 44
2. DESTINASYON IMAJI ILE ILGILI CALISMALAR ..........coccooovivieiereeeeee s, 46
3. DAVRANISSAL NIYET ILE ILGILI CALISMALAR ...........ccoovvoiiiieeeeeeeeseeereneeins 50
4. ARASTIRMA DEGIiSKENLERI ARASINDAKI iLiSKiLERE YONELIK
CALISMALAR .......cooooitiiiieiieteee e tes s es sttt s st s st s st nse e 52

UCUNCU BOLUM
ALGILANAN OTANTIKLIiK VE DESTINASYON IMAJININ TURISTLERIN
DAVRANISSAL NIYETLERINE ETKIiSINi BELIRLEMEYE YONELIK BIR

ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI ........oooiviiiiiieeieeeeeeeeee e 56
2. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI ..........cccoooovoiiiieieiceeeeeeeeeeevee e 57
3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI .........c.ccccovovviisiieeineesesssneneeians 58
4. ARASTIRMANIN YONTEMI .......ooooviiiiicieiiccecee et nae s 58
4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI ....cooviiiiiiieciceeeeeeeee ettt 58
4.2. PILOT CALISMA ...ttt n sttt et s st enneneene 60
4.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI........cccooooiiiieieiicceeiecee e 60
4.4. VERI ANALIZ YONTEMI......cooiitiiiiececceeeeeeeee ettt 61
5. ARASTIRMANIN BULGULARLI...........ccceooouiiiiieiiieieseeee ettt es s 64
5.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE ILISKIN BULGULAR............. 64
5.2. ALGILANAN OTANTIKLIK OLCEGINE ILiISKIN BETIMSEL iSTATISTIKLER ....... 66
5.3. DESTINASYON IMAJI OLCEGINE ILISKIN BETIMSEL ISTATISTIKLER ................ 67
5.4. DAVRANISSAL NIYET OLCEGINE ILISKIN BETIMSEL ISTATISTIKLER............... 69
5.5. ARASTIRMANIN OLCUM MODELIL.....ocovviiiiiiiiinsiissisissssis s 70
5.6. DEGISKENLERE ILISKiN KISMi EN KUCUK KARELER YAPISAL ESITLIK MODELI

(PLS-SEM) SONUGCLARI ......ccvvviirnnnriiiissnsssiissen s SR .79
5.7. KATILIMCI  GORUSLERININ  DEMOGRAFIK  OZELLIKLERE GORE

KARSILASTIRILMAST ......ooouiiiieteieeeeieeecee et esee s st esse s enss s enss s s sneesenenens 80
5.7.1. Katihmecilarin Goriislerinin Cinsiyete Gore Karsilastirllmasi...............c.cccoooeennnens 80
5.7.2. Katihmcilarin Gériislerinin Yas Gruplarmma Goére Karsilastirilmasi...................... 82
5.7.3. Katihmcilarin Goériislerinin Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmasi ............... 84
5.7.4. Katihmcilarin Goriislerinin Egitim Durumuna Gore Karsilastirillmasi .................... 85
5.7.5. Katihmecilarin Aylik Ortalama Gelirlerine Gore Karsilastirilmasi....................c...... 87
TARTISMA SONUC VE ONERILER .........c.coooiviiiiieeieceeeeeetesee s sessens s 89
KAYNAKGCA ...ttt s st n sttt s st ns s s st ensssesenansssnansans 97
EILER ..ottt ettt et st s et en e n st s et en st es et n et en e 109

viii



TABLOLAR LISTESI

Sayfa
Tablo 1. MacChannell’in Alti Asamali Sahnelenen Otantikligi..........coovevvvvriirieneienenereisinens 7
Tablo 2. Davranigsal Niyet BOYULIATT .........cciviiiiiiiiieieiiisese e 40
Tablo 3. Mardia Cok Degiskenli Normallik Testi SONUGIATT........cccvevvrveiereieeieniceese e 62
Tablo 4. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular ............ccccooviveieiciivcnnnn, 64
Tablo 5. Katilimcilarin Seyahat Davranislarina iliskin OzelliKIer ...........ccocevevevevcecueierereeennee. 65
Tablo 6. Algilanan Otantiklik Olgegine iliskin Betimleyici IstatiStiKIer...........c.coueverrverriernnn, 66
Tablo 7. Destinasyon imaj1 Olgegine iliskin Betimleyici IstatistiKler.............ccooeveverereeriicnnnn. 68
Tablo 8. Davramissal Niyet Olgegine iliskin Betimleyici Istatistikler............ccoovveverererirennnnan. 69
Tablo 9. Arastirmanin OlgHm MOl .........cccrveveieieicreieeeeeeecce et 71
Tablo 10. ikinci Derece Yapilar i¢in Dis Model SONUGIATT..........ccovvevevvceceeieeieresecesieseseeeneeens 75
Tablo 11. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglari ...........c.cceccvrveenenne. 76
Tablo 12. Arastirma Degiskenlerine iliskin HTMT Korelasyon Analizi Sonuglari................... 77
Tablo 13. MOGEI UYUIMU ..ot 78
Tablo 14. Hipotezler icin Yol Katsay1lari ve Test SONUGIATT ........c.cvovevvevcverieceeieeecieseeeieseseeians 80
Tablo 15. Katilimci Goériiglerinin Cinsiyete Gore Kargilagtirtlmast .......ocovevvvvevverivniveresneneene. 81
Tablo 16. Katilimci Goériiglerinin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmast.......cooeeevvevervivennenne. 82
Tablo 17. Katilime1 Gériislerine Iliskin Farkliligin Kaynagini Belirlemeye Yonelik Test
Y0411 (o] 1 PP PRSI 83
Tablo 18. Katilimci Goériiglerinin Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmasi........ccoccoevenene. 84
Tablo 19. Katilime1 Goriiglerinin Egitim Durumlarina Gore Karsilastirilmast ..........cooevevenee. 85
Tablo 20. Katilime1 Gériislerine Iliskin Farkliligin Kaynagini Belirlemeye Yonelik Test
N T0) 110163 ' AR UP O OTROTRRPRTRN 86
Tablo 21. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelirlerine Gore Karsilastirilmast.........ccocvevvvvennnen. 88



SEKILER LiSTESI

Sayfa
Sekil 1. Destinasyon Imaji Olusum SHIECH ........cvvrevevirereiireiieieieee e 22
Sekil 2. Baloglu & McClearly Modeli (1999) ......ccuiiiiiiiiiiiieece s 28
Sekil 3. Beerli & Martin Modeli (2004) ......cooveiiiiiie e 29
Sekil 4. Planli Davranis TEOTISI ....eciiuiiiiiieiiiie e it e stte e stre e setee e stbe e s rte e etee e sbe e e saeeesnaeesbeeesnbeeennes 33
SekKil 5. Arastirma MOdeli........cooiiiiiiiiiiiic e nrns 57
Sekil 6. Yol Analizi Sonuglart (Dogrudan EtKiler) .........coccociiiiiiniiieiii e 79



SIMGELER VE KISALTMALAR LISTESI

%: Yiizde

&: ve

f?: Etki Derecesi

AVE: Average Variance Extracted (Agiklanan Ortalama Varyans)

CA: Cronbach’s Alpha (Giivenilirlik Katsay1s1)

CR: Composite Reliability (Birlesik Giivenilirlik)

CTA: Confirmatory Tetrad Analyses (Dogrulayici Tetrad Analizi)

d_G: Jeodezik Uzaklik (The Geodesic Distance)

d_ULS: Karesel Oklidyen Uzaklik (The Squared Euclidean Distance)

GG: Gosterge Glivenilirligi

GOF: The Goodness of Fit Index (Uyum lyiligi Istatistigi)

HTMT: Heterotrait-Monotrait Korelasyon Degeri

NFI: Normlastirilmis Uyum Indeksi Ortalamasinin Karekokii

p: Anlamlilik Degeri

PLS-SEM: Partial Least Squares Structural Equation Modeling (Kismi En Kiigiik
Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi)

rho_A: rho_ A Giivenilirlik Katsayisi

s.s.: Standart Sapma

SFY A: Standardize Faktor Yiiki

SPSS: Statistical Package for the Social Sciences

SRMR: Standardized Root Mean Square Residual (Standartlagtirilmis Hata Kareler

Ortalamasinin Karekokii)

TDK: Tiirk Dil Kurumu

Vb.: Ve Benzeri

Vd.: Ve Digerleri

VIF: Varyans Artirict Faktor

X: Ortalama

B: Beta Katsayisi

Xi



GIRIS

Insanlarin giinliik yasamlari, calisma siireleri, yasam standartlar1 gibi birgok
unsurda yer alan degisim ve gelisim seyahat etme davranislarinada da yansimaktadir.
Insanlar yasadiklar1 ¢evre ve c¢alisma ortamindaki tekdiizelikte sikisip kalmaktadir.
Alternatif ¢oziimler arayisina girmekte ve rahatlamak, sosyallesmek, yeni ve farkli
deneyimler elde etmek gibi birgok farkli amaglarla kagis noktasi olarak gordiikleri
seyahate yonelmektedir. Farkli sebeplerle gerceklesebilen seyahatler giiniimiiz imkanlari
dogrultusunda oldukga kolaylasmistir. Seyahat etmeye karar verilmesi ile birlikte farkl

bir bolgeye, sehre veya lilkeye ziyaretler kisa siirede gerceklesebilmektedir.

Insanlar birbirine yabancilasmakta ve 6zgiin olmayana siiriikklenmektedir. Modern
yasam dogrultusunda bireyde olusan stres, bulunulan c¢evreden uzaklagsma istegi gibi
bircok durum ayni zamanda ge¢mise duyulan 6zlemi de beraberinde getirmektedir. Bu
dogrultuda seyahat edilecek bolgenin karari asamasinda etkili olan unsurlardan biri de
geemisi arama, ilkel olana yonelme istegidir. Bu durumdan ¢ikis noktasi olarak da
bireyler seyahatlerinde otantiklik arayisina girmektedir. Otantiklik, seyahat ve
deneyimler i¢in 6nemli bir motivasyon unsuru olarak giin gegtik¢ce Onemini artirmaktadir.
Otantiklik, gecmisten beri var olan, heniliz degisime ugramamis, ge¢misle gliniimiiz
arasinda koprii gorevi goren bir kavramdir. Otantiklik herhangi bir iiriiniin 6zelligi
olmakla birlikte seyahat edilen bolgede yer alan farkli ve 6zgilin unsurlarda bireyde

otantik algis1 yaratabilmektedir (Bulut ve Giilcan, 2018).

Turizm hareketliliginde varis noktasi olduk¢a Onemlidir. Turistler agisindan
gidilen destinasyonda yer alan fiziksel dgelerin sosyal ortamla desteklenmesi otantiklik
adina yadsinamayacak bir etkiye sahiptir. Bu dogrultuda bireyler, bolgede gecirilen
zaman esnasinda bir¢ok deneyim ve tecriibe edinmektedir. Elde edilen bu deneyimler
sonucunda turistler tarafindan destinasyonun ve igerisinde yer alan unsurlarin genel bir
degerlendirmesini yapip otantik olup olmadigina karar vermektedir. Destinasyonlarda
konaklama imkanlari, mimari yapilar, festivaller, sanatsal caligmalar gibi bir¢ok unsur
bulunmaktadir. Yerli halkinda i¢inde bulundugu bu unsurlar turistik deger olarak ele
alinmakta ve turistlere {irlin ve hizmet olarak sunulmaktadir. Bunun sonucunda da
turistler ziyaret edilen bolgeyi otantik olarak algilamakta ve olumlu deneyimlerle birlikte

bolge hakkinda olumlu diisiinceler biriktirmektedir.



Destinasyonlar bdlgeyi ziyaret eden turistlerin konaklama, yeme icme, eglenme
gibi temel istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecek ozelliklere sahip yerlerdir. Turistik
destinasyonlar, bolgeyi ziyaret etmeyi planlayan turistler i¢in seyahat tiirii, seyahat amaci
gibi bir¢ok unsur tarafindan yorumlanabilmektedir. Destinasyonlarin ¢ekim unsurlarinin
basinda ise destinasyon imaj1 yer almaktadir. Imaj, zihinde algilanan fikirler biitiindiir.
Destinasyon imaji1 ise sembolik 6zelliklerinin yani sira somut 6zellikleri de bulunan ¢ok

boyutlu bir kavramdir.

Pazarlama faaliyetleri her alanda yaygin ve aktif bir bigimde kullanilmaktadir.
Uretim faktorlerinin bir bilesimi olan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmas: stratejik bir
Ooneme sahiptir. Pazarlama faaliyetlerinde temel amag hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini
belirlemek, tiiketici davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu dogrultuda iiriin ve
hizmetlerin hedef kitle tarafindan tercihleri arasinda yer almasini saglamaktir.
Gilintimiizde destinasyonlarin pazarlanmast da bu faaliyetler igerisinde yer almaktadir.
Destinasyonlarin pazarlanmasinda 6ne ¢ikan unsur bolgenin imajidir. Bu baglamda
destinasyonda yer alan paydaslar pazarlama faaliyetlerinde destinasyon imajin1 6n planda

tutmaktadir.

Destinasyonlarin sahip oldugu kaynaklar ve ¢ekiciliklerin, tanitim faaliyetleri
araciligiyla turistlere aktarilmasi pazarlama faaliyetleri arasindadir. Alternatif turistik
destinasyonlarin ¢oklugu, destinasyonlar arasinda da rekabet ortami yaratmaktadir.
Destinasyon imajinin etkisi, diger destinasyonlara oranla bir adim 6ne ¢ikmak, daha fazla

tercih edilmek, talebi artirmak adina 6nem arz etmektedir (Cetin ve Kozak, 2019)

Turistler agisindan alternatif destinasyonlarin ¢oklugu bdlge se¢iminde
kararsizliga yol acabilmektedir. Turistler gidilecek destinasyon se¢iminin karar
asamasinda arastirma yapmakta, bilgi toplamaktadir. Destinasyon hakkinda elde edilen
bu bilgiler bireyde dncesinde var olan imaj ile birlikte degerlendirilmekte ve alternatif
destinasyonlar icerisinde elde edilen sonu¢ dogrultusunda tercih yapilmaktadir. Turistler
oncesinde var olan imaj ile destinasyonu ziyaret edilmesi ve ziyaret edilen siire zarfinda
elde edilen deneyimler sonucunda zihinde yer alan imajin degerlendirilmesi
yapilmaktadir. Yapilan bu degerlendirme sonucunda kiside olumlu veya olumsuz bir

destinasyon imaj1 olusmaktadir.



Her birey, destinasyon hakkinda belli bir imaja sahiptir. Bu imajin degistirilmesi
oldukga gii¢, maliyetli ve uzun bir siire¢ igerisinde gerceklesmektedir. Bu baglamda
turistik destinasyonlarin olumlu bir imaja sahip olmasi olduk¢a 6nemlidir. Turistlerde
olusan olumlu imaj, gelecekteki davranislarini da etkilemektedir. Olumlu bir imaja sahip
turistler destinasyonu tavsiye etme, gelecekte tekrar ziyaret etme, olumlu seyler sdyleme
gibi davraniglarda bulunmaktadir. Olumsuz destinasyon imaj1 ise alternatif
destinasyonlar1 tercih etme, olumsuz duygu ve diislincelerini ¢evresiyle paylasma, sikayet
etme gibi davraniglarda bulunabilmektedir. Bu olumsuz davranislarda destinasyonda yer
alan paydaslar i¢in istenmeyen sonuglara sebebiyet verecektir. Yeni ziyaretgilerin
bulunmasi mevcut ziyaretgileri elde tutmaktan daha maliyetli ve zor olmasi sebebiyle de

destinasyon imajmin ne denli 6nemli oldugu anlasilmaktadir (Fakeye & Crompton,

1991).

Eskigehir destinasyonu, tarih boyunca bir¢ok uygarliga ev sahipligi yapmus, tarihi
ve kiiltiirel zenginlikleri oldukga fazla olan bir sehirdir. Bunun yaninda gelismis sehircilik
anlayis1; eglence, gezi, aligveris imkanlarinin cesitliligi; konaklama, ulasim, altyapi
imkanlarinin gelismisligi gibi turistik ¢ekiciliklerin yer almasi ve giin gectikce artan
ziyaret¢i sayisi aragtirma kapsaminda bolgenin tercih edilmesine neden olmustur. Bu
kapsamda Eskisehir’i ziyaret eden turistlerin davranigsal niyetlerinde algilanan
otantikligin ve destinasyon imajinin roliiniin degerlendirilmesi ¢alismanin temel amacini
olusturmaktadir. Turistlerin bu davranislarinin ve sonuglarinin tespit edilmesi bolgenin
gelisimine diger destinasyonlara karsi 6ne ¢ikmasina, tanmirli§inin artmasina imkan
saglayacaktir. Arastirma kapsaminda destinasyona en fazla ziyaret¢inin geldigi Haziran

ve Eyliil aylarinda turistlerle goriisiilerek veriler toplanmugtir.

Calismanin ilgili degiskenler dogrultusunda ele alinmasi literatiirde yer alan
arastirmalarin desteklenmesi agisindan oOnemlidir. Ulusal ve uluslararasi literatiir
incelendiginde algilanan otantiklik, destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet kavramlarim
ayri1 ayr1 ele alan ¢alismalarin yer almasiyla birlikte, sz konusu degiskenlerin bir arada
degerlendirildigi aragtirmalara rastlanilmamasi1 sebebiyle 1ilgili tezin literatiire,
destinasyonda yer alan paydaslara ve akademisyenlere katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bu kapsamda ¢alisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde algilanan otantiklik, destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet kavramlari, 6nemi

ve kapsami yerli ve yabanci literatlirden yararlanilarak agiklanmaya ve kavramsal



cergevesi olusturulmaya calisilmigtir. Calismanin  ikinci boliimiinde arastirma
degiskenlerine yonelik yerli ve yabanci literatiirde yer alan ¢caligsmalar irdelenmis ve elde
edilen sonuglari ele alinmistir. Calismanin ti¢iincii boliimiinde ise Eskisehir’i ziyaret eden
turistlerin algilanan otantiklik, destinasyon imaj1 ve davranissal niyet iizerindeki etkisine
iliskin yapilan arastirma sonuglarina yer verilmistir. Ayrica algilanan otantikligin
destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet iizerindeki etkisiyle birlikte destinasyon imajinin
davranigsal niyet tizerindeki etkisi elde edilen veriler dogrultusunda irdelenmistir. Bu
dogrultuda elde edilen bulgular arastirma amacia uygun bir bi¢gimde yorumlanmais,
tartisilmig ve arastirmaya yonelik genel sonuglar ve degerlendirmeler yapilmakla birlikte

konuyla ilgili s6z konusu paydaslara 6nerilerde bulunarak ¢alisma sonuclandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

ALGILANAN OTANTIKLIK, DESTINASYON iMAJI VE DAVRANISSAL
NiYET KAVRAMLARI

1. ALGILANAN OTANTIKLIK KAVRAMI VE KAPSAMI

Otantik kavrami Fransizcada “authentique” kelimesinden dilimize gegmistir.
Fransizca “kdkeni asikar olan” anlamina gelmekle birlikte dilimizde “Eskiden beri
mevcut olan Ozelliklerini tasiyan, orijinal” anlaminda kullanilmaktadir (TDK, 2022).
Otantiklik kavrami yapisi itibariyle varolusculuk felsefesinden ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda pazarlama, turizm, psikanaliz gibi bir¢ok alanda 6nemli bir kavram olarak ele
alinmaktadir (Starr, 2011: 1). Otantiklik 6zglinliik, sahicilik gibi birgok farkli tanim ve
kavram ile iliskilendirilerek ele alinmakta ve “orijinaline sadik olma” gibi anlamlarda
kullanilmaktadir (Simsek ve Simsek, 2021). Pratt (2007: 293) ise otantiklik kavramini
hakiki, gercek olan, kendine 6zgii olarak tanimlamaktadir. Otantiklik, batililagmadan ve
modern diinyanin etkisinden uzak saf ve geleneksel manalarinda ele alinmaktadir (Giinal,

1998).

Uluslararas1 diizeyde otantiklik kavrami iizerine yapilan caligmalar 19. yy.’da
eskimis olan binalarin nasil restore edilecegi tartismalari lizerinden gerceklesmektedir.
Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ise uluslararasi kuruluslar tarihi yapr ve dokularm
kiiltiirel miras olarak kabul edilerek korunmasi gerektigi seklinde fikir birligine
varmiglardir. Bu baglamda otantiklik {izerine yapilan ¢aligmalarda artislar goriilmektedir.
UNESCO tarafindan “Diinya Miras1 Hukuku’nun Uygulanmasina Yonelik Islevsel
Ilkeler” rehberinde kiiltiirel miras bdlgelerinin Diinya Miras Listesi’nde yer almasi i¢in
gerekli sartlar icerisinde otantiklik kriteri eklenmektedir (Cokisler, 2018: 122). Otantiklik
kavramini tanimlamaya yonelik yapilan calismalarin ¢oklugu, tek tarafli bakis agisiyla
tartisilmasi ve yasanan geliskiler sebebiyle kavramin daha da karmasik bir hal almasina
ve boliinmesine sebep olmaktadir (Ivanovic, 2011: 36).Otantiklik ¢ogunlukla gergek ve
giivenilir olandir. Ayn1 zamanda otantiklik ilk elden olmakla birlikte prototipi

bakimindan orijinali ile birebir ¢ogaltilandir (Ram vd., 2016: 111).
1.1. TURIZMDE OTANTIKLIGIN TARIHSEL GELISIMI

Bu boliimde turizm literatiiriine otantiklik kavraminin dahil olmasiyla birlikte

yasanan siire¢ ele alimacaktir. Bu baglamda turizmde otantikligin tarihsel gelisim
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stirecinde; sahnelenen otantiklik, gelisen otantiklik, post-modern otantiklik ve varolussal

otantiklik kavramlart ayr1 bagliklar altinda yer almaktadir.
1.1.1. Sahnelenen Otantiklik

Turizmde otantiklik kavrami iizerine acgik ve kapsamli olarak yapilan ilk
arastirma, turistik deneyimlerin daha iyi anlagilmasinin, turistlerin yasadigi bu
deneyimleri olusturan farkli egilimlerin ele alinmasiyla gergeklestirilebilecegini one
stiren MacCannell’in (1973) galismasiyla ortaya ¢gikmaktadir (Kolar & Zabkar, 2010:
653). MacCannell ¢caligmasinda, Goffman tarafindan gelistirilen yap1 ve biling arasindaki
kopriiden yola ¢ikarak olusturdugu anlayisi genisletmeyi ve deneyim 6zgiinliigii arayisini

ele almaktadir (MacCannell, 1973: 590).

MacCannell (1973), turistlerin otantiklik arayis1 igerisinde oldugunu, fakat bunu
bulmanin imkansiz oldugu goriisiinii savunarak “sahnelenen otantiklik” kavramini ortaya
atmaktadir. Bu durumda otantik olarak addedilen yerler, ziyaretgiler ig¢in olusturulan
yerlere otantik goriintiisii verilerek 6zel olarak “6n bolge” ve “arka bolge” olmak {izere
tasarlanmig yerlerdir (Cokisler, 2018: 122). Burada bahsedilen 6n taraf yerli halkin,
turistlerin veya hizmet sunan ¢alisanlarin bulugsma noktasidir. Arka tarafise ev sahibi olan
yerel halk ve calisanlarin dinlenmek ve performans gostermek i¢in hazirlandiklar
yerlerdir. MacCannell bu duruma o6rnek olmasi agisindan On taraf ig¢in otellerdeki
resepsiyon ofislerini, arka taraf i¢in ise yemeklerin hazirlandigr mutfaklar1 vermektedir
(MacCannel, 1973).

Turistlerin beklentileri arasinda giinliik yasam1 oldugu haliyle gérebilme arzusu
vardir. Turistin aradigi bu otantiklik goriilebilen yerlerde degil, saklanan arka
bolgelerdedir. Bununla birlikte, bu arka boélgelere ziyaretcilerin veya bir baskasinin
ulagsma imkan1 bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda turiste gosterilen sahnelenmis bolgeden
cikis da imkansizdir (Kaygalak vd., 2013: 239). Turistler otantik gordiiklerine deneyim
yoluyla ulagmaya c¢aligirlar. Ancak ulasilmaya ¢alisilan bu durum sahte ve yapmacik ise
sahnelenen otantiklik s6z konusudur (Ayazlar ve Karakulak, 2016). Bu sebeple turistik
ziyaretgiler nereye giderlerse gitsinler, sahnelenmis otantiklik ile karsilasacaklardir.
Bireyler tiiketim toplumunun igerisinde yer almalarmin yansimasi sonucunda, 6zgiin

olmayan bu turistik ¢ekicilikleri otantik olarak benimseyeceklerdir (Cohen, 1988).

Turistler otantiklige ulagsma istegiyle motive olur ve harekete gegerler. Turistlerin

karsilagtig1 deneyimin otantik olup olmadigini anlamasi oldukga giigtiir. Bu baglamda bir
6



arka bolgeye gecerler ancak burada da aslinda tamamiyla ziyaretciler igin dnceden
hazirlanmig bir 6n bolgeye giriliyor olmast muhtemeldir. Bu yolculugu MacCannel,
Goffman’in On-arka ikileminden yola c¢ikarak olusturdugu alti asamali sahnelenen

otantiklik gostermektedir (Tablo 1):

Tablo 1. MacChannell'in Altr Asamali Sahnelenen Otantikligi

1. Sahne | Goffman’in tanimladig1 6n bolgedir.
Turistlerin agmaya, iistesinden gelmeye ¢alistiklar1 bolge.

2. Sahne | Baz1 unsurlar1 ile arka bolge gibi olusturulacak sekilde dekorasyonu yapilmig
turistik 6n bolgedir.

Islevsel agidan 6n bolge olmasina ragmen arka bdlgeymis hissi olusturan dgelerle
siislenmistir. Ornegin balik ag1 asil1 balik¢1 restorani.

3. Sahne | Tamamuiyla arka bolge gibi goriinecek sekilde olusturulmus bir 6n bolgedir. Ornegin
televizyon izleyicisi i¢in ay yiirliylisii simiilasyonu. Dikkat edilmesi gereken
simiilasyon ne kadar iyi ise 4. sahneden ayirt etmesi o kadar zordur.

4. Sahne Ziyaretgilere acik ancak kisitli bir arka bolgedir.
Ornegin gizli diplomatik gorligmelerin ayrintilarinin resmi olarak agiklanmasi.

5. Sahne | Turistlerin ara sira g6z atmasina izin verilen ancak temizlenen veya degistirilen arka
bolgedir.
Ornegin eve gelen misafirin mutfagin giinlitk halini degil de temizlenmis halini
gérmesi.

6. Sahne | Goffman’in arka bolgesidir. Turistlerin motive oldugu ve harekete gegiren sosyal
alandir.

Kaynak: MacChannell, 1973: 598.

1.1.2. Gelisen Otantiklik

Cohen (1988), sahnelenen otantiklik kavramini elestirmesiyle “gelisen otantiklik”
kavramini ortaya koymaktadir. Cohen (1988), gelisen otantiklik ile {iriin ve hizmetlerin
nesnel olgiitler dogrultusunda 6l¢iilemeyecegini ve otantikligin tartigilabilir oldugunu
belirtmektedir. Bir iiriiniin gegmiste otantik olmadig1 kabul edilse de yeni gelismeler
dogrultusunda uzmanlar tarafindan o {riin veya {irliniin bir 6zelliginin otantik olarak

kabul edilebilecegini belirtmektedir (Cohen, 1988).

Turistik iirlin ve hizmetlerin paketlenme, tanitilma, sunulma ve satilma sekilleri
destinasyonlarin asir1 ticarilesmesine, yerel kiiltiirlerin pargalanmasina ve iirlinlerin
metalagsmasina yol agmaktadir (Go vd., 2003). Metalasma, kiiltiirel iirlinlerin gercek
anlamlarmin degismesine veya yeni anlamlar eklenmesine yol a¢gmasina ragmen
otantikligi tamamen yok etmemektedir. Bir noktada sadece turistler i¢in olusturulan ve
sahnelenen bir iiriin veya hizmet, zaman igerisinde uygun kosullarin olugsmasi durumunda
yerel kiiltiiriin otantik bir tezahiirii seklinde genis kitleler tarafindan kabul edilebilir

(Cohen, 1988, 380). Her insanin farkli bakis ac¢ilarina sahip oldugu ve farkl: ihtiyaclara
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gereksinim duydugu goriilmektedir. Bu baglamda sahte, yapmacik olarak ele alinan bir

iiriin veya hizmet zamanla otantik olarak kabul edilebilir (Chhabra vd., 2003: 705).
1.1.3. Post-Modern Otantiklik

Postmodernist perspektifinden otantiklik, bireyin kendisine sadik olma durumunu
belirtmektedir (Neumann, 1992). Postmodern ideoloji nesnenin gergek, orijinal veya
kopyalanmis ya da sembolik olmasinin bir 6nemi olmadigini savunmaktadir. Bu
yaklasimda otantiklik, turistler i¢in 6nem arz etmemektedir. Kisacasi turistler otantiklik
ile ilgilenmemektedir. Cohen’e (1995) gore turistik cazibeler postmodern turistler i¢in
hoslarina gittigi siirece kokeni, orijinalligi ve gergekligi anlamsiz gelmektedir.
Gliniimiizde en bariz 6rnegi ise fantezi ve hayal giicii ile yapilmis Disneyland ve Disney
World’diir. Bu dogrultuda metalasma sonucu olusturulan {iriinler, ziyaretcileri tatmin

ettigi slirece otantik olmaya devam edecektir (Reisinger & Steiner, 2006: 72).

Postmodern toplumda, yeni ve farkli otantik iirlinlerin tiretilmesi ve sunulmasini
birakilmaktadir. Ayrica olarak da var olan otantik unsurlarida tiiketmeye, yok etmeye
baslanmaktadir. Bu dogrultuda tarihi 6zellikler, zaman ve mekan gercekligini temsiline
birakir. Turistik motivasyon her bireyde farklilik gosterebilir. Bazisi otantiklik ve otantik
deneyim arayisinda olurken bazilar1 sadece giinlilk rutin hayatindan arta kalan bos
zamaninda eglenmeyi beklemektedir. Bu sebeple de insanlar var olan kisitli zamanlarinda
turistik cazibelerin otantik olup olmamasiyla ilgilenmemektedir (Pretes, 1995: 3).
Postmodern yaklagimda otantikligin 6znel dogasinin alt1 ¢izilerek vurgusu yapilmaktadir.
Wang (1999) cagdas toplumda otantikligin ele alinmasinda postmodern yaklagimin en
aciklayici ve uygun bir ideoloji oldugunu belirtmektedir (Belhassen vd., 2008: 671).
Postmodern ideolojinin turistlere bir diger etkisi ise nostalji arayisidir. Ancak buradaki
fark gegmis ile gelecegi ayni anda yasama arzusudur. Ulkemizde Antalya Belek’te yer
alan “Diinyanin Harikalar1” temasiyla olusturulan otellerin misafirleriyle bulusturduklar

{iriin ve hizmetler buna 6rnek verilebilir (Ozel vd., 2018: 211).
1.1.4. Varolussal Otantiklik

Varolusguluk, insan merkezli bir felsefi ideolojidir. Varolusculuk felsefesi,
bireyin ekonomik ve sosyal sorunlarla bogusmasi esnasinda kimlik ve anlam arayistyla
ilgilenmektedir. Bununla birlikte varolusguluk, kisitlamalar ve sinirlamalardan
uzaklasma felsefesidir. Temelinde bireyin yagsamina nesnel bir bakis acis1 getirebilecegi

ve yaptiklari tizerinde diistinme firsat1 sunan bir fikirdir (Yi vd., 2017: 1036). Steiner ve
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Reisinger (2006) ise varolussal olarak birey olmanin, dogasina ve 6ziine uygun bigcimde
var olmay1 gerektirdigini; bununla birlikte giinliik davraniglarinda bireyin bu durumun
iistesinden gelmesi gerektigini belirtmektedir. Varolusguluk, deneyim yasayan kisinin
roliinii 6n plana ¢ikarmaktadir (Robinson & Clifford, 2012: 574). Insanin kendi
diinyasini, kisisel degerler sistemi iizerine insa ettiginde ve insa ettigi bu diinyasina sadik
oldugu siirece varolugsal olarak otantik oldugu belirtilmektedir (Wang, 1999). Turizm
endiistrisi igerisinde yasanan deneyimler varolusculuk yaklasiminda etkili olabilecek

gliclii bir kaynaktir (Kirillova vd., 2016: 23).

Turizm baglaminda varolugsal otantiklik, ziyaretcileri yasadiklart deneyimler
dogrultusunda harekete gegiren duygulart anlatmaktadir. Bu baglamda varolussal
otantiklik deneyimle alakali olmakla birlikte, turistleri daha fazla 6zgiirlestirmektedir
(Akhoondnejad, 2016: 469). Turistik deneyim arayisinda olan turistlerin, faaliyetleri
sonucunda yasadigi deneyimin O6znel algilar1 varolussal otantikligi gostermektir. Bu
baglamda turizmde varolussal 6zgiinliik gercektir ve erisilebilir konumdadir (Wang,
1999). Turistler, ziyaret ettikleri bolgelerin otantikligi ile degil, ziyaret esnasinda katilim
gosterdikleri faaliyetlerle yasadiklar1 farkli tecriibelerin bir sonucu olarak, giinliik
yasamlarindaki siradanliktan uzaklagmis olmanin verdigi hissiyat dogrultusunda,

kendilerini daha otantik olarak ifade etmektedirler (Cokisler, 2018: 123).

Turistler, bulunduklar1 bolgede yer alan siirli etkinliklere aktif olarak katilim
sagladiklarinda kendilerini daha iyi ifade etmekte ve daha fazla otantik hissetmektedir.
Varolussal otantiklik kisinin “i¢sel diizeyde” yasadigi ve diger insanlarla olan iligkisi
dogrultusunda “toplum diizeyinde” yasadigi otantiklik algis1 olmak iizere iki boyutta ele
alinmaktadir (Ayazlar ve Karakulak, 2016: 534). Sonug olarak turistik ziyaretgiler, obje
ya da nesnelerle iliskili veya iliskisiz olarak varolugsal 6zgiinliigii tecriibe etme sansi
bulmaktadirlar (Sezerel ve Karagoz, 2020: 189). Turistik cazibe merkezlerinde yer alan
turistik tiriin ve hizmetlerin sunulmasi, deneyimlerle iliskili olan varolussal otantikligin
algilanmas1 agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii turistler satin aldiklar1 {riinlerle
otantiklik duygusunu gelistirmeye c¢alisabilirler. Varolugsal 06zgiinliik arayisi
dogrultusunda turistler yerel iriinleri tercih edip tiiketmektedir. Turistler, destinasyonda
yer alan yerel bir yemegi sadece fiziksel olarak tadina bakmakla kalmayip, arkasinda yer

alan anlami da tiikettiklerini diisiinmektedirler (Sims, 2009: 325). Varolussal otantiklik



kavrami, genis bir turist profilini agiklayabildiginden, turistin motivasyonunun temelini

olusturan otantiklik arayis1 i¢in genis bir bakis acis1 sunmaktadir (Wang, 1999: 366).
1.2. OTANTIKLIK VE TURIZM ILISKISI

Giliniimiiz kosullar1 dogrultusunda insanlarin tiiketim aliskanliklar1 degismekte,
hizlanmakta ve bununla birlikte temel anlamindan uzaklagsmaktadir. Bunun sonucu olarak
da bireyler “otekini, ilkel olanin” arayisina girmekte ve “modern olmayana” olan ilgi ve
alaka her gegen giin artmaktadir (Atasoy, 2021: 483). Modernlesmenin sonucu olarak
toplumlar, bireyleri yabancilagtirmakta ve otantik olmayana itmektedir. Bunun
sonucunda bireyler, gerceklik ve otantikligin farkli yerlerde oldugu diislincesini
benimseyerek cesitli arayislar icerisine girmektedirler (MacCannell, 1976: 3). Birey,
gecmisin daha cezbedici oldugu ve kendi hayati disindaki yasamlarin daha iyi oldugu
goriistine kapilmaktadir (Chhabra vd., 2003: 705).

Insanlar turizmi giinliik yasamin rutininden ve baskisindan bir kacis olarak
gormektedir. Kisa veya uzun siireli geziler, tatiller bireyde isten kaynakli stresi
azaltmakta, kendi 6z benligini bulmaya, psikolojik olarak rahatlamaya yardimci
olmaktadir (Chen vd., 2016: 158). Giiniimiizde turizm liiks tiiketim olgusundan ¢ikarak
herkesin kolaylikla gerceklestirebilecegi bir unsur olarak goriilmektedir. Artik insanlar
tatili ve seyahat etmeyi bir ihtiya¢ olarak gormektedir. Turistler, seyahat ihtiyaglarini
mimkiin olabilecek en farkli ve ¢esitliligin en fazla oldugu big¢imde planlamaya
calismaktadir. Bunun sonucu olarak da turistler somut beklentilerin yani sira soyut
arayislarin icerisine de girmektedirler. Seyahati sonucunda elde edilen deneyimin
kalitesine, fiyat ve performansin yani sira otantiklife de odaklanmaktadirlar

(Yilmazdogan ve Atanlar, 2021: 330).

Otantiklik, modern turizm endiistrisi var olmadan 6nce de bulunan; kiiresel,
endiistriyel bicimde iiretilmemis ve ithal edilmemis olan kiiltiirel miras, dogal cevre,
mimari yapilar, mutfak gibi faktorlerin yer aldig: turistik bolgelerin ¢ekim unsurlari
seklinde tanimlanmaktadir (Sedmak & Mihalic, 2008: 1016). Bu baglamda otantiklik
turizm bolgesine 6zgii veya gecmisle iligkilendirilen, gizemli bulunan ve bireyde giinliik
yasaminda elde etmesi giic olan duygular1 yasatan nesne ve gostergelerdir. Bunlara
ulagmak isteyen turist, otantiklik arayisi ¢er¢evesinde hem tercih edecegi turizm tiiriinii
hem de satin alma davranisini etkilemektedir. Bunun sonucunda otantik turistik {iriin ve
hizmetler tiretilmektedir (Bulut ve Giilcan, 2018: 694).
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Turizmde otantiklik, bireyi siirekli bulundugu yerin disindaki olduk¢a uzak
bolgelere, zaman ve parasal agidan maliyetli olmasina ragmen ziyaret etmeye 6zendiren
itici bir unsur haline gelmistir (Kolar & Zabkar, 2010: 652). Turistik {iriin olarak; ritiieller,
yemekler, giysiler, sanat eserleri gibi bir¢ok {iriin yerli halkin kiiltliriine uygun bir bigimde
sunulup sunulmamasina gore otantiklik derecesi belirlenmektedir (Reisinger & Steiner,
2006: 68). Atasoy (2021: 483) bu diislinceye paralel olarak tarihi ve kiiltiirel miras
alanlarinda, turistlerin otantiklik algilamalarmin, destinasyonda bulunan kaynaklarin
sunumunda, otantikligin nasil ve hangi Ol¢iide gosterildigine bagli olarak degistigini
belirtmektedir. Turizm endiistrisinde otantiklik, gézlemci konumunda bulunan turistlerin

deger ve diistlinceler igerisinde olusturdugu biitiinliiktiir (Kavanoz ve Budak, 2020: 501).

Bolgelerde bulunan degerlerin ticari amaglarla sunulmasiyla birlikte yore
sakinlerinin veya yonetici konumundakilerin maddi kazanca odaklanmasi metalasmay1
da beraberinde getirmektedir. Turizm baglaminda ise yerel ve otantik adi altinda
destinasyonlarda sunulan iiriin ve hizmetler metalasmanin en garpict ornekleri arasinda
yer almaktadir (Aktiirk vd., 2019: 2206). Ticari beklentiler ile sunulan iiriin ve hizmetler
otantiklikten yoksun olmaktadir. Bolgeyi ilk ziyaret edenler otantik deneyimi
yasayacaktir Sonrasinda yore halkinin beklentisi bolgeye gelen ziyaretci sayisini artirmak
olacaktir. Bununla birlikte bolgede gerceklesen altyapi ve iistyapr ¢calismalari sebebiyle
de daha az otantik veya otantik olmayan seklinde 6ne siiriilmesine neden olacaktir. Sonug
olarak otantiklik, turizm piyasasinda yer alan paydaslar tarafindan turistik talep

dogrultusunda uyarlanan ticari bir stirece evirilecektir (Kavanoz ve Burak 2020).

Otantikligin bilesenleri dogrultusunda turizm hareketliligi 6n planda tutularak
kiiltiirel ¢ekicilikler, cogunlukla 6zgiin ve ilk hali ile degil, giinlimiiz turizm kosullarina
uyarlanarak sunulmaktadir. Bu otantiklik olgusu, yerel kiiltiirdeki birtakim degisiklikler
ile sunulsa da turist gekmeye devam etmekle birlikte, turist memnuniyetini de artiyorsa
sorun goriilmemektedir (Bulut ve Gtilcan, 2008: 696). Yerli halk turist ¢ekmek ve
cekicilikler olusturmak i¢in kendileri de dahil olmak {izere kiiltiirlerini pazarlamaktadir
(Chhabra vd., 2003: 705). Bir nevi turizm ile birlikte yerel kiiltiirler sergilenmektedir. Bu
baglamda turizm hareketliligine yerel halkin dolayist ile de yerel kiiltiiriin katilmasi
sonucunda otantiklik {izerine arastirmalar ortaya cikmaktadir. (Berber, 2013: 214).
Insanlar giiniimiizde kendilerini gelistirmekte ve bunun sonucu olarak da

bilinglenmektedir. Bu sebeple de gevrede yer alan yapay ve dogal unsurlarin korunarak
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turizm endiistrisinde yer almasi gerektigini diisiinmektedir. Bunun sonucunda otantiklik
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Turistler, bu degerlerin hassasiyetle miidafaa edilmesi
gerektigini, turizmde yer alan paydaslara belirtmekte ve bu konuda baski yapmaktadir
(R1zaoglu, 2012). Turizm paydaslar1 ve yoneticilerinin, tarihi ve turistik destinasyonlarin
gelismesi ve basarili olmasi igin otantikligin ne denli 6énemli oldugunu anlamalar1 ve

titizlikle hareket etmeleri gerekmektedir (Lu vd., 2015).
1.3. TURIZMDE OTANTIKLIGIN SINIFLANDIRILMASI

Otantikligin, turizmdeki tarihsel siirecinin irdelenmesinin ardindan bu bdliimde
turizm literatiiriinde otantiklik kavraminin smiflandirilmas: ele alinmaktadir. Bu
baglamda turizmde otantikligin siniflandirilmasi nesneye dayali otantiklik ve aktiviteye
dayal1 otantiklik olmak {izere ikiye ayrilmakta ve calismanin bu boliimiinde ayr1 basliklar

altinda yer almaktadir.
1.3.1. Nesneye Dayah Otantiklik

Nesnellik kavrami turist deneyimlerini agiklamada 6nemli bir yere sahiptir.
Fiziksel mekanlar turistlerin nelerin otantik nelerin otantik olmadigini anlamalarina
yardimci olmaktadir. Bu baglamda otantiklik nesneye baglidir (Buchmann vd., 2009:
234). Nesneye dayali 0Ozgilnliik, turistin kiiltiirel turizm merkezlerini, miizeleri,
festivalleri ziyaret etmesini, turistik {irtin alisverisinde bulunmasini ve bunlar1 bilgi ve
tecriibe gibi yasamina etkisi bulunacak ve otantik oldugunu diisiindiirecek unsurlarla
iligkilendirmesini saglamaktadir (Kolar ve Zapkar, 2010). Destinasyonlarda yer alan
onemli turizm ¢ekicilikleri, turistler tarafindan o bolgeye kars1 baghilik olusturmaktadir.
Ayn1 zamanda bu turistik ¢ekicilikler, turistler tarafindan destinasyonun otantik olarak
algilamalarin1 saglamaktadir (Ram vd., 2016). Nesneye dayali otantikligin, birtakim
standartlar olusturularak test edilip degerlendirilmesi sonucunda belirlenebilecegi one

stiriilmektedir (MacChannell, 1973).

Nesneye dayal1 otantiklik mutlak ve kriterler ile 6lgiilebilen, gezilmis ve goriilmiis
nesnelerin gergek 6zelligi olarak goriilmektedir. Turizm alan yazininda nesnel otantiklik,
turistler tarafindan algilandig1 sekilde degil, uzman kisiler tarafindan bagimsiz bir sekilde
degerlendirilerek kabul edilmektedir. Bu sebeple turistik ziyaretgiler otantik seyler ile
karsilastiklarin1 diistinseler de bu durum sahnelenmis, taklit veya simiilasyon olabilir
(Reisinger & Steiner, 2006: 68). Sanat eserleri gibi turistik iirtinler, yore sakinleri

tarafindan geleneklere gore olusturuldugu durumda otantik olarak kabul edilecektir
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(MacCannell, 1973). Bu baglamda miizelerde bulunan nesnelerin, uzman kisiler
tarafindan gergek 6zelliklere sahip oldugu ve orijinal oldugu ispatlandig taktirde nesnel
otantiklik s6z konusu olacaktir (Belhassen vd., 2008). Nesneye dayali otantiklik fikri,
otantikligi aciklamada eksiklikleri sebebiyle yapici otantiklik kavrami literatiirde yer

almaktadir.

Yapict otantiklik, 6zgilinliigli ampirik olarak fark edilen gergek ve nesnellikten
ziyade, gézlemlenebilir unsurlarin, gergekligin toplum tarafindan olusturulmus yorumu
seklinde ele alinmaktadir. Yapisal otantikligin en carpici 6zelligi tartigilabilir olmasidir.
Yapisal otantiklik “baglama, ideolojiye, imaja, hayale ve beklentilere” baglidir (Reisinger
& Steiner, 2006: 69). Nesneye dayali otantikligin aksine yapici otantiklik, dogal
Ozelliklerin yerine nesnelerin bireyler tarafindan kisisel yorumlari sonucu ortaya
cikmaktadir. Orne@in ziyaret edilen bir miizeyi hatirlatmasi adina hediyelik esya
diikkanindan satin alinan bir {iriin turiste miizeyi animsatmasi sebebiyle otantik olarak
goriilebilir (Lee vd., 2016: 985). Nesneye dayali otantiklik ile nesnelerin belirlenmis
standartlar dogrultusunda degerlendirilmesine imkan sunmaktadir. Yapici otantiklik ise
turistlerin nesneleri kisisel algilamalar1 sonucunda otantik olup olmadigina karar

vermesidir.
1.3.2. Aktiviteye Dayali Otantiklik

Otantiklik kavrami, ¢ok disiplinli bir yapida olmasi sebebiyle farkli tartigmalara
acik bir durumdadir. Post-modern yaklasim ideolojisini icermesi sebebiyle aktiviteye
dayal1 otantiklik arayisi, otantiklik kavraminin 6znel tarafim1 vurgulamaktadir (Waitt,
2000). Aktiviteye dayali otantiklik, kisinin dogru ve 6z ile birlikte varolugsal halini ele
almaktadir. Bu baglamda “varolugsal otantiklik” olarak da degerlendirilmektedir. Bu
goriise gbre nesnelerin orijinal, ger¢ek olup olmadigi ile ilgilenilmemektedir. Turistler,
cazibe merkezlerinde bulunan aktivitelere katilim gostermektedir. Turistler, bu
aktivitelerin varolugsal yapilariyla ve kendilerini bu aktiviteler igerisinde nerede
konumlandirdiklariyla ilgilenmektedir. Varolussal otantiklik, “i¢sel otantiklik” ve
“kisileraras1 otantiklik” olmak iizere iki sekilde ele alinmaktadir. i¢sel otantiklik, turistik
ziyaretcilerin turistik aktiviteler sonucunda rahatlama, eglenme, memnuniyet gibi
duygusal deneyimleridir. Bu deneyim sonucunda birey kimligini kesfetmekte ve
kendisine yetebilmeyi 6grenmektedir. Kisilerarasi otantiklik ise grupca gerceklestirilen

faaliyetlerde “giiclii ve sosyal” bagin bir parcast olma durumudur. Bu durumun
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gerceklestigi slire¢ sonucunda turist topluluklart ve bireyin ailesi ile olan baglarin1 da

giiclendirmektedir (Kaya ve Kizilirmak, 2018: 176).

Otantiklik ile turistler ge¢misi, nostaljik olani aramaktadir. Geg¢misin ve
dolayisiyla da otantikligin daha 0zgiir, masum, kendiliginden ve saf oldugu
diisiiniilmektedir. Birey yasamindaki giinliik gorev ve sorumluluklardan bir kagis noktasi
olarak otantiklik arayisina girmektedir. Ornegin, turistik aktiviteler icerisinde yer alan
kamp ve piknik, dagcilik, yiriiyiis yapmak gibi aktivitelerde, turistler gezdikleri
bolgelerdeki nesnel otantiklik ile neredeyse hig¢ ilgilenmedikleri gibi aktiviteye dayali
olarak otantikligi ve kisisel benliklerini aramaktadirlar. Bu sebeple nesneye dayali
otantiklik yerine aktiviteye dayali otantiklik kavrami turistik tliketicilerin davranis

bicimlerini daha anlasilir ve yorumlanabilir hale getirmektedir (Wang, 1999: 360).

Modernlesen kosullarda insanlar giinliik kosusturmacanin verdigi sikinti,
yorgunluk ve yabancilasmanin etkisiyle bir ¢ikis noktasi aramaktadirlar. Turizm sektorii
bu beklentiyi karsilayabilecek potansiyele sahip sektorlerin basinda gelmektedir. Turistik
destinasyonlarda yer alan cazibe merkezlerinin en 6nemli ¢ekicilikleri arasinda bireylerin
aradig1 “otantiklik” 6n plana ¢ikmaktadir. Turizm paydaslar1 tarafindan sunulan bu
otantik tirlin ve hizmetler turistlerin ilgisini ¢ekerek seyahat etme arzusu uyandirmaktadir.
Turistik bolgeler, otantik unsurlarimi ziyaretcilerin  istek, arzu ve beklentileri
dogrultusunda ve otantikligini kaybetmeyecek sekilde turistlere sunduklari takdirde

olumlu bir destinasyon imajina ve olumlu davranislara yol agacaklardir.
2. DESTINASYON, iMAJ VE DESTINASYON iMAJI KAVRAMI

2.1. DESTINASYON KAVRAMI

Destinasyon kavrami Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “varilacak olan yer” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Turizm literatiiriinde ise destinasyon kavrami “turistik
destinasyon”, “turist varig yeri”, “turistik mahal” gibi farkli kavramlarla ifade
edilmektedir. Ingilizce “destination” kelimesini Tiirkce karsilik olarak “varis yerinin” en
iyi sekilde ifade ettigi diisiiniilmektedir (Yiiksek, 2014: 1). Destinasyonlar bir iilke, sehir,
kasaba veya ada gibi sinirlar1 belli olan cografi alanlardir (Hall, 2000).

Literatiirde destinasyon kavrami i¢in arastirmacilar tarafindan yapilan bir¢ok
tanim bulunmaktadir. Kim (1998: 340) destinasyonu bir bolgenin iklimi, altyapis1 ve

iistyapisi, hizmetleri, dogal ve kiiltiirel 6zellikleri i¢erisinde barindiran karmasik ve essiz

14



bir yapiya sahip triinlerin bir arada bulunmasi seklinde tanimlamaktadir. Bu baglamda
destinasyonlar farkli kaynaklarin bir araya gelerek birlesik iiriin, mal ve hizmetleri
meydana getirdigi biitiinciil bir yaklasimdir (Zengin vd., 2019: 59). Destinasyonlar bir
boliimii “dogal”, bir boliimii ise “insan yapimi” olan iiriinler olarak tanimlanmaktadir.
Dogal tirtinler olarak iklim, manzara, kumsallar, tarihi-kiiltiirel yapilar ve sehir merkezleri
gibi unsurlar ele alinmaktadir. Insan yapimu iiriinleri ise oteller, ulasim olanaklari, tesisler,
paket turlar gibi destinasyonlarin biitce durumlarina ve ziyaret¢ilerin tercihleri

dogrultusunda uyarlanabilecek unsurlar olusturmaktadir (Van Raaij, 1986: 2).

Turistlerin ziyaretleri sirasinda ihtiya¢ duyabilecekleri hizmet ve imkanlarin
merkezini olusturarak cografi alana sahip olan destinasyon, siyasi sinirlardan 6te turizm
kaynaklarinin bir arada bulundugu bolgelerdir (Pike, 2008: 24). Genel bir ifade ile
destinasyon ziyaret¢ilerin seyahatlerinde ulasmak istedigi, gitmeyi amagladigi, secilmis,
nokta olarak belirlenmis yerler seklinde tanimlanabilir (Icéz ve Basarir, 1996: 15).
Destinasyonlar; turistik ¢ekicilikler, ulagim, altyapr imkanlari, ¢esitli yeme-igme ve
konaklama imkanlariyla birlikte bunlar1 destekleyici hizmetler sunan turizm endiistrisinin

arz tarafini olusturan turist varis yerleridir (Cavlak ve Cop, 2018: 175).

Stirekli ikamet ettigi yerin diginda ilgisini ¢eken bolgeye farkli amaglarla seyahat
edilen turistik kaynak ve degerlere sahip, yerli halk ve ziyaretcilerin bir arada bulundugu
(Oztiirk, 2013), ziyaretgilerin ihtiyag duydugu turistik iiriinleri sunabilen bdlgeler
destinasyon olarak adlandirilmaktadir (Tiirkay, 2014). Turistik destinasyonlar; seyahat
programlari, kiiltiirel gegmis, 6nceki deneyimler gibi farkli sebeplerle bireyler i¢in dikkat
ceken ve seyahat etmek istenilen yerler olarak goriilebilir. Bu ziyaret siiresince de
destinasyonlar toplumun, hizmetlerin ve ¢esitli is alanlarinin i¢cinde bulundugu sistemler
biitiinii olarak goriilebilir (Cetin ve Kozak, 2019: 966). Yerli ve yabanci turistler veya
giiniibirlik¢iler i¢in sunulan dogal giizellik ve ¢ekiciliklere sahip yerlerdir (Kozak, 2013:
78). Dogal giizellik ve cecilikler arasinda parklar, goller, nehirler, mesire alanlari, 6rnek

verilebilir.

Turistler dinlenmek, eglenmek, yeni yerler kesfetmek gibi bir¢ok farkli nedenlerle
seyahat etmektedirler. Bu baglamda gezginlerin seyahatini etkileyen bircok motivasyon
unsuru bulunmaktadir. Turistlerin seyahat edecekleri yerin se¢iminde de bu motivasyon

unsurlart 6nemli rol oynamaktadir. Bu durumda turisti kendisine ¢eken, turistte seyahat
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etme istegi uyandiracak birtakim o6zelliklere sahip yerlere destinasyon denilmektedir
(Albayrak ve Ozkul, 2013: 19).

Giliniimilizde artan rekabet kosullarinda turizm endiistrisi i¢in destinasyonlarin
onemi oldukca fazladir. Bu sebeple destinasyonlara yonelik etkin pazarlama
stratejilerinin de olusturulmast gerekmektedir (Giin vd. 2019: 376). Alternatif
destinasyonlar arasinda rakiplerinden farkli iiriin, mal ve hizmetlere sahip olan ve bunlari
ziyaret¢ilerine sunan bolgeler pazar paylarini artirmaktadir (Canake¢1 vd., 2019: 1878).
Bolgelerin ziyaretci sayilarini ve gelirlerini artirmak isteyen destinasyon planlamacilari,
pazarlamacilar1 ve yoOnetimleri, turistlerin tercihlerinde 6nemli faktorlerden biri olan
destinasyonlarin imaj iizerine siirekli calismalar yapmaktadirlar (Unal ve Cakir, 2020:
395).

Turizm destinasyonu icerisinde yer alan turizm ¢ekicilikleri ve isletmeler kendi
igerisinde rekabet halinde olmasinin yanisira, destinasyonun basarisi gibi ortak hedefler
dogrultusunda birlikte hareket etmektedirler. Devlet kurumlarinin, belediyelerin ve yerel
halkin da bu ortak amag¢ dogrultusunda hareket etmeleri olduk¢a onemlidir (Yiksek,
2008: 4). Destinasyonlar kendilerini turistik bolge olarak tanitmayi1 planlamaktadirlar.
Turistik destinasyonlar, gelen ziyaretgi sayilarini artirarak gelirlerini ve turizmden elde

ettikleri paylar1 yiikseltmeyi hedeflemektedirler.
2.2. IMAJ KAVRAMI

Imajin sézliik anlami “zihinsel goriis, algilanma veya fikirdir” (ilban vd., 2008:
107). imaj Fransizca “image” kelimesinden Tiirk¢eye dogrudan aktarilmistir ve imge ile
es anlamli olarak kullamlmaktadir (Tikves, 2003: 35). Imaj kavrami oldukca genis bir
kapsama alanina sahip olmakla birlikte, karmagik yapisi sebebiyle de literatiirde birgok
tamimi1 bulunmaktadir (Yarasl, 2007: 5). Imaj kavrami psikolojide gorsel bir temsil
anlamina, davranis bilimlerinde ise izlenimleri, bilgileri, inanclari, degerleri ve duygulari
igermektedir (Kutlu, 2015: 187). Imaj bir dizi bilgilenme sonucunda elde edilen imgeler
biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Kisaca sahip olunan bilgi ve verilerin degerlendirilmesi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Tolungii, 1990: 93). Imaj hedef kitle igerisinde yer alan
birey, kurum veya kuruluslarin sehir, konu veya iirlinler hakkindaki diistinceleri ve deger
yargilar olarak tanimlanmaktadir (Aveikurt, 2010: 35). Imaj “kiiltiirlerin para birimi”

seklinde tanimlanabilir (Morgan & Pritchard, 1998).
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Bir¢cok Ogenin bir araya gelmesiyle olusan imaj bir nevi itibara giden yolun
baslangicidir (Kutlu, 2005: 190). imaj temelde olumlu ve giiven veren bir resim
olusturmadir (Ertekin, 2000: 150). Bir¢cok farkli kanallardan ve reklamlardan dogal
iliskilere, igerisinde bulunulan kiiltiirel ortamdan, bireyin sahip oldugu 6n yargilara kadar
olusan bilgi ve verilerin degerlendirilmesi sonucu imaj olusmaktadir (Tolungii¢, 1992:
11). Bu baglamda imaj basit bir fikirden ¢ok daha fazlasidir (Tanyeri, 2015: 238). imaj
duyular araciligiyla algilanan bir konu hakkinda zihinde kalan izler olmakla birlikte,
gecmise ait algilar1 canlandirmakta ve yeni bilgilerin olusturulmasinda bireye yardim

saglamaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Turizm aragtirmalarinda imaj soyut bir kavram olmaktan ¢ikip somut bir sekilde
ifade edilmektedir. Turizm sektorii icin imaj, tiretilen ve sunulan iirlin ve hizmetlerin
kisilerce algilanmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Kiyci, 2010: 24). Pazarlama degiskeni
olarak ele alinan imaj talebi dogrudan etkilemekte ve yeni talepler yaratmaktadir. Bu
sebeple de potansiyel turistler i¢in imajin yaratilmasi zorunlu hale gelmektedir (Tekeli,
2001: 62). Pazarlama stratejilerinin temel amaci yeni bir imaj olusturmak veya var olan
imaj1 daha da giiclendirmektir (Pike, 2008: 200). Destinasyonlar hakkindaki bilgiler,
Onyargilar ve diisiinceler turistlerin seyahat edecekleri bolge se¢ciminde etkili olmaktadir.
Bu baglamda olumlu imaja sahip destinasyonlar talebi de olumlu yonde etkileyecek ve
turist sayisinda artisa neden olacaktir (Demirkol ve Oktay, 2004: 43). Turistlerin
destinasyonlara yonelik alglari hakkinda bilgi sahibi olmak, turistik bolgenin giiglii ve
zay1f yonlerini tespit etmek, etkin bir bicimde tanitmak ve rakip destinasyonlar arasinda
onde olmak i¢in gereklidir (Martin & Bosque, 2007: 263). Destinasyonlar a¢isindan
olusan bir imajin degistirilmesi zor ve maliyetli oldugu i¢in dogru bir imaj sunulmali ve
bu imaj siirdliriilmelidir. Ayrica imaj, varis yerinin sec¢iminde, ziyaret sonrasi
degerlendirmede ve gelecekteki davranis niyetlerinde turistleri etkilemektedir (Chi & Qu,
2008: 626). Imajimn destinasyon secim siirecindeki etkisi farkli yazarlar tarafindan
incelenmistir (Crompton & Ankomah, 1993; Gartner, 1989; Goodall, 1988). Bu baglamda
kisiler tarafindan imaj farkli yorumlanabilmektedir. Turizm agisindan imaj destinasyonun
pazarlanmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in tartisilmaz bir Sneme

sahiptir.
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2.3. DESTINASYON IMAJI KAVRAMI

Destinasyonlar, turizm hareketine katilan bireylerin konaklama, yeme-i¢gme,
dinlenme, eglence, aligveris gibi birgok istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecek
diizenlemelere sahip bolgelerdir. Bu baglamda turistik destinasyonlar ulasilabilirlik,
cekicilik, aktiviteler, isletmeler ve imaj ile birlikte ele alinarak bilesik turizm tirliniinii
olusturmaktadir (Kozak, 2014: 137). Ge¢misten giiniimiize destinasyon imaji ile ilgili
akademik caligmalarda ortak bir tanim ortaya koyulamamistir. Buna ragmen
arastirmacilar destinasyon imajinin bdlgenin gelisimi ve pazarlama stratejileri igin
vazgecilmez bir konumda oldugu yoniinde ortak bir goriis birligine sahiptir
(Grosspietsch, 2006: 226). Giiniimiizde ise turizm sektoriinde artan rekabet kosullart
sebebiyle, destinasyon imaj1 gibi, etkileri oldukga fazla olan olgular iistiinde daha fazla
calismalar yapilip tartisilmaktadir (Tiirkay, 2014: 210). Her bir destinasyonun kendine
O0zgli degerlere ve giizelliklere sahip olmasi sebebiyle kendine 6zgii bir imaji
bulunmaktadir (Zengin vd., 2019: 60). Destinasyon imajmin etkinligi; gecerliligine,
inandiriciligina, basitligine, ¢ekiciligine ve ayirt edici 6zelliklere sahip olmasina baglidir
(Yiikselen ve Giiler, 2009: 23). Turistik ziyaretciler agisindan, destinasyon imaji seyahat
oncesinde, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasinda davranislarin belirlenmesi igin

oldukga &nemli bir yere sahiptir (Inan vd., 2011: 489).

Destinasyon imaj1 kavrami iizerine yapilan ilk ¢aligmalar Hunt tarafindan turizm
endiistrisinin gelismesinde imajin roliinin ele alindigi 1970°li yillarda baslamistir
(Hosany vd., 2006: 638). Destinasyon imaj1 kisi veya gruplarin bir bolge hakkinda
edindigi tiim nesnel bilgiler, izlenimler, 6nyargilar ve diislincelerin bir araya gelerek
olusturdugu ifadeler biitiinii olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2010: 44). Destinasyon
imaj1, bireyin o bolgeye ait sahip oldugu inanglarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplamidir
(Crompton, 1979: 18). Turistik bolgede yer alan tedarikgiler ve turistler i¢in destinasyon
imajinin oldukga 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Destinasyon imaji, tedarikgiler agisindan
hangi triinlerin, hangi sekilde ve kimlere tanitilacagi ve tanitilan {iriinlerin tasariminin
nasil yapilacagi konusunda tedarik zincirinde yer alan paydaslar1 bilgilendirmektedir.
Turistler agisindan da neyi satin alacagi, satin aldigi tirtinlerin kendi algilariyla ne kadar
uyumlu olacagi, bu siirecte nasil davranacagi ve nasil tiikketecegi hakkinda

bilgilendirmeleri icermektedir (Ryan & Gu, 2008: 399).
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Bolgenin birtakim iyilik veya kotiiliik diizeylerinin belirlendigi, hafizada kolayca
yer edinebilen ve zihinde var olan unsurlar seklinde tanimlanmaktadir (Kock vd., 2016).
Turistler tarafindan yerli halkin ikamet ettigi bolgede bulunan bir {iriiniin veya
deneyimlerin gorsel ve zihinsel izlenimi olarak ifade edilmektedir (Milman & Pizam,
1995: 21). Turistik tiiketiciler tarafindan destinasyon hakkindaki izlenimler arasindan
secilen ve gelistirilen zihinsel bir siirectir (Reynolds, 1965). Arastirilan, seyahati
planlanan ve ziyaret edilen destinasyona ait bireysel veya grup halinde sahip olunan fikir
ve diisiincelerden olusmaktadir (Embacher & Buttle, 1989). Bu baglamda potansiyel
turistlerin destinasyon hakkinda fikir sahibi olmasini saglayan imaj, destinasyon se¢im

asamasinda oldukca 6nemlidir (Fakaye & Crompton, 1991).

Destinasyon imaj1 oldukca genis bilgi kaynaklarinin bir araya gelmesiyle (Echtner
& Ritchie, 1991) olusan toplam algilar biitiintidiir (Assael, 1984). Bireyin bilgi, tecriibe
ve hisleri dogrultusunda (Moutinho, 1987) destinasyona yonelik ¢agrisimlar ve bilgi
parcalariin toplamidir (Murphy vd., 2000). Bir baska tanimda ise destinasyon imaji,
turistler tarafindan gergekligin znel yorumu olarak tanimlanmaktadir (Bigne vd., 2001).
Bir bolgenin imaji, gelen ziyaretciler tarafindan destinasyonun kimligine iliskin
kanaatidir (Tekeli, 2001: 45). Kisacas1 duyulan, goériilen, okunan ve tecriibe edinilen her
sey destinasyon imaj1 i¢in 6nem arz etmektedir (Uner vd., 2006: 191). Turizm sektorii
icerisinde seyahat acenteleri, tur operatorleri, turizm danigsma biirolar1 vb. bir¢ok bilgi
kaynaklart bulunmaktadir. Giiniimiizde internet araciliiyla da bilgiye ulasmak olduk¢a
kolaydir. Turistler seyahat etmeye karar verdigi andan itibaren ziyaret edecegi bolge,
konaklayacag1 yer, destinasyonun 6ne ¢ikan 6zellikleri gibi olumlu veya olumsuz bir¢ok
bilgiye aninda ulasabilmektedir. Turistler gegmiste yasadigi deneyimler, tecriibeler ve
aragtirmalar1 sonucunda elde ettigi bilgiler ile destinasyon hakkinda belli bir imaja sahip
olmaktadir. Bu baglamda destinasyon hakkinda her tiirlii bilgi destinasyonun gelecegi,

stirdiiriilebilirligi, turistik ¢ekicilikleri ve imaj1 i¢in oldukg¢a onemlidir.
2.3.1. Destinasyon imajinin Ozellikleri

Destinasyon imajinin 6zellikleri turistlerin yapisina, istek ve ihtiyaglarina, devlet
yonetiminin turizme bakisina, paydaslarin is birligine, yerli halkin turizme yaklagimina,
uluslararasi iligkilerin {ilke turizmine etkilerine gibi bircok duruma gore degisim

gostermektedir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 16). Bu baglamda destinasyon imajimnin
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ozellikleri su sekilde siralanabilir (Temizkan, (2015: 16-17; Kastenholz, 2002: 177-178;
Giiger, 2010: 24).

¢ Destinasyonlarin imaj1 yavas bir sekilde degismektedir.

e Destinasyon imajmi etkileyen bilgilerin akisi ii¢ asamada gergeklesmektedir.
Birinci asamada bireyin sahip oldugu inanglara uyumsuz bilgilerle kars1 karsiya kalarak
biligsel uyumsuzluk olusur. Birey bu durumda bu bilgilerden kacinma yoluna gider.
Uyumsuz bilgilerden ne kadar kagiirsa imaj o kadar az etkilenir. Ikinci asamada bilgi
akist siirekliligine devam eder ve kaginilmaz bir sekilde imaj degisikligine sebep olur.
Son asamada ise yeterli miktar ve yogunlukta yeni bilgiler alinir, dncesinde sahip olunan
imaj genel bir degerlendirmeye ugrar. Bunun sonucunda tamamen yeni bir imaj ortaya
cikar.

e Ikna edici imajimn yaratilmasinda aracilara dikkat cekmek olduk¢a 6nemlidir ve
odaklanmay1 gerektirir.

¢ Destinasyona yonelik genel imaja iliskin unsurlar ne kadar az olursa, bagimsiz
bir imaj olusmasi da o kadar giiclesir.

e Sahip olunan imajin degerlendirilmesi ne kadar giiglii gergeklesirse etkinligi o
kadar artacaktir. Bu baglamda sahip olunan imaj iyi analiz edilmeli ve taninmalidir.
Olumlu taraflar giiglendirilmeli ve olumsuz yonler degistirilmeye calisiimalidir.

¢ Destinasyon imaj1 kisiye 6zgii bir kavramdir. Turistlerin istek ve ihtiyaclarini
karsilayacak onlari tatmin edecek olan destinasyon en iyi imaja sahip bolgedir.

¢ En iyi ve olumlu imaja sahip olan destinasyon, turistlerin istek ve ihtiyaglarini en
1yi sekilde karsilayacak ve onlar1 tatmin edecek diizeyde olan destinasyondur. Bu sebeple
destinasyon imaji ne kadar olumlu ve iyi ise tercih edilme orani o kadar ytiksektir.

e Bireylerin tercihi ve se¢imi destinasyon imajin belirler.

e Destinasyon imaji, genellikle bir bolgenin dogrudan degerlendirilmesi yerine
gecmektedir.

¢ Destinasyon imaji, biiyiik cografi kuruslara oranla daha istikrarlidir.

e Destinasyonlarin farkli 6zelliklerinin degerlendirilmesi sebebiyle ¢ok yonliidiir.

e Oznel yargilar igermesi, bireysel degerlendirmeler ve karsilastirmalara agik

olmasi sebebiyle goreceli ve genellestirilmesi zordur.

Atay (2003: 132), giiclii bir destinasyon imajina sahip bolgelerin elde edecegi
faydalar ise su sekilde siralamaktadir:
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¢ Pazara sunulan diger {iriin ve hizmetlere gore daha yiiksek fiyata ve kar marjina
sahip olacaktir.

e Rakipleri arasindan kolaylikla kendini 6ne ¢ikaracaktir.

e Uriin ve hizmetlerinde katma deger saglayarak birey ya da gruplar1 destinasyona
cekecek ve satin almaya tesvik edecektir.

¢ Beklenti igerisinde olan ve harekete gecmek isteyen turistler i¢in gilivenilir bir
referans olacaktir.

e Turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesini saglayacak ve destinasyona olan
bagliliklarini artiracaktir.

o Turistik {irlin olmanin Otesine gegerek ziyaretgilere statii kazandiracak ve

bolgenin mevcut durumunu gelistirecektir.

Yukarida bahsedilen destinasyon imajinin genel oOzellikleri ve giicli bir
destinasyon imajina sahip destinasyonlarin elde edecegi faydalar ile birlikte belirli bir
stire¢ dogrultusunda imaj olugsmaktadir. Bu baglamda calismanin devaminda destinasyon

imaj1 olusum siireci ele alinmaktadir.
2.3.2. Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Destinasyon imaj1; dinamik, etkilesimli fikir, duygu, gorsellestirme ve niyetlerden
olusan bir sistemdir (Tas¢1 vd., 2007: 200). Potansiyel turistler ¢ogunlukla daha 6nce
ziyaret etmedikleri bolgeler hakkinda sinirli bilgiye sahiptirler. Bu sebeple seyahat
destinasyonu olarak bdlgenin sundugu imajin gergek olup olmadigina bakilmaksizin imaj
destinasyon secim siirecinde kritik rol oynamaktadir. Destinasyon imaj1 olugum siirecinin
iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Bagarili bir imaj olusum siireci destinasyonlarin
¢ekiciliklerini artiracak ve pazar paylarini biiyiitecektir (Um & Crompton, 1990: 433).
Bir bolgenin turistik cazibe merkezi olmasi igin, turistlerin tiim arzu, istek ve
beklentilerinin, altyap: ve tistyap: imkanlarinin, dogal giizelliklerin destinasyonda yer
almas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda turistlerin isteklerine cevap verebilecek diizeyde
destinasyon imajinin olusturulmasi gerekmektedir. Turistlerin destinasyon se¢imine etki
eden 6nemli unsurlar arasinda yer alan destinasyon imaj1 bir¢cok faktérden olusmaktadir.
Turizm sektoriinde olumlu bir destinasyon imaj1 olusturmak, turizmin temel 6zellikleri
sebebiyle diger sektorlere gore daha kapsamli ve stratejik bir planlama gerektirmektedir.
Potansiyel turistler i¢in sahip olunan imaj, o destinasyonun gelecegini belirleyen ana
unsurlardan bir tanesidir (Akyurt ve Atay, 2009).
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Destinasyon imajinin olusum siirecine iligkin ilk calisma Reynolds (1965)
tarafindan yapilmistir. Reynolds (1965) destinasyon imajini, varis noktast hakkindaki
bilgiler dogrultusunda edinilen bilissel algilar olarak tanimlamaktadir. Alan yazinda bilgi
kaynaklarinin brostirler, yakin ¢evre, seyahat acenteleri, tur operatorleri, medya gibi
organlar tarafindan olusturuldugundan bahsedilmektedir. Gunn (1988) tarafindan
destinasyon imaji olusum siireci organik imaj, uyarilmis imaj ve karmasik imaj olmak
tizere {i¢ asamadan olusmaktadir. Organik imaj, turistik olmayan haberlerin etkisi
araciligiyla olugsmaktadir. Bu sekilde destinasyonu hi¢ ziyaret etmeyen bir turist, bu
bilgiler sayesinde kafasinda tamamlanmamis olsa da bir imaj olusur. Turistik ziyaretciler
seyahat etmeye karar verdiginde destinasyon hakkinda aktif bilgi arayisina girer ve bu
durum sonucunda uyarilmig imaj meydana gelir. Son olarak bdlgeye ziyaret

gerceklestiginde destinasyondaki deneyimler sonucu karmasik imaj olusmaktadir.

Birinci asamada organik imaj medya, dergi, kitap gibi turistik ve ticari olmayan
kaynaklardan alinan bilgilere dayanmaktadir. Turizm seyahat brosiirleri, turist rehberleri
gibi ticari bilgi kaynaklarindan alinan bilgiler ikinci asamada uyarilmis imaj olarak
kullanilmaktadir. Bu ek bilgi kaynaklari sonucunda organik imaj degistirilebilir.
Meydana gelen bu degisim sonucunda organik imaj, uyarilmis imaja doniismektedir
(Echtner & Ritchie, 1991). Ornegin bir filmin ¢ekildigi bolge, potansiyel turistler
acisindan akilda kalict bir organik imaj olusturarak uzun yillar boyunca hafizada yer
edinebilir. Bu baglamda Sekil 1°de destinasyon imaji olusum siireci yer almaktadir (Mill
& Morrison, 2002: 310).

Sekil 1. Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Organik imaj 1

\ 4

Alternatif Destinasyon ve Yararlarinin
Degerlendirilmesi

a

Seyahat Motivasyonu

\ 4

\ 4

Destinasyon Se¢imi

Aktif Bilgi
Arastirmasi
v
v
Destinasyona Ziyaret ve Daha Karmagik
Uyarilmis Imaj Bir Imajin Olusumu

Kaynak: Mill & Morrison, 2002.
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Destinasyon imaji, bireyler tarafindan elde edilen bilgi, deneyim, tecriibe ve
giidiilenmenin etkisiyle olusmaktadir. Turistler bilgi kaynaklarinin ¢oklugu ve
cesitliliginden dolayi, varis yeri hakkinda birden fazla imaja sahip olabilmektedirler. Bu
sebeple turistlerin istek ve beklentileri destinasyonla ilgili zihinlerinde yer edinen imaj
dogrultusunda sekillenmektedir. Potansiyel gezginlerin destinasyonu ziyaret dncesinde
bolgeye yonelik zihinlerinde olusan imaj ile ziyaret sonrasinda olusan imaj arasinda
farkliliklar yasanabilir (Yamag, 2015: 20). imaj ve destinasyondan beklenen fayda,
potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde olusan duruma fazlaca baghdir. Gazete, dergi gibi
kitle iletisim aracglari ve agizdan agiza iletisim aracilifiyla destinasyon imaji
gelistirilebilir. Ancak bahsedildigi gibi, turistlerin zihinlerinde olusturduklar1 imaja
uymayabilir. Bu durumda turistlerde kararsizlik meydana gelir. Destinasyon
pazarlamasmin amaci, temelde potansiyel turistlerin istek ve beklentilerini etkileyecek
bir imaj olusturmak, gelistirmek, var ise olumsuz imaji olumlu imaja doniistiirmek ve

olusturulan olumlu destinasyon imajini siirekli hale getirmektir (R1zaoglu, 2004: 175).
2.3.3. Destinasyon imaji Bilesenleri

Gelisen ve siirekli degisen diinyada turizm endiistrisi de bu dogrultuda
etkilenmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte bilgi akisi hizlanmis ve bilgiye
ulagsmak daha kolay bir hal almistir. Glinlimiizde destinasyonlara ziyaretler artmaktadir.
Birey tatil ihtiyaci hissettiginde ve bu ihtiyact dogrultusunda tatile ¢ikmaya karar
verdiginde destinasyonlar arasindan se¢im yapmaktadir. Destinasyona ulasilabilirlik,
turistik cekicilikler, konaklama imkanlar1 gibi bir¢ok unsur turistin destinasyonu tercih
etmesinde etkili olmaktadir. Bu baglamda arastirmacilar tarafindan, seyahat eden
bireylerin goziinde destinasyonlarin nasil bir imaja sahip olduklar1 merak konusu haline
gelmektedir. Bu baslik altinda literatiirde yer alan ¢aligmalar sonucunda destinasyon imaji
bilesenleri hakkinda bilgiler yer almaktadir. Beerli & Martin (2004: 657) destinasyon
imajimnin  analizinin yapilmasinin ve degerlendirilmesinin, turist davraniglarinin
anlagilmasinda biiyiik 6nem tasidigini ve yapilan bircok aragtirmanin, varis yeri
seciminde destinasyon imajinin etkisine yoOnelik ©Onemli bulgular sundugunu

belirtmektedirler.

Destinasyon imaji; biligsel (cognitive), duygusal (affective) ve davranigsal
(conative) imaj olmak tizere li¢ bilesenden olusmaktadir. Bilissel imaj, destinasyonun

fiziksel ozellikleriyle ilgili, bireylerin ge¢mis ziyaretler veya ¢esitli bilgi kaynaklarindan
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elde ettikleri bilgiler dogrultusunda olugsmaktadir (Gartner, 1994). Genel anlamda bilissel
imaj, bireyin bir bolgeyle ilgili kendi istegi ile veya disaridan edindigi bilgiler
dogrultusunda olusan bir tutum, inang veya bilgiler toplamidir (Giiglii ve Yilmaz, 2020:
175). Duygusal imaj, bireyin destinasyona yonelik duygulari, hisleri veya duygusal
anlamda olusturdugu tepkileridir (Hosany vd, 2006). Duygusal imaj, kisinin destinasyon
hakkindaki olumlu veya olumsuz duygularini belirtmektedir. Bir yerin genel imaju,
bireyin bilissel ve duygusal degerlendirmesi sonucu olusmaktadir (Giiglii ve Yilmaz,
2020: 175). Davranigsal imaj ise kisinin sahip oldugu bilgiler ve hissettigi duygu ve
diistinceleri dogrultusunda destinasyona karsi nasil davranig sergiledigi ile ilgilidir.
Davranigsal imaj turistin destinasyonu ziyaret etme niyeti, fiili ziyareti, tavsiye etme gibi
davraniglart igermektedir (Bigné vd., 2001). Davranigsal imaj, bilissel ve duygusal

imajdan etkilenmekle birlikte, iki bilesenin gelismis halidir (Chen & Phou, 2013: 200).

Biligsel ve duygusal imaj birbirini etkilemektedir. Bunun sonucu olarak da genel
destinasyon imaj1 olugsmaktadir (Kim & Perdue, 2011). Baloglu & McCleary (1999: 870),
calismasinda destinasyon imaji bilesenlerinin kisisel (i¢sel) faktorler ve uyarict
faktorlerden olustugunu belirtmektedir. Uyaric1 faktorler ¢evrede yer alan nesneler ve
gecmis deneyimlerden olugmaktadir. Kisisel faktorler ise bireyin sosyal ve psikolojik
ozellikleri dogrultusunda olugmaktadir. Turistin seyahat motivasyonu, sosyo-demografik
ozellikleri ve ¢esitli bilgi kaynaklarindan edindigi bilgiler, kisisel faktorleri

olusturmaktadir.

Literatiir incelendiginde; destinasyon imajmin hangi bilesenlerden meydana
geldigi hakkinda fikir birligi bulunmadigi goriilmektedir. Literatiirde destinasyon
imajiin sadece biligsel imajdan olustugunu belirten (Crompton, 1979), bilissel imaj ve
duygusal imaj1 bir arada ele alan (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Beerli & Martin, 2004,)
ve biligsel imaj, duygusal imaj ve genel imajin bir arada oldugu (Gartner, 1996) calismalar
bulunmaktadir. Bu baglamda, destinasyon imaj1 bilesenlerinin ifade edilmesinde

karmasiklik oldugu ifade edilebilir.
2.3.4. Destinasyon imaji Modelleri

Calismanin bu boliimiinde destinasyon imaji modelleri incelenmektedir. Genel
anlamda destinasyon imajinin olus siirecine dayanan bu modeller destinasyon imajinin
olusum asamasina etkileyen etmenleri belirtmektedir. incelenen bu modeller, destinasyon
imajinin  olusumuna etki eden unsurlardan olugmaktadir. Literatiirde ele alinan
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destinasyon imaji1 modelleri (Gunn, 1988; Fakeye & Crompton, 1991; Gartnel, 1994;
Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004) asagida alt basliklar halinde

acgiklanmaktadir.
2.3.4.1. Gunn Modeli

Destinasyon imajinin olusumuna iliskin teoriler Gunn tarafindan gelistirilen ve
basamak teorisi olarak adlandirilan yedi asamali teori ile baslamaktadir. Bu modelde
destinasyon imajinin  seyahat deneyimi araciligiyla siirekli  degistiginden
bahsedilmektedir. Modelde organik imaj, uyarilmis imaj ve karmasik imaj olmak {izere
li¢ tiir imaj bulunmaktadir. Bu ima;j tiirleri bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu
bilgilere ve destinasyonu ziyaret etmesine bagli olarak degismektedir. Organik imaj,
turistik bolgeyi daha Once ziyaret etmemis kisilerin sahip oldugu imajdir. Kisiler, bu
bilgileri c¢evrelerinden, gazete dergi gibi yerlerden elde etmektedir. Ayrica bdlge
hakkinda sahip olunan politik ve siyasi goriis ve diisiinceler de belli bir diizeyde imajin
olugmasina yol agmaktadir. Uyarilmig imaj ise destinasyon hakkinda tanitim brosiirleri,
kitaplar vb. yerlerden, kisacasi ticari kaynaklardan elde edilen bilgiler sonucunda
olugmaktadir. Karmasik imaj, yani degistirilmis imaj ise destinasyonun ziyaret edilmesi
sonucunda olusmaktadir. Modelde destinasyon imajinin olusumuna iliskin yedi asama

sunlardan olusmaktadir (Gunn 1988);

¢ Destinasyonu ziyaret 6ncesinde zihinde olusan organik imayj,

e Elde edilen yeni bilgiler neticesinde organik imajin uyarilmis imaja doniismesi,

¢ Olusan imaj cercevesinde seyahate karar verilmesi,

e Destinasyonu ziyaret etme fikrinin gergeklesmesi,

¢ Destinasyonu ziyaret sonrasi edinilen tecriibe, deneyim ve bilgilerin yakin ¢evre
ile paylasilmasi,

¢ Seyahat sonrasi siirekli ikamet edilen yere doniisiin ger¢eklesmesi,

e Destinasyon ziyareti sonucu olusan tecriibe ve deneyimlere bagli olarak

degisiklige ugrayan imajin gergek imaja doniigmesi.

Gunn (1988) tarafindan olusturulan destinasyon imaji modelinde zamansal bir
smiflama goriilmektedir. Modelde, destinasyon imajmin zihinde olusum siireci ve
sonrasinda nasil bir degisime ugradig1 ele alinmaktadir. Imaj olusum siireci seyahat etme
isteginin olusmasiyla baslamakta ve seyahatin sonlanmasiyla zaman igerisinde degisime

ugrayarak ger¢ek imajin olusumu goriilmektedir.
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2.3.4.2. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye & Crompton (1991) destinasyon imaji modelinde potansiyel turist,
destinasyonlar hakkinda herhangi bir pazarlama faaliyetine maruz kalmadan organik
imaja sahiptir. Turistte seyahat etme arzusu ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucu olarak da
birey seyahat edecegi destinasyona karar verebilmek adina arastirma ve bilgi edinme
stirecine girmektedir. Alternatif turistik bolgeler, c¢evreden gelen baglantilar ve
pazarlamacilar tarafindan gelen bilgiler dogrultusunda turistin sahip oldugu kisisel
organik imaj, uyarilmis imaja doniismektedir. Uyarilmis imaj, arastirma ve pazarlama
faaliyetleri sonucu olusmaktadir. Turist ziyaret edecegi destinasyona karar vererek
seyahatine baslar. Ziyaret siiresince destinasyonda edindigi deneyimler ve aktiviteler
karmagik imaj1 olugturmaktadir. Karmasik imaj, turistin destinasyonu ziyareti sonrasinda
davranigsal niyetlerini de etkilemektedir. Turist tarafindan elde edilen imaj, destinasyonu
tekrar ziyaret etme veya etmeme durumunu olusturmakla birlikte, alternatif

destinasyonlar arasinda tercih yaparken de etkili olmaktadir.

Fakeye & Crompton (1991) tarafindan olusturulan {i¢ imaj tiirii bilgilendirme,
ikna etme ve hatirlatma olmak iizere tanitimin ti¢ fonksiyonu ile iligkilendirilmektedir.
Bilgilendirici tanitim ile seyahat acenteleri, tur operatdrleri gibi destinasyonu tanitan ve
pazarlayan unsurlar tarafindan destinasyon hakkinda potansiyel turistlere bilgi
saglanmaktadir. Bilgilendirici tanitim, organik imaj olusumunda etkili olmaktadir. ikna
edici promosyon, potansiyel turistleri satin almaya ikna etmeyi amaglamaktadir.
Hatirlatici tanitim ise destinasyonu ziyaret eden turistleri hedeflemektedir. Amag ise
destinasyonu unutmamalarin1 saglamak, bolgeyi tekrar ziyaret etmeyi diisiindiirmek ve
agizdan agiza tanitim yapmaktir. Hatirlatict tanitim karmagsik imaj asamasinda etkili

olmaktadir.
2.3.4.3. Gartner Modeli

Gartner’in (1994) destinasyon imaj1 modeline gore, destinasyon imajinin olusum
siirecinde kisilerin zihninde olusturulmak istenen tek imaj, farkli faktorler ve bilgi
kaynaklarinin  birbirinden bagimsiz bir sekilde hareket etmesi ile Dbirlikte
gerceklesmektedir. Gartner (1994) destinasyon imajinin olusumunda etkili olan bilgi
kaynaklarimi sekiz kategoriye ayirmaktadir. Bunlar; a¢ik uyaricilar I, agik uyaricilar II,
gizli uyaricilar I, gizli uyaricilar 11, bagimsiz uyaricilar, talep edilmemis uyaricilar, talep

edilmis uyaricilar ve organik uyaricilardir (Gartner, 1994).
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e Acik Uyaricilar I (Overt Induced I): Radyo, televizyon, brosiir gibi geleneksel
reklamlar araciligiyla olusturulan bilgiler bu kategoride yer almaktadir.

e Acik Uyaricilar IT (Overt Induced II): Destinasyonla ilgili seyahat acenteleri, tur
operatorleri gibi c¢esitli kuruluslar tarafindan saglanan bilgiler bu kategoride yer
almaktadir.

e Gizli Uyaricilar I (Covert Induced I): Destinasyona yonelik tutundurma
faaliyetlerinde, haber veya makalelerde iinlii simalardan yararlanilmasi ile elde edilen
bilgilerden olusmaktadir.,

e Gizli Uyaricilar I (Covert Induced II): Turistlerce bagimsiz ve tarafsiz kaynaklar
araciligiyla gelmis gibi diisiiniilen ancak destinasyonda yer alan pazarlama kuruluslarinca
gonderilen bilgilerden olugmaktadir. Bu bilgi kaynaklar1 acik uyaricilar 1 ve gizli
uyaricilar [’e gore daha yiiksek maliyetli olmakla birlikte daha az kitlelere ulagsmaktadir.

e Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous): Destinasyon tanitimi, tutundurma ve
pazarlama faaliyetlerinden bagimsiz olarak ortaya c¢ikmaktadir. Filmler, televizyon
programlari, makaleler vb. araciligiyla kisa siirede oldukga fazla kitlelere ulasarak
destinasyon imajini olusturmaktadir.

e Talep Edilmemis Uyaricilar (Unsolicited Organic): Destinasyonu gec¢miste
ziyaret etmis kisilerin elde ettigi deneyim gibi unsurlari yakin g¢evresinde yer alan
potansiyel turistlere iletmesi sonucu olusan imajdir. Bilginin giivenilirligi a¢ik uyaricilar
I’e gore daha yiiksektir. Ancak edinilen kaynagin durumuna gore farklilik gostermektedir.

e Talep Edilmis Uyaricilar (Solicited Organic): Turistik destinasyonu ziyaret
etmeyi planlayan turistlerin yakin arkadas ve akrabalarindan giivenilir bilgi elde etme
gayreti bu kategoride yer almaktadir.

¢ Organik Uyaricilar: Bireylerin destinasyonu ziyaret etmesi sonucunda ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda giivenilirligi oldukca yiiksektir. Destinasyon imaji olusum

slireci bolgeyi ziyaret ile sonlanmaktadir.
2.3.4.4. Baloglu ve McClearly Modeli

Baloglu & McClearly (1999) imajin bireyin nesne veya hedef hakkinda
izlenimlerinin, inanglarinin ve hislerinin zihninde olusturdugu yansima sonucunda ortaya
ciktigin1 belirtmektedirler. Destinasyon imaji ise, biligsel ve duygusal bilesenler
aracilifiyla genel bir imaj ortaya ¢ikmaktadir. Biligsel imaj, kisilerin destinasyon

hakkindaki diisiince ve inanglarinin bir yorumudur. Duygusal imaj1 kisinin bu imaj i¢in
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hissettigi duygular ve kurmus oldugu bag sonucu olugmaktadir. Destinasyon imaj1 ise
biligsel ve duygusal imajin degerlendirilmesi sonucu olugmaktadir. Bu baglamda biligsel
ve duygusal imaj genel imaj1 etkilemektedir. Yapilan degerlendirme sonucunda olusan
destinasyon imaj1 olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Baloglu & McClearly (1999)
geemiste farkli bolgelere yapilan ziyaretler sonucunda edinilen tecriibeler ve s6z konusu
bolgeye yapilan gercek ziyaretin destinasyon imajin1 etkileyen iki dnemli unsur oldugunu
belirtmektedir. Bunun disinda psikolojik faktorler, sosyo-demografik 6zellikler ve bilgi
kaynaklar1 da destinasyon imajmni etkileyen diger faktorler arasinda yer almaktadir.
Destinasyonu ziyaret Oncesinde turistlerin zihninde olusan imaj, ziyaret sirasinda
beklentileri karsilamasi ve tutarli olmast durumunda olumlu bir imajin olugsmasi séz

konusudur. Baloglu & McClearly’ya (1999) ait destinasyon imaji modeli Sekil 3’te yer

almaktadir.
Sekil 2. Baloglu & McClearly Modeli (1999)
KISISEL FAKTORLER
. . UYARICI
Psikolofik FAKTORLER
-Degerler DESTINASYON IMAIJI o
-Giidiilenmeler (Motivasyon) N Bilgi Kaynaklari
Kisilik -Bilissel P )
»| -Duygusal < -M.lktar
Sosyal -Genel -Tiir
-Yas Onceki Deneyimler
-Egitim -
-Medeni Durum Dagitim Kanallar
-Digerleri

Kaynak: Baloglu & McClearly, 1999.
2.3.4.5. Beerli ve Martin Modeli

Destinasyon imajinin olusumuna iliskin bir baska model ise Beerli ve Martin’e
(2004) aittir. Ziyaret edilecek destinasyonun karar siireci ve se¢cimi agsamasinda imaj etkin
unsurlar arasindadir (Beerli & Martin, 2004: 657). Turistik destinasyonu ilk kez ziyaret
eden ve bir¢ok kez ziyaret eden turistler arasinda farkliliklar olusabilecegi varsayimindan
yola c¢ikarak olusturulmustur. Bu modelde destinasyon imajinin olusumunda bilgi
kaynaklar1 ve kisisel faktorlerin etkisi oldukga fazladir. Modelde bilgi kaynaklarinin
biligsel imaji, kisisel faktorlerin ise duygusal imaji etkiledigi belirtilmektedir. Bununla
birlikte biligsel imaj ve duygusal imaj bir araya gelerek genel imaji olusturmaktadir.

Model dogrultusunda destinasyon imajinin dokuz boyutu bulunmaktadir. Bunlar; dogal
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kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman ve rekreasyon, kiiltiir tarih ve sanat,
politik-ekonomik faktorler, dogal ¢evre, sosyal gevre ve bolgenin atmosferidir. Beerli ve

Martin’e ait (2004) destinasyon imaji1 modeli Sekil 4’te gosterilmektedir.

Sekil 3. Beerli & Martin Modeli (2004)

BILGI KAYNAKLARI

Birincil Kaynaklar
-Onceki Deneyim
-Ziyaret Siklig1

DESTINASYON IMAIJI

Ikincil Kaynaklar
-Uyarict

-Organik — —
-Bagimsiz Bilissel Imaj

\ 4

Genel imaj

a

\ 4

Kisisel Faktorler Duygusal Imaj

-Giidiiler
-Seyahat Deneyimi
-Sosyo-Demografik

Ozellikler

Kaynak: Beerli & Martin, 2004.

3. DAVRANISSAL NIiYET
3.1. DAVRANIS VE NIYET KAVRAMLARI

Davramig, Tiirk Dil Kurumu sozliiglinde ‘“davranma isi, tutum, davranim,
muamele ve hareket” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Davranis, bireylerin
cevresiyle olan etkilesiminde gerceklestirdigi eylemler biitlinii olmakla birlikte (Peker,
2010), zihinsel diisiincelerin fiillere yansimasi seklinde tanimlanmaktadir (Altunigik vd.,

2012: 33).

Davranis, insanlarin biitiin eylemlerinden, yani etki ve tepkilerinden ortaya ¢ikan
bir kavramdir. Davranis, bircok nedenden olusmasi sebebiyle karmasik bir yapiya
sahiptir. Ayni zamanda bazi 6n kosullarin olusmast sonucunda davranis
gerceklesmektedir (Simsek vd., 2003: 1). insan davranisi nedenlidir, giidiiliidiir ve hedefe

yoneliktir. Bu baglamda davramis rastgele gerceklesmedigi gibi, bir neden olmadigi
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stirece davranisin da olugmayacagi disiincesi ortaya ¢ikmaktadir. Davranigin
gerceklesmesinde On kosul, bir uyaranin olmasidir. Uyaran sonucunda insanlar bir tepki
verir ve davramig gerceklesir (Giiney, 2016: 13). Davranis, bireyin g¢evresinde olup
bitenlerle girdigi etkilesim siireci olarak tanimlanmaktadir ve her diisiince, duygu ve
eylem davranisin bir pargasidir (Odabast ve Barig, 2007: 172). Genel bir ifadeyle
davranig, bireyin ihtiyaglarinin, giidiilerinin, O0grenme silirecinin, kisiliginin,
algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte,
davranig bireyin bulundugu toplumun kiiltiiri, sosyal sinifi, referans grubu ve aile yapisi
gibi sosyal ve kiiltiirel faktorlerden de etkilenmektedir (Mucuk, 2012: 75). Bireylerin
yasamlar1 boyunca birgok istek ve ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler, bu istek ve
ihtiyaglarin1 gidermek i¢in de gevresiyle etkilesime girmektedirler. Bunun sonucunda da

farkli davranislar ortaya ¢ikmaktadir.

Davranigin olusmasinda niyet kavrami da oldukg¢a fazla 6nem arz etmektedir.
Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde niyet “Bir seyi yapmay1 dnceden isteyip diisiinme, maksat”
seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Niyet kavrami kisinin bir davranisi
gerceklestirmek amaciyla duydugu istek ve harcadigi cabadir. Bu baglamda niyet, bireyde
davranig1 etkileyen giidiileyici unsurlar olarak ele alinmaktadir. Giidiileyici unsurlar ise
bireyin bir davranisi gerceklestirme arzusu seklinde tanimlanmaktadir (Ajzen, 1991:
181). Niyetler, belirli sonuglar1 elde etmek amaciyla bireyin kendi kendine verdigi
talimatlar seklinde de tanimlanmaktadir (Trandis, 1980). Psikolojik davranis
modellerinde, bireyin harekete ge¢cmek amaciyla gerceklestirdigi zihinsel hazirlik
asamasinda niyet kavrami 6nemli bir role sahiptir. Ayn1 zamanda niyetin yapisi geregi
sosyal ve uygulamal1 alanlar1 anlamak ve ¢dziime kavusturma maksadiyla yaygin bir

sekilde kullanilmaktadir (Sheeran, 2012: 29).

Turizm endiistrisi igerisinde dinamik ve bilesik bir yapiya sahip olan pazarlama
faaliyetlerinde davraniglarin tahmin edilmesi son derece Onem arz etmektedir.
Destinasyonlarin siirdiiriilebilir ve rekabet edebilir bir yapiya sahip olmasi, degisken bir
yapiya sahip turistik {riin taleplerinin basarili sekilde analizinin yapilmasiyla
mimkiindiir. Bunun i¢in de turizmin en Onemli faktorlerinden olan bireyin
davraniglarinin, davranigin onciilii olan niyetlerinin ve niyeti sekillendiren unsurlarin en

1yi sekilde ¢coziimlenmesi gerekmektedir (Aksoy ve Cekig, 2019: 2842).
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3.2. DAVRANISSAL NIYET KAVRAMI

Davranigsal niyet kavrami, kisinin gelecekte beklenen ve yapmayi planladigi
davraniglar seklinde tanimlanmaktadir (Lam & Hsu, 2005: 591). Fishbein ve Ajzen
(1975) niyetin davranmisin dogrudan belirleyicisi ve en iyi tamimlayict oldugunu
belirtmektedir. Bir baska tanimda ise kavram bireyin belli bir zaman zarfinda gelecekteki
davranisi gerceklestirmek veya gergeklestirmemek igin bilingli olarak planlarini formiile
ettigi derece olarak tanimlanmaktadir (Warshaw & Davis, 1985: 214). Davranigsal
niyetler, bireyin davranislarini eyleme dokmesine yonelik kendisine verdigi talimatlar ve

iradi kararlar biitiiniidiir (Cavusoglu ve Demirag, 2021: 913).

Davranigsal niyet, davranigin niyetler araciligi ile tahmin edilmesi siirecidir.
Kavrami daha ¢ok psikoloji temelli olmasina karsin, son yillarda tiiketici davraniglarinin
aciklanmasinda Onemli bir faktor olarak ele alinmaktadir (Giiven, 2018: 661).
Pazarlamacilar tarafindan tiiketiciler; neye ihtiya¢ duyduklarini bilecek kadar zeki, sahip
oldugu paranin degerini fark edebilecek kadar bilingli ve 6dedigi ticretin karsiligini
alamadiginda ise tepki vermeye meyillidir goriisii hakimdir (Blythe, 2002: 4). Bu
baglamda davranigsal niyetler, tiiketicilerin {iriin, mal veya hizmetleri deneyimlemesi
sonucunda kendi degerlendirmesini yapmasi siirecidir. Yapilan bu degerlendirme
sonucunda tiiketicilerin sonraki davranigsal niyetlerinde bir nevi yol gosterici ve
yonlendirici rol iistlenmektedir (Altunisik vd., 2012). Davranigsal niyetler, birey veya
gruplarin hizmeti satin alma ve kullanma sonunda yapacagi eylemleri tanimlamaktadir.
Tiketiciler deneyimledikleri hizmetler sonucunda, olumlu veya olumsuz duygular ve
tutumlar olusturmakla birlikte gelecekteki davranigssal niyetleri Onemli 0Olglide
etkilemektedir. Satin alma sonrasi yapilan degerlendirmelerin etkileri sebebiyle de

davranigsal niyetler stratejik onem arz etmektedir (Do6larslan, 2013: 16).

Turist davraniglari, destinasyonu ziyareti Oncesindeki karar verme siirecini,
destinasyonu yerinde ziyaret etmeyi, ziyaret esnasinda deneyimler elde etmeyi
icermektedir. Elde edilen deneyimleri degerlendirmesi sonucunda gelecekteki niyetleri
ve davraniglari sekillenmektedir (Chen & Tsai, 2007: 1115). Davranigsal niyetler, gegmis
deneyimlerini degerlendiren bireylerin elde ettigi sonuclar dogrultusunda davranma
egilimleri seklinde ele alinmaktadir (Ceti ve Atay, 2020: 32). Her bireyde oldugu gibi
turistlerin davramiglarinda da farklilik goriilebilmektedir. Bununla birlikte turizm

sektorlinde sunulan iiriin ve hizmetlerin homojen 6zellik gostermemesi sebebiyle de

31



turistlerin davranigsal niyetlerinin belirlenebilmesi oldukca zor bir siirectir (Ilban vd.,
2016: 185). Turistlerin davranissal niyet gosterebilmesinin ilk kosulu tatmin olmasidir.
Bu baglamda pazarlama stratejilerinin rekabet avantaji saglayacak bicimde planli ve
basarili bir sekilde uygulanmasi1 gerekmektedir. Genel olarak turistlerin davranigsal
niyetlerinin destinasyon se¢imi ve satin alma sonrasi davraniglar olmak tizere iki konuya
odaklandigin1 vurgulanmaktadir (Ilban vd., 2020: 170). Bununla birlikte davranigsal
niyetler turistlerin destinasyonu terk etmeleri sonrasinda olusan tavsiye etme veya
etmeme, tekrar ziyaret etme veya etmeme davranislarini da igermektedir (Komiir vd.,
2021: 2324). Davranigsal niyetler, turistlerin destinasyon tercihlerinde dnemli bir role
sahiptir. Bunun yaninda seyahat edilen destinasyonda bulunan isletmeler arasinda iiriin
veya hizmet satin alma asamasinda da etkilidir. Destinasyonda gerceklestirilen ziyaret

sonucunda bireyde olusan tutumlar ise gelecekteki kararlarinda etkili olmaktadir.
3.3. DAVRANISSAL NIiYETIN TEMELLERI

Davranigsal niyetlerin ele alinmasinda Gerekgeli (Nedensel) Davranig Teorisi
(Theory of Reasoned Action) ve Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior)
olmak iizere iki 6nemli teori bulunmaktadir. Temelde gerekceli davranis teorisi tutum ve
davranis arasindaki baglantiyr analiz etmektedir (Onal, 2015: 27). Fishbein ve Ajzen
tutumlarin ve 6znel normlarin alinan kararin ya da harekete gecme niyetini tesvik ederek
davranist tesir ettigini belirtmektedir. Gerekgeli davranis teorisine gore davranigsal
niyetler davranisin belirleyicisidir. Teorinin dnciilleri olan tutumlar, 6znel normlar ve dig
degiskenler olan kisilik ve demografik 6zelliklerin de aracilik roliiniin bulundugunu
belirtmektedir. Davranislarin  gerceklesmesinde niyetlerin belirleyici rol oynadigi

varsayimi lizerinde durmaktadir (Webb & Sheeran, 2006: 249).

Gerekgeli davranig teorisine gore, insanlarin davranislari niyetler araciligiyla
gerceklesmektedir. Bu baglamda tutumlar da davranigsal niyetlere kilavuzluk gorevini
ustlenmektedir. Tutumlar, kisinin davraniglarina yonelik genel degerlendirmesidir.
Tutum bileseni, bireyin davranisinin sonuglarinit veya 6zelliklerini temsil etme islevi
gormektedir. Niyetlerin bir diger belirleyicisi ise znel normlardir. Oznel normlar, kisinin
karar verdigi davranis1 gerceklestirip gerceklestirmeme yoniindeki sosyal baskilar
degerlendirdigi inanglarin bir iglevidir (Conner & Armitage, 1998: 1431). Sonug olarak

gerekceli davranis teorisi, davranigsal niyetlerin etkileyicilerini belirlemek amaciyla
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olusturulmakla birlikte davraniglar1 gerceklestirme niyetlerinin nedensel onciilleri ile

ilgilenmektedir (Atasoy, 2020: 123).

Gerekeeli davranis teorisine bagli olarak olusturulan planli davranis teorisi
bireylerin davraniglarinin tanimlanmasinda oldukg¢a fazla kullanilmaktadir. Planh
davranis teoriasi Ajzen (1985) tarafindan ortaya konulmaktadir. Planli davranis teorisi
insanlarin karar verme siireglerini agiklayan teorik bir yaklagimdir. Ayn1 zamanda
gerekgeli eylem teorisinin bir uzantisidir. Teoriye gore kisinin davranislarinin temelinde
niyetler yer almaktadir. Davranisin ger¢eklesmesini saglayacak niyetler tutum, 6znel
norm ve algilanan davranigsal kontrolden olusmaktadir (Han, 2015: 167). Bu baglamda

Sekil 5’ te de planli davranis teorisi yer almaktadir.

Sekil 4. Planli Davranis Teorisi

Tutumlar
Oznel Normlar Davranis
Niyet
-- v
Algilanan === -
Davranigsal Kontrol - -

Kaynak: Ajzen vd., 2004: 1110.

Planli davranis teorisine gore kisilerin davranislari tutumlardan, 6znel normlardan
ve algilanan davranigsal kontrol olmak iizere {i¢ unsurdan etkilenmektedir. Bireyin
algilanan davranigsal kontrolii, sosyal ¢evresi yani 6znel normlar ve davranisin olumlu
veya olumsuz degerlendirmesi olan davranisa yonelik tutumdan olugmaktadir. Algilanan

davranigsal kontrol ne kadar olumlu ve giiglii ise davranigin eyleme gegme ihtimali de o

kadar ytiksektir (Ajzen vd., 2004: 1110).

Tutumlar, kisinin nesneler ve durumlara kars1 olumlu veya olumsuz yargilaridir.
Bu baglamda bir duruma yonelik kisinin hissettikleri onun tutumunu belirtmektedir.
Davranigsa yonelik tutumlar ise kisinin o davranisa karst olumlu veya olumsuz
yorumlaridir (Bayram, 2018: 22). Bir bagka tanimda ise tutumlar, davraniglarin olumlu
durumdan olumsuz oluncaya kadar ki degerlendirmeleridir (Blackwell vd., 2006: 80).
Bagozzi (1992), tutumlarin ilk basta arzulara sonrasinda eyleme yonelik niyetleri
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olusturan ve davraniglara yon veren arzulara evrilebilecegini belirtmektedir. Tutumlar,
psikolojik bir olusum siirecinde toplumsal deger, norm ve iligkilerin tesiri ile
olusmaktadir. Bu baglamda tutumlar, zihinsel bir 6ge, davranislara yon veren bir 6n
diisiince, ideoloji olusumuna katki veren degerler toplami seklinde tanimlanmakla birlikte
genel anlamda bireylerin ¢evresinde olup bitenlere kars1 sahip olduklari tepkiler biitiini

seklinde ifade edilebilir (Giiney, 2016: 230).

Tutumlar uzun bir siire¢ sonunda organize hale gelmis duygu, inang ve davraniglar
biitlintidiir (Ciiceloglu, 1991: 521). Kisinin olgular hakkindaki davranisinin 6zeti olmakla
birlikte istek ve ihtiyaclarin karsilanmasi esnasinda birgok faktér veya durumdan
etkilenmesi sebebiyle de tek bir tutumdan s6z edilememektedir (Silah, 2000: 364).
Tutuma siireklilik katan, itici ve sekillendirici olan yonii duygusal faktordiir (Erdogan,
1991: 366). Tutumun gercekliklere dayanan bilgi haznesini olusturmakla birlikte 1yi-kotii,
giizel-¢irkin, yeterli-yetersiz, olumlu-olumsuz gibi yargilardan olusmaktadir (Simsek vd.,
2003: 57). Bireylerde olusan tutumlar tiiketici davraniglarini da dogrudan etkilemektedir
(Odabasi ve Baris, 2007: 158). Bireyde olusan tutumlar sonucunda davraniglarin meydana
gelmesi sebebiyle bir {iriin veya hizmete kars1 olumlu tutum daha fazla satin almaya sebep
olacaktir (Blythe, 2002: 52). Tutumlar sonucu olusan davraniglar bir iirline, nesneye veya
olaya kars1t cevap verme, tepki gosterme egilimidir. Satin alma veya almama karari,
davranigsal tutumun eyleme dokiilmesi ile gergeklesir (Islamoglu, 2003: 110). Turizm
sektorii ve turist davraniglart baglaminda tutumlar, turistik {irtinlerin 6zelliklerine dayali
olarak bir tatil destinasyonu veya turistik hizmetlere yonelik egilim ve duygular

biitiinidiir (Moutinho, 1987).

Insanlarda davranislart ve davranissal niyetleri etkileyen bir diger unsur
normlardir. Normlar, bireylerin ¢evresinde gerceklesen durumlart anlama ve
yorumlamasinda yardimi bulunabilecek referans gercevesi olusturmalaridir. Normlar,
ozellikle belli olmayan durumlarda bireyin iyi ve kotiiyili, dnemli ve Onemsiz olan
ayirmalarina ve durum karsisinda nasil davranmasi gerektigini belirlemelerine yardimei
olmaktadir (Kagit¢cibasi ve Cemalcilar, 2014: 92). Bireyler agisindan normlar bir atif
cercevesi gorevini tistlenmektedir. Bu sebeple bireyin ¢evresini olugturmasini ve tahmin
edilebilmesini saglayan birtakim degerler olusturan sistem biitiiniidiir. Bununla birlikte

normlarin sosyal islevi de bulunmaktadir (Arkonag, 1998: 290).

34



Oznel normlar, bireyin davranisin gerceklesmesi veya gerceklesmemesi i¢in genel
sosyal baskilar seklinde tanimlanmaktadir (Armitage & Conner, 2001: 474). Bireydeki
sosyal beklentiler ve geri donitler belirli davranisa yonelik 06znel normlar
olusturmaktadir (Godin & Kok, 1996: 88). Oznel normlar bireyin karar vermesinde etkili
olan, ¢evresinde yer alan, ona yakin olan arkadaslari, ailesi, meslektaslar1 gibi sosyal
cevresini olusturan dnemli kisilerin algilanan goriisleridir (Hee, 2000). Ajzen ve Fishbein
(1980) 6znel normlar1 bireyde referans olarak alabilecegi kisilerin ne yapmasi veya ne
yapmamasi gerektigini diisiindiigii ve bu referans kisilerinin goriislerine uymasi

gerektigini diisiindiiren inanglarin bir islevi seklinde tanimlamaktadir.

Algilanan davranigsal kontrol, davranisi eyleme dékmenin ne kadar kolay veya
zor olabilecegine yonelik kisisel inanglardir. Bu baglamda algilanan davranissal kontrol,
tutumlar ve 6znel normlar gibi niyeti etkileme potansiyeline sahiptir. Ayrica davranisin,
bireyin tamamen kendi kontroliinde olmadig1 durumlarda ise davranist direkt olarak da
etkileyebilir (Godin & Kok, 1996: 88). Belli bagli durumlarla basa ¢ikmak i¢in gerekli
olan eylemleri kolaylastirabilecek veya zorlastirabilecek unsurlarin hangi derecede
kontrol edilebilecegini degerlendirme siireci algilanan davranigsal kontrol olarak
tanimlanmaktadir. Bireyin davranisi gergeklestirmesi i¢in ihtiyact olan durumlarin varligi
veya yokluguna iligkin algisina ve bu durumlarin belirledigi hedefe ulagsmasina iliskin

onem diizeyini degerlendirmesine atifta bulunmaktadir (Han vd., 2010: 327).

Algilanan davranissal kontrol ile davranis ve davranigsal niyetler arasindaki iliski
iki varsayimdan olusmaktadir. Bu baglamda ilk varsayim algilanan davranigsal
kontroldeki artigin davranigsal niyeti ve harekete gegme olasiligini artiracagi yoniindedir.
Ikincisi ise algilanan davramssal kontrol, algilanan kontroliin ger¢ek kontrolii
olusturdugu 6lgiide davranisi direkt olarak etkileyecegi yoniindedir (Lam & Hsu, 2006:
591). Algilanan davranigsal kontrol insanin gerceklestirmeyi planladigi davranislarin
kendi irade ve kontroliinde olup olmadigini yetenekleri ve imkanlari dogrultusunda
algilamalarini ifade etmektedir. Bu baglamda birey, davranis1 gerceklestirmek adina ne
kadar fazla kaynak/firsata sahip ise ve ne kadar az engel/olumsuzluk ile karsilasiyorsa

kisinin davranisi lizerindeki kontrolii de o derece biiyiik olacaktir (Kocagdz ve Dursun,

2010: 140).

Gerekgeeli davranis teorisinde oldugu gibi planh davranis teorisinde de merkezi

faktor bireyin belirli bir davranist gerceklestirme niyetidir. Bu baglamda niyetler
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davranisi etkilemektedir. Bireyin davranisi gerceklestirmede ne kadar istekli oldugnu,
sarf edecegi ¢abay1 ne kadar planladiginin gostergesidir. Niyetler, davraniglari etkileyen

motivasyonel faktorlerden olusmaktadir (Ajzen, 1991: 80).
3.4. DAVRANISSAL NIYETIN SINIFLANDIRILMASI

Insan davranislarimi agiklamada en dnemli etkenlerin basinda davranissal niyetler
gelmektedir. Bu baglamda davranigsal niyetler bireylerin deneyimledikleri hizmetler
sonucunda hizmete yonelik tutumlart ve yapmayi planladiklar1 davranislardan
olusmaktadir (Basar, 2017: 50). Davranigsal niyetler, tiiketiciler agisindan hizmete
yonelik veya hizmetin tiiketiciye ulagmasini saglayan isletmelere karst geri
bildirimleridir. Tiiketicinin iirlin ve hizmetleri kullanmas1 sonucunda yasadig1 deneyimler
sonucunda genel bir memnuniyetin olugmasi olumlu davranigsal niyetlerin ortaya
cikmasini saglamaktadir (Giiven ve Sarusik, 2014: 29). Zeithaml ve arkadaslar1 (1996:
36) olumlu davranigsal niyetler gosteren miisterilerin hizmet saglayicilarina yonelik

katkilarini asagidaki gibi ifade etmektedirler;

e Olumlu seyler sdyleme,

e Isletmeyi ¢evresine tavsiye etmeleri,

e Isletmeye sadik kalma ve tekrar satin alma,
¢ Hizmet saglayicisina daha fazla para 6deme,

o Ekstra fiyat 6demesi

Davranigsal niyetler olumlu olmakla birlikte olumsuz davranigsal niyetlerde
meydana gelebilmektedir. Ilban ve arkadaslari (2020: 173) olumsuz davranigsal niyetleri
satin alman ve kullanilan {iriin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan negatif yonde
algilanmas1 ve iirlinii tekrar satin almama davranislar1 olarak belirtmektedir. Olumsuz
davranigsal niyetler tiiketicilerin isletmeyle arasindaki etkilesiminde azalmaya yol
agmakla birlikte harcamalarin1 da diisiirmelerine sebep olmaktadir (Yaprakli vd., 2018:
2219). Bu baglamda Zeithaml ve arkadaslar1 (1996: 36) olumsuz davranissal niyetler
gosteren miisterilerin, hizmet saglayicilarina yonelik ifadeleri asagidaki gibi

vurgulamaktadirlar;

¢ Olumsuz seyler sdyleme,
e Farkli bir igletmeye ge¢cme,

e Sikayette bulunma ve daha az is yapma
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Olumlu davranigsal niyetler tekrar satin alma/yeniden satin alma, agizdan agiza
iletisim, 6vme niyeti, capraz satin alma niyeti, artan tekrar kullanma niyeti, daha fazla
O0deme niyeti olmak iizere alt1 unsurdan olugsmaktadir. Olumsuz davranissal niyetler ise
sikdyet etme niyeti ve degistirme/ayrilma niyeti olmak iizere iki unsurdan olugmaktadir.

Calismanin devaminda bu unsurlar ele alinmaktadir.
3.4.1. Tekrar/Yeniden Satin Alma

Kisinin o anki durumu ve olas1 kosullar1 ele alip yorumlayarak ayni sirketten ayni
irlin veya hizmeti tekrar satin alma konusundaki yargilaridir (Hellier vd., 2003: 1764).
Tiiketiciye sunulan hizmet dogrultusunda olusan yakin iliski, giiven gibi unsurlar
tilketicinin isletmeye olan sadakatini artirarak tekrar satin alma davraniginda bulunmasini
saglayacaktir (Arli, 2013: 62). Tekrar/yeniden satin almanin yeni miisteriler bulma
maliyetinin eski miisterileri elde tutmaya oranla oldukg¢a fazla olmasi ve isletmenin
karlilik oranini da artirmasi gibi faydalarinin oldugu belirtilmektedir (Reichheld &
Sasser, 1990). Turistik tiiketici davraniglarinda destinasyonlardan ve sunulan
hizmetlerden pozitif etkilenen tiiketiciler artan memnuniyetleri sonucunda tekrar ziyaret
etmeye devam edeceklerdir (Kozak, 2001: 786). Hizmet sektorii igerisinde yer alan
turizm endistrisinde tekrar/yeniden ziyaret eden turistler destinasyonun ve destinasyonda
yer alan paydaslarin gelisimine, siirdiiriilebilirligine, karliligin1 artirma gibi unsurlarda
katki saglayacaktir. Sonug olarak turizm sektdriinde bu baglamda turizm isletmelerinde
satilan zamandir. Bu sebeple sadik miisteriler olusturma oldukca fazla 6nem arz

etmektedir.
3.4.2. Agizdan Agiza letisim

Agizdan agiza iletisim, firmalarin mevcut miisterilerini ve gelecekteki potansiyel
miidavimlerini etkileyen davranislardir (Lyon & Powers, 2004: 115). Bristor (1990)
agizdan agiza iletisimin oldukga ikna edici ve etkili olabildiginin vurgusunu yapmaktadir.
Insanlar; arkadaslari, ailesi gibi gevresindeki kisilerle konusmalari durumunda iletisimin
odaginda olabilmektedir. Bu sekilde gerceklesen iki veya daha fazla kisinin sosyal
etkilesimi agizdan agiza iletisim seklinde tanimlanmaktadir (Cakir, 2006: 37). Agizdan
agiza iletisim ile grup iiyeleri isletmenin miisterisi olmasina ragmen satig eleman1 gibi
davranarak Kkarsisindaki kisiye deneyimlerini aktarir ve bu iletisim yolu ile satin alma
etkisinde bulunmaktadirlar. Potansiyel miisteriler de aktif bir sekilde bilgi arayisina
girerler ve agizdan agiza iletisim yolunu tercih ederler (Kim vd., 2001: 276). Miisteriler
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deneyimleri sonucunda tatmin olmalart durumunda, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati yiiksek olacagi icin olumlu agizdan agiza iletisime gegme olasilikla yiiksektir
(Naylor & Kleise, 2000: 27). Turizm sektoriinde satin alinan iiriin ve hizmetleri 6ncesinde
denenmesi miimkiin degildir. Bu sebeple bilgi odakli satin almada iiriin ve hizmetleri

daha 6ncesinde deneyimleyen bireylerin duygu ve diisiinceleri olduk¢a 6nemlidir.
3.4.3. Ovme Niyeti

Miisterilerin 6vme niyeti saticilar tarafindan olumlu yanit alma beklentisinde olma,
cogunlukla tatmin ve 6vmekten hoslanma gibi sebeplerle oldukc¢a sik kullanilmaktadir.
Bu baglamda ovgiiler ekonomik anlamdan daha ¢ok sosyal baglamda kullanilmaktadir
(Payne vd., 2002: 128). Ovgiiler, hizmet saglayici isletmelerin uyguladiklari politikalarin
tilkketiciler tarafindan memnuniyetle karsilandiginin bir gostergesidir. Bununla birlikte
hizmet saglayicilar1 agisindan tiiketici 6vgii ve iltifatlarinin sagladig firsatlardan istifade

etmek icin kullanabilecekleri dort yontem bulunmaktadir Bunlar (Kraft & Martin, 2001);

e Ovgiiye tesvik etme
e Ovgiileri kabul etme
e Ovgiileri anlama

e Ovgiiler iistiine hareket etme
3.4.4. Capraz Satin Alma Niyeti

Tiiketici tarafindan parasal karsiligi ddenen firiin ile birlikte isletmeden farkli
triinleri de satin alma ve kullanma niyeti, ¢apraz satin alma niyeti olarak
tanimlanmaktadir. Isletmeler tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlerin arasindaki tutarliliga
bagl olarak memnuniyet ve 6deme esitliginin olusmasi kosulu ile ¢apraz satin alma,
niyetinin belirleyici faktori roliindedir (Verhoef vd., 2001: 360). Capraz satin almay1
gergeklestiren tliketicinin isletmeyle arasinda olan iligski ve bag giiclenmektedir (Bolton

vd., 2004: 273).
3.4.5. Artan Tekrar Satin Alma Niyeti

Aynt iirlin, mal veya hizmetin ayn1 firmadan tekrardan satin alinmasi durumudur.
Tiketicinin  {irliniin  nihai  faydasini ve deneyimini degerlendirmesi olumlu
sonuglandiginda satin alma davramis1 artarak devam etme egiliminde olacaktir
(Westbrook, 1980). Miisterinin firmaya duydugu baglilik artik¢ca bununla dogru orantili
olarak satin alma durumu da artacaktir (Bolton vd., 2000: 97).
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3.4.6. Daha Fazla Odeme Niyeti

Tiiketicilerin igletmelerden satin aldiklari tirin veya hizmetler, tatmin duygusu
olusturdugunda isletmeye karsi duydugu baglilik artacaktir. Bu baglamda satin aldig1 ve
deneyimledigi iiriine daha fazla para 6demeyi kabul edecektir. Memnun miisteriler
dogrultusunda isletmeler fiyat artisi uygulamasinda basarili olacaktir (Homburg, Hoyer
& Koschate, 2005: 85). Bununla birlikte bu iiriin ve hizmetlerde siiregelen bir
memnuniyet olustugunda pazarda yer alan ikame iiriinleri degerlendirme konusunda
isteksiz davranacaktir. Bu durum firma agisindan olumlu karsilanmakta ve miisterisine
sundugu tiriinde hangi fiyati uygularsa uygulasin miisteri satin almaya kararli durumda
olacaktir (Giiven ve Sarusik, 2014: 30). Daha fazla 6deme niyeti isletmelerin finansal
durumlarna olumlu yansimalar1 olacaktir. Tiiketicilerin daha 6nce deneyimlemedigi veya
bilgi sahibi olmadigi isletmeyi tercih etmek yerine yiiksek kaliteye sahip iriin ve
hizmetler sunan isletmeleri tercih edecek ve daha fazla 6demeye razi olacaktir (Reichheld
& Sasser, 1990: 107). Sonug olarak tiiketiciler iiriin karsisinda yiiksek memnuniyet

duymalar1 durumunda daha fazla 6demeye isteklidir (Homburg vd., 2005: 85).
3.4.7. Sikayet Etme Niyeti

Kisinin memnuniyetsizlik sonucunda sikayet etme durumunda, bulundugu ¢evre
tarafindan nasil goriilecegine yonelik duygu ve diisiinceleri yani psikolojik ve sosyolojik
ozellikler etkili olmaktadir. Bu dogrultuda bireyin sikdyet etme davranigini etkilemektedir
(Bars, 2006: 88). Bireyler iiriinii satin alma veya kullanma sonunda tatminsizlik s6z
konusu oldugunda eyleme ge¢cme veya eylemsizlik olmak iizere iki sekilde davranis
gerceklestirmektedir. Olusan tatminsizlik sonucunda harekete gegmeme durumu bireyin
fiyat1 6nemsemedigi, bilgisizlik, duyarsizlik veya sonu¢ alamayacagi diisiincesi ve
gecmisteki negatif tecriibeler gibi farkli sebeplerden kaynaklanabilmektedir. Ayni
zamanda bireyler memnuniyetsizlik durumunda sikayet etme, olumsuz durumu gevresi
ile paylasma gibi farkli eylemlerde bulunabilir (Altunisik vd., 2014: 136). Tiiketici
memnuniyetsizligi sonucunda olumsuz diisiinceler sebebiyle sikdyet etme davranisi
duygusal bir eylem olarak yorumlanabilir (Boote, 1998: 142). Uriin veya hizmeti satin
alma oncesinde beklenen fayda yiiksek oldugunda ve sonrasinda beklenen faydanin
gerceklesmedigi veya satin alma esnasinda yasanan olumsuz gelismeler gibi farkl
sebeplerle de sikayet etme davranisi goriilebilmektedir (Araci, 2016: 48). Sikayet

davranisi genellikle olumsuz durumlarda gerceklesmekle birlikte bireyin gec¢miste
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isletmeyle olan iligkisi, sadakati gibi sebepler dogrultusunda baghiligini koparmak
istememesinden dolayr memnuniyetsizligini dile getirerek durumun diizeltilmesi i¢in de

davranista da bulunabilmektedir.
3.4.8. Degistirme/Ayrilma Niyeti

Miisteriler, hizmetlerde karsilasilan sorunlar, bu sorunlara yapilan doniislerin
yetersiz olmasi, hizmetlerin zamaninda ve etkin bir sekilde verilememesi, miisteri-
isgoren iliskisinde yasanan problemler, isletmenin uyguladig1 fiyat politikalari, rakip
isletmelerin politikalari, etik problemler gibi birgok nedenden dolay: degistirme/ayrilma
davraniglarinda bulunabilir (Keaveney, 1995: 80). Turizm sektoriinde gergeklesen
pazarlama faaliyetlerinin yaniltict oldugu ve farkli gosterildigi gibi sebeplerden otiirii
turistlerin isletmeye duydugu giiveni zedeleyerek memnuniyetsiz bir sekilde ayrilmasina
sebep olmaktadir (Ilban vd., 2016: 191). Dalkili¢ (2012) ise degistirme/ayrilma niyetini

manipiilasyon, pazarlama degiskenleri gibi sebeplerle olusabilecegini belirtmektedir.
3.5. DAVRANISSAL NiYETIN BOYUTLARI

Davranigsal niyetler, kisinin plan ve programi dogrultusunda gelecekte yapmay1
diisiindiigii davraniglar seklinde tanimlanmaktadir (Swan, 1981). Literatiirde yer alan
calismalar incelendiginde aragtirmacilar tarafindan davranissal niyetlerin boyutlar: farkli
bagliklar altinda ele alinmaktadir. Bununla birlikte Zeithaml vd. (1996) tarafindan yapilan
caligma, davramigsal niyet boyutlarmi literatiirde en kapsamli sekilde ele aldigi
goriilmektedir. Zeithaml ve arkadaglari tarafindan davranigsal niyetin boyutlar1 ve

maddeleri Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2. Davramssal Niyet Boyutlar

Davranissal KAPSAM
Niyetin Boyutlari

XYZ hakkinda bagkalarina olumlu seyler soylemek

XYZ’yi bagkalarina tavsiye etmek

Baglilik/Sadakat | XYZ ile arkadaslari ve yakinlarini is yapma konusunda cesaretlendirmek
flgili hizmetleri almada XYZ nin ilk seciminiz oldugunu diisiinmek
XYZ ile gelecek birkag yilda daha fazla is yapmak

XYZ ile gelecek birkag yilda daha az is yapmak (-)
Degistirme Daha iyi bir fiyat teklif eden bir rakiple isinin bir kismin1 yapmak

Daha Fazla Odeme | Fiyatlarini artmus olsa da XYZ ile is yapmaya devam etmek
XYZ’den saglanan faydalar i¢in rakiplerinden daha fazla 6demek
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Tablo 2. (Devami) Davranmigsal Niyet Boyutlart

Davranissal KAPSAM

Niyetin Boyutlar

Igsel Cevap XYZ’nin hizmetiyle ilgili bir problem yasadiysaniz personeline sikayet
etmek

Dissal Cevap XYZ’nin hizmetiyle ilgili problem yasadiysaniz bir rakiple is yapmak
XYZ’nin hizmetiyle ilgili problem yasadiysaniz diger miisterilere
sikayet etmek
XYZ’nin hizmetleriyle ilgili problem yasadiysaniz isletme disindaki bir
acenteye sikdyet etmek

Kaynak: Zeithaml vd., 1996.

Baglilik/Sadakat (Loyalty), bir iirlin veya hizmet i¢in durumsal etkiler ve
degistirme davranisina yol acabilecek potansiyele sahip pazarlama ¢abalarina ragmen,
ayni Urlint, hizmeti veya ayn1 markay1 gelecekte tutarl bir sekilde tekrar satin almak, 0
irtinii veya markay1 sahiplenmek, derinden bir bag kurmak seklinde tanimlanmaktadir
(Oliver, 1999: 34). Sadakatin olusmasi durumunda giiglii bir baglilik olugsmaktadir (Kim
vd., 2018: 321). Sadakat, isletmenin sunduklart dogrultusunda ve tiiketicinin deneyimleri
sonucunda tercih etmeye devam etmesiyle sonuclanan psikolojik baglanma yoniinde
olumlu tutumlardir (Chen & Hu, 2010: 407). Sadakat bir nevi {irline yonelik tekrarlayan
satin alma bagimhiligidir (Komiir vd, 2021: 2324). Miisterinin, marka, {iriin veya
isletmeye yonelik olumlu tutumlar gelistirmesidir. Bunun sonucu olarak memnun miisteri
o isletme, marka veya iirliniin siirekli kullanicist haline gelmektedir (Altunisik vd., 2002).
Bireyin, isletmelerin rekabet ortamindaki pazarlama faaliyetlerine ne derecede direndigi
ve isletmenin sundugu iirlinleri kullanmaya devam etme kararliligi sadakat kavraminm

tanimlamaktadir (Baytekin, 2005: 49).

Literatiirde yer alan davranigsal niyet boyutlarindan “tavsiye etme niyeti, tekrar
satin alma, olumlu seyler sOyleme, daha fazla harcama, ytiksek iicret 6deme” alt boyutlari
olumlu davranigsal niyetler ve sadakatin onciilleridir (Zeithaml vd., 1996: 36). Turistler
tarafindan destinasyonu tekrar ziyaret etme, turistik tirlinleri yeniden satin alma, ¢evresine
olumlu geri doniislerde bulunma sadakatin gostergesidir. Turistik destinasyon
baglaminda sadakati 6lgmek icin turistlerin tekrardan ziyarette bulunma ve baskalarina
Oonerme davranislart ele alinmaktadir. Turistik tiiketiciler tarafindan ge¢miste yasanan
deneyimler dogrultusunda olusan sadakat, basta destinasyon se¢imi olmak iizere bugiiniin

ve yarinin turizm kararlarinda etkili olmaktadir (Konecnik & Gartner, 2007: 406).
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Degistirme (Switch), isletmeyle olumsuz durum yasayan tiiketicilerin farkli bir
isletmeyi tercih etme durumlar seklinde tanimlanmaktadir (Richins, 1983: 69). Nikbin
vd. (2016: 1011) degistirme kavramini miisterinin bir isletmeyi veya firmay1 digerine
tercih etme durumu seklinde tamimlamaktadir. Zeithaml ve arkadaslar1 (1996)
misterilerin degistirme niyetlerine yonelik tutumlarini daha az tercih etme ve rakip
isletmeye/firmaya gecis yapma olmak tizere iki durumda ele almaktadir. Misterinin
tercih ettigi isletmeyi degistirmesi veya rakip isletmeyi tercih etmesi zorlasan rekabet
kosullarinda isletmeleri olumsuz yonde etkileyecektir. Bu sebeple isletmeler pazarlama
faaliyetleri igerisinde miisterilerinin neden kendilerini tercih etmekten vazgectigini
arastirarak eksik yonlerini telafi edebilirler. Turistik destinasyonlar agisindan da alternatif
destinasyonlarin arastirilmast ve gelecekteki ziyaretini farkli bir destinasyonu tercih

etmesi durumudur.

Daha Fazla Odeme (Pay More), isletmelerin miisterilerine yonelik sundugu
tiriinlerde fiyatlar1 yiiksek tutmasina ragmen tiiketicilerin 6deme yapmay1 kabul etmesi
durumudur (Didier & Lucie, 2008). isletmenin iriin ve hizmetlerinde yiiksek performans
gostermesi tliketicide memnuniyet ve sadakat seviyesini yiikseltmektedir. Buna bagh
olarak da fiyatlardaki artiglara tolerans gosterebilmekte ve daha fazla ddemeye razi
olmaktadir (Baker & Crompton, 2000: 786). Bir baska tanimda ise daha fazla 6deme
tiiketicinin satin alacag {irlin i¢in 6demeyi goze alacagi en yiiksek maddi durum seklinde
tanimlanmaktadir (Cameron & James, 1987: 391). Bu baglamda kullanicinin, {iriinii

deneyimine yiikledigi parasal degerdir (Homburg vd., 2005: 85).

I¢sel Cevap (Internal Respond), ve Digsal Cevap (External Respond), tiiketicilerin
isletmeleri sikayet etme niyeti olarak ele alinan davranigsal niyetin son boyutudur (Ceti,
2018: 65). Miisterilerin isletmeden bekledigi performansin ger¢eklesmemesi,
performanstaki diisiis veya beklenilenin altinda kalinmasi gibi durumlarda tiiketicilerin
ilgili yerlere sikayeti i¢sel cevap olarak ele alinmaktadir. Bununla birlikte gergeklesen
negatif durumun ¢6ziime kavusmamasi, isletme igerisinde sorunun halledilmemesi veya
gerceklesen ¢oziimiin tiiketicinin hosuna gitmemesi durumunda ise digsal tepkiler ortaya
¢ikmaktadir (Benli, 2020: 58). Zeithaml vd. (1996) i¢sel cevap boyutunu; isletmeyle
problem yasanmasi durumunda personele sikayette bulunma, digsal cevap boyutunu ise:
hizmetlerle ilgili yasanan problemde isletme disarisinda yer alan kurum ve kuruluslara

sikayette bulunma seklinde ele almaktadir.
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Literatiir incelendiginde bir¢ok farkli aragtirmacinin davranigsal niyetleri farkli
boyutlarla ele aldig1 goriilmektedir. Bu baglamda Smith vd. (1999) davranissal niyetleri
ekonomik davranislar ve sosyal davraniglar olmak tizere iki alt baslikta ele almaktadir.
Davranigsal niyetlerin ekonomik boyutu yeniden satin alma, daha fazla para 6demeye razi
olma ve igletmeye baglilik gibi isletmeyi maddi ydnden etkileyebilecek tiiketici
davraniglar1 seklinde ele alinmaktadir. Sozli iletisime gecme, sikayet etme gibi
isletmenin mevcut ve potansiyel miisterilerinin davranislarini etkileyebilecek davranislar

ise sosyal davranislar olarak ele alinmaktadir.

Baker ve Crompton (2000) ise calismasinda Zeithaml ve arkadaslarinin
calismasindan yola ¢ikarak davranigsal niyetin boyutlarina daha fazla 6deme ve baglilik
maddelerini eklemistir. Lin ve arkadaslar1 (2005) ise sadece olumlu ifadeleri ele alarak
olumlu davranissal niyetleri ¢caligmasinda kullanmaktadir. Bu baglamda tekrar satin alma,
yeniden ziyaret etme, tavsiye etme ve olumlu yorum yapma boyutlarini1 kullanmaktadir.
Chen ve Tsai (2007) ise davranigsal niyetin Ol¢iilmesi i¢in tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme olmak iizere iki maddeli bir 6l¢cek kullanmistir. Davranigsal niyetin boyutlari bir¢ok
arastirmaci tarafindan ele alindig1 goriilmektedir. Farkli 6l¢ekler kullanilsa da Zeithaml
vd (1996) tarafindan yapilan ¢alisma davranigsal niyeti ve boyutlarini agiklamadaki
katkis1 oldukca fazladir. Bu boyutlardan yola ¢ikarak insanlarin davranissal niyetlerinin
olumlu ve olumsuz olabilecegi goriilmektedir. Isletmeler agisindan, bulundugu pazardaki
yerini saglamlagtirmak ve gelistirmek icin en Onemli unsur olan tiiketiciyi ve
davraniglarint bahsedilen boyutlar ile ele alarak olduk¢a 6nemli olan bir husus olan

pazarlama faaliyetlerine yon vermesi gerekmektedir.
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IKiNCi BOLUM

ALGILANAN OTANTIKLIK, DESTINASYON iMAJI VE DAVRANISSAL
NIYET KONULARINA YONELIK CALISMALAR

1. ALGILANAN OTANTIKLIK ILE ILGILI CALISMALAR

Otantiklik kavramimin turizm literatliriine kazandirilmasi Boorstin (1973) ve
MacCannell’mm (1973) yaptig1 calismalar dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir. Turizm
literatiirindeki aragtirmalarin bir béliimii otantikligin tanimin1 yapmak iizere olusturulan
kavramsal calismalardir. Bununla birlikte, otantikligin kiiltiir turizmi igin Onemine
deginen ¢aligsmalar (Chhabra, 2012; Grayson & Martinec, 2004; Asplet & Cooper, 2000)
da yer almakla birlikte arastirmacilarin bazilari otantikligi farkli degiskenler (Lalicic &
Weismayer, 2017; Ramkisson, 2015; Yi vd., 2018) ile ele alarak agiklama yoluna
gitmektedir.

Kolar ve Zabkar (2010), ¢alismasinda otantiklik kavramini yonetimsel agidan ele
almaktadir. Calismada, otantikligin kiiltiirel motivasyon ve sadakat kavramlari iizerindeki
aracilik rolii dogrultusunda tiiketici temelli bir model Onerisinde bulunmaktadirlar.
Calismanin sonucunda kiiltiirel motivasyonun, nesneye dayali otantiklik ve varolussal

otantikligin bir dnciilii oldugu ve turist sadakatini etkiledigi belirtilmektedir.

Yivd. (2016), turist bakis agisiyla varolugsal otantikligi deneysel olarak arastirma
amaciyla caligmasini gerceklestirmistir. Varolussal otantikligin igsel ve kisilerarasi
otantiklik boyutlarini ele alarak Cin’in Kaipng sehrindeki Kaiping gozetleme kulesini
ziyaret eden turistlerin katilimiyla gergeklestirilen calismanin sonucunda gezilen kiiltiirel
miras bolgelerinin ve ¢evresinin, varolussal otantiklik ile alakasiz olabilecegi sonucuna
ulagilmistir. Ayn1 zamanda igsel otantikligin destinasyon sadakati iizerinde énemli bir

etkiye sahip oldugunu da tespit etmislerdir.

Chabra vd. (2003), turistik iirlin kalitesinin bir Sl¢iisii ve turist memnuniyetinin
belirleyici olan algilanan otantikligin roliinii incelemek amaciyla Kuzey Carolina’da
diizenlenen festivallerden isko¢ Daglik Oyunlari’na katilan kisiler ile gergeklestirilen
calisma sonucunda etkinlik sebebiyle gergeklestirilen kiiltiirel gelenegin, gercek yerinden
ne kadar uzakta sahnelenmis olursa olsun, otantikligin elde edilebilecegi belirlenmistir.
Yas, cinsiyet gibi farkli degiskenlere gore ziyaret¢i gruplarinda algilanan otantiklikte

farkliliklar olabilecegi de ¢alisma sonucunda elde edilen bir bagka bulgudur.
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Ramkissoon ve Uysal (2011), gergeklestirdikleri aragtirmada algilanan otantiklik,
motivasyon, bilgi arama ve destinasyon imajinin turistlerin cazibe merkezlerinde yer alan
kiltirel ¢ekicilikleri deneyimlemesinde davramigsal niyetler {izerindeki etkisini
arastirmiglardir. Calismada sonucunda, turistlerin algilanan otantiklik ile kiiltiirel
davranigsal niyetleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu, destinasyon imajinin
turistlerin kiiltiirel niyetlerinde etkili oldugu, bilgi arama davraniginin turistlerin kiiltiirel
niyetlerine yonelik olumsuz etkisi oldugu ve motivasyonun kiiltiirel niyetler {izerinde

herhangi bir etkisinin olmadigini tespit etmislerdir.

Wu vd. (2019), miras turizmi baglaminda turistler tarafindan algilanan
otantikligin 6znel iyi oluslarin, baglanma ve memnuniyet aracilik roliiyle nasil
etkiledigini belirlemek {izere gergeklestirdikleri ¢alismada, otantikligin aidiyet ve
memnuniyet {izerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu, destinasyona bagliligin
memnuniyeti onemli diizeyde artirdig1 sonucuna ulasilmistir. Arastirmacilarin degindigi

bir bagka 6nemli husus ise miras turizmi i¢in otantikligin oldukea fazla 6nem tasidigidir.

Diilger ve Unliionen (2019), Hamaménii bolgesine kiiltiir turlart ile gelen
turistlerin otantiklik algilarinin; algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisini incelemeyi amagladiklari ¢alismada, nesnel otantiklik algis1 ve
varolugsal otantiklik algisinin; parasal algilanan deger, algilanan de§er, memnuniyet ve
davranigsal niyet boyutlar1 lizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugunun altini

cizmektedirler.

Atasoy (2021), turistlerin nesnel otantiklik algilari ile tatminleri arasindaki iliskiyi
belirlemek iizere gergeklestirdikleri ¢alismada, nesnel otantikligin, algilanan deger ve
tatmin {izerinde dogrudan ve anlamli yonde olumlu etkisi oldugunu belirlemistir. Ayrica
algilanan degerin tatmin iizerinde dogrudan anlamli ve olumlu etkilerinin bulundugu
belirtilmektedir. Calisma sonunda elde edilen bir baska sonug¢ ise nesnel otantikligin

tatmin tlizerindeki etkisinde algilanan degerin gii¢lii bir bigcimde aracilik islevi oldugudur.

Ayazlar ve Karakulak (2016), calismalarinda kirsal turizm hareketliliginin,
otantiklik kavramini yerel halkin géziinden degerlendirmeyi amaglamiglardir. Caligma
sonucunda yerli halkin bdlgedeki otantik unsurlarin farkinda oldugu tespit edilmistir.
Ayrica turist ve yerel halk arasindaki etkilesiminin kiiltiirel sonuglarinin pozitif yonlii

oldugu belirtilmektedir.
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2. DESTINASYON IMAJI iLE ILGILI CALISMALAR

Destinasyon imaj1 ile ilgili ¢aligmalar ilk olarak Hunt’un turizmin gelisiminde
imajin roliinii inceledigi 1970’11 yillarda baslamakla birlikte, 1990’11 yillarin sonrasinda
yapilan c¢alismalar ile artmistir. Genel olarak arastirmacilarin yogunlastigi konular

asagidaki gibidir (Baloglu & McCleary, 1999);

e Turistlerin algiladiklart imaj ve destinasyonlarin yaymaya g¢alistiklar imaj,

¢ Gegmis ziyaretlerin giincel algilamalara olan etkisi,

e Turistlerin varis yerine olan uzakliklar1 ve cografi konum ile imaj arasindaki
iliski,

¢ Destinasyon imajimin 6l¢limil ve imaj1 etkileyen faktorler,

e imaj ve seyahat amaci arasindaki iliski,

¢ Destinasyon imaj1 ile bireyin sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki baglanti.

Hunt (1975), Amerika’da 5000 kisinin katilimiyla, 5 eyaletin imajin1 6lgmeye
calismistir. Caligma sonucunda eyaletlerin imaja sahip olduklarini ve bireylerin siirekli
ikamet ettigi yere gore destinasyon hakkindaki algilamalarinda farkliliklar olustugunu

tespit etmistir.

Crompton (1979), katilimcilarin Meksika’ya iliskin tanimlayici imaj nitelikleri ile
bolgeyi tatil amaglh ziyaret edip etmeme kararlarinda etkili olan 6zellikler arasindaki
iliskiyi incelemeyi amaglamistir. Bununla birlikte, Meksika destinasyonunun
pazarlanmas1 asamasinda en etkili imaj Ozelliklerini belirlemeye c¢alismistir.
Arastirmasina Amerika’nin farkli bolgelerinde yer alan {iniversite 6grencileri katilmistir.
Calisma sonuclarina gore temizlik ve kisisel giivenlik unsurlarinin, turistlerin seyahat

kararlarin etkiledigini tespit etmistir.

Fakeye ve Crompton (1991), konaklama siiresinin destinasyon imaji tizerindeki
etkisini incelemek amaciyla Rio Grande vadisini ilk kez ziyaret eden ve uzun siire
konaklayan turistlerle gerceklestirdikleri g¢alisma sonucunda, organik imaj, uyarilmig
imaj ve karmasik imajdan olusan destinasyon imaji modeli ortaya konulmustur.
Destinasyonu daha dnce ziyaret etmemis kisiler, destinasyonu ilk kez ziyaret edenler ve
bolgeyi tekrar ziyaret eden turistler arasinda algiladiklari imaj arasinda farkliliklar
oldugunu tespit etmislerdir. Destinasyonu ilk kez ziyaret eden ve ge¢miste ziyaret eden

turistler icin kalig siiresinin imaj1 etkiledigi sonucuna varilmistir.
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Echter ve Ritch (1993), literatiirde yer alan ge¢cmis ¢alismalart gozden gegirip
Ozetleyerek destinasyon imaji kavramini incelemeyi amaglamistir. Ayni zamanda
destinasyon imajinin Slgiimiine iliskin kullanilan yontemlerin giiglii ve zayif yonlerini
degerlendirmislerdir. Calisma sonucunda destinasyon imajinin niteliksel ve biitiinsel
olmak {izere iki unsurdan olustugu sonucuna varilmistir. Bu iki unsur islevsel ve
psikolojik 6zellikler igerdigini belirtmiglerdir. Tiim bu bilesenleri arastirmalarda tespit
etmek ve destinasyon imajin1 Olgmek igin yapilandirilmis ve yapilandirilmamis

metodolojilerin bir kombinasyonunun kullanilmasi gerektiginin altini ¢izmislerdir.

Gartner (1994), calismasinda turistik imaj olusturma siireci igin teorik temel
gelistirme girisiminde bulunmustur. Turistik imaj olusturma siirecini tanimlamay1 ve
uygun imaj olusturma modeli gelistirmeyi hedeflemistir. Destinasyon imaji olusumunu
sekiz asamada ele alarak bilgi kaynaklarinin turistleri etkilemesi sonucunda imajin

olustugunun vurgusu yapilmaktadir.

Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imaji olusumunu temsil eden bir model
olusturmay1 amagladiklar1 ¢alismalarinda, destinasyon imajinin hem uyarici faktorlerden
hem de turistlerin 6zelliklerinden olustugu seklinde 6nemli bulgular elde etmislerdir.
Caligmada destinasyon imajin1 zihinsel, duygusal ve genel degerlendirmelerin
etkilediginin alt1 ¢izilmektedir. Ayn1 zamanda bilgi kaynaklarinin gesitliligi, tiirii, yas ve
egitimin algisal/biligsel degerlendirmeleri etkiledigi sonucuna varilmakla birlikte, turist

motivasyonu ile birlikte etkili oldugu goriilmektedir.

Bigne” vd. (2001), algilanan destinasyon imaj1 ile turistlerin davranigsal niyetleri
arasindaki iligkiyi incelemektedir. Ayrica imaj ile satin alma, deneyimleme sonrasinda
degerlendirmeleri arasindaki iliskiyi irdelemektedirler. Gergeklestirdikleri ¢alismanin bir
baska amaci ise kalite ile memnuniyet arasindaki ve bu degigkenler ile turist davranislari
degiskeni arasindaki iligkiyi incelemektir. Calisma sonucunda turizm imajinin algilanan
kalite, memnuniyet, tekrar ziyaret ve destinasyonu tavsiye etme niyetlerinin dogrudan bir
onciilii oldugu belirtilmektedir. Bu baglamda destinasyon pazarlamasinda imajin etkin bir
rol oynadig1 dogrulanmistir. Calismadan elde edilen diger sonuglar ise; kalitenin tekrar
ziyaret etme lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu ve memnuniyetin bdlgeyi tavsiye

edip etmeme konusunda bir etkiye sahip oldugudur.

Beerli ve Martin (2004), ispanya’y1 ziyaret eden turistlerin igsel 6zelliklerinin ve
kisisel faktorlerinin algilanan imajin bilesenleri iizerindeki etkisini analiz ettikleri
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caligmalarinda, motivasyonun imajin duygusal bilesenini, sosyo-demografik 6zelliklerin
iIse imajin hem bilissel hem duygusal bilesenini etkiledigi ve son olarak da seyahat

deneyiminin bilissel ve duygusal imajla iligkilendirebilecegi sonucuna varmiglardir.

Oter ve Ozdogan (2005), Selguk-Efes bolgesini kiiltiir amacli ziyaret eden
turistlerin algilanan destinasyon imajmi Olgmeyi amaclamistir. Yapilan ¢alisma
sonucunda ziyaretcilerin demografik 6zellikleri bakimindan yurtdigindaki kiiltiir amagl
seyahat eden bireylerle ortak 6zellikler tasidig1 saptanmistir. Ayrica turistlerin yas ve
cinsiyet degiskenleri agisindan destinasyon imajinda farkliliklar ortaya ¢iktig1 sonucuna
varilmigtir. Son olarak bolgeyi ziyaret eden turistlerin genel olarak yliksek memnuniyet

duyduklart gézlemlenmistir.

Lee vd. (2005), biiyiik organizasyonlarin, ev sahibi destinasyonlar {izerindeki
etkilerinden yola ¢ikarak Kore’de diizenlenen 2002 Diinya Kupasi ile imajin etkisini
O0lcmeye calismistir. Calisma sonucunda cekicilik ve oOdenen paranin karsiligi
boyutlarinin hizmet kalitesi algisini etkiledigi belirtilmektedir. Bir bagka sonug ise imajin,
satin alma sonrasi davranislar etkiledigi yoniindedir. Bununla birlikte imajin, deneyimler

tizerinde etkilere sahip oldugu ve gelecekteki davranislari etkiledigi vurgulanmaktadir.

Duman ve Oztiirk (2005), Kizkalesi destinasyonunu ziyaret eden yerli turistler ile
yaptiklar1 caligma sonucunda, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda
konaklama yerleri, yiyecek ve igecek hizmetleri ile birlikte misafirperverlik oldugu
sonucuna varmiglardir. Ayrica bu iki faktére ek olarak, turistlerin tekrar ziyaret
niyetlerini, destinasyonda yapilan aktiviteler ve sunulan hizmetlerin 6nemli Olciide
etkiledigi belirtilmistir.

Chen ve Tsai (2007), arastirmalarinda destinasyon imaji ve algilanan degeri,
kalite, memnuniyet ve davranigsal niyetler paradigmasina dahil ederek biitlinlesik bir
turist davranig modeli olusturmay1 amaglamiglardir. Bu baglamda Giiney Tayvan’da yer
alan Kengtin bolgesini ziyaret eden turistlerin goriislerini aldiklar1 ¢alisma sonucunda
destinasyon imajinin, davranigsal niyetler lizerinde dogrudan ve dolayl etkisinin oldugu
sonucuna varilmistir. Destinasyon imajinin etkisi seyahat bolgesi se¢im asamasinda etkili
olmakla kalmayip seyahat sonrasi davranislar1 da etkilemektedir. Ayrica c¢alismada,
turistlerin algiladiklar1 degerin memnuniyet ve davranigsal niyetlerde de etkisi oldugu

goriilmektedir.
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Geyik (2011), calismasinda destinasyonlarin tanitilmasinda ve pazarlanmasinda
etkin bir role sahip olan turist rehberlerinin destinasyon imajin1 nasil algiladiklarini
Olgcmeye calismistir. Calismada, turist rehberlerinin destinasyon imaj algilamalarinda
oncelikle dogal ve kiltiirel cekicilikler {izerinde durduklarini belirtmistir. Ayrica
atmosfer, turistik altyap1 ve glivenlik gibi unsurlarin da turist rehberleri tarafindan 6nemli
goriildiigii belirtilmistir.

Yamag ve Zengin (2015), Sakarya ilinin sahip oldugu destinasyon imajin1 ortaya
koymay1 amacladiklari caligma sonucunda, egitim ve gelir durumunda anlamli farkliliklar
bulmakla birlikte cinsiyet, yas gibi faktorlerde ise anlamli bir fark olmadigini

belirtmislerdir.

Literatiir incelendiginde destinasyon imajimnin, biligsel boyutu ile ilgili
(Rimmington & Yiiksel, 1998; Lee & Back, 2007; Nadeau vd., 2008; Boo vd., 2009;
Prayag, 2009; Karim & Chi, 2010); duygusal imaj boyutu ile ilgili (Baloglu, 2000; Zhu,
2011; Li vd., 2010), genel imaj iizerine yapilan (Bigné vd., 2001; Xie vd., 2007; Fang,
2008; Kaplanidou & Gibson, 2010; Hahm & Wang, 2011) calismalara rastlamak
miimkiindiir. Buna ek olarak; destinasyon imajimin seyahat eden bireyler lizerindeki
etkisini arastiran (Pearce, 1982; Woodside & Lyonski 1989) ve imajin 6l¢iilmesi lizerine

yapilan (Bonn vd., 2005; Blumberg, 2005) ¢alismalar literatlirde yer almaktadir.

Pike (2002: 541), 1973-2000 yillar1 arasinda literatiirde yer alan destinasyon imaji
izerine gergeklestirilen 142 calismay1 gbzden gecirerek arastirmacilara 6nceki ¢aligmalar
hakkinda bilgi sahibi olmalarini, kullanilan yontemleri ve ¢alismalarin odak noktalarinin
anlasilmas1 adina referans olacak bir arasgtirma gergeklestirmistir. Ayrica Pike (2007),
2001-2007 yillar1 arasinda destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan ¢aligmalar1 ele almigtir.
Ucgkun ve arkadaslar1 (2016), destinasyon imaj1 tizerine 2008-2013 yillar1 arasinda yer
alan 129 makaleyi bolge, destinasyon, destinasyon tiirii, arastirma modeli, cevaplandiran
kisi sayist ve Orneklem tiiri seklinde gruplandirarak tablo halinde calismasinda ilgili
arastirmacilara aktarmistir. Calisma sonucunda {ilke ve destinasyon bazinda
karsilagtirmalar yapilabilecegini ve diinya genelinde alternatif turizm tiirleri {izerine
yapilan destinasyon imaj1 arastirmalarmin, literatlirlin zenginlestirilmesi adina

Tiirkiye’de de ele alinabilecegini belirtmektedir.
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3. DAVRANISSAL NIYET iLE ILGILi CALISMALAR

Davranigsal niyetler ile ilgili alan yazin incelendiginde kavrami agiklamaya
yonelik caligmalar yer almaktadir. Bununla birlikte davranigsal niyetin boyutlarini
belirleyeme yonelik arastirmalarda oldukca fazladir. Ayrica davranigsal niyetin hizmet
kalitesi, deneyim, aidiyet gibi kavramlarla birlikte ele alan ¢aligmalarda yer almaktadir.
Davranigsal niyetlerle ile ilgili aragtirmalar incelendiginde Zeithaml ve arkadaslar1 (1996)
hizmet Kkalitesinin, davranigsal sonuglarini ortaya kaymak amaciyla gergeklestirdikleri
calisma ile pazarlama literatiiriine katkida bulunmuslardir. Zeithaml ve arkadaslar1 hizmet
kalitesinin olumsuz degerlendirilmesi ile olumsuz davranigsal niyetler; hizmet kalitesinin
olumlu degerlendirilmesi ile olumlu davranigsal niyetlerin olusacagini belirtmektedir.
Bununla birlikte bu ¢alisma ile davranigsal niyetler; “sadakat, degistirme, daha fazla
O6deme, dissal tepki, i¢sel tepki” olmak tlizere bes boyutu on ii¢ ifade ile dl¢iilen 6lgek yer

almaktadir.

Baker ve Crompton (2000), memnuniyet, kalite ve davranigsal niyetleri bir arada
ele almaktadir. Calisma sonucunda performans kalitesinin davranissal niyetler iizerinde
etkisinin memnuniyetten daha fazla oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte yiiksek

performans kalitesi ile bireyler daha sadik olmaya yoneldigi belirtilmektedir.

Wu vd. (2017), deneyimsel kalite, deger, mutluluk, kirsal imaj, deneyimsel
memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki karsilikli iligkiyi aragtirmak amaciyla
caligmasini  gerceklestirmislerdir. Calisma sonucunda, imajin, davranigsal niyetin
belirleyicisi oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte memnuniyet ve mutlulugun

davranigsal niyetleri etkiledigi de arastirmanin bir bagka sonucudur.

Chen ve Chen (2010), caligmalarinda deneyim kalitesi, algilanan deger,
memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iligkileri incelemeyi amaglamistir.
Tayvan’daki miras turizmi ziyaretgileri ile gergeklestirilen ¢alisma sonucunda deneyim
kalitesinin, algilanan deger ve memnuniyet tizerinde dogrudan bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bununla birlikte degiskenler arasindaki iligkinin sirasiyla “deneyim kalitesi,

algilanan deger, memnuniyet, davranigsal niyet” oldugu da belirtilmektedir.

Prayag vd. (2013), gergeklestirdikleri c¢alismada turistlerin  duygusal
deneyimlerini, memnuniyetlerini ve davranissal niyetlerini birbirine baglayan bir model
ile incelemeyi amaglamislardir. Urdiin’de yer alan Petra turistik destinasyonunu ziyaret

eden katilimcilarla gerceklestirdikleri ¢calisma sonucunda duygular ile davranissal niyetler
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arasindaki iliskide memnuniyetin aracilik roliiniin bulunmadigi tespit edilmistir. Caligsma
sonucunda ayrica olumlu duygusal tepkilerin, olumlu tekrar ziyaret niyeti ve olumlu

tavsiye etme niyeti olusturdugu yoniindedir.

Petrick (2004), memnuniyet, algilanan deger ve kalite arasindaki iliskileri yeniden
satin alma davranigsal niyeti ve olumlu agizdan agiza tanitim ile birlikte incelemeyi
amaglamiglardir. Kruvaziyer yolcularin davranigsal niyetlerinin agiklanmasi igin
memnuniyet modeli, algilanan deger modeli ve kalite modeli olmak tizere ti¢ farkli model
ortaya konulmustur. Kalite modelinden elde edilen verileri en dogru sekilde uydugu tespit
edilmistir. Kalitenin davranigsal niyetler iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkiye sahip

oldugu ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikmustir.

[lban vd. (2016), termal turizme katilan ziyaretcilerin hizmet kalitesi algilarini
belirlemek, algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin memnuniyet iizerindeki etkilerini
arastirmak ve memnuniyetin gelecege yonelik davranigsal niyet iizerindeki etkisini tespit
etmek {izere calismay1 gergeklestirmislerdir. Edremit ilgesinde yer alan termal tesisleri
ziyaret eden turistlerle gerceklestirilen ¢alisma sonucunda, algilanan hizmet kalitesinin
alt boyutlar1 olan gliven ve empati boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu yoniindedir. Gergeklestirilen ¢alismada ortaya ¢ikan bir
baska sonug¢ ise miisteri memnuniyetinin de davranigsal niyetler iizerinde olumlu ve

anlaml bir etkisi oldugu yoniindedir.

Yordam (2021), ¢alismasinda bireylerin algilanan otantiklik, yiyecek deneyimi ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi ortaya koymay:1 amagladigi calismasini Ege
bolgesine ait otlarin yer aldig1 Alacat1 Ot Festivali’ne katilan kisilerle ger¢eklestirmistir.
Calisma sonucunda algilanan otantikligin, yiyecek deneyiminin alt boyutlari olan eglence
ve kagis deneyimini etkiledigi ayrica bu alt boyutlarin davranigsal niyetleri de etkiledigini

tespit edilmistir.

Kement, (2019), Tiirkiye’de faaliyet gosteren yesil otelleri ziyaret eden otel
miisterileriyle gergeklestirdigi ¢alismada yesil tutumun davranigsal niyet tiirleri
tizerindeki etkisini ve yesil tutum ile davranigsal niyet tiirleri arasindaki yesil imajin
aracilik roliinli belirlemeyi amaglamistir. Calisma sonucunda, yesil tutumun; ziyaret
niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6demeye razi olma boyutlarint olumlu yénde

etkiledigi tespit edilmistir. Calismanin bir bagka sonucu ise yesil imajin; yesil tutum ile
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ziyaret niyeti, tavsiye niyeti ve daha fazla 6demeye razi olma arasinda olumlu yonde

aracilik ettigi yontindedir.

Cavusoglu ve Demirag (2021), tiiketici pismanliginin, miisteri tatmini ve davranissal
niyet {izerindeki etkisini incelemeyi amacgladiklar1 calismay1r Gaziantep’te bulunan
restoranlar1 deneyimleyen ve sonucunda pismanlik yasayan bireyler {izerinde
gerceklestirmistir. Calisma sonucunda pigsmanligin tatmin {izerinde ve davranigsal
niyetler lierinde negatif yonlii ve anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte miisteri tatmini ile davranigsal niyet arasindaki etkinin ise pozitif yonlii ve anlamli

oldugu yoniindedir.

4. ARASTIRMA DEGISKENLERi ARASINDAKi ILiSKIiLERE YONELIK
CALISMALAR

Calismanin bu boliimiinde mevcut aragtirmanin kuramsal altyapisini olusturan
degiskenlerin birbirileri ile olan iligkileri, alan yazinda yapilan aragtirmalar ele alinarak
“Algilanan Otantiklik ve Destinasyon Imaji”, “Algilanan Otantiklik ve Davranissal
Niyetler” ve “Destinasyon Imaji ve Davramssal Niyetler” olmak iizere ii¢ degisken

arasindaki iliskiler hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

Otantiklik kavrami, modern toplumda yasayan bireylerin henliz bozulmamis
“ilkel” olan1 ve kendi kiiltiirel ortamlar1 disinda bulunabilecek orijinallik arayis:
dogrultusunda seyahat etmeye motive eden unsurlardan biri olarak goriilmektedir
(Boonzaaier & Wels, 2018: 182). Bu baglamda bireyin satin alip deneyimledigi iiriin veya
hizmetlerde bekledigi otantiklik, yerel kiyafetler gibi islevsel iriinlerden, deneyime
dayal1 tiriinlere kadar farkli alanlarda ele alinabilmektedir (Ayazlar ve Karakulak, 2016:
533). Turistleri seyahat etmeye iten unsurlardan birisi olan otantiklik gidilecek
destinasyonlarda aranmaktadir. Destinasyon imaj1, bolge ile ilgili hedef kitlenin zihninde
olusan “fikir, inang ve izlenimler” toplami seklinde tanimlanmaktadir (Zengin vd., 2019:

58).

Literatiirde algilanan otantiklik ve destinasyon imaji ile ilgili ¢alismalardan Lu ve
arkadaglarinin 2015 yilinda Cin’in tarihi bir bdlgesi olan Litchi Korfezi’ni ziyaret eden
turistler ile gerceklestirdikleri ¢caligmada, algilanan otantikligin, bdlgenin destinasyon
imajin1 dogrudan ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. S6nmez ve Sirakaya
(2002) 1se Tirkiye’'nin destinasyon imajint arastirmay1r hedefledikleri calismada

otantikligin, destinasyon imajinin énemli bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulagmislardir.
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Naoi (2004), Japonya’da yer alan tarihi bolgeyi ziyaret eden turistlerle gerceklestirdigi
calisma sonucunda ziyaretcilerin algiladiklar1 otantikligin, destinasyon imajini
degerlendirmede kritik 6neme sahip oldugu belirtilmektedir. Ayrica ¢alisma sonucunda
ziyaretcilerin algiladiklar1 otantiklik ve destinasyon imaji dogrultusunda bolgede
gecirilecek olan zamani da etkiledigi sonucuna varilmistir. Frost (2006) ise miras turizmi
kapsaminda tarihi bolgelerde ¢ekilen filmlerin o bdlgenin otantiklik ve destinasyon imaji
acisindan incelemistir. Calisma sonucunda otantikligin, destinasyon imajinin giiclii bir
parcast haline geldigi belirtilmistir. Jiang ve arkadaslar1 (2016) Avustralya’da bulunan iki
onemli doga temelli turizm destinasyonunu ziyaret eden uluslararasi turistler ile
gergeklestirdigi calismada yukarida yapilan ¢aligmalart destekler nitelikte otantikligin
destinasyon imaj1 iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Bu baglamda ziyaretgiler tarafindan algilanan otantikligin destinasyon
imajin1 etkiledigi goriilmektedir. Destinasyonlarin bilinirligi ve One ¢ikmasinda
otantikligin kritik dneme sahip oldugu goriilmektedir. Destinasyon imaj1 ile algilanan
otantiklik bolgenin tamitiminda ve pazarlanmasi asamasinda etkisi olmasi sebebiyle

turizm paydaslar1 tarafindan 6nem verilmesi gereken konular arasindadir.

Davranigsal niyetler, satin alinan iirlin veya hizmetlerin geribildirimine yonelik
tutumlar1 kapsamaktadir (Giiven, 2018: 661). Davranigsal niyetler, kisilerde beklenen
veya gelecekte yapmay1 planladigi davranislar seklinde tanimlanan (Oliver & Swan,
1989) ve beklentilerin temsil edilmesiyle birlikte bulunulan ortamda davranist
gerceklestirme ve harekete gegme ihtimalidir (Fishbein & Ajzen, 1975). Otantiklik,
turizm sektoriindeki onemi dogrultusunda turistlerin davraniglarini anlamada oldukga
onemli bir unsurdur (Kolar & Zabkar, 2010). Bu baglamda otantiklik turist
davraniglarinin onciilii olmakla birlikte itici bir gii¢ olarak ele alinmaktadir (Ramkissoon

& Uysal, 2010: 540).

Literatiirde algilanan otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki iliski
incelendiginde Park ve arkadaslar1 (2018) tekrar ziyareti iceren davranigsal niyetlerde
kritik unsur olarak otantikligin bulundugu belirtilmektedir. Shen (2013), Cin’de
gerceklesen festival katilimcilariyla gergeklestirdigi calismada ise algilanan otantikligin
tekrar ziyaret etme niyetinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir. MacChannell (1973),
tarihi bolgelere ziyaretlerde bulunan turistler tizerinde gerceklestirdigi calisma sonucunda

tekrar ziyaret etme niyetinde otantikligin etkili oldugunu belirtmektedir.
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HyolJin ve Bonn (2016), otantiklik ve tliketici davranisi niyetlerini igeren ve sarap
turizmi baglaminda liretim yerlerini ziyaret eden turistlerle gerceklestirdikleri ¢alisma
sonucunda katilimcilarin algiladiklar otantikligin, davranigsal niyetlerde 6nemli bir role
sahip oldugu belirtilmektedir. Diilger ve Unliionen 2019 yilinda turistler iizerinde
gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda nesnel ve varolussal otantiklik algilarinin
davranigsal niyet lizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugunu belirtmektedir. Yordam
(2021), gerceklestirdigi ¢alisma sonucunda bahsedilen calismalar1 destekler nitelikte
algilanan otantikligin davranissal niyetleri etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Yavas turizm
destinasyonlarini, turistlerin ziyaret etme davranig niyetlerinde etkisini arastirmay1
hedefledikleri ¢aligmada otantikligin bilgi ve bilgi arama davranis1 lizerinde etkili pozitif
ve anlamli iliskisi oldugunun vurgusu yapilmaktadir (Meng ve Choi 2016). Turistler
tarafindan seyahat Oncesinde destinasyona yonelik otantiklik algilart bolge tercihini
etkilemekle birlikte, ziyaret sonrasindaki otantiklik algilarinin gelecekteki davranissal

niyetler iizerinde etkili oldugu goriillmektedir.

Literatiirde destinasyon imaj1 ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiye yonelik
gerceklestirilen ¢aligmalar incelendiginde, Ramkissoon ve arkadaslari (2011) kiiltiir
turizmi baglaminda Mauritius adasini ziyaret eden turistlerle gergeklestirdikleri ¢alisma
sonucunda destinasyon imajinin davramigsal niyetleri etkileyen oOnemli bir faktor
oldugunu tespit etmislerdir. Bununla birlikte imajin boyutlarindan olan kiiltiirel
Ozelliklerin turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugunun
vurgusu yapilmaktadir. De Nisco ve arkadaslar1 (2015), Italya havalimanmi kullanan
uluslararasi turistlerden olusan 6rneklem tizerinde gergeklestirdikleri ¢alisma ile bilissel
ve duygusal iilke imaji, destinasyon imaji ve ziyaret sonrasi davranigsal niyetler
arasindaki iliskiyi analiz etmektedir. Calisma sonucunda iilke imaj1 ve destinasyon
imajinin, memnuniyetin ziyaret sonrast davranigsal niyetler lizerinde aracilik roliiniin
bulundugu yoniindedir. Bununla birlikte kaliteli turizm deneyimi ile geri donme niyeti ve
tilkeyi bir turizm destinasyonu olarak tavsiye edilecegi sonucuna da ulasilmistir. Simsek
ve Ozdamar (2020) ise olumlu destinasyon imajimin, olumlu davranigsal niyetlerini
pozitif yonde etkiledigini belirtmektedir. Komiir ve arkadaslar1 (2021)’da olumlu
destinasyon imajinin olumlu yonde davranigsal niyetler ortaya koyacagmi yaptiklar
calisma sonucunda ulagsmislardir. Ayrica ¢alismanin dikkat ¢eken bir bagka sonucu ise
turistlerin bolge hakkindaki imajlarinda ziyaret Oncesinde olumsuz veya kararsizlik

hakim iken ziyaret sonrasinda olumlu yonde degistigi seklindedir. Prayag (2009),
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turistlerin destinasyon imaji ve gelecekteki davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi
inceledigi calisma sonucunda destinasyon imajinin gelecekteki davranislar {izerinde
dogrudan bir etkiye sahip oldugu ve genel imajin gelecekteki davranislar igin aracilik rolii
bulundugunu belirtmistir. Wang ve Hsu (2010) Cin’de yer alan turizm destinasyonunu
ziyaret eden turistlerle gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda destinasyon imajinin,
memnuniyet yoluyla davranigsal niyetler iizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugu

belirtilmektedir.

Afshardoost ve Eshaghi (2020), meta-analiz yontemiyle inceledikleri ¢aligmalar
sonucunda destinasyon imaji ile davranigsal niyet arasindaki iligkiyi agiklamay1
planlamiglardir. Calisma sonucunda, destinasyon imajinin turistlerin davraniglarini
tahmin etmede Onemli bir role sahip oldugunu ve genel imaj ile duygusal imaj
boyutlarinin davranigsal niyet lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu belirlenmistir.
Ayrica destinasyon imajinin, davranigsal niyetlerin boyutlarindan tavsiye etme niyeti
lizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugu ¢alisma sonucunda belirtilmektedir. Oztiirk ve
Sahbaz (2019), gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda destinasyon imajinin, tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
Prayag ve arkadaslar1 (2014) italya’nin Sardinya sehrini ziyaret eden yerli turistlerle
gerceklestirdikleri ¢alismada imajin, tavsiye etme niyeti tizerinde olumlu yonde bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Sharma ve Nayak (2018), ger¢eklestirdikleri calisma
sonucunda destinasyon imajimnin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini olumlu
yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Literatiirde yer alan ¢alismalarda turistler tarafindan
destinasyona yonelik imajlarin bolgeyi ziyaret Oncesinde ve sonrasinda degisiklik
gosterebilecegi yoniindedir. Ayrica destinasyon imajinin davranigsal niyetleri etkiledigi
sonucuna varilmaktadir. Bununla birlikte turistler tarafindan olumlu destinasyon imaj,

olumlu davranigsal niyetlere sebep olacaktir.
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UCUNCU BOLUM

ALGILANAN OTANTIKLIiK VE DESTINASYON IMAJININ TURISTLERIN
DAVRANISSAL NIYETLERINE ETKIiSINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmanin amaci, turistler tarafindan algilanan otantiklik ve destinasyon
imajinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini Eskisehir destinasyonu baglaminda
ortaya konmasidir. Literatiir incelendiginde algilanan otantiklik, destinasyon imaji ve
davranigsal niyet kavramlariin ayr1 ayri ele alan ¢aligmalara rastlamakla birlikte s6z
konusu degiskenlerin bir arada ele alindig1, turizm sektoriinde ve destinasyon 6zelinde
arastirmalara rastlanmamasi ¢alismanin temel giidiisiinii olusturmaktadir. Bu dogrultuda
bahsedilen kavramlarin bir arada kullanilarak kavramlar arasindaki etkinin ol¢iilmesi

amaclanmaktadir.

Arastirmada Eskisehir ilinin segilmesinin temel sebebi bolgenin tarihi ve kiiltiirel
anlamda olduk¢a O6nemli bir yere sahip olmasi, alternatif bir turizm potansiyelinin
bulunmasi, Eskisehir’in daha oncesinde bu tiir bir calismaya konu olmamasi ve
arastirmacinin bolgeyi iyi tanimasidir. Bununla birlikte bolgedeki otantik unsurlarin
belirleyebilmek, turistler tarafindan nasil algilandigini tespit edebilmek, bolgenin imajina
olumlu katkilar sunabilmek ve bolgeyi turizm baglaminda 6ne c¢ikmasina katkida
bulunmak gibi amaclar dogrultusunda Eskisehir destinasyonu tercih edilmistir. Bununla
birlikte Eskisehir destinasyonu 6zelinde de bdyle bir ¢alismanin yapilmamis olmasi

sebebiyle de literatiirde bu eksikligin giderilmesi amag¢lanmaktadir.

Turistlerin seyahatlerini etkileyen unsurlar igerisinde destinasyona yonelik
otantiklik algilar1 ve destinasyon imaj1 oldukca fazla 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda
gerceklestirilen seyahatler sonrasinda edinilen deneyimler davranigsal niyetlere etki
etmektedir. Destinasyonda bulunan paydaslar tarafindan turistlerin otantiklik algilarinin
ve destinasyona yonelik imajlarinin  belirlenmesi bolgenin  gelismesine, diger
destinasyonlara oranla one ¢ikmasina olanak saglayacaktir. Bu dogrultuda arastirma
sonucunda elde edilen bulgularin destinasyonda yer alan paydaslara énemli bilgiler

sunacagi diistiniilmektedir.
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2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Calismanin teorik boliimiinde yer alan bilgiler dogrultusunda, kuramsal ¢ergevesi
belirlenen ve ¢alismanin degiskenleri de goz 6niinde bulundurarak birbirleriyle iligkilerini
gostermek i¢in gelistirilen ve test edilmek istenen hipotezler asagida belirtilmistir.
Hipotezlerin olusturulmasi asamasinda algilanan otantiklik, destinasyon imaji ve
davranigsal niyet ile ilgili daha Once yapilmig calismalar ve teorik yaklasimlar
arastirmanin 6nceki boliimlerinde arastirma hipotezlerine temel olusturabilecek sekilde
sunulmaktadir. Bir baska deyisle olusturulan bu hipotezler ayn1 zamanda arastirma
sorusuna cevap bulabilmek amaciyla ilgili alan yazinin taranmasi sonucunda
olusturulmaktadir. Bununla birlikte Sekil 6’da aragtirma modeli de yer almaktadir. Sekil
6’da yer alan arastirma modeli dogrultusunda algilanan otantiklik destinasyon imajini ve
davranigsal niyeti etkilemektedir. Bunun yani sira destinasyon imaj1 da davranissal niyeti
etkilemektedir. Olusturulan model dogrultusunda arastirmanin bagimsiz degiskenleri
algilanan otantiklik ve destinasyon imaji, bagimsiz degisken ise davranigsal niyet olarak

belirlenmistir.
H;: Algilanan otantikligin destinasyon imaj1 {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H,: Algilanan otantikligin davranigsal niyet lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H;: Destinasyon imajinin davranigsal niyet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Sekil 5. Arastirma Modeli

AO H, > DN

H .+ Algilanan Otantiklik (AO) > Destinasyon Imaj1 (DI)
H,: Algilanan Otantiklik (AO) > Davranissal Niyet (DN)
H,: Destinasyon imaji (DI) > Davranigsal Niyet (DN)
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3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin kapsamint Eskisehir ilini ziyaret eden turistler olusturmaktadir.
Eskisehir ilinin ziyaretciler tarafindan bir turizm destinasyonu olarak tercih edilmesi
sebebiyle arastirmaya uygun goriilmiistiir. Bununla birlikte arastirma dogrultusunda ele
alian algilanan otantiklik, destinasyon imaj1 ve davranissal niyet degiskenleri ¢alismanin

kapsamini olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda her destinasyonun farkli 6zelliklere sahip olabilecegi
diisiiniildiiglinde, arastirma bulgularinin tiim destinasyonlar i¢in genelleme yapilmasi
olanakli olmayabilir. Aragtirma verilerinin Eskisehir’i ziyaret eden belli sayidaki turist ve
bu verilerin belli bir zaman araliginda toplanmasi ¢alismanin siirliliklart arasindadir.
Arastirmaya katilan bireylerin duygu ve diislinceleri zaman igerisinde degisebileceginden
arastirma sonucunda elde edilen bulgular ¢alismanin gergeklestigi zaman araligi ile
siirlidir. Bununla birlikte zaman, maliyet ve ulasim gibi kisitlar sebebiyle de Eskisehir’i

ziyaret eden biitlin turistlere ulasilamamustir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu bdliimde, arastirma kapsaminda gergeklestirilen veri toplama yontemi, pilot
calisma, arastirma evreni ve Orneklemi, veri analiz yontemi hakkinda bilgiler igeren

boliimler ayr1 basliklar altinda ve sirasiyla yer almaktadir.
4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada verilerin elde edilmesinde birincil kaynaklardan yararlanilarak, nicel
veri toplama yoOntemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
algilanan otantiklik boyutlarin1 degerlendirmeye yonelik Nguyen & Cheung (2016) ve
Kolar & Zabkar (2010) tarafindan gelistirilen 6l¢ceklerden yararlanilmistir. Nguyen &
Cheung’un (2016) algilanan otantiklik dlgegi dort boyut ve 17 ifadeden olusmaktadir.
Kolar & Zabkar’in (2010) algilanan otantiklik 6lgegi ise 3 boyut ve 14 ifadeden
olugmaktadir. Bu calismada Nguyen & Cheung (2016) tarafindan gelistirilen 6lgegin
nesnel otantiklik (3 ifade), yapici otantiklik (5 ifade), varolussal otantiklik (1 ifade),
beklenti ile karsilastirma (1 ifade) olmak iizere toplam 10 ifade kullanilmistir. Olgegin
nesnel otantiklik boyutuna (3 ifade), varolussal otantiklik boyutuna (5 ifade) ise Kolar &
Zabkar (2010) tarafindan calismasinda olusturulan 6l¢ekten eklenmistir.
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Arastirmada kullanilan anket formu Ek-1’de yer almaktadir. Arastirmada
algilanan otantiklik, destinasyon imaj1 ve davranigsal niyet iligkisini ortaya koyabilmeyi
amaclayan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde
katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik (cinsiyet, yas medeni durum,
egitim durumu, aylik gelir) ifadeler yer almakla birlikte buna ek olarak Eskisehir
destinasyonuna gergeklestirilen ziyarete dair (kiminle seyahat edildigi, ziyaret siklig1, son
ziyaret zamani, ziyaret amaci, bilgi kaynagi, konaklama siiresi ve konaklama tiirii)
ifadeler de yer almaktadir. Anket formunun ikinci bolimiinde algilanan otantiklik
boyutlarint degerlendirmeye yonelik, iiclincli boliimde destinasyon imaji boyutlarini
degerlendirmeye yonelik ve son boliimde ise davranigsal niyet boyutunu degerlendirmeye
yonelik ifadelere yer verilmistir. Verilerin toplanmasinda Eskisehir destinasyonunu
ziyaret eden turistlerle yiiz yilize anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Eskisehirde
turistler tarafindan en ¢ok ziyaret edilen Odunpazari Evleri, Sazova Bilim Kiiltiir ve Sanat
Parki, Kentpark ve Adalar bolgelerine 2021 yili Haziran-Eyliil aylar1 arasinda, en fazla
ziyaretcinin geldigi hafta sonlar1 gidilerek, ziyaretgilerle yiiz yiize goriisiilerek anket
formunu doldurmalari rica edilmistir. Uygulama esnasinda ¢aligmanin amaci hakkinda
bilgiler anket formunu dolduran kisilere agiklanmis, katilimcilarin anket formu hakkinda

sorular1 cevaplandirilmis ve veriler toplanmaistir.

Destinasyon imajinin boyutlarini1 6l¢meye yonelik ise Chi & Qu (2008) tarafindan
gelistirilen, 9 boyut ve 37 ifadeden olusan destinasyon imaj1 6l¢eginden yararlanilmistir.
Bu calismada olgekte yer alan ifadelerden seyahat ortami (4 ifade), dogal cazibe
merkezleri (2 ifade), eglence ve etkinlikler (5 ifade), tarihi yerler (2 ifade), altyap1 (3
ifade), erisilebilirlik (3 ifade), rahatlama (2 ifade), acik hava etkinlikleri (1 ifade), fiyat

ve deger (3 ifade) olmak iizere 25 ifadeye yer verilmistir.

Davranissal niyet boyutlarin1 6lgmeye yonelik ise Zeithaml vd. (1996) tarafindan
gelistirilen davranigsal niyet 6lgegi kullanilmistir. Zeithaml ve arkadaslarinin (1996)
kullandiklar1 davranissal niyet 6lcegi sadakat (5 ifade), daha fazla 6deme (2 ifade), i¢sel
cevap (3 ifade), digsal cevap (1 ifade) olmak iizere 14 ifadeden olugmaktadir. Bu
caligmada ilgili 6l¢egin degistirme boyutunda yer alan ifadeler, igsel cevap boyutunda yer
alan ifadeler ve daha fazla 6deme (1 ifade) boyutunda yer alan ifadeler dahil edilmemistir.
Arastirma degiskenleri dogrultusunda olusturulan &lcekler Ingilizceden Tiirkceye

cevrilerek alaninda uzman akademisyenlerin destegiyle Tiirtkceye uyumlu hale
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getirilmigtir. Anket formunda yer alan ifadelere iliskin katilime1 goriisleri, besli Likert
derecelendirmesi  dogrultusunda 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle

Katiliyorum araliginda derecelendirilmistir.
4.2. PILOT CALISMA

Pilot caligmalar diger adiyla on testler toplanan anketlerdeki veri kalitesini
artirmaya yonelik ¢alismalardir. Pilot caligmalar, anket formlarinda karsilasilan hatalarin,
bu hatalarin kaynaklarmin belirlenmesi, ortadan kaldirilmas1 ve anket formunun
giivenilirliginin belirlenmesi amaciyla uygulanmaktadir (Altunisik, 2008). Bu ¢alismada
on test Eskisehir’i ziyaret eden 50 kisi ile gerceklestirilmistir. Katilimcilardan anket
formunda yer alan ifadelerin anlasilirlig1, kullanilan yazim dili ve anketin genel tasarimi

hakkinda geri bildirimler alinmistir.

Gergeklestirilen pilot ¢alisma neticesinde anket formunda kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik katsayisi Cronbach’s Alpha (o) katsayisi .70’in iizerinde oldugu tespit
edilmekle birlikte bu degerin sosyal bilimler alaninda yeterli bulunmustur. Ayrica
katilimcilar tarafindan gelen doniitler dogrultusunda anket formunda yer alan ifadelerin

anlasilirlig gliglendirilmistir.
4.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI{

Arastirmanin yapilacagi bolge olarak Eskisehir ili secilmistir. Eskisehir dogal
glizellikleri, gelismis sehircilik anlayisi, ulasim kolayligi, konaklama imkanlarinin
cesitliligi, tarihi ve kiiltiirel varliklar1 gibi ¢ekici unsurlarin bir arada bulunmasi, turistik
bir destinasyon olarak goriilmesi, yerli ve yabanci turistler tarafindan oldukca fazla tercih
edilmesi gibi sebepler dogrultusunda Eskisehir ili arastirma alani olarak belirlenmistir.
Eskisehir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin 2020 verilerine gore; 348.721 yerli ve
15.564 yabanci olmak iizere toplam ziyaretgi sayis1 364.285’tir.

Aragtirma evrenini Eskisehir’i ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Veri
toplama asamasinda ideal durum evrenin tamamina ulasilmasidir (Lin, 1976: 146).
Belirlenen evrenin tamamina ulasilmasinin miimkiin olmadig1 durumlarda 6rneklem
belirlenerek veri toplamasi saglanmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Aragtirma
orneklemi, tesadiifi olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda ornekleme teknigiyle
belirlenmistir. Coskun vd. (2015), kolayda orneklem igin ankete dahil edilen herkesin

orneklemde yer almasi gerektigini belirtmektedir. Veri toplama siirecinde gerek maliyet
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gerek zaman ve kontrol gibi zorluklar ve evrenin ¢ok genis olmasi sebebiyle biitiin evrene
ulasilmasinin imkansiz oldugu degerlendirilmistir. Bu kapsamda, 6rneklemin %95 giiven
diizeyi (o = 0,05) ve %10 hata payr ile 384 katilimciya anket uygulanmasi
ongoriilmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 48). Eksik veya yanlis kodlama gibi sebeplerle
olusabilecek aksakliklar da gbz Oniine alinarak 405 katilimciya anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi ile birlikte incelemesi
gergeklestirilmistir.  Bu dogrultuda hatali ve/veya yanlis doldurulan 8 anket
degerlendirme dis1 birakilmistir. Buradan hareketle, arastirma Ornekleminin 397
katilimcidan olustugu belirlenmis ve aragtirmanin analizlerine 397 katilimcinin

cevaplandirdigi anket formlar1 dahil edilmistir.
4.4. VERI ANALIZ YONTEMI

Bu tez c¢alismasi ile algilanan otantiklik ve destinasyon imajinin turistlerin
davranigsal niyetleri tizerindeki etkisi incelenmektedir. Arastirma kapsaminda veri
toplamak amaciyla hazirlanan anket formundan elde edilen veriler bilgisayar ortaminda
istatistik paket programi yardimiyla analiz edilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak
arastirmaya dahil olan katilimcilarin  demografik 6zelliklerine iliskin betimsel

istatistiklere yer verilmistir.

Arastirma modelinin analizine ge¢ilmeden Once arastirma verisinin normal
dagilima uygunlugu test edilmistir. Bunun i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri kontrol
edilmistir. Carpiklik degerlerinin -3,419 ile -0,532 arasinda; basiklik degerlerinin ise
1,825 ile 12,219 arasinda degisen degerler aldigi tespit edilmistir. Buna gore, ilgili
degerlerin normal dagilim i¢in esik deger olarak kabul edilen -1,5 ile +1,5 aralig
(Tabachnick, 2013) disinda kaldigi tespit edildiginden aragtirma verisinin normal dagilim
gostermedigi belirlenmistir. Analizin devaminda ¢ok degiskenli normal dagilim
parametreleri de kontrol edilmistir. Cok degiskenli Normal Dagilim parametrelerinin
kontrolii gergeklestirilerek elde edilen veriler icin en uygun analiz teknigi
kararlastirilmaya calisilmistir. Arastirmanin gerceklestirilmesi icin faydalanilan 6lgek
maddelerinin ¢ok degiskenli normal dagilima uygunlugunun degerlendirilmesi
yapilmistir. Bu dogrultuda Hair vd. (2017) tarafindan 6nerilen Mardia Cok Degiskenli
Normallik Testi (Mardia’s Multivariate Normality Test) uygulanarak cok degiskenli

normal dagilim belirlenmistir.
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Tablo 3. Mardia Cok Degiskenli Normallik Testi Sonuglar

Orneklem Biiyiikliigii: 397
Degisken Sayisi: 12
Tek Degiskenli Carpiklik ve Basiklik
arpiklik Basiklik
Garpiklik gtarlll)daﬂ Hatasi Basiklik Standart Hatasi
Altyapi -0.884 0.122 2.152 0.244
DavNiyet -1.744 0.122 6.212 0.244
DogCzb -1.799 0.122 4.843 0.244
EglEtk -1.581 0.122 4.973 0.244
Erisil -1.236 0.122 3.065 0.244
FiyatDeg -1.210 0.122 2.061 0.244
Rahatlama -1.281 0.122 2.316 0.244
SeyOrt -3.419 0.122 12.219 0.244
Tarihi -1.101 0.122 1.790 0.244
VarOtan -0.687 0.122 1.916 0.244
YapOtan -0.532 0.122 1.825 0.244
NesOtan -0.832 0.122 2.333 0.244
Mardia ¢ok degiskenli Carpiklik ve Basiklik
B z p-degeri
Carpiklik (Skewness) 45.17343 2988.97505 0
Basiklik (Kurtosis) 276.81575 59.14083 0

Tablo 3’te gorildiigii tizere ¢ok degiskenli ¢arpiklik katsayist [3=45.17343
(p<0.01), basiklik katsayis1 f=276.81575 (p<0.01) bulunmustur. Bu sebeple verinin ¢ok

degiskenli normal dagilima uygun olmadig: tespit edilmistir.

Elde edilen verilerin normal dagilim kosulunu saglamadigi ve cok sayida
degiskenin aralarindaki iliskilerin ayn1 anda ortaya ¢ikarilmaya calisildigi durumlarda
Onerilen analiz tekniklerinden birisi Kismi1 En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesidir (PLS-SEM). Yapisal esitlik modeli (YEM), istatistiki bagimliliga
dayanan modellerin bagli bulundugu ¢oklu hipotezlerin barindirdig: degiskenlerin kendi
arasinda olusan neden-sonug iliskisini agiklamay1 amag¢lamaktadir. Bu dogrultuda yapisal
esitlik modeli teorik cercevede bir model olarak ele alinip tek bir biitiin olarak test
edilmesine olanak saglayan bir model test etme yontemidir. Yapisal esitlik modeli, gizil
ve gozlenen degisiklilerle birlikte 6l¢lim hatalarinin tespiti gibi sebeplerden 6tiirii oldukca
fazla tercih edilmektedir. Dogrudan Olgiilemeyen yapilar1 ve yapilar arasinda dogan
iligkileri agiklamaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006). Yapisal esitlik modellemesi Faktor
analizini, Korelasyon analizini ve Regresyon analizini de icermektedir (ilhan ve Cetin,
2014: 28). Yapisal esitlik modeli, degiskenler arasinda onceden belirlenen iliski

Oriintlisliniin veri tarafindan dogrulanip/dogrulanmadigini ortaya ¢ikaran ¢ok degiskenli

62



kapsamli istatistiki yontemdir. YEM ¢ogunlukla dogrulayici bir tekniktir (Aksu vd.,
2017: 62).

Bu tez ¢alismasinda da ¢ok degiskenli normal dagilim kosulunun saglanamadigi
tespit edilmistir. Bununla birlikte, alt boyutlar ile birlikte 12 degiskenin modele dahil
edilmesi sebebiyle Kismi En Kiiglik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilmistir.
Calisma kapsaminda alan yazinda gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis Olgekler
kullanilsa da farkli bir yap1 ve farkli 6rneklem iizerinde farkli veriler ile analizlerin
gergeklestirilmesi sebebiyle Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilarak 6l¢ek ve yapinin

yeni verilere uygunlugu kontrol edilmistir.

Aragtirmanin  i¢  tutarliligini  belirlemek amaciyla PLS-SEM  analizi
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda Cronbach’s Alpha (CA) giivenilirlik katsayisi, Bilesik
Giivenilirlik (CR), Gosterge Giivenirligi (GG) ve veri tutarlilik rho A katsayilar
hesaplanmistir. Modele yonelik yakinsak gegerlilik Aciklanan Ortalama Varyans
(Average Variance Extracted-AVE) degerleri ile tespit edilmistir. Ayirt edici gegerliligin
tespit edilmesi (discriminant validty) amaciyla ise Korelasyon Analizinden

faydalanilmistir.

Calismada yer alan degiskenlerin arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaciyla
Korelasyon Analizi yapilmistir. Ayrica ¢alismada kullanilan 6l¢eklerde yer alan ifadelere
iliskin katilimer gortisleri arasinda farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla
parametrik olmayan testlerden iki grup karsilagtirmalarinda Mann-Whitney U, ikiden
fazla grup karsilastirmalarinda ise Kruskal Wallis H analizi yapilmustir. Ikiden fazla
grubun karsilastirilmasinda anlamh bir farklilik saptandiginda ve farkliliga neden olan
grubun tespiti i¢in ise ikili kombinasyonlar lizerinden Mann Whithney U testi yapilarak,
elde edilen sonuglarin anlamlilik diizeyi degerlendirilmistir. Gergeklestirilen teste yonelik
anlamlilik diizeyi 0.05’ten kii¢iikk oldugu durumlarda ise iliskinin etki derecesinin
belirlenmesi amaciyla Mann Whitney U testi sonuglar1 ve Spearman Korelasyon katsayisi
(r degeri) hesaplanmistir. R degeri, Mann Whitney U testi ile elde edilen z mutlak
degerinin, toplam gozlem sayisinin karekokiine (v/n) boliinmesi ile elde edilmistir (Cohen

1988; akt. Zorlu, 2013: 124).
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin bu boliimiinde Eskisehir’i ziyaret eden turistlerden ulasilan verilerin
analizi dogrultusunda elde edilen bulgulara ve buna iliskin degerlendirmelere yer
verilmistir. Bu dogrultuda sirasiyla; katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
bulgular, d6lgeklere iliskin gecerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglarina iligkin bulgular,
verilerin normal dagilimina iliskin normal dagilim analizi bulgularina, dlgeklere iliskin
betimsel istatistikler, arastirma kapsaminda yararlanilan o6lg¢ekler ile katilimcilarin,
demografik ozelliklerine gore goriislerinin karsilastirilmasina iligkin bulgular ortaya

konmustur.
5.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE ILISKIN BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde Eskisehir destinasyonunu ziyaret eden turistler ve
arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular yer almaktadir.
Tablo 4’te katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, aylik ortalama
gelire iligkin bulgular yer almaktadir. Tablo 5’te ise arastirmaya katilan kisilerin
Eskisehir’i ziyaretleri hakkinda bilgi edinmeye yonelik; seyahate eslik edenler, ziyaret
sikligi, en son ziyaret zamani, ziyaret amact, nereden bilgi edindikleri, konaklama siiresi

ve konaklama sekline ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degiskenler | Gruplar f % Degiskenler | Gruplar f %
. Kadin 200 | 50,4 | Egitim Lise 29 |73
Cinsiyet - -
Erkek 197 | 49,6 | Durumu On Lisans 37 193
18-22 yas aralign | 80 | 20,2 Lisans 215 | 54,2
23-27 yag aralign | 165 | 41,6 Lisanstistii 116 | 29,2
Yas 28-32 yasaraligi | 69 | 17,4 | Ortalama | 2500 TL vealt | 153 | 38,5
33 yasveiizeri |83 |[20,9 | Gelir 2501-5000 TL 97 | 244
Medeni Evli 97 | 244 5001-7500 TL 74 | 186
Durum Bekar 300 | 75,6 7501-10000 TL [ 34 |86
10001 TL ve iizeri | 39 | 9,8

Tablo 4 incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin %50,4’i kadinlardan
olugmaktadir. Katilimcilarin %41,6’s1 ise 23-27 yas araligindadir. Medeni durumlari
incelendiginde ise %75,6’s1 bekardir. Yine Tablo 4’e gore egitim durumlarinda ise
%7,3’1 lise mezunu olmakla birlikte %54,2°si ise lisans mezunudur. Bununla birlikte
katilimcilarin ortalama gelirlerinde ise %38,5°1 2500 TL ve alt1 gelire sahiptir ve 75001-
10000 TL gelire sahip katilimct orant %38,6’d1r.
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Tablo 5. Katilimcilarin Seyahat Davramslarina Iliskin Ozellikler

Degiskenler Gruplar f % Degiskenler Gruplar f %
Aile 160 | 40,3 Onceki Ziyaret/ler 93 23,4

Seyahate i

Eslik Edenler | Arkadag 160 | 40,3 Internet 99 24,9
Yalniz 77 19,4 Brosiir/Seyahat Kit. | 5 1,3
ilk Ziyaret 98 | 24,7 | Bilgi Edinme | Reklamlar 2 0,5

Ziyaret 2. Ziyaret 59 14,9 Seyahat Acentesi 2 0,5

Sikhigt 3.Ziyaret 36 |91 Yakin Cevre 186 | 46,9
4 ve Daha Fazla | 204 | 51,4 Diger 10 2,5
son 6 Ay 181 | 456 1 Haftadan Kisa 206 | 51,9
Igerisinde
Son1 Yil

Son Ziyaret Igerisinde 66 16,6 1 Hafta 55 139

Zamant Son 2 Yl 61 | 15,4 | KalmaSiresi | 5 japi, 16 |40
Icerisinde
2 Yildan Daha | g5 | 55 4 3 Hafta 13 |33
Once
Kiiltiir 90 | 22,7 4 Hafta veya Uzeri | 107 | 27,0
Akraba/Aile | g5 | 93 g 3 Yildizli Otel 21 |53
Ziyareti

Ziyaret Is Seyahati 31 |78 4 Yildizli Otel 44 | 111

Amaci Alisveris 14 |35 | Konaklama | 5 yildizli Otel 33 |83
Eglence 124 | 31,2 | Skl Apart Otel 56 | 14,1
Spor 21 5,3 Akraba/Arkadas Evi | 224 | 56,4
Diger 22 5,5 Diger 19 4.8

Tablo 5’te ise arastirmaya dahil olan katilimcilarin Eskisehir seyahatlerine iliskin
bulgular yer almaktadir. Tablo 5’e gore Eskisehir’i seyahatlerini %40,3 ailesi veya
arkadaglariyla gerceklestirmektedir. Katilimeilarin  %51,4 ile yarisindan fazlasi
Eskisehir’i 4 ve daha fazla kez ziyaret ettigi goriilmektedir. Bununla birlikte %9,1°1 ise 3.
ziyaretleridir. Yine Tablo 5 incelendiginde %45,6’s1 Eskisehir’e son 6 ay igerisinde
ziyaret gerceklestirmistir. %15,4’1 ise son 2 yil icerisinde Eskisehir’e seyahat etmistir.
Tablo 5’e gore bireylerin %31,2’si eglence amaciyla seyahatlerini gergeklestirmekle
birlikte %3,5’1 ise aligveris amaciyla seyahat etmistir. Katilimcilar Eskisehir destinasyonu
hakkinda bilgileri ise %46,9 oraniyla yakin ¢evresinden edinmektedir. Bununla birlikte
reklamlar ve seyahat acentelerinden bilgi edinme orani ise %0,5’tir. Tablo 5’e gore
%351,9’u Eskisehir’de 1 haftadan daha kisa siire kalmaktadir. Ayni1 zamanda %3,3’ii ise 3
hafta Eskisehir’de konaklamaktadir. Tablo 5’te yer alan bulgulara gore Eskisehir’de
konaklama sekilleri incelendiginde ise %5,3°1 3 yildizli otelde, %11,1°, 4 yildizli otelde,
%8,3’1 5 yildizli otelde, %14,1’1 apart otelde, %56,4’i akraba/arkadas evinde

konaklamaktadir.
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5.2. ALGILANAN
ISTATISTIKLER

OTANTIKLIK

OLCEGINE

ILISKIN

BETIMSEL

Arastirma bulgularmin degerlendirilmesi asamasinda demografik verilerin

analizinden sonra katilimcilarin algilanan otantiklik dlgeginde yer alan ifadelere iliskin

katilimcr goriislerine ait betimsel istatistikler (frekans, ylizde dagilimlari, aritmetik

ortalama ve standart sapma) Tablo 6°da yer almaktadir.

Tablo 6. Algilanan Otantiklik Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler

: : : :
S =

25 s S 5 <5

< E £ Z 2z =
Maddeler Y v y; ¥ ¥

fl%|f % f % f % f % X | ss.
Eskisehir’deki turistik degerler ge¢gmisi
temsil etmektedir. 11 |28 |31 |78 |78 [19,6 |186 |46,9 (91 (22,9 |3,79 |0,97
Eskigehir ilinin su anki hali 16 |40 |53 |134 [104 |262 |166 |41.8 |58 |14.6 |3.49 |1,02
tarihini/ge¢misini yansitmaktadir.
Eskisehirdeki turistik dstyapmmn genel |1, 159 |35 |85 (g4 |161 [195 |49.1 |92 [232 |3:81 0,98
mimarisi ve izlenimi bana ilham verdi.
Destinasyon hakkindaki bilgileri
(tarihi, kiiltiirel, yerel 6zellikler vb.) 7 1,8 |39 [9,8 62 |[156 (208 |52,4 |81 |20,4 |3,79 |0,93
ilging buldum
Destinasyondaki turistik ¢ekiciliklerin
tarih ile harmanlanma seklini 9 23 |31 |78 55 13,9 |212 |53,4 |90 (22,7 |3,86 |0,93
begendim.
Eskisehir, eski ve antik bir sehirdir. 20 |50 |87 |21,9 |82 (20,7 |134 (33,8 |74 |186 |3,39 (1,16
Turistik cekicilikler yerel killtiiri 8 |20 (37 |93 |73 [184 |203 |511 |76 [19.1 |3.76 |0,03
yansitmaktadir.
;;‘ir;ztr‘kdegerleryerel halk temsil 12 |30 |61 |154 |96 |242 |172 |433 |56 |14, |3,50 |1,01
Turistik degerler yerel yagam tarzlarnt g 15 |65 |156 (93 |234 [180 |453 |54 [136 |352 0,97
temsil ediyor.
Destinasyonda yerel halk ile etkilesim |5 14 5 137 |78 |58 |146 [202 |50,9 |101 |254 |3,91 |0,90
miimkiindiir.
Destinasyonda yerel kiiltiirii ve
gelenekleri deneyimleme firsati 8 |20 (48 (12,1 |62 |156 (195 (49,1 |84 |21,2 |3,75 (0,98
buldum.
Eskisehir'de sakin ve huzurlu bir 16 |40 |24 [60 |31 |78 |144 |363 |182 |458 |4,13 |1,06
atmosfer var.
Ziyaretim esnasinda kendimi insanlik
tarihi ve medeniyetiyle baglantili 15 (3,8 |55 (13,9 |91 |229 |144 (36,3 |92 |23,2 |3,61 (1,09
hissettim.
Eskigehir’de bulundugum siire
boyunca dini ve manevi 27 |6,8 |68 |17,1 |75 |18,9 |148 (37,3 |79 (199 (3,46 |1,18
deneyimden/iklimden keyif aldim.
Ziyaret sirasinda ilgili tarih, efsaneler
ve tarihi sahsiyetlerle bag kurdugumu 16 | 40| 711|179 |89 | 224 | 147 | 37,0 | 74 | 18,6 {3,48 |1,10
hissettim.
Ziyaretim, destinasyonun killtiirel 1 ¢ | 5 | 45 | 116 | 73 | 184 | 199 | 50,1 | 71 | 17,9 3,70 | 0,96
mirasina dair kapsamli bir fikir verdi.
Destinasyonun killtiiriinii yansitan 9 |23[25|63 |70 | 17,6 | 224 | 564 | 69 | 17,4 |3,80 0,87
etkinlikleri begendim.

66




Algilanan otantiklik 6l¢eginde yer alan ifadelere iligkin aritmetik ortalamalar
degerlendirildiginde genel olarak maddelerin orta diizeyde katilima denk gelen 3,00
degerinin oldukg¢a iizerinde bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Tablo 6’da yer
alan bulgulara iliskin en yiikksek aritmetik ortalamaya sahip ifadeler sirasi ile
“Eskisehir’de sakin ve huzurlu bir atmosfer var.” (x=4,13), “Destinasyonda yerel halk ile
etkilesim miimkiindiir.” (x=3,91), ve “Destinasyondaki turistik cekiciliklerin tarih ile
harmanlanma seklini begendim.” (x=3,86). Bu ifadelere yonelik katilimci goriisleri
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” segenekleri lizerinde yogunlastigi tespit

edilmistir.

Tablo 6°da yer alan algilanan otantiklik 6lgeginde yer alan ifadelere iliskin en
diisiik aritmetik ortalama degerlerine sahip ifadeler sirasiyla “Eskisehir eski ve antik bir
sehirdir” (x=3,39), “Eskisehir’de bulundugum siire boyunca dini ve manevi
deneyimden/iklimden keyif aldim.” (X=3,46) ve “Ziyaret sirasinda ilgili tarih, efsaneler
ve tarihi sahsiyetlerle bag kurdugumu hissettim” (x=3,48) ifadelerinin oldugu
goriilmektedir. Bu ifadelere iligkin katilimc1 goriigleri “kararsizim” ve “katiliyorum”

seceneklerinde yogunlastigi tespit edilmistir.
5.3. DESTINASYON IMAJI OLCEGINE ILISKIN BETIMSEL ISTATISTIKLER

Destinasyon imaj1 6l¢eginde yer alan ifadelere iliskin, katilimci1 goriislerine ait
betimsel istatistikler (frekans, yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma)

Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7°de yer alan ifadelere iliskin aritmetik ortalamalar degerlendirildiginde;
genel olarak maddelerin katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seceneklerinde
yogunlastigi goriilmektedir. Tablo 7°de yer alan bulgulara gore en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip ifadeler sirasi ile “Eskisehir’de gosteri ve sergiler bulunmaktadir.”
(x=4,32), “Eskisehir’de resmi yapilmaya deger parklar/goller/nehirler bulunmaktadir.”
(x=4,29) ve “Eskisehir’de dost canlis1 ve yardimsever bir yerli halk vardir.” (x=4,28). Bu
ifadelere iliskin katilimer goriisleri “katiliyorum” ve “kesinlikle katiltyorum” secenekleri

izerinde yogunlastig1 tespit edilmistir.
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Tablo 7. Destinasyon Imaji Olcegine Iliskin Betimleyici Istatistikler

§ 2 £ g

o3 S £ e o 2

x 2 2 S S x 2

< E £ Z = < =

gz | 2 5 s g3
Maddeler = E = = T

f % |f (% |f % |f % |f % |X SS.

Eskisehir glivenli bir ortama sahiptir. 8120 |5|13 |40 (10,1|163|41,1(181|456/|4,27|0,84
Eskisehir temiz ve diizenli bir ortama sahiptir. | 13 | 3,3 |12 | 3,0 | 27 | 6,8 | 165 | 41,6 | 180 | 45,3 | 4,22 | 0,94
Eski_sehir’dedostcanhslveyard1mseverbir 7118 6|15/ 38|96 |164|413|182|458]428083
yerli halk vardir.
Si{(;iehlr de sakin ve huzurlu bir atmosfer 9|23 9|23]|32|81/|163|411]|184|463]427|087
Efklsghlr’deheyecanverlcl manzara ve dogal 7 |18 |21] 53|44 |111]176 | 443|149 375|410 | 092
giizellikler bulunmaktadir.
Eskisehir’de resmi yapilmaya deger
parklar/géller/nehirler bulunmaktadir. f]18 | 7| 18132181 11671421)184/463)4.29]1082
Eskigehir’de gosteri ve sergiler bulunmaktadir. | 5 | 1,3 | 5| 1,3 | 40 | 10,1 | 154 | 38,8 | 193 | 48,6 | 4,32 | 0,80
Cazip ve ilgi ¢ekici kiiltiirel
etkinlikler/festivaller bulunmaktadir. 1816|1556 14111591401 169426 4,20 086
Miikemmel kalitede ve eglenceli tilke/bat 11| 2,8 [17] 43 | 102|257 | 142 | 358 | 125 | 315 | 3,88 | 0,99
miizigi bulunmaktadir.
Eskisehir’de renkli gece hayati bulunmaktadir. 7 118 (12| 3,0 | 52 |13,1|128(32,2|198|49,9|4,25|0,92
Eskigehir’de ¢ok ¢esitli eglence alanlart 9 | 23 (14| 35| 28|71 |156|393|189 476|427 001
bulunmaktadr.
Eskisehir’de ilgi ¢ekici tarih ve miras vardir. 3108 (27|68 64 |16,1|182|458|121|30,5|3,98]|0,89
Eskisehir’de tarihi binalar bulunmaktadir. 3108 (23|58 |45 |11,3|186/|46,9|140]35,3|4,10]|0,87
Gok gesitli restoran/mutfak secencgi 7 |18 |31| 78| 74 | 186|172 |433 | 113|285 |3.88 | 0,96
bulunmaktadir.
Cok ¢esitli alisveris magazalar1 bulunmaktadir. | 6 | 1,5 |32] 8,1 | 69 | 174|187 |47,1|103|25,93,87]0,93
Genis konaklama sec¢enekleri bulunmaktadir 5 13 |17 43 | 74 | 18,6 |184|46,3|117|29,5]|3,98 (0,87
lyi diizenlenmis trafik akis1 ve park bilgileri 53 (134 |41|103| 78 | 19,6 | 151|380 74 | 186|338 | 1,27
bulunmaktadir.
Sehirci kolay erisim saglanmaktadir. 16 140 |19| 48 | 31| 7,8 [192]48,4|139|35,0]4,05]|0,99
Kullammi kolay ve uygun fiyath ulagim 15| 38 |17| 43 | 76 | 191|178 | 448|111 | 280 | 3,88 | 0,98
sistemi mevcuttur.
Zlh_mral_latlatmakVevucuduyemlemek1<;1n 9 | 23 |15| 38 | 53 | 134|166 | 418|154 | 388 | 411 | 0,93
harika bir yer.
Esklsjc}_nr_deruhsal olarak genglesme imkani 6 | 15 (13| 33 | 43 | 108|172 |433| 162|408 | 418 | 0.86
bulabilirsin.
Yiriiyls/piknik yapmak/kamp 6 | 1,5 (10| 2,5 | 40 | 10,1 | 162|408 | 179|451 425 0,85
yapmak/avlanmak i¢in harika bir yer.
Eskigehir'de yemekler ve fiyatlar makul 11| 28 (24| 60 | 48 [ 12,1 | 177|446 | 137 | 34,5 | 4,02 | 0,97
seviyededir.
H)%jﬁg;cr‘ yerler ve akiviteler icin fiyatlar 5|13 (24|60 |51 12,8181 456|136 34,3 4,05 |0,90
Eskisehir parasal a¢idan iyi bir yerdir. 11 | 2,8 |17| 43 | 66 | 16,6 171 43,1]132|33,2|3,990,96

Tablo 7°de yer alan maddeler incelendiginde; algilanan otantiklik 6lgegine iliskin

katilime1 gériislerinin en diisiik aritmetik ortalamaya sahip maddeler sirast ile “Iyi

diizenlenmis trafik akis1 ve park bilgileri bulunmaktadir.” (x=3,38), “Cok ¢esitli alisveris

magazalart bulunmaktadir.” (x=3,87).

Bu

ifadelere

iliskin  katilimci

“kararsizim” ve “katiliyorum” segeneklerinde yogunlastigi tespit edilmistir.
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5.4. DAVRANISSAL NIYET OLCEGINE ILISKIN BETIMSEL ISTATISTIKLER

Davranigsal niyet dlgeginde yer alan ifadelere iliskin, katilimci1 goriislerine ait
betimsel istatistikler (frekans, yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma)

Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8 incelendiginde; genel olarak maddelerin katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum segeneklerinde yogunlastigi goriilmektedir. Tablo 8’de yer alan bulgulara
iliskin en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip ifadeler sirasi ile “Tavsiyemi isteyen kisilere
Eskisehir’i oneririm.” (Xx=4,42), “Eskisehir hakkinda diger insanlara olumlu seyler
sOylerim.” (x=4,40) ve “Eskisehir’e gelmeleri konusunda ¢evremdeki insanlar1 tesvik
ederim.” (x=4,38). Bu ifadelere iliskin katilimer goriisleri “katiliyorum” ve “kesinlikle

katiliyorum” seceneklerinde yogunlastigi tespit edilmistir.

Tablo 8. Davranissal Niyet Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler

£ £
g g . £ £
= £ 2 2z =2
Maddeler RS E S E 8 B
VA, ¥ V NV VA,
f % |f |% f % f % |f % X SS.
Esklseh.l.rhalfkmdadlger1nsan1araolumlu 7 1183|0816 |40 |169|426|202|509 440|076
seyler sdylerim.
Tavsiyemi isteyen kisilere Eskisehir’i 6 |15( 3|08 |20 |50 |154|388]|214 (539442075
oneririm.
Eskigehir'e gelmeleri konusunda 4 [10|5 | 13| 25|63 |163|41,1|200|50.4 4,38 0,74

¢evremdeki insanlari tegvik ederim.
Eskigehir’den turizm hizmeti almak ilk

2 10 |2,5|67|16,9| 77 | 19,4 |126|31,7|117 (29,5|3,68 | 1,13
tercihim olacaktir.
Oniimiizdeki birkag yil iginde Eskigchir’i 6 |15|25| 6,3 | 59 |14,9|135|34,0|172|43,3|4,11|0,97
daha fazla ziyaret edecegim.
Fiyatlar artmaya devam etse de Eskisehir’e 20 50|60 (151 91 |22.0|123|31,0( 103|259 357|117

gelmeye devam edecegim.
Eskigehir’deki turizm hizmetleri ile ilgili bir
problem yasarsam baska bir yere giderim.

24 16,0(45|11,3|111|28,0|132|33,2| 85 |21,4|3,52 1,12

Davranigsal niyet 6l¢eginde en diisiik aritmetik ortalama degerlerine sahip ifadeler
sirastyla “Eskisehir’deki turizm hizmetleri ile ilgili bir problem yasarsam baska bir yere
giderim.” (X=3,52), “Fiyatlar artmaya devam etse de Eskisehir’e gelmeye devam
edecegim.” (X=3,57) ve “Eskisehir’den turizm hizmeti almak ilk tercihim olacaktir.”
(x=3,68). Bu ifadelere iliskin katilimci goriisleri “kararsizim” ve “katiliyorum”

seceneklerinde yogunlastigi tespit edilmistir.
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5.5. ARASTIRMANIN OLCUM MODELI

Bu c¢alismada Sarsted vd. (2019) tarafindan onerilen ayrisik iki-asamali yaklagim
(disjoint two-stage approach) benimsenmistir. Bu kapsamda, ilk asamada sadece alt
boyutlar1 temsil eden birinci derece (first-order) degiskenler modele dahil edilmistir. Ilgili
degiskenler, arastirma amaci dogrultusunda kurgulanan modele uygun etkilesimler
dikkate alinarak ele alinmustir. Ayrisik iki asamali yaklasim, gomiilii iki asamali
yaklasimdan (embedded two-stage approach) farkli olarak, ilk asamada tekrarli
gostergeler yaklasiminda (repeated indicator approach) olanin aksine, sadece birinci
derece degiskenlerin modele dahil edildigi, ikinci derece degiskenlerin (ana boyutlarin)
ilk etapta modelde yer almadig: bir yaklasimi ifade etmektedir. Bu yap1, ikinci derece
yapilarin diger yapilarla teorik iliskilerini dikkate alarak kurgulanmaktadir. Arastirmaci,
birinci derece yapilar ile calistirdigt modelin sonuclarindan sadece birinci derece
yapilarin; diger bir ifadeyle, sadece alt boyutlari olan degiskenlerin skorlarini not
etmektedir. Ikinci asamada, bu skorlar ikinci dereceden yapiyr &lgmek amaciyla

kullanilmaktadir (Sarsted vd., 2019).

Olgiim modeline iliskin gostergeleri ortaya koyabilmek amaciyla ilk olarak,
birinci derece degiskenler modele dahil edilmis ve diger yapilar ile etkilesimleri
dogrultusunda model c¢alistirilmistir. Bu kapsamda, elde edilen gostergeler Tablo 9
yardimiyla paylagilmistir. Arastirma degiskenlerinin hangi 6l¢lim yapisinda olduklarini
(yansitici-reflective ya da bicimlendirici-formative) tespit edebilmek amaciyla
degiskenler ile temsil ettikleri yapilar arasindaki nedensellik/sonugsallik iliskileri ele
alimmustir. Coltman, Devinney, Midgley ve Venaik (2008), yansitict bir modelde, gizil
yapinin dl¢iimlerden bagimsiz olarak mevcut oldugunu ve tutum, kisilik gibi 6lgtimlerin
yansitict model degiskenlerine uygun oldugunu belirtmektedirler. Arastirma yapilarindan
algilanan otantiklik, dl¢limlerden bagimsiz olarak var oldugu varsayildigindan, yansitic
yapida bir 6l¢iim olarak degerlendirilmistir. Davranissal niyet degiskeni, sonugsal (Hair,

Hult, Ringle & Sarsted, 2017) ifadeleri icerdiginden yine yansitici yapida ele alinmistir.
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Tablo 9. Arastirmanin Ol¢giim Modeli
Olgek maddeleri SFY L| G.G. | t-degeri | VIF | AVE| CR | CA [rho A
Algilanan Otantiklik-Nesnel Otantiklik 0,656 | 0,905 | 0,869 | 0,870
Esklsehlr_ deki turistik degerler ge¢misi temsil 0.775 | 0.601 | 25,822 | 1,959
etmektedir.
Eskisehir ilinin su anki hali tarihini/ge¢misini 0.798 | 0.637 | 32,866 | 2,004
yansitmaktadir.
Eskls_eh_lr dekl_ turistik Gistyapnin genel mimarisi ve 0,834 | 0696 | 45,197 | 2,131
izlenimi bana ilham verdi.
Destlr'l'asyo.n hakququl bilgileri (tarihi, kiiltiirel, 0.782 | 0.612 | 29.210 | 2,027
yerel 6zellikler vb.) ilging buldum.
Destinasyondaki .tqust}k gek10111kler1n tarih ile 0,858 | 0.736 | 46,167 | 25522
harmanlanma seklini begendim.
Eskisehir, eski ve antik bir sehirdir. * - -
Algilanan Otantiklik-Yapic1 Otantiklik 0,651 | 0,903 | 0,865 | 0,868
Turistik ¢ekicilikler yerel kiiltiirii yansitmaktadir. 0,775 | 0.601 | 26,958 | 1,693
Turistik degerler yerel halki temsil ediyor. 0,847 | 0.717 | 41,037 | 3,175
Turistik degerler yerel yasam tarzlarimi temsil ediyor. | 0,854 | 0.729 | 40,921 | 3,327
Destinasyonda yerel halk ile etkilesim miimkiindiir. 0,783 | 0.613 | 32,699 | 1,758
Destm_asyonda yerel kiiltiri  ve  gelenekleri 0772 | 0596 | 22,458 | 1822
deneyimleme firsat1 buldum.
Algilanan Otantiklik-Varolugsal Otantiklik 0,705 | 0,923 | 0,895 | 0,899
Eskisehir’de sakin ve huzurlu bir atmosfer var. * - -
Zlyaretllm . esnasinda keI.ldll‘n% insanlik tarihi ve 0,859 | 0.738 | 54,989 | 2,663
medeniyetiyle baglantili hissettim.
Eskigehir’de bulundugum siire boyunca dini ve
manevi deneyimden/iklimden keyif aldim. 0784 0.615 | 30464 | 2011
Zlya.ret snasm?a 11g113 tarlhf efs_aneler ve tarihi 0,855 | 0.731 | 52,530 | 2,552
sahsiyetlerle bag kurdugumu hissettim.
Ziyaretim, Fiestlpasyon_un kiiltiirel mirasina dair 0,870 | 0.757 | 56,981 | 2,788
kapsamli bir fikir verdi.
Deftlngsyonun kiiltiiriinii yansitan etkinlikleri 0,827 | 0.684 | 40,783 | 2,251
begendim.
Destinasyon Imaji-Seyahat Ortami 0,728 | 0,914 | 0,875 | 0,879
Eskisehir giivenli bir ortama sahiptir. 0,859 | 0.738 | 41,939 | 2,490
Eskisehir temiz ve diizenli bir ortama sahiptir. 0,850 | 0.723 | 36,092 | 2,255
Eskigehir’de dost canlist ve yardimsever bir yerli 0813 | 0.661 | 24,545 | 1.805
halk vardir.
Eskigehir’de sakin ve huzurlu bir atmosfer vardir. 0,889 | 0.790 | 55,097 | 2,646
Destinasyon Imaji-Dogal Cazibe 0,808 | 0,894 | 0,763 | 0,765
Efklsthr de heyecan verici manzara ve dogal 0.905 | 0.819 | 66,050 | 1615
giizellikler bulunmaktadir.
Eskigehir’de resmi yapilmaya deger
parklar/goller/nehirler bulunmaktadir. 0893 ) 0.797 | 56,545 | 1,615
Destinasyon Imaji-Eglence ve Etkinlikler 0,677 | 0,913 | 0,880 | 0,882
Eskisehir’de gosteri ve sergiler bulunmaktadir. 0,812 | 0.659 | 29,142 | 2,073
Cazip ve ilgi ¢ekici kiiltiirel etkinlikler/festivaller 0,853 | 0.728 | 41,937 | 2397
bulunmaktadir.
Miikemmel kalitede ve eglenceli iilke/batt miizigi 0.778 | 0.605 | 23.907 | 1,790
bulunmaktadir.
Eskisehir’de renkli gece hayati bulunmaktadir. 0,828 | 0.686 | 32,759 | 2,423
Eskisehir’de ¢ok ¢esitli eglence alanlari 0,840 | 0.706 | 34,361 | 2,884
bulunmaktadir.
Destinasyon Imaji-Tarihi Yerler 0,841 | 0,914 | 0,812 | 0,814
Eskisehir’de ilgi ¢ekici tarih ve miras vardir. 0,923 | 0.852 | 105,451 | 1,875
Eskisehir’de tarihi binalar bulunmaktadir. 0,911 | 0.830 | 74,503 | 1,875
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Tablo 9. (Devami) Arastirmanin Olciim Modeli

t-

Olgek maddeleri SFY L| G.G. degeri VIF | AVE | CR | CA |rho_A
Destinasyon Imajl-Altyapl 0,686 | 0,868 | 0,773 | 0,780
Cok cesitli restoran/mutfak segenegi bulunmaktadir. 0,843 | 0.711 | 43,677 | 1,607

Cok ¢esitli aligveris magazalar1 bulunmaktadir. 0,816 | 0.666 | 31,308 | 1,662

Genis konaklama seg¢enekleri bulunmaktadir. 0,827 | 0.684 | 33,345 | 1,513

Destinasyon Imajl-Erisilebilirlik 0,655 | 0,849 | 0,734 | 0,744
Iyi diizenlenmis trafik akigi ve park bilgileri 0.727 | 0529 | 20378 | 1.282

bulunmaktadir.

Sehir i¢i kolay erisim saglanmaktadir. 0,860 | 0.740 | 41,677 | 1,742

Kullanimi kolay ve uygun fiyatli ulagim sistemi 0,834 | 0.606 | 32,039 | 1,624

mevcuttur.

Destinasyon Imaji-Rahatlama 0,743 | 0,897 | 0,827 | 0,839
}%éll}nl rahatlatmak ve viicudu yenilemek i¢in harika bir 0,869 | 0.755 | 28,183 | 1.976

Eskls?l_nr_de ruhsal olarak genglesme imkant 0,900 | 0.826 | 52,842 | 2,461

bulabilirsin.

Yiiriiyiis/piknik yapmak/kamp yapmak/avlanmak i¢in
harika bir yer.
Destinasyon Imaji-Fiyat ve Deger 0,822 | 0,933 | 0,892 | 0,894

Eskisehir’de yemekler ve fiyatlar makul seviyededir. 0,891 | 0.794 | 43,963 | 2,538
Ilgi gekici yerler ve aktiviteler igin fiyatlar uygundur. | 0,927 | 0.859 | 74,591 | 3,187

0,805 | 0.648 | 76,552 | 1,705

Eskisehir parasal agidan iyi bir yerdir 0,901 | 0.812 | 57,313 | 2,481

Davranigsal Niyet 0,663 | 0,922 | 0,897 | 0,901
Efklgf:hﬂ hakkinda diger insanlara olumlu seyler 0,863 | 0.745 | 45,555 | 3,578

sOylerim.

Tavsiyemi isteyen kisilere Eskigehir’i 6neririm. 0,882 | 0.778 | 50,939 | 4,733
Eskisgehir’e gelmeleri konusunda ¢evremdeki insanlart
tesvik ederim.

Eskigehir’den turizm hizmeti almak ilk tercihim
olacaktir.

Oniimiizdeki birkag y1l i¢inde Eskisehir’i daha fazla
ziyaret edecegim.

Fiyatlar artmaya devam etse de Eskisehir’e gelmeye
devam edecegim.

Eskisehir’deki turizm hizmetleri ile ilgili bir problem
yagarsam bagka bir yere giderim.

0,883 | 0.780 | 44,996 | 3,804

0,724 | 0.524 | 25,545 | 1,806

0,812 | 0.659 | 32,898 | 2,300

0,703 | 0.494 | 22,278 | 1,669

Diger taraftan Rossiter (2002), hizmet kalitesi, destinasyon imaj1 gibi yapilarin,
6l¢ek maddelerine iligkin goriislerin toplamina dair bir ¢ikarim yapmay1 miimkiin kilmasi
nedeniyle, bu tiir yapilarin bicimlendirici olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Nitekim
herhangi bir ifadeye yonelik olarak belirtilen goriis, hizmet kalitesi ya da destinasyon
imaj1 yapilarini olusturan alt boyutlara iliskin bir ¢ikarim olarak degil, ana boyuta iligkin
biitiinciil bir ¢ikarim olarak anlagilmaktadir. Buradan hareketle, arastirmada destinasyon
imaj1 degiskeni bi¢imlendirici yapida ele alinmistir. Bigimlendirici yapidaki degiskenlere
iliskin gostergeler kontrol edilirken yakinsak gecerlilik, ¢oklu dogrusallig1 tespit
edebilmek amaciyla Varyans Arttirict Faktor (VIF-Variance Inflation Factor) ve agirlik
katsayilar1 dikkate alinmistir. Hair ve arkadaglari (2017), bir yap1 i¢in bigimlendirici bir
Olctim modeli varsayildiginda faktor yiikleri yerine, gizil yapiy1 temsil eden degiskenin

bagimli, ilgili gosterge maddelerinin bagimsiz degiskeni temsil ettigi kismi ¢oklu
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regresyon tarafindan tahmin edilen agirlik katsayilarinin (outer weights) kullanilmasi
gerektigini ifade etmektedirler. Arastirmacilar aynm1 zamanda dis agirliklarin,
bigimlendirici 6l¢lim modellerinde her bir gdstergenin goreli onemini degerlendirmek

i¢in kullanilan birincil 6lgiit oldugunu vurgulamaktadirlar.

Olgiim modelinde yer alan Standardize Faktdr Yiikleri (SFY A), Ortalama
Cikarillan Varyanslar (Average Variance Extracted- AVE) ve Olgegin glivenilirligine
iliskin Gosterge Giivenilirligi  (Indicator Reliability-GG), Birlesik Giivenilirlik
(Composite Reliability-CR), Cronbach’s Alpha (CA) ve rho A katsayilarina yer
verilmektedir (Tablo 9). Tablo 9’da yer alan 6lgiim modelinde nesnel otantiklik, yapici
otantiklik, varolussal otantiklik, seyahat ortami, dogal cazibe merkezleri, eglence ve
etkinlikler, tarihi yerler, altyapi, erisilebilirlik, rahatlama, fiyat ve deger olmak iizere on
iki gizil degisken ortaya ¢ikmigtir. Hipotezlerin test edilmesinden dnce dogrulayici faktor
analizi gerceklestirilmistir. Dogrulayic1 faktdr analizi sonuglari dogrultusunda faktor
yiikleri 0,70’in altinda olan bazi maddeler analizden ¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmistir.
Tekrarlanan dogrulayici faktor analizi sonucunda maddelerin ¢ikarilmasiyla birlikte tiim

faktor yiikleri 0,70’in lizerinde ve anlamli bulunmustur.

Anket formunda yer alan ifadelerin istatistiki paket programinda giivenilirligi
Olclilmeye ¢alisilmistir. Giivenilirligin Olgiilmesinde en ¢ok kullanilan ydntem igin
Cronbach’s Alpha (CA) degeri oldugu belirtmektedir. Bununla birlikte, bu degerin kabul
edilebilir olmasi i¢in en az 0.70 olmas1 gerektigini belirtmektedirler (Altunisik vd., 2010:
124). Gegerli bir testin 6n kosulu giivenilir olmasidir. Giivenirlik, 6l¢iim agamasinda
islemlerin tekrar edilebilirligi ya da tekrarlardaki tutarliliktir ve bagimsiz 6l¢timler
arasindaki kararliliktir (Alpar, 2014: 435). 0.60 ile 0.80 arasindaki degerler oldukga
giivenilir, 0.80 ile 1 arasindaki degerlerin ise yiiksek derecede giivenilir oldugu
belirtilmektedir (Ozdamar, 2004: 633). Yapilarin i¢ tutarliliginin tespit edilmesi amaciyla
PLS-SEM analizi sonucunda ortaya ¢ikan CA giivenilirlik katsayisinin yaninda CR, GG
ve rho A katsayilar1 hesaplanmistir. Tablo 9’da goriildiigii iizere CA degerleri 0.734 ile
0.897 arasinda, CR degeri ise 0.849 ile 0.933 arasinda degerler almistir. Bu sonuca gore
CA ve CR degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almaktadir. Verilerin
tutarliligina iligkin hesaplanan rho A katsayisi, CA degerine alternatif olarak

onerilmektedir. Hesaplanan bu degerin 0.70 veya daha yiiksek olmasi1 gerekmektedir
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(Henseler vd., 2016). Elde edilen bulgular incelendiginde rho A katsayisinin 0.70’in

tistiinde degerler aldig1 goriilmektedir.

AVE degeri “Ortalama Cikarillan Varyanslar (Average Variance Extracted)’in
kisaltmas1 olup faktore iliskin ifadelerin yiiklerinin karelerinin toplaminin ifade sayisina
boliinmesiyle elde edilmektedir. AVE degerinin 0.50’den biiyiik olmas1 beklenmektedir.
Yakinsak gegerliligin saglanmasi i¢in Olgege iliskin tiim CR degerlerinin AVE
degerlerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Yashoglu, 2017: 82). Uyum gecerliligin elde
edilmesi i¢in aym faktor altinda toplanan ifadelerin uyumu hakkinda bilgi veren AVE
degerinin 0.50’den biiylik olmast uyum gegerliliginin oldugunu; elde edilen deger
0.50’den kiiclik ise uyum gegerliliginin olmadigint gostermektedir. Bunun sebebi ise
Olciim hatasindan kaynaklanan varyans, o faktor yiikii tarafindan aciklanan varyanstan
biiyiiktiir (Fornell & Larcker, 1981: 46). Olgiim modelinde yer alan AVE degerlerinin
0.651 ile 0,841 arasinda degisen degerler aldig1 tespit edilmistir ve bu degerler kabul

edilebilir degerler arasindadir.

Coklu dogrusal bagintinin saptanmasi amaciyla kullanilan yontem varyans artis
faktoriidiir. Bagimsiz degiskenlerin korelasyon matrisinin tersinin kdsegen 6gelerine VIF
denilmektedir. VIF degerinin tespit edilmesindeki amag¢ bagimsiz degiskenin diger
bagimsiz degiskenlerle arasindaki iligkisinin derecesini tespit etmektir (Biiyiikuysal ve
Oz, 2016: 111). Coklu baglanti probleminin varlig1 hakkinda bilgi veren VIF katsayisinin
degeri 10°dan biiyiik ise modelde ¢oklu baglant1 problemi olduguna isaret etmektedir.
Hair vd. (2014), 5’in altindaki degerlerin kabul edilebilir oldugunu belirtmektedir (Cakir,
2019). Tablo 9’da yer alan bulgular incelendiginde, VIF degerlerinin 1.282 ile 4.733
arasinda degerler aldigi, dolayisiyla kabul edilebilir sinirlar arasinda yer aldig

goriilmektedir.

Tablo 9’da yer alan bulgulara gére her bir madde igin t degerinin %5 onem
diizeyinde 1.96’dan biiyiik olmas1 sebebiyle tiim maddelerin degiskenleri ile anlaml1 bir

iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada bigimsel 6l¢iim modeline uygun olarak degerlendirilen destinasyon
imaj1 dlgegine iliskin gostergeler Tablo 10 yardimiyla gosterilmistir. Bootstrap teknigi ile
5000 alt orneklem sayis1 dikkate alinarak yapilan hesaplamalar sonucunda, dis agirlik
katsayilarinin 0,088 ile 0,348 arasinda degisen degerler aldiklari, dogal cazibe ve altyapi
hari¢ diger tiim yapilarin agirlik katsayilarinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Hair ve arkadaslar1 (2017), bigimlendirici bir yapida agirlik katsayilar: anlamsiz
cikan boyutlar i¢in faktor yiiklerinin kontrol edilmesi gerektigini, faktor yiiklerinin
0,50°den yiiksek olmasi durumunda ilgili yapinin modelde birakilmasi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Herhangi bir yap1 silinmeden ve model bakimindan anlamsiz olarak
degerlendirilmeden 6nce, bi¢cimlendirici bir gostergenin yapisina mutlak katkisinin (veya
mutlak dneminin) - yani bir gostergenin bagka herhangi bir gostergeyi dikkate almadan
sagladig1 bilgilerin de dikkate alinmasi gerektigini vurgulayan arastirmacilaar, dis
agirliklardan farkli olarak, dig yiiklerin, her bir gostergenin ilgili yap1 {izerindeki basit
etkilerinden kaynaklandigin1 ifade etmektedirler. Buradan hareketle, arastirmada
anlamsiz ¢ikan agirlik katsayilari i¢in dis yiikler kontrol edilmis ve ilgili yiiklerin anlamli
ciktig1 tespit edilmistir (Dogal Cazibe SFY A = 0,705, p= 0,000; Altyap1 SFY A = 0,609,
p=0,000).

Tablo 10. [kinci Derece Yapilar Icin Dig Model Sonuglari

2. Derece Yapilar 1. Derece Yapilar SFY A AVE CR CA
0,777 0,913 0,857
Algilanan Otantiklik | Nesnel Otantiklik 0,890
(Yansitici) Yapici Otantiklik 0,864
Varolussal Otantiklik 0,891
Agirlik | p degeri VIF
Seyahat Ortam1 0,228 0,000 1,530
Dogal Cazibe 0,141 0,079% 1,803
Eglence ve Etkinlikler 0,236 0,000 2,189
Destinasyon Imajl Tarihi Yerler 0,348 0,000 1,725
(Bi¢imlendirici) Altyapi 0,110 0,997% 1,656
Erisilebilirlik 0,088 0,040 1,384
Rahatlama 0,172 0,007 2,280
Fiyat ve Deger 0,179 0,003 1,639

8 Dogal Cazibe SFY A = 0,705, p= 0,000; Altyapi SFY A = 0,609, p= 0,000.

Sonraki adimda bi¢imlendirici yapilar i¢in ¢oklu dogrusallik sorunu olup
olmadigini belirleyebilmek igin varyans arttirict faktdr degerleri kontrol edilmistir. Tlgili
degerlerin 1,384 ile 2,280 arasinda degisen degerler aldig1 ve esik deger olarak kabul
edilen 5’ten daha diisiik oldugu tespit edilmistir (Tablo 10). Bu nedenle bigimlendirici

yapi i¢in ¢oklu dogrusallik sorunu olmadig1 kanaatine varilmigtir.
Ayirt edici gecerliligin (discriminant validity) test edilmesi i¢in arastirma
degiskenleri arasinda Korelasyon Analizi yapilmistir. Arastirmada yer alan degiskenlere

iliskin Korelasyon Analizi sonuglar1 Tablo 11°de yer almaktadir. Ayirt edici gegerlilik

O0lcme aracinin, Olgiilen ozelliklerle iliskili olmadigi tahmin edilen degiskenlerle
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arasindaki uyumu incelemektedir (Hergiiner, 2010). Ayt edici gegerliliginin
dogrulanmasi adina yapilan Korelasyon Analizi sonucunda elde edilen iliski katsayilari
0.355 ile 0.755 arasinda degismektedir. Elde edilen bu degerlerin 0.90’dan kiiciik olmasi
sebebiyle ayirt edici gegerliligin dogrulandig goriilmektedir.

Tablo 11. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglart

< | ss AO | AO| AO | DI Di DI DI DI Di Di Di DN
" | Nes | Yap| Var | Sey | DogCzh| EgIEtk| TarYer| Altyapi| Eris | Rahat| FiyDeg
AO 13 75210,784|0,810
Nes
AO 13 691(0,778|0,722| 0,807
Yap
AO 13 613(0,877(0,755|0,722| 0,840
V?I’
g;y 4,261/0,747(0,552|0,488|0,517| 0,853
DI 4,200(0,787(0,529|0.472|0,500/0,591| 0,899
DogCzb
DI 4,187(0.738|0,515|0,503|0,474|0,663| 0,620 | 0,823
EgIEtk
DI 4,042|0,811(0,610/0,533|0,679|0,498| 0,558 | 0,517 | 0,917
TarYer
DI 3,017/0.768|0,405|0.372|0,477|0,.453| 0,489 | 0,547 | 0,568 | 0,829
Altyap1
]E)rlis 3,775(0,872|0,416|0.473|0,415| 0,446 | 0,405 | 0,476 | 0.355 | 0,415 |0.808
g;hat 4,184/0,761|0,571|0,530|0,574|0,665| 0,622 | 0,704 | 0,569 | 0,543 |0,511]0,862
FDinDeg 4,024]0,860(0,439/0,407|0,453|0,552| 0,441 | 0,532 | 0,468 | 0,469 |0,397|0,583 | 0,907
DN  |4,098|0,744]0,572|0,510|0,555(0,708| 0,636 | 0,702 | 0,589 | 0,471 |0.421|0,692 | 0,604 |0,814
X: Aritmetik Ortalama degerleri; s.s.: Standart Sapma degerleri;
Diyagonal hiicrelerdeki koyu (bold) degerler Fornell-Larcker Kriteri Korelasyonlarini gostermektedir.
Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Ayirt edici gegerlilik icin ayrica Fornell Larcker kriteri de kontrol edilmistir.
Fornell Lacker kriteri, AVE degerlerinin karekokii alinarak korelasyon katsayilart
karsilagtirilmaktadir (Hair vd., 2017). Fornell Larcker kriteri degerlerinin 0.807 ile 0.917
arasinda farklilasan degerler aldigi Tablo 11°’de goriilmektedir. Bu degerlerin, ilgili
degiskenin diger degiskenlerle arasindaki korelasyondan daha yiiksek olmas1 gerektigi
belirtilmektedir (Wong, 2013). Tablo 11 incelendiginde ilgili tiim degerlerin bu durumu
sagladigr goriilmektedir. Bu kriterin saglanmasi ile ayirt edici gegerliligin saglandigi

goriilmektedir.

Garson (2016), ayirt edici gegerliligin saglanmasinda kullanilan bu yontemlerin
eksikliklerinin bulundugunu belirtmektedir. Bu sebeple Heterotrait-Monotrait (HTMT)
katsayilar1 da incelenmistir. HTMT katsayilarinin teorik bi¢imde birbirine yakin
kavramlarda 0.90’1n birbirine uzak kavramlarda ise 0.85'in altinda olmas1 gerektigi

belirtilmektedir (Henseler, 2015). Arastirma degiskenlerine iliskin HTMT Korelasyon
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analizi sonucglart Tablo 12°de yer almaktadir. Tablo’da yer alan bulgulara gore
degiskenlerin HTMT degerlerinin 0.451 ile 0.877 arasinda degisen degerler aldig1 ve esik
deger olarak kabul edilen <0.90 kosulunu sagladig1 goriilmektedir.

Tablo 12. Arastirma Degiskenlerine Iliskin HTMT Korelasyon Analizi Sonuclari

3 | ss AO | AO| AO | DI DI DI DI DI DI | Di DI DN
" | Nes | Yap | Var | Sey | DogCzh| EgIEtk| TarYer| Altyap1| Eris | Rahat| FiyDeg
AO 3,752|0,784
Nes
AO 3,691|0,778|0,493
Yap
AC 13 613|0,877|0,850|0,813
Var
DI 4,2610,747(0,634 (0,559 (0,577
Sey
DI
DogCzb 4,200(0,787(0,652|0,581|0,601|0,720
DI
EglEtk 4,187(0,738(0,589(0,576(0,531(0,747| 0,753
DI
TarYer 4,042(0,811(0,493|0,636(0,795(0,587| 0,710 | 0,610
DI 3,917(0,768(0,493|0,451 /0,567 (0,538 | 0,630 | 0,658 | 0,713
Altyap1
L. |3.775/0872|0526(0,504/0519(0,546| 0533 | 0576 | 0,462 | 0,550
]Fgéhat 4,184(0,761(0,672|0,623|0,663|0,776| 0,784 | 0,824 | 0,695 | 0,674 |0,641
FDinDeg 4,024(0,860(0,497|0,463|0,504|0,642| 0,533 | 0,589 | 0,550 | 0,558 |0,472|0,676
DN 4,098 (0,744 (0,649 |0,585(0,622(0,791| 0,768 | 0,785 | 0,690 | 0,563 {0,503|0,799 | 0,674
X: Aritmetik Ortalama degerleri; s.s.: Standart Sapma degerleri;
Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).
Hiicrelerdeki degerler HTMT Korelasyonlarini gdstermektedir.

Yapisal esitlik modellemelerinde birtakim uyum iyiligi dlgiitlerine gereksinim
duyulmaktadir. Modelin bir biitiin olarak ele alinip kabul edilebilir olmas1 gerekmektedir.
Bu noktada boyutlara ait yap1 gecerliligi icin modeldeki iligkiler ile elde edilen verilerin
tutarli olmasi gerekmektedir (Hoyle, 1995). Bu dogrultuda 6ngorii/tahmin gecerliliginin
(predictive  validity) dogrulanmasi amaciyla Standartlastirilmis Hata Kareler
Ortalamasiin Karekokii (Standardized Root Mean Square Residual-SRMR) ve uyum
iyiligi (The goodness-of-fit index-GoF) degerleri incelenmistir. SRMR degeri 0’a
yaklastikca modelin uyum iyiligi artmaktadir. SRMR degeri .05’ten diislik bir deger
almigsa 1yl uyum, .05 ile .10 arasinda degere sahip ise kabul edilebilir uyuma sahiptir

(Ozabaci, 2011: 164). Tablo 13 incelendiginde SRMR degeri 0.119 olarak goriilmektedir.
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Tablo 13. Model Uyumu

Doymus Model Tahmin Modeli
SRMR 0.052 0.119
d ULS 2.946 15.363
4G 1.320 1.793
NFI 0.804 0.751

Uyum iyiligi degeri (GoF), varsayilan modelce hesaplanan, gézlenen degiskenler
arasindaki genel kovaryans miktarini belirtmektedir. GoF degeri 0 ile 1 arasinda
degismektedir. GoF degerinin 0.90 ve lizeri olmasi iyi bir model gostergesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu durum gozlenen degiskenler arasinda yeterince kovaryansin
hesaplandigin1  gostermektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 79). GoF degerinin
hesaplanmasinda asagida yer alan formiil kullanilmaktadir (Y1lmaz ve Kinas, 2020: 446).

GoF: = ,/Ortalama (R?) x Ortalama (AVE)

Modelde bulunan gizil degiskenlere AVE degerleri ve R? degerleri yukarida yer
alan formiil yardimiyla ele alinmis ve GoF degeri 0.60 olarak bulunmustur. Elde edilen
deger GoF>0.36 (Wetzels vd., 2009: 187) olmasi sebebiyle aragtirmada yer alan bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi GoF degerine gore yiiksek olarak

degerlendirilebilir.

Tam model uyumu, doymus modelin varyansi ile tahmin edilen varyans
arasindaki fark seklinde tanimlanmaktadir. Tam model uyum kriterleri Karesel Oklidyen
Uzaklik (The Squared Euclidean distance-d ULS), Jeodezik Uzaklik (The Geodesic
Distance- d_G) olmak iizere iki model uyum indeksinden olugmaktadir. Modelin tam
model uyumu kriterleri ile uyumunu saglamak i¢in (d_ULS) ve (d_G) degerlerine
bakilmaktadir. Bu iki degerin hem tahmin edilen hem de doymus modelde anlamli
olmamasi gerekmektedir (d_ULS>.05 ve d_G>.05) (Kazmi vd., 2020: 33). Tablo 13’ de
yer alan degerler incelendiginde ilgili degerlerin hem doymus modelde hem de tahmin
modeli i¢in anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda tam model uyumunun
saglandig1 belirlenmistir. Normlastirilmis uyum indeksi (NFI) 0 ile 1 arasinda degerler
almaktadir. Esik deger olarak .90 iyi uyumu ifade etmektedir (Hu & Bentler, 1999). NFI
degerinin 1’e yakin deger almast modelin iyi uyuma sahip oldugunu gostermektedir
(Y1lmaz ve Kinis, 2020: 447). Tablo 13 de yer alan NFI degerinin doymus model i¢in
0.804 ve tahmin modeli i¢in 0.751 oldugu goriilmektedir. Bu degerler her ne kadar iyi
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uyumu gostermese de ilgili degerlerin 1’e yakin olmasi nedeniyle kabul edilebilir olarak
degerlendirilebilir. Nitekim Henseler ve arkadaglari (2015), karmasik yapilar i¢in NFI ile

ilgili esik degerlerin heniiz belirlenmeye ¢alisildigini ifade etmektedirler.

5.6. DEGISKENLERE ILISKIN KISMi EN KUCUK KARELER YAPISAL ESITLIK
MODELI (PLS-SEM) SONUCLARI

Aragtirmanin bu bdliimiinde bootstrap (Onyiikleme) teknigi uygulanmustir.
Onyiikleme metodu ile temelde amag, eldeki veri setinden daha biiyiik veri setleri iiretmek
maksadiyla yeniden drnekleme yapmaktir (Sacchi, 1998). Onyiiklemenin test edilmesi
yonteminde hem parametrik hem de parametrik olmayan yeniden Ornekleme ile
kullanilabilmektedir. Bootstrap yontemler 6rneklem iizerinde ¢ikarim yapilmasina olanak
saglayan ve eldeki orneklemden tekrarli olarak yapilan secimler ile yeni 6rneklemler
tiiretmektedir (Ozdemir ve Navruz, 2016). Arastirma modeli &nyiikleme (bootstrap)
teknigiyle, 5000 yineleme ile yeniden 6rnekleme segenegi kullanilarak test edilmistir.
Modelin tahmin dogrulugunun belirlenebilmesi amaciyla bagimsiz degiskenlerin bagiml
degisken iizerindeki etkisini belirten R? degeri kullanilmistir ve Sekil 7°de yer almaktadir.
Algilanan otantiklik degiskeni, destinasyon imaji1 degiskenine ait varyansin %48,3’iinii
aciklamaktadir. Algilanan otantiklik degiskeni davranigsal niyet degiskenine ait

varyansin ise %52,2’sini agiklamaktadir.

Sekil 6. Yol Analizi Sonu¢lari (Dogrudan Etkiler)

DI
R?:0,483

0,695* 0,656*

o e

—» Anlamh Etki*
- —=--9 Anlamsiz Etki
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Astirmada bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki dogrudan etkileri
Tablo 14°te yer almaktadir. H; e ait p degeri ve t istatistigi degerleri 0.00 ve 1.96’dan
biiyilk oldugu goriilmektedir. Bu baglamda algilanan otantikligin destinasyon imaji
(B=0.695, p <0.001) iizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda
arastirma hipotezlerinden “H;: Algilanan otantikligin destinasyon imaj1 tizerinde anlaml

bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14°’te yer alan bulgular dogrultusunda H,’ye ait p degerinin 0.103 ve t
istatistiginin 1.96’dan kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda algilanan otantikligin
davranigsal niyet (p=0.091, p>0.05) iizerinde pozitif ve anlamsiz etkisi bulunmaktadir.
Bu dogrultuda arastirma hipotezleri igerisinde yer alan “H,: Algilanan otantikligin

davranigsal niyetler tizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 14. Hipotezler Icin Yol Katsayilar: ve Test Sonuglar

Hipotez | Yol 2 B S.S. tistatistigi | p degeri | Karar
Hi AO-> DI 0,934 0.695 | 0.033 | 21.327 0.000 Kabul
H> AO->DN 0,009 0.091 |0.056 | 1.631 0.103 Red
Hs; Di-> DN 0,465 0.656 | 0.064 | 10.221 0.000 Kabul

*: p<0.001; f2: Etki derecesi; B: Beta katsayisi; s.s.: Standart sapma.

H;’ e ait p istatistigi ve t istatistigi degerleri 0.000 ve 1.96’dan biiyiik oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda destinasyon imajinin davranmigsal niyetler ($=0.636, p
<0.001) tizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda arastirma
hipotezlerinden “H;: Destinasyon imajinin davranissal niyetler tizerinde anlaml1 bir etkisi

vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

5.7. KATILIMCI GORUSLERININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERE GORE
KARSILASTIRILMASI

Calismanin bu boliimiinde algilanan otantiklik, destinasyon imaj1 ve davranigsal
niyet ile ilgili katilimer goriislerinin demografik 6zelliklerine gére anlamli bir farklilik

olup olmadig test edilmistir.
5.7.1. Katimcilarin Goriislerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Tablo 15’te arastirmada kullanilan o6l¢egin boyutlarina iligkin katilimer
goriislerinin cinsiyete gore karsilastirilmasina iliskin Mann Whitney U testine ait bulgular

yer almaktadir.

80



Tablo 15. Katilimer Gériislerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmast

Boyutlar Cinsiyet N Sira Sira L,J . Vy . % . p r
Ort. Toplami Degeri Degeri Degeri
Ountikiik | Kadn 1197 | 2000 | Sosre00] 1468000 | 30588000 | -186 | 852 | -
Otttk Radm [ 1971 20010 | soas780 | 19465500 | 39865500 | -207 | 8% | -
Ottt | Radw 307 203 18 | soBzaso | 19073500 | 30178500 | -s51 | g2 | -
ger}[’;?l?t IE;kdellr(l igg iégﬁ ggigigg 15978.500 | 35481.500 | -3.327 | .001* | 0.16
Dogal Cazibe Eﬁi igg igg%g gggg:gg 18064.000 | 37567.000 | -1.489 | .137 -
Eocnlicer | Radn 197 | 1367 | 3460 15923500 | 34626500 | 3873 | 000" | 019
Tarihi Yerler [Crkek 1200 | 202.98 | 40596.00 | 1gq0, 090 | 38407.000 | -722 | .470 -

Kadin 197 194.96 | 38407.00

Erkek 200 216.62 | 43324.50 -
Altyap1 Kadin 197 181.11 | 35678.50 16175.500 | 35678.500 | -3.130 | .002* | 0.15

g Erkek 200 191.55 | 38309.00
Erisilebilirlik Kadm 197 206.57 | 40694.00 18209.000 | 38309.000 | -1.320 | .187 -

Erkek 200 208.20 | 41640.00

Rahatlama Kadm 197 189.66 | 37363.00 17860.000 | 37363.000 | -1.647 | .100 -
Fiyat ve Erkek 200 214.12 | 42824.50 i -
Deger Kadm 197 183.65 | 36178.50 16675.500 | 36178.500 | -2.718 | .007* | 0.13
Davranigsal Erkek 200 216.31 | 43262.50 .
Niyet Kadin 197 18142 | 3574050 16237.500 | 35740.500 | -3.044 | .002* | 0.15

p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir, r: z / Vn.

Tablo 15’te yer alan sonuglar dogrultusunda boyutlara iliskin goriislerin
katilimcilarin cinsiyetlerine gore seyahat ortami (p=0.01), eglence ve etkinlikler
(p=0.000), altyap1 (p=0.002), fiyat ve deger (p=0.007) ve davranmigsal niyet (p=0.002)
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gore
erkek katilimeilarin (S.0.=217.61), kadin katilimcilara gére seyahat ortamina yonelik
degerlendirmeleri daha olumludur (S.0.=180.11). Benzer sekilde eglence ve etkinliklere
yonelik erkek katilimeilar (S.0.=220.88) kadin katilimcilara nazaran daha olumlu goriis
belirtmislerdir (S.0.=176.78). Altyap1 ile ilgili goriislerde de erkek katilimcilar
(S.0.=216.62) kadin katilimcilara gore daha olumludur (S.0.=181.11). Erkek katilimeilar
(S.0.=214.12) kadin katilimcilara gore (S.0.=183.65) fiyat ve deger boyutunda daha
olumludur (S.0.=183.65). Aynmi durum davranigsal niyet igin de gegerlidir. Erkek
katilimeilar (S.0.=216.31) kadin katilimcilara goére daha olumlu yaklagsmaktadir
(5.0.=181.42). Tablo 15’te yer alan r degerleri ise katilimcilarin cinsiyetlerine gore
seyahat ortam1 (r=0.16), eglence ve etkinlikler (r=0.19), altyap1 (r=0.15), fiyat ve deger
(r=0.13) ve davranigsal niyete (r=0.15) iliskin farkliligin etki derecesinin kiigiik oldugunu

gostermektedir.
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5.7.2. Katiimcilarin Goriislerinin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Aragtirmanin bu boliimiinde boyutlara iligskin katilimer goriislerinin yas gruplarina

gore degerlendirilmesi yapilmis ve bulgular Tablo 16’da sunulmustur.

Tablo 16. Katilimcr Gériislerinin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Ki-Kare Serbestlik
Boyutlar Yas Gruplar1 N Sira Ort. (x?) Degeri | Derecesi (df) p
18-22 yas aralign | 80 215.99
Nesnel Otantiklik 23-27 yag arahigi | 164 | 198.52 6.886 3 076
28-32 yas aralig1 69 169.01
33 yas ve lizeri 83 206.11
18-22 yag araligt | 80 210.09
- 23-27 yas aralig1 164 206.92
Yapici Otantiklik 2832 yas arahz | 69 17952 4.593 3 .204
33 yas ve lizeri 83 186.47
18-22 yas aralig1 80 233.93
o 23-27 yag aralign | 164 199.22 -
Varolussal Otantiklik 28-32 yas araliz 69 162.09 14.961 3 .002
33 yas ve lizeri 83 193.20
18-22 yas aralig1 80 211.23
23-27 yas aralig1 164 181.74 -
Seyahat Ortam1 2832 yas arahiin | 69 196.83 7.995 3 .046
33 yas ve lizeri 83 220.73
18-22 yas aralig1 80 212.15
. . 23-27 yas aralig1 164 200.52
Dogal Cazibe 28-32 yas arali1 69 187.78 2.406 3 493
33 yas ve lizeri 83 190.28
18-22 yas aralifi 80 213.01
. -~ 23-27 yag aralign | 164 202.72
Eglence ve Etkinlikler 28-32 yas arali1 69 184.36 3.346 3 341
33 yas ve iizeri 83 187.93
18-22 yas araligt | 80 202.34
- 23-27 yas aralig 164 202.17
Tarihi Yerler 2832 yas arahz | 69 180.26 2.282 3 516
33 yas ve iizeri 83 202.70
18-22 yas aralifi 80 216.92
23-27 yas aralig 164 195.34
Altyapt 28-32 yas arahz1 | 69 | 185.58 3.173 3 366
33 yas ve lizeri 83 197.73
18-22 yas aralifi 80 209.71
ST 23-27 yas aralig1 164 193.67
Erisilebilirlik 28-32 yas arali 69 195.86 1.129 3 770
33 yas ve listii 83 199.43
18-22 yag aralign | 80 222.79
23-27 yas aralig1 164 197.35
Rahatlama 28-32 yasarahigi | 69 | 183.80 5.508 3 138
33 yas ve lizeri 83 189.57
18-22 yas aralig1 80 203.24
. - 23-27 yas aralig1 164 200.28
Fiyat ve Deger 2832 yas arahigi | 69 188.59 0.732 3 .866
33 yas ve iistii 83 198.66
18-22 yas aralig1 80 212.78
Davranigsal Niyet 23-27 yas arah 164 193.84 6.276 3 .099
28-32 yas aralig1 69 174.12
33 yas ve lizeri 83 214.22

p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir.
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Tablo 16°da yer alan bulgulara gdre yas gruplarna bagli olarak varolugsal
otantiklik (p=0.002) ve seyahat ortaminda (p=0.046) istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulundugu; diger boyutlarda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmadig1 goriilmektedir. Tablo 16°da yer alan bulgular dogrultusunda gézlemlenen
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in Mann Whitney U testi ile

gruplarin karsilastirilmasi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 17’°de sunulmustur.

Tablo 17. Katilimct Goriislerine Iliskin Farklihgin Kaynagim Belirlemeye Yonelik Test

Sonuclart
Boyutlar Yas Gruplari N (S;;f Z degeri p r
2027y [ 107 [11456] 24 0015 | 015
g | D 80 LS6I T oy om0 | 029
e T R [T
pywute SBUL 2w | oo o
S | B mts (WIS | ome | o

p<0.05 ise farkliliklar anlamlidur, r: z / Vn.

Tablo 17°de yer alan bulgular dogrultusunda katilimci goriisleri varolussal
otantiklikte (p=0.015) 18-22 yas araliginda bulunanlar ile 23-27 yas araliginda bulunan
katilimcilar arasinda farklilik gostermektedir. Tablo 17°de yer alan bulgulara gore 18-22
yas grubundaki katilimcilar (S.0.=138.16) 23-27 yas grubundaki katilimcilara gore daha
olumludur (S.0.=114.86). 18-22 yas grubu ile 23-27 yas grubu arasindaki farkliliga ait
etki derecesi istatistiksel olarak kiigiiktiir (r=0.15). Varolussal otantiklik (p=0.000)
boyutunda yas gruplar1 arasinda 18-22 yas aralifi ile 28-32 yas araliginda bulunan
katilimcilarda da farklilik goriilmektedir. 18-22 yas grubundaki katilimcilar (S.0.=86.73)
28-32 yas grubundaki katilimcilara oranla daha olumludur (S.0.=61.41). 18-22 yas grubu
ile 28-32 yas grubu arasindaki farkliligin etki derecesi istatistiksel olarak kiigiiktiir
(r=0.29). Varolussal otantiklik boyutuna iliskin (p=0.032) yas gruplari arasindaki farklilik
18-22 yag araligi ile 33 yas ve lizerinde de goriilmektedir. Buna gore 18-22 yas
grubundaki katilimcilar (S.0.=90.04) 33 yas ve iizerindeki katilimcilara gore daha
olumludur (S.0.=74.25). 18-22 yas grubu ile 33 yas ve lizerindeki katilimcilar arasindaki
farkliligin etki derecesi istatistiksel olarak kiigliktiir (r=0.16). Tablo 17°de yer alan
bulgular dogrultusunda katilimc1 goriisleri varolussal otantiklik boyutunda (p=0.013) 23-
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27 yas araliginda bulunanlar ile 28-32 yas araliginda yer alan katilimcilar arasinda da
farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda 23-27 yag araligindaki katilimcilar (S.0.=142.11)
28-32 yas araliginda yer alan katilimcilara gore daha olumludur (S.0.=100.11). 23-27 yas
araligindaki ile 28-32 yas araligindaki katilimci gruplari arasindaki farkliligin etki
derecesinin istatistiksel olarak kiigiik oldugu goriilmektedir (r=0.16). Tabloda yer alan
bulgular dogrultusunda 18-22 yas aralifinda yer alan katilimcilar diger biitiin yas

gruplarinda yer alan katilimcilara gore farklilik gostermektedir.

Tablo 17°de yer alan bulgular dogrultusunda katilimc1 goriisleri seyahat ortami
boyutunda (p=0.008) 23-27 yas grubu ile 33 yas ve lizerinde yer alan katilimcilar arasinda
farklilik gostermektedir. 23-27 yas grubunda yer alan katilimeilar (S.0.=115.57) 33 yas
ve tizerinde yer alan katilimcilara gore daha olumludur (S.0.=140.66). 23-27 yas grubu
ile 33 yas ve iizerinde yer alan katilimcilar arasindaki farliligin etki derecesi istatistiksel

olarak kiigiiktiir (r=0.16).
5.7.3. Katimcilarin Goriislerinin Medeni Durumlarmma Gore Karsilastirilmasi

Tablo 18’de arastirmada kullanilan oOlgegin boyutlarina iliskin katilimer
goriislerinin medeni duruma gore karsilastirilmasina ilisgkin Mann Whitney U testine ait

bulgular yer almaktadir.

Tablo 18. Katilimci Goriislerinin Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmast

Boyutlar Medeni N Sira Sira LVJ . V,V . % . p r
Durum Ort. Toplami Degeri Degeri Degeri
Nesnel Otantiklik E\éll(iar 3?070 igggg égﬁggg 13966.500 | 59116.500 -.597 551 -
Yapici Otantiklik E\éll(iar ,3?070 13825 égég;gg 14348.000 | 19101.000 -.207 .836 -
G o e Tt | | om | e | | -
Seyahat Ortami1 E\éll(iar 3?070 i;ggg ?,%é;gg 12635.500 | 57785.500 | -1.992 | .046* | 0.09
Dogal Cazibe E\éll(iar 3?070 ;gg;‘g égg;égg 13724.000 | 18477.000 -.874 .382 -
B o o T 06 o | | 0w | 0 | -
Tarihi Yerler E\elll(iar 39070 ig%gg égggggg 14230.000 | 59380.000 -.338 736 -
Altyapt E\é::ar 3?070 13;22 ég;g;gg 14448.000 | 19201.000 -.105 916 -
Erisilebilirlik E\elll(iar 39070 ;gg;; ég;g;gg 13994.500 | 18747.500 -.572 567 -
Rahatlama E\é::ar 39070 13;22 égég?gg 14383.000 | 19136.000 -174 .862 -
Fiyat ve Deger E\é::ar 3?070 ;ggij égi;ggg 14117.500 | 18870.500 -.452 .651 -
Davranigsal Niyet E\é:iar 39070 ]2;;(])2 ggg;g?)?) 13383.000 | 58533.000 | -1.194 .233 -
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Tablo 18’de yer alan sonuglar dogrultusunda, katilimcilarin medeni durumlarina
gore seyahat ortami (p=0.46) boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda evli katilimcilar (S.0.=218.74) bekar katilimcilara gore
daha olumludur (S.0.=192.62). Tablo 18’de yer alan r degerine gore, katilimcilarin
medeni durumlarina gore seyahat ortami boyutuna iliskin goriislerindeki farkliligin etki
derecesinin kiiglik oldugu gortilmektedir (r=0.09). Seyahat ortam1 boyutu disindaki diger

boyutlarda katilimci goriigleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
5.7.4. Katihmcilarin Goriislerinin Egitim Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Arastirma Olgeginde yer alan boyutlara iliskin katilime1 goriislerinin egitim
durumlarina goére degerlendirilmesi yapilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 19’da
paylasilmistir. Tablo 19°da yer alan bulgulara goére egitim durumlarina bagl olarak
varolugsal otantiklik (p=0.004), altyap1 (p=0.037) ve davranigsal niyette (p=0.046)
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik bulundugu goriilmektedir. Bu boyutlar diginda yer
alan diger boyutlarda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadig:

goriilmektedir.

Tablo 19. Katilimcr Gériislerinin Egitim Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

.. Sira Ki-Kare Serbestlik
B | Egitim D N .
oyutlar gifim Purumu Ort. (x?) Degeri | Derecesi (df) P
Lise 29 215.74
Nesnel Otantiklik On Lisans 37 | 207.55 1.150 3 765
Lisans 215 198.47
Lisansiistii 116 193.06
Lise 29 224.86
Yapict Otantiklik On Lisans 37| 1689.28 4.564 3 207
Lisans 215 | 205.46
Lisansiistii 116 183.66
Lise 29 257.97
T On Lisans 37 203.09
Varol 1 Otantiklik 13.1 .004*
arolussal Otantikli Lisans 515 120320 3.109 3 00
Lisansiistii 116 175.18
Lise 29 233.45
On Lisans 37 204.32
Seyahat Ort A .362
cyanat rtamt Lisans 215 | 196.29 3.195 3 36
Lisansiistii 116 193.72
Lise 29 241.43
Dogal Cazibe On Lisans 37 223.70 7.287 3 .063
Lisans 215 192.61
Lisansiistii 116 192.35
Lise 29 212.33
5 . On Lisans 37 225.86
Eglence ve Etkinlikler Lisans 215 1 203.20 6.260 3 .100
Lisansiistii 116 179.32
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Tablo 19. (Devami) Katilimer Goriislerinin Egitim Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

.. Sira Ki-Kare Serbestlik
Boyutlar Egitim Durumu N Ort. (x?) Degeri | Derecesi (df) P
Lise 29 234.00
- On Lisans 37 | 225.97
Tarihi Yerler Lisans 215 1 196.08 6.588 3 .086
Lisanstistii 116 | 187.10
Lise 29 239.62
On Lisans 37 220.16 *
Altyapi Lisans 215 | 200.30 8.462 3 037
Lisanstisti 116 | 179.68
Lise 29 211.90
e On Lisans 37 198.47
Erisilebilirlik Lisans 215 1 199.66 0.548 3 .908
Lisanstistii 116 | 194.73
Lise 29 223.33
On Lisans 37 210.28
Rahatlama Lisans 215 1 196 04 2.050 3 .562
Lisansiistii 116 | 194.81
Lise 29 220.26
. - On Lisans 37 182.26
Fiyat ve Deger Lisans 215 1197 26 2.032 3 .566
Lisanstistii 116 | 202.26
Lise 29 238.21
. On Lisans 37 | 21955 *
Davranigsal Niyet Lisans 215 1 200.65 8.021 3 .046
Lisansiistii 116 | 179.58

p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir.
Tablo 19°da yer alan bulgular dogrultusunda gozlemlenen farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in Mann Whitney U testi ile gruplarin

karsilagtirilmas1 yapilmistir ve elde edilen sonuglar Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20. Katilime1 Gériiglerine Iliskin Farkliligin Kaynagim Belirlemeye Yonelik Test

Sonuclart
Egitim Sira .
Boyutlar Durumu N Ort. z degeri P r
Lise 29 153.60
- -2.54 .011* A1
Lisans 215 118.30 >45 0.0 0.16
O Lise 29 95.86 x
Varolusgsal Otantiklik Lisansiistii | 116 67.08 -3.287 0.001 0.27
Lisans 215 174.36 .
Lisansiistii | 116 150.50 2174 0.030 0.11
Lise 29 90.91 -
Altyaps Lisansiisti | 116 68.52 2602 0.009 021
D I Ni Lise 2 N1 2.476 0.013* 0.20
avranigsal Niyet Lisansiistii | 116 | 68.70 e : :

p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir, r: z / Vn.

Tablo 20°de yer alan bulgular dogrultusunda katilimcr goriisleri varolussal

otantiklik (p=0.011) boyutunda lise egitimi alanlar ile lisans egitimi alan katilimcilar
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arasinda farklilk bulunmaktadir. Bu dogrultuda lise egitimi alan katilimcilar
(S.0.=153.60) lisans egitim alan katilimcilara gére daha olumludur (S.0.=118.30). Lise
egitimi alanlar ile lisans egitim alanlar arasindaki farkliligin derecesi istatistiksel olarak
kiigtiktiir (r=0.16). Varolussal otantiklik (p=0.001) boyutunda lise egitimi alanlar ile
lisanstistii egitim alan katilimcilar arasinda da farklilik bulunmaktadir. Bu baglamda lise
egitimi alan katilimcilar (S.0.=95.86) lisansiistii egitim alan katilimcilara gore daha
olumludur (S.0.=67.28). Lise egitimi alan katilimcilar ile lisansiistii egitim alan
katilimcilar arasindaki farkliligin derecesi istatistiksel olarak kiigiiktiir (r=0.27).
Varolussal otantiklik (p=0.030) boyutunda yer alan bir diger farklilik ise lisans egitimi
alan katilimcilar ile lisansiistli egitim alan katilimcilar arasindadir. Bu baglamda lisans
egitimi alan katilimcilar (S.0.=174.36) lisansiistii egitim alan katilimcilara oranla daha
olumludur (S.0.=150.50). Lisans egitimi alan katilimcilar ile lisansiistii egitim alan

katilimeilar arasindaki farkliligin derecesi istatistiksel olarak kiigiiktiir (r=0.11).

Tablo 20’de yer alan bulgular dogrultusunda katilimci goriislerine gore altyapi
(p=0.009) boyutunda lise egitimi alan katilimcilar ile lisansiistii egitim alan katilimcilar
arasinda farklilik goriilmektedir. Bu dogrultuda lise egitimi alan katilimcilar (S.0.=90.91)
lisansiistii egitim alan katilimcilara (S.0.=68.52) gore daha olumludur. Altyap1
boyutunda lise egitimi alan katilimcilar ile lisansiistii egitim alan katilimcilar arasindaki

farkliligin derecesi istatistiksel olarak kiigliktiir (r=0.21).

Davranissal niyet (p=0.013) boyutunda ise katilimer goriisleri lise egitimi alanlar
ile lisansiistii egitim alanlar arasinda farklilik gostermektedir. Tablo 20°de yer alan
bulgular dogrultusunda lise egitimi alan katilimcilar (S.0.=90.21) lisansiistii egitim alan
katilimcilara (S.0.=68.70) gore daha olumludur. Altyapr boyutunda lise egitimi alan
katilmcilar ile lisansiistii egitim alan katilimcilar arasindaki farkliligin derecesi

istatistiksel olarak kiigiiktiir (r=0.20).
5.7.5. Katihmcilarin Aylik Ortalama Gelirlerine Gore Karsilastirilmasi

Arastirmanin bu boliimiinde boyutlara iliskin katilime1 goriislerinin aylik ortalama
gelirlerine gore degerlendirilmesi Kruskal Wallis H testi ile yapilmis ve elde edilen
bulgular Tablo 21°de sunulmustur. Tablo 21’de yer alan bulgulara gore katilimcilarin
aylik ortalama gelirlerine bagli olarak higbir boyutta istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmadigi goriilmektedir.

87



Tablo 21. Kattlimcilarin Aylik Ortalama Gelirlerine Gore Karsilastirilmast

Aylik Ortalama Sira Ki-Kare Serbestlik
Boyutlar Gelir N Ort. (x%) Degeri | Derecesi (df) P
2.500 TL ve alt1 153 199.61
2.501-5.5000 TL 97 198.46
Nesnel Otantiklik 5.001-7.500 TL 74 207.43 1.008 4 .909
7.501-10.000 TL 34 195.07
10.001 TL ve iizeri 39 185.35
2.500 TL ve alt1 153 217.82
2.501-5.5000 TL 97 181.64
Yapici Otantiklik 5.001-7.500 TL 74 203.70 9.431 4 .051
7.501-10.000 TL 34 186.31
10.001 TL ve iizeri 39 170.47
2.500 TL ve alt1 153 213.99
2.501-5.5000 TL 97 201.29
Varolugsal Otantiklik 5.001-7.500 TL 74 192.90 7.689 4 .104
7.501-10.000 TL 34 179.03
10.001 TL ve iizeri 39 163.50
2.500 TL ve alt1 153 192.54
2.501-5.5000 TL 97 194.75
Seyahat Ortami1 5.001-7.500 TL 74 209.47 1.863 4 761
7.501-10.000 TL 34 202.19
10.001 TL ve {izeri 39 212.29
2.500 TL ve alt1 153 200.35
2.501-5.5000 TL 97 208.87
Dogal Cazibe 5.001-7.500 TL 74 197.07 2.124 4 713
7.501-10.000 TL 34 180.04
10.001 TL ve {izeri 39 189.35
2.500 TL ve alt1 153 200.33
2.501-5.5000 TL 97 207.69
Eglence ve Etkinlikler 5.001-7.500 TL 74 213.45 6.804 4 .147
7.501-10.000 TL 34 177.21
10.001 TL ve {izeri 39 163.78
2.500 TL ve alt1 153 198.59
2.501-5.5000 TL 97 204.73
Tarihi Yerler 5.001-7.500 TL 74 204.74 1.432 4 .839
7.501-10.000 TL 34 188.90
10.001 TL ve tizeri 39 184.29
2.500 TL ve alt1 153 208.66
2.501-5.5000 TL 97 193.94
Altyapt 5.001-7.500 TL 74 208.74 5.601 4 231
7.501-10.000 TL 34 186.65
10.001 TL ve iizeri 39 165.96
2.500 TL ve alt1 153 196.72
2.501-5.5000 TL 97 202.23
Erisilebilirlik 5.001-7.500 TL 74 202.49 0.412 4 .982
7.501-10.000 TL 34 201.41
10.001 TL ve tizeri 39 191.18
2.500 TL ve alt1 153 198.03
2.501-5.5000 TL 97 204.73
Rahatlama 5.001-7.500 TL 74 211.20 3.257 4 516
7.501-10.000 TL 34 188.07
10.001 TL ve iizeri 39 174.94
2.500 TL ve alt1 153 201.40
2.501-5.5000 TL 97 197.56
Fiyat ve Deger 5.001-7.500 TL 74 205.74 1.258 4 .868
7.501-10.000 TL. 34 197.00
10.001 TL ve iizeri 39 182.12
2.500 TL ve alt1 153 201.85
2.501-5.5000 TL 97 209.91
Davranigsal Niyet 5.001-7.500 TL 74 198.51 3.692 4 449
7.501-10.000 TL 34 188.87
10.001 TL ve iizeri 39 170.44

p<0.05 ise farkliliklar anlamlidir.
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TARTISMA SONUC VE ONERILER

Bireylerin iiriin, hizmet veya fikirleri belirli bir siire zarfi icerisinde tiiketme
kararin1 almasi1 ve uygulamasi tiiketici davraniglarini olusturmaktadir. (Hoyer &
Maclnnis, 2003). Tiiketici davramislar1 da pazarlama faaliyetlerinin zeminini
olusturmaktadir. Tiiketici davraniglarinin belirlenebilmesi, pazarlama faaliyetlerini etkin
bir bi¢imde kullanan kisi, kurum ve kuruluslarin biiyiimesi, pazar paylarinin artmast,
miisteri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iirlin, hizmet ve deneyimler sunabilmesi,
rakiplerine oranla daha fazla tercih edilmesi, siirdiiriilebilirligin ger¢eklesmesi gibi birgok

sebepten dolay1 oldukea fazla bir Gneme sahiptir.

Giliniimiizde turistler seyahat etmeyi planladiklari bolge hakkindaki bilgilere
kolaylikla ulagabilmektedirler. Ayni zamanda bilgi ve birikimi yiiksek, bir baska ifadeyle
bilingli tiiketici sayisinin artmast iiriin, hizmet ve deneyimlerden beklenen faydanin
yiiksek olmasina neden olmaktadir. Bu durum ne istedigini bilen tiiketicinin gelecekteki
davraniglarini da etkilemektedir. Modern toplum igerisinde bulunmanin bir sonucu olarak
hayatlarinda yabancilasmis bireyler arayis igerisine girmektedir. Bu arayis sonucu da
turizm hareketleri igerisinde otantikligi bulma yolunu tercih etmektedirler. Otantiklik,
geemisten beri var olan, orijinal, 6zgilin olan ve ge¢mis ile baglantili olandir. Bununla
birlikte turistlerin seyahat motivasyonunu artiran unsurlar arasinda yer almaktadir. imaj
ise bireylerin mantik ve duygusal degerlendirmeleri sonucu zihinde olusmaktadir. Imaj
ile birlikte birey zihninde nesneleri anlamlandirmakta, temsili bir resim olugturmakta ve
sembolik anlamlar yiiklemektedir. Turistik destinasyona yonelik fikir duygu ve diisiince

ve yargilar biitiinii de destinasyon imajini olugturmaktadir.

Turistler tarafindan alternatif destinasyonlar igerisinde belli bir destinasyonu
tercih etmelerinde imajin ve otantikligin rolii olduk¢a fazladir. Bu baglamda turistik
bolgenin sundugu imkanlar ve gekiciliklerin irdelenmesi olduk¢a onemlidir. Blgenin
tercih edilmesinde otantik unsurlarin ve imajin roliinlin belirlenmesi, korunmasi,
gelistirilmesi ve stirdiriilebilirliginin saglanmasi1 ve bunlara bagli olarak turistlerin
davranigsal niyetleri lizerindeki etkilerinin ortaya konulmasi adina olduk¢a 6nemlidir.
Destinasyonda yer alan unsurlarin turistlerin beklentilerine gore diizenlenmesi,
gelistirilmesi, belirli hizmet standartlarinin olusturulmasi turistler tarafindan olumlu
karsilanacak ve alternatif destinasyonlar arasindan tercihlerinde 6n siralarda yer almasini

saglayacaktir. Bununla birlikte bdlgede gecirilen zamani artiracak ve bu dogrultuda
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durum destinasyonda yer alan paydaslara olumlu yonde yansimalar1 olacaktir. Otantiklik
ve imaj turistlerin gelecekteki davranigsal niyetine de etki edecektir. Bu baglamda
gergeklestirilen ¢alisma ile turistlerin seyahat tercihlerinde etkili olan algilanan otantiklik

ve destinasyon imajinin davranigsal niyet izerindeki roliiniin belirlenmesi amaglanmistir.

Eskigehir’in bir turizm destinasyonu olarak goriilmesi, kendine 6zgli bir¢ok
turistik g¢ekicilige sahip olmasi oldukg¢a fazla kisi tarafindan tercih edilmesi sebebiyle
calismada arastirma alani olarak belirlenmistir. Bu baglamda Eskisehir’i ziyaret eden 397
turistten elde edilen arastirma verileri dogrultusunda gergeklestirilen analizler sonucunda
algilanan otantikligin, destinasyon imaj1 {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda gelistirilen H; hipotezi kabul
edilmistir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bu sonug alan yazinda algilanan otantikligin
destinasyon imaji1 tizerindeki etkisine yonelik yapilan ¢alismalarin (S6nmez ve Sarikaya,
2002; Naoi, 2004; Frost, 2006; Lu vd., 2015; Jiang vd., 2016; Kim vd., 2020) sonuglarini
destekler niteliktedir.

Calismada elde edilen bir baska sonug ise algilanan otantikligin davranigsal niyet
tizerinde pozitif ve anlamsiz bir etkisinin oldugu yoniindedir. Bu sonu¢ dogrultusunda
arastirma kapsaminda gelistirilen H, hipotezi reddedilmistir. Literatiirde yer alan
algilanan otantikligin davranigsal niyet tizerindeki etkisi ile ilgili caligmalarin
¢ogunlugunun sonuglar1 pozitif ve anlamli etkisinin oldugu yoniindedir (Diilger ve
Unliidnen, 2011; Yordam, 2021; Muskat vd., 2019; Park vd., 2017; Robinsaon &
Clifford, 2012; Ramkissoon & Uysal, 2011). Bununla birlikte literatiirde az sayida da olsa
arastirma sonuglarini destekler nitelikte ¢aligmalarda yer almaktadir (Park vd., 2018; Kim
& Bonn, 2016). Calismada elde edilen bulgular dogrultusunda algilanan otantiklik
destinasyon ¢ekim unsurlar icerisinde yer almakla birlikte davranigsal niyet {izerinde
dogrudan etkisi bulunmamaktadir. Otantiklik algis1 destinasyona yonelik olumlu sonuglar
dogursa da tavsiye etme, tekrar ziyaret etme gibi unsurlarda dnemli derecede bir etkiye
sahip degildir. Bu durumun sebepleri arasinda destinasyonda yer alan otantik unsurlarin
reklam ve tanitiminin yeterli diizeyde olmamasina baglanabilir. Bununla birlikte bolgeyi
ziyaret eden turistler; otantik unsurlar1 begendikleri, deneyimledikleri ve tatmin olduklari
stirece otantik unsurlarin tarihi boyutu, orijinalligi 6nem arz etmemektedir. Bunun sonucu
olarak da otantiklik davranigsal niyeti dogrudan etkilemeyebilir. Bolgede yer alan otantik

unsurlar turistler tarafindan olumlu yonde karsilanmis olsa da ziyaret esnasinda otantik
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olgular1 goriip deneyimledikleri icin bir bagka deyisle otantik unsurlar tiikettikleri igin

gelecekteki davranigsal niyeti dogrudan etkilemeyebilir.

Arastirma kapsaminda elde edilen ¢arpic1 sonuglardan biri algilanan otantikligin
davranigsal niyet lizerinde etkisidir. Elde edilen bu sonucun genellestirilebilmesi igin
otantik unsurlarin bulundugu farkli destinasyonlarda ele alinmasi gerekmektedir.
Bununla birlikte bolgeye ziyaretlerle ilgili algilanan otantikligin daha iyi 6l¢iilmesi adina
yeni degiskenler eklenebilir. Ayrica bu ¢alismada otantikligin sinirli sayida alt boyutla
ele alinmasi sebebiyle gelecekteki ¢alismalarda algilanan otantiklik farkli perspektiflerle
ele alinmas1 daha genel yargilar olusturacak sonuglar ortaya koyulacagi diigiiniilmektedir.
Turistler tarafindan bolgede otantikligi simgeleyen unsurlarin  yer almadigi
diisiiniildiiglinden veya ziyaretciler tarafindan otantik unsurlarin fark edilememesi gibi
sebeplerde bu sonucun ortaya ¢ikmasina sebep olabilir. Bu dogrultuda bdlgede yer alan

otantik unsurlar daha fazla 6n plana ¢ikarilmalidir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bir diger sonu¢ destinasyon imajinin
davranigsal niyet tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu yoniindedir. Elde edilen
bu sonu¢ dogrultusunda Hj hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug, destinasyon imajinin
davranigsal niyet iizerindeki etkisine yonelik ¢aligmalarin (Bigne vd., 2001; Chen & Tsai,
2007; Oztiirk ve Sahbaz, 2019; Afshardoost & Eshaghi, 2020) sonuclarini destekler
niteliktedir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore katilimcilarin biiyiik cogunlugunun
seyahatlerini  aileleriyle veya arkadaslariyla  gergeklestirdigi  goriilmektedir.
Katilimcilarin %51,4°1 Eskisehir’i dort veya daha fazla kez ziyaret ettigi goriilmektedir.
Bununla birlikte, %14,9’unun ikinci ziyareti ve %9,1’inin ise i¢ilincii ziyareti oldugu
goriilmektedir. Bu sonug¢ destinasyona yonelik olumlu duygu ve diisiinceleri oldugunu
gostermekle birlikte, destinasyondan ge¢mis ziyaretlerinde memnun kaldiklart ve
tekrardan ziyaret ettikleri anlasilmaktadir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun bolgeye
ziyaretlerinin son alti ay igerisinde gergeklestirildigi goriilmektedir. Destinasyonu
seyahat amaglari ise %31, 2 ile eglence amagli oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonrasinda
akraba/aile ziyareti ve kiiltiir amagh ziyaretlerin gerceklestigi goriilmektedir. Bu bulgular
dogrultusunda Eskisehir’in kiiltiirel faaliyetlerinin, eglence ve etkinliklerinin turistler

tarafindan tercih sebepleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir.
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Turistlerin, Eskisehir hakkinda bilgileri cogunlukla yakin ¢evresinden edindigi ve
ozellikle yakin c¢evresinden edinilen bilgilere gilivenin olduk¢a fazla oldugu
goriilmektedir. Bu durum siirekli iletisim i¢erisinde olan insanlarin turistik destinasyonlar
hakkinda bilgi, deneyim ve tecriibelerini ¢evresinde yer alan bireylere aktardigim
gostermektedir. Pazarlama faaliyetleri agisindan tavsiye etme niyetinin ve agizdan agiza
iletisimin ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir. Atesoglu ve Bayraktar (2011)
gerceklestirdikleri galisma sonucunda agizdan agiza iletisimin destinasyon segiminde

etkisinin oldugunu belirlemislerdir ve bu sonug ¢alisma sonucunu destekler niteliktedir.

Arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin yarisindan fazlasinin Eskisehir’de 1
haftadan daha kisa siireli konakladig1 goriilmektedir. Ayrica %56,4’linlin akrabasinin
veya arkadasinin yaninda konakladigi goriilmektedir. Bu durum boélgede gegirilen
zamanin daha uzun olmasi icin neler yapilabileceginin arastirilmasi gerektigini
gostermektedir. Bununla birlikte, ¢ogunlugunun destinasyonda yer alan konaklama
isletmeleri yerine yakin g¢evresini tercih etmesi isletmeler agisindan olumsuz olarak
goriilmektedir. Buna sebep olan unsurlarin belirlenebilmesi konaklama isletmeleri

acisindan 6nem arz etmektedir.

Calisma kapsaminda arastirma degiskenlerine iligkin yapilan analiz sonuglarina
gore algilanan otantiklik degiskeni “nesnel otantiklik, yapict otantiklik ve varolugsal
otantiklik™ olmak iizere ii¢ boyutta toplanmistir. Destinasyon imaj1 degigkeni ise “seyahat
ortami, dogal cazibe, eglence ve etkinlikler, tarihi yerler, altyapi, erisilebilirlik, rahatlama,
fiyat ve deger” olmak iizere sekiz boyutta toplanmistir. Davranigsal niyet degiskeni ise

tek boyutta toplanmaistir.

Olgeklere iligkin ortalamalar incelendiginde, algilanan otantiklik dlgeginin genel
ortalamasinin (3,69) oldugu goriilmektedir. Bu durum Eskisehir’i ziyaret eden turistler
tarafindan bolgeyi otantik olarak algiladiklarini sdylemek miimkiindiir. Destinasyon imaj1
Olcegine iliskin genel ortalamanin (4,08) oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda
Olcege iliskin alt boyutlar1 da dahil olmak {izere destinasyon imajinin olumlu yonde
oldugudur. Davranigsal niyet 6lgegine iliskin genel ortalamanin (4,01) oldugu tespit
edilmistir. Bu durum Eskisehir’i ziyaret eden turistlerin bolgeden olumlu duygu ve
diistinceler ile ayrildig1 ve bolgeyi tavsiye, etme, tekrar ziyaret etme gibi gelecekteki

davraniglarinin da pozitif yonde olacagi yoniindedir.
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Arastirmada kapsaminda katilime1 goriigleri arasindaki farkliligin belirlenmesi
icin parametrik olmayan testlerden Mann Whitney U ve Kruskal Wallis H testi sonucunda
elde edilen gruplar arasi farkliliklar incelendiginde “seyahat ortami”, “eglence ve
etkinlikler”, “altyap1”, “fiyat ve deger” ve “davranigsal niyet” boyutlarinda erkeklerin
kadinlara oranla daha olumlu goriis belirttikleri tespit edilmistir. Bu baglamda
destinasyon imajimin gelistirilmesi, tanitim faaliyetlerinin yiritiilmesi gibi unsurlarda
kadinlara yonelik daha fazla unsurun yer almasi yerinde olacaktir. Bu durumun
gerceklesmesi kadinlarin destinasyona yonelik davranigsal niyetini de olumlu yonde

etkileyecektir.

Katilimer goriislerinin yas gruplarina gore karsilastirilmas: yapildiginda on iki
degisken arasinda “varolugsal otantiklik” ve “seyahat ortami” boyutlarinda farkliliklar
tespit edilmistir. 18-22 yas grubunda yer alan katilimcilar diger yas gruplarina oranla daha
olumlu oldugu goriilmektedir. Diger yas gruplarina oranla en geng olan bu yas grubunun
destinasyondan bekledigi varolugsal otantiklik unsurlariyla karsilastigi sdylenebilir.
Bolgenin tarihi ve kiiltiirel unsularin1 18-22 yas grubu arasindaki katilimcilarin daha
olumlu algiladiklar1 goriilmektedir. Bu durum varolugsal otantiklik olarak bdlgenin
genglere daha fazla hitap ettigi sonucunu ortaya cikarmaktadir. Bolgedeki otantik
unsurlarin diger yas gruplarinin istek ve beklentileri dogrultusunda 6n plana ¢ikarilmasi
bolgenin gelisimi ve daha fazla tercih edilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Seyahat
ortam1 boyutunda ise farklilik 23-27 yas grubu araligi ile 33 yas ve lizerinde bulunan
turistler arasinda yer almaktadir. 23-27 yas grubu aralifindaki bireyler Eskisehir’in
giivenli, temiz ve diizenli bir ortama sahip oldugunu ve dost canlis1 ve yardimsever bir
yerel halk oldugunu diisiinmektedirler. 33 yas ve iizerindeki katilimcilarin yerel halk ile

daha fazla etkilesim icerisinde olmasi saglanmalidir.

Katilimer goriislerinin egitim durumlarina gore karsilagtirilmas: sonucunda elde
edilen bulgular dogrultusunda “varolussal otantiklik”, “altyap1” ve “davranissal niyet”
boyutlarinda farkliliklar tespit edilmistir. Lise egitimi alan katilimcilar lisans ve
lisansiistii egitim alan katilimcilara oranla daha olumlu oldugu goriilmektedir. Ayrica
lisans egitimi alan katilimcilarin lisansiistli egitim alan katilimcilara gére daha olumlu
oldugu goriilmektedir. Bu durumda egitim seviyesi ne kadar yiikselirse beklentilerin 0
kadar arttig1 sonucuna varilabilir. Universite diizeyinde egitim alan bireyler kendilerini

daha iyi anlama, yeni fikirlere daha acik olma ve daha iyi bir 6zgiiven duygusuna
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sahiptirler. Bu durum bireylerin deger tutum ve yargilarinda farkli bakis agilar
gelistirmesine sebep olmaktadir. Egitim seviyesi yliksek bireylerin destinasyondan
beklentileri de yiiksek olmaktadir. Bu baglamda yiiksek beklentiler ile destinasyonu
ziyaret etmektedir. Destinasyonda karsilastiklar1 olumsuz durumlar sebebiyle de
gelecekteki davranislarini olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Lise egitimi alan
katilimeilarin  seyahat deneyiminden memnun olduklari, destinasyondan beklenen
faydalarin gergeklestigi goriilmekte ve gelecekteki davranislarin da daha olumlu olacagi
goriilmektedir. Calismada katilimer goriislerinin gelirlerine bagl olarak bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir.

Arastirmanin  birtakim  smirhiliklart  dogrultusunda otantiklik algilart  ve
destinasyon imajia yonelik bolgeyi daha once ziyaret etmemis kisilerinde goriisleri
alarak karsilastirma yapilabilir. Zaman ve maliyet gibi kisitlamalar sebebiylede
bolgesel diizeyde gerceklestirilen bu calisma ile birlikte farkli bolgelerinde dahil

edilmesiyle birlikte bir biitiin olarak ele alinip genel bir ¢erceve olusturulabilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda turizm sektoriinde

bulunan paydaslara ve literatiire yonelik birtakim onerilerde bulunmak yerinde olacaktir.

e Turizm sektdriinde artan rekabet kosullar1 sebebiyle otantiklik ve destinasyon
imaj1 konular1 ve etkileri lizerine daha fazla tartigilmaktadir. Her bolgenin kendine 6zgii
taklit edilmesi gii¢ bir imaj1 vardir. Bununla birlikte, her bolge kendisiyle 6zdeslesmis
unsurlar barindirmalidir. Ulkemizden &rnek verecek olursak Istanbul denildiginde kiz
kulesi, Nevsehir denildiginde akla ilk Kapadokya ve peri bacalar1 gelmektedir. Herkes
tarafindan kabul edilen ve ilgi ¢eken unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasi adina ¢aligmalar
gerceklestirilebilir. Akilda kalici, destinasyonla 6zdeslesmis nesne veya semboller
belirlenebilir.

e Ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitim faaliyetleri gerceklestirilebilir. Bu reklam
ve tanitim faaliyetleri ile turizm talebi artirilmalidir. Ancak bdlgenin tagima kapasitesi de
dikkate alinarak belli bir plan ve program c¢ercevesinde gergeklestirilmelidir. Bununla
birlikte, yakin bolgelerdeki turistik destinasyonlarin da dahil edildigi seyahat rotalar
olusturulabilir. Bu durum g¢evre destinasyonlarin gelisimine de katki sunacaktir.

e Eskisehir’de bulunan {i¢ tiniversitenin, basta alaninda uzman akademisyenlerin
icerisinde bulundugu bilim insanlarinin bir araya gelerek bdlgenin daha fazla gelisimi,

siirdiiriilebilirligi adma yapilabileceklerin goriisiildiigii konferanslar diizenlenmelidir.
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Ayrica belediyeler, il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii gibi kamu kurum ve kuruluslarmin
da goriisleri alinarak ortak kararlar alinarak uygulamalar gerceklestirilmelidir.

¢ Destinasyonda yer alan konaklama isletmeleri, yiyecek ve igecek isletmeleri,
seyahat acenteleri gibi isletmeler birbirleriyle rekabet icerisinde olsa da destinasyonun
pazarlanmasi, taninirligin artmasi ve bolgenin gelisimi adina birlikte hareket etmesi i¢in
tiim turizm paydaslarini ortak paydada bulusturacak ¢alismalar gergeklestirilmelidir.

¢ Destinasyonda yer alan isletmeler turistlerin ilgisini ¢ekebilecek , bolgeye 6zgii
farkli deneyimler sunacak etkinlikler gergeklestirmeli ve var olan bu isletmelerin sayisi
artirllmalidir. Ornegin Eskisehir ile 6zdeslesmis liile tasindan {iriinlerin yapimini
turistlere uygulamali olarak gosterilebilir. Bu deneyim ile birlikte turistler kendi yaptigi
{iriinleri satin almada daha istekli olacaktir. Isletmeler bdlgeye 6zgii, yerel kiiltiirle
uyumlu, 6zgiin bir temaya sahip sekilde dekore edilerek turistlerin estetik agidan memnun
olmalar1 saglanabilir. Bununla birlikte konaklama isletmeleri, yiyecek i¢ecek isletmeleri
yerel yemeklere daha fazla agirlik vererek 6n plana ¢ikarmalidir.

¢ Eskisehir’in turistik acidan daha az bilinen, turistler tarafindan daha az tercih
edilen bolgelerine gerekli yatirrmlarin yapilmasi saglanmalidir. Ornegin Yazilikaya
bolgesi gibi oldukc¢a 6nemli bir tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip bolgenin gerekli altyap1 ve
tistyapt calismalart gergeklestirilerek yatirnmlarin artirllmasi saglanmalidir. Ayrica
seyahat acentelerinin tur programlarma sehrin diger turistik yerlerini de eklemeleri
oldukca oOnemlidir. Bu durum ziyaretcilerin bolgede gecirdigi zamani artiracak,
destinasyonun otantiklik algisina ve imajina olumlu yonde katkida bulunacaktir.

e Turizm hareketliliginin on iki aya yayilmasi, alternatif turizm c¢esitlerinin
artirtlmas1 adina ¢aligmalar yapilabilir. Eskisehir destinasyonu bu imkanlar1 saglama
acisindan olduk¢a uygun konumda yer almaktadir. Turizm ¢esitliliginin artirilmasi bolge
halki ve turizm isletmeleri agisindan olduk¢a dnemlidir.

e Covid-19 pandemisi sebebiyle bireylerin seyahat tercihlerinde farkliliklar
olabilecegi Ongoriilmektedir. Kitle turizmi yerine bireysel olarak seyahat edecegi
diistiniilen turistler i¢in bolgedeki bireysel aktivitelerin artirilmasi Onerilebilir. Ayni
zamanda kisilerin temizlik ve hijyene artik daha fazla 6nem verdigi disiiniiliirse kentte
gecirecegi silire zarfinda iirlin ve hizmetleri sunan kisi ve kurumlarin ¢cok dikkatli olmasi
Onerilebilir. Pandemi kosullarinin insan hayatindaki etkilerinden biri de dijitallesmedir.
Bu sebeple dijital ortamlarda reklam ve tanitim faaliyetlerinin artirilmasi destinasyonlar

icin alt1 ¢izilmesi gereken bir husustur.
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e Bilgi caginda yer aliyor olmamiz ve sosyal medyanin aktif bir sekilde
kullanilmasi sebebiyle, bdlgenin tanitimi adina sosyal medyaya daha fazla 6nem
verilmelidir. Destinasyon hakkinda yerel ve ulusal basin yayin organlarinda yer alan
haberler detayli bir sekilde ele alinmalidir. Bu dogrultuda basinda yer alan haberlerin

hangi konulara agirlik verdigi tespit edilmeli ve analizi yapilmalidir.
Gelecekteki arastirmalara iliskin bazi oneriler ise su sekilde siralanabilir:

e Destinasyonda yer alan yerel halkin tutumuyla da baglantili olan imaj ve
otantiklik hakkinda goriigleri alinarak literatiire katki sunulabilir. Yerli halk ve esnafin
turistlere yonelik davranislar1 ziyaretcilerin bolgeden memnun ayrilmalarinda etkisi
olduk¢a yiiksektir. Bu baglamda turizm bilincinin gelistirilmesine yonelik caligmalar
yapilmalidir. Sivil toplum kurulusglar1 basta olmak iizere kamu kurum ve kuruluslarinin ig
birligi ile yerel halk turizm konusunda daha fazla bilgilendirecek ve bilinglendirecek
caligmalar yapilmalidir.,

e Konaklama tesislerinde kalan turistlerle siirekli etkilesim igerisinde olan
isgorenler, destinasyonda yer alan paydaslar arasinda onemli bir role sahiptir. Bu
baglamda ¢alisanlarin goriislerinin alinmasinin da alan yazina ve isletmelere katki
saglayacagi diistinilmektedir.

e Zaman, maliyet, alan kisitlamas1 gibi sebepler nedeniyle daraltilan arastirma
gelecekte benzer c¢aligmalarda daha fazla sayida bireyin katilimiyla gerceklestirilerek
konuya yonelik daha detayl1 bir arastirma imkani saglayabilir.

¢ Bu calismada nicel veri toplama teknigi tercih edilmistir. Caligmanin konusu,
amaci, onemi dogrultusunda derinlemesine bilgi edinebilmek amaciyla nitel veri toplama
teknikleri ile verilerin toplanmasinin literatiire katki sunacagi diisiiniilmektedir.

¢ Calisma kapsaminda ele alinan degiskenlerin X, Y ve Z kusaklar1 tarafindan nasil
algilandig1 ve kusaklar arasinda farkliliklarin tespitine yonelik arastima yapilabilir.

e Aragtirma bulgular1 dogrultusunda algilanan otantiklik, destinasyon imaji ve
davranigsal niyet degiskenlerinin tamaminin ¢alismada ele alinmasiyla konu hakkinda
kapsamli bir bakis agis1 kazandirmaktadir.

e Calisma Eskisehir destinasyonunda gerceklestirilmistir. Bu baglamda diger

turistik destinasyonlarda da ¢aligmalar yapilarak arastirma farkli boyutlarda ele alinabilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin alan yazina, turizm sektoriinde yer

alan paydaslara katki saglayacagi ve yol gosterici olacagi diistiniilmektedir.
96



KAYNAKCA

Ajzen, |. & Fishbein, M. (1980). Understanding Attitude and Predicting Social Behavior.
NJ: Prentice-Hall Inc.

Ajzen, 1. (1991). The Teory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes. 50, 179-211.

Ajzen, 1., Brown, T.C. & Carvajal, F. (2004). Explaining The Discrepancy Between
Intentions and Actions: The Case of Hypothetical Bias in Contingent Valuaiton.
Personality and Social Psychology Bulletin, 30(9), 1108-1121.

Akhoondnejad, A. (2016). Tourist Loyalty to a Local Culturel Event: The Case of
Turkmen Handicrafts Festival. Tourism Management, 52, 468-477.

Aksoy, M. ve Cekig, 1. (2019). Algilanan Mutfak imajinin Davranigsal Niyet Uzerindeki
Etkisi: Hatay Ili Ornegi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 7(4), 2839-
2854.

Aksu, G., Eser, M.T. ve Giizeller, C.O. (2017). A¢imlayict ve Dogrulayict Faktor Analizi
ile Yapisal Esitlik Modeli Uygulamalari. Ankara: Detay Yayincilik.

Aktiirk, S., Durak, S. ve Arslan, T.V. (2019). Otantiklik ve Metalasma Kavramlarinin
Turizmin Siirdiiriilebilirligi Cergevesinde Tarakli ve Cumalikizik Bélgeleri Uzerinden
Okunmasi. OPUS-Uluslararasi Toplum Arastirmalar: Dergisi, 13(19), 2200-2225.

Akyurt, H. ve Atay, L. (2009). Destinasyonda Imaj Olusturma Siireci. Aksaray
Universitesi IIBF Dergisi, 1(1), 1-14.

Albayrak, A. ve Ozkul, E. (2013). Y Kusag: Turistlerin Imaj Algilar1 Uzerine Bir
Arastirma. International Periodical for the Languages, Literature and History of
Turkish or Turkic, 8(6), 15-31.

Altunisik, R. (2008). Anketlerde Veri Kalitesinin Iyilestirilmesi I¢in On Test (Pilot Test)
Yontemleri. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, 2, 1-17.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2010). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali. (Altinc1 Baski). Sakarya: Sakarya Yaymcilik.

Altumsik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2002). Modern Pazarlama. Istanbul: Degisim
Yayinlar.

Altumsik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2012). Modern Pazarlama. (Gézden Gegirilmis
Besinci Baski). Sakarya: Degisim Yaynlari.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2014). Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi. Istanbul:
Beta Basim Yayim Dagitim.

Aplar, R. (2014). Spor, Saghik ve Egitim Bilimlerinden Orneklerle Uygulamali Istatistik
ve Gegerlik-Giivenirlik- SPSS’de Coziimleme Adimlar: ile Birlikte. Ankara: Detay
Yayincilik.

Araci, U.E. (2016). Deneyimsel Pazarlamamn Miisteri Tatmini ve Davranissal Niyete
Etkisi: Yiyecek Icecek Isletmelerinde Bir Uygulama. (Yayimlanmamis Doktora Tezi).
Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin.

Arkonag, S.A. (1998). Sosyal Psikoloji. Istanbul: Alfa Yaynlari.

Arli, E. (2013). Marina Isletmeciliginde Iliskisel Pazarlama Uygulamalarmin Tekrar
Satm Alma Niyeti, Tavsiye Etme Niyeti ve Memnuniyet Uzerindeki Etkisi. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13(1), 61-76.

Armitage, C.J. & Conner, M. (2001). Efficacy of the Theory of Planned Behaviour: A
Meta-analytic Review. British Journal of Social Psychology, 40, 471-499.

Assael, H. (1984). Consumer Behaviour and Marketing Action. Boston: Kent Publishing.

Atasoy, F. (2020). Algilanan Otantiklik, Destinasyon Imaji, Algilanan Deger ve
Davramssal Niyetler Arasindaki Iliskilerin Belirlenmesi: Bir Kiiltiirel Miras Alam

97



Olarak Beypazar: Ornegi. (Yayimlanmamis Doktora Tezi). Nevsehir Hac1 Bektas Veli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nevsehir.

Atasoy, F. (2021). Miras Turizminde Nesnenin Varlig1 Tek Basina Ziyaret¢i Deger Algisi
ve Tatmini I¢in Yeterli Midir? Journal of Gastronomy, Hospital and Travel, 4(2), 482-
497.

Avcikurt, C. (2010). Turizmde Tanmitma ve Satis Gelistirme. (Ugiincii Bask1). Istanbul:
Degisim Yayinlari.

Ayazlar, G. ve Karakulak, C. (2016). Kirsal Turizmde Otantiklik Olgusu: Camlik Koyii,
Bodrum Ormegi. Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 15(2), 531-548.

Ayyildiz, H. ve Cengiz, E. (2006). Pazarlama Modellerinin Testinde Kullanilabilecek
Yapisal Esitlik Modeli Uzerine Kavramsal Bir Inceleme. Siileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 11(1), 63-84.

Bagozzi, R.P. (1992). The Self-regulation of Attitudes, Intentions and Behavior. Social
Psychology Quarterly, 55, 178-204.

Baker, D.A. & Crompton, J.L. (2000). Quality, Satisfaction and Behavioral Intentions.
Annals of Tourism Research, 27(3), 785-804.

Baloglu, S. & Mangaloglu, M. (2001). Tourism Destination Images of Turkey, Egypt,
Greece, and Italy As Perceived by US-Based Tour Operators and Travel Agents.
Tourism Management Perspective, 11, 1-9.

Baloglu, S. & McCleary, K.W. (1999). A Model of Destination Image Formation. Annals
of Tourism Research, 26(4), 868-897.

Baris, G. (2006). Kusursuz Miisteri Memnuniyeti Icin Sikdyet Yonetimi. Istanbul:
MediaCat.

Basar, F. (2017). Algilanan Hizmet Kalitesi ile Davramssal Niyet Iliskisinde Miisteri
Memnuniyetinin Rolii: Kis Koridorunda Bir Uygulama. (Yayimmlanmamis Doktora
Tezi). Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Bayram, A.T. (2008). Planl1 Davranis Teorisi Cergevesinde E-spor Turizmine Katilma
Niyeti. Turizm Akademik Dergisi, 5(2), 17-31.

Baytekin, E.P. (2005). Toplam Kalite Hedefinde Miisteri Memnuniyetinden Miisteri
Sadakatine. Yeni Diisiinceler Dergisi, 1(1), 41-52.

Beerli, A. & Martin, J.D. (2004). Tourist Characteristics and the Perceived Image of
Tourist Estimations: A Quantitative Analysis: A Case Study of Lanzarote Spain.
Tourism Management, 25(5), 623-636.

Belhassen, Y., Caton, K. & Stewart, W.P. (2008). The Search for Authenticity in the
Pilgrim Experience. Annals of Tourism Research, 35(3), 668-689.

Benli, S. (2020). Gastronomi Deneyiminin Davranigsal Niyete Etkisinde Gastronomik
Duygularin Rolii: Alagati Ot Festivali’'ne Katilanlar Uzerinde Bir Arastirma.
(Yaymmlanmamis Doktora Tezi). Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Mersin.

Berber, $. (2003). Sosyal Degisme Katalizorii Olarak Turizm ve Etkileri. Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9, 205-221.

Bigne’, J. E., Sa'nchez, M. 1., & Sa'nchez, J. (2001). Tourism Image, Evaluation Variables
and After Purchase Behaviour: Inter-Relationship. Tourism Management, 22(6), 607-
616.

Blackwell, R., D’Souza, C., Taghian, M., Miniard, P. & Engel, J. (2006). Consumer
Behaviour an Asia Pacific Approach. South Melbourne: Victoria Australia.

Blythe, J. (2002). Pazarlama Ilkeleri. (Cev: Y. Odabasi). Istanbul: Bilim Teknik
Yayinevi.

98



Bolton, R.N., Lemon, K.N. & Verhoef, P.C. (2004). The Theoretical Underpinnings of
Customer Asset Managemenet: A Framework and Propostions for Future Research.
Journal of the Academy of Marketing Science, 32(3), 271-292.

Boonzaaier, C. & Wels, H. (2018). The Significance of Cultural Villages in the
Conservation of Heritage in South Africa. Journal of Heritage Tourism. 13(2), 181-
193.

Boote, J. (1998). Towards a Comprehensive Taxonomy and Model of Consumer
Complaining Behaviour. Journal of Consumer Satisfaciton, Dissatisfaction and
Complaining Behavior. 11, 141-151.

Bristor, J.M. (1990). Enchanced Explanations of Word of Mount Communications: The
Power of Relationships. Research in Consumer Behavior, 4, 51-83.

Buchmann, A., Moore, K. & Fisher, D. (2009). Experiencing Film Tourism: Authenticity
& Fellowship. Annals of Tourism Research, 37(1), 229-248.

Bulut, Y. ve Giilcan, B. (2018). Kiiltiirel Yabancilasmaya Bagli Otantiklik Arayisina Tiirk
Diinyasi Turizmi Cephesinden Bakis. MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(4), 687-
702.

Biiyiikuysal, M.C. ve Oz, 1.I. (2016). Coklu Dogrusal Bagmti Varhginda En Kiiciik
Karelere Alternatif Yaklasim: Ridge Regresyon. Diizce Universitesi Saglik Bilimleri
Enstitiisii Dergisi, 6(2), 110-114.

Cameron, T. A. & James, M.D. (1987). Estimating Willingness to Pay From Survey Data:
An alternative Pretest Market Evaluation Procedur. Journal of Marketing Research,
24, 389-395.

Cankiil, D. (2015). Gastronomik Miras ve Siirdiiriilebilirlik: Eskisehir Ornegi. Eko-
Gastronomi Dergisi, 1(2), 27-46.

Cavlak, N. ve Cop, R. (2018). Miisteri Deneyiminin Destinasyon imaji Uzerine Etkileri.
Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 6(4), 174-196.

Chen, C.C., Petrick, J.F. & Shahvali, M. (2016). Tourism Experiences as a Stress
Reliever: Examining the Effect of Tourism Recovery Experiences on Life Satisfaction.
Journal of Travel Research, 55(2), 150-160.

Chen, C.F. & Phou, S. (2013). A Closer Look at Destination: Image, Personality,
Relationship and Loyalty. Tourism Management, 36, 269-278.

Chen, C.F. & Tsai, D. (2007). How Destination Image and Evaluative Factors Affect
Behavioral Intentions? Tourism Management, 28(4), 1115-1122.

Chen, P.T. & Hu, H.H. (2010). The Effect of Relational Benefits on Perceived Value in
Relation to Customer Loyalty: An enpirical Study in Australian Coffee Outlets
Industry. International Journal of Hospitality, 29, 405-412.

Chhabra, D., Healy, R. & Sills, E. (2003). Staged Authenticity and Heritage Tourism.
Annals of Tourism Research, 30(3), 702-7109.

Chi, C.G.H. & Qu, H. (2008). Examining The Structural Relationships of Destination
Image, Tourist Satisfaction and Destination Loyalty: An Integrated Approach.
Tourism Management, 29, 624-636.

Cohen, E. (1988). Authenticity and Commoditization in Tourism. Annals of Tourism
Research, 15, 371-386.

Conner, M. & Armitage, C.L. (1998). Extending the Theory of Planned Behavior: A
Review and Avenues for Further Research. Journal of Applied Social Psycholog. 28,
1429-1464.

Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D., Shepherd, R. & Wanhill, S. (1998). Tourism:
Principles and Practices. (2. rd ed.). England: Addison-Wesley, Longman.

99



Coskun, R., Altunisik, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2015). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri. (Sekizinci Baski). Sakarya: Sakarya Kitabevi.

Crompton, J.L. (1979). An Assessment of the Image of Mexico as a Vacation Destination
and the Influence of Geographical Location Upon That Image. Journal of Travel
Research, 13(3), 18-23.

Ciiceloglu, D. (1991). Insan ve Davramg:. Istanbul: Evrim Matbaacilik.

Cakir, F. (2019). Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) ve
Bir Uygulama. Sosyal Arastirmalar ve Davranis Bilimleri Dergisi, 5(9), 111-128.

Cakir, V. (2006). Reklam ve Marka Tutumu. Konya: Tablet Yayinlart.

Canakgi, S.D., Canake1, T. ve Geggin, E. (2019). Destinasyon Imaj1 ve Dogu Ekspres’i
Deneyimi. Uluslararast Toplum Arastirmalart Dergisi, 9(11), 1876-1896.

Cavusoglu, S. ve Demirag, B. (2021). Tiiketici Pismanligmin Miisteri Tatmini ve
Davramgsal Niyet Uzerindeki Etkisi: Restoran Miisterileri Uzerine Bir Arastirma.
Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 5(2), 909-924.

Ceti, B. (2018). Destinasyon Deneyiminin Destinasyon Imaji Algist ve Davranissal
Niyetler Uzerindeki Etkisi: Kapadokya Ornegi. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi). Canakkale On Sekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale.

Ceti, B. ve Atay, L. (2020). Destinasyon Deneyiminin Imaj Algis1 ve Davranissal Niyete
Etkisi: Kapadokya Ornegi. Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 31(1), 31-40.

Cetin, A. ve Kozak, R. (2019). Fuar Katilimcilarinin Destinasyon Imaji Algilari: Expo
2016 Antalya Ornegi. Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(4), 964-976.

Cokisler, N. (2018). Kapadokyali Teyzenin Savunmasi: Turizm Acisindan Kiiltiirel
Mirasin Otantikligi Sorunu. Milli Folklor Dergisi, 15(120), 119-130.

Dalkilig, F. (2012). Algilanan Destinasyon Imaji ve Tatminin Davramgssal Niyet
Uzerindeki Etkisi: Kapadokya Ornegi. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisan Tezi).
Nevsehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nevsehir.

Demirkol, S. ve Oktay, K. (2004). Turizm Politikalarina Alternatif Yaklasimlar. Istanbul:
Sakarya Kitapevi.

Didier, T. & Lucie, S. (2008). Measuring Consumer’s Wilingness to Pay for Organic and
Fair-Trade Products. International Journal of Consumer Studies, 32(5), 479-490.

Délarslan, E.S. (2013). Kalite, Deger ve Tatminin Davranigsal Niyet Uzerindeki Etkileri:
Perakendecilik Sektdriinde Alternatif Modellerin Degerlendirilmesi. H.U. Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 31(2), 15-52.

Echtner, C. M. & Ritchie, J.R. (1991). The Meaning and Measurement of Destination
Image. Journal of Tourism Studies, 2(2), 2-12.

Embacher, J. & Buttle, F. (1989). A Repertory Grid Analysis of Austria's Image as a
Summer Vacation Destination. Journal of Travel Research, 28(3), 3-23.

Erdogan, 1. (1991). Isletmelerde Davranis. istanbul: Isletme Fakiiltesi.

Ertekin, Y. (2000). Halkla Iliskiler. (Gen. Dordiincii Bask1). Ankara: Yarg1 Yayinevi.

Fakeye, P.C. & Crompton, J. L. (1991). Image Differences Between Prospective, First-
Time, and Repeat Visitors to the lowa Rio GrandeValley. Journal of Travel Research,
30(2), 10-15.

Fishbein, M. & Ajzen, I. (1975). Belief, Attitutude, Intention and Behavior: An
Introduction to Theory and Research. Philos Rhetor, 10, 130-132.

Fornell, C. & Larcker, D.F. (1981). Evaluating Structural Equations Models With
Unobservable Variables and Measurement Error. Journal of Marketing Research,
18(1), 39-50.

Garson, G.D. (2016). Partial Least Squares: Regression & Structural Equation Models.
USA/Asheboro: Statistical Associates Publishing.

100


https://doi.org/10.1177/004728758902700302
https://doi.org/10.1177/004728758902700302

Gartner, W.C. (1994). Image Formation Process. Journal of Travel and Tourism
Marketing, 2(23), 191-216.

Go, F.M., Lee, RM. & Russo, A.P. (2003). E-Heritage 1n the Globalizing Society:
Enabling Cross-Cultural Engagement Throught Ict. Information Technology &
Tourism, 6, 55-68.

Godin, G. & Kok, G. (1996). The Theory of Planned Behavior: A Review of Its
Applications to Healt-related Behaviors. American Journal of Health Promotion,
11(2), 87-98.

Grosspietsch, M. (2006). Perceived and Pojected Images of Rwanda: Visitor and
International Tour Operator Perspectives. Tourism Management, 27, 225-234.

Gudergan, S.P., Ringle, C.M., Wende, S. & Will, A. (2008). Confirmatory Tetrad
Analysis in PLS Path Modeling. Journal of Business Research, 61(12), 1238-1249.

Gunn, C.A. (1988). Vacationscape Developing Tourist Areas. London: Routledge.

Giicer, E. (2010). Destinasyon Se¢im Kararinda Imajin Etkisi: Antalya Ornegi.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii,
Ankara.

Giiglii, C. ve Yilmaz, Y. (2020). Tatil Oncesi ve Sonrasi Destinasyon Imaji
Karsilagtirmasi: Alanya Ornegi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 17(2), 173-185.

Giin, S., Durmaz, Y. ve Tutcu, A. (2019). Destinasyon Imajinin Ziyaret¢i Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisi: Mardin’e Gelen Yerli Turistler Uzerinde Bir Arastirma.
Mukaddime, 10(1), 375-392.

Giinal, A. (1998). Otantik Olan1  Aramak. Birikim Dergisi. 111-112.
https://birikimdergisi.com/dergiler/birikim/1/sayi-111-112-temmuz-agustos-1998-
sayi-111-112-temmuz-agustos-1998/2306/otantik-olani-aramak/4700 (Erisim Tarihi:
25.01.2022).

Gliney, S. (2016). Davranig Bilimleri. (Onuncu Baski). Ankara: Nobel Kitap.

Giirbiiz, S. (2016). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri Felsefe-Yontem-Analiz.
(Uciincii Baski). Ankara: Segkin Yaymcilik.

Giiven, E.O. ve Sarngik, M. (2014). Konaklama Hizmetlerinde Davramissal Niyeti
Etkileyen Hizmet Kalitesi Boyutlar1. Isletme Bilimi Dergisi, 2(2), 21-51.

Giiven, O.Z. (2018). Paket Tur Kapsaminda Sunulan Hizmetlerin Kalitesinin Davranigsal
Niyet Uzerine Etkileri: Yurt Dis1 Paket Tur Satin Alan Yerli Turistler Uzerine Bir
Arastirma. Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(2), 657-674.

Hair, J.F., Hult, G.T.M., Ringle, C.M. & Sarstedt, M. (2017). A Primer on Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). (2rd ed.). Los Angeles: Sage
Publications.

Hall, C.M. (2000). Tourism Planning: Policies, Processes, Relationships. Essex:
Prentice.

Han, H. (2015). Travelers’ Pro-environmental Behavior in a Green Lodging Context:
Converging Value-Belief-Norm Theory and the Theory of Planned Behavior. Tourism
Management, 47, 164-177.

Han, H., Hsu, L.J. & Sheu, C. (2010). Application of the Theory of Planned Behavior to
Green Hotel Choice: Testing the Effect of Environmental Friendly Activities. Tourism
Management, 31, 325-334.

Hee, S. P. (2000). Relationships Among Attitudes and Subjective Norm: Testing the
Theory of Reasoned Action Across Cultures. Communication Studies, 51(2), 162-175.

Hellier, P.K., Geursen, G.M., Carr, R.A. & Rickard, J.A. (2003). Customer Repurchase
Intention: A General Structural Equation Model. Europen Journal of Marketing,
37(11), 1762-1800.

101



Henseler, J. Ringle, C.M. & Sarstedt, M. (2015). A New Criterion for Assessing
Discriminant Validity In Variance-based Structural Equation Modeling. Journal of the
Academy of Marketing Science, 43(1), 115-135.

Henseler, J., Hubona, G.S. & Ray, P.A. (2016). Using PLS pat Modeling in New
Technology: Updated Guidelines. Industrial Managemenet & Data Systems, 116, 1-
19.

Homburg, C., Koschate, N. & Hoyer, W.D. (2005). Do Satisfied Customers Really Pay
More? A Study of the Relationship Between Customer Satisfaction and Willingness
to Pay. Journal of Marketing, 69(2), 84-96.

Hosany, S., Ekinci, Y. & Uysal, M. (2006). Destination Image and Destination
Personality: An Aplication of Branding Theories to Tourism Places. Journal of
Business Research, 59(5), 638-642.

Hosany, S., Prayag, G., Veen, R. Huang, S. & Deesilatham, S. (2016). Mediating Effects
of Place Attachment and Satisfaction on the Relationship Between Tourist” Emotions
and Intention to Recommend. Journal of Travel Research, 56(8), 1-47.

Hu, L. & Bentler, P. M. (1999). Cutoff Criteria for fit Indexes in Covariance Structure
Analysis: Conventional Criteria Versus New Alternatives. Structural Equation
Modeling, 6(1), 1-55.

Ivanovic, M. (2011). Exploring the Authenticity of the Tourist Experience in Culture
Heritage Tourism in South Africa. (Unpublished M.A. Thesis). Nort West University,
Potchefstroom.

Icoz, O. ve Basarir, A. (1996). Seyahat ve Turizm Arastirmalarinda Anket Tekniginin
Kullanimi. Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 7(1), 14-23

[lban, M.O., Arsezen, P., Demir, M.O. ve Giindogdu, M. (2020). Tatile Ctkmadan Onceki
Bilgi Arayislarinin Agizdan Agiza lletisim ve Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisi:
Edremit Kérfezi Ornegi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 18(1), 166-184.

[lban, M.O., Bezirgan, M. ve Colakoglu, F. (2016). Termal Otellerde Algilanan Hizmet
Kalitesi, Memnuniyet ve Davramssal Niyetler Arasindaki iliskilerin Incelenmesi:
Edremit Ornegi. Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 27(2), 181-194.

[lban, M.O., Kéroglu, A. ve Bozok, D. (2008). Termal Turizm Amagl Seyahat Eden
Turistlerde Destinasyon Imaji: Gonen Ornegi. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 7(13), 105-129.

[lhan, M. ve Cetin, B. (2014). Lisrel ve AMOS Programlari Kullanilarak Gergeklestirilen
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Analizlerine iliskin Sonuglarin Karsilastiriimas.
Egitimde ve Psikolojide Olgme ve Degerlendirme Dergisi, 5(2), 26-42.

[lhan, N., Sekerci, A.R., Sozbilir, M. ve Yildirrm, A. (2013). Egitim Arastirmalarina
Yénelik Ogretmen Tutum Olgeginin Gelistirilmesi: Gegerlik ve Giivenirlik Calismas.
Bati Anadolu Egitim Bilimleri Dergisi, 4(8), 31-56.

Inan, E.A., Akinct, S., Kiymalioglu, A. ve Akyiirek, M.S. (2011). Kruvaziyer Turizminde
Turistlerin Tavsiye Niyetlerinde Destinasyon Imajinin Etkisi. Ege Akademik Bakas,
11(3), 487-497.

Islamoglu, A.H. (2003). Tiiketici Davranislar:. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Kagiteibasi, C. ve Cemalcilar, Z. (2014). Diinden Bugiine Insan ve Insanlar Sosyal
Psikolojiye Giris. (On Altinc1 Baski). Istanbul: Evrim Yayinevi.

Kastenholz, E. (2002). The Role and Marketing Implications of Destination Images on
Tourist Behaviour: The Case of Northern Portugal. (Unpublished PhD Thesis).
Universidade de Aveiro, Portugal.

102



Kavanoz, S.A. ve Budak, S. (2020). “Yavas Kent’in” Otantiklik/Ozgiinliik Baglaminda
Kent Pazarlama Stratejisi Olarak Okunmasi. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 38(3), 486-509.

Kaya, F. ve Kizilirmak, I. (2018). Turist Deneyiminde Otantiklik Arayis1. i¢inde; Giincel
Turizm Egilimleri, (Ed: H. Sezerel ve U. Akdu), ss. 165-188. Ankara: Nobel Akademik
Yayincilik.

Kaygalak, S., Usta, O. ve Giinlii, E. (2013). Mardin’de Turizm Gelisimi ile Otantiklik
Olgusu Arasindaki iliskinin Sosyolojik A¢idan Degerlendirilmesi. Anatolia: Turizm
Aragtirmalart Dergisi, 24(2), 237-249.

Keaveney, S.M. (1995). Customer Switching Behavior in Service Industries: An
Exploratory Study. Journal of Marketing, 59(2), 71-82.

Kirillova, K., Lehto, X.Y. & Cai, L. (2016). Existential Authenticity and Anxiety as
Outcomes: The Tourist in the Experience Economy. International Journal of Tourism
Research, 19(1), 13-26.

Kiyei, §. (2010). Bir Imaj Cesidi Olarak Destinasyon Imaji ve Turizmde Destinasyon
Imajimin  Olgiilmesi (Amasra Ornegi). (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Zonguldak.

Kim, H.B. (1998). Perceived Attracttiveness of Korean Destinations. Annals of Tourism
Research. 25(2), 340-361.

Kim, S.S., Choe, J.Y.J. & Petrick, J.F. (2018). The Effect of Celebrity on Brand
Awareness, Perceived Quality, Brand Image, Brand Loyalty and Destination
Attachment to a Literary Festival. Journal of Destination Marketing & Management,
9, 320-329.

Kim, W.G., Han, J.S. & Lee, E. (2001). Effects of Relationship Marketing on Repeat
Purchase and Word of Mouth. Journal of Hospitality & Tourism Research, 25(3), 272-
288.

Kocagoz, E. ve Dursun, Y. (2010). Algilanan Davranissal Kontrol, Ajzen’in Teorisinde
Nasil Konumlanir? Alternatif Model Analizleri. KMU Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 12(19), 139-152.

Kock, F., Josiassen, A., & Assaf, A. G. (2016). Advancing Destination Image: The
Destination Content Model. Annals of Tourism Research, 61, 28-44.

Kolar, T. & Zabkar, V. (2010). A Consumer-based Model of Authhenticity: An
Oxymoron or the Foundation of Cultural Haritage Marketing? Tourism Marketing,
31(5), 652-664.

Konecnik, M. & Gartner, W.C. (2007). Customer-Based Brand Equity For a Destination.
Annals of Tourism Research, 34(2), 400-421.

Kozak, M. (2001). Repeaters Behavior At Two Distinct Destinations. Annals Tourism
Research, 28(3), 784-807.

Kozak, M. (2013). Sirdiiriilebilir Turizm Kavram-Uygulamalar. Ankara: Detay
Yayincilik.

Kozak, N. (2014). Turizm Pazarlamasi. (Altinci Baski). Ankara: Detay Yaycilik.

Komiir, Z., Bezirgan, M. ve Kémiir, T. (2021). Ulke imajinin Davranigsal Niyet ve
Destinasyon Bilinirligine Etkisi: Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Orta Dogulu Turistler
Uzerine Bir Arastirma. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 9(3), 2320-2344.

Kraft, F.B. & Martin, C.L. (2001). Customer Compliments as More Than Complementary
Feedback. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behavior. 14, 1-13.

Kutlu, O. (2015). Destinasyon Markasi. i¢inde; Destinasyon Yonetimi (Ed.: D. Yiincii),
ss. 178-205. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.

103



Lam, T. & Hsu, C. H. (2005). Predicting Behavioral Intention of Choosing a Travel
Destination. Tourism Management, 27, 589-599.

Lee, S., Phau, I., Hughes, M., Li, Y.F. & Quintal, V. (2016). Heritage Tourism In
Singapore Chinatown: A Perceived Value Approach to Authenticity and Satisfaction.
Journal of Travel & Tourism Marketing, 33, 981-998.

Lu, L., Chi, C.G. & Liu, Y. (2015). Authenticity Involvement and Image: Evaluating
Tourist Experiences at Historic Districts. Tourism Management, 50, 85-96.

Lyon, D.B. & Powers, T.L. (2004). The Impact of Structure and Process Attributes on
Satisfaction and Behavioral Intentions. Journal of Travel Research 46(2), 119-132.
MacChannel, D. (1976). The Tourist: A New Theory of the Leisure Class. New York:

Schocken Books.

MacChannell, D. (1973). Staged Authenticity: Arrangements of Social Space in Tourist
Settings. American Journal of Sociology, 79, 589-603.

Mill, R.C. & Morrison, A.M. (2002). The Tourism System. U.S.A.. Kendall Hunt
Publishing.

Milman, A. & Pizam, A. (1995). The Role of Awareness and Familiarity With a
Destination: The Central Florida Case. Journal of Travel Research, 33(3), 21-27.

Morgan, N. & Pritchard, A. (1998). Tourism, Promotion and Power: Creating Images,
Creating ldentities. Chichster: John Wiley and Sons.

Morrison, A. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations. London:
Routledge

Moutinho, L. (1987). Consumer Behavior in Tourism. European Journal of Marketing,
21(10), 5-44.

Mucuk, I. (2012). Pazarlama Ilkeleri. (On Dokuzuncu Baski). Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi.

Murphy, P., Pritchard, M. P., & Smith, B. (2000). The Destination Product and Its Impact
on Traveller Perceptions. Tourism Management, 21(1), 43-52.

Naylar, G. & Kleiser, S.B. (2000). Negative Versus Positive Word-of-mouth: An
Exception to the Rule. Journal of Consumer Satisfaction Dissatisfaction and
Complaining Behavior, 13, 26-36.

Nikbin, D., Marimuthu, M. & Hyun, S.S. (2016). Influence of Perceived Service Fairness
on Relationship Quality and Switching Intention: An Empirical Study of Restaurant
Experiences. Current Issues in Tourism, 19(10), 1005-1026.

Odabas1, Y. ve Baris, G. (2007). Tiiketici Davranisi. (Yedinci Baska). Istanbul: MediaCat
Akademi.

Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, 63, 33-44.

Onal, 1. (2015). Miizelerdeki Nostaljik Duygunun Destinasyon Imaji ve Davranissal
Niyetler Uzerindeki Etkisi. (Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Gebze Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gebze.

Oter, Z. ve Ozdogan, O.N. (2005). Kiiltiir Amagli Seyahat Eden Turistlerde Destinasyon
Imaji: Selguk-Efes Ornegi. Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 16(2), 127-138.
Ozdamar, K. (2004). Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi. (Besinci Baski).

Eskisehir: Kaan Kitabevi.

Ozdemir, A.F. ve Navruz, G. (2016). Bootstrap-t ve Yiizdelik Bootstrap Y®ontemlerinde
Tekrar Sayisi, Budama Yiizdesi ve Dagilimin Sonuglara Etkisi. Nevsehir Bilim ve
Teknoloji Dergisi, 5(2), 74-85.

Ozel, C.H., Yersiiren, S. ve Ciftci, F. (2018). Postmodern Klanlarda Yer Alan Turistlerin
Giidiileri: Otostoprail Tiirkiye Ornegi. Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 18, 207-234.

104



Oztiirk, Y. (2013). Destinasyon Tanimi1 ve Ozellikleri. icinde; Destinasyon Yéonetimi (Ed:
M. Yesiltas), ss. 2-17. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayimnlari.

Payne, C.R., Parry, B.L., Huff, S.C., Otto, S.D. & Hunt, H.K. (2002). Consumer
Complimenting Behavior: Exploration and Elaboration. Journal of Consumer
Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 15, 128-147.

Peker, S. (2010). Denizde Sportif Faaliyetlere Yonelik Tiiketici Davranisi Analizi.
(Yayimlanmamis Doktora Tezi). Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
[zmir.

Pike, S. (2008). Destination Marketing: an Integrated Marketing Communication
Approach. Burlington: Elseiver.

Pratt, J. (2007). Food Values: The Local and the Authentic. Critique of Anthropology,
27(3), 285-300.

Prayag, G. & Ryan, C. (2012). Antecedents of Tourists Loyalty to Mauritius: The Role
and Influence of Destination Image, Place Attachment, Personal Involvement, and
Satisfaction. Journal of Travel Research, 51(3), 342-356.

Pretes, M. (1995). Postmodern Tourism: The Santa Claus Industry. Annals of Tourism
Research, 22(1), 1-15.

Ram, Y., Bjork, P. & Weidenfeld, A. (2016). Authenticity and Place Attachment of Major
Visitor Attractions. Tourism Management, 52, 110-122.

Ramkissoon, H. & Uysal, M.S. (2011). The Effects of Perceived Authenticity,
Information Search Behaviour, Motivation and Destination Imagery on Cultural
Behavioural Intentions of Tourist. Current Issues in Tourism, 14(6), 537-562.

Reichheld, F.P. & Sasser, W.E. (1990). Zero Defections: Quality Comes to Services.
Harward Business Review, 68(5), 105-111.

Reisinger, Y. & Steiner, C.j. (2006). Reconceptualizing Object Authenticity. Annals of
Tourism Research, 33(1), 65-86.

Reynolds, W.H. (1985). The Role of the Consumer in Image Building. California
Management Review, 7(3), 69-76.

Rizaoglu, B. (2004). Turizm Pazarlamasi. (Gozden Gegirilmis ve Genisletilmis
Dérdiincti Baski). Ankara: Detay Yaymcilik.

Rizaoglu, B. (2012). Turizm Davranisi. (Ugiincii Bask1). Ankara: Detay Yaymcilik.

Richins, M.L. (1983). Negative Word-of-mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot
Study. Journal of Marketing, 47(1), 68-78.

Robinson, R.N.S. & Clifford, C. (2012). Authenticity and Festival Foodservice
Experiences. Annals of Tourism Research, 39(2), 571-600.

Ryan, C. & Gu, H. (2008). Destination Branding and Marketing: The Role of Marketing
Organizations. In H. Oh (Eds.), pp. 383- 411. Handbook of Hospitality Marketing
Management, Oxford: Butterworth-Heinemann.

Sacchi, M.D. (1998). A Bootstrap Procedure for High-Resolution Velocity Analysis.
Geophysics, 63(5), 1496-1823.

Sedmak, G. & Mihalic, T. (2008). Authenticity In Mature Seaside Resorts. Annals of
Tourism Research, 35(4), 1007-1031.

Sezerel, H. ve Karagdz, D. (2020). Turistlerin Ozgiinliik Algis1 Uzerinde Bireyci
Degerlerin Etkisi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 17(2), 186-202.

Sheeran, P. (2002). Intention-Behavior Relations: A Conceptual and Empirical Review.
Europen Review of Social Psychology, 12(1), 1-36.

Silah, M. (2000). Sosyal Psikoloji (Davranis Bilimi). Ankara: Gazi Kitapevi.

Sims, R. (2009). Food, Place and Authenticity: Local Food and the Sustainable Tourism
Experience. Journal of Sustainable Tourism, 17(3), 321-336.

105



Smith, A.K., Bolton, R.N. & Wagner, J. (1999). A Model of Customer Satisfaction With
Service Encounters Involving Failure and Recovery. Journal of Marketing Research,
36(3), 356-372.

Stabler, M.J. (1995). The Image of Destination Regions: Theoretical and Empirical
Aspects. In B. Goodall, & G. Ashworth (Eds.), pp. 133-159 Marketing in Tourism
Industry: The Promotion of Destination Regions. London.

Starr, R.G. (2011). The Certification of Authenticity: Effects on Product Perception.
(Unpublished PhD Thesis). The University of Auchkland, New Zeland.

Steiner, C.J. & Reisinger, Y. (2006). Understanding Existential Authenticity. Annals of
Tourism Research, 33(2), 299-318.

Swan, J. (1981). Disconfirmation of Expectations and Satisfaction With a Retail Service.
Journal of Retailing, 57(3), 49-66.

Simsek, G. ve Simsek, B. (2021). Sosyal Aglarda Influencer Pazarlamast: internet Unliisii
Paylasim Motivasyonlar1 ve Algilanan Gergeklikleri. Iginde; 4th International
Communication In The New World Congress, 19-21 Subat, Tokyo, Japon, 302.

Simsek, M.S., Akgemci, M.S. ve Celik, A. (2003). Davranis Bilimlerine Girig ve
Orgiitlerde Davramis. Konya: Adim Matbaacilik ve Ofset.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, (2021). Turizm
Istatistikleri.  https:/lyigm.ktb.gov.tr/TR-9851/turizm-istatistikleri.html  (Erisim
Tarihi: 21.11.2021).

Tabachnick, B.G. & Fidell, L.S. (2013). Using Multivariate Statistics. (6rd ed.). Boston:
Pearson.

Tanyeri, E. (2015). Destinasyon Tamtiminda Halka Iliskiler (Turistik Tiiketici
Perspektifinden Diyalog Eksenli Bir Bakig). Istanbul: Literatiir Academia.

Tas¢i, A.D.A., Gartner, W.C. & Cavusgil, S.T. (2007). Conceptualization and
Operationalization of Destination Image. Journal of Hospitality & Tourism Research,
31(2), 194-223.

Tavsancil, E. (2002). Tutumlarin Olciilmesi ve SPSS ile Veri Analizi. Ankara: Nobel
Yayincilik.

Tekeli, H. (2001). Turizm Pazarlamasi ve Planlamasi. Ankara: Detay Yayincilik.

Temizkan, R. (2005). Turist Rehberlerinin Tiirkive Imajimi  Algilamalar.
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Hatay.

Tikves, O. (2003). Halkla Iliskiler ve Reklamcilik. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Tolongiic, A. (1992). Tanitim ve Imaj. Anatolia Dergisi, 3(27-28), 11-19.

Tolungii¢, A. (1990). Tiirkiye’nin Dis Tanitim ve Turizm Sorunlari. Ankara: Ankara
Universitesi Basin Yayin Yiiksekokulu Yayinlari.

Trandis, H.C. (1980). Values, Attitudes and Interpersonal Behavior. Nebraska
Symposium on Motivation. Lincoln: University of Nebraska Press.

Tirkay, O. (2014). Destinasyon Yénetimi. Ankara: Detay Yayincilik.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (2022). Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonugclart.
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Adrese-Dayali-Nufus-Kayit-Sistemi-
Sonuclari-2021-45500 (Erisim Tarihi: 01.02.2022).

Uluslararas1 Tiirk Kiiltiir Teskilatt TURKSOY, (2021). Yunus Emre ve Tiirkce Yil.
https://www.turksoy.org/tr/news/2021/08/28/yunus-emre-ve-turkce-yili (Erisim
Tarihi: 21.11.2021).

Um, S. & Crompton, J.L. (1990). Attitude Determinants In Tourism Destination Choice.
Annals of Tourism Research, 17, 432-448.

106



Ural, A. ve Kilig, 1. Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi. Ankara: Detay
Yayincilik.

Unal, A. ve Cakir, G. (2020). Turistlerin Destinasyon Se¢im Kararlarinda Destinasyon
Imajimin Roliiniin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma: Kas Ornegi. Anemon Musg
Alparslan Universitesi SosyalBilimler Dergisi, 8(2), 395-403.

Uner, M.M., Giiger, E. ve Tasc1, A. (2006). Tiirkiye Turizminde Yiikselen Destinasyon
Olarak Istanbul Sehrinin imaj1. Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 17(2), 189-
201.

Van Raaij, W.F. (1986). Consumer Research on Tourism Mental and Behavioral
Constructs. Annals of Tourism Research, 13, 1-9.

Verhoef, P.C., Franses, P.H. & Hoekstra, J.C. (2001). The Impact of Satisfaction and
Payment Equity on Crossbuying: A Dynamic Model For a Multi-service Provide.
Journal of Retailing, 77, 359-378

Waitt, G. (2000). Consuming Heritage: Perceived Historical Authenticitiy. Annals of
Tourism Research, 27(4), 835-862.

Wang, N. (1999). Rethinking Authenticity in Tourism Experience. Annals of Tourism
Research, 26(2), 349-370.

Warshaw, P.R. & Davis, F.D. (1985). Disentangling Behavioral Intention and Behavioral
Expectation. Journal of Experimental Social Psychology. 21, 213-228.

Webb, T.L. & Sheeran, P. (2006). Does Changing Behavioral Intentions Engender
Behavior Change? A Meta-Analysis of the Experimental Evidence. Psychological
Bulletin 132(2), 249-268.

Westbrook, R.A. (1980). Intrapersonal Affective Influences on Customer Satisfaction
With Products. Journal of Consumer Research, 7(1), 49-54.

Wetzels, M. Odekerken-Schroder, G. & Van Oppen, C. (2009). Using PLS Path Modeling
for Assessing Hierarchical Construct Models: Guidelines and Empirical Illustration.
MIS Quarterly, 33(1), 177-195.

Wong, K.K.K. (2013). Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
Techniques Using SmartPLS. Marketing Bulletin, 24,1-32.

Yamag, Z. (2015). Sakarya Destinasyonunun Imaj Algisina Yonelik Sakarya Universitesi
Osrencileri Uzerine Bir Arastirma. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya.

Yaprakl, T.S., Kager, Z. ve Unalan, M. (2018). Marka Iliski Kalitesi ve Normlarin
Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisi. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 22(4), 2213-2236.

Yarash, G.Y. (2007). Destinasyon Imaji ve Trabzon Yoéresine Déniik Bir Calisma.
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Baskent Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara.

Yaslioglu, M.M. (2017). Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve
Dogrulayici Faktdr Analizlerinin Kullanilmasi. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, 46, 74-85.

Yilmaz, V. ve Kinas, Y. (2020). Kismi En Kii¢iik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesiyle
Bir Elektrik Dagitim Sirketinin Hizmet Kalitesinin Arastirilmasi. Eskisehir Osmangazi
Universitesi IIBF Dergisi, 15(2), 437-456.

Yilmazdogan, O.C. ve Atanlar, A. (2021). Tur Katilimcilarinin Tura Yonelik Algilari,
Otantiklik Algilar1 ve Aidiyet Seviyeleri Arasindaki Iliski. Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, 20(77), 329-339.

107



Yi, X,, Lin, V.S, Jin, W. & Luo, Q. (2017). The Authenticity of Heritage Sites, Tourists’
Quest for Existential Authenticity and Destination Loyalty. Journal of Travel
Research, 56(8), 1032-1048.

Yiiksek, G. (2008). Destinasyon Pazarlamasi. Ankara: Detay Yayincilik.

Yiksek, G. (2014). Turizm Destinasyonlar:. Ankara: Detay Yayincilik.

Yiikselen, C. ve Giiler, G.E. (2009). Antakya Marka Kent Goriis ve Oneriler. Ankara:
Detay Yaymcilik.

Zeithaml, V.A., Berry, L.L. & Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences of
Service Quality. Journal of Marketing, 60(2), 31-46.

Zengin, E., Bahadir, N.H. ve Toylan, N.V. (2019). Destinasyon Kisiligi ve Destinasyon
Imaji Algis1 Arasindaki Iliskilerin Arastirilmasi: Aydin 1li Ornegi. Kirklareli
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 3(1), 58-69.

Zorlu, O. (2013). Bilgi Yonetimi Siireclerinin Gerceklestirilmesinde Doniistiiriicii
Liderlik Davramslarimin  Etkisi:  Zincir Otel Isletmelerinde Bir Arastirma.
(Yayimmlanmamis Doktora Tezi). Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Afyonkarahisar.

108



EKLER

Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sayin Katilime,

Arastirmact: Faruk KAYA

Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi

Bu calisma; Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda
yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezinin uygulama galismasidir. Anketimiz, Algilanan Otantiklik ve Destinasyon Imajinin
Turistlerin Davranigsal Niyetlerine etkisini belirlemek amaciyla uygulanmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel
amagla kullanilacak olup sorulara vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Liitfen sorularin karsisindaki
kutulardan birini secerek “X” ile isaretleyiniz. Arastirmanin bilimsel amacina ulagmasi, ankete vereceginiz samimi
cevaplara baglhdir. Liitfen higbir soruyu cevapsiz birakmayiniz. Anketi cevaplama konusunda gostereceginiz 6zen ve
samimiyetten dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

Danigsman: Dog. Dr. Ali AVAN

Afyon Kocatepe Universitesi
Turizm Fakiiltesi Ogretim Uyesi

1. Cinsiyetiniz Kadin ( ) Erkek ()

2.Yagmmiz ~ |......

3.Medeni Durumunuz Evli( ) Bekér ()

4 Egitim Durumunuz [lkogretim () Lise( ) OnLisans( ) Lisans( ) Lisansisti( )

5. Aylik Ortalama Gelir

2.500 b alt1 () 2.501-5.000 b () 5.001-7.500 b () 7.501-10.000 & ( ) 10.001 b ve tizeri ( )

6.Seyahatinize Eslik
Edenler

Aile () Arkadas () Yalmz( )

7.Eskisehir’i Ziyaret
Sikliginiz

Ik Ziyaretim ( ) 2. Ziyaretim( ) 3. Ziyaretim( ) 4 ve DahaFazla( )

8.Eskisehir’i En Son Ne
Zaman Ziyaret Ettiniz

Son 6 Ay Igerisinde ()
2 Yildan Daha Once ( )

Son 1 Y1l Igerisinde ( )  Son 2 Yil Igerisinde ( )

9.Eskigehir’i Ziyaret Kiiltiir ( ) Akraba/Aile Ziyareti( ) 1Is( ) Alsveris( ) Eglence ( ) Spor (

Amaciniz ) Diger (Liitfen Belirtiniz!
............................................................................... )

10.Eskisehir Hakkinda Onceki Ziyaret/ler ( ) internet ( ) Brosiir/Seyahat Kitaplar1 ( ) Reklamlar ( )

Nereden Bilgi Edindiniz | Seyahat Acentesi ( ) Yakin Cevremden ( ) Diger (Liitfen Belirtiniz! ............ )

11.Eskisehir’de Kalma
Siireniz

1 Haftadan Kisa () 1Hafta( ) 2Hafta( ) 3 Hafta( ) 4 Haftaveya Uzeri( )

12.Eskisehir’de

3 Yildizli Otel ( ) 4 Yuldizli Otel ( ) 5 Yildizli Otel ( ) Apart Otel ( )

Konaklama Sekliniz Akraba/Arkadasimin Evi () Diger (Liitfen Belirtiniz! ..............c.coooiiiiiiiiniini... )

Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve diisiincelerinizi en iyi yansitan

secenegi isaretleyiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Kararsizim 4=Katiltyorum 5= Kesinlikle Li2|3]415

Katiliyorum
1.Eskisehir’deki turistik degerler gecmisi temsil etmektedir. 11213415
2.Eskigehir ilinin su anki hali tarihini/ge¢misini yansitmaktadir. 1(2(3|4]|5
3.Eskisehir’deki turistik listyapinin genel mimarisi ve izlenimi bana ilham verdi. 1(2(3|4]|5
4. Destinasyon hakkindaki bilgileri (tarihi, kiiltiirel, yerel 6zellikler vb.) ilging buldum. 1(2(3|4]|5
5.Destinasyondaki turistik ¢ekiciliklerin tarih ile harmanlanma seklini begendim. 1/2|3|4]|5
6.Eskisehir, eski ve antik bir sehirdir. 1/2|3|4]|5
7. Turistik cekicilikler yerel kiiltiirii yansitmaktadir. 112|3|4|5
8. Turistik degerler yerel halki temsil ediyor. 1(2(3|4]|5
9.Turistik degerler yerel yasam tarzlarimi temsil ediyor. 1(2(3|4]|5
10.Destinasyonda yerel halk ile etkilesim miimkiindiir. 1(2(3|4]|5
11.Destinasyonda yerel kiiltiirii ve gelenekleri deneyimleme firsat: buldum. 112|3|4|5
12.Eskisehir’de sakin ve huzurlu bir atmosfer var. 1/2|3|4]|5
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13.Ziyaretim esnasinda kendimi insanlik tarihi ve medeniyetiyle baglantili hissettim.

14.Eskisehir’de bulundugum siire boyunca dini ve manevi deneyimden/iklimden

15. Eskisehir bekledigim/hayal ettigim gibi bir yer.

16.Ziyaret sirasinda ilgili tarih, efsaneler ve tarihi sahsiyetlerle bag kurdugumu hissettim.

17.Ziyaretim, destinasyonun kiiltiirel mirasina dair kapsamli bir fikir verdi

18.Destinasyonun kiiltiirlinii yansitan etkinlikleri begendim.

Rl (R R|R|~

NININININIDN

WIWwWwlwlw|w|w

B I N I N I SN SN N

ajlojfofor|jo| o

Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve diisiincelerinizi en iyi yansitan
segenegi isaretleyiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Kararsizim 4=Katiliyorum 5= Kesinlikle
Katiltyorum

1.Eskisehir giivenli bir ortama sahiptir.

2.Eskisehir temiz ve diizenli bir ortama sahiptir.

3.Eskisehir’de dost canlis1 ve yardimsever bir yerli halk vardir.

4. Eskisehir’de sakin ve huzurlu bir atmosfer vardir.

5.Eskisehir’de heyecan verici manzara ve dogal giizellikler bulunmaktadir.

6.Eskisehir’de resmi yapilmaya deger parklar/goller/nehirler bulunmaktadir.

7.Eskisehir’de gosteri ve sergiler bulunmaktadir.

8.Cazip ve ilgi ¢ekici kiiltiirel etkinlikler/festivaller bulunmaktadir.

9.Miikemmel kalitede ve eglenceli iilke/bat1 miizigi bulunmaktadir.

10.Eskisehir’de renkli gece hayati bulunmaktadir.

11.Eskisehir’de ¢ok ¢esitli eglence alanlari bulunmaktadir.

12.Eskisehir’de ilgi ¢ekici tarih ve miras vardir.

13.Eskigehir’de tarihi binalar bulunmaktadir.

14.Cok cesitli restoran/mutfak se¢enegi bulunmaktadir.

15.Cok ¢esitli aligveris magazalari bulunmaktadir.

16.Genis konaklama segenekleri bulunmaktadir.

17.1yi diizenlenmis trafik akis1 ve park bilgileri bulunmaktadir.

18.Sehirg¢i kolay erisim saglanmaktadir.

19.Kullanumi kolay ve uygun fiyatli ulagim sistemi mevcuttur.

20.Zihni rahatlatmak ve viicudu yenilemek i¢in harika bir yer.

21.Eskisehir’de ruhsal olarak genglesme imkani bulabilirsin.

22.Yiiriiylis/piknik yapmak/kamp yapmak/avlanmak i¢in harika bir yer.

23.Eskisehir’de yemekler ve fiyatlar makul seviyededir.

24.1lgi cekici yerler ve aktiviteler igin fiyatlar uygundur.

25.Eskisehir parasal agidan iyi bir yerdir
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Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak, mevcut duygu ve diisiincelerinizi en iyi yansitan
secenegi isaretleyiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Kararsizzim 4=Katiliyorum 5= Kesinlikle
Katiliyorum

1.Eskisehir hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim.

2.Tavsiyemi isteyen kisilere Eskisehir’i oneririm.

3.Eskisehir’e gelmeleri konusunda ¢evremdeki insanlari tesvik ederim.

4.Eskisehir’den turizm hizmeti almak ilk tercihim olacaktir.

5.Oniimiizdeki birkag yil iginde Eskisehir’i daha fazla ziyaret edecegim.

6.Fiyatlar artmaya devam etse de Eskisehir’e gelmeye devam edecegim.

7.Eskisehir’deki turizm hizmetleri ile ilgili bir problem yasarsam bagka bir yere giderim.
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