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OZET

Bu calismanin amaci; tatil destinasyonu olarak Alanya’y1 secen turistlerin, ziyaret
Oncesi ve ziyaret sonrasinda olusan destinasyon imajinda farklilik olup olmadigin1 incelemektir.
Bu kapsamda ziyaret Oncesi ve ziyaret sonrasi imaj olusumuna etki eden faktorler analiz
edilmistir. Aragtirma 6rneklemi i¢in Alanya’ya gelen 384 turist dahil edilmis ve destinasyondan
ayrilig glinlinde verilen anketler ile veriler elde edilmistir. Anketler ile turistlerin demografik
Ozellikler bilgi kaynaklari, itici ve c¢ekici seyahat motivasyonlari, tatil dncesi ve sonrasi
destinasyon imaji1, katildiklar1 faaliyetler, tatil memnuniyeti ve tatil sonrasi davranislari
hakkinda veriler edinilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programi ile analiz edilmistir.
Verilerin analizinde eslestirilmis 6rneklem t testi, t testi, anova, korelasyon analizi ve regresyon
analizi kullanilmistir. Arastirmanin sonuglari incelendiginde tatil dncesi ve sonrasi destinasyon
imaj1 farklilagsmaktadir. Turistlerin destinasyonda katildiklari faaliyetler, imaj farkliliklagsmanin
meydana gelmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Itici ve ¢ekici seyahat motivasyonlar: tatil
oncesi destinasyon imajimi etkilerken, bilgi kaynaklarinin tatil oncesi imaj tizerinde etkisi
bulunmamaktadir.
Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Turizm Deneyimi, Seyahat Motivasyon, Bilgi

Kaynaklari
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SUMMARY
EFFECTS OF TOURISM EXPERIENCE ON THE DESTINATION IMAGE:
CASE OF ALANYA

The aim of this study is to examine whether the tourists who choose Alanya as the
destination of the holiday differ in the image of the destination pre and post visit. In this context,
factors affecting image formation pre and post visit were analyzed. The survey sample was
obtained from the questionnaire on the day of departure of 384 tourists coming to Alanya. The
questionnaires were used to obtain information about demographic factors, information
sources, motivational and attractive travel motivations, pre and post travel destination images,
activities they attended, vacation satisfaction and post-holiday behavior. The obtained data were
analyzed with SPSS package program. In the analysis of the data, paired sample t test, t test,
ANOVA, correlation and regression analysis were used. As a result, the pre and post destination
image differs. The activities that tourists attend in the destination play an important role in the
diversity of the image. While push and pull travel motivations affect pre-holiday destination
image, information sources have no effect on the pre- image of destination

Keywords: Destination Image, Tourism Experience, Travel Motivation, Information Sources



GIRIS

“Insan bilmedigi seye yabancidir.” Birey bir nesne ile ilgili sahip oldugu bilgi kadar onu
tanir ve bilir. Cilinkii “yapan bilir, bilen konusur”. Eger bilen konusursa, gérdiiklerini, edindigi
kaynaklardan elde ettigi bilgilere dayanarak konusacaktir. Turizm pazarlamacilart ve
destinasyon yoneticileri gelismekte olan ve rekabet siddeti artan turizm sektoriinde var olma
veya hayatta kalma miicadelesini devam ettirebilmek icin turistlerin degisen istek ve
beklentilerinin farkina varmasi gerekmektedir. Turizm pazarlamacilarinin en Onemli
gorevlerinden birisi turistlerin destinasyona ziyaretlerini saglamaktir. Bu nedenle destinasyon
yoneticileri destinasyonu ziyaret etme potansiyeli olan insanlarin zihinlerinde kalici olmak i¢in
biitiin ¢abalarin1 harcamak zorundadirlar. Bunun aksine potansiyel ziyaretcilerin kiiresellesen
diinyada sayilar1 artan turistik destinasyonlar arasinda kendi istek ve ihtiyaclarina en uygun, en
yakin olan1 ve en iyi cevap veren destinasyonu segeceklerdir. King vd., (2015) ifade ettigi gibi
kiiresellesen ve rekabeti artan turizm pazarlarinda esas olarak destinasyon imajlar1 rekabet
etmektedir. Bunun nedenini ise Buhalis (2000), “satin alma karar siirecinde fiyatlar
karsilastirildiginda, tatil Oncesinde destinasyonlarin yaydigi imaj belirleyici bir faktor
olmaktadir” ifadesiyle aciklamaktadir.

Destinasyon yoneticileri potansiyel ziyaretcilerin kendi destinasyonlarmi ziyaret
etmeleri i¢in oldukga fazla para harcarlar. Harcanan paralar ve cabalar sadece ziyaretgileri
destinasyona getirmek i¢in degildir, ayni zamanda; gelecek donemlerde tanitim ve
pazarlamanin en etkin roliinii iistlenen destinasyona gelen ziyaretcilerin agizdan agiza iletisim
ile diger potansiyel ziyaretcileri de etkileme i¢in harcanan c¢abalardir. Ziyaretgilerin
destinasyonda yasadiklar1 ve edindikleri deneyimler destinasyona olan sadakati etkilemektedir.
Prayag (2008) calismasinda, konforlu tesisler, giivenlik ve altyapi, kiiltiirel mekanlar ve
aligveris, turistik yerler ve ambiyans ve ¢esitlilik ve erisilebilirlik gibi destinasyon niteliklerinin
destinasyon sadakatini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Gelen turistler olumlu bir imaj veya
tutumla gelmis ve bu olumlu imaj ile ayrilmasi beklenir. Turist destinasyonda katildig
faaliyetler sonucunda olumlu veya olumsuz sosyal, kiiltiirel, sportif, rekreasyonel deneyimler
edinmektedir. Destinasyonda yasadiklari olumsuzluklar sahip oldugu olumlu imaj1 zedeleyerek
kendisinden tavsiye isteyen kisilere zihninde var olan imajdan bahsederek diger insanlar1 da
etkileyebilecektir. Destinasyon yoneticileri turistlerin imajlarina zarar verecek herhangi bir
deneyimi olusturan etmenleri diizeltmek i¢in de ayr1 bir ¢gaba harcamak zorundadir.

Eglenmek ve dinlenmek i¢in daima konakladig1 yer disina giden insanlar kisa olan

stireyi en 1yi sekilde degerlendirmek i¢in ¢aba ve para harcamaktadirlar. Diger bir ifadesiyle,



turistler, turizm faaliyetlerine katilarak hem ge¢mis yilin yorgunlugunu hem de gelecek yil igin
yeni bir baglangi¢c yapmak egilimindedirler. Crompton (1979:409), insanlarin motive olmalarini
motivasyon teorilerinden “kararli denge durumu” teorisiyle aciklamistir. Bu teoriye gore,
“motivasyonel sistemde dengesizlik veya tansiyon olusugunda, ihtiyaglar artar.” Bu teoriye
dayanarak Crompton (1979) ¢alismasinda insanlarin turizm faaliyetlerine katilmalarini 9 neden
ile aciklamaktadir. Bunlar; algilanan siradan ortamdan kagmak, kesif ve kendini
degerlendirmek, rahatlamak, prestij edinmek, yeni iliskiler kurmak, akrabalik iliskilerini
gelistirmek, sosyal etkilesimi kolaylastirmak, yenilik (yenilenmek) ve egitimdir. Bu asamada
bu motivasyonlar insandan kaynaklanan seyahat etmeye iten faktorler olarak tanimlanmaktadir.

Insanlarin tatile gitme nedenlerine etki eden bir baska neden ise destinasyonlarin
insanlar1 kendilerine dogru ¢cekme 6zellikleridir. Cekici motivasyon faktorler destinasyonlarda
bulunan 6zelliklerin insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilecek veya ihtiya¢ uyandirabilecek
ozellikler olarak nitelenmektedirler. Ornegin; Paris’in ask kenti olmasi, Alanya’nin deniz-Kum-
giines t¢liistiniin bulunmasi, Roma’nin tarihi 6zelligi olmas1 gibi.

Motivasyon olusumundan sonra kisi turistik faaliyetlere katilmak icin kendi
ithtiyaglarin1 motive edecek en uygun destinasyonu arastirma siirecine girer. Her potansiyel
ziyaretgi tatil karar1 vermeden once gidilecek yer hakkinda bilgi sahibi olmak adina yogun bir
bicimde arastirmalar yapmaktadir. Farkli kaynaklardan yararlanarak en iyi destinasyonu se¢gme
icin caba gostermektedir. Bu bilgi kaynaklar1 internetten, destinasyonu dnceden ziyaret etmis
kisilerden, seyahat acentelerinden, tatil brosiirlerinden, TV reklamlarindan ve okulda almis
oldugu derslerden veya okumus oldugu bir kitabin bilgilendirmesiyle olusabilmektedir. Bu
kaynaklar ziyaretcinin zihninde gidilecek destinasyonlar hakkinda bir fikir, 6nyargi, izlenim,
diisiince olugsmasini saglar. Diger bir ifade ile kisi artik gidilecek destinasyon hakkinda bir
“imaj” sahibidir. Bu c¢aliymada destinasyona tatil 6ncesinde olusan imaj “ilk imaj” olarak
tanimlanmustir.

Calismanin temel kavrami olan “imaj” bu asamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Beerli
ve Martin (2004) imaj1; bilissel ve duygusal degerlendirmeler sonucu olarak tiiketicinin
duygusal ve gerekgeli yorumlariyla sekillenen bir kavram olarak tanimlamaktadir. Destinasyon
imaj1 ise potansiyel ziyaretgilerin bir tatil yeri hakkinda sahip oldugu fikir, diislince, inang veya
onyargilaridir (Hunt, 1975).

Insanlar tatil yeri se¢imini yaptiktan sonra destinasyona seyahat ederek turizm deneyimi
edinmeye baglar. Turizm deneyimi tatil oncesi, tatil esnasi ve tatil sonrasi olmak lizere lig
asamadan meydana gelmektedir. Tatil esnasinda turistler ihtiyaglarini gidermek ve kendilerini

motive etmek i¢in destinasyonun sundugu hizmetlerden faydalanarak sahip olduklar



destinasyon imajin1 etkilemektedir. Destinasyona gelen turistlerin sahip olduklari imajin
destinasyonda edindikleri deneyimlerle degismesi beklenmektedir.

Bu ¢alismanin amaci; turistlerin tatil 6ncesi ve sonrasinda bir destinasyon ile ilgili sahip
oldugu imaj algilarinda herhangi bir degisimin olup olmadigini arastirmaktir. Destinasyonda
katilmis olduklar1 faaliyetlerin sahip olduklari imaj1 nasil etkiledigini incelemek arastirmanin
bir diger amacini olusturmaktadir. Bu kapsamda tatil oncesi imaj olusumunda seyahat
motivasyonlar1 ve bilgi kaynaklarinin rolii incelenirken, tatil sonras1 imaj olusumunda ise tatil
faaliyetlerine katilim sonrasi edinilen memnuniyetin destinasyon imaj farklilasmasindaki rolii
aragtirtlacaktir. Tatil sonrasi destinasyon imaji ile tatili memnuniyeti arasindaki iliski
belirlenerek, tatil memnuniyetinin tatil sonrast davranislari tizerindeki etkileri belirnecektir.

Tez galigmasi ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliim turizm deneyimini kavrami ve
deneyimi olusturan etmenler olustururken, ikinci boliimde destinasyon imaj kavramu,
bilesenleri ve destinasyon imajina etki eden faktorler incelenmistir. Arastirmanin tgilincii
boliimiinii ise verilerin toplanmasi, analiz edilmesi, sonuglarin yorumlanmasi ve Onerilerin

gelistirilmesi gibi konular olusturmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
TURIZM DENEYIMi

Turizm deneyimi, seyahat etmek isteyen kisinin seyahat Oncesinde, esnasinda ve
sonrasinda seyahat ile ilgili edindikleri deneyimler olarak ifade edilebilir. Seyahat Oncesi
davraniglar, kisinin tatil yapma isteginin ortaya ¢ikmasi, tatil zamanim belli bir donemde
toplamasi ve tatilde gerekli olan tiiketim ile ilgili harcamalar1 karsilamasi adina para biriktirerek
sergiledigi davranislar olarak ifade edilebilir. Kisinin tatil yapma gerekliligini hissetmesi, tatil
icin motive olmasi, kendi ihtiyaglarini motive edecek en uygun destinasyon hakkinda bilgi
aramasi destinasyon Oncesi deneyimi olusturan faaliyetlerdir. Seyahat esnasindaki deneyimler
kisinin turist olarak kabul edildigi ve destinasyonda bulunan turistik faaliyetlere katilmasi,
destinasyon olanaklarindan faydalanmasi vb. faaliyetler sonucunda edindikleri deneyimlerdir.
Seyahat sonras1 deneyimler turistin destinasyon ile ilgili edindikleri olumlu veya olumsuz
deneyimleri bagkasina aktarmasi, gelecek zamanlarda destinasyonu tekrar ziyaret etmesi veya

basgka destinasyonu ziyaret etmesi gibi deneyimleri olarak ifade edilebilir.

1.1.  Turizm Kavramm

Turizm, diinyanin en hizli biiyiiyen sektorlerinden birisidir (www2.unwto.org, 2016).
Seyahat etmek Oncelerden beri insanligin &nemli sosyal etkinlikleri olmustur. Ilk
donemlerinden beri, nedenleri farkli olsa da insanlar hep farkli yerlere gitme ihtiyact duymus
ve temelinde yer degistirme olan turizmin ilk 6rneklerini olusturmuslardir. Kisinin kendi iilkesi
icinde veya disinda yeni yerler kesfetme diirtiisii ile gevresel veya deneyimsel degisimi aramak
antik c¢aglardan beri yasanmaktadir. Turizm, biitlin ¢aglarin kapanip agilmasinda énemli bir
faktor olmustur. Sosyal bilimlerde klise haline gelen “Kiiresellesen Diinya” ifadesinin meydana
gelmesinde turizmin rolii etkin olmustur. Turistik faaliyetlerle kiiresellesen bu diinyada, iilkeler,
sehirler, isletmeler ve kurumlar turizmin her tiirlii faaliyetlerinden yararlanmak istemektedirler.

Gelismis veya gelismekte olan tilkelerin gelisimlerine etki eden faktorler incelendiginde
kayda deger en oOnemli faktor, iilkelerin arastirma inceleme faaliyetlerine yogunlasmis
olamalaridir. Gelismis iilkeleri gelismekte olan iilkelerden ayiran 6zellikler, gelismis {ilkelerin
teknolojik, sosyal, siyasi ve ekonomik faktorler agisindan daha ileride olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Ulkelerin gelismelerine neden olan faktorler inceleme, arastirma,
eksikliklerini fark etme cabuklugudur. Incelemek ve arastirmak yer degistirmeyi veya
hareketlenmeyi gerektirir. Diinyada en fazla seyahat eden iilkeler iilkeler ABD, Cin, Kanada,

Ingiltere, Brezilya, Japonya, Almanya, Rusya, Tiirkiye ve Hindistan olarak siralanmaktadur.



Turizm faaliyetleri gelistikge, iilkelerin gelisim hizlar1 da artmaktadir. Turizmin 6nemini
anlayan bu tilkeler ayn1 zamanda en fazla turist ¢eken iilkeler arasinda yer almaktadir. Turizmin
hem sosyal hem ekonomik agidan 6neminin farkina varan tilkeler, turizme verdikleri degeri de
artirmistir.

1980'lerden gilinlimiize, turizm, iilke ekonomisinin biiyliyen sektorleri arasinda yer
alarak hem politikacilarin hem iktisat¢ilarin hem de sosyologlarin ilgi odagi haline gelmis, iilke
ekonomilerinin karsilagtigi darbogazlarin asilmasinda en etkin araglarindan olmustur (Oktayer
vd, 2007:11). Cinkii turizmin, ulusal ve bolgesel kalkinmada is ve vergi gelirlerinin
olusturulmasinda ve 6demeler dengesinin iizerinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir (Deger,
2006:71).

Turizmin tanimi, kisilerin ve gruplarin katilim sekline gore farkliliklar géstermistir. Arz
edenler ve talep edenlerin turizm kavramlarina yiikledikleri anlamlar ile turizmin etki ettigi
sektorlerin yiikledikleri anlamlarin farkliligindan dolayr tam olarak genel bir tanim elde
edilmemistir. Talep edenler (turistler) turizmi eglenmek, dinlenmek ve ge¢mis yilin stresini
atmak olarak tanimlamaktadirlar. Arz edenler ise turizmi gelir getirici, sosyal ve ekonomik bir
faaliyet tiirii olarak tanimlamaktadirlar. Literatiirde turizmi olusturan iki 6nemli bileseni
bulunmaktadir. ilki, turistik amach seyahat edilmesi ve seyahat eden insanlar i¢in hizmet veren
isletmelerdir. i1k bilesenin meydana gelmesi i¢in gerekli olanlar, istege bagli harcanabilir gelir,
zaman, konaklama olanaklar1 ve tasima araclaridir. Sonraki bilesen olan hizmet saglayicilar ise
seyahat diizenleyiciler, konaklamay1 saglayicilar, yiyecek saglayicilar ve eglence sunanlar
olarak ifade edilebilir.

Turizm kavrami kelime anlami olarak, Latince’de donmek, etrafin1 dolasmak, geri
donmek, tekerlek, ara¢ ve daire anlamina gelen “tornus” kokiinden tiiretildigine inanilmaktadir
(Eralp, 1983; Akman, 2007: 2). Dairesel bir hareketi anlatan bu terim ingilizce’de ‘tour’
bicimine doniigmiis ve devir, gezi, seyahat, uzun yolculuk, diinya seyahati anlamlarini
icermektedir (Akman, 2007: 2).

Literatiirde ¢agdas turizm kavramu ilk olarak, 1954 yilinda Palermo’da yapilan kongrede
Isvigreli ekonomistler Walter Hunziker ve Kurt Krapf tarafindan ortaya atilmistir. Uluslararasi
Seyahat Orgiitleri Birligi'nin 1963 yilinda yapmis oldugu tanima gére Turizm; “herhangi bir
kisinin as1l ikamet ettigi yerden baska bir yere gelir elde etmemek kaydiyla ziyaret etmesidir”
(Holloway vd. 2009: 7).

Britanya Turizm Enstitiisii (Sonradan Turizm Dernegi oldu) 1976 yilinda yapmis oldugu
tanimda, turizm, insanlarin asil yasadiklar1 ve ¢aligtiklar1 yerler disindaki destinasyonlarda

kaldiklar1 siire boyunca etkinliklere katilim1 igeren, kisa siireli gecici bir harekettir. Diinya



Turizm Orgiitii ise 1991 yilinda, turizm kavramini her zamanki ortami disindaki yerlere seyahat
eden ve orada iki yildan fazla olmamak sartiyla kalan eglence, is ya da diger amaglari kapsayan
faaliyetler olarak tanimlamislardir. AIEST (Uluslararasi Bilimsel Turizm Uzmanlar Dernegi)
1981 yilinda Cardiff ‘te yillik kongre vesilesiyle bir kez daha turizm tanimini ele aldi. Bu
kongre sonucu “turizm, insanlarin gegici veya devamli, asil amaglar1 kazang elde etmek i¢in
yerlesmeye doniismemesi kosuluyla, konaklamadan kaynaklanan iligkilerin bilesimi” olarak
kabul etmistir (Holloway vd., 2009).

Burkart ve Medlik’e gére bu tanim bugiin hala gecerlidir ve bes Ozellige sahiptir
(Holloway vd., 2009).

1. Turizm, olaylarin bir bilesimidir.

2. Bu olgular ve iligkiler insanlarin farkli destinasyonlara seyahat etmesi ve orada
kalmasindan kaynaklanir; dinamik (yolculuk yapma) element ve statik (konaklama) elementi
vardir.

3. Is ve as1l konaklama yeri disinda olan destinasyonlarda seyahat ve konaklama yapulir.

4. Destinasyonlara hareket etmek gecici ve kisa vadelidir.

5. Destinasyonlara seyahat ziyaret i¢indir, istthdami kapsamaz.

Seyahat ve turizm kelimeleri esanlamli olmasina ve birbirlerinin yerine kullanilmasina
ragmen turizm daha genis bir kavramdir ve seyahatin yalniz kullanimindan daha fazla ifade
icermektedir. Bu anlamda her seyyah bir “potansiyel” turisttir ancak her turist bir seyyah
degildir. Turizmi seyahatten ayiran 6zelliklerin bazilart sunlardir: Turizm gegici bir faaliyettir,
gontllidiir, geri doniisii vardir, seyahate nispeten mesafe uzaktir. Turizm esas amaci
harcanabilir geliri, bos zaman1 ve seyahat etme istegi olan insanlarin asil konakladiklar
yerlerden ayrilarak, eglenmek dinlenmek, hayatlarinda farkliliklar olusturmak igin seyahat
etmek amaciyla gittikleri yerlerde 24 saatten az kalmamak sartiyla katildiklar1 faaliyetlerin

tiimiiniin olusturdugu olgu biitiinii, toplam1 veya bileseni olarak ifade edilmektedir.

1.2. Diinyada Turizmin Gelisimi

Son 20 yil incelendiginde, diinyanin ¢ehresini teknolojik faaliyetlerin ardindan en fazla
degistiren faaliyetler turistik faaliyetler olmustur. Bu dénemde turizm tarihi i¢in ¢ok énemli
gelismeler yaganmigtir. Turizm canli bir varlik olarak varsayilirsa bu donem kuskusuz canlinin
en verimli ¢aglarindan olan olgunluk donemi oldugu kabul edilebilir. Bundan dolay1
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsinin turizm olgusunda da uygulanabilirligi yliksektir. Turizmin
ilk meydana geldigi zamanlara bakildiginda insanlar fizyolojik ihtiyaclarini karsilamak i¢in yer

degistirme cabalarina girismislerdir. ilk asama insanlarin insanlarin yeme-igme gibi fizyolojik



ihtiyaglarini karsilamak i¢in yaptiklar1 gidis gelisler veya Finikelilerin beslenmek i¢in yer
degistirmeleri ihtiyaglar hiyerarsisinde fizyolojik ihtiyaglarini karsilama asamasidir. Daha
sonralar1 insanlarin dis etmenlere karsi kendilerini savunmak ve yerleskelerinin giivenligini
saglamak veya giivenli bolgeler arama ve tasimma gibi faaliyetler sonucu yapilan yer
degisimleri turistik faaliyetlerin olusumunu meydana getiren etmenler arasindadir. Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisinde bu asama canlilarin (insanlarin) giivenlik ihtiyaclari agamasi ile
ortismektedir. Eski Yunan ve Roma donemlerinde insanlarin can ve mal giivenliklerini
saglamak i¢in deniz ve kara yolculuklarina baglamasi bu asama i¢in 6rnek verilebilir.

Orta ¢ag donemi savaslarin en fazla yasandigi donemler olmustur (Eralp, 1983).
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde ii¢lincli agsama ait olma ve sayg1 ihtiyacit agamasidir. Bu
caglarda yapilan yolculuklar sonucu insanlarin kiiltiirleraras1 kaynagsmasi1 meydana gelmistir.
Insanlar yerlesik hayata gecerek belli bir gruba ait olma ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. R6nesans ve
Somiirgecilik donemlerinde insanlar kendilerine ait olan, kendilerini temsil eden ve
digerlerinden ayiran farkliliklar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Eralp (1983) Orta Cag’in teokratik
ve otoriter anlayigina tepki olarak ortaya ¢ikan bilim, sanat ve dinde meydana gelen devrimler
Bat1 diinyasini yeni atilimlara meydana gelmesini hizlandirmistir. Batililarin en fazla seyahat
etmelerine neden olan sermaye birikimi bu donemlerde meydana gelen somiirgecilik
faaliyetlerinin sonucu ile ortaya ¢tkmistir. Ihtiyaclar hiyerarsisinin dérdiincii asamasi olan deger
ihtiyaglar1 olan prestij, nam, basar1 ve bagkalar tarafindan taninmak gibi sebepler batililar
arasinda turistik faaliyetleri gelistirmistir.

Milenyum ¢agma gelindiginde insanlar olusturduklar1 degerleri bireysellestirmek
istemesi, kiiresellesmenin etkisiyle yalnizlasan insanlarin farkliliklar aramasi ve her insanin bir
digerinden farkli olma istegi sonucu insanlarin ihtiyaclarinin artmasina ve bu ihtiyaglarin
karsilanmasi geregini ortaya c¢ikmigstir. Destinasyonlar iilkelerden sehirlere, sehirlerden
kurumlara ve kurumlardan bireylere kadar indirgenebilmektedir. Her birim kendini
gerceklestirmek istemektedir. Insanlar turistik faaliyetlere katilarak kendilerini gerceklestirme
ihtiyaglarmi gidermek istemektedir. Bu nedenle ihtiyaglar hiyerarsisindeki son asama olan
kigisel basari, bireyin kendi potansiyelini ortaya ¢ikarmasi gibi sebepler sonucunda turistik

faaliyetlerin Milenyum Caginda oldukga arttig1 gézlemlenmistir.



Tablo 1.1 Uluslararas: Ziyaretci Sayis1 (1990-2015) (milyon)

1990 |1995 |2000 |2005 |2010 |2011 |2012 |2013 |2014 |2015
Diinya 435 527 674 809 949 983 1,035 |1,087 |1,133 |1,184
Gelismis ekonomiler | 296 336 420 466 513 523 551 586 619 647
Gelismekte olan

ekonomiler 139 191 253 343 435 460 484 501 513 536
UNWTO bolgelere

gore:

Avrupa 2615 |304,7 |386,4 |453 488,9 |504 534.2 |566,4 |581,8 |607,6
Kuzey Avrupa 28,1 36,4 (448 |599 (628 |593 |649 |674 |71,3 |756
Bat1 Avrupa 108,6 |112,2 |139,7 |141,7 |154,4 |159 166.6 |170,8 |174,5 |179,7
Orta / Dogu Avrupa | 33,9 58,1 69,3 |951 |984 1035 |1116 |127,3 |121,1 (1271
Giiney Avrupa 90,3 98 132,6 |156,4 |173,3 |182,2 |191.1 |201 2149 1225,1
28 AB Ulkesi 230,1 | 268 330,5 [367,9 |384,3 |385 400.2 |433,8 |4551 |477,9
Asya ve Pasifik 55,8 82,1 |110,3 |154 2054 |217 233.6 |249,8 |263,3 |278,6

Kuzey-Dogu Asya 26 41,3 58,3 |859 |1115 |115,8 |122.8 |127 136,3 | 1421
Giiney-Dogu Asya 21 28,1 36,3 |49 705 [77,2 846 (943 |96,7 |104,1

Okyanusya 5 8 9,1 10,1 11 11,7 12,01 (12,1 13 14,2
Gliney Asya 3 4 6 8 12 12,4 14,1 16 17 18,1
Amerika 92,8 109,1 |128,2 |133,3 |150,1 |156,6 |163,1 |167,5 |181 191
Kuzey Amerika 71,8 80,7 91,5 89,9 99,5 101,7 |106,7 |110,2 |120,4 |126,2
Karayibler 11 14 17 18,1 19,1 20,8 20,9 21 22 23,9
Orta Amerika 1,1 2,1 4 6 7,1 8,3 8,9 9 9,1 10,3
Giliney Amerika 7,1 11,1 15 18 23 25,8 26,7 27 28,1 30,7
Afrika 14,1 18,1 26 34,8 49,5 50,2 52,4 54,4 55,7 53,3
Kuzey Afrika 8 7 10 13,1 18,1 17,1 18,5 19,1 19,1 18,9
Sahra-alt1 Afrika 6 11,1 16 20,1 30,1 33,2 33,8 34,7 35,9 34,4
Orta Dogu 9,1 12,1 22 33,7 54,7 55,4 54,2 48,4 51 53,3

Kaynak: http://www2.unwto.org/sites/all/files/ (Yazar tarafindan diizenlenmistir)

Diinyadaki turizm ile ilgili istatistikler Tablo 1.1’de Diinya Turizm Orgiitii’niin
kaynaklarma bagli olarak siralanmistir. 1 milyar 184 milyon insanin yer degistirmesi
sonucunda, kiiresellesen diinyada ekonomik ve sosyal gelisimler kaginilmaz olmus ve
olmaktadir. Bu gelisimler sonucunda da iilkelerin veya destinasyonlarin bu gelisimlerden
kaynaklanan sonuglardan olumlu veya olumsuz olarak pay sahibi olmas1 yadsinamaz. Diinyada
turizm hareketleri incelendiginde yukaridaki bilgiler 1s181nda turistik faaliyetler veya turizm 20.
yiizyilda ekonomik ve sosyal ag¢idan oldukg¢a fazla gelisim gostererek insanlik tarihinin en fazla
yer degisimlerine sahit olmustur. Turistik faaliyetlere katilan turist sayist 1950 yilinda 25
Milyon iken, 2000 yilinda bu sayr 687 Milyona ¢ikmistir. Glinlimiizde, yani 2015 yilinda,

turistik hareketlenmeler 1 milyar 184 milyona ulagmstir.

1.3.  Turizm Deneyimi

Deneyim; bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami

olarak tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr, 2015). Aho’ya (2001) goére deneyim, bir bireyin

zihinsel, duygusal olarak karsilastigi biitiin herseyi kapsamaktadir. Turizm deneyimi ise


http://www.tdk.gov.tr/

turistlerin turistik faaliyetler sonucunda edinmis oldugu bilgilerle olusan deneyim olarak
tanimlanabilmektedir. Stramboulis ve Skayannis, (2003) turizm deneyimini, evden uzakta bir
yeri ziyaret etme, birseyler 6grenme ve faaliyetlere katilma ile eglenme siireci olarak ifade
etmistir. Her bireyin algis1 farkli oldugu gibi turizm ile ilgili deneyimleri de farkli olmaktadir.
Knutson vd. (2006) gore her insan sahip oldugu fikir, inang, tutum ve deger ge¢misine gore
kendi deneyimini olusturur. Pine ve Gilmore (1999) turizm deneyimini eglence, egitim, kagis
ve estetik olarak dort alanda kavramsallastirmislar. Eglence alani, televizyon izleme veya
konseri izlemek gibi insanlarin aktif olarak kullanmaktan ziyade pasif katilim egilimindedir.
Bireylerin olayla olan baglantis1 daha ¢ok daldirmadan daha ¢ok emilimden biridir. Egitim
alaninda, insanlar faaliyetlere katilim i¢in daha aktif olmasini gerektirmektedir. Ancak
katilimeilar eylemin igine dalmaktan (bulunmak) ¢ok olayin disindadir. Kagis deneyimleri
egitim olaylarinin yani sira hem eglenceyi hem de eglenceyi 6gretmektedir. Katilimcilarin sahsi
olarak olayin i¢inde olmasini gerektirmektedir. Bir oyunda oynamak, bir orkestrada oynamak
veya Grand Kanyon'a inmek, aktif katilimi igerir. Estetik ise katilimcilarin katilimi aktiften
pasif hale getirmektir. Burada katilimcilar bir aktivite veya cevrede bulunmakta ancak,
kendilerinin o aktivite ve ¢evre iizerinde hicbir etkisi bulunmakamaktadir. Ornegin Grand
Kanyon’u sadece seyretmek veya sanat galerisinde resimleri izlemek gibi... (www.hbr.org,
2015).

Turizm deneyimi literatiirde; turistlerin tatil karar1 alma siirecinin baslamasindan,
turizm ile ilgili karsigalag: biitiin bilgi, inang ve fikirlerle karsilagsmasi1 durumuna kadar devam
edecek bilgilenme siireci boyunca edinmis oldugu deneyimler olarak tanimlanmaktadir. Bu
kapsamda destinasyon ile ilgili edinmis oldugu deneyimler genel turizm deneyimi iizerine yeni
bilgiler eklemis olacaktir. Her destinasyonda edinmis oldugu deneyimler de farklilasacaktir.

Turizm deneyimi, insanlarin eglenme, dinlenme vb., turistik faaliyetler sonucu elde
ettikleri deneyimlerdir. Genel olarak tliketici davramiglarinin  anlasilmasi, turistlerin

deneyimleme bigimleri veya tipleri, turizm deneyiminin daha iyi anlasilmasinda saglayabilir.

1.4 Turist Kavram ve Tipleri

Turist tiplerinin  siniflandirilmasini,  yazarlar, turistlerin davraniglarina gore
yapmaktadir. Bu tipolojiler konaklama isletmeleri yoneticilerine, ayn1 davranisa sahip turistlere
hangi iirlinlerin, hizmetlerin ve olanaklarin sunulacaginda yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar
ve planlamacilarin yani sira turizm isletmelerinin yoneticileri turist tipolojilerini planlama

pazarlama ve ar-ge faaliyetlerinde rehberlik etmek ve yonetim fonksiyonlarmi daha iyi


http://www.hbr.org/
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yonetmek i¢in bunlarin {izerinde daha iyi diistinmek zorundadirlar. Turist tipleri giderek artan
tanimlamalarla yazarlar tarafindan farkli sekilde ifade edilmistir.

Swarbrook ve Horner (2007: 81) turist tiplerinin 6nemini birka¢ neden ile ifade
etmektedir. Bunlar;

» Turizmdeki tiiketici davraniglart hakkindaki bilgiyi arttirma girisimini temsil eder,

* Pazarlamacilarin liriin gelistirme, fiyatlandirma, tanitim medyasi ve dagitim kanallar1
hakkinda 6nemli kararlar almasina yardimci olabilir,

* Pazar boliimleme tekniklerinin temelini olusturabilir,

» Potansiyel olarak, turistik davranigta gelecekteki egilimleri tahmin etmeye yardimci

olabilir.

1.4.1. Cohen’e (1972) Gore Turist Tipleri

Onemli sosyologlardan Cohen, 1972 yilinda dért gesit turist belirlemistir. Bunlar;

» Organize kitle turist: Pek az maceracidir. Genelde kendisi i¢in ne hazirlanmigsa
ondan yararlanir. Turlar1 rehber kontroliindedir. Gidecegi yerler dnceden belirlenmistir. Sadece
kendisi adina hi¢ karar veremez (Cohen, 1972).

+ Bireysel kitle turist: Bu tip turistler bir dncekine benzer davranislar sergilerler.
Sadece diizenlenen tur 6nceden planlanmamistir. Turist zamani ve giizergahi lizerinde kontrolii
belirli bir miktarda var ancak gruba bagl degildir. Biiyiik islerin (diizenlemelerin) ¢ogu tur
acentesi tarafindan yapilir (Cohen, 1972).

+ Kasif Turist: Bu tip turistler seyahatlerini kendisi diizenler. Miimkiin oldugunca sik
gidilen yerlere gitmez, rahat bir konaklama ve giivenli bir ulagim tercih eder. Ziyaret ettigi
kisilerle iliski kurmak ve onlarin dilini konusmak ister. Ama isler diizenli gitmediginde, dikkatli
adimlar atar. Asina olmadigi seyleri gordiigiinde, yerel insanlarla pek etkilesime ge¢cmez
(Cohen, 1972).

» Bagibos Turist: Bu tip turistler sik¢a gidilen yerlerden daha uzak yerlere giderler ve
genelde kendi lilkesine benzer yerleri tercih ederler. Her tiirlii turistik iliskilerden kaginir ve
siradan turistik deneyimleri dikkate alir. Biitiin isleri kendi basina yapmak ister, insanlarla
birlikte yasar ve kendini korumak i¢in garip isler yapar. Ziyaret ettikleri insanlarin yasamlarini
yasamak isterler, onlarin evlerinde yasamak, yiyecek ve aligkanliklarini 68renmek
niyetindedirler. Onlarin gelenek ve géreneklerini ayakta tutmak ister. Bu tip turistlerin herhangi

bir giizergahi ve zaman ¢izelgesi yoktur ve seyahat amaclari sabit degildir (Cohen, 1972).
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1.4.2. Plog’a (1977) Gore Turist Tipleri

Plog turist tiplerini genel olarak allosentrik ve psikosentrik olmak iizere iki farkli
kategoriye ayirmistir (Aktaran: Sharpley, 2006).

« Allosentrik

- Macera ve yeni deneyimler arar,

- Gezmeyi tercih eder ve kendine emindir,

- Tanistiklar1 yeni insanlarin kiiltiirellerini kesfetmek ister,

- Seyahat yerini kendileri ayarlar.

«  Psikosentrik

- Mubhafazakardir,

- Gelenekselci ve garip yerleri merak ederler,

— Asina olduklar yerleri severler,

— Rahatsizlandiklarinda dinlenmeyi ve agki ve daha mutlu olmay isterler,

— Ayni tiir yemek ve aktiviteleri isterler.

1.4.3. Perreault, Darden ve Darden’a (1977) Gore Turist Tipleri

2000 kisiye yapilan anket sonucunda turistlerin tatile yonelimlerini bes ayri tipe
ayirmiglardir.

«  Cimri Turist: Orta gelir diizeyinde ama diisiik maliyetli tatilleri ararlar.

«  Macerac Turist: Iyi egitimli ve varlikli olan bu turistler macerali tatillere egilim
gosterirler.

* Ev Kusu Turist: Tatil yapan dikkatli insanlar ama tatillerini diger insanlarla
tartismaz ve tatili planlamak i¢in olduk¢a az zaman harcarlar.

« Tatilciler: Bir sonraki tatilleri igin ¢ok fazla diisiinen kii¢iik bir gruptur.

« Ihmhlar: Seyahat etme egilimindedirler ama hafta sonu dinlenmeleri ve sporlariyla

ilgilenmezler.

1.4.4. Cohen’e (1979) Gore Turist Tipleri
Cohen 1979’da turistlerin amacladigi deneyime dayali olarak bes grup siniflamasi
yapmustir:
* Rekreasyonel Turist: Fiziksel eglencenin vurgulandig: turist tipi
»  Sasirtici Turist: Evdeki glinliik yasantilarini unutmanin yollarini arayan turist tipi
«  Deneyimci Turist: Gergek deneyimler arayan turist tipi,

» Deneyim eden turist: Yerel hakla iletisim halinde olmak isteyen turist tipi,
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*  Varoluscu turist: Tatil destinasyonun kiiltiirii ve yasam tarzlarinin tamamiyla bir

pargasi olmak isteyen (Cohen, 1979).

1.4.5. Pearce’a (1982a) Gore Turist Tipleri

Pearce (1982a) turistlerin davranislarina bagli olarak 15 gezgin kategorisi ortaya
koymustur.

»  Turist: Resim ¢eker, hediyelik esya alir, inlii yerlere gider, kisa siireligine bir yerde
kalir, yerel halki anlamaz.

« Gezgin: Kisa siireligine bir yerde kalir, yerel yemekleri dener, tinlii yerlere gider,
resim ¢eker, sahsen kesif yapar.

»  Misyoner: Hediyelik esya almaz, hayatin anlamin1 arastirir, liiks bir hayat siirmez,
duygusal hazlar aramazlar, sevkle ziyaret edilen toplumu gézlemlerler.

« Tatilci: Resim ¢eker, tinlii yerlere gider, hediyelik esya alirlar, ziyaret edilen yerin
ekonomisine katki saglar.

Denizasir1 Ogrenciler: Yerel yemekleri dener, yerel halktan faydalanmaz, resim
ceker, sevkle ziyaret edilen toplumu gozlemler, fiziksel riskler alirlar.

« Jet sosyete: Liiks bir hayat siirerler, sosyal konumla ilgilenirler, duygusal hazlar
ararlar, kendi iyilikleri i¢in insanlarla etkilesimi tercih ederler, iinlii yerlere giderler.

» Antropolog: Sevkle ziyaret edilen toplumu gozlemler, sahsen kesif yapar. Cevreyle
ilgilenir, hediyelik esya almaz, resim c¢ekerler.

« Iy adamu: Sosyal konumla ilgilenirler, ekonomiye katki saglarlar, resim cekmezler,
kendi 1yiligi i¢in insanlarla etkilesime girerler, liiks bir hayat yasarlar.

* Hippi: Hediyelik esya almazlar, likks bir hayat siirmezler, sosyal konumla
ilgilenmezler, resim ¢cekmezler, ekonomiye katki saglamazlar,

*  Gocmen: Dil problemleri vardir, kendi iyiligi i¢in insanlarla etkilesime girerler,
yerel halki anlamazlar, liikks bir hayat slirmezler, yerel halktan faydalanmazlar.

*  Uluslararast sporcu: Kendini toplumundan soyutlamaz, yerel halktan
faydalanmaz, yerel halki anlamaz, sahsen kesif yapar, hayatin anlamini arastirir.

* Cevreci: Cevreyle ilgilenir, hediyelik esya almaz yerel halktan faydalanmaz,
sahsen kesif yapar, resim c¢eker.

* Deniz asir1 gazeteciler: Resim ceker, ziyaret edilen toplumu gozlemler, {inlii
yerlere gider, fiziksek riskler alir, sahsen kesif yapar.

* Haci: Hayatin anlamim arastirir, liiks bir hayat yasamaz sosyal konumla

ilgilenmez, yerel halktan faydalanmaz, hediyelik esya almaz.
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1.4.6. Dalen’e (1989) Gore Turist Tipleri

3000 Norvegli lizerinde yapilan arastirmaya gore turistler dort gruba ayrilmistir. Bunlar;

« Modern materyalistler: Eve dondiiklerinde insanlar1 etkileyecek bir bronzluga
sahip olmak isterler. Partilere katilmay1 ve yemekten ziyade igmekle ilgilenirler.

« Modern Idealistler: Heyecan ve eglenmeyi de isterler. Amazon gruptan daha
entelektiiel olmak isterler. Olmasalar yine kitle turizmi veya sabit ¢alisma programu isterler.

+ Gelenekgiler Idealistler Kalite, kiiltiir, miras, iinlii yerler, huzur ve emniyet talep
ederler.

* Geleneke¢i Materyalistler Daima 6zel teklifler ve diisiik fiyatlar ararlar ve kisisel

emniyete gii¢lii bir istekleri vardir.

1.4.7. Smith’e (1989) Gore Turist Tipleri

» Kasifler: Antropologlar kadar seyahat eden kii¢iik bir gruptur.

 Elit turistler: Misteriye 6zel hazirlanmig pahali turlardan hoslanan deneyimli sik
seyahat eden kisilerdir.

* Sira dis1 turistler: Diger turistlerden uzak kalmay1 amaclarlar.

* Olagandis1 turistler: Yerel kiiltiirli gormek icin organize turlardan ziyade yan
geziler yaparlar.

* Yeni baslams: Kitle turizmi turizmin heniiz tam hakim olmadigi var olan
destinasyonlara seyahat ederler.

« Kitle turistleri: Evlerinde aliskin olduklari benzer seyleri umarlar.

1.4.8. Gallup Orgiitii’ne (1989) Gore Turist Tipleri

Gallup Orgiitii tarafindan 4000 yetiskin ile yapilan ¢alismadaki amag seyahat edenleri
siiflamakti. Farkl sekilde seyahat eden bes farkli turist grubu bulmuslardir. Bunlar;

* Maceracilar

— Yeni deneyimler aramaya motive olmuslardir.

— Farkliliga deger verirler.

- Yeni aktiviteler, kiiltiirler ve insanlar1 arastirirlar.

— Bagimsiz ve kontrolliidiirler.

— Seyahat yagamlarinda 6nemli yer tutar.

- Pohpohlanmaya ihtiya¢ duymazlar

* Kuskucular

— Seyahat hakkinda 6nemli derecede kaygi duyarlar.

— Seyahat onlar i¢in nispeten 6nemsizdir.
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— Maceraci degiller.

Hayalperestler

— Seyahat etme hayranidirlar.

- Seyahatleri olmasini istediklerinden daha siradandir.

— Seyahatleri rahatlama ve macera yonliidiir.

— Kabiliyetleri ile ilgili giiven eksiklikleri seyahatleri detaylandirmaktadir.
— Seyahatlerinin gerilimli olabileceginden endiselidirler.

« Tutumlular

- Seyahate mola olarak bakarlar, seyahat onlar igin 6ncelikli degildir.
- Seyahatte deger ararlar.

— Seyahat deneyimleri yasamlarina pek bir sey katmaz.

— Macera duygular1 diisiiktir.

. Simariklar

- Pohpohlanmaktan hoslanir.

- Seyahatleri belli bir yere veya deneyime dayali degildir.

— Genellikle hizmet seviyesi yiiksek olan bir sey i¢in para harcarlar.

— Seyahati korkutucu veya stresli gormezler.

1.5. Tiiketici ve Tiiketici Davranislar

Insanlar yer degistirmekte ve bu degisim ile bir tiiketim ve bu tiiketim karsiliginda ise
bir bedel édemek zorunda kalmaktadir (Altunisik vd. 2006). Isletmelerin varlik sebepleri
arasindaki en onemli nedenlerden birisi sunulan hizmet karsiliginda ticret alarak elde ettikleri
kar1 maksimize etmektir. Tiketici davranmisini, Altumisik vd. (2006), ihtiyacin karsilanmasi
oncesinde, esnasinda ve sonrasinda iiriin ve hizmet ile ilgili olarak tiiketicinin gostermis oldugu
davraniglar olarak ifade etmislerdir. Runyon ve Stewart (1987) tiiketici davraniglarimi karar
verme birimi tarafindan iirlinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve zamanin elde edilmesi, tiikketim ve
tilketim sonrasi elden ¢ikarilmasina kadar meydana gelen davranislar olarak tanimlamislardir
(Altunisik vd, 2006). Solomon vd, (1999) ise tiiketici davranigini, bireylerin ihtiyag ve
arzularinmi tatmin etmek i¢in, hizmet ve iiriin se¢me, satin alma, onlardan yararlanma ve elde
edilen fayda sonrasinda onlar1 elden ¢ikarma siirecini kapsayan davranislar olarak
tanimlamiglardir. Tiiketim siireci, ihtiyacin hissedilmesiyle baslayan, ihtiyacin karsilanmasi
icin yapilan arastirmalar, ortaya ¢ikan seceneklerden se¢im yapma, satin alma karar1 verme,
satin alinan iiriin ve hizmetin kullanim1 ve tiikketim deneyiminin degerlendirilmesi ile kullanim

sonunda iiriinden kurtulma asamalarini iceren bir siirectir (Islamoglu ve Altumsik, 2013).
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Tiiketimi yapan kisinin ise bu slirecte gostermis oldugu davraniglar da tiiketici davranislar
olarak ifade edilebilmektedir.

Schiffman ve Kanuk (2004) tiiketici davraniglarinin 7 6zelliginin oldugunu ifade
etmislerdir. Birincisi, tiikketim siirecinin dncesi, esnasi ve sonrasinda tiiketicinin sergiledigi bilgi
arama, magaza ziyaretleri ve tavsiyeleri dikkate alma gibi davramslardir. Ikincisi, tiiketici
davraniglar1 belli bir diizen igerisinde meydana gelmektedir. Bu yilizden son derece dinamiktir.
Ucgiinciisii, tiiketici davranislar1 bir amaca yonelik oldugundan giidiilenme neticesinde ortaya
cikmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 gidermek i¢in meydana gelmektedir.
Dérdiinciisii, tiiketim siirecinde tiiketiciler Kullanici, bilgi arayici ve satin alict gibi farkli rollere
biirliniirler. Besincisi, tiiketiciler tiikketim siirecinde ihtiyaglara gore degisen basit veya karmagsik
farkli kararlar alabilmektedir. Altincisi, tiiketicilerin davraniglar1 ¢evresel faktorlerden
etkilenmektedir. Istek ve ihtiyaclarin meydana gelmesi gevresel faktorlerin etkisinde oldugu
gibi bu istek ve ihtiyaclarin karsilanma bi¢imi de yine c¢evresel faktorlerin etkisiyle
olabilmektedir. Son 6zellik ise tiiketici davranislari, davranislart sergileyen kisinin kisilik,
motivasyon, dgrenme gibi kisisel &zelliklerine gore degisim gostermektedir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013; 10; Odabasi ve Baris, 2011).

Pazarlama yoneticileri igin, tiiketici davramiglarini anlamak, pazarlama stratejileri
gelistirme ve uygulama asamasinda olduk¢a Onemli bir faktdrdiir. Pazarlamanin amacinti,
Islamoglu ve Altunisik (2013), tatmin edilmis miisteriler olusturarak bu miisterileri uzun
vadede elde tutmak olarak ifade etmislerdir. Destinasyon yoneticileri veya pazarlamacilari
tiiketici davraniglarini 6grenmek veya tahmin etmek zorundadirlar. Pazarlamada agizdan agiza
tanittmin rolii ¢ok yiiksek oldugu i¢in bazen gercek olmayan bilgiler de bu yolla potansiyel
misterilere iletilebilmekte, bu da isletme imajinin bozulmasina yol agabilmektedir. Bozulan
imaj1 degistirmek ise hem zaman hem de olduk¢a maliyet gerektiren ¢abalara neden olmaktadir.
Bundan dolay1 pazarlama yoneticileri stratejilerini gelistirirken, tiiketici davraniglarini
incelemek, tiiketicilerin hangi sartlarda satin alim yaptiklarini aragtirmak ve tiiketicilerin hangi
bilgi kaynaklarindan yararlandiklarini belirlemek durumundadirlar. Bu kapsamda tiiketici
davranis modellerinin bilinmesi ve incelenmesi pazarlama yoneticileri agisindan hayati bir

Ooneme sahiptir.

1.6. Tiiketici Davranis Modelleri
Runyon ve Stewart (1987) tiiketici davranis modellerinin pazarlama yoneticilerine

sagladig faydalardan bazilarini s6yle siralamaktadir.
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 Tiketici davraniglarina daha genel veya biitiinciil bir bakis agisiyla bakilmasina
olanak tanir.

* Pazarlama kararlarinin zamaninda alinabilmesi ig¢in ihtiya¢ duyulan bilginin
belirlenmesine yardimer olur.

» Tiiketici davranigini olusturan degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesine
yardimci olur.

* Pazar boliimlendirme ¢alismalarina yol gosterici olur.

* Pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde ve gelistirilmesinde 6nemli 6l¢iide roli
bulunmaktadir.

Tiiketici davranisini acgiklamada en fazla 6ne ¢ikan model, Kurt Lewin’in Kara Kutu
(Uyarici-Tepki) modelidir. Kara Kutu modeline gore, insan davranigi kisisel ve gevresel
faktorlerin etkilesimi sonucunda meydana gelmektedir. Kara Kutu Modeli veya Uyarici-Tepki

Modeli olarak bilinmektedir.

TEPKI

CARA-KUTU
KARA-KUTU (Uyanilan)

Sekil 1.1 Kara Kutu (Uyarici-Tepki) Modeli
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2013

Literatiirde genel olarak tiiketici davranis modelleri iki gruba ayrilmistir. Bunlar,
aciklayict (geleneksel-klasik) ve tanimlayict (modern) modellerdir. A¢iklayict modeller insan
davraniginin neden olustugu agiklarken, tanimlayict modeller ise nasil olustugunu agiklamaya

calismaktadir.

1.6.1. Aciklayict Modeller

Aciklayict modeller, genel olarak, tiiketici davranisini ifade etmek amaciyla
gelistirilmis modeller degildir. Klasik modelle genel anlamda insan davranigini agiklamaya
calisan modellerdir. Ancak literatiirde arastirmaci ve yazarlar her insani1 birer tiiketici olarak
kabul ettiginden dolayi, bu modelleri tiiketici davranmislarina uyumlastirmaya ¢alismislardir

(Islamoglu ve Altunisik, 2013).
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1.6.1.1. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Maslow, insan ihtiyaglarin1 5 asamada smiflandirmistir. Maslow bu ihtiyaclarinin
hiyerarsik bir yapida oldugunu ifade etmektedir. En oOncelikli hissedilmeyen ihtiyaglar
giderilmedikge iist asamadaki ihtiyacin giderilemeyecegini vurgulamistir. Maslow’a gore bu
hiyerarsinin en alt basamaginda “fizyolojik ihtiyaglar” bulunmaktadir. Ikinci olarak giivenlik
ihtiyaci, liclinciisii, sosyal ihtiyaglar veya ait olma ve sevgi ihtiyaci, sonrasinda ise sayilma
ihtiyaci veya deger ihtiyaci olarak isimlendirilebilir. En son olarak basarma ihtiyaci veya
kendini gerceklestirme ihtiyac1 olarak nitelemistir. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi,
pazarlamacilar agisindan tiiketici davraniglarini ne zaman ve nasil davrandigini tahmin etmede

onemli bir pratik teorilerdendir.

GERGCEKLESTIRME

DEGER IHTIiYACLARI

AIT OLMA VE SEVGI IHTIiYACI

GUVENLIK iIHTivACI

Sekil 1.2 Maslow’un fhtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2013
1.6.1.2. Marshall’in Ekonomik Modeli

Insan hem ekonomik hem de rasyonel davranan bir varliktir ve tiiketicilerin
davraniglarini belirleyen ise bu 6zelliklerindendir (Islamoglu ve Altunisik, 2013). Marshall
klasik teorilere “marjinal fayda” boyutunu eklemistir. Marshall’a gore, tiiketici mallar arasinda
karar verirken, maldan elde edecegi fayday: dikkate almaktadir. Tiiketici, yani insan, biit¢esini
harcarken kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde hareket eder (islamoglu ve Altunisik,
2013). Tiiketici o iiriiniin faydasi ile maliyeti arasindaki oran diger farkli {iriinlerin oranindan
yiiksek oldugu stirece iiriinii satin almaya devam edecektir (Yorgancilar, 2015: 21). Ekonomik
modelde, orta gelirli bir turistin her sey dahil sistemini tercih etmesinin sebeplerinden birisi de
bu sayilabilir. Ciinkii her sey dahil sistemi diger sistemlere gore hem daha ekonomik hem de
daha geneldir. Tatil satin alma karar siirecinde ve destinasyon se¢iminde turistler fayda-maliyet
analizi sonucunda karar verir. Ancak turistler, dinlenme eglenme gibi faaliyetlere katilarak
psikolojik olarak kendilerini rahatlatmak istemektedirler. Ekonomik model de fayda ve maliyet
analizi, rasyonel bir karar1 gerektirmektedir. Turistler psikolojik faktorlerden etkilendiginden,

ekonomik olarak kendilerine en fazla fayday: getirecek olsa bile, riskli destinasyonlardan uzak
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durmaktadirlar. Yani bu modelde psikolojik faktorler iizerinde durulmamasi satin alma

davraniglarini agiklamada yetersiz kaldigini gdstermektedir.

1.6.1.3. Frued’un Benlik Modeli

Frued, benlik modelinde insan davranislarini psikolojik bir bakis agisiyla agiklamaktadir
(Al-Jeraisy, 2008). Bu modele gore, bireylerin bilingli olarak fark edemedikleri biling alt1
Ogeler, kisilik ve davranig olusumunu etkilemektedir (Odabasi, 2013: 192). Frued’a gore
insanin ruhunda barman duygulara karsi ¢ikamasi ¢ok zordur. Diinyaya tek basina tatmin
edemeyecegi duygularla gelir ve yaslandik¢a ruhu karsmasiklasir (Islamoglu ve Altunisik,
2013). Benlik modelinin 3 temel birimi bulunmaktadir. Bunlarin ilki id, yani ilkel benlik,
kisiligin dogustan gelen yoniidiir ve sonsuz istek ve arzular1 bulunmaktadir. Ikinci Ego veya
benlik veya ene, superego ve id arasinda denge kurmaya ¢alisir. Ego, siiperegonun getirdikleri
ile id’in (nefis) istekleri arasinda denge kurarak, istek ve ihtiyaglar1 tatmin eder. Psikologlar
tilketici davranigini agiklarken, tiiketicinin aklindaki sebepleri ve satin alma sonuglari tizerinde
yogunlagsmaktadirlar. Gergek sebepleri bilmeleri olduk¢a zordur ve ancak tiiketicilerin aldiklar

kararlara dayanan tahminlere gore yiiriitmektedirler (Al-Jeraisy, 2008: 53).

1.6.1.4. Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme” Modeli

Tiiketici davranisinin bu modeli Rus fizyolog Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme”
kuramina dayanmaktadir. Bu kurama gore, Pavlov deneye aldig1 kopeklere belli araliklarla zil
sesi ile yemek verir. Belli bir zaman sonrasinda devam eden bu deney sonunda kdpekler zil
caldiginda salya akitirlar. Ikinci asamada zil galar fakat yemek vermez. Ancak kdpekler yine
salya akitirlar. Sonrasinda kopekleri nehre atar. Kopekler nehri zorlanarak gecer ve tekrar zil
calar. Ancak kopekler salya salgilamazlar. Burada 6grenmenin daha giiclii uyaricilarin etkisiyle
unutuldugunu (séndiigiinii) gosterir (Islamoglu ve Altunisik, 2013). Bu model dért temel
elementten olugmaktadir (Al-Jeraisy, 2008).

« Istek veya Giidiiler, ikiye ayrilmaktadir. Birincil giidiiler ve edimsel giidiiler.
Birincil giidii yerine getirilmesi gereken aglik, susuzluk ve giyim gibi temel insani ihtiyaglar ile
iliskilidir. Edimsel giidiiler ise ailede kendisini ¢evreleyen atmosfer gibi ¢evresi ile iligkilidir.

*  Nitelik ve Ima, Uriin ile ilgili iiriiniin kendisi tiiketici davramslar1 i¢in bir uyaricidir.
Bu yiizden kisiler ihtiyag¢larini tatmin etmek icin satin alir.

* Tepki ya da Davranis, Satin alim sonrasi olusmaktadir.

*  Giiclendirme: Bir tiiketici lirlinii satin alirken, o iiriinden elde ettigi yarar1 beklentisi

gibi yliksek oldugunu varsayar.
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1.6.1.5. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen, aristokratlarin satin alma davraniglarin1 inceleyerek insanlarin yaptiklari
aligverislerin ¢ogunlugunun amacinin gosteris oldugu sonucuna varmistir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013). Veblen, insanlar1 i¢inde yasadigi toplumlarin veya gruplarin veya alt
kiiltiirlerin kural ve davranislarina gore hareket eden bir varlik olarak gormektedir. Bu
diisiinceye gore bir toplumun iist kesimi olan aristokratlarin yaptig tiikketimlerin birer gosteris
oldugunu ve alt kiiltiirlerin bu kisileri kendilerine birer 6rnek aldiklarini aristokratlarin yaptigi
harcamalar: inceleyerek ifade etmistir (Yorgancilar, 2015: 22). Reklamlarda oynatilan tinliilerin
(THY-Kobe Bryant ve L. Messi, Tiirk Telekom-C. Ronaldo gibi) diger insanlarin tercihleri

tizerinde etkisi olabilecegi diigiincesi Veblen’in Toplumsal Modeli’ni desteklemektedir.

1.6.2. Tanimlayic1 Modeller

Klasik modellerin yapisi incelendiginde genel olarak, tiiketici davranislarinin neden
kaynaklandig1 incelenmistir. Tanimlayict modellerde ise tiiketici davranislari olgusunun nasil
gelistigi anlasilmaya ve tanimlanmaya calisilmaktadir. Tanimlayic1 modellerden en yaygin

olarak bilinenleri Howard-Sheth modeli ve Nicosia Modelidir

1.6.2.1. Howard-Sheth-(Sh) Modeli

Bu model karar vermeyi ii¢ asamada gdostermektedir. Birinci asama, kapsamli problem
¢ozmeyi tanimlar. Bu seviyede, tiiketicinin herhangi bir {iriin ve 6zellikleri hakkinda temel bir
bilgisi bulunmamaktadir. Bu durumda tiiketici pazarda satin alim yapmadan once farkli
markalar hakkinda bilgi aramaya baslar. Ikinci seviye, smirli problem ¢ozmedir. Bu durumda
tiikketicinin satin almak istedigi hakkinda az bilgisi bulunmaktadir. Daha fazla bilgi i¢in birkag
marka ile karsilastirmaktadir. Ugiincii seviye alisilmis tepki davranisidir. Bu seviyedeki tiiketici
farkli markalar hakkinda yeterince bilgi sahibidir. Her markanin farkli 6zelliklerini bilmekte ve
belirli bir iiriinii satin almaya karar vermektedir. Bu model tiiketicinin satin alma siirecindeki
girdileri vurgulamasi ve bu girdilerin tiiketicinin son karar1 almadan kendisine sunulan girdiler
olmasindan dolay1 6nemlidir (Swarbrooke ve Horner, 2007: 42). Howard-sheth modeline gore,
dort temel degisken vardir:

a) Girdiler: Bu girdiler tiikketicinin g¢evresinden ii¢ farkli uyarici ile olugmaktadir.
(Bilgi kaynagi olarak). Pazarlamaci {irlin ya da marka bilgisi bi¢iminde fiziksel marka
ozelliklerini (anlamli uyarici) ve sozlii ya da gorsel {iriin 6zelliklerini (sembolik uyaranlara)
sunmaktadir. Ugiincii tip ise tiiketicinin sosyal cevre (aile, referans grubu ve sosyal sinif)
tarafindan saglanmaktadir. Bu ii¢ ¢esit uyarict tiiketiciye iiriin sinifi veya belirli markalar ile

ilgili girdiler saglar.
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b) Algisal ve Ogrenme Yapilari: Modelin merkez kismu, tiiketici bir Karar tasarlarken
olusan psikolojik degiskenler ile ilgilidir. Baz1 degiskenler olagandir ve tiiketicilerin uyarict
girdileri ve modelin diger pargalarindan kaynaklanan bilgileri nasil aldigi ve anladigi ile
ilgilidir.

c) Ciktilar: Ciktilar, algisal ve 6grenme yapilarmin dikkat, marka anlayisi, tutum ve
niyet gibi degiskenlere nasil cevap vereceginin sonuglaridir.

d) Eksojen (Dis) Degiskenler: Dis degiskenler karar alma siirecinin dogrudan bir
parcasi degildir.

Howard ve Sheth modeli, karar alma siirecinde, 6nem, sembol ve sosyal uyarici olan ii¢
girdi asamasinda yer alir ve bunlar1 agiklamaya ¢alisir. Anlam ve sembolik uyaricilarda, model,
fiyat ve kalite olarak maddi yonleri vurgulamaktadir. Bu uyaricilar her toplum icin gecerli
degildir. Howard ve Sheth modeli, satin alma kararlarini otomatik satin alma, satin alim yapan
kisinin ya hi¢ ya da ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duymasi ve ihtiyacin kisa siirede karsilanma istegi
olarak ii¢ tiirde agiklamaktadir. Boyle satin alimlarda marka baglilig1 yiiksektir ve bilgiye olan
ihtiya¢ oldukca azdir. Ornegin, deterjan, dis macunu satin alma gibi. Smirli sorun ¢dzme
davraniginda tiiketici {irlin veya hizmet hakkinda kendisi i¢in yeterli bilgiye sahiptir. Bir marka
tizerinde yogunlasmis olmasina ragmen diger markalar hakkinda da bilgi almak ister. Cok ug
farkliliklar goriirse, diger markani {irliniinii almaya veya denemeye ihtiya¢ duyabilir. Sinirsiz
sorun ¢6ziim davraniginda ise, tiiketicinin satin alma ihtiyaci acil olmamakla birlikte olusan risk
nedeniyle yiiksek derecede bilgiye gereksinim duymaktadir. Ozellikle pahali iiriinlerde tiiketici

yogun sorun ¢dzme davranisinda bulunmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

1.6.2.2.Nicosia Modeli

Bu model isletme ve miisteriler arasinda meydana gelen iliski ilizerinde durmaktadir.
Isletme, miisterileriyle pazarlama mesajlar1 olan reklamlarla iletisime gecer; miisterilerde bu
mesajlara satin alim yaparak cevap verir. Bu model arastirmaci ve yazarlar tarafindan, bilimsel
olarak test edilmediginden dolay1 elestirilmistir (Lunn, 1974; Swarbrooke ve Horner, 2007).
Nicosia modeli dort temel alandan olusmaktadir.

Birinci Alan: Isletme Mesajlarina Dayali Tiiketici Davranislari; Birinci alan iki alt alana
ayrilmaktadur. 11k alt alanda, isletme, pazarlama gevresi ve tiiketici davranislari, rekabet cevresi
ve hedef pazarin 6zelliklerini etkileyen iletisim cabalari ile ilgilenmektedir. Ikinci alt alan
deneyim ve kisilik gibi tiiketici 6zelliklerini belirler. Tiketici, tanitim ile aldig1 mesaji sonrasi

tutumunu sekillendiren {irtinle ilgili bilgiyi nasil algilamaktadir.
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Ikinci Alan: Arastirma ve Degerlendirme; Tiiketici isletmenin markasim diger
isletmenin markalariyla karsilastirmak icin arastirma yapacaktir. Bu durumda, firma tiiketiciyi
markasindan satin almasi i¢in motive edecektir.

Uciincii Alan: Satin Alma Davranisi; Motivasyon, sonuglar1 belli bir perakendeciden,
isletmenin {irlinlerini satin alan tiiketiciyi ikna ederek ortaya ¢ikmaktadir.

Dordinci Alan: Geri Bildirim; Bu model hem firmanin hem de tiiketicinin triind satin
aldiktan sonraki geri bildirimlerini analiz eder. Isletme, geri bildirim olarak satis verilerinden

bilgi saglayacak ve tiiketici bireysel tutumla edindigi deneyimlerini kullanacaktir.

1.7. Turist Satin Alma Karar Siireci

Tiiketim taniminda en 6nemli unsur ihtiyacin tatminidir (Odabasi, 2013: 20). Bir kisinin
turist sayilabilmesi icin zamani, parasi ve istegi olmasi gerekmektedir (Ic6z ve Kozak, 2002:
87-88). Hissedilen ihtiyaci tatmin etmek zaman ve iicret karsiliginda ortaya ¢ikmaktadir.
Odabas1 (2013), insanlar tiiketimlerini bilingli veya bilingsiz bir sekilde kimliklerini,
kisiliklerini olusturmaya dayandirirlar ve buna uygun iiriinler segerler. Seyahat edenlerin karar
alma siireci ve destinasyon se¢im siirecini anlamak hem turizm arastirmacilart hem de turizm
pazarlama ve iletisim stratejileri uygulayicilar i¢in 6nemli bir noktadir (Baloglu, 2001: 82).

Uriin ve hizmetler turistin biitiin y1l (belki daha fazla) biriken zaman, para ve ihtiyac1
karsilamak igindir. Turist satin alma Karar siireci, normal tiiketici satin alma siirecinden pek
farkli olmasa da tipik tiiketici satin alim siirecine gore daha titiz olmaktadir. Turistik satin alma
karar stirecindeki adimlar her turiste gore farklilik gosterse de en genel satin alma karar siirecini

Kolb (2006: 130) asagidaki gibi siralamistir.

1.7.1. Problemin Tanmimlanmasi veya Thtiya¢ Belirlenmesi

Ihtiyacin belirmesi, ¢dziilmesi gereken bir problem veya tatmin edilmemis bir istegin
farkina varilmasi1 anlamina gelmektedir (Kolb, 2006). Sonucun belirlenmesi veya ihtiyacin
meydana gelmesi ve olusmasi uyaricilarin bir sonucudur (Odabasi1 ve Baris, 2011). Ihtiyacin
belirmesi, bir tiiketicinin karsilanmamus bir isteginin olusmasiyla ortaya ¢ikar. Ornegin tiiketici
dinlenme veya eglenme gibi i¢sel bir isteginin olustugunun farkina varabilir. Bu istegi yerine
getirmek i¢in bazi eylemlerde bulunarak kendini motive edecektir. Kisi seyahat i¢in karar
verdiginde, disardaki ¢ekim kuvvetinden ziyade itici motivasyon faktorleri olan duygusal istegi

yerine getirmis olacaktir.
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1.7.2. Bilgi Toplama

Turistler bir iiriin veya hizmet i¢in (tatil) para 6demeden Once, satin alma kararlarinin
dogru oldugundan emin olmak isteyeceklerdir. Hata yapma riskini azaltmak i¢in, isteklerini
karsilayacak ve ihtiyaglarini yerine getirecek iirlin ve hizmeti arastirmak i¢in ¢aba sarf ederek,
zaman harcayacaktir. Gegmis yilin yorgunlugunu atmak veya gelecek yila dinlenerek girmek
icin turistler, verdikleri kararlardan emin olmak i¢in olduk¢a genis bir sekilde bilgi arastirma
yapmaktadirlar. Tiiketiciler (turistler) arastirmalarimi ¢esitli kaynaklardan yararlanarak
gerceklestirirler. Geleneksel bilgi kaynaklarinin basinda turizm isletmelerinin tanitim
materyalleri gelmektedir. Bununla beraber diger geleneksel bilgi kaynaklari olarak dergi,
gazete, TV ve yakinlarin kisisel deneyimleri gosterilebilir. Internet kullanimimin yayginlasmasi
ve sosyal medyanin kullaniminin artmasi ile de bu yeni bilgi kaynaklarinin kullaniminin arttig1

goriilmektedir.

1.7.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler bilgi toplama sonunda elde ettigi verileri analiz ederek, kendi istek ve
ihtiyaglarina en uygun {irlin ve hizmeti segme agamasina gelir. Birgok alternatif tatil se¢enekleri
gelistiren tiiketici, istek ve ihtiyaci i¢in en uygun olani, kendisinin 6zelliklerine gore sececektir.
Turistler i¢in bu alternatifleri degerlendirmek, temel {iriin ve hizmetle eslesmekte midir ve
destinasyonun sundugu seyahat 6zellikleriyle kendisinin beklentisi olan seyahat 6zellikleri ayni
midir gibi farkli sartlar1 icermektedir Bunu yaparken ayni zamanda kendilerinin de sahip
olduklar1 olanaklar ile beraber bir degerlendirme yaparlar. Ornegin, sunulan hizmetin
ulagilabilirligi, fiyatlarin ihtiyaglar1 karsilayip karsilamadigi ve destinasyonun kendi
konakladig: yer ile olan uzakligi gibi sartlar1 goz 6nilinde bulundurarak karar verme asamasini

gerceklestirirler.

1.7.4. Satin Alma Siireci

Satin alma asamasi bir tiiketicinin herhangi bir iiriin almasi1 gibi kolay bir asamadir.
Ancak, tiiketici, eger satin alacag iiriin pahali ise ve iiriiniin 6zelliklerine asina degilse, satin
alma siirecine oldukca fazla dahil olacaktir. Ornegin bir evin satin alinmas: siireci, teklifin
yapilmasi, evin denetimi, finansin temini ve senet imzalama gibi faaliyetleri icermektedir. Bir
seyahat satin almak ise ¢ok asamali bir satin alma siirecidir. Bireyin, satin alma islemi gidecegi
herhangi bir yer ile ilgili biletlerin ulasilabilirligi ile baglamaktadir. Ardindan o destinasyonu
arastirma ve o destinasyondaki otel rezervasyonlarini inceleme asamasi gelmektedir. Bunun

yani sira destinasyona varis i¢in gerekli olan tren, otobiis veya ugak gibi ulagim araglar1 da bu
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satin alma siirecine dahil olmaktadir. Eger bu agsamalardaki herhangi biri ile ilgili yeterince bilgi

sahibi olmazsa, turist, kendisi i¢in hazir olan alternatif destinasyonu tercih edebilmektedir.

1.7.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrast degerlendirme asamasi, tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin ve
hizmetlerin beklentilerini karsilayip karsilamadigini iceren asamadir. Satin alim eger somut bir
iriin olarak alinmis ve kullanilmigsa, bunun sonucunda miisteri memnuniyetsizligi ortaya
cikmissa, tiiketici iade fisi gibi sézlesmesini ile birlikte iade ederek karsiliginda verdigi {icreti
geri alabilecektir. Ancak, turistik faaliyetler gibi hizmetler tiiketildiginde veya kullanildiginda
geri doniisiimii olmamaktadir. Bu yiizden hizmet satin alimlarinda satin alim riski oldukca
yiiksektir. Bir sehri ziyaret eden turist mutsuz, kotii bir deneyim elde etmisse, turizm
pazarlamacilarinin bu durumu olumlu bir sekilde degistirme ihtimali ¢ok diisiiktiir. Dahas1
mutsuz olarak ayrilan bir turistin olumsuz deneyime sahip olmasi diger potansiyel ziyaretgiler
icin birer bilgilendirme noktasi1 (agizdan agiza pazarlama agisindan) haline gelecektir. Bu
yiizden turizm pazarlamacilar1 veya isletme yoneticileri ziyaretgilerin tatminkar bir sekilde

ayrilmalarindan emin olmalidirlar.
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IKiINCi BOLUM
DESTINASYON iMAJI

2.1.  Destinasyon imaji Kavram

Giliniimlizde insanlarin artan zaman ve maddi imkéanlar ile ulasim faaliyetlerinin
kolaylagmasi, onlarin daha farkli yerlerde tatil yapmalarina imkan saglamaktadir. Artan bu
imkanlar ile gidilen yerler ve o yerlerdeki hizmet veren kuruluslar, daha fazla misteri elde
edebilmek icin birbirleriyle rekabete girmek zorunda kalmaktadirlar. Bu rekabette basarili bir
sekilde ayakta kalmak veya miisterinin satin alma siirecinde one ¢ikmak icin bu igletmeler
konumlandirma stratejilerini iyi bir sekilde ger¢eklestirmek zorundadirlar. Bir yer veya isletme
hakkinda sahip olunan algilar, diislinceler, o yerin imajidir veya o destinasyonun imajidir.
Turistik destinasyonlar varliklarini devam ettirmek icin miisterinin zihninde var olmak
zorundadirlar. Ancak turistler bu destinasyonlar hakkindaki bilgiyi, fikirleri, diisiinceleri
onceden bilgi kaynaklarindan elde etmislerdir. Bu bilgiler olumlu veya olumsuz olabilmektedir.
Bilgi kaynaklar1 genelde sosyal medyadan, o destinasyonda dnceden bulunmus kisilerden veya
seyahat acentelerinden olusmaktadir. Sahip olunan bu fikirler, diisiinceler belli bir etkilesim
sonucunda tekrardan degisebilmektedir. Cilinkii edinilen bu bilgiler ikincil bilgiler olarak
tanimlanmaktadir. Bu bilgiler ise miisterinin destinasyon hakkindaki imajini olusturmaktadir.

Destinasyon imaji, tatil yeri se¢imi i¢in karar verme asamasinda énemli bir faktordiir.
Cunkii Hunt’un (1975) ifade ettigi gibi turistik bir bolge hakkinda potansiyel ziyaretgilerin
sahip oldugu algilar o bolgenin yasam dongiisii tizerinde 6nemli etkileri olabilir. Destinasyon

imaj1 ile ilgili yapilan ¢alisma konularin1 Chon (1990:3) asagidaki gibi ifade etmistir. Bunlar;

. Onceki ziyaretlerin destinasyon imaj iizerindeki etkisi

. Turistlerin cografik uzaklig1 ve imaj arasindaki iliski

. Destinasyon imajinin dl¢imii

. Destinasyon imajina etki eden faktorler

. Turistlerin algiladiklari ile destinasyonun yaydig: imaj arasindaki fark:
. Destinasyon imaj1 ile sosyo-demografik 6zellikler arasindaki iligki

Yukarida ifade edilenler, miisterilerin bir destinasyona gitmeden edindikleri bilgilerle
olusan destinasyon imajiyla ilgilidir. Diger taraftan, destinasyon imaji turistin destinasyonu
ziyareti sonrasinda degisebilmektedir. Destinasyonda elde edilen tatil deneyiminin sahip olunan

imaj tizerinde pozitif ya da da negatif etkisi olabilmektedir.
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2.1.1. Imaj Kavram

Imaj kelimesinin kokenine bakildiginda Fransizca ‘image’ sdzciigiinden Tiirk diline
dogrudan aktarilarak ‘imge’ ile es anlamli olarak kullanilmaktadir (Tikves, 2003: 35). Dilimize
gecen bu kelime Tiirk Dil Kurumu sézliiglinde “zihinde tasarlanmis ve gerceklesmesi 6zlenen
sey, diis, hayal, goriintii, hiilya, goriiniis, izlenim” olarak agiklanmaktadir (www.tdk.gov.tr).
Imge, bir kimsenin veya bir nesnenin kisinin zihnindeki tasavvurudur (Larousse, 1973).
Osmanlica da ise imaj kelimesi “duyular yolu ile, bir durum veya olayin insanda biraktig1 etki”
olarak ifade edilen intiba olarak tanimlanmustir. (Tirk Dil Kurumu, 2013, Yegin, 1992).
Toplumdaki imaj kavrami diinya ¢apinda kapsamli olarak tartigilmaktadir. 1950’11 yillarda
aragtirmacilar imaj kavramini incelemeye baglamislardir. Boulding insan davranislarini
insanlarin dogru olduguna inandiklari, 6znel bilgileri dogru olmayan bilgiler ile donatilmis ve
“davraniglarimi genelde imajim yonetir” seklinde ifade etmektedir (aktaran: Baloglu ve
McCleary, 1999: 868).

Reynolds ise (1965) imaji, tiiketicilerin birgok kaynaktan elde ettikleri genel
izlenimlerin icerisindeki bir kisim sec¢ilmis izlenimler tarafindan tiiketicilerin zihinlerinde
olusan bir kavram olarak tanimlamis ve bir kisi, kurum veya kurulus icin gercekte ne
oldugundan ¢ok o kisi, kurum veya kurulus hakkinda inanilan iiniiyle esanlamli olarak
kullanilabilecegini belirtmistir (Giiger, 2010:21). Stabler (1988) ise imajin sozlik anlamini
“zihinsel fikir, alg1 ve diislince” olarak ifade etmistir. Keaveney ve Hunt’a gére (1992) imaj,
diistinmeden ve hizli bir sekilde ortaya ¢ikar, kendine has dogru ya da yanlis olabilen, kisilerin
kendi ¢ikarimlarindan kaynaklanan, olumlu veya olumsuz olabilen ve bir kez olustugunda
degismesi zor olan bir kavram olarak belirtmektedirler. Baloglu ve McCleary, (1999) imaj
kavramini genel olarak bir bireyin bir nesne veya yer (destinasyon) hakkinda sahip oldugu
bilginin zihinsel temsili, (inanglar), duygular1 ve kiiresel izlenim olusturan tutumsal yap1 olarak
kabul etmisler. Kotler, (2000:553) ise bir kimsenin bir nesne hakkindaki bir dizi izlenimleri,
inanglari, fikirleri olarak ifade etmektedir.

Beerli ve Martin, (2004) imaj; birbirleriyle yakindan iligkili iki bilesenin, biligsel
(bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu kendi bilgi ve inanglar1) ve duygusal degerlendirmeler
(bireyin bir nesneye kars1 olan duygular1) sonucu olarak tiiketicinin duygusal ve gerekgeli
yorumu tarafindan sekillenen bir kavram olarak tanimlamaktadir. Choi vd., (2006) imaji
genellikle zamanla ¢esitli kaynaklardan gelen bilgi islemeye dayali inang ve etkilesimden
olusan bir derleme olarak ifade etmistir. Jenkins ve McArthur, (1996) imaj1 bireylerin belirli
bir yer veya bir iriin hakkindaki goriislerinden, kendi anilarindan, birikimlerinden ve

hayallerinden olusan ve sadece kendisine ait olan bir kavram olarak tanimlamistir.
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Capriotti (1992) marka imajinin ¢oklu tanimlarina dayanarak imaj1 ii¢ farkli bakis
acistyla tanimlamaktadir. Bunlar; kurgusal imaj: gercek imajdan farkli olarak, tiiketicinin
zihninde olusturdugu bir fikre benzeyen imaj, bir ikon olarak imaj: bir nesnenin zihindeki
gorintiisel hali veya dahasi, davranig olarak imaj: bir davranis kavramiyla eslesen bir
goriintiidiir. Imaj, biligsel boyuta (tiiketiciler bir markay1 nasil algiladiklar1), duygusal boyuta
(marka ozellikleri tarafindan olusturulan imaj), ve davranissal boyuta (6zellikle en sondaki satin
alma davranisi etkileyen boyut) dayalidir (Lopes, 2011: 306).

Ozdemir’e (2004) gore imaj; “basitlestirilmis, genellestirilmis, asir1 vurgulanmis ve
degerlendirilmis zihinsel resimlerdir” olarak ifade etmistir. Tanimda kavramla ilgili dort unsura
vurgu yapildig1 goriilmektedir.

* Basitlestirme: Giinlimiizde karmasik, kaotik ve diizensiz bir ortamda yasayan
insanlar bu karmasikligt kendi algilayabilecegi diizeye indirgemek zorundadir. Asla
gerceklikten kopmadan yapilan bu algilama diizeyine indirme islemi basitlestirme olarak ifade
edilmektedir.

Genellestirme: Insanlarda, kisisel bilgi, deneyim ve duyumlarini benzer kisi, durum
veya grup iiyeleri hakkinda da genellestirme egilimi vardir. Insanlar bir grubun herhangi bir
tiyesi ile yasadiklari olumlu ve olumsuz deneyimleri biitiin gruba mal etme egilimi gosterirler.
Ozellikle olumsuz deneyimlerde bu egilim daha da yogundur.

*  Agsint Vurgulama: Var olan gercekligin belli bir boyutunun ele alinarak oldugundan
fazla gosterilmesi ve vurgulanmasi siirecini ifade eder.

*  Degerlendirme: Diger unsurlarin etkiledigi siirecin sonunda ulasilan olumlu ya da
olumsuz bir degerlendirme s6z konusudur. Esas itibariyle imajin, gercegin “yaklasik” olarak
gorsel sunumu oldugu sdylenebilir. Bu sunum fiziksel (fotograf, resim vb.) olabilecegi gibi
imgesel de (miizik vb.) olabilir.

Imaj var olanin zihindeki gdlgesi, kisinin gordiigiiniin ve hissettiginin aklinda
resmetmesi veya varligin kisinin {izerindeki etkisi olarak tanimlanabilmektedir. Bir nesnenin
hakkinda belli bir etkilesim, iletisim sonucunda zihinde olusan algi, 6nyargi, tutum, fikir veya
hayalin olusturdugu resimdir. Genel olarak yapilan imaj tanimlamalar1 birbirine benzemektedir.
Ancak her arastirmact kendi bransiyla ilgili olarak tanimlama yaptigindan dolay1 benzer ve
farkli yonlerini belirten imaj kavrami; bir nesne ya da varlik hakkinda kisinin zihninde olusan
pozitif ya da negatif izlenim, diisiince, hayal, diis, goriintii, algi, fikir, inang, tutum olarak ifade
edilmektedir. imaj kavramin literatiirde “bir canli varligin diger bir varlik hakkinda belli bir
bilgilenme siirecinden sonra zihninde olusturmus oldugu imge, resim, hayal, hiilya, izlenim

olarak tanimlanmaktadir.
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2.1.2. Destinasyon Imaji Kavram

Son yiizyilda rekabet sartlar1 sadece iirlinler veya hizmetler arasinda gegmemektedir.
Rekabet artik hayatin her asamasinda karsimiza ¢ikmaktadir. En iyi olan kazanir diisiincesiyle,
biitiin rakipler kendilerini hem karsidakinden hem de eger en iyiyse, 6nceki durumundan daha
iyi olma ¢abasi i¢ine girmislerdir. Bu rekabet destinasyonlar i¢in de gecerlidir. Her destinasyon
hem iilke i¢indeki diger destinasyonlar ile hem de iilke disindaki rakip destinasyonlar ile rekabet
halindedir.

Destinasyonlarin turizm faaliyetlerinin gerceklesmesini saglamak i¢in Oncelikle
kendilerini en iyilemeleri gerekmektedir. Destinasyonlar Sirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
edebilmek igin turistlerin zihinlerinde daima olumlu bir sekilde yer edinmeleri gerekmektedir.
Pike ve Ryan (2004) vurguladigi gibi binlerce destinasyon yonetim oOrgiitleri turistlerin
dikkatini ¢ekmek icin rekabet halindedirler.

Endiistri isletmelerinin sisteminde iiriinler miisterilere dogru giderken, turizmin de dahil
oldugu hizmet sektoriinde miisteri (turist) hizmetten faydalanmak i¢in turizm faaliyetlerinin
gerceklestigi yere (destinasyona) gitmek zorundadir. Turistlerin tatil yeri se¢imlerinde 6n plana
cikan destinasyon turistin zihninde 6n planda bulunmak veya konumlanmaktadir. Turistin
zihninde konumlamak ise destinasyon yonetim Orgiitlerinin profesyonel olarak ¢aligmalari,
pazarlama faaliyetlerini bunlara gore yapmalarin1 gerektirmektedir. Benzer bir sekilde
Echtner’de (1991) yukar1 ifade edilenleri destekler nitelikte olan “son 50 yil boyunca turizm
sektoriindeki beklenmeyen biiylime turizm pazarlamasinda biiyilik zorluklar olusturmustur.
Diinyada turizm i¢in daha fazla yer acilmis, tiiketicinin ulasilabilir destinasyon se¢imlerinde
oldukca artis meydana gelmistir” olarak ifade etmistir.

Gilinlimiiziin tiiketicilerinin artan bos zaman, harcanabilir gelirleri ve ulasim aglarinin
daha da genislemesi ile destinasyonlar arasinda se¢imi daha genisletmistir. Sonug olarak turizm
pazarlamacilar1 karmasik ve rekabetci kiiresel pazarda tiiketicilerin satin alma kararlari ile yiiz
yiize kalmaktadirlar. Bu durumdan kaynaklanan en 6nemli pazarlama zorluklarindan birisi,
etkili destinasyon konumlandirma stratejisine duyulan ihtiyactir. Bir destinasyonun rekabet
edebilme kapasitesi, tiiketicilerin zihinlerinde kendisini rakiplerinden farklilastiracak sekilde
konumlandirabilme yetenegi ile dogru orantihidir. (Echtner, 1991). Bu konumlandirma
slirecinin temel bileseni ise destinasyonun 6zgiin ¢ekicilik unsurlarini kullanarak kendine 6zgii
imajinin olusturulmasi ve bunun iyi bir sekilde yonetilmesidir. Kent (1990) turistlerin tatil yeri
seciminde etkili olan itici motivasyon faktorlerini, kisinin kendisinden kaynaklanan
“motivasyon” olarak ifade ederken, g¢ekici motivasyon faktdrlerini ise “imaj” olarak kabul

etmektedir. Destinasyon yaymis olduklari imaj ile turistlerin zihninde konumlayabilecegini



28

ifade etmistir. Bu nedenle hedeflenen pazarlarda basarili bir tanitim yapmak igin, bir
destinasyon rakiplerinden kayda deger bir sekilde farklilasmalidir (Echtner ve Ritchie, 1991).

Pazarlama stratejilerinin en Onemli bilesenlerinden biri {irlin konumlandirmadir.
Konumlandirma hedeflenen pazarlarda tiiketicilerin zihinlerinde {irliniin en uygun imajin
olusturmaktir. Etkili konumlandirma strateji ihtiyact biitiin iiriin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda gereklidir. Uygun destinasyon imaj1 olusturma ve yonetme etkili konumlama
ve pazarlama stratejileri i¢in olduk¢a 6nemlidir (Echtner ve Ritchie, 1993: 3).

Bir {ilkenin destinasyon imaji, bir iilkeyi tatil i¢in segerken karar alma siirecinde etkili
olacaktir (Ashworth ve Goodall, 1988; Woodside ve Lysonski, 1989; Chon, 1990; Mansfeld,
1992; Cooper vd., 1993; Milman ve Pizam, 1995; Bigne vd., 2008). Bu durumu Lopes’in (2011)
ifadesiyle, son birkag yildir turizm kiiresel ekonominin ana sektdrlerinden biri haline gelmistir.
Bu sadece iilkelerin Gayri Safi Yurti¢i Hasilasina (GSYH) olan katkisi degil, ayn1 zamanda
olusturdugu istihdamdan dolayidir. 2009 yilindan bu yana turizm, ekonomik ve mali krizden
ciddi etkilenmemekte ve bu ylizden turistlerin tiikketici davranislarinin temel unsurlar1 analiz
etmek artik esas olan bir faaliyet haline gelmektedir. Bu baglamda destinasyonun pazara
sergiledigi imaj, turistlerin tatil yeri secerken etkilendigi temel faktor halini almistir. Diger bir
yorum ise gii¢lii ve pozitif imajlar1 destinasyonlar tatil karar slirecinde daha fazla diistiniilmekte
ve tercih edilmektedir. (Goodrich, 1978; Woodside ve Lysonski, 1989).

Destinasyon imajimin énemini ilk olarak Hunt (1971) ifade etmistir. Hunt (1971) gore,
bir yerin gelisiminde insanlarin o yer hakkinda sahip oldugu soyut kaynak olan imajlar, algilar
ve inanglar somut kaynaklardan daha fazla etki etmektedir. Ayrica Hunt (1971) her

destinasyonun bir imaja sahip oldugunu vurgulamistir.
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Tablo 2.1 Destinasyon imaji Tanimlar

Yazar

Tanimlar

Hunt (1971)

Bir yer hakkinda potansiyel ziyaretciler tarafindan edinilen algilardir.

Lawson ve Baud Bovy
(1977)

Belirli bir yer hakkinda bir bireyin veya grubun tiim nesnel bilgileri, ényargilari,

hayalleri ve duygusal diisiincelerinin ifadeleri toplamudir (aktaran: Stabler, 1988).

Crompton (1977)

Biligsel bir sistemde bir destinasyonun diizenlenmis sunumudur.

Crompton, (1979)

Imaj insanlarm bir yer ile iliskilendirdikleri izlenim, fikir ve inanglarin toplamudir.

Assael (1984)

Zaman i¢inde ¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgiler tarafindan olusturulan bir

destinasyonun toplam algisidir.

Dichter (1985)

Imaj bir isletmenin baskalarinin zihninde olusturdugu toplam izlenimdir.

Phelps (1986)

Bir yerin algis1 ve izlenimleridir.

Mazursky ve Jacoby
(1986)

Bir kigiye bir varligi temsil etmesini saglayan bir takim bilis ve duygularin

toplamudir.

Gartner ve Hunt (1987)

Kisilerin ikamet etmedikleri bir yer hakkinda sahip olduklari izlenimlerdir.

Moutinho (1987)

Bir bireyin bilgi ve hislerine dayanarak destinasyonun ¢ekiciliklerine yonelik

tutumudur.

Fridgen (1984)

Gozlemden once fiziksel olmayan bir yer veya objenin zihinsel temsilidir.

Richardson ve Crompton
(1988)

Tatil ¢ekiciliklerin algilaridir.

Gartner (1989) Cesitli iirtin ve iligkili niteliklerin karmagik bir birlesimidir.
] Bir kisinin bir destinasyon hakkinda sahip oldugu duygusal &zellikler olan
Reilly, 1990
deneyimleri, inanglari, fikirleri, anilari, izlenimlerinin toplamidir.
Imaj kavrami genellikle bir bireyin, bir nesne veya destinasyon hakkinda edindigi
Baloglu ve Mcclary,
(1990) bilgi (inang), duygular ve global izlenim gibi temsili olusturan bir davranigsal yap1

olarak kabul edilmistir.

Chon, (1990)

Bir turistin hem fonksiyonel 6zellikleri hem de kisilik agisindan deger ifade eden
ozellikleri agisindan, bir destinasyon hakkinda sahip oldugu fikir, inang, izlenim

ve beklentilerinin toplamidir.

Echtner ve Ritchie (1991)

Destinasyon tarafindan olusturulan biitiinsel izlenim ve destinasyon niteliklerinin

bireysel algilaridir.

Rynes, (1989)

Turistlerin destinasyon ile ilgili zihinlerinde olusan izlenimler ve fikirlerdir.

Dadgostar ve Isotalo
(1992)

Kisinin bir yerden edindigi tutum ve genel izlenimler

Milman ve Pizam (1995)

Genel toplum tarafindan edinilen bir deneyim, bir {irlin veya bir yer hakkindaki

gorsel ve zihinsel izlenim

Bennett, 1995

Tiiketicilerin gercege uygun olan ve olmayan insan, sirket, marka, kurum ve iiriin

ile ilgili algilaridir.

MacKay ve Fesenmaier
(1997)

Farkl1 triinlerin (gekicilikler) ve niteliklerin karisimmdan dokunmus genel bir

izlenim
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Morgan ve Pritchard
(1998)

Belirli bir yerin bir gorsel ya da zihinsel izlenimi

Baloglu ve McCleary
(1999)

Bir bireyin destinasyon hakkindaki bilgi ve duygularimin zihinsel 6rnegi ve genel

izlenimidir.

Batchelor, (1999)

Bir turistik pazarinin hakkinda algilanan imajdir.

Coshall (2000)

Bireyin destinasyon 6zellikleri ile ilgili algilaridir.

Murphy, Pritchard ve
Smith (2000)

Kisiyi destinasyona baglayan kiiciik bilgi ve baglantilari olan destinasyon ve kisisel

algilari igeren ¢oklu bilesenler 6zetidir.

Tapachai ve Waryszak
(2000)

Destinasyon ile ilgili turistler tarafindan beklenen fayda veya tiiketim degerlerine

gore bir algilar ve izlenimlerdir.

Andreu vd, (2000)

Imaj iiriin veya markalarin tiiketici zihninde olusturdugu zihinsel bir temsildir.

Cai vd., (2003)

Turizm anilari ile ilgili birikimler tarafindan yansitilan algilardir.

Gallarza vd., (2002)

Bir ¢ekim merkezine iligkin bireysel algi ve izlenimlerin biitiinii olarak

tanimlanmustir.

Kim ve Richardson (2003)

Bir yer hakkinda zamanla birikmis olan genel izlenimler, inanglar, fikirler,

beklentiler ve duygulardir.

Beerli ve Martin, (2004)

Tiiketicinin bir yer hakkinda gerekgeli ve duygusal yorumuyla olusturdugu bir

kavramdir.

Hose ve Wickens (2004)

Turistik bir yerin kaydedilen ve gerektiginde baskasina aktarilabilen gorsel yazilt

veya sozli temsilidir.

Avcikurt (2005)

Destinasyon hakkindaki nesnel bilgiler, izlenimler, Onyargilar, hayaller ve

duygusal diisiincelerdir.

Di Marino, (2008)

Imaj belli bir destinasyon hakkinda insanlari sahip olduklar1 degerler, izlenimler

ve elemanlari birlestiren zihinsel (gorsel veya degil) yapilardir.

Corte ve Micera (2007)

Potansiyel ve fiili (gerc¢ek) turistlerin zihinlerinde bir destinasyon hakkinda olusan

izlenimler, inanglar ve fikirlerin toplami veya genelidir.

San Martin ve Rodriguez
(2008)

Turistlerin bulunduklart veya duyduklar bir destinasyon ile ilgili algilardir.

Kaynak: Yazar tarafindan diizenlenmistir.

Destinasyon imajinin literatiirde yapilan bazi tanimlamalar1 Tablo 2.1.de verilmistir.

Sunulan tanimlamalar 151g1nda destinasyon imaji; kisinin (turist veya tiiketici) veya toplulugun

(okul, isletme, aile vb.) bir yer (iilke, sehir, konaklama isletmeleri vb.) ve o yerin 6zellikleri

(iklimi, insanlar1 ve onlarin davranislari, giyimi, dil bilgisi, denizi, altyapisi, list yapisi, yonetim

sistemi, sunulan triinleri, fiyatlari, giivenligi, temizligi, trafigi vb.) hakkinda dnceden edinmis

oldugu bilgilerin (deneyimlerden, c¢evreden, arkadaslarindan, sosyal medyadan, egitim

kurumlarindan, TV ve radyolardan kaynakli vb.) etkisi sonucunda zihinlerinde olusan algi,

Onyargi, tutum, hayal, izlenim, inang, fikir, diisiince, beklenti ve duygularin olusturdugu ve
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olumlu veya olumsuz olan, diger insanlarin sahip olduklariyla farkli olan ve degismesi
tekrardan belli bir siire¢ isteyen resim veya imgeler toplulugu olarak tanimlanabilir. Daha somut
bir tanimla destinasyon imaji; kisinin zihnini bir tuval kabul edilmesi halinde, ¢evreden kisiyi
etkileyen her tiirlii olay o tuvale bir dokunus, bir nokta olabilmekte, tekrardan silinmesi veya
degistirilmesi ise belli bir siire¢ isteyen veya ilizerine farkli bir renkle kapatilmasi gereken ve
sonradan herhangi bir karar alinmasi halinde ise o tuvaldeki olusan seklin yansittigi resme
dayanarak ortaya c¢ikmaktadir. imaj kelimesinin Ingilizce bir diger tanimi ise resim olmasi

yukarida ifade edilen tanimlamay1 destekler niteliktedir.

2.2.  Destinasyon imaji Bilesenleri
2.2.1. Biligsel imaj

Insan zihni, edindigi bilgi, yasanti ve davramslari, kendi iginde birbirleri ile
iliskilendirme, sistemli, biitiinciil “6rgiitlenmis” bir hale getirme ¢abasi i¢indedir. Hicbir bilgi
digerinden tamamen kopuk ya da yalitilmig degildir. Bu dogustan gelen ve yasam boyunca
siiren bir egilimdir. Orgiitlenmis bilgi diisiince ve davranis kaliplarina “sema” denilmektedir
(Yondem ve Tayli, 2007). Sema daha genel bir agiklama ile bireyin bir sey hakkinda sahip
oldugu ve ileride bir etki altinda kaldigindan degismesi muhtemel olan bilgi, hayal, diisiince ve
inang toplulugu olan imaj olarak da ifade edilebilir.

Biligsel imaj, bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu ve kendi tarafindan da tiretilmis
olabilecegi bilgi, inang ve disiincelerle ilgili olan algisal degerlendirmeler olarak
tanimlanmstir (Baloglu ve Brinberg, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999; Gartner, 1993). Santos
vd. (2013) ise biligsel imaj1, bireyin bir destinasyon ¢ekicilikleri hakkinda sahip oldugu bilgi ve
inanglar olarak tanimlamistir.

Genel olarak biligsel imaj bireyin bir destinasyon, bir birey veya bir nesne hakkinda
kendi istegiyle veya disaridan maruz kaldig1 diger bilgilerle donatilmasiyla o nesneye karsi
olusan bir tutum, inang veya bilgiler toplamidir. Birey, karar alma siirecinde degerlendirme
asamasinda bu bilgilerinden yararlanacaktir. Destinasyondan kaynakli bilgileri Gunn (1988;
23) organik (organic) ve Uyarici (induced) olarak iki kisma ayirmaktadir. Birey destinasyon ile
ilgili bilgilere normal olarak “organik bir sekilde” arkadaslarindan, akrabasindan, ailesinden ve
cevresinden bilingli (istekli) veya bilingsiz (isteksiz) olarak maruz kalmast olarak
tanimlanmaktadir. Uyarici bilgi kaynaklari ise bireyin reklam, brosiir, gazete vb. sosyal medya

tarzindaki bilgi kaynaklarina maruz kalmasidir.
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2.2.2. Duyussal imaj

2.2.2. Duyussal imaj, duygusal degerlendirmeler sonucu bireyin destinasyon ile ilgili
hissettiklerinden kaynaklanmaktadir (Yarasli, 2007). Bireyin bir destinasyon hakkinda
hissettikleri duygusal unsur, diisiindiikleri ise biligsel olarak kabul edilmektedir. Baloglu ve
McCleary, (1999) imaj gelisimini etkileyen problemleri belirlemek ve imaj olusumu hakkinda
yeni bir model gelistirmek i¢in yaptiklart ¢calisma sonucunda biligsel, duyussal ve genel imaj
boyutlarinin birbirleriyle istatistiksel olarak iligkili oldugu savunmuslardir. Baloglu ve arkadasi
imajin hem algisal/bilissel hem de duygusal degerlendirmelere sahip oldugunu kabul
etmektedirler. Algisal/biligsel degerlendirmeler destinasyon c¢ekicilikleri hakkindaki bilgi ve
inanclar1 gosterirken, duygusal degerlendirmeler ise bir destinasyona, bir kigiye veya bir
nesneye karsi olan duygusal degerlendirmeleri ifade etmektedir. Ortak bir fikir olarak, bunlar
nesnelerin biligsel degerlendirmelerine dayanmakta ve duygusal tepkiler ise bilissel tepkilerin
bir islevi olarak sekillenmekte oldugu kabul edilmektedir. Bir yerin genel imaji o yerin
biligsel/algisal ve duyussal degerlendirmelerinin sonucu olarak sekillenmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999). Duygusal bilesen, bireyi destinasyona dogru ¢eken 6zellikle olumlu olumsuz
ve notr olan duygularini gosteren bir bilesen olarak tanimlanmustir. Beerli ve Martin (2004) ise
Baloglu ve McCleary’nin (1999) ifadesi gibi, bilissel imaj duygusal imajin temelini
olusturmakta ve boylece turistlerin destinasyonu veya nesneleri degerlendirmelerinin,

destinasyon hakkindaki bilgilerinden kaynaklandigini ifade etmektedirler.

2.2.3. Davramigsal imaj

Davranigsal imaj, baz1 yazarlar (Gartner 1993; Pike ve Ryan 2004) tarafindan 6nerilen
destinasyon imajinin bir bileseni olarak ifade edilmektedir. Bu bilesen, bir destinasyonun
yaydig bilgiler (biligsel) ve duygulara (duygusal) dayali olarak ziyaretgilerin (turistlerin) nasil
davranacag ile ilgilidir (Michaelidou vd, 2013: 790).

Biligsel ve duygusal bilesenler bir yerin olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri veya
yorumlanmalar1 ile ilgili olan genel imaj1 olusturmaktadirlar. Destinasyondan ayrilis sonunda
meydana gelen tavsiye etme/etmeme, tekrar ziyaret etme/etmeme gibi davranislari
kapsamaktadir.

Davranissal bilesen bireyin gercek davranigini ya da tekrar ziyaret etme egilimini ve
destinasyonu diger insanlara tavsiye etmeyi (Bigné vd, 2008; Gartner, 1993; Pike ve Ryan,
2004) veya agizdan agiza destinasyon ile ilgili deneyimlerini veya Organik veya Uyarici bilgi
kaynaklarini1 yaymay1 igermektedir. En genel anlamda ise literatiirde tatil sonrasi davranislar

olarak tanmimlanabilir.
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Pike ve Ryan’a (2004) gore davranigsal bilesen (conation) destinasyon se¢imi veya
marka satin alma veya belli bir zaman diliminde bir destinasyonu ziyaret etme egilimi olarak

yorumlanabilir. Bu ii¢ bilesen olumlu veya olumsuz genel destinasyon imajini olusturmaktadir.

2.3.Destinasyon Imaji Olusum Siireci ve Modelleri

Imaj, bireyin, bir kisi veya bir nesne hakkinda sahip oldugu fikir, diisiince, dnyargi ve
tutumun olusturdugu bir toplamdir. Kiside bir imajin olusumu bilgi kaynaklari, i¢sel ve digsal
motivasyonlardan kaynaklanmaktadir. Ancak bu olusum siirecinin detaylandirilmasi konunun
daha iyi anlasilmasi acisindan faydali olacaktir.

Destinasyon imaji  degerlendirilirken iki farkli asamada degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu asamalart meydana getiren faktor destinasyona gergeklesen ziyaretin
etkisidir. Destinasyon imajinin tatil Oncesi olugmasi kisinin edindigi bilgiler ile olusan
imajlardir. Ik imaj olusumunu etkileyen bilgiler kisinin cevresinden (ailesi ve arkadaslari),
sosyal medyadan (internet Facebook ve Twitter) veya okul kaynaklarindan (6gretmen ve kitap)
kaynaklanmaktadir. Destinasyon tatil sonrasi olusan imaj ise kisinin destinasyonda katildigi
faaliyetler sonucunda olusan imajdir. Son destinasyon imaji1 ilk destinasyon imajina gore daha
gercekeidir. Ciinkii faaliyetlerin sonucunda edinilen deneyimi kisi ilk elden yasamistir.

Destinasyon se¢im karar1 siireci onemli bir arastirma alamidir. Turist gidecegi
destinasyonu secerken kendisini etkileyebilecek bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Gartner (1994)
seyahat motivasyonlarinin olusumunu itici motivasyon faktorleri, destinasyon ¢ekiciliklerinin
ortaya ¢ikarttig1 6zelliklere duyulan istegi ise ¢ekici motivasyon faktor olarak ifade etmektedir.

Kotler (1982) “ihtiyac uyarilmas1” siirecini {ic asamaya ayirmaktadir. Ilk asama {iriin
sinifina dogru olan bazi i¢ veya dis uyarilara bir yatkinlig: tetikleyen iki asama igerir. Ikinci
asama belirli bir irlinlin satin alma yoluyla asilabilecegini ihtiyaglara verilen dikkat iken,
liclincli agamay1 ise bilinen ihtiyaglar tarafindan aktiflestirilmis istekler olarak ifade etmistir
(Gartner, 1994).

Eger belli bir destinasyona seyahat etme karar1 bireyin sahip oldugu destinasyon imajina
bagli ise, 0 zaman imaj olusum siirecini incelemek, destinasyon yonetim orgiitlerine fayda
saglayacaktir. Imaj olusum siireci ile destinasyon segim siireci birbirine girift olmus iki
kavramdir. Destinasyon imajin1 olusturan farkl teknikleri anlamak destinasyonda sunulanlarla
tutarli bir imaj gelistirmek gereklidir (Gartner, 1994). Destinasyon imaj1 olusumunu farkli
yazarlar incelemis ve birbirlerini tamamlar sekilde ifade etmislerdir. Tiiketici satin alma siireci
modelleri ile ilgili olarak, turizm ve rekreasyon alanindaki aragtirmacilar (Gunn (1972), Chon

(1989), Echtner ve Rithcie (1991), Fakeye ve Crompton (1991), Gartner, (1994), Baloglu ve
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McCleary (1997), Gallarza vd., (2002), Beerli ve Martin (2004)) tiiketici davranislarini
arastiran arastirmacilarin modellerine (Kurt Lewin’in Kara Kutu modeli, Maslow Ihtiyaglar
Hiyerarsisi, Marshall’imn  Ekonomik Modeli, Frued’'un Benlik Modeli, Pavlov’un
“Sartlandirilmis Ogrenme” Modeli, Veblen’in Toplumsal Modeli, Engel, Kollat ve Blackwell
Modeli, Howard ve ShethModeli, Nicosia Modeli, Assael Modeli) benzer olarak gozlem
yapmis ve turist satin alma siirecinin tek asamali olmadigini ifade etmislerdir. Bu yazarlara gore

turistlerin imaj olusum modelleri asagidaki gibi ifade edilmistir.

2.3.1. Gunn (1972) Modeli
Destinasyon imaj olusumunda en fazla dikkat ¢ceken yazarlardan birisi Clare Gunn’dur.
Gunn (1972) destinasyon imaj1 olusum siireci i¢in yedi farkli asamadan olusan bir model
Onermistir. Bu yedi asama ve model asagidaki gibidir.
1. Tatil deneyimiyle ilgili zihinsel imaj olusturma
Yeni bilgilerle zihindeki imaj1 gelistirmek

Destinasyonu ziyarete etmeye karar vermek

2
3
4. Destinasyona ziyareti gergeklestirmek
5 Destinasyon ziyaretini baskalarini haberdar etmek
6 Eve doniis

7

Destinasyon ziyareti deneyimiyle imaj1 yenilemek.

Bu modelde destinasyon imaji olusumunu ii¢ asamada agiklamistir. Gunn, 1. adimdaki
destinasyon imajmi organik imaj olarak isimlendirmektedir. Organik imaj; medyada ¢ikan
haber, dergi, kitap gibi kaynaklar, egitim ile akraba ve arkadas fikirlerinden etkilenerek olusan
dogal imajdir (Echtner ve Ritchie, 2003:38; Yarasli, 2007:11-18).

2. adimda ise seyahat brosiirleri, seyahat acenteleri gibi ticari kaynaklardan elde edilen
bilgiler kullanilmaktadir. Bu kaynaklardan elde edilen bilgilerle organik imaj farklilagmaktadir.
Farklilasan imaj1 Gunn uyaric1 (induced) imaj olarak tanimlamistir (Echtner ve Ritchie,
2003:38).

7. adimda ise gercek deneyimlere bagli olarak olusan destinasyon imaji mevcuttur.
Destinasyonu ziyaret sonucunda olusan imaj ger¢ekc¢i, karmasik ve farklidir (Echtner ve
Ritchie, 2003:39). Gunn’un ilk {i¢ asamasi Clawson ve Knetch’in bes asamali modelindeki
beklenti asamasiyla ilgilidir. Gunn modelindeki ilk ti¢ asamanin tatil satin alma siirecinde en

Oonemli asamalar oldugunu ifade etmistir (Chon, 1989).
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1. Bir yere iliskin iliskin zihinsel imajlarin

hayatin i¢inde birikmesi ORGANIK IMAJ

A

2. Seyahat karari éncesi yapilan arastirma énceki

imajlarin degisime ugramasi UYARILMIS IMAJ

3. Para, zaman ve diger kisitlar altinda edinilen
imaja dayanarak seyahat kararimin
verilmesi

3

4. Destinasyona seyahat edilmesi imaj1
kosullandirabilir (yol isaretleri, manzara,

rehberlik gibi)

5. Destinasyondaki deneyim ya da katilhim . . ; .
(faaliyetler. konaklama ve DEGISTIRILMIS-UYARILMIS IMAJ

diger hizmetlerin tiimii imaji etkiler)

y

6. Doniis yolculugunda, yol arkadaslariyla
deneyimin tartisilmasi etkilenmeye ve degisime
neden olabilir

A

7. Seyahat sonrasi yeni birikimler olusur ¢iinkii
siire¢ dongiiseldir ve son imaj baslangigtaki
imaj ile ayni ya da farkli olabilir.

Sekil 2.1 7 Asamali Destinasyon Imaji Teorisi
Kaynak: Gunn, 1972

Fakeye ve Crompton (1991) yapmis oldugu calisma sonucglarina gore ziyaret
etmeyenlerin organik imajina iligkin bilgisi ve ziyaret edenlerin karmasik imajlart ile
karsilastirilmast stratejik bir tanitim plani hazirlamak icin yararli bir temel olusturmaktadir.
Organik imaj ziyaretcilerin "su an nerde olduklarin1" vurgular. Karmasik imaj ise eger buraya
gelir ve tatmin edici deneyimler yasamak isterlerse, burasi onlarin olmasi gereken yer oldugunu
vurgular. Stratejik planin  zorlugu organik imajin istenilen karmasik imaja nasil

doniistiiriilecegini ele almaktir.

2.3.2. Chon (1990) Modeli

Chon (1990) destinasyon imaj1 bilesenleri arasindaki iligkilere dayanarak, tatil satin
alma siirecini, turist memnuniyeti ve memnuniyetsizligini ve tiiketici davranigini anlamak igin
bilissel bir yaklasim gelistirerek destinasyon imaji ve tatil satin alma siirecinin etkilesimi ile

ilgili olarak sundugu modelde bir bireyin tatil satin alma davranisi, genel seyahat deneyimi



36

sonucunda imaj degisiminin bir gergevesi olarak agiklanmistir. Chon (1990) bu modeli
asamalar halinde asagida incelenmistir.

Ilk imaj yapis1 olarak nitelendirdigi birinci asamada turizm motivasyonunun itici
motivasyon faktorlerini Maslow’un ihtiyaglar1 hiyerarsisine dayandirirken, ¢ekici motivasyon
faktorlerinin bir bolgenin ¢ekiciliginden kaynaklandigini vurgulamistir. Bireyi seyahat etmeye
yonelten bu iki faktoriin ortaya ¢ikmastyla ‘ilk imaj’ (Pearce, 1982b) olustugunu vurgulamustir.

Ikinci asama seyahat igin karar verme beklentisidir. Siirecin bu asamasinda bilgi arama
siireci sonucunda bireyin toplanmis olan destinasyon imaji degisime ugramaktadir. Yeni
bilgilerin akis1 reklam, kitap ve makale okumalarindan, destinasyon bolgesiyle ilgili sosyal
medya haberlerine maruz kalmaktan ve arkadas ve akrabalar ile seyahat deneyimlerinin
tartismalarindan olugmaktadir. Bir destinasyonun olumlu veya olumsuz (iyi veya kotii, olumlu
veya olumsuz) olarak degisen imaji1 bireyin destinasyondan elde edecegi beklentinin
belirlenmesine yardim edecektir. Biriken ve degisen imajin giiciine gore kisinin beklentisi

olumlu ve olumsuz olabilir.

Seyahate Dtilme: Cesitli Seyahate Cekilme:
Thei sy lar Destinasyonun CebiciliZi

r

Scyvahal Motivasyonu

+

Ik fmajin Olusumu

1

Geegici Seyahat Earan

+

BEKLEYIS: - Miewvcut Trnaj
Bialgs Araslirmma
imaj Degisikligi

Performans Beklentisi

w
Adrernatil Seyvahat Karan
Destinasyonlanin

Dregerke ndirilme si

L
| Seyvahat |

+

| Tatile Katilim |

1

| Eve Diknils |

+

ANIMSAMA: - Perdformans Sonwscuanun
Dre ferlendirilmesi

!

D gerlendinmee: Tt i nd
Tatminsirlik

1

Sonraki Imaj Degisiklig

Sekil 2.2 Chon’un Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Yarasli, 2007
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Ucgiincii asamayi ise destinasyona seyahat etmek, deneyim edinmek ve eve geri déniis
olarak ifade etmektedir. Seyahat eden birey destinasyonda farkli aktivite ve etkinliklerden
deneyim edinecektir. Aktivitelere katilim sonrasi turist seyahatten geri donecektir. Biitiin
seyahat boyunca kisi yeni imajlar biriktirmis olacaktir. Kisinin elde ettigi denecyimleri eve
donmesine kadar daima gelisecektir.

Hatirlama (animsama) olarak adlandirdigi asamada kisinin daha onceki destinasyon
imaj1 yeniden sekillenecektir. Daha 6nceki destinasyon imajina karsilik destinasyonda yasadigi
gercek deneyimleri degerlendirme siireci sayesinde uyumlu ve uyumsuz durumlar sonucunda
bir karsilastirma yapabilecektir. Bu degerlendirme siireci dort farkli karsilagtirma sekli ile Tablo

2.2’de sunulmustur.

Tablo 2.2 Destinasyonun Algilanan imaji ve Gergekligi

DESTINASYONUN ALGINALAN iMAJI VE GERCEKLIGI

Destinasyonun Destinasyonun ) o )
. Degerlendirilen Uyum | Memnuniyet/Sizlik Derecesi

Algilanan Imaji Algilanan Gercekligi

Olumsuz Olumlu Olumlu uyumsuzluk Yiiksek memnuniyet

Olumlu Olumlu Olumlu uyum Orta memnuniyet

Olumsuz Olumsuz Olumsuz uyum Orta memnuniyetsizlik

Olumlu Olumsuz Olumsuz uyumsuzluk Yiiksek memnuniyetsizlik

Kaynak: Chon, 1990

Birincisi, bireyin ilk destinasyon imaji olumsuz ancak destinasyon gercekligi
(deneyimleri) olumlu iken, olumlu (pozitif) uyumsuzluk durumu ile sonuglanir. Turist burada
kendini memnun olmus hisseder. Ciinkii algilanan beklenenden daha iyidir.

Ikinci olarak, olumlu uyum kosulu olumlu gergeklik (deneyim edinme) ve olumlu
beklenti arasinda anlamli olmayan bir farklilik icermektedir. Burada turist kendisini edinmis
oldugu deneyimlerden dolayt memnun olmus hisseder.

Ugiincii olarak, olumsuz uyum kosulu negatif degerli performans ve bir negatif degerli
performans beklenti arasinda anlamli olmayan bir farklilik gostermektedir. Diger bir ifade ile
hem algilanan imaj olumsuz hem de edinilen deneyim olumsuzdur. Kosulda turist kendisini
memnun olmamis olarak hissetmektedir.

Son olarak ise olumsuz uyumsuzluk kosulunda ise negatif degerli performans sonucu
(algilanan gerceklik) ve pozitif degerli performans beklentisi (pozitif imaj) arasinda anlaml bir
tutarsizlik olugsmaktadir. Turist bu kosulda kendisini olduk¢a fazla hayal kirikligina ugramis

hissedecektir.
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Bu siirecler sonundaki memnuniyet veya memnuniyetsizlik, ileride bireyin destinasyon
hakkindaki imajin1 pekistirecektir. Eger turist destinasyonda olduk¢a fazla hayal kiriklig
yasamigsa, memnun olarak ayrilmamis ise, gelecekte ayni destinasyonu se¢meyi diisiinmeyecek

ve farkl yerler ile ilgili bilgi arayisina girecektir.

2.3.3. Echtner ve Rithcie (1991) Modeli

Echtner ve Ritchie (1991) destinasyon imajin1 kavramsallastirmis ve destinasyon
imajinin temel boyutlarini nitelik- biitiinsel; fonksiyonel- psikolojik ve ortak- benzersiz olarak
i¢ siiregte tanimlanmis ¢ok boyutlu bir model olusturmuslardir. Echtner ve Ritchie (1991)
destinasyon imajini nitelik temelli ve biitiinsel temelli iki temel bilesenden olustugunu
vurgulamaktadir. Nitelik ve biitiinsel siire¢ bireylerin algiladigi imajlarin bilgilenmenin ayr1
ayr1 parcalar1 (iklim, konaklama tesisleri, ulasim rahatlig1 gibi) veya zihinsel resmin “geneli”
olarak ifade etmislerdir. Destinasyon imajinin her bilesenleri fonksiyonel (daha somut) ve
psikolojik 6zellikleri (daha soyut) tasimaktadir. Fonksiyonel ve psikolojik siirecler fonksiyonel
ozellikler (iklim, fiyat seviyeleri, ulagim) ile psikolojik 6zellikler (hizmet kalitesi, samimiyet,
giivenlik) arasinda hareket etmekte ve destinasyon imajini1 sekillendirmektedir.

Destinasyon imajlar1 ayni zamanda genel ve essiz 6zellikli olarak nitelendirilmektedir
“Genel” ozellikler her yerde var olan 6zellikler iken “essiz” 6zellikler ise sadece belli bir yere

ait olan hadiseler, hisler ve atmosfer arasinda degisen imajlar olarak ifade edilmektedir.

Islevsel
Karakteristikler

s

Ortak
Ozellikler

Nitelikler Biitiineciil

Essiz / Ozgiin
Ozellikler

-
Psikolojik
Karakteristikler

Sekil 2.3 Destinasyon imaj Unsurlar
Kaynak: Yarasl, 2007
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2.3.4. Stabler Modeli (1988)

Stabler (1988) imaj1, 6nce tiiketici davranisi ve ekonomi teorisi kapsaminda inceleyerek,
imajin olumlu veya olumsuz olarak radikal bir sekilde degisebilecegini vurgulamaktadir. Yazar,
turizm destinasyon imaj olusumunu arz yonlii ve talep yonlii olarak incelemistir. “Turistin
seyahat yeri se¢imi kendisinden mi, yoksa destinasyondan mi1 kaynaklidir?” sorusuna cevap
olarak, turizm talebi ile turistlerin motivasyonlarinin ve turizm bolgesiyle ilgili bilgilerin
destinasyon imajmi etkileyen faktorler oldugunu ve turizm arzinin tiiketici algilamalarinm
etkileyerek destinasyon imajini olusturdugunu ifade etmistir (Stabler, 1988; Akyurt, 2008;80).
Arz ve talep destinasyon imaj yapisini etkileyen ve sekil veren bir yapiya sahiptir (Akyurt,
2008). Bunun sonucu olarak imaj olusturma modeli asamasinda arz faktorleri ile talep

faktorlerinden olusan model Sekil 2.4.’te sunulmustur.

TAL . EF

l

P’ T it iw s Sow a
Statil, 1lhiskiler, sosyal, fi-akesell
Eoialthrel, kacis. _w b

l

S W |

3

Turizm Bolzesinin Sumomlonzss
{ Bilgzs kaynaklar: )

3

Taver ve Daveraneslar - KKavmalklae

3

RS

Sekil 2.4 Turizm imaji Olusturmada Turizm Arz ve Talebi
Kaynak: Akyurt, 2008

Arz faktorli, bireyin destinasyon imajimi sekillendiren bilgi kaynaklar1 (tanitim
kampanyalari, baskalarinin deneyim ve bilgisi) veya destinasyon kaynakli bilgiler veya Dann’1in

(1977) ifade ettigi gibi ¢ekici bir faktor olarak ifade edilirken, talep belirleyicileri ise bireylerin
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motivasyonu, sosyo-ekonomik ve psikolojik 6zelliklerinin olusturdugu, birey kaynakli itici bir
faktor (Dann, 1977) olarak ifade edilmistir.

TALEP FAKTORLERI

/I Fiziksel 6zellikler |

Motivasyonlar ) |

. Algilar |
- 4
Sosyo-ekonomik N . / ,»| Deneyimler |
ozellikler (gelir, meslek, |—_ " P
yas vb. ) T imaj .
o ~ | Dedikodu |
- :
Egitim ™~
1 Turizm Pazarlamasi |

Medva [TV, gazete, kitap vhb.)

ARZ FAKTORLERI

Sekil 2.5 itici ve Cekici Motivasyonel Faktorler
Kaynak: Dann, 1991

Sekil 2.5’de de goriildiigii gibi itici motivasyon faktorleriler turistleri destinasyonu
ziyaret etmeye iten, istek, ihtiyag, motivasyon, algilar ve sosyo ekonomik faktorler gibi
turistlerin bu ihtiyag¢larini yerine getirmeye zorlayan faktorler olarak ifade edilmektedir. Cekici
motivasyon faktorler ise medya, tur rehberleri, reklamlar araciligiyla sunulan destinasyon sahip
oldugu kaynaklar, 6zellikler, ¢ekicilikler olarak sdylenebilir. Bu yiizden destinasyon imaji

cekici motivasyon faktdrlerin yansimasi olarak kabul edilmistir.

2.3.5. Gartner Modeli (1994)

Gartner (1993), imaj olusumunu, bilgi kaynaklarinin ve bir¢ok faktoriin birbirlerinden
bagimsiz bir sekilde etkilesimi olarak ifade etmektedir. Gartner (1993), bu farkli bilgilenme
kaynaklarimi agagidaki gibi siniflandirmastir.

- Acik Uyaricilar I: Gartner’a gore bu uyaricilar geleneksel tanitim araclari olan
televizyon, radyo, brosiir, reklam panolar1 ve basili medya reklamlari ile turistlerin zihinlerin

konumlanmalarinda etkili olan arag¢lardir.
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- Acik Uyaricilar II: Tatil karar alma siirecinde tur operatdrleri, toptancilar ve
kuruluglardan edinilen bilgilerdir. Ancak bu bilgiler direkt olarak destinasyonla ilgili
olmayabilir, ancak destinasyon se¢imini tizerinde 6nemli derece etkilidir.

- Gizli Uyaricilar I: Destinasyonun konumlandirma asamasinda meshur olan insanlar
tarafindan verilen bilgilerdir.

- Gizli Uyaricilar II: Goriiniirde tarafsiz bir kaynaktan gelen ve destinasyona seyahatin
artmasiyla agikca belli bir menfaati olmayip bir destinasyon hakkindaki makale, raporlar veya
hikayeler gibi imaj olusum araglaridir.

- Bagimsiz Uyaricilar: Bagimsiz olarak iiretilen raporlardan, belgesellerden, filmlerden
ve haber makalelerinden olusur.

- Talep Edilmemis Uyaricilar: istenmeyen uyaricilar, bir bdlgeye giden veya orada
bulunmus oldugu diisiiniilen bireylerden talep edilmedigi halde alinan bilgiler olusturmaktadir.

- Talep Edilmis Uyaricilar: Destinasyonu ziyaret edebilecek turistlerin kendi istekleri
ile edindikleri bilgiler olarak ifade edilmistir.

- Ziyaret: Daha Once bolgeye seyahat sonucunda destinasyon hakkinda edinilen bilgileri
icermektedir. Gartner (1994), organik imaj olusumunun kisisel deneyime dayandigi i¢in en
giivenilir kaynak oldugunu ileri stirmektedir.

Gartner modelinin, diger modellerden farki, ziyaretcilerin destinasyon se¢imini
etkileyen araglarin siiflandirilmasidir (Yarasl, 2007: 20). Gartner imaj1 olusturan faktorlerin
zihinsel imaj olusumunu farkli sekillerde etkiledigini sdylemekte ve bu yiizden destinasyon
pazarlamacilari tarafindan yapilan imaj olusturma ve imaj degistirmede bu unsurlarin etkisinin
onemli oldugunu iddia etmektedir (Mackay ve Fesenmaier, 1997: 539). Ayrica, gerceklesen
ziyaret, ziyaret etmeden Once var olana gore daha gercekei bir imaj olusturabilmektedir (Tasc1

ve Gartner, 2007: 414).

2.3.6. Baloglu ve McCleary Modeli (1999)

Baloglu ve McCleary (1999) bireyin destinasyonu ziyaret etmeden 6nce olusan imajini
ve uyarict faktorler ile kisisel faktorler arasindaki farklilasmay: inceleyerek Chon'un (1990)
modelindeki bosluklar1 doldurmustur. Kisisel faktorler seyahat edecek olanlarin sosyo-
demografik o6zellikleri ve psikolojik kimliklerine isaret etmektedir. Uyarict faktorler seyahat
edenler tarafindan kullanilan bilgi kaynaklarinin miktar1 ve tiirii ve destinasyonda edinilen

onceki deneyimlere dayanmaktadir.
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KISISEL FAKTOLER
« Psikolojik DESTINASYON IMAJT DUYGUSAL FAKTOLER
:m » Bilgi Kaynaklan
= Motivasyon « Algisal / Biligsel - Yoar
.m * Duygneal » Onceki Deneyimler
- Bgitim * Genel Dejshim Kanall
= Digerleri

Sekil 2.6 Destinasyon imaj Olusumunun Cercevesi
Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999

Baloglu ve McCleary’nin destinasyon imaj modeli tatil Oncesi imaj yapisinin ve
olusumunun etkilerini inceleyerek dinamik yapisi iizerine odaklanmistir. Destinasyon imaji
goriildiigii gibi iki farkli giicten desteklenmektedir. Uyaric faktorler (dis uyaran, fiziksel nesne
ve Onceki deneyim) ve kisisel faktorler (sosyal ve psikolojik 6zellikler). Bu iki faktor bir
destinasyonun biligsel ve duyussal imaj olusumunu etkilemektedir. Her iki bilesen ise Sekil

2.6’da goriildiigl gibi genel imaj tarafindan olusmaktadir.

Bilgi Kaynaklarinin
Cegsitliligi

Bilgi Kaynaklarimin
Tiri

Algaisal / Bilissel

Degerlendirme \ :

........... v

I Genel Iimaj

] Yas

.................. :
Egitim Duygusal

Degerlendirme

Sosyo-psikolojik
seyahat motivasyonu

Sekil 2.7 Tatil Oncesi Turizm Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999

Baloglu ve McCleary (1999) imaj olusum siireci faktorler tarafindan olusan farkli roller
ile olusmaktadir. Destinasyon ile ilgili kullanilan bilgilerin miktari, ¢esitliligi ile tipi ve sosyo
demografik degerlendirmeler destinasyon &zelliklerinin algilanmasii ve bilisselligini
etkilemektedir. Bu algilarin turistlerin sosyo-psikolojik motivasyonlar: ile birlikteki algilar

destinasyona yonelik duygular1 olusturmaktadir. Bunlarin toplami ise destinasyon ile ilgili
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genel bir imaj olusturmaktadir. Dahasi, yazarlar, duygusal degerlendirmelerin bilissel
degerlendirmeler ve genel imaj iliskisinde aract degisken rolii bulundugunu vurgulamaktadirlar

(Baloglu ve McCleary, 1999).

2.3.7. Beerli ve Martin Modeli (2004)

Beerli ve Martin (2004) Baloglu ve McCleary’nin (1999) yukarida tanimlanan modeline
dayanarak gelistirmis olduklar1 modelde destinasyon tatil sonrasi olusan imaja etki eden
faktorler (Birincil ve ikincil bilgi kaynaklari, motivasyon, hedef ile deneyim diizeyi ve sosyo-
demografik 6zellikleri) dizisini incelemislerdir. Beerli ve Martin’in (2004) modeline gore bir
destinasyon hakkinda sahip olunan olumlu veya olumsuz imajin birbiriyle iliskili kavramlar
olan biligsel ve duyussal bilesenlerinden olustugunu ortaya koymuslar. Bilissel imajmn bilgi
kaynaklarindan, inanglardan ve destinasyonun 6zelliklerinden, duyusssal imajin ise bilgiler

sonucunda ortaya ¢ikan duygulardan kaynaklandigin1 vurgulamislardir.

Bilgi Kaynaklar

- Ikincil
= Uswarilimas
= Organik
= Bagimsiz

= Birincil
D Onsel Do Bt
= Imaj L 4
l Genel
Imaj
Duygusal -
Imaj

Kisisel Faktorler

= Motivasyonlar

= Tatil Denevimi

* Sosyvo-demografik
Ozellikler

Sekil 2.8 Destinasyon imaj Olusumu Modeli
Kaynak: Beerli ve Martin, 2004
2.4.Destinasyon imaji Olusumuna Etki Eden Faktorler

Destinasyon imaj1 olusumuna etki eden faktorler incelenirken iki kisimdan incelenmesi
uygun goriilmiistiir. Cilinkii baz1 yazarlar destinasyon imajini tatil 6ncesi ve sonrasi olusan iki
farkli imaj olarak ifade etmektedirler (Pearce, 1982b; Gunn 1972). Bu kapsamda destinasyon
imajinin olusumuna etki eden faktorler iki kisimda incelenmistir. Bunlardan ilki turistin
destinasyona ziyaretin ger¢eklesmesinden oOnce olusan imaj ve ikinci ise destinasyona

gerceklesen ziyaret sonucunda olusan imajdir. Phelps (1986), gére son destinasyon imaj1 veya
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ikincil destinasyon imaj1, ziyaretgilerin farkli bilgi kaynaklarina maruz kalmasi ve gerceklesen
ziyaret sonrasi olusan birincil imajlar tarafindan olusmaktadir. Bu bilgilere dayanarak bu baslik
altinda ilk ve son destinasyon imajini etkileyen faktorler olmak iizere iki farkli agidan
degerlendirilmistir. Tatil Ooncesi destinasyon imaj1 lizerinde etkisi olan basliklar turist bilgi
kaynaklari, demografik ozellikler, turistlerin itici ve g¢ekici seyahat motivasyonlar1 olarak
vurgulanirken, tatil sonrasi destinasyon imaj1 tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen bagliklar ise ilk
imaj, konaklama tercihleri, destinasyonda ger¢eklesen faaliyetler veya tatilde edindikleri

deneyimler olarak vurgulanmustir.

2.4.1. Turist Bilgi Kaynaklar

Turizm gibi rekabet¢i pazarlarda miisteri farkindaligi, turistik {iriin ve hizmet se¢imi
yogun olarak turistin edindigi ve kendisine sunulan bilgilere dayanmaktadir (Fodness ve
Murray 1997; Moutinho 1987). Turist {iriin ve hizmet se¢im asamasinda kendisi i¢in 6nemli
olan bilgilerin kalitesine ve yogunluguna 6nem vermektedir. Tatil karar alma siirecinde
potansiyel ziyaretgiler farkli kanallardan (Sosyal medya araglari, seyahat acenteleri, basil
rehberler, gazeteler, dergiler, internet sayfalar ile akraba ve arkadaslarin tavsiyeleri gibi) bilgi
arayisina girmektedirler.

Turist tatil karar1 alma siirecinde en 6nemli agama olan tatilin gegecegi yer ile ilgili veya
kendisinin ihtiyaglarini tatmin edecek destinasyonlar hakkinda bilgi arama siireci baglamis
olacaktir. Bilgi kaynaklar1 potansiyel tiiketicilerin bir destinasyon ile ilgili bilgilendikleri
arglimanlardir (Baloglu ve McCleary, 1999). Bilgi arama islemi ile turist, ziyaret¢i kabul edilen
bolgelerin ozelliklerini, kendisini motive eden giidiilerin tatmin edilmesini saglayacak
destinasyonlar ile ilgili farkli farkli kaynaklardan bilgi edinmeye baglayacaktir.

Turist tarafindan segilen bilgi kaynaklari, sectikleri destinasyon ile ilgili bilgi edinmek
icindir. Ciinkii bilgiler karar vermedeki onceliklerini sekillendirerek farkli kaynaklardan gelen
bilgilerle tatil satin alimin1 gergeklestirecektir (Dervin, 1983). Gunn (1972) ¢alismasinda, bilgi
kaynaklariyla iliskili olarak imaj olusumunu iki asama olarak onermistir: Organik ve Uyarici.
Organik imge okullardan, sézlii veya ticari olmayan gazete raporlarindan, dergi makalelerinden
ve televizyon programlarindan elde edilen turizm disit kaynaklarin birikimi yoluyla
olusturulmustur. Uyarict imaj turistik brosiir gibi veya fiili ziyareti yoluyla edinilen
arglimanlardan meydana gelmektedir. Gartner (1993), Gunn'un modelini ii¢lincli unsur olan
otonom imaj olusturma ajanlar1 ekleyerek daha da gelistirmistir. Bu otonom kaynaklar,

destinasyon ile ilgili raporlar, belgeseller, filmler veya haber makaleleri igerir.
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Bazi aragtirmacilar (Baloglu ve McCleary, 1999; Gartner, 1993), bilgi kaynaklarinin
algilanan imaj olusumu tizerindeki etkisini incelemis ve bilgi kaynaklariin gesitliligini ve
tiiriinii duygusal imajdan ziyade bilissel imaj olusumunun etkiledigini ifade etmisler. Ornegin,
Baloglu ve McCleary (1999) Woodside ve Lysonski (1989) ve Gartner (1993) tarafindan
yapilan arastirmalarin sonuglari, bilgi kaynaklarinin niceligi ve ¢esitliligi biligsel imaj
olusumunu etkiledigini dogrulamis ve genisletmistir. Arastirmacilar, dokuz kaynaktan
(acenteleri, brostirler/seyahat rehberi, arkadaslar / aile tiyeleri, havayollari, tur operatorii / sirket,
reklamlar, Kitaplar / filmler, makaleler / haberler ve varis yerinden dogrudan posta) olusan dort
bilgi kaynaginin (mesleki tavsiyeler, sozler, reklam, kitaplar / filmler / haberler) 6nem
seviyesini Olgmek igin 4’li Likert 6l¢egi kullanmislardir. Kullanilan bilgi kaynaklarimin
cesitliligi, ti¢ biligsel imaj faktoriinli de 6nemli derecede etkilerken, bilgi kaynaklarinin tiirii ise
biligsel imaj1 kismen etkilemektedir.

Li vd., (2009) ¢evrimigi bilgi aramalarinin imaj degisikligi izerindeki etkisini incelemis
ve bilgi kaynaklarinin diizeyinin ve tlrlinlin, katilimcilarin duygusal ve genel goriinti
degisikliklerine ziyade biligsel imaja katkida bulundugunu bulmuslardir. Chang vd, (2015: 18)
tatil oncesi faktorler (giidiiler, bilgi arama ve destinasyon imaj1) turistlerin karar alma siirecinde
ve tatil sonrasi davranigsal egilimlerinde 6nemli derece etkisini ortaya koymaktadirlar. Baloglu,
(2001; 90) ise bilgi kaynaklarinin ¢esidi ve miktari ile sosyo-psikolojik motivasyonlarin seyahat
edenlerin destinasyon hakkindaki duygularini belirlemekte oldugunu ifade etmistir. Turistler,
internetin hizli gelisimiyle, artik farkli kanallardan daha fazla bilgi alabilmekte ve tatil 6ncesi
destinasyon imaj1 bir¢ok farkli faktorlerden etkilenmektedir (Frias vd., 2012).

Chang vd, (2015:19), arastirmalarinda bilgi kaynaklarini aktif kaynakli, pasif kaynakli,
agizdan agiza ve Onceki deneyimlere gore dort gruba ayirmaktadir. Bilgi arama siirecinde
ankete katilanlarin agizdan agiza dolagan bilgilere, deneyimye dayali olusan bilgilere
giivendiklerini ifade etmektedirler. Hanlan ve Kelly (2014) yaptiklar1 calismada, agizdan agiza
ve otonom bagimsiz bilgi kaynaklari, Avusturalyalilarin, turistik destinasyonlar ile ilgili
imajilarint sekillendirmesinde anahtar bir etken oldugu sonucuna ulagmislardir.

Beerli ve Martin (2004) ise tatil oncesi imaj olusumunda etkili olan ikincil kaynaklari
ve Lanzarote gelen turistlerin seyahat dncesi ve sonrasi imaj olusumlarinda birincil kaynaklari
incelemislerdir. Birincil kaynaklar destinasyona onceden yapilmis ziyaretlerin etkisiyle olusan
bilgilerdir. Ikincil bilgi kaynaklari ise Gunn (1972) 6ne siirdiigii organik (arkadaslar ve aile
tiyeleri), otonom (rehberler, haberler, makaleler, raporlar, belgeler ve seyahat programlari) ve
Uyaric1 kaynaklar (turist borsiirleri, sosyal medya reklam kampanyalari, seyahat acenta

personelleri ve internet) ili¢ kategoriye ayrilmaktadir. Yazarlar calismalarinda internet gibi
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kaynaklardan olusan Uyarici bilgi kaynaklarinin ilk defa ziyaret eden turistlerin biligsel imajlart
tizerinde herhangi bir etkisi olmadigi, ancak organik ve otonom kaynaklarinin ilk defa ziyaret
eden turistlerin biligsel imaj olusumu {izerinde oldukga etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Frias vd., (2008) yaptiklar1 caligmada internet ve seyahat acentelerinden elde ettikleri
bilgileri kullandiklarinda turistlerin sahip olduklar1 imaj bozulmakta veya olumsuz yonde
degismektedir. Ancak sadece seyahat acentelarindan edindikleri bilgiler ise olumlu derece de
etkilemektedir. Bunun nedeni ise sosyal medya gibi alanlarda turistlerin mesajlarini igeren
bloglar imaj degisimini etkilemektedir.

Frias vd., (2012) yaptiklar1 ¢alismada, milli kiiltiir boyutlarindan olan belirsizlikten
kaginma, turist tarafindan kullanilan bilgi kaynagindan birisi olarak destinasyonun tatil dncesi
imaj1 etkiledigi bulgusuna ulagmislardir. Bu asamada ziyaretgilerin sahip olduklari kiiltiir, turist
kabul eden bolge hakkinda da bilgi vermektedir. Ulusal kiiltiirlin turist davranisi lizerindeki
etkisi turizm sektoriindeki uygulanabilir etkileri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu etkinin daha anlasilir
olmasi turizm hizmet saglayicilarina tanitim kampanyalarindaki hedef iilkelere en uygun bilgi
kaynaklarim1 sunmay1 olanakli hale getirmektedir. Sonu¢ olarak kiiltlir turistler arasinda
destinasyon imajinin olusumunu etkilemektedir. (Frias vd., 2012).

Destinasyon imajinin olusumunda bilgi kaynaklarinin rolii en ist diizeydedir. Ciinkii
insanlarda imajin olugmasi kisinin bilmesi ve 6grenmesine baghdir. Luo vd., (2005) yapmis
olduklar1 calismada destinasyon pazarlamacilarinin turistlere en uygun mesajin verilmesi i¢in,
turistlerin bilgi arama davraniglarin etkileyen faktorlerin anlasilmasi gerektigini savunmustur.
Giirsoy ve McCleary (2004) destinasyon pazarlamacilar i¢in, seyahat edenlerin bilgi arama
davraniglarini anlamanin daha etkin pazarlama iletisim stratejileri ve kampanyalar1 olugturmak
i¢in ¢ok dnemli oldugu vurgulamistir. Bunun nedenini ise pazarlamadaki ilk asama olan bilgi
arama seyahat edenlere istedikleri bilgiyi saglarken, bu bilgilerin seyahat edenlerin tatil
kararlarini da etkiledigini ifade etmisleridir.

Punj ve Staelin’e (1983) eger bir aktivite igin bir istek olusmussa, tiiketici satin alacagi
iiriin ve hizmetin kalitesini artirmak i¢in fonksiyonel bir bilgi arayisina girer. Turistlerin bilgi
arama kaynaklar1 ise internet, televizyon, radyo, dergi gazete gibi kaynaklar siralanabilir.
Kaynaklar farkli farkli oldugundan her ziyaretci, turistik faaliyetlerini gecirecegi destinasyon
hakkinda bilgi sahibi olma istegi ve edindigi bilgilerin kalitesine ve gilivenilirligine inanmak
isteyecektir.

Kim vd., (2007: 431) yapmis olduklar1 ¢alismada bay ve bayan turistlerin online bilgi
arama davranislar1 arasinda ve web sitelerine karsi olan tutumlar1 arasinda anlamli farkliliklar

oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Bayanlar tatil yeri seciminde online ve offline (¢evrimdis1) bilgi
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kaynaklarmin her ikisinden de yararlanmak istemektedirler. Gronflaten’e (2005) gore, seyahat
Oncesi bilgi arama kaynaklart ile cinsiyet arasinda herhangi bir farklilik bulunmamistir. Ancak
her iki cinsiyet i¢in akraba ve arkadaslar 6nemli bir bilgi kaynagi olmaktadir. Chen ve Giirsoy
(2000) yaptiklar1 ¢calismada destinasyonu ilk kez ziyaret edenler ile birka¢ kez ziyaret eden
Alman turistlerin yerel bilgi kaynaklarim kullandig, ingiliz ve Fransiz turistlerin ise birbirine
benzer tescilli bilgi kaynaklarindan (seyahat acentalar) yararlandiklari sonucuna ulasmiglardir.

Bir diger ¢alismada ise Gronflaten (2005), Hollandalilar haricinde ¢aligmaya katilan
diger milliyetlerdeki turistlerin en 6nemli bilgi kaynaklar1 olarak aile ve arkadaslar1 geldigini
bulmuslardir. Hollandalilar i¢in en 6nemli bilgi kaynagi ise seyahat acenteleri olmaktadir.
Gronflaten (2005) yaptig1 tez calismasi sonuglarina gore “aile ve arkadaglar”, 50-59 yaslari
arasindaki gruplar haricinde, biitlin gruplar i¢in oldukca 6nemli bilgi kaynaklar1 arasinda yer
almaktadir. Diger bir sonu¢ ise insanlar yaslandik¢a seyahat acentesinden bilgi edinme
diizeyleri de artmaktadir. Grenflaten’e (2005) gore geliri yillik ortalama 80000 ABD dolari olan
turistlerin edindikleri bilgi kaynaklar1 arasinda en onemlileri aile ve arkadaslar ile seyahat
acenteleridir. Aragtirmacinin ulastig1 farkli bir sonug ise geliri en yliksek olan grup icin “aile ve
arkadas tavsiyeleri” en diisiik bilgi kaynaklar1 olmustur.

Chen ve Giirsoy (2000) turistlerin gelis sikliklarina gore ilk kez ve ikinci veya daha fazla
gelen turistler arasinda disaridan gelen bilgi kaynaklarindan yararlanmalarinda 6nemli bir
sekilde farkliliklar oldugunu ifade etmektedirler. Benzer sonuglara ulagsan Jacobsen ve
Munar’in (2012) yaptiklart ¢alismada destinasyonu iki veya daha fazla kez ziyaret edenlerin
onceki deneyimleri destinasyon secim siirecinde akraba, aile ve seyahat acentelerinden aldiklar

bilgilere gére daha 6nemli oldugu sonucuna ulagsmislardir.

2.4.2. Demografik (Kisisel) Faktorler

Bir imajin olusumu ayn1 zamandan bireyin kisisel oOzelliklerinden veya igsel
faktorlerden etkilenmektedir. Um ve Crompton (1990) ise bireyin destinasyon ile ilgili bilgileri
dis faktorlerden etkilenmesi sonucu olusmakta ve bilissel ve duygusal imaj ile bireyin igsel
faktorlerine gore sekillenmektedir. Algilanan imaj destinasyon tarafindan yansitilan ve bireyin
ihtiyaglari, motivasyonlari, tercihleri ve kisisel 6zellikleri ile olusmaktadir. Bu yiizden birey
kendi sahsi Ozellikleri, istekleri ve ihtiyaclart kendisine ait olan zihinsel bir resmi kendisi
sekillendirmektedir. Sonug olarak bir destinasyon ile ilgili olugan 6n yargi kisinin 6zelliklerine
ve destinasyonun yansitmis oldugu cekicilikler ile olusmakta ve etkilenmektedir. Beerli ve
Martin’e (2004) gore, tliketici davranislari agisindan, kisisel faktorler, diger bir ifade ile, bireyin

sosyo demografik ozellikleri (yas, egitim diizeyi, cinsiyet, sosyal sinif ve konakladig yer vb.)
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i¢sel belirleyiciler olarak tanimlamistir. Bu kisisel faktorler hem bireyin biligsel algilamalari
hem de ¢evresel algilar etkilemektedir.

Sosyo-demografik ozellikler, bireylerin destinasyon imajini1 incelemek igin imaj
caligmalariyla birleserek ortak bir faktor olmustur (Beerli ve Martin, 2004). Baz1 arastirmacilar
(Zhang, vd., 2006; Alhemoud ve Armstrong, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve
Martin, 2004; Crompton, 1979; Hunt, 1975; MacKay ve Fesenmaier, 1997; Stern ve Krakover,
1993; Walmsley ve Jenkins, 1993;) sosyo-demografik o6zelliklerin (Yas, cinsiyet, egitim,
meslek, gelir, sosyal sinif1 gibi) bireylerin goriintii olusumunu farkli oranlarda etkiledigini tespit
etmistir. Ornegin, Baloglu ve McCleary (1999), Tiirkiye, Yunanistan, Italya ve Misir'a seyahat
etmeyi amaglayan Amerikalilarin algilarin1 incelemistir. Yas ve egitim diizeylerinin
katilimcilarin hem bilissel hem de duyusal goriintiilerini 6nemli derecede etkiledigini
bulmuslardir.

Walmsley ve Jenkins (1993) hem yas hem de cinsiyetin Avustralya'nin Gosford
sakinleri tarafindan algilanan duygusal goriintiiye katkida bulundugunu bildirmistir. Stern ve
Krakover (1993) egitim, yas ve cinsiyetin ingiliz gezginlerin ispanya hakkindaki algilamalarini
etkiledigini kesfettiler. MacKay ve Fesenmaier (2000), ABD ve Tayvanl ziyaretciler tarafindan
Kanada'nin Calgary sehrinin imajini1 fotograf goriintiileriyle degerlendirmede kiiltiiriin roliinii
inceledikleri ¢aligmalarinda her iki grubun tercihlerinde hem benzerlikler hem de farkliliklar
oldugu sonucuna varmisglardir.

Sdnali ve Chazapi (2007) ziyaretgilerin konaklama siiresinin yerel halk imaj1 {izerindeki
etkisini incelemis ve siirekli ikamet edenlerin, gegici turist sakinlerine kiyasla kiiltiir turizminin
yerel kalkinmaya katkis1 konusunda olumlu tutum sergiledigi sonucuna ulasmislardir.

Bazi arastirmacilar bazi sosyo-demografik 6zelliklerin algilanan imaj tizerindeki etkileri
ile ilgili celiskili bulgulara ulagmislardir. Ornegin Baloglu'nun (1997) calismasinda Bati
Almanya’dan gelen turistlerin Birlesmis Milletler hakkindaki imaj degisimlerinin yas cinsiyet
ve gelire gore destinasyon imajini etkilemedigi goriilmistiir. MacKay ve Fesenmaier (1997),
yas ve medeni durumun Manitoba'daki Riding Mountain Ulusal Park: ziyaret¢ilerinin imajlari

tizerinde dnemli bir etkisinin olmadigini gostermistir.

2.4.3. Turist Seyahat Motivasyonu

Seyahat motivasyonunu incelemek, turistleri seyahat etmeye yonelten en Onemli
sebepleri vurgulamak ve turistleri belli destinasyonlara ¢eken 6zellikleri belirlemek agisindan
onemlidir. Motivasyonlarin, turistlerin davranis ve seyahat tercihlerini anlamaya yonelik her

girisiminde 6nemli oldugu diisiiniilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin,
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2004). “Turistler neden seyahat etmek ister?” sorusu ile itici motivasyon faktorleriler
incelenirken, “Turistler seyahat etmek icin belli destinasyonlara neden gider?” sorusu ile ¢ekici
motivasyon faktorler incelenmistir.

Seyahat motivasyonunu, insanlar1 seyahat etmeye yonelten gidiileri, farkli
arastirmacilar, sosyoloji, antropoloji ve psikoloji gibi farkli alanlarda incelemislerdir (Cohen,
1972; Dann, 1977; Crompton, 1979). Motivasyon kelime kokii ingilizcede “motive” kelimesine
dayandirilmakta ve Tiirkgesi ise “giidli” olarak ifade edilmektedir. Motivasyon insanlarin
yerine getirilmemis ihtiyaglariyla olusan gerilim durumu sonucunda meydana gelen (Schiffman
vd., 2012: 99), bireyi eylem yapmaya iten veya zorlayan bir itici giigtiir (Dann, 1981:1999;
Ryan ve Deci, 2000). Bazi1 arastirmacilar (Solomon vd., 2006; 90; Schiffman vd., 2012: 99) ise
‘davranisin sebebi’ olarak tanimlanmustir.

Turist davranisim1 agiklamaya katki saglayan birgok degiskenden sadece biri olan
motivasyon biitiin davranislarin arkasindaki tetikleyici ve zorlayic1 gilic olarak en kritik
degiskendir (Crompton, 1979). Ciinkii turizmde motivasyonu anlamak turistleri belli bir
destinasyonu se¢gmeye neden olan motivasyon faktorlerini anlamak ile es degerdir (Pearce vd.,
1998). Pizam vd., (1979: 195) turizm (seyahat) motivasyonunu, bireyin birtakim istek ve
ihtiyaglarinin belli bir turistik amaca yonelik sekilde hareket etmeye yatkin hale gelmesi olarak
ifade etmistir. Pearce vd., (1998) seyahat motivasyonunu, seyahat se¢imine, davranigina ve
deneyimine deger ve yon veren biyolojik ve kiiltiirel giiclerin kiiresel entegre agi olarak
tanimlamiglardir.

Turist davranislarini agiklamada en fazla yararlanilan modeller Iso-Ahola’nin (1982)
“kacis-arayls modeli” ile Dann’in (1977) “itici-¢ekici seyahat motivasyon modelleridir”. Bu
calismada yararlanilan model ise Dann’in (1997) ortaya koydugu “itici ve ¢ekici seyahat
motivasyonu modeli” olacaktir. Clinkii turizm arastirmacilarinin ¢ogu (Crompton, 1979; Dann,
1981, Leiper, 1979, Uysal ve Hagan, 1993) ziyaretcilerin tatil destinasyonu seg¢imi ile ilgili
motivasyonlarim1 ~ ‘itici’ ve ‘cekici’ faktor olarak smiflamislar ve bu modelden

faydalanmiglardir.
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Dann (1977) itici motivasyon faktorleri, kisiyi seyahat yapmaya yonelten, tesvik eden,
cesaretlendiren glidiiler olarak tanimlarken, insanlar1 seyahat etmeye yonelten sebepleri
arastiranlar, oncelikle insanin kendi i¢sel yapisindan kaynaklandigin1 vurgulamaktadirlar. Dann
(1977) yapmis oldugu calismada “Turist Neden Seyahat Eder” sorusuna seyahat etmenin en
biiyiik nedenini, “kagmaktir” diye cevap bulmustur.

“Gilinliik bunaltict yasamdan kagmak, alisilmistan, siradanliktan kagmak, isten,
patrondan, miisteriden, ise gidis-gelisten, evden, ¢cimden, sizdiran musluktan kagmaktir.” Dann
(1977).

Dann (1977) seyahat motivasyonlarin temel nedenlerini anomi ve ego yiikseltme
(dayanismanin yok olusu) olarak ifade etmektedir. Anomi, adaletsizlik ve anlamsizliklarin
hakim oldugu bir yerdeki toplumun etkilesimini yoneten normlarin biitiinlestirici giiclinii
yitirmesi olarak tanimlanmaktadir. Kisi toplumun bu durumlarindan dolayr rahatsizlik
hissetmesiyle toplumdan uzaklasmak ister. Ego tatmini ve yiikseltmesini Dann (1977) ise
kisilik ihtiyaglarinin seviyesinden kaynaklandigini ifade etmektedir. Baskalar1 tarafindan
taninma arzusunu genellikle “statli” terimi ile ifade etmektedir. Statii kazanmak icin en 6nemli
stratejilerden birisi de “seyahat etmektir”. Kisi sosyal statiisliniin bilinmedigi veya bilgi
seviyesinin eksikligini hissettirmeyecek yerlere giderek ego yiikseltmek ister. Ornegin
arastirma siirecinde deneklerden bazilar1 maas ve egitim durumu ile ilgili sorular1 cevapsiz
birakmalar1 ego tatmin etmeye gelen insanlar i¢in 6rnek verilebilir.

Crompton (1979:409), insanlarin motive olmalarini motivasyon teorilerinden “kararl
denge durumu” teorisiyle acgiklamistir. Bu teoriye gore, “motivasyonel sistemde dengesizlik
veya tansiyon olustugunda, ihtiyaglar artar.” Bu teoriye dayanarak calismasinda insanlarin
turizm faaliyetlerine katilmalarin1 9 neden ile agiklamaktadir. Crompton (1979) seyahat edecek

insanlarin destinasyon sec¢imlerini etkileyen faktorleri incelediginde 9 farkl giidiileyici faktor
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ortaya koymustur. Bunlar1 sosyo-psikolojik ve kiiltiirel olarak iki kategoriye ayirmaktadir.
Sosyo-psikolojik olarak, algilanan siradan ortamdan kagmak, kesif ve kendini degerlendirmek,
rahatlamak, prestij edinmek, regresyon (geriye doniis), akrabalik iliskileri gelistirmek, sosyal
etkilesimi kolaylastirmak ile kiiltiirel kategori olarak yenilik (yenilenmek) ve egitimdir.

Crompton (1979) “itici ve ¢ekici modelini” anlattigi ¢aligmasinda referans aldigi
Williams ve Zelinsky (1970) turistlerin destinasyonlara akigini “heliotropic” terimiyle
aciklamaktadir. Heliotropic terimi Tiirkge anlami “1s18a gore hareket eden” anlamindadir. Gray
(1970) anlam olarak “heliotropic” kelimesine benzer “giinesli bir yere seyahat etme arzusu”
olan “sunlust” kelimesini kullanmaktadir. Crompton (1979) “Sunlust” terimi yasadig1 ¢evrede
olmayan veya kisitli olan farkli ya da daha iyi olanaklar1 yagsamaya arzusuyla motive edilenleri
karakterize eden bir kelime olarak ifade etmistir. Ornegin A iilkesinde yasayan bireylerin, B
iilkesinde arzu edilen iklimsel cekicilikler, dogal, kiiltiirel ve tarihsel yerler, spor ve aligveris
tesisleri, gece hayat1 vb. kendi tilkesine zit olarak yerlerin bulunmasi durumunda, bu tarz kisiler,
A tlkesinden B tilkesine gideceklerdir.

Potansiyel ziyaret¢inin tatile gitme arzusu olustuktan sonra, motivasyon itici giicten,
farkina vardigi alternatifler arasindaki destinasyon veya tatil tipleri se¢im yapmaya yonlendiren
bir boyuta gecer (Crompton 1979: 415). Ancak ¢ogu kararlarda sadece bir glidii, motif etkilidir.
Destinasyonun kendisi kismen énemsizdir.

Ryan (2003) motivasyonun iki farkli giidiileyici vurgulamaktadir. Ryan’a (2003) gore,
itici motivator, bir yerden uzaklagma istegi iken, ¢ekici motivasyon ise diger farkli yerleri,
bolgeleri gorme gibi destinasyon ¢ekiciliklerinden sebep oldugu istek olarak vurgulamaktadir.

Goodall (1991) itici ve ¢ekici motivasyon faktorleri ifade ederken, bunlarin kisilerin
tatil davraniglarin1 ve kimin nereye ve neden tatil yaptiginin temellerini anlamak icin bu
faktorlerin bilinmesi gerektigini vurgulamaktadir. Sekil 2.9°da goriildiigi gibi Leiper (1979),
bu modelin seyahat motivasyonlarindaki itici ve ¢ekici motivasyon faktorleri, yani turist
gonderen bolgelerden neden seyahat ettiklerini ve turist destinasyonu segerken hangi faktorlerin
kendilerini etkiledigini anlamakta kolaylik saglayacagini vurgulamistir.

Uysal ve Jurowski (1994) insanlar igsel giidiiler tarafindan itilerek ve dissal giicler
tarafindan da gekilerek seyahat ederler. Igsel giidiiler dinlenme ve rahatlama, prestij, sosyal
etkilesim ve saglik, kagis istegi gibi i¢gsel motivasyonlardan kaynaklanmaktadir. Digsal giicler
ise bireylerin seyahat etme giidiilerini motive edecek olan destinasyonun ozellikleri ve
cekicilikleridir.

Fisher ve Price (1991) ise yapmis olduklar1 ¢aligmada seyahatleri motivasyonlarini

egitim, kagis, basa ¢ikma, akrabalik iliskisinin artirilmasi ve yeni insanlarla sosyal etkilesim
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olmak iizere bese ayirmaktadir. Ayrica motivasyonlarin kiiltiirleraras: etkilesim ile oldukca
onemli oldugu ve tatil sonu tutum degisimi iizerinde pek etkili olmadigim1 yaptiklart
caligmalarinda bulmuslardir. Egitim ve yeni insanlarla sosyal etkilesim motivasyonlar
kiltiirleraras1 etkilesimi pozitif olarak etkilerken, ka¢is motivasyonunu olumsuz olarak
etkilemektedir. Fisher ve Price’mn (1991) onerdigi sosyo-psikolojik seyahat ihtiyaglari olan
kacis, dinlenme, sosyal etkilesim, 0grenme ve prestij gibi ihtiyaclar1 itici motivasyon
faktorlerileri anlamak adina 6nemli bir gelismedir. Kim ve Chalip (2004) ¢ekici motivasyon
faktorlerin destinasyon ile ilgili somut 6zellikler ilgili iken, itici motivasyon faktorleriler
seyahat eden kisinin istek, ilgi ve ihtiyaclar1 gibi soyut giidiilerini belirtmektedir.

Cha vd., (1995) c¢aligmalarinda, yurtdisina seyahat eden turistlerin motivasyonlarini
6’ya ayirmistir. Bunlar; dinlenme, bilgilenme, macera, seyahat dviinmeleri, aile ve spor. Bu
motivasyonlara dayali olarak turistler ii¢ farkli kiimede toplanmiglardir. Bunlar; Spor
Arayanlar, Yenilik Arayanlar ve Aile / Dinlenme Arayanlar. Yas ve egitim seviyesi gruplararasi
farklilik gostermektedir. Spor arayanlar genelde daha geng turistlerden olugmaktayken,
Yenilik¢i olanlar, genel olarak liseyi yeni bitirmis bir kesim iken, dinlenme arayanlar ise yash
ve en list egitim seviyesi olan kisilerdir.

Dann (1977), yapmis oldugu c¢aligmada turistler neden tatile ¢ikarlar sorusunun
cevabinda, turistlerin itici motivasyon faktorlerileri olan sosyo-psikolojik kavramlardan
kaynaklandigini ifade etmektedir. Bu kavramlar ise kagis ve sosyal etkilesim ihtiyaglarindan
kaynaklanan diglanmislik kavrami ile “ego tatmin etme” olan taninma ve statii ihtiyaglarindan
kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan, Pearce (1982a) dislanmisligt Maslow’un sevgi ve ait olma
thtiyaci olarak tanimlarken, ego tatmin etmeyi ise kendini gergeklestirme (benlik saygisi) olarak
ifade etmistir.

Figler vd., (1992) seyahat motivasyonunu bes faktdrde toplamislardir. Bunlar;
dislanmighik/6zgiinliik arama, kiiltiir ve egitim, kacis/iliski kurma, seyahat tutkusu/bilinmeyeni
arama ve yiiksek sosyetenin bir parcasi olma/ nam (prestij) aramaktir. Uysal ve Jurowski
(1994:844) itici motivasyon faktorlerilerin ¢ogunlugu kacis arzusu, dinlenme prestij, saglik ve
formda kalma, macera ve sosyal etkilesim olusturdugunu vurgulamaktadir.

Insanlarin seyahat etmelerini tesvik eden faktdrler sadece psikolojik faktorlerden
kaynaklanmamaktadir (Yiamjanya ve Wongleedee, 2014). Aynm1 zamanda kisinin istek ve
thtiyacim  karsilayacak olan c¢evrenin (destinasyonun) sundugu cekiciliklerden de
kaynaklanmaktadir. Psikolojik faktorler kisinin kendisinden kaynakli iken, kisinin seyahat
etmek ve deneyim edinmek istedigi destinasyonlarin ¢ekiciligi de kisiyi seyahat etmeye tesvik
etmektedir (Crouch ve Ritchie, 1999). Um ve Crompton’a (1990) gore destinasyon ¢ekicilikleri,
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destinasyon se¢iminde hem farkindalik hem de uyarilma siirecinde turistlerin se¢imini
etkilemektedir. Bir destinasyon ne kadar fazla cekicilik sunarsa, destinasyonun turistlere
pazarlanmasi o kadar kolay olacagini belirten Holloway vd., (2009: 15), ¢ogu destinasyonun
cekici olmasini daglarin giizelligi, temiz hava, sahillerin kalitesi, tarihi mimari, aligveris ve
eglence hizmetleri ve sehrin atmosferi gibi fizikler 6zelliklere bagli oldugunu ve bu gibi
cekiciliklerin ise destinasyonun ¢ekim kuvvetini artirdigini ifade etmektedir. Holloway vd.,
(2009: 15).

Gartner'e (1994) gore destinasyonlarin 6zellikleri, turistlerin destinasyon segim
stirecinde onemli rol aldigini1 vurgulayarak, turistik destinasyon imajlarinin énemli bir ¢ekim
faktorii oldugunu ifade etmistir. Middleton ve Clarke (2001) goére destinasyonlarda turistlerin
ziyaret etmelerini cesaretlendirecek ¢ekicilikleri somut ve soyut kaynaklar olan sahiller eglence
ve kiiltiirel cekicilikler doga, yapilar, kiiltiir ve sosyal ¢ekicilikler, destinasyon olanaklar1 ve
hizmetleri (konaklama, ulasim, spor ve aligveris), altyap1 ve hiikiimet diizenlemeleri ile seyahat
ve diger maliyetler gibi fiyatlari iceren 6nemli bilesenler bulunmaktadir (Yuan ve McDonald,
1990; Uysal ve Jurowski, 1994).

Yiamjanya ve Wongleedee, (2014) ¢ekici motivasyon faktdrlerinin, yeni ve tekrar
ziyaret eden turistleri destinasyona ¢ekme ve bunun siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in 6nem arz
ettigini vurgulamigtir. Yiamjanya ve Wongleedee, (2014) yapmis olduklar1 ¢aligmada Tai
yemekleri ve geleneksel pazarlari turistlerin Tayvan’1 tatil destinasyonu segme konusunda iki
onemli ¢cekim faktorii olarak ortaya koymuslardir. Ancak Tayvan’i segmede 6nemli olan ilk on
cekim faktorleri arasinda bulunan Tai masaj1 gibi iinlii olan Spa hizmetlerinin yeterince dikkat
¢ekmedigi sonucuna ulagmiglardir.

Brown ve Getz (2005) yapmis olduklari calismada ise sarap tiiketicileri sarap
bolgelerini, kendi alg1 ve farkindaliklarini olusturan ¢ekiciliklerden dolayr bu bolgeleri ziyaret
ettiklerini ifade etmislerdir. Fakeye ve Crompton (1991) ilk kez, ziyaretlerini tekrar eden
ziyaretcilerin ve ziyaret¢ci olmayanlar arasindaki farkliliklari arastirdigi calismada c¢ekici
motivasyon faktorlerin (destinasyonun fiziksel ¢ekicilikler) ilk kez ziyaret edenler ve ziyaret
etmeyenler i¢in temel motiflerden, giidiilerden oldugu vurgulamaktadir. Insanlarin egzotik
yerlere neden gittigini arastiran Correia vd., (2007), turistlerin destinasyonlarin itici ve ¢ekici
motivasyon faktorlerinden etkilendigini ancak destinasyon imajimin bu motifler arasinda
olmadig1 sonucu ulasmislardir.

Motivasyonlarin, turistlerin davranig ve seyahat tercihlerini anlamaya yonelik her
girisiminde 6nemli oldugu diisiiniilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin,

2004). Oliver (1980) ve Schiffman ve Kanuk (2004)'a gore, motivasyonlar bir ihtiyacin tatmin
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olmamasindan kaynaklanan ve bireyi belirli bir ihtiyaca cevap veren faaliyete katilmaya tegvik
eden sosyo-psikolojik gii¢lerdir. Motivasyonlarin eylemleri tesvik etmede oynadig itme rolii
nedeniyle, Stabler (1988) ve Um ve Crompton (1990) gibi arastirmacilar tarafindan destinasyon
secimi ve imaj olusum modellerine biiylik etki faktorleri olarak dahil edilirler. Bazi
aragtirmacilar, duyussal imajin, seyahat deneyiminden kaynaklanan bireylerin
motivasyonlarindan biiyiik 6l¢iide etkilendigini iddia etmiglerdir (Baloglu ve Brinberg, 1997;
Dann, 1997; Gartner, 1993).

Baloglu ve Brinberg (1997) 'a gore, duyussal imaj bireyler tarafindan aranan seyahat
faydasina dayali olarak destinasyona atfettii degerlerdir. Bireyin destinasyona olan imaj
diizeyi destinasyona kattig1 deger ve hissettiklerini etkilemektedir (Baloglu, 1999). Bazi
arastirmacilar (Baloglu, 1999; Baloglu ve McCleary, 1999; Dann, 1997; Um ve Crompton,
1990; Martin ve Bosque, 2008), bireylerin motivasyonlari, duygusal imajlarmi farklh
derecelerde olmasina ragmen, bir destinasyon tarafindan etkiledigini dogrulamistir. Martin ve
Bosque (2008), destinasyon tarafindan yayilan duygularin, bireylerin motivasyonlari ile tutarlt
olmasi durumunda, daha olumlu bir imaj elde edilebilecegini géstermistir. Baz1 arastirmacilar,
motivasyonlarm genel ve biligsel goriintiiler iizerindeki etkisini incelemislerdir. Ornegin,
Baloglu ve McCleary (1999) ve Gartner (1993) gore motivasyonlar genel imaji dogrudan veya
dolayli olarak etkilemektedirler.

Genel olarak, literatiir arastirmasinda seyahat motivasyonlarindan olan turistleri seyahat
etmeye yonelten sebepler yorgunluk atma/ dinlenme, yeni ve farkli kiiltiirler tanima, soguk
iklimden uzaklasma, sehir hayatindan uzaklagsma, aile ile birlikte keyifli zaman gegirme, ask
yasama, yeni arkadasliklar edinme, is baglantis1 kurma, tedavi olma, destinasyona duyulan ilgi
ve merak sayilmaktadir. Bu sebeplerin temellerinde ise kisiden kaynaklanan psikolojik
faktorlerin oldugu ve bireyi seyahate yonelten faktorler oldugu ifade edilmistir. Seyahat
motivasyonlarindan olan turistleri seyahat etmeye yonelten sebepler deniz kum giines, fiyatlarin
uygunlugu, ulagim kolayligi, gece hayati, tarihi ve dogal giizellikler, destinasyonun giivenligi,
vize kolayligi, Tiirk mutfagi, her sey dahil sistemi, cografi yakinlik, yerel halkin
misafirperverligi, sunulan hizmetin kalitesi, destinasyon imaji, bozulmamis ve kirlenmemis
doga ve cevre sayilmaktadir. Bu sebeplerin temellerinde ise kisinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamasini diisiindiigli destinasyondan kaynaklanan fiziksel faktorlerin oldugu ve bireyi

seyahate yonelten faktorler oldugu ifade edilmistir.
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2.4.4. Tatil Oncesi Imaj

[k imaj veya Gunn’in (1988) ifadesiyle “organik imaj” turistin destinasyona gelmeden
once sahip oldugu imaj olarak literatiirde yerini almaktadir. ilk imajin olusumunu bilgi
kaynaklari, seyahat motivasyonlar1 ve bireyin sosyo-demografik 6zellikleri etkilemektedir
(Gunn, 1972, 1988; Beerli ve Martin, 2004; Baloglu ve McCleary, 1999; Gartner, 1994, Chon,
1991). Gunn’mn (1988) gore modifiye imaj, destinasyonda edinilen deneyimler sonucunda
organik imajin degisime maruz kalmasiyla olusmaktadir. Destinasyonu ziyaret eden turistlerin
ayrilirken sahip oldugu imaj, destinasyonda katildiklar1 faaliyetlerden edindikleri deneyimler
sonucunda son destinasyon imaj1 ilkini gore farklilik gostermektedir. Bu fark olumlu, olumsuz
veya notr olabilmektedir.

Destinasyona ulasan turist tatil 6ncesi imaja sahiptir ve tatil esnasindaki imaj ise farkl
uyarici bilgilerle gelismektedir. Seyahat sonrasi imaj ise destinasyonda edinilen deneyimler ile
tatil oncesi imaj1 karsilastirarak meydana gelmektedir (Ji, 2011). Seyahat Oncesi ve sonrasi
destinasyon imaji1 karsilagtiran ¢alismalarda (Lim vd., 2014; Wang ve Davidson, 2010; Y1lmaz
vd, 2009) destinasyon imajinin degistigi sonucuna ulasmislardir. Imaj olusumunu organikten
uyarictya ve son olarak karmagsik imaja dogru gelistigini aktaran Fakeye ve Crompton (1991)
destinasyonu ilk kez ziyaret eden, tekrar ziyaret eden ve ziyaret etmesi muhtemel olan
insanlarin sahip olduklar1 imajlar arasinda da farklilik oldugu sonucuna ulagsmislardir. Wang ve
Davidson (2010) Avustralya’y1 ziyaret eden Cinli turistlerin sahip olduklar1 ilk ve son
destinasyon imaj algilar1 arasinda 6nemli derece bir gelisimi oldugunu vurgulamaktadirlar. Jani
ve Hwang (2011), Zanzibar adasimi ziyaret eden turistlerin ilk ve son imajlar1 arasindaki farki
arastirmig ve ziyaretcilerin sahip oldugu ilk imajin tatil sonrasi olusan imajdan daha olumlu
oldugu sonucuna varmislardir. Yilmaz vd, (2009) destinasyona varis yapan ve ayrilan

turistlerin sahip olduklar ilk imaj ve son imajlari test etmislerdir.

2.4.5. Konaklama Tercihleri

Konaklama tercihleri kapsaminda ele alinan tercihler turistlerin tatile ¢ikarken tatil ile
ilgili olarak yaptig1 tercihlerin tatil sonrasi destinasyon imaji1 lizerinde etkisi oldugu
ongoriilmiistiir. Bu tercihler oncelikle turistlerin destinasyona gelis sikligi, destinasyonda
konaklama siiresi, konakladigi otel tiirii (yildiz olarak), konakladigi pansiyon tiirli ve

destinasyonda kendisine eslik edenler olarak siralanmustir.

2.4.5.1. Destinasyona Gelis Sikhig1 ve Konaklama Siiresi
Destinasyon imaj degisiminde destinasyon ilk kez ziyaret edenler ile birden fazla ziyaret

edenler arasinda herhangi bir farklilik olup olmadigini arastiranlar (Fridgen, 1984; Chon, 1991,
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Millman ve Pizam, 1995; Fakeye ve Crompton, 1991), destinasyonu ziyaret edenlerin imaji,
ziyaret etmeyenlere gore daha olumlu oldugu bulgusuna ulasmislardir. Ancak ilk kez ziyaret
edenler ile birden fazla ziyaret edenlerin imaj degisimleri arasinda herhangi bir farklilik
goriilmemektedir. Fakeye ve Crompton’a (1991) gore destinasyon imajinda degisimler ilk
ziyaret siirecinde olusmaktadir.

Chen ve Giirsoy (2000) turistlerin gelis sikliklarina gore ilk kez ve ikinci veya daha fazla
gelen turistler arasinda disaridan gelen bilgi kaynaklarindan yararlanmalarinda 6nemli bir
sekilde farkliliklar oldugunu ifade etmektedirler. Benzer sonuglara ulasan Jacobsen ve
Munar’in (2012) yaptiklar ¢alismada destinasyonu iki veya daha fazla kez ziyaret edenlerin
onceki deneyimleri destinasyon secim siirecinde akraba, aile ve seyahat acentelerinden aldiklar1
bilgilere gére daha 6énemli oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Fakeye ve Crompton (1991) yapmis oldugu caligma sonuglarina gére destinasyona bir
kez ve daha fazla sayisda gelen ziyaretcilerden, daha uzun siire kalanlarin, sosyal firsatlar ve
ilgi ¢eken etmenler faktorii, altyapi, yiyecek ve dostluk faktori kisa siireli kalan ziyaretgilerden
daha olumlu olarak degerlendirmislerdir. Bu farkliliklara gore, bir destinasyonda fazla kalmak
daha karmasik bir imaja katki saglamakta ve imaj farklilagmaktadir. Ancak ilk kez ve tekrar
gelen ziyaretgiler arasindaki bes imaj faktoriinde farklilik bulunmamasinin nedeni meydana
gelen degisimin ilk ziyaret sirasinda gerceklestigini ve bundan sonra da degismeyecegini
gostermektedir. Bu sonug kisin gelen ziyaret¢ilerin uzun siire kalisinin bir nedeni olabilir ve
geleneksel tatilcilere gdre imaj gelisiminin 6zelligi olmayabilir. ilk kez ve tekrar ziyaret
edenlerin imajlarinda 6nemli o6lgiide farklilasan faktdr "Sosyal Firsatlar ve Ilgi Cekici

Yerlerdir."

2.4.5.2. Konaklama (Pansiyon) Tiirii

Konaklama tiirii oda/kahvalti yarim pansiyon, tam pansiyon, her sey dahil sistemi gibi
sistemleri igermektedir. Kiiresellesen diinyada turistik merkezlerin g¢esitlenmesiyle turistlere
sunulan {iriin ve hizmetlerde de ¢esitlenme meydana gelmektedir. Bu yilizden konaklama
isletmeleri doluluk oranlarini artirmak ve iirlin ve hizmetlerini daha kolay pazarlayabilmek i¢in
daha onceden uygulanan Oda Kahvalti (B&B), Yarim Pansiyon ya da Tam Pansiyon yerine,
tiim {irlin ve hizmetler i¢in (kullanilsin veya kullanilmasin) bedelin pesin 6dendigi “Her Sey
Dahil” sistemini uygulamaya baslamislardir (Menekse, 2005).

Oda ve Kahvalti1 sisteminde konaklama isletmeleri misafirlerine sadece Oda ve
kahvaltis1 olmak tizere hizmet sunarken, Yarim Pansiyon; Oda ile birlikte sabah kahvaltis1 ve

genellikle aksam yemegini igeren, iki 6giinden olusan, diger hizmetler i¢in ayr1 licret ddemesi
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gerektiren konaklama seklidir. Tam Pansiyon; Oda ile birlikte sabah kahvaltisi, 6gle ve aksam
yemeginden olusan ii¢ 6giin yemegi iceren diger hizmetler i¢in ayr1 licret 6demesi gerektiren
konaklama sekli, Hersey dahil (All Inclusive): Oda ile birlikte, konaklama tesisinin belirledigi
sartlar ¢cercevesinde yemek ve iceceklerin siirsiz ve licretsiz sunuldugu konaklama seklidir

(www.tursab.org.tr, erisim tarihi, 2016).

2.4.6. Tatil Deneyimleri

Fakeye ve Crompton (1991) yapmis oldugu ¢alisma sonuglarina gére baglangi¢ organik
imajlar ile sonraki daha karmasik imaj arasinda énemli farklar oldugunu gostermektedir. Daha
onceki tartismada, bilgilendirici tanitim, organik imaj asamasinda en etkili iken, Uyarici imaj
asamasinda ikna edici tamitim faaliyetler ¢ok Onemlidir. Karmasik imaj asamasinda ise
hatirlatic1 tanitimlar daha ikna edicidir. Bu ¢alisma sonucunda Lower Rio Grande vadisini
turizm tedarikgileri tarafindan verilen ziyaretgilerin organik imajlarin1 Uyarici imaj yonelten
bilgilendirici mesajlar organik imajin en gii¢lii bilesenlerinden olan dogal ve kiiltiirel varliklar
ile konaklama ve ulagim faktorleri vurgulamamasini dnermektedir. Fakeye ve Crompton (1991)
yapmis oldugu c¢alisma sonuclarina goére bir destinasyonda deneyimin yasamanin imaji
degistirdigi desteklemektedir. Fakeye ve Crompton (1991) yapmis oldugu c¢alisma sonuglarina
gore Tekrar ziyaret edenler bu oOzelliklerden yiiksek puan almakta ve birden fazla ziyaret
yapanlarin sosyal firsatlar ve ilgi ¢ekici yerler ile ilgili yiiksek bir farkindaliklart bulunmaktadir.
Yazarlar, ziyaretgilerin kalig siireleri destinasyon imaji faktorlerinden ikisi ile ilgili oldugunu
ortaya koymustur.

Destinasyonda turistlerin tatil oncesi sahip oldugu imaj ile tatil sonrasi sahip oldugu
imaj arasinda bir de8isimin olmasi beklenir. Turistlerin tatil Oncesi sahip oldugu imaj
olusumunu etkileyen faktorler birincil ve ikincil bilgi kaynaklarinin etkisiyle olugmaktadir.
Ancak gercek ziyaret sonucu olusan imaj onceki imaji degistirecektir. Bu yiizden tatilde
destinasyonda yapilan gezintiler destinasyon ile ilgili gercek bilgilere ulagmada etkin olacagi
varsayilmaktadir.

Spor turizmi, etkinliklerin, insanlarin ve destinasyonun etkilesiminden kaynaklanan
toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel bir olgudur. Giiniimiizde destinasyon yoneticileri de tatil
yerine daha fazla turist cekebilmek icin sportif faaliyetleri artirmanin destinasyonun
konumlanmasinda yarar saglayacagimi diistinmektedir. Ciinkii turistler bisiklet, golf, kosu ve
doga yiiriiylisii ve deniz sporlar1 gibi faaliyetler ile tatillerini daha aktif olmasini talep ediyorlar
(Kaplanidou, 2006). Destinasyon sec¢im siirecinde sportif faaliyetleri fazla olan destinasyonlar

digerlerine gore daha secilebilir durumdadir. Ziyaret¢i algilariyla ilgili arastirmalar, spor
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olaylariin destinasyon imaj1 iizerindeki olumlu etkisini destekledigini gdstermistir
(Kaplanidou ve Vogt, 2007). Yerel esnaf veya saticilar destinasyonu ziyaret eden turistler ile
en fazla etkilesimde olan yerel insanlar arasindadir. Yerel esnaflar ile olan etkilesimler
ekonomik faaliyetlere dayandigindan dolay1 esnaflarin davramiglar turistler iizerinde etkili
olabilmektedir. imaj insanlarin bir yer ile iliskilendirdikleri izlenim, fikir ve inanglarin
toplamidir (Crompton, 1979). Yerel esnaflarin davranislari da turistlerin sahip olduklar fikirler
tizerinde etkili olabilecektir.

Ziyaretciler turistik faaliyetleri yerine getirmek veya brosiirlerde olan turistik yerleri
gezip gérmek ve yeni deneyimler edinmek icin sehrin farkli yerlerine ulagsmak icin taksi, otobiis
veya diger ulagim araglarini kullanirlar. Ziyaretgilerin turistik mekanlarin yerleri 6grenmek igin
haritalar ve arag siiriiciilerinin yonlendirmelerini dikkate alirlar. Bu asamada arag siiriiciilerinin
mesleki yeterlilikleri (dil ve yer bilgisi vb.) turistlerin bilgi ve deneyim edinmelerinde rol
oynamaktadir. Pereira (2005) sehir i¢i otobiis turlarinin ve turist rehberlerinin turistlerin sahip
oldugu imaj iizerindeki etkisini arastirdig1 ¢aligma sonuglarina gore tur rehberinin nitelikleri ve
otobiis soforiiniin mesleki yetkinligi turistlerin memnuniyetini pozitif yonde etkilemis ve
destinasyon imaj1 lizerinde de 6nemli bir etki birakmistir. Destinasyon imaji ve yemek (mutfak)
imaj1 turistlerin destinasyonu se¢me nedenleri arasindadir (Lertputtarak, 2011). Ab Karim ve
Chi’nin (2010) yapmis olduklari caligmaya gore destinasyonlarin mutfak imaj1 ve ziyaretgilerin
destinasyonu ziyaret etme niyeti arasinda 6nemli bir iligki vardir.

Tarihi ve kiiltiirel yerler (Miizeler) hem yerel halk hem de turistler i¢in bir destinasyon
mirasinin 6nemli bir unsurudur (Gil ve Ritchie, 2009). Kiiltiirel 6neme sahip miizeler, kiiltiirel
mirasinin ayrilmaz bir parcasi olarak, yerli ve yabanci turist ¢ceken bir lilkenin ekonomik
gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Kamal ve Pramanik 2015). Miizeler yerel halkin
sahip oldugu kiiltiirel ge¢mis ile ilgili bilgi aktarmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Gil ve
Ritchie'nin (2009) yapmis olduklar1 ¢alismada bir miizenin imaj1 turistlerin memnuniyetleri
tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir.

Turizm sadece insanlarin degil, ayn1 zamanda kiiltiirlerinde etkilesim halinde oldugu bir
olgudur. Turistler destinasyonda halk ve halkin sahip oldugu kiiltiirle etkilesime gecer ve bunun
yani sira destinasyonu ziyaret eden diger turistler ile etkilesimde bulunurlar. Geldikleri tilkeler
arasinda onceden meydana gelmis olaylar nedeniyle birbirlerine diisman olan turistlerin
destinasyon ayni otelde veya restaurantta karsilagsmalari ve etkilesimde bulunmaktadirlar.
Ancak turizm olgusunun destinasyonun besledigi ¢ok kiiltiirliiliik seviyesinden dolayzi,
turistlerin destinasyon ile ilgili sahip olduklari imaj dahi farklilagsabilmektedir. Fakeye ve

Crompton (1991) yapmis oldugu calisma sonuclarina gore destinasyondaki insanlar ile
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dogrudan etkilesime gegmek imaji daha karmasiklastirmakta ve degistirmektedir. Bireyler
(turistler) destinasyon sakinleri ile iletisime gegmesi ve daha fazla zaman harcamalari
destinasyon imajlarmin degisime ugramasma neden olmaktadirlar. Taksi soforleri, turizm
endiistrisinde on planda ¢alisanlar olarak onemli bir role sahiptir. Bunun nedenlerinden birisi
turistlerin taksi soforleri destinasyon ile ilgili bilgi aligverisinin yogun oldugu kisilerdir.
Taksicilik orgiin egitimi olmayan insanlar tarafindan yapilmaktadir. Sektor fiziksel 6zellikler
haricinde asir1 bir sekilde incelenmediginden herkes rahatca sektore girip ¢ikabilir (Nandonde,
2015). Ancak taksicilik meslegi ziyaretcilerin destinasyonun durumu hakkinda bilgi almada
onemli bir kaynak olabilmektedir. Ziyaret destinasyon imaji olusumunda taksicilerin

davraniglar1 ve sdylemleri imajin etkilenmesinde ¢ok biiyiik rol oynamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
TURIZM DENEYIMININ DESTINASYON iMAJI UZERINDEKI ETKIiSINi
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi

Turistler, secmis olduklar tatil yerine olumlu imaj ile seyahat ederler. Bazi turistlerin
destinasyonla ilgili olumlu imaja sahip olmasi, destinasyona gelis sikliklarii da
etkilenmektedir. Ancak ilk ziyaretlerinde yasamis olduklar1 olumsuzluklar sadece destinasyon
hakkinda degil, ayn1 zamanda destinasyonda yasayan insanlar hakkinda da olumsuz imaj
olusabilmektedir. Bu durumdaki turistler agizdan agiza (Word-of-Mouth) iletisim ile
konakladig1 yerde destinasyona gelecek diger potansiyel ziyaretciler lizerinde negatif etki
olusturabilmektedir. Bu ¢alismanin destinasyonun paydaslari ve literatiire katki saglayacak olan
akademisyenlere faydasi olacagi beklenmektedir. Destinasyon paydaslarini Buhalis (2000)
caligmasinda 5 gruba ayirmaktadir. Bunlar; yerel halk, turistler, tur operatdrleri, yerel yonetim
ve devlet, turizm isletmeleri ile KOBI’lerdir.

Turistlerin bir destinasyonu ziyaret amaci, biitiin yilda biriken stresi atmak, gelecek
zamanlara rahat bir sekilde hazirlanmak, farkl kiiltiirler ve insanlar gérmek ve eglenmektir.
Turistlerin kendisini en fazla tatmin edecegini diisiindiigli destinasyonu tercih etmesi beklenir.
Turist, mutlu bir sekilde ayrilirsa, agizdan agiza veya teknolojinin gelistigi ¢cagimizda internet
araciligiyla destinasyonu gevresindekilere tavsiye edebilir. Hatta sosyal medya sayesinde bir
dakika once yasadig1 deneyimi Facebook veya Twitter gibi sosyal medya hesaplarinda aninda
paylasir. Bu paylasim destinasyon se¢im siirecinde olan takipgilerinin kararinda etkili
olabilecektir.

Diger bir paydas olan yerel halk agisindan diisiiniildiigiinde turizm halk i¢in bir gelir
kapist ve istthdam olusturan bir sektordiir. Turistler farkli kiiltiirleri, farkli insanlar1 gérmek
egilimindedirler. Yerel halk, kendi kiiltliriinii tanitirken, gelen turistlerle iletisim sonucunda
turistlerin halk ile ilgili sahip olduklar1 imaj1 etkileyecektir. Sahip olunan imaj destinasyonun
digarida olumlu veya olumsuz olarak temsil edilmesini saglayacaktir. Bu durum farkli
potansiyel turistlerin destinasyonu tercih etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Turistin bir
destinasyona gelmesi, harcama yapacagini da gostermektedir. Yerel halk sadece destinasyonu
ve buradaki halk kitlesini degil, ayn1 zamanda hem iilke olarak destinasyonu hem kent olarak
Alanya’y1 hem de vatandas olarak Alanya halkini ve bir milleti temsil etmektedir.

Diger bir paydas ise turistik isletmeler ve KOBI’lerdir. Turizm isletmeleri baslangicta

sermaye yogun sonrasinda ise emek yogun isletmelerdir. Sermaye yogun olan bu isletmelerin



61

basa bas noktalarini1 yakalamalari i¢in uzunca bir zaman ve stratejik hamleler gerekmektedir.
Isletmelerin esas amaglar1 sosyal sorumluluklarini yerine getirmek ve en 6nemlisi ise kar elde
etmektir. Onceki donemlerde oldugu gibi kisa vadeli kar elde etmek yetmemekte, ayn1 zamanda
elde edilen kar1 maksimize ederek siirdiiriilebilir hale getirmek hedeflenmektedir. Ancak gelir
elde edebilmek icin turistlerin destinasyonu ziyaret etmeleri gerekmektedir. Turistik
destinasyon sayisinin arttigi giiniimiizde, destinasyonlarin daha iyi bir sekilde yonetilmesi,
pazarlanmasi ve tanitilmasi turistlerin tatil karar alma siirecinde kendileri i¢in en uygun olani
segmelerinde onemli rol oynamaktadir. Bu ylizden her destinasyon turistlerin bu se¢im
havuzunda yer almak igin oldukga asir1 bir rekabetle kars1 karsiya kalmaktadir. Isletmelerin
siddetli rekabet ortaminda hayatta kalmak i¢in miisterilerini c¢ok iyi analiz etmeleri
gerekmektedir. Bunun yani sira turistin zihninde bu kadar fazla olan destinasyonlar arasinda en
onde yer almak i¢in destinasyonun c¢ekim Ozelliklerini iyilestirmek ve farklilagtirmak
gerekmektedir. Yerel yonetimler ve devlet agisindan faydasi diisiiniildiigiinde ise turizmle gelen
doviz, dis 6demelerdeki dengeyi saglayan faktorler arasinda yer almaktadir. Rekabet artik
sadece kiigiik destinasyonlar arasinda olmamaktadir. Ulkeler artik diinyadaki turizm
gelirlerinden maksimum sekilde faydalanmak ve bu gelirden paylarini artirmak istemektedirler.
Destinasyonda meydana gelen herhangi olumlu veya olumsuz bir olay sadece o destinasyonun
imajin1 degil, ayn1 zamanda iilkenin de imaj1 tizerinde etkisi olacaktir.

Genel olarak bakildiginda biitiin paydaslar siirdiiriilebilir bir turizm ister. Bu ¢alisma ile
turistlerin isletmelerde edindikleri deneyimleri, isletmeler hakkinda sahip olduklari fikirleri,
Onyargilari, isletmelerden beklentilerini belirleyerek isletmelerin rekabette on siralarda yer
almasima katki saglamak beklenmektedir. Ayrica hem literatiire katki saglanacak hem de
turistlerin Alanya ve benzeri destinasyonlara yonelik tatil dncesi ve sonrasi destinasyon imaj
farklar1 belirlenecektir. Destinasyonda faaliyetlere katilimin imaj farklilasmasi tizerindeki
etkisini belirleyerek, destinasyonu pazarlayan kurumlara veya kisilere dneriler sunulacaktir.

Arastirmanin problem alaninin belirlenmesi i¢in Oncelikle pazarlama, destinasyon
pazarlamasi, turist davraniglart konularinda ana kaynak olarak kabul edilen yerli ve yabanci
kitaplar, ulusal ve uluslararasi dergiler belirlenmis ve sistematik olarak incelenmistir.
Arastirmacinin ders asamasinda c¢alistig1 konular arasinda yer alan destinasyon pazarlamasi ve
turist davraniglart gibi konular siralanmis ve bu konular arasinda arastirmacinin ilgisini ¢eken
imaj farklilagmas1 ve farklilagsmay etkileyen faktorler 6n plana ¢ikmistir. Konulara iligkin 6n
degerlendirme ve igerik hazirliklar1 arastirmaci tarafindan hazirlandiktan sonra yonetim-

organizasyon ve Orgiitsel davranig alanlarinda uzman 4 akademisyen ile kapsamli bir
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degerlendirme yapilmistir. Bu dogrultuda aragtirmanin sorunsali, genel ve 6zel problem alanlari

asagidaki Tablo 3.1°deki gibi olusturulmustur.

Tablo 3.1 Arastirmanin Problemi

Arastirmamin Genel Problemleri:

Turistlerin tatil 6ncesi ile tatil sonrast destinasyon imaj1 arasinda herhangi farklilagsma var midir? Eger fark var
ise; faaliyetlerden edinilen deneyim memnuniyeti destinasyon imaj farkliligini etkilemekte midir?

Arastirmanin Ozel Problemleri:

Turistlerin tatil 6ncesi edindikleri bilgi kaynaklarinin ilk destinasyon imaj1 olusumundaki rolii nedir?

Turistlerin seyahat motivasyonlar1 (itici ve ¢ekici) ilk destinasyon imajini nasil etkilemektedir?

Turistlerin tatil memnuniyeti ile tatil sonras1 destinasyon imaj1 arasinda iligkisi var midir?

Turistlerin tatil memnuniyeti tatil sonrasi davranislari etkiler mi?

Turistlerin tatil sonrast destinasyon imaj1 konakladiklari pansiyon tiiriine gore farklilagmakta midir?

3.2.

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci; turistlerin seyahat Oncesinde ve sonrasinda olusan

destinasyon imaj1 algt diizeylerini belirlemek ve tatil 6ncesi ve sonrast destinasyon imajt

arasindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktir. Ortaya ¢ikan olumlu veya olumsuz farklarin

destinasyonda edinilen deneyimlerin hangisinden kaynaklandigini belirlemektir. Destinasyona

gelen turistlerin dnceden edinmis olduklari fikirler, izlenimler, diislinceler, 6n yargilar ve

tutumlar gibi imaj1 olusturan bu faktdrlerin imaja olan etkilerinin hangi seviyede oldugu

Ogrenilerek, destinasyondan ayrilis esnasinda bu tutum ve davranislarin nasil ve hangi yonde

degistigini belirlemek amaglanmustir. Ilk imaj {izerinde etkili olan faktdrleri ve son imaj

tizerinde etkili olan faktorleri belirlemeye yonelik olan bu arastirmanin temel amaci ve alt

amagclar1 agagida sunulmustur. Bunlar;

Turistlerin tatil 6ncesi olusan destinasyon imaji ile tatil sonrasi olusan destinasyon imaj1
arasinda farklilig belirlemek,

Turistlerin destinasyonda katildiklar1 faaliyetlerden edindikleri memnuniyetin tatil
Oncesi ve sonrasi destinasyon imaj farkliligina etkisini belirlemek,

Turistlerin tatil Oncesi edindikleri bilgi kaynaklarinin ilk destinasyon imaj1
olusumundaki etkisini belirlemek,

Turistlerin seyahat motivasyonlarinin (itici ve ¢ekici) ilk destinasyon imaji1 tizerindeki
etkisini belirlemek,

Turistlerin konakladiklar1 pansiyon tiirline gore destinasyon imajinin farklilasip
farklilagmadigini ortaya ¢ikarmak,

Turistlerin tatil memnuniyeti ile tatil sonrasi destinasyon imaj1 arasindaki iliskiyi

belirlemek,
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e Turistlerin tatil memnuniyetinin tatil sonrasi davramiglar {izerindeki etkisini

belirlemektir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci, ¢ozmeye c¢alistigi problemler ve tez konusu g6z Oniinde
bulundurularak, amacin gergeklestirilmesi ve sorunsalin ¢6ziimii i¢in en uygun yontemin nicel
arastirma yontemi oldugu belirlenmis ve bu kapsamda nicel arastirma yontemlerinden

faydalanilmistir.

3.3.1. Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Alanya ve mahallelerine tatil amagli gelen yabanci turistler
olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlii’nin verilerine gore 2015 yilinda Antalya’y1
ziyaret eden turist sayist 10.775.028°dir. Alanya’nin Antalya’ya gelen turist sayisindaki pay1
ise %20-25 arasinda yillara gore degismektedir (www.altso.org.tr, 2015). Alanya’ya gelen turist
say1s1 ortalama 2.500.000 civarindadir. Yazicioglu ve Erdogan, (2004: 50) evren biiyiikliigiiniin
1.000.000 ve iizeri olmast durumunda %0,05 6rnekleme hata payi ile 384 6rneklemin yeterli

olabilecegini ifade etmistir (Tablo 3.2).

Tablo 3.2 Orneklem Biiyiikliikleri

+0.10 6rnekleme

+0.03 6rnekleme hatasi (d) hatasi(d)

p=0.5 |}p=0.8 |p=0.3 jp=0.5 Jp=0.8 p=0.3 | p=0.5 [p=0.8 }p=0.3
Evren Biytkligi g=0.5 ]g=0.2 }g=0.7 J9=0.5 Jg=0.2 |qg=0.7 Jg=0.5 ]g=0.2 Jg=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Sekaran, 2003; Yazicioglu ve Erdogan, 2004; Coskun vd., 2007

Arastirmada zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate alinarak, olasiliga dayali olmayan

ornekleme yontemlerinden “Kolayda Ornekleme Yontemi” seg¢ilmistir Coskun vd., (2007:
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142), kolayda 6rnekleme yontemini, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilebilecegini
ve “en kolay bulunan denegin en uygun olani” olarak ifade etmektedir. Denek bulma islemi

belirlenen 6rnek biiylikliigiine ulasincaya kadar devam etmektedir.

3.3.2. Arastirmanin Siirhklari

Arastirmada kullanilmak tizere tasarlanan ankette bulunan ifade sayisinin fazla olmasi
aragtirmanin sinirliliklarindandir. Bir digeri ise anketin cevaplanma yonteminin katilimcilara
aciklanmasi gereginden bizzat arastirmaci tarafindan uygulanmasidir.

Bu calisma ile elde edilen bulgular yalnizca Alanya ve mahallelerini ziyaret eden
yabanci ziyaretgiler igin gegerlidir.

Arastirmanin zaman ag¢isindan sinirliligi ise anketin doldurulma siiresi agisindan sorun
teskil etmesidir. Buna bagli olarak ¢ogu turistin anketleri doldurmamasi veya yarim doldurmast
biiyiik bir sinirlilik olmustur.

Bir diger smirlilik ise g¢alismanin yapisi itibariyle, tatil Oncesi ve sonrasi imaj
karsilagtirmasi1 oldugundan dolay1 ¢alismanin turistlerin gidecegi son giin yapilmasidir. Bu
nedenle son giinde turistlere ulasmanin zorlugu ve son giinde ankete zaman ayirmak

istememeleri anketlerin yapilmasinda diger bir sinirlilik olusturmustur.

3.3.3. Anket Hazirlama ve Veri Toplama

Veriler katilimcilarin kendilerinin doldurdugu Almanca, Ingilizce ve Rusga olarak
hazirlanmis anket formlar1 araciligiyla toplanmistir. Anket formu, 01 Temmuz 2015- 15 Eyliil
2015 tarihleri arasinda Alanya ve mahallelerinde bulunan turistik merkezlerde uygulanmistir.
Anket uygulamas1 15 yas ve Ustii yabanci ziyaretcilere, destinasyondan ayrilig gilinlerinde
uygulanmistir. Calismaya uygun olarak, zaman ve maliyet kisitlar1 ¢ercevesinde, verilerin
toplanmasi igin 1500 anket dagitilmis ve 600 anketin geri doniisii saglanmigtir. Ancak 600
anketten veri setine dahil olabilecek 384 anket elde edilmistir. Arastirma kapsamina alinmayan
216 anket diizensiz ve eksik dolduruldugundan ve anormal gézlem olmasi nedeniyle analizden
cikarilmistir.

Olusturulan anket formunun yapisal gecerliligini saglamak amaciyla 100 turist ile bir
pilot uygulama (6n test) yapilmistir. Elde edilen sonuglar gelistirilen anket formunun yapisal
gecerlilik ve igerik agisindan yeterli oldugunu ortaya koymustur. Pilot ¢aligma sonuglar
degerlendirildiginde anket formunun genel gilivenilirlik testi sonucunda Cronbach Alpha degeri
tatil oncesi imaji1 0,938, tatil sonrasi destinayon imaj1 0,857 olarak saptanmistir. Bu sonuglar

anket formunun genel i¢ uyumunun kabul edilebilir diizeyin iizerinde oldugunu gdstermistir
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(Nunnally, 1978). Ancak Almanca ve Rusca dillerinde bazi kelimelerin farkli anlasilmasiyla

ifadeler tekrar diizenlenmis ve anket son haline ulagmustir.

3.3.4. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Uygulamali bir ¢alisma olan bu arastirmada, veri toplama araci olarak, literatiirden elde
edilen bilgiler 1s181nda olusturulan ve nicel aragtirma yontemlerinden biri olan yapilandirilmis
anket teknigi kullanilmistir. Anket sosyo-demografik 6zellikler, bilgi kaynaklari, ziyaretcileri
seyahat etmeye iten sebepler, ziyaretcilerin destinasyon se¢iminde etkili olan faktorler,
destinasyon imaji, tatil sonrasi davranislar, tatil memnuniyetleri ve ziyaretgilerin destinasyonda
katildiklar aktiviteler ve memnuniyet dereceleri olmak iizere 8 kisimdan olusmaktadir.

Anketin birinci kisminda katilimcilarin demografik 6zellikleri (milliyet, cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu, yillik gelir) ve konaklama tercihleri (tatilde planlanan ile
gerceklesen harcama miktari, pansiyon tiirii, gelis sikligi, gelis sikligi, otel tiirli ve pansiyon
tiiri ve tatilde kimlerin eslik ettigi ve konaklama siiresi) hakkinda sorular sorulmustur.

Anketin ikinci kisminda katilimeilarin destinasyona gelmeden 6nce destinasyon ile ilgili
edindikleri bilgiler kaynaklari sorulmustur. Bu soruya karsilik 10 kaynak dlgekte yer almistir.
6 kaynak yazar tarafindan, 4 kaynak ise Fodness ve Murray (1997) tarafindan yapilan
calismadan eklenmistir. Bilgi kaynaklarinin hazirlanmasinda 7°li Likert dl¢egi (1: Tamamen
etkili degil, 2: etkili degil 3: biraz etkisiz 4: kararsizim; 5: biraz etkili, 6: etkili 7: tamamen
etkili) kullanilmistir. Sorular literatiirden yararlanilarak olusturulmustur. Ankette gosterilen

bilgi kaynaklar1 Tablo 3.3.’de sunulmustur.
Tablo 3.3 Bilgi Kaynaklari

IFADELER KAYNAKLAR
1.Facebook ve Twitter Gruplari Yazar tarafindan
2.Tatil degerlendirme siteleri Yazar tarafindan
3.Haber siteleri Yazar tarafindan
4.Arkadaglar ve Akrabalar Fodness ve Murray (1997)
5.Tiirkiye’de ikamet eden yurttaslar Yazar tarafindan
6.Ulkenizde yasayan Tiirkler Yazar tarafindan
7.Haber kanallar1 Yazar tarafindan
8.Seyahat Acenteleri Fodness ve Murray (1997)
9.Brosiir ve Seyahat rehberleri Fodness ve Murray (1997)
10. Gazete ve Dergiler Fodness ve Murray (1997)

Anketin tigiincii kisminda katilimcilarin tatil karar1 alma siirecinde destinasyonu tercih

etmelerindeki faktorler ile ilgili soru sorulmustur. Literatiirde seyahat motivasyonlarindan itici



66

motivasyon faktorleri olarak tanimlanan motifler ile ilgili sorularinin hazirlanmasinda 7’li
Likert 6lgegi kullamlmustir. Itici faktorler literatiirden yararlanilarak olusturulmustur. Ankette

gosterilen itici motivasyon faktorleri Tablo 3.4.’de sunulmustur.

Tablo 3.4 itici Seyahat Motivasyonlar

itici Seyahat Motivasyonlar Yazarlar

1. Yorgunluk atma/ Dinlenme Yiamjanya veWongleedee, 2014
2. Yeni ve farkli kiiltiirler tanima Yiamjanya veWongleedee, 2014
3. Soguk iklimden uzaklasma Baloglu ve Uysal, 1996

4. Sehir hayatindan uzaklasma Yiamjanya veWongleedee, 2014
5. Aile ile birlikte keyifli zaman gegirme Baloglu ve Uysal, 1996

6. Ask yasama Yiamjanya veWongleedee, 2014
7. Yeni arkadagliklar edinme Yazar tarafindan

8. Is baglantis1 kurma Yazar tarafindan

9. Tedavi olma Yazar tarafindan

10. Alanya’ya duyulan ilgi ve merak Baloglu ve Uysal, 1996

Anketin dordiincii kisminda katilimeilarin tatil destinasyonunu tercih etmelerindeki
faktorler sunulmustur. Literatiirde seyahat motivasyonlarindan g¢ekici motivasyon faktorler
olarak tanimlanan motifler ile ilgili sorularinin hazirlanmasinda 7°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.
Cekici motivasyon faktorler literatiirden yararlanilarak olusturulmustur. Ankette gdsterilen

cekici motivasyon faktorleri Tablo 3.5’te sunulmustur.

Tablo 3.5 Cekici Seyahat Motivasyonlari
Cekici Seyahat Motivasyonlar: Yazarlar

Deniz kum giines

Yiamjanya veWongleedee, 2014

Fiyatlarin uygunlugu

Yiamjanya veWongleedee, 2014

Sunulan hizmetin kalitesi

Kozak, 2002

Her sey dahil sistemi

Yiamjanya veWongleedee, 2014

Destinasyon imajt

Yiamjanya veWongleedee, 2014

Giivenli bir destinasyon

Baloglu ve Uysal, 1996

Tarihi ve dogal giizellikler

Baloglu ve Uysal, 1996

Yerel halkin misafirperverligi

Yazar tarafindan

Ulasim kolaylig1 Kozak, 2002
Tiirk Mutfagi Yiamjanya veWongleedee, 2014
Vize kolayligi Kozak, 2002

Cografi yakinlik

Kozak, 2002
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Bozulmamis ve kirlenmemis doga ve ¢evre Yiamjanya veWongleedee, 2014
Arkadas tavsiyesi Yiamjanya veWongleedee, 2014
Tur operatoriiniin tavsiyesi Yiamjanya veWongleedee, 2014
Daha o6nceki ziyaretler Yiamjanya veWongleedee, 2014
Alanya’daki gece hayati Yiamjanya veWongleedee, 2014

Anketin besinci kisminda katilimeilarin ziyaret sonunda destinasyon (Alanya) ile tatil
sonras1 davraniglart ve tatil memnuniyetleri ile ilgili ifadeler sunulmustur. Turistlerin tatil
sonrasi davraniglar1 ve tatil memnuniyetleri ile ilgili ifadelerin hazirlanmasinda 7°1i Likert
Olcegi kullanilmistir. Ankette sunulan Tatil Memnuniyetleri ve Tatil Sonras1 Davraniglar Tablo

3.6.’da sunulmustur.

Tablo 3.6 Tatil Memnuniyetleri ve Tatil Sonras1 Davranislar
Genel olarak kaldigim otelden memnunum. Akhoondnejad, 2015

Tatil Memnuniyetleri Genel olarak seyahat acentesinden memnunum. Akhoondnejad, 2015

Alanya’da keyifli bir tatil gecirdim. Akhoondnejad, 2015
Alanya’ya tekrar gelmeyi disiiniiyorum. Akhoondnejad, 2015
Tatil Sonrast Davramislar Alanya’yi tatil i¢in tavsiye ederim. Akhoondnejad, 2015

Anketin altinct kisminda katilimcilarin tatil dncesi (ilk giin) ve tatil sonrasi (son giin)
destinasyon imajin1 6lgmek icin destinasyon imaji ile ilgili ifadeler sunulmustur. Destinasyon
imaj1 ile ilgili ifadelerin hazirlanmasinda 7°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Destinasyon imaj1 ile
ilgili bir liste olusturmak i¢in literatiir incelemesi yapilmis Gallarza vd. (2002), Baloglu ve
McCleary (1999), Beerli ve Martin (2004), tarafindan arastirmalarinda kullanilan listeler
gdzden gecirilmistir. Ankette sunulan Destinasyon Imaj1 ifadeleri Tablo 3.7.’de sunulmustur.
Genel destinasyon imaji ise biitiin boyutlarin aritmetik ortalamasinin toplaminin boyut sayisina
boliimiinden olugmaktadir. Genel destinasyon imaj1 hem tatil 6ncesi hem tatil sonrast boyutlar
farkli sekilde toplanip faktor sayisina boliinmiistiir. Tatil dncesi destinasyon imaji ve tatil

sonrasi1 destinasyon imaj1 olarak tanimlanmustir.
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Yerel halk misafirperverdir.

Echtner, 1991

Yerel halk giivenilirdir.

Echtner, 1991

Yerel halk turistlere saygilidir.

Echtner, 1991

Alanya’nin giizel bir iklimi vardir.

Echtner, 1991

Alanya’nin bozulmamig ve kirletilmemis bir ¢evresi vardir.

Echtner, 1991

Alanya tarihi giizellikler acisindan zengindir.

Echtner, 1991

Alanya ¢ocuklarla birlikte tatil yapmak icin ideal bir yerdir.

Echtner, 1991

Alanya’nin kendine 6zgii bir kiiltiirii bulunmaktadir.

Echtner, 1991

Alanya’da canli ve ¢esitli bir gece hayati vardir.

Echtner, 1991

Alanya gece hayat1 yasamak isteyenler i¢in ideal bir yerdir.

Echtner, 1991

Alanya’da bos zamani degerlendirecek etkinlikler bulunmaktadir.

Echtner, 1991

Alanya’da ¢ok ¢esitli aligveris imkanlari bulunmaktadir.

Echtner, 1991

Alanya’nin yerel esnafi giivenilirdir.

Yazar tarafindan

Alanya’da yerel esnafin hizmet kalitesi yiiksektir.

Yazar tarafindan

Alanya’da yerel esnaf kibardir.

Yazar tarafindan

Alanya’da sehir i¢i ulasim kolaydir.

Echtner, 1991

Alanya’nin kent i¢i ulagimi giivenilirdir.

Echtner, 1991

Alanya’daki otobiis soforleri kibardir.

Yazar tarafindan

Alanya giivenli bir destinasyondur.

Echtner, 1991

Alanya diizenli bir sehirdir.

Echtner, 1991

Alanya’da ¢evre temiz ve bakimlidir.

Echtner, 1991

Alanya’da arag siiriiciileri trafik kurallarina uymaktadir.

Yazar tarafindan

Alanya’nin giizel plajlar1 vardir.

Echtner, 1991

Alanya plajlart temizdir.

Echtner, 1991

Alanya plajlart giivenlidir

Echtner, 1991

Alanya’da deniz temizdir.

Echtner, 1990

Alanya’da restoranlar giivenilirdir.

Yazar tarafindan

Alanya’da restoran ¢aliganlar kibardir.

Yazar tarafindan

Alanya restoranlari hijyeniktir.

Echtner, 1991

Alanya mutfagi lezzetlidir.

Echtner, 1991

Alanya restoranlar1 zengin bir ¢esitlilige sahiptir.

Yazar tarafindan

Anketin yedinci kisminda katilimcilarin tatil deneyimlerini dlgmek icin destinasyonda

yaptiklart faaliyetler sorulmustur. Destinasyonda yapilabilecek 21 adet faaliyet ortaya

konulmustur. Faaliyetler bes acente yoneticisi ile yapilan goriismeler neticesinde

olusturulmustur. Bu faaliyetler katilimecilara katilip katilmadiklar1 “Evet” ve “Hayir” olarak

sorulmustur. Ayrica eger katilimer bir faaliyete katilmis ise bu faaliyet sonucunda edindigi
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deneyimlere iligkin memnuniyetini 7’1i Likert 6lgegi ile degerlendirmesi istenmistir. Ankette

sunulan Tatil faaliyetleri Tablo 3.8.’de sunulmustur.

Tablo 3.8 Tatil Faaliyetleri

1.Sehir gezisi 11.Disco veya Barlar
2.Sportif faaliyetlere katilim 12.Ticari taksi
3.Yerel esnaftan alis-veris 13.Araba kiralama
4.0tel diginda restoranlarda yemek 14.Yerel halk pazarindan alig-veris
5.Sehir i¢i halk otobiisleri 15.D6viz ofislerinde islem
6.Miizeleri ziyareti 16.Yat turu
7.Acentelerin diizenledigi alig-veris turlara katilim 17.Tiirk hamami
8. Tarihi yerler ziyaret etme 18. Butik esnaflardan aligveris yapmak
9. Farkli milletlerden kisilerle iletisim 19. Deniz ve plaj
10.Yerel halk ile iletigim 20. 20.Dim ¢ay1 ziyareti
21. Magaralar ziyareti

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Genel olarak model; bir gerceklige iliskin varsayim ve hipotezlerden hareketle
olusturulan, aragtirmanin probleminde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri anlamak, daha
iyl ¢oziimlemeler yapmak veya neden-sonug iligkilerini belirlemek amaciyla ortaya konulan
teorik cerceve olarak tanimlanmaktadir. Calismada Onerilen temel model Sekil 3.1°de

gosterildigi gibidir.

‘ Tatil Tecriibesi

M%fklm Tatil Sonras: |
V2O S0 - Davramglar
Bilgi Tatil Oncesi } ______! Tatil Sonras1
| Kaynaklar1 | | Destinasyon imaj ) | Destinasyon imaj )
ftici Motivasyon Tatil. )
-0 | Memnuniyeti )

Demografik dzellikler ‘ ‘ Konaklama Tercihleri Earkliik
. J S J Tttt L rarkhh

—>:Etki

«—»:ligki

Sekil 3.1 Arastirmanin Modeli

H1: Turistlerin tatil dncesi ve tatil sonrasi destinasyon imaj1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H2: Tatil deneyim memnuniyeti tatil Oncesi ve sonrasi destinasyon imaj farkliligini

etkilemektedir.



H3:
H4:
H5:
H6:
H7:
H8:
H9:

H10:
H11:
H12:
H13:
H14:
H15:
H16:
H17:
H18:
H19:
H20:
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H2a: Tatil deneyim memnuniyetleri restoran hizmetleri boyutunun tatil oncesi ve
sonrast imaj farkliligin1 etkilemektedir.
H2b: Tatil deneyim memnuniyeti Plajlar boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi destinasyon
imaj farkliligin etkilemektedir.
H2c: Tatil deneyim memnuniyetlerinin yerel esnaf boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi
destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.
H2d: Tatil deneyim memnuniyetlerinin ulasim ve giivenlik boyutunun tatil oncesi ve
sonrasi destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.
H2e: Tatil deneyim memnuniyetlerinin yerel halk boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi
destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.
H2f: Tatil deneyim memnuniyetlerinin gece hayati boyutunun tatil dncesi ve sonrasi
destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.
H2g: Tatil deneyim memnuniyetleri dogal ve temiz gevre boyutunun tatil 6ncesi ve
sonrasi destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.
H2h: Tatil deneyim memnuniyetleri tarih ve kiiltiir boyutunun tatil dncesi ve sonrasi
destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.
Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklar1 ¢ekici seyahat motivasyonlarini etkilemektedir.
Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklar itici seyahat motivasyonlarini etkilemektedir.
Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklari tatil 6ncesi destinasyon imajini etkilemektedir.
Turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlart itici seyahat motivasyonlarimi etkilemektedir.
Turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlart tatil 6ncesi destinasyon imajin1 etkilemektedir.
Turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlart tatil sonrasi destinasyon imajin1 etkilemektedir.
Turistlerin itici seyahat motivasyonlari tatil dncesi destinasyon imajini etkilemektedir.
Turistlerin itici seyahat motivasyonlar tatil sonrasi destinasyon imajini etkilemektedir.
Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji ile tatil memnuniyeti arasinda iliski vardir.
Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji tatil sonrast davraniglarini etkilemektedir.
Turistlerin tatil memnuniyeti tatil sonrasi davraniglarini etkilemektedir.
Turistlerin tatil sonrasi1 destinasyon imaj1 cinsiyetlerine gore farklilagsmaktadir.
Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji medeni durumlarina gore farklilasmaktadir.
Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji milliyetlerine gore farklilagmaktadir.
Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaj1 gelis sikhigina gore farklilagmaktadir.
Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji tatil siiresine gore farklilasmaktadir.
Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji pansiyon tiiriine gore farklilagmaktadir.

Turistlerin tatil sonrast destinasyon imaj eslik tiirlerine gore farklilasmaktadir.
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3.5.  Bulgular
Arastirmanin bu bolimiinde Alanya’ya gelen turistlere uygulanan anket sonucunda elde

edilen verilere iligkin bulgulara ve bulgularin yorumlanmasina yer verilmistir.

3.5.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Demografik bulgu, herhangi bir seye ait temel 6zellikleri ifade etmek igin sunulan

bilgidir. Arastirmaya katilan Turistlerin demografik 6zelliklerine iligkin bulgulart Tablo 3.9°da

gosterilmistir.

Tablo 3.9 Demografik Ozellikler

Degiskenler Gruplar Frekans (%)
Kadin 215 56
Cinsiyet Erkek 169 44
Toplam 384 100
Bekar 209 54,4
Medeni durum Evli 175 45,6
Toplam 384 100
Ik 6gretim 47 12,2
Lise 131 32,3
Egitim durumu Universite 184 46,6
Lisansiistii 35 8,9
Toplam 384 100
Ozel Sektdr ¢alisam 170 443
Kamu sektorii ¢alisan 106 27,6
Meslek
Diger (6grenci, igsiz, ev hanimi, emekli) 108 28,1
Toplam 384 100
1200 Euro veya daha az 157 40,9
. 1201 Euro -2200 Euro 118 30,7
Gelir durumu —
2201 Euro ve tizeri 109 28,4
Toplam 384 100
15-24 102 26,6
25-34 101 26,3
Yas 35-44 80 20,8
45 ve tuizeri 101 26,3
Toplam 384 100
Alman 95 24,7
Rus 91 23,7
Hollandal1 54 14,1
. Finlandiyal 48 12,5
Milliyet . 5
Iskandinav 44 11,5
Bati slavlar 30 7,8
Diger 22 5,7
Toplam 384 100
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Oncelikle ankete cevap veren katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari tespit
edilmistir. Katilimeilarin (turistler) toplam sayis1 384°diir. 384 katilimcinin %56°s1 (215) kadin
ve %44°1 (169) erkeklerden olugmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gére dagilimlar ise %54,4’1 (209) bekar, %45,6’s1
(175) evlidir. Katilimcilarin egitim durumlarina goére dagilimlari incelendiginde ise %46,6’s1
(184) tniversite mezunu iken, %32,3’0 lise mezunu, %12,2’si ilkokul mezunu ve kalan
%38,9’unu ise lisans tistii mezunudur.

Arastirmaya katilanlar mesleklerine gore siralandiginda ¢ogunlugun en fazla oldugu
katilimer %44,3 ile 6zel sektor calisanlaridir. Ozel sektor calisanlarindan sonra ise %27,6 ile
kamu sektorii ¢alisanlart olusturmaktadir. Kalan %28,1 kismi ise diger olarak isimlendirilen
Ogrenci, issiz, ev hanimi ve emekli katilimcilar olusturmaktadir.

Katilimcilarin gelir durumlar1 1200 Euro ve daha az, 1201 Euro ve 2200 Euro ile 2201
ve lizeri olmak lizere li¢ gruba ayrilmistir. Gelirleri 1200 Euro ve daha az olan katilimecilar
toplam katilimcilarin %40,9unu (157) olustururken, 1201 ve 2200 Euro arasindaki gelire sahip
olanlar toplam katilimcilarin %30,7°1ik kismi olusturmaktadir. 2201 ve iizeri gelire sahip
olanlar ise %28,4’liik kism1 olusturmaktadir.

Katilimcilarin yaglara gore dagilimlari incelendiginde en fazla yogunlugun %26,6 (100)
ile 15-24 yas arasi turistler olustururken, %26,3(101) ile 25-34 yas arasi turistler
olusturmaktadir. 36-44 yas arasindaki turistler ise toplam katilimcilarin %20,8’ini (80)
olusturmaktadir. Kalan kismi ise %26,3 (101) 45 yas ve tistii katilimeilar olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetlerine gore dagilimlar: incelendiginde en fazla katilim
%24,7(95) ile Almanlar olmustur. Ardindan Ruslar, %23,7(91) ile Almanlari takip etmistir.
Ucgiincii olarak Hollandalilar arastirmanin drnekleminin %14,1’ini (54) olustururken, Finli
turistler toplam katilimecilarn %12,5’ini (48) olusturmaktadir. Iskandinav turistler ise
orneklemin %11,5’ini (44) olusturmaktadir. Bati Slavlar ise 6rneklemin %7,8’ini (30)
olusturmaktadir. Diger grubunda yer alan %35,7’lik milletleri ise Ukraynalilar, Ingilizler,

Sirplar, Iranlilar, Slovaklar ve Avusturyalilar olusturmaktadir.

3.5.2. Konaklama Tercihlerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilanlarin konaklama tercihleri hakkinda bilgi almak i¢in katilimeilarin
destinasyona gelis sayisi, destinasyonda kaldiklar1 siire, destinasyonda planladiklari harcama
miktari, destinasyonda ger¢eklestirdikleri harcama miktari, destinasyonda konakladiklari
otellerin (yildizlarina gore) tiirleri, konakladiklar1 pansiyon tiirleri ve destinasyona kiminle

geldikleri ile ilgili sorular sorulmustur.
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Tablo 3.10 Konaklama Tercihleri

Degiskenler Gruplar Frekans (%)
Tk kez 202 53

Gelis Sayis1 iki kez ve iizeri 182 47
Toplam 384 100

1-7 giin aras1 152 40

Tatil Siiresi 8 giin ve lizeri 232 60
Toplam 384 100

1-500 Euro aras1 203 53

Planlanan Harcama 501 Euro ve iizeri 181 47
Toplam 384 100

1-500 Euro arasi 214 56

Gerceklesen Harcama 501 Euro ve iizeri 170 44
Toplam 384 100

Ug yildizli ve apart 123 32

Dért yildizhh 172 45

Otel Tiirii

Bes yildizli 89 23

Toplam 384 100

Diger (Full-Half-BveB) 104 27

Pansiyon Tiirii Her Sey Dahil Sistemi 280 73
Toplam 384 100

Yalniz 25 6,5

Aile ile 193 50

Kiminle Geldigi

Arkadas ile 166 43

Toplam 384 100

Aragtirmaya katilanlarin destinasyona gelis sikliklarina gére dagilimlari incelendiginde
destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistler %52,6 (202) iken, destinasyonu iki ve daha fazla
ziyaret eden turistler toplam katilimcilarin %47,4’tinti (182) olusturmaktadir.

Katilimcilarin tatil siirelerine gore dagilimlart incelendiginde tatil siiresi 1-7 giin
arasinda olan katilimcilarin toplama orant %39,6 (152) iken, tatil siiresi 8 giin ve {izeri olan
katilimcilar ise toplam katilimeilarin %60,4’linii (232) olusturmaktadir.

Katilimcilarin planladiklart harcama miktaria gére dagilimlarina bakildiginda 1 ile 500
Euro arasinda harcama yapmay1 planlayanlarin toplam katilimecilar arasinda %52,9 (203) iken,
501 Euro ve lizerinde harcama yapmay1 planlayanlarin toplam katilimcilara oran1 %47,1 (181)

diizeyindedir.
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Arastirmaya katilanlarin destinasyonda gerceklestirdikleri harcama miktarina gore
dagilimlarina bakildiginda 1- ile 500 Euro arasinda harcama yapanlarin toplam katilimcilara
orani %55,7 (214) iken, 501 Euro ve iizeri harcama yapanlarin orani (170) %44,3 diir.

Arastirmaya katilanlarin konakladiklar1 otel tiirlerine gore dagilimlar incelendiginde,
en fazla konaklama %44,8 (172) oran ile dort yildizli otellerde gerceklesmistir. Dort yildizli
otellerden sonra en fazla konaklama 3 yildizli ve apart otellerde gerceklesen konaklama orani
%32 (123) olmustur. En az konaklama yapilan otel tiirii ise %23,2 (89) ile bes y1ldizl1 otellerdir.

Katilimcilarin ~ konakladiklar1  otellerdeki pansiyon tilirlerine gore dagilimlar
incelendiginde, Her sey dahil sistemi ile otellerde yapilan konaklama oran1 %72,9 (280) iken,
diger pansiyon tiirleri olan tam pansiyon, yarim pansiyon ve oda/kahvalti ile konaklayanlarin
toplamin %27,1 (104) olusturmaktadirlar.

Arastirmaya katilanlarin %50,3 (193) ailesiyle birlikte destinasyonu ziyaret ederken,
%43,2’s1 (166) arkadaslariyla beraber ve %6,5 (25) ise destinasyona yalniz gelmeyi tercih
etmektedirler.

3.5.3. Bilgi Kaynaklarina iliskin Bulgular
Bilgi kaynaklari tatil karar alma siirecinde en 6nemli faktorler arasindadir. Destinasyon
seciminde edinilen bilgilerle tercih yapan turistler i¢in etkilendikleri bilgi kaynaklari

farklilasmaktadir.

Tablo 3.11 Bilgi Kaynaklari

Bilgi Kaynaklari n Ortalama Std. Sapma
Seyahat Acenteleri 384 4,18 2,322
Arkadaslar ve Akrabalar 384 3,81 2,289
Tatil degerlendirme siteleri 384 3,64 2,289
Brosiir ve Seyahat rehberleri 384 2,90 2,110
Gazete ve Dergiler 384 2,25 1,822
Haberler (TV) 384 2,19 1,691
Tirkiye’de ikamet eden yurttaslar 384 2,15 1,821
Facebook ve Twitter Gruplari 384 2,14 1,768
Ulkenizde yasayan Tiirkler 384 2,00 1,749

Aragtirmaya katilanlarin  etkilendikleri bilgi kaynaklarina gore dagilimlari
incelendiginde 4,18 (7°1i likerte gore) ile etkilenme oranmi en yliksek olan kaynak “Seyahat

Acenteleri” goriilmektedir. Seyahat acentelerinden sonra en fazla etkili olan diger bir kaynak
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ise katilimcilarin “Arkadas ve Akrabalaridir”. Arkadaslar ve akrabalar katilimcilarin hemen
ulagabildigi ve tanidik ¢evresi iken, kendilerine herhangi bir yakinligi olmayan insanlarin
Holidaycheck, Tripadvisor gibi sitelerde yapmis oldugu yorumlari barindiran “Tatil
Degerlendirme Siteleri” de katilimcilar1 en fazla etkileyen 3. bilgi kaynagi olmustur. Reklam
amagli yayimlanan brosilir ve seyahat rehberleri ise 2,90 ortalama ile en fazla etkileyen

dordiincii bilgi kaynag1 olmustur.

3.5.4. Iltici Seyahat Motivasyonlarna iliskin Bulgular

Katilimcilar1 seyahat etmeye iten faktorleri belirlemek amaciyla sorulan “Seyahat
etmenize neden olan faktorleri belirtiniz?” sorusuna yonelik 10 adet itici seyahat motifi
eklenmistir. Bu seyahat motifleri “Yorgunluk atma/ Dinlenme”, “Yeni ve farkli kiiltiirler
tanima” “Soguk iklimden uzaklagsma”, “Sehir hayatindan uzaklagsma”, “Aile ile birlikte keyifli

zaman gegirme”, “Ask yasama”, “Yeni arkadasliklar edinme”, “Is baglantis1 kurma”, “Tedavi

olma” ve “Alanya’ya duyulan ilgi ve merak™ olarak siralanmistir.

Tablo 3.12 itici Seyahat Motivasyonlari

Itici Seyahat Motivasyonlari N Ortalama Std. Sapma
Yorgunluk atma/ Dinlenme 384 6,32 1,181
Soguk iklimden uzaklasma 384 5,82 1,79

Yeni ve farkl kiiltiirler tanima 384 4,69 1,974

Aile ile birlikte keyifli zaman gegirme 384 4,65 2,426
Alanya’ya duyulan ilgi ve merak 384 4,04 2,178
Sehir hayatindan uzaklasma 384 3,95 2,287

Ask yasama 384 3,67 2,436

Yeni arkadasliklar edinme 384 3,24 2,112
Tedavi olma 384 2,94 2,111

is baglantis1 kurma 384 1,9 1,653

Arastirmaya katilanlarin seyahat etmelerini saglayan itici motivasyon faktorlerinin
dagilimlar1 incelendiginde tatil esas amaglarindan olan “Yorgunluk atma/Dinlenme 6,32°lik
ortalamasiyla en fazla tercih sebebi olmustur. Destinasyonu ziyaret edenlerin soguk iklimli
tilkelerde yasamalarindan dolayi, onlar1 seyahat etmelerine motive eden ikinci sebep ise “Soguk
iklimden uzaklagma” (5,82) olmustur. En fazla tercih etme sebeplerinden ii¢ilinciisii ise “Yeni

ve farkli kiiltiirler tanima” (4,69), dordiinciisii “Aile ile birlikte keyifli zaman ge¢irme” (4,65),
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besinci “Alanya’ya duyulan ilgi ve merak™ (4,04), altincist “Sehir hayatindan uzaklagsma”

(3,95) olmaktadir.

3.5.5. Cekici Seyahat Faktorlerine iliski Bulgular
Arastirmaya katilan turistlerin tatil karar1 alirken destinasyondan kaynakli ¢ekici

motivasyon faktorlere yonelik dagilimlar Tablo 3.13’te verilmistir.

Tablo 3.13 Cekici Seyahat Motivasyonlari

Cekici Seyahat Motivasyonlari N Ortalama Std. Sapma
Deniz kum giines 384 6,32 1,258
Fiyatlarin uygunlugu 384 5,39 1,784
Sunulan hizmetin kalitesi 384 4,69 2,049
Her sey dahil sistemi 384 4,62 2,397
Gtivenli bir destinasyon 384 4,23 2,068
Destinasyon imaji 384 4,21 2,076
Tarihi ve dogal giizellikler 384 4,2 2,012
Yerel halkin misafirperverligi 384 4,12 2,214
Ulasim kolaylig1 384 4,09 2,081
Tirk Mutfagi 384 4,05 2,145
Vize kolaylig1 384 3,98 2,416
Bozulmamis ve kirlenmemis doga ve ¢evre 384 3,94 2,186
Cografi yakinlik 384 3,91 2,185
Arkadas tavsiyesi 384 3,77 2,26
Tur operatoriinii tavsiyesi 384 3,72 2,213
Daha 6nceki ziyaretler 384 3,49 2,304
Alanya’daki gece hayati 384 3,27 2,102

Alanya’nin turistik destinasyon olarak se¢ilmesindeki en dnemli sebeplerinden birisi
olan “Deniz-Kum-Giines” katilimcilar tarafindan da tercih edilme nedenlerinden ilki olmustur.
Katilimeilar 7°1i likert 6lgegine gore 6,32°1ik ortalama ile Alanya’yi tercih etmelerinde Deniz-
Kum-Giines en fazla etkili olan faktor olmustur. Ardindan destinasyonda sunulan iiriin ve
hizmetin “Fiyatlarin Uygunlugu” (5,39) ise Alanya’nin tercih edilmesinde ikinci 6nemli faktor
olmustur. Alanya’nin tercih edilmesindeki en 6nemli 3. Faktor ise “Sunulan Hizmetin Kalitesi”
(4,69) olmustur. 4. Faktor ise “Hersey Dahil Sistemi” (4,62) iken, 5. Faktor Alanya’nin giivenli
destinasyon olmasi (4,23), Alanya’nin yaymis oldugu “Destinasyon Imaji” ise 4,13’liik

ortalama ile 6. Faktor olmustur.
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3.5.6. Faaliyetlere Katiimlara iliskin Bulgular

Tatil deneyimi, turistlerin destinasyonda katildiklar faaliyetler sonucunda edindikleri
deneyimler olarak ifade edilebilir. Katilimcilara destinasyonda (Alanya) katilabilecekleri 21
faaliyet sunulmustur. Katilimlara iliskin bulgular Tablo 3.14’da verilmistir. Ayrica bu

katilimlardan edinilen memnuniyet diizeyleri (ortalamalar) ise Tablo 3.15°te verilmistir.

Tablo 3.14 Faaliyetlere Katihm

Degiskenler Gruplar |Frekans | (%) Degiskenler Gruplar JFrekans | (%)
Hayir 95 24,7 Hayir 189 49,2

1.Sehir gezisi 11.Disco veya Barlar
Evet 289 75,3 Evet 195 50,8
Hayir 232 60,4 Hayir 230 59,9

2.Sportif faaliyetlere katilim 12.Ticari taksi
Evet 152 39,6 Evet 154 40,1
Hayir 45 11,7 Hayir 337 87,8
3.Yerel esnaftan alis-veris 13.Araba kiralama

Evet 339 88,3 Evet 47 12,2
4.0tel disinda restoranlarda | Hayir 165 43 14.Yerel halk Hayir 109 28,4
yemek Evet 219 57 pazarindan alig-veris Evet 275 71,6

Hayir 166 43,2 15.Doviz ofislerinde Hayir 226 58,9

5.Sehir i¢i halk otobiisleri

Evet 218 56,8 islem Evet 158 [41,1
Hayir 307 79,9 Hayir 267 69,5
6.Miizeleri ziyareti 16.Yat turu
Evet 77 20,1 Evet 117 30,5
7.Acentelerin alis-veris Hayir 265 69 Hayir 180 46,9
17.Tiirk hamamu

turlar Evet 119 31 Evet 204 53,1
8. Tarihi verleri qezme Hayir 185 48,2 |18.Yerel esnaftan| Hayir 45 11,7

: yerleng (Butiklerden) ~ Alis-
(Alanya Kalesi/Kizil Kule) Evet 199 51,8 | veris yapma Evet 339 88,3
9. Farkli milletlerden Hayir 100 26 Hayir 280 72,9

19.Deniz ve plaj

kisilerle iletigim Evet 284 74 Evet 104 27,1
o Hayir 82 21,4 Hayir 271 70,6
10.Yerel halk ile iletisim — = Y 20.Dim ¢ay1 ziyareti — e 552
21.Magaralari Hayir 185 48,2

Ziyareti

Evet 199 51,8

Tablo 3.15 Faaliyetlere Katiim Sonucu Olusan Memnuniyet Diizeyi

IFaaIiyetIer N Ortalama Std. Sapma
1.Alanya’y1 gezisi 289 5,49 1,270
2.Sportif faaliyetlere 152 5,82 1,415
3.Yerel esnaftan alig-veris 339 5,10 1,467
4.0tel diginda restoranlarda yemek 219 521 1,431
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5.Sehir i¢i halk otobiisleri 218 5,22 1,375
6. Miizeleri ziyareti 77 5,16 1,702
7.Acentelerin diizenledigi alig-veris turlari 119 4,78 1,772
I8.Alanya Kalesini veya Kizil Kuleyi gezisi 199 5,83 1,290
9..Farkli milletlerden kisilerle iletisim 284 5,54 1,281
10.Yerel halk ile iletigim 302 5,52 1,346
11.Disco veya Barlar 195 5,21 1,602
12.Ticari taksi 154 4,94 1,556
13.Araba kiralama 47 5,43 1,485
14.Yerel halk pazarindan alis-veris 275 5,34 1,315
15.Doviz ofislerinde islem 158 5,32 1,507
16.Yat turu 117 5,59 1,353
17.Tiirk hamami 204 5,89 1,449
18.Yerel esnaf (Butiklerden) 223 5,44 1,306
19.Deniz ve plaj 339 5,97 1,242
20.Dim ¢ay1 ziyareti 104 6,08 1,290
21.Magaralari ziyareti 113 5,89 1,490

3.5.7. Acimlayici (Kesifsel) Faktor Analizi ile ilgili Bulgular
3.5.7.1. Bilgi Kaynaklan iliskin Faktor Analizi

Bilgi kaynaklar i¢cin KMO degeri 0,773 ve Bartlett’in kiiresellik katsayis1 924,546
bulunmustur. Bu iki test sonucunda bilgi kaynaklar1 6l¢egi icin faktdr analizi uygulamaya
devam edilebilir. Bilgi kaynaklar1 6l¢eginde bulunan 10 ifadeye Temel Bilesenler (Principle
Component) yontemine gore, 1 ve lizeri 6zdegerler (Eigenvalue) i¢in Varimax dondiirmesi ile
aciklayic1 faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda iki ifade birlestirilmistir. Bu
kaynaklar haber siteleri ve haber kanallar1 (TV) ifadelerinin birlesimi ile “haberler (TV ve
internet)” olarak degistirilmistir.

Tablo 3.16 Bilgi Kaynaklar iliskin Acimlayici Faktor Analizi Sonuclar

. < 5 _
B ) S = -
= = = 2 = g & 8
: £ 8 S | 5| 2
% 2 < 5 = 3 IS
= 2 E > %’ <> Q
=
Ulkemizde yasayan Tiirkler ,673 ,809
o Tiirkiye’de ikamet eden yurttaglar ,617 , 784
Otonom Bilgi
Haberler (TV) 577 ,638 38,058 3,425
Kaynaklan -
Facebook ve Twitter Gruplari ,469 ,564
Arkadaslar ve Akrabalar 312 ,548
Brogiir ve Seyahat rehberleri ,695 ,807
Uyania Bilgi Seyahat Acenteleri ,601 ,762
- 14,351 1,292
kaynaklar: Gazete ve Dergiler ,579 ,635
Tatil degerlendirme siteleri , 194 341
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy:,773. Approx. Chi-Square: 924,546.
Degerlendirme Bartlett's Test of Sphericity:,000. Extraction Method: Principal Component Analysis.
Kriterleri Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Varyans: Toplam: %52,409
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Analiz sonucunda 9 ifade 2 faktérde toplanmistir. 2 faktér toplam varyansin
%352,409’unu aciklamaktadir. 0,50 tizerindeki agirliklar oldukea iyi olarak kabul edilmektedir
(Kalayci, 2010:330). Faktor Analizi sonuglarina birinci faktér 5 maddeden, ikinci faktor 4
maddeden olugmaktadir. Birinci faktérde bulunan ifadelerin faktor yiik degerleri 0,809 ile 0,548
arasinda degismektedir. ikinci faktorde yer alan ifadelerin faktor yitk degerleri 0,807 ile 0,341
arasinda degismektedir.

Faktorlerin isimlendirilmesinde faktorde toplanan ifadelerin ortak yonleri dikkate
alinmistir. Birinci faktérde yer alan ifadeler literatiirii destekler nitelikte olup “otonom
kaynaklar” olarak adlandirilmistir. Ikinci faktér ise “Uyaric1 kaynaklar” olarak
isimlendirilmistir. Tablo 3.15 incelendiginde bilgi kaynaklari boyutlarindan “Otonom
kaynaklar” ile ilgili Cronbach Alpha degeri o =0,737 olarak tespit edilmistir. Bilgi
kaynaklariin diger boyutu olan “Uyaricit Kaynaklarin Cronbach’s Alpha degeri a =0,620 tespit

edilmistir.

3.5.7.2. Itici Faktorlere iliskin A¢imlayic1 Faktor Analizi

Itici motivasyon faktorleri igin KMO degeri 0,774 ve Bartlett’in kiiresellik katsayist
826,231 bulunmustur. Bu iki test sonucunda itici motivasyon faktorleri 6l¢egi i¢in faktor analizi
uygulamaya devam edilebilir. itici motivasyon faktorleri dlgeginde bulunan 10 ifade Temel
Bilesenler (Principle Component) yontemine gore, 1 ve iizeri 6zdegeler (Eigenvalue) icin
Varimax dondiirmesi ile aciklayici faktor analizi uygulanmigtir. Analiz sonucunda 10 ifade 3

faktorde toplanmustir. 3 faktor toplam varyansin %57,944’linii agiklamaktadir.
Tablo 3.17 itici Faktorlere iliskin Acimlayici Faktor Analizi Sonuclar

< =
5 5 = 2
3 2 | =2 | Ee| 5 [Z2
5 % S| £ 15| = |E%
= i3 i = 5 & = 5 5
B 2 == = <> =) OB
Tedavi olma ,595 ,762
Alanya’ya duyulan ilgi ,614 , (45
Yenilenme Is baglantisi kurma ,593 671 132,684 | .,272 753
Yeni arkadasliklar edinme ,553 ,617
Yeni ve farkli kiiltiir tanima ,562 ,603
Ask yasama ,665 ,790
Eglenme Sehir hayatindan uzaklasma ,581 731 | 13,857 | 1,386 ,637
Aile ile keyifli zaman gecirme 478 ,643
. Yorgunluk atma/ Dinlenme ,603 770
Dinlenme Soguk iklimden uzaklasma 51 728 | 10| LI 605
Degerlendirme Kaiser-Meyer-Olkin Mea}sure of Sampli_ng_ Adequacy:,774. Approg. Chi-S'quare: 826,231. _Bartlett'_s Test_ of
- . Sphericity: ,000. Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser
Kriterleri Normalization. Aciklanan Varyans: Toplam: %52,409
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Faktor Analizi sonuclarma gore birinci faktdr 5 ifadeden, ikinci faktdr 3 ifadeden,
ticiincii faktor 2 ifadeden, olugmaktadir. Birinci faktdrde bulunan ifadelerin faktor yiik degerleri
0,762 ile 0,603 arasinda degismektedir. Ikinci faktdrde yer alan ifadelerin faktor yiik degerleri
0,790 ile 0,643 arasinda degismektedir. Ugiincii faktorde yer alan ifadelerin faktor yiik degerleri
0,770 ile 0,723"tiir.

Faktorler igerdikleri ifadelere gore isimlendirilmistir. Birinci faktor ziyaretgilerin
destinasyonu se¢me nedenlerinden yeni seyler 6grenme ifadelerinin yogun oldugundan dolay1
“yenilenmek” olarak isimlendirilmistir. ikinci faktdrde yer alan ifadeler eglence ile ilgili
oldugundan dolay1 bu faktdr “Eglenmek” olarak isimlendirilmistir. Ugiincii faktorii olusturan
ifadeler dinlenme ile ilgili oldugundan bu faktor “Dinlenmek” adlandirilmistir. Tablo 3.16
incelendiginde ltici Motivasyon boyutlarindan “Yenilenme” ile ilgili Cronbach’s Alpha degeri
o =0,753 olarak tespit edilmistir. itici Motivasyon boyutlarindan “Eglenme” boyutunun
Cronbach’s Alpha degeri 0=0,637, “Dinlenme” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri a =0,605

olarak tespit edilmistir.

3.5.7.3. Cekici Motivasyon Faktérlere Iliskin Acimlayici Faktor Analizi

Cekici motivasyon faktorleri icin KMO degeri 0,873 ve Bartlett’in kiiresellik katsayisi
2135,057 bulunmustur. Bu iki test sonucunda Cekici motivasyon faktorleri 6l¢egi igin faktor
analizi uygulamaya devam edilebilir.

Cekici motivasyon faktorleri 6l¢eginde bulunan 17 ifade Temel Bilesenler (Principle
Component) yontemine gore, 1 ve lizeri 6zdegerler (Eigenvalue) i¢in Varimax dondiirmesi ile
aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda 17 ifade 4 faktorde toplanmistir. 4
faktor toplam varyansin %55,958’in1 agiklamaktadir.

Faktor Analizi sonuglarina gore birinci faktor 8 ifadeden, ikinci faktdr 4 maddeden,
ticlincii faktor 2 maddeden, dordiincti faktor ise 3 ifadeden olugmaktadir. Birinci faktorde
bulunan ifadelerin faktédr yiik degerleri 0,744 ile 0,504 arasinda degismektedir. Ikinci faktorde
yer alan ifadelerin faktor yiik degerleri 0,714 ile 0,507 arasinda degismektedir.

Ugiincii faktdrde yer alan ifadelerin faktdr yiik degerleri 0,770 ile 0,681 arasinda
degismektedir. Dordiincii faktdrde yer alan ifadelerin faktor yiik degerleri 0,846 ile 0,557

arasinda degismektedir.



Tablo 3.18 Cekici Motivasyon Faktorlere iliskin Acimlayic1 Faktor Analizi
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Normalization. A¢iklanan Varyans: Toplam: %55,958

=
8 =
1
S o i =
= 1= = H—|
2 S z | 7|22 5|52
S Z s | || 2| 5%
£ 1 =5 | 21351 3| 25
= a = > = <> () O X
Her sey dahil sistemi 0,634 0,744
Vize kolayligi 0,609 0,728
Cografi yakinlik 0,453 0,625
Giivenli bir destinasyon 0,519 0,619
Destinasyon
Bozulmamis ve kirlenmemis doga ve 34,186 15,81210,847
Olanaklari 0,57 0,604
gevre
Destinasyon imajt 0,484 0,574
Sunulan hizmetin kalitesi 0,609 0,571
Tirk Mutfag: 0,5 0,504
Arkadas tavsiyesi 0,576 0,714
Daha dnceki ziyaretler 0,505 0,689
Misafirperverlik 8,469 |1,44 |0,667
Yerel halkin misafirperverligi 0,547 0,581
Tur operatoriinii tavsiyesi 0,432 0,507
Dogal Ve Alanya’daki gece hayati 0,669 0,77
6,979 ]1,186]0,598
Gece Hayat Tarihi ve dogal giizellikler 0,704 0,681
Fiyatlarin uygunlugu 0,752 0,846
Fiyat ve (3S) Deniz kum giines 0,482 0,664 16,324 11,075]0,555
Ulasim kolaylig1 0,467 0,557
Degerlendirme Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy:,873. Approx. Chi-Square: 2135,057. Bartlett's Test of
Kriterleri Sphericity: ,000. Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser
riterieri

Faktorler icerdikleri ifadelere gore isimlendirilmistir. Birinci faktdr destinasyonun

sunduklar1 veya disartya karsi yaymis olduklari olanaklardan kolayliklardan kaynakli

oldugundan bu faktér “Destinasyon Olanaklar1” olarak isimlendirilmistir. Ikinci faktérde yer

alan ifadeler yerel halkin misafirperverligi, tavsiye ve deneyim ile ilgili oldugundan

“Misafirperverlik” olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktorii olusturan ifadeler ise destinasyonun

en onemli ¢ekim faktorlerinden olan “Dogallik Ve Gece Hayati” olarak tanimlanmustir.

Dordiincii faktorde yer alan ifadeler “Fiyat ve Deniz-Kum-Giines (3S)” olarak adlandirilmasi

uygun goriilmiistiir. Tablo 3.17 incelendiginde Cekici Motivasyon boyutlarindan “Destinasyon

Olanaklar” ile ilgili Cronbach’s Alpha degeri a =0,847 olarak tespit edilmistir. Cekici

Motivasyon boyutlarindan “Misafirperverlik” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri a =0,667,
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“Dogallik Ve Gece Hayat1” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri o =0,598, Fiyat Uygunlugu ve
Deniz-Kum-Giines (3S)” boyutunun Cronbach’s Alpha degeri a =0,555 olarak tespit edilmistir.

3.5.7.4.Destinasyon Imajina iliskin Faktor Analizi

Destinasyon imaji tatil 6ncesi ve sonrasi olmak tlizere iki kisimdir. Karsilagtirma yapmak
amactyla ifadeler yerine faktorler baz alinmistir. Tatil sonrasi destinasyon imaj1 faktor analizi
sonucu elde edilen faktorlerin ifadeleri ve faktorleri tatil oncesi destinasyon imaji iginde
kullanilmistir. Tatil sonrasi faktorlerin kullanilmasinin sebebi faktor sayisi ve agiklanan varyans
oranmin yiksek olmasidir. Bu nedenle tatil sonrasi destinasyon imaj faktorlerini olusturan
ifadelerin aynisi tatil dncesi destinasyon imaj1 i¢in de kullanilmustir. Ornegin tatil sonrasi “Yerel
Halk” faktoriinii olusturan 1. 2. ve 3. ifadelerin aynisi tatil dncesi degerlendirmeler igin de
kullanilmustir.

Acimlayic1 faktor analizi ile ilgili verilen bilgilere bagli olarak verilerin analize
uygunlugu 6lgmek icin yapilan KMO ve Bartlett test sonuglar1 Tablo 3.18°deki gibidir. Tablo
3.18.’de goriildiigli gibi KMO degeri 0,881¢1ktig1 icin orneklem yeterliginin faktor analizi
yapilabilmesi i¢in iyi seviyede oldugu kabul edilmektedir. Bartlett’in kiiresellik katsayisi
6067,433ve (Sig.<0,05) anlamli olarak ¢ikmas1 korelasyon degerlerinin faktor analizi
yapilabilmesi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tatil sonrasi destinasyon Imaji 6lgeginde bulunan 38 ifadeye Temel Bilesenler
(Principle Component) yontemine gore, 1 ve iizeri 6zdegerler (Eigenvalue) icin Varimax
dondiirmesi ile agcimlayicr faktdr analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda 31 ifade 8 faktorde
toplanmistir. 8 faktor toplam varyansin %67,878’ini agiklamaktadir. Bu nedenle Olgekte
bulunan 7., 17., 18., 19., 27., 28. ve 29. ifadeler diisiik ortak varyans degeri ve faktor yiikleri
nedeniyle analizden ¢ikartilmistir. Faktorlerin isimlendirilmesinde boyutlarda yer alan ifadeleri
ortak Ozelliklerine gore isimlendirilmistir. Birinci faktorde destinasyonun restoranlari,
personelleri ile yemek ve lezzeti ile ilgili oldugundan dolay1 “Restoran Hizmetleri” olarak
isimlendirilmistir. Tkinci faktdr ise destinasyonun en énemli ¢ekim faktorlerinden olan plajlar
ve ilgili ifadeleri icerdiginden dolay1 “Plajlar” olarak tanimlanmustir. Ugiincii faktdrii olusturan
ifadeler ise yer alan ifadelerin destinasyonda bulunan esnaflar ile ilgili oldugundan “Yerel
Esnaf” olarak adlandirilmasi uygun goriilmistiir. Dordiincii faktérde yer alan ifadelerin
destinasyondaki ulagim ve giivenlik ile ilgili oldugundan dolay1 “Ulasim Ve Giivenlik” olarak
adlandirilmistir. Besinci faktordeki ifadelerin ortak noktasinin yerel halk ve davranislari

tizerinde toplanmasindan dolay1 “Yerel Halk” olarak isimlendirilmistir.
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Altinci faktorde bulunan ifadelerin adlandirilmasinda etkili olan gece eglencesi ve ilgili

faaliyetlerin olmasi, faktoriin “Gece Hayat1” olarak adlandirilmasi uygun goriilmistiir. Yedinci

faktorde ifadeler destinasyonun énemli ¢ekim 6zelliklerinden olan kiiltiir ve doga ve ¢evresi ile

ilgili oldugundan dolay1 “Doga ve Cevre” olarak adlandirilmistir. Sekizinci faktorde bulunan

iki ifadenin destinasyondaki tarihi yerler ve kiiltiirii ile ilgili oldugundan dolayr “Tarih ve

Kiiltiir” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3.19 Destinasyon imajina iligkin Faktor Analizi

= = =
Z g iZl 25| 3 |52
= = ==l 2> © ChV:
34.Alanya’da restoranlar giivenilirdir. ,781
= 5 38. Alanya restoranlari zengin bir ¢esitlilige sahiptir. ,769
§ g 35. Alanya’da restoran caligsanlar1 nazik ve kibardir. ,753 | 30,794 | 9,546 ,878
é E 37. Alanya mutfagi lezzetlidir. 7137
36.Alanya restoranlari temiz ve hijyeniktir. ,684
31.Alanya plajlar1 temiz ve bakimlidir. ,851
g 30.Alanya’nin giizel ve ¢ekici plajlari vardir. 741 7500 | 2325 816
g 32.Alanya plajlan giivenlidir. ,698 ' ' ’
33.Alanya’da deniz temizdir. ,659
15.Alanya’da yerel esnafin hizmet kalitesi yliksektir. ,827
° E 14.Alanya’nin yerel esnafi giivenilirdir. ,823 6788 | 2104 838
$ & | 16.Alanya’da yerel esnaf nazik ve kibardir. 775 ' ' ’
13.Alanya’da ¢ok ¢esitli aligveris imkanlar1 bulunmaktadir. ,536
® 20.Alanya’da sehir i¢i ulasim kolaydir. ,834
= € | 21.Alanya’nin kent ici ulagimi giivenilirdir. ,7195
E > g 23.Alanya giivenli bir destinasyondur. ,639 6188 | 1.918 | 797
& = 22.Alanya’daki otobiis soforleri nazik ve kibardir. 511
_ 2.Yerel halk giivenilirdir. , 780
g :=; 1.Yerel halk misafirperverdir. 767 | 5315 | 1,648 | ,826
> T 3.Yerel halk turistlere saygilidir. ,7163
11.Alanya gece hayat1 yasamak isteyenler icin ideal bir yerdir. ,882
§ E 10.Alanya’da canli ve cesitli bir gece hayati vardir. ,860 4519 | 1401 | 817
0 & 12.Alanya’da bos zamani degerlendirecek etkinlikler ,617
bulunmaktadir.
o 25.Alanya’da ¢evre temiz ve bakimlidir. 714
; E g 26.Alanya’da arag siiriiciileri trafik kurallarina uymaktadir. ,713 3538 | 1097 716
%0 @ 3 | 24 Alanya diizenli bir gehirdir. ,619 ' ' ’
= 5.Alanya’nin bozulmamus ve kirletilmemis bir ¢evresi vardir. ,494
8.Alanya cocuklarla birlikte tatil yapmak icin ideal bir yerdir. 711
S E 9.Alanya’nin kendine 6zgii bir kiiltiirii bulunmaktadir. ,614 3235 | 1003 703
S > 2 6.Alanya tarihi giizellikler agisindan zengindir. ,568 ' ' ’
4.Alanya’nin giizel bir iklimi vardir. ,547

Degerlendirme

Kriterleri

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,881.
Approx. Chi-Square: 6067,433.

Bartlett's Test of Sphericity: ,000.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Agiklanan Varyans: Toplam: %67,878
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3.5.7.5. Tatil Memnuniyetine Iliskin Faktor Analizi

Tatil memnuniyeti i¢cin KMO degeri 0,686 ve Bartlett’in kiiresellik katsayis1 382,697
bulunmustur. Bu iki test sonucunda tatil memnuniyeti 6l¢egi i¢in faktor analizi uygulamaya
devam edilebilir. Bu o0lgekte bulunan 3 ifade Temel Bilesenler (Principle Component)
yontemine gore, 1 ve lizeri 6zdegerler (Eigenvalue) i¢cin Varimax dondiirmesi ile agiklayici

faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 3.20 Tatil Memnuniyetine iliskin Faktor Analizi

X 5
. 5 £ 2 | -
< 5 Cz| = | 22| .2 5
e Z sl £ | 28|83 %
= oY he i« = ~2|z2] =
< o <R « < o © =] N
B =) B > <3 <> | ONM] O
Genel olarak kaldigim otelden
£ 786 | ,887
memnunum.
Tatil Genel olarak seyahat
- . y 719 | 848 | 71,733 | 800 | 2,15
Memnunlyetl acentesinden memnunum.
Alanya’da keyifli bir tatil
e y 646 | ,804
gecirdim.
Degerlendirme Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,686. Approx. Chi-Square: 382,697.
f . Bartlett's Test of Sphericity: ,000. Extraction Method: Principal Component Analysis.
Krlterlerl Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Agiklanan Varyans: Toplam: %71,733

Tablo 3.19 incelendiginde “Tatil Memnuniyeti” ile ilgili Cronbach’s Alpha degeri o =
0,800 olarak tespit edilmistir. Analiz sonucunda 3 ifade 1 faktorde toplanmaistir. 3 faktor toplam
varyansin %71,730’unu olusturmaktadir. Tatil memnuniyeti olarak isimlendirilen faktordeki

ifadelerin faktor yiik degerleri 0,887 ve 0,804 arasinda degismektedir.

3.5.7.6. Tatil Sonras1 Davramislarina iliskin Faktor Analizi

Tatil sonras1 davranis 6lgegi icin KMO degeri 0,500 ve Bartlett’in kiiresellik katsayisi
420,517 bulunmustur. Bu iki test sonucunda tatil sonrast davranis 6lgegi i¢in faktor analizi
uygulamaya devam edilebilir. Bu olgekte bulunan 2 ifade Temel Bilesenler (Principle
Component) yontemine gore, 1 ve lizeri 6zdegerler (Eigenvalue) i¢cin Varimax dondiirmesi ile

aciklayici faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 3.21 Tatil Sonrasi Davramislarina iliskin Faktor Analizi

=
- ﬁ ﬁ =<
Q - —
e = o = = [
= 5 © 2 - g %) = Z =
= > = = = C = »Sh
S & e g S =~ @ o S 5}
c ¥ gl 2 | 25125 3
= :
= 2 > = <> O Q
Tatil Sonrasi Tekrargelmeyi diiglinliyorum. ,909 ] ,953
— - - 90,862 ,895 11,817
Davramslar Tatil icin tavsiye ederim. ,909 ],953
. . Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,500. Approx. Chi-Square: 420,517
Degerlendirme | Bartlett's Test of Sphericity: ,000. Extraction Method: Principal Component Analysis.
Kriterleri Rotation Method: VVarimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Varyans: Toplam: %71,733
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Tablo 3.20 incelendiginde tatil sonrasi olusan tatil sonrasi davranislar ile ilgili
Cronbach’s Alpha degeri a. = 0,895 olarak tespit edilmistir. Analiz sonucunda 2 ifade 1 faktorde
toplanmas1 toplam varyansin %90,862’sini olusturmaktadir. Tatil memnuniyeti olarak

isimlendirilen faktordeki ifadelerin faktor yiik degerleri 0,953 ve 0,953 arasinda degismektedir.

3.5.8. Hipotezlerin Test Edilmesi
Turistlerin destinasyona gelmeden Once sahip olduklari destinasyon imaj1 ile
destinasyondan ayrilirken sahip olduklar1 destinasyon imajin1 karsilagtirmak icin eslestirilmis

orneklem t testi (Paired Sample t test) uygulanmustir.

H1: Turistlerin tatil Oncesi ve tatil sonrasi destinasyon imaj1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 3.22 Tatil Oncesi ve Sonras1 Destinasyon imaji Eslestirilmis Orneklem Testi
Std. |95 Giiven Aralig

[Ort. JFark |S.S. Hata |Farka t df | Sig.
Ort.  fisik [fiksek

Genel Destinasyon imaji(Sonrasi)| 5,12
.. 44 1,862 |].,043 ,361 534 10,18] 383,000
GenelDestinasyon imaji (Oncesi) | 4,67

1. [ Restoran Hizmetleri (Son) | 5,18

. 0,51 | 1,105 |,056 ,621 ,399 9,04 | 383],000
ES | Restoran Hizmetleri (On) 4,67

2. ] Son Plajlar(Son) 5,52
. 0,48 | 1,262 |,064 ,608 ,354 7,47 | 383],000

ES | Plajlar (On) 5,03

3. | Yerel Esnaf (Son) 4,40
) 0,24 ] 1,304 ],066 ,378 ,116 3,71 | 383],000

ES | Yerel Esnaf (On) 4,15

4. | Ulasim Ve Giivenlik (Son) [ 4,80

. 0,37 | 1,151 |,058 ,495 ,264 6,46 | 383],000
ES | Ulasim Ve Giivenlik (On) 4,42

5. | Yerel Halk (Son) 5,18

. . 0,47 |1,361 |,069 ,609 ,336 6,80 | 383],000
ES | On Yerel Halk (On) 4,71
6. | Gece hayat1 (Son) 5,24

. . 0,53 | 1,245 |,063 ,657 ,407 8,37 | 383],000
ES | On-Gece Hayat1 (On) 4,70

7. | DogalveTemiz Cevre (Son) | 5,05

. 0,46 | 1,191 |,060 ,580 ,341 7,58 | 383],000
ES | DogalveTemiz Cevre (On) [ 4,59

8. | Tarih Ve Kiiltiir (Son) 5,57

. 0,50 | 1,016 |,051 ,602 ,398 9,64 | 383],000
ES | Tarih Ve Kiiltiir (On) 5,07

Turistlerin destinasyona gelmeden o©nce sahip olduklari destinasyon imaj1 ile
destinasyondan ayrilirken edinmis olduklar1 destinasyon imaj1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p=0,000<0,050). Bu bulgulara goére H1 hipotezi kabul
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edilmistir. Diger bir ifade ile turistlerin tatil 6ncesinde sahip olduklar1 destinasyon (Alanya) ile
ilgili imaj boyutlarindan “Gece Hayat1”, “Restoran Hizmetleri”, “Tarih ve Kiiltlir”, “Plajlar”,
“Yerel Halk”, Dogal ve Temiz Cevre”, “Ulasim ve Glivenlik” ve “Yerel Esnaf” algilari, tatil
sonrasinda onceki diizeyden daha yukari bir diizeye dogru artis meydana gelmektedir. Tablo
3.21 incelendiginde 8 faktdrde toplanan destinasyon imaj boyutlarindan en fazla dikkat ¢eken
ayrinti, turistlerin esnaflar ile ilgili orta seviyede sahip olduklar1 imajin diger faktorlere gore
daha az degismis olmasidir. En fazla degisim gosteren boyut “Gece Hayat1” boyutu olurken, en
az degisimi turistlerin esnaflar hakkinda sahip oldugu imaji ile ilgili “Yerel Esnaf” boyutu ile
ilgili olmustur. Bu bulgular sonucunda “H1: Turistlerin tatil 6ncesi ve tatil sonrasi destinasyon

imaj1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

H2: Tatil deneyim memnuniyeti tatil Oncesi ve sonrasi destinasyon imaj farkliligini
etkilemektedir.

Eslestirilmis drneklem t testi tablosu incelendiginde biitiin faktorlerin tatil sonrasinda
olumlu yonde degistigi veya Jani ve Nguni’'nin (2014) ifadesiyle “iyilestigi” goriilmektedir.
Destinasyondaki deneyimlerden edinilen memnuniyet ile destinasyon imaj farklilig1 arasinda
herhangi bir iliski olup olmadigimi belirlemek amactyla korelasyon analizi kullamilmigtir. imaj
farkliligt;

Erisi Puani=Gain Score=Son Test-ilk Test=Farklilik

puanlamasi olarak hesaplanmigtir (Dimitrov ve Rumrill 2003). Son imaj-ilk imaj=imaj
farkliligi ile turistlerin tatilde katilmis olduklar1 faaliyetlerden edinmis olduklari
memnuniyetlerin etkisi incelenmistir. Turistlerin destinasyonda katildig faaliyetlerden edindigi
memnuniyetin tatil oncesi ve sonrasi destinasyon imaji farkliliginin regresyon analiz sonucu

incelendiginde;

Tablo 3.23 Tatil Deneyim Memnuniyetinin Destinasyon ima Farkliifina EtKisi
Degiskenler B Slza;(gaét B t p
Sabit 0,088 0,081 1,087 0,278
Destinasyonu gezmek 0,056 0,017 0,169 3,320 0,001
Doviz ofislerinde islem yapmak 0,053 0,016 0,170 3,270 0,001
Araba kiralamak -0,083 0,024 -0,178 -3,460 0,001
Acentelerin diizenledigi alis-veris turlar: 0,047 0,018 0,133 2,572 0,010
r=,325 R?=,105 F= 11,174 p=,000,
Bagimli degisken: Destinasyon Imaj Fark
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Tablo 3.23’te gorildiigii gibi tatil faaliyetlerinden destinasyonu gezmek, doviz
ofislerinde islem yapmak ve acentelerin diizenledigi alis-veris turlarina katilmak dogal ve temiz
cevre imajinin tatil oncesi ve sonrasi farklilasmasin1 doviz ofislerinde yapilan islemler, alis-
veris turlarina katilmak destinasyon imaj farkliligini1 pozitif yonde etkilerken, araba kiralamak
imaj farklilasmasi tizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir (F=11,774; p=,000). Turistlerin
destinasyonda katildiklar1 bu {i¢ faaliyet Gece Hayat1 boyutu ile ilgili imajin farklilagsmasindaki
varyansin 0,105’ini agiklamaktadir (r=,325; R?=,105).

H2a: Tatil deneyim memnuniyetleri restoran hizmetleri boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi imaj

farkliligini etkilemektedir.

Tablo 3.24 Tatil Deneyim Memnuniyetinin Restoran Hizmetleri Boyutu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Slgaarlgaét p t p

Sabit -1,116 ,401 -2,784 ,006
Yerel Halk ile iletisim kurmak ,155 ,051 ,168 3,049 ,002
Destinasyon Gezisi ,165 ,054 ,164 3,047 ,002
Ticari taksi kullanmak -,133 ,056 -,118 -2,356 ,019
Disco veya Barlar ,100 ,05 ,103 1,986 ,048
r=,319, R?=,102, F=1,740 p=,00,
Bagimli degisken.: Restoran Hizmetleri Farki

Tablo 3.24’de gorildigi gibi tatil faaliyetlerinden Yerel Halk ile iletisim kurmak,
destinasyonu gezmek, Disco ve Barlar gibi eglence mekanlarina gitmek Restoran Hizmetleri
ile ilgili imaj farklilagmasini pozitif yonde etkilerken, Ticari Taksi kullanmak bu boyut iizerinde
negatif bir etkisi bulunmaktadir. (F=1,740; p=,000). Turistlerin destinasyonda katildiklar1 4
faaliyet Restoran hizmetleri boyutu ile ilgili imajin farklilasmasindaki varyansin 0,10’unu

aciklamaktadir (r=,319; R?=,102).

H2b: Tatil deneyim memnuniyeti plajlar boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi destinasyon imaj

farkliligini etkilemektedir.
Tablo 3.25 Tatil Deneyim Memnuniyetinin Plajlar Boyutu Uzerindeki Etkisi

. Standart
Degiskenler B Hata B B t p
Sabit 0,079 0,163 0,485 0,628
Deniz ve Plajlardan Yararlanmak 0,076 0,028 0,136 2,684 0,008

r=,136, R?=,019 F=7,202, p=,008,
Bagimli degisken: Plajlar boyutu (Fark)
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Tablo 3.25’te goriildiigii gibi tatil faaliyetlerinden sadece Deniz ve Plajlardan
Yararlanmak Plajlar boyutu ile ilgili imaj farklilasmasini pozitif yonde etkilemektedir
(F=7,202; p=,000). Turistlerin destinasyonda deniz ve plajlardan yararlanmasi “Plajlar” boyutu
ile ilgili imajin farklilasmasindaki varyansin 0,02’ini agiklamaktadir (r=,136; R?=019).

H2c: Tatil deneyim memnuniyetlerinin yerel esnaf boyutunun tatil Oncesi ve sonrasi

destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.
Tablo 3.26 Tatil Deneyim Memnuniyetinin Yerel Esnaf Boyutu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Slga;tgaét B t p

Sabit -1,728 0,796 -2,170 0,031
Destinasyonu Gezmek 0,332 0,062 0,280 5,386 0,000
Yerel Halk ile iletisim Kurmak 0,115 0,058 0,105 1,980 0,048
Araba Kiralamak -0,289 0,122 -0,114 -2,379 0,018
Yat Turlarma Katilmak 0,194 0,087 0,111 2,235 0,026
r=,319, R?=,148, F=10,740 p=,000,

Bagiml degisken: Yerel Esnaf (Fark)

Tablo 3.26°da goriildiigi gibi tatil faaliyetlerinden destinasyonu gezmek, Yerel Halk ile
iletisim kurmak ve Yat Turlarina Katilmak Yerel Esnaf boyutu ile ilgili imaj farklilagsmasini
pozitif yonde etkilerken, Ara¢ Kiralamak bu boyut iizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir.
(F=10,740; p=,000). Turistlerin destinasyonda katildiklar1 4 faaliyet Yerel Esnaf boyutu ile
ilgili imajin farklilasmasindaki varyansin yaklasik 0,15’ini agiklamaktadir (r=,319; R?=,148).

H2d: Tatil deneyim memnuniyetlerinin ulasim ve giivenlik boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi

destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.
Tablo 3.27 Tatil Deneyim Memnuniyetinin Ulasim ve Giivenlik Boyutu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Slgaar}[gaét B t p
Sabit 0,214 0,672 0,318 0,751
Destinasyonu gezmek 0,186 0,056 0,178 3,309 0,001
Arag kiralamak -0,285 0,110 -0,128 -2,593 0,010
Yerel Halk ile iletisime gecmek 0,125 0,052 0,130 2,404 0,017
r=,285 R?=,081 F=11,23 p=,000,
Bagimli degigken: Ulagim ve Giivenlik (Fark)

Tablo 3.27°de goriildiigi gibi tatil faaliyetlerinden destinasyonu gezmek, Yerel Halk ile
iletisim kurmak Ulasim ve Giivenlik boyutu ile ilgili imaj farklilagsmasini pozitif yonde

etkilerken, Ara¢ Kiralamak, bu boyut iizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir (F=10,740;
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p=,000). Turistlerin destinasyonda katildiklar1 bu ii¢ faaliyet Ulasim ve Giivenlik boyutu ile
ilgili imajin farklilasmasindaki varyansin 0,081’ini ag¢iklamaktadir (r=,285; R?=,081).

H2e: Tatil deneyim memnuniyetlerinin yerel halk boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi destinasyon

imaj farkliligini etkilemektedir.
Tablo 3.28 Tatil Deneyim Memnuniyetinin Yerel Halk Boyutu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S;a;][gaét B t p

Sabit 0,185 0,497 0,372 0,710
Yerel Halk ile iletisim kurmak 0,355 0,067 0,311 5,293 0,000
Ticari taksi kullanmak -0,259 0,068 -0,187 -3,796 0,000
Destinasyonu gezmek 0,254 0,067 0,205 3,792 0,000
Farkh milletlerden Kisilerle iletisim -0,189 0,072 -0,153 -2,614 0,009
Sehir i¢i halk otobiislerini kullanma -0,142 0,069 -0,108 -2,053 0,041
r=,383 R?=,147 F= 13,015 p=,000,

Bagimli degisken. Yerel Halk (Fark)

Tablo 3.28’de goriildiigii gibi tatil faaliyetlerinden Yerel Halk ile iletisim kurmak,
Destinasyonu gezmek, Yerel Halk boyutu ile ilgili imaj farklilasmasini pozitif yonde etkilerken,
Ticari taksi kullanmak, Farkli milletlerden kisilerle iletisim kurmak ve sehir i¢i halk
otobiislerini kullanmak Yerel Halk boyutu iizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir (F=13,015;
p=,000). Turistlerin destinasyonda katildiklar1 bu ii¢ faaliyet Ulasim ve Giivenlik boyutu ile
ilgili imajin farklilagsmasindaki varyansin 0,15’ini agiklamaktadir (r=,383; R?=,147).

H2f: Tatil deneyim memnuniyetlerinin gece hayati boyutunun tatil Oncesi ve sonrasi

destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.
Tablo 3.29 Tatil Deneyim Memnuniyetinin Gece Hayat1 iImaji Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S;ae?tgaét B t p

Sabit -1,174 0,732 -1,602 0,110
Disko Ve Barlar 0,281 0,054 0,257 5,212 0,000
Destinasyonu Gezmek 0,164 0,060 0,145 2,748 0,006
Arag Kiralamak -0,293 0,115 -0,121 -2,550 0,011
Tarihi Yerleri Gezmek 0,160 0,071 0,119 2,239 0,026
r=,392 R?=,154 F= 17,242 p=,000,

Bagimh degisken: Gece Hayati (Fark)

Tablo 3.29°da goriildiigii gibi tatil faaliyetlerinden disko ve barlar gibi eglence
mekanlarina gitmek, destinasyonu gezmek ve tarihi yerleri gezmek, turislerin Gece Hayati

boyutu ile ilgili imaj farklilasmasini pozitif yonde etkilerken, ara¢ kiralamanin, Gece Hayat1
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boyutu lizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir (F=17,242; p=,000). Turistlerin destinasyonda
katildiklar1 bu ii¢ faaliyet Gece Hayat1 boyutu ile ilgili imajin farklilasmasindaki varyansin
0,15’ini ag¢iklamaktadir (r=,392; R?=,154).

H2g: Tatil deneyim memnuniyetleri dogal ve temiz ¢evre boyutunun tatil dncesi ve sonrasi

destinasyon imaj farkliligin1 etkilemektedir.

Tablo 3.30 Tatil Deneyim Memnuniyetinin Dogal ve Temiz Cevre imaji1 Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Slgaarlgaét p t p

Sabit ,120 ,088 1,363 174
Doviz ofislerinde islem yapmak ,073 ,023 171 3,232 ,001
Alig-veris turlarima katilmak ,081 ,026 ,165 3,166 ,002
Araba kiralamak -,086 ,034 -,134 -2,558 ,011
Disco veya Barlara gitmek ,045 ,022 ,107 2,056 ,040
r=,356 R?>=,127 F= 2,499 p=,000,

Bagimli degisken: Dogal ve Temiz Cevre (fark)

Tablo 3.30°da gorildiigi gibi tatil faaliyetlerinden dogal ve temiz gevre imajinin tatil
Oncesi ve sonrasi farklilasmasini doviz ofislerinde yapilan islemler, alig-veris turlarina katilmak
ve disko/bar gibi eglence mekanlarina gitmek pozitif yonde etkilerken, ara¢ kiralamanin, dogal
ve temiz gevre boyutu ilizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir (F=2,499; p=,000). Turistlerin
destinasyonda katildiklar1 bu ii¢ faaliyet Gece Hayat1 boyutu ile ilgili imajin farklilasmasindaki
varyansin 0,127°sini agiklamaktadir (r=,356; R?=,127).

H2h: Tatil deneyim memnuniyetleri tarih ve kiiltiir boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi

destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir.

Tablo 3.31 Tatil Deneyim Memnuniyetinin Tarih ve Kiiltiir Imaji Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Slgaar,][gaét ] t p

Sabit -2,137 0,549 -3,891 0,000
Destinasyon gezisi 0,226 0,047 0,244 4,819 0,000
Yat turuna katilma 0,181 0,068 0,133 2,650 0,008
Ticari taksi kullanma -0,140 0,051 -0,136 -2,770 0,006
Dogal yerilerin ziyareti 0,178 0,079 0,117 2,255 0,025
r=,353 R?=,125 F=13,506 p=,000,

Bagimh degisken: Tarih ve Kiiltiir (fark)

Tablo 3.31°de gortldiigi gibi tatil faaliyetlerinden “Tarih Ve Kiiltiir” boyutu ile ilgili

imajinin tatil 6ncesi ve sonrasi farklilagmasini destinasyonda gezmek, yat turlarina katilmak ve
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dogal yerleri ziyaret etmek pozitif yonde etkilerken, ticari taksi kullanmak “Tarih Ve Kiiltiir”
boyutunu negatif yonde etkilemektedir. (F=2,499; p=,000). Turistlerin destinasyonda
katildiklar1 bu dort faaliyet “Tarih Ve Kiiltiir” boyutu ile ilgili imajin farklilagsmasindaki
varyansin yaklasik 0,13’{inli agiklamaktadir (r=,353; R?=,125).

H3: Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklari ¢ekici seyahat motivasyonlarini etkilemektedir.
Tablo 3.32 Bilgi Kaynaklarinin Cekici Seyahat Motivasyonu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S;azggaét i} t p
Sabit 2,797 0,147 18,997 0,000
Otonom kaynaklar 0,148 0,045 0,164 3,283 0,001
Uyarici1 kaynaklar 0,303 0,042 0,363 7,245 0,000
r=0,456, R?=204, F=50,022 p=,000,

Bagimli degisken: Cekici Seyahat Motivasyonu

Tablo 3.32°deki regresyon analiz sonucuna gore bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni agiklama diizeyi istatistiki agidan anlamhidir (R?=0,204, F=50,022, p=0,000).
Standardize edilmis regresyon katsayilarina (B) gore, bilgi kaynaklarinin ¢ekici motivasyon
faktorler lizerindeki goreceli 6nem sirasi; uyarict ve otonom kaynaklar seklindedir. Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglari incelendiginde ise, otonom ve uyarici
kaynaklar ¢ekici motivasyon faktdrleri lizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmektedir.
Bu bulgular 1s181inda; “H3: Turistlerin bilgi kaynaklar1 g¢ekici seyahat motivasyonlarini
etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmektedir. Diger bir ifade ile turistlerin destinasyonu tercih
etmesinde bilgi kaynaklar1 etkili olmaktadir. Hem otonom sekilde ortaya ¢ikan kaynaklar hem
de bireyin bizzat etkilenmek istedigi kaynaklar, bireyin destinasyonu tercih etmesinde énemli

bir rol oynamaktadir.

H4: Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklari itici seyahat motivasyonlarini etkilemektedir.
Tablo 3.33 Bilgi Kaynaklarmn Itici Seyahat Motivasyonu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B at:g dgrt B t p

Sabit 3,026 0,144 20,995 0,000
Otonom kaynaklar 0,177 0,044 0,208 4,021 0,000
Uyaric kaynaklar 0,201 0,041 0,254 4,896 0,000
r=,389, R?=152, F=34,027 p=,000,

Bagiml degisken: itici Seyahat Motivasyonu

Tablo 3.33’teki regresyon analiz sonucuna gore bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni agiklama diizeyi istatistiki a¢idan anlamhidir (R?=0,152, F=34,027, p=0,000).
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Standardize edilmis regresyon katsayilarma (B) gore, bilgi kaynaklarmin itici motivasyon
faktorler iizerindeki goreceli onem sirasi; Uyarict ve Otonom kaynaklar seklindedir. Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise, otonom kaynaklarin ve
uyarict kaynaklar cekici motivasyon faktorler lizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular 1s18inda; “H4: Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklari itici
seyahat motivasyonlarini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmektedir. Tatil dncesinde bilgi
kaynaklarin turistlerin tatil yapma motivasyonlarii etkileyip etkilemedigini incelenmek
istenmektedir. Yukaridaki tablo sonuglarina gore bireyin etrafinda bulunan bireyler, haberler,
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya aracglari, haberler gibi otonom sekilde ortaya ¢ikan

kaynaklar ve acentelerin reklamlar bireyin tatil yapma karari iizerinde etkilidir.

H5: Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklar tatil 6ncesi destinasyon imajini etkilemektedir.
Tablo 3.34 Bilgi Kaynaklarimin Tatil Oncesi Destinasyon imaji Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Standart Hata B B t p

Sabit 4,604 0,106 43,568 0,00
Otonom kaynaklar 0,057 0,032 0,1 1,777 0,076
Uyaric kaynaklar -0,023 0,03 -0,043 -0,77 0,442

r=,091, R?=,008, F=1,580 p=,207,

Bagiml1 degisken: Tatil 6ncesi Destinasyon Imaji

Tablo 3.34’teki regresyon analiz sonucuna gore bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni agiklama diizeyi istatistiki agidan anlamli degildir. (R?>= 0,008, F= 1,580, p= 0,207).
Bu bulgular 1s18inda; “HS: Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklar: tatil 6ncesi destinasyon
imajim etkilemektedir.” hipotezi reddedilmektedir. Tablo incelendiginde tatil dncesi bilgi
kaynaklar1 bireyin imaj olusumu iizerinde direkt olarak etkili olmadig1 gériilmektedir. Ancak
yukaridaki tablolar incelendiginde bilgi kaynaklari bireyin seyahat etme motivasyonlari

tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

H6: Turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlart itici seyahat motivasyonlarimi etkilemektedir.
Tablo 3.35 Cekici Seyahat Motivasyonun itici Seyahat Motivasyonu Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Slzaar}[gaét B t p
Sabit 1,573 0,204 7,712 0,000
Destinasyon olanaklar 0,138 0,042 0,183 3,328 0,001
Misafirperverlik 0,244 0,037 0,335 6,616 0,000
Dogal ve gece hayati 0,098 0,032 0,147 3,054 0,002
Fiyat ve 3S 0,138 0,040 0,154 3,505 0,001
r=0,631, R?=,398, F=62,563 p=,000,

Bagiml degisken: itici Seyahat Motivasyonu
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Tablo 3.35teki regresyon analizine gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
aciklama diizeyi istatistiki a¢idan anlamhidir (R?>= 0,398, F= 62,563, p= 0,000). Standardize
edilmis regresyon katsayilarina (B) gore, cekici motivasyon faktorlerin itici motivasyon
faktorleri tizerindeki goreceli onem sirasi; Misafirperverlik, Destinasyon Olanaklari, Fiyat ve
3S ile Dogal ve Gece Hayat1 seklindedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi
sonuglari incelendiginde ise, ¢cekici motivasyon faktorlerin itici motivasyon faktorleri iizerinde
pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 1s18inda; “H6: Turistlerin ¢ekici
seyahat motivasyonlar1 itici seyahat motivasyonlarimi etkilemektedir.” hipotezi kabul

edilmektedir.

H7: Turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlari tatil 6ncesi destinasyon imajini etkilemektedir.

Tablo 3.36 Cekici Motivasyonun Tatil Oncesi Destinasyon imaji Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B SLa;tgaét B t p
Sabit 4,413 0,176 25,093 0,000
Destinasyon olanaklari 0,036 0,036 0,070 1,001 0,318
Misafirperverlik 0,063 0,032 0,127 1,968 0,050
Eal ve gece hayati -0,058 0,028 -0,128 -2,099 0,036
Fiyat ve 3S 0,018 0,034 0,030 0,530 0,596
r=0,163, R?=0,270, F=2,587 p=,037,

Bagimli degisken: Tatil dncesi Destinasyon Imaji

Tablo 3.36’daki regresyon analizine gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
aciklama diizeyi istatistiki ac¢idan anlamhdir (R*=0,270, F=2,587, p=0,037). Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise, ¢ekici seyahat
motivasyon boyutlarindan Misafirperverlik, tatil oncesi destinasyon imaj olusumu {izerinde
pozitif yonde etkisinin oldugu goriiliirken, Dogal ve Gece Hayati tatil 6ncesi destinasyon imaji
tizerinde negatif yonde etkisi bulunmaktadir. Bu bulgular 15181inda; “H7: Turistlerin ¢ekici
seyahat motivasyonlari tatil dncesi destinasyon imajini etkilemektedir.” hipotezi kismen kabul
edilmektedir.

H8: Turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlari tatil sonrasi destinasyon imajini etkilemektedir.

Tablo 3.37 Cekici Motivasyonun Tatil Sonrasi Destinasyon imaji Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S;a;lgaét B t p
Sabit 4,432 0,181 24,525 0
Destinasyon olanaklari 0,109 0,037 0,203 2,95 0,003
Misafirperverlik -0,015 0,033 -0,028 -0,449 0,654
Dogal ve gece hayati 0,01 0,028 0,022 0,362 0,717
Fiyat ve 3S 0,05 0,035 0,078 1,425 0,155
r=0,242, R?=,058, F=5,881 p=,000,

Bagimli degisken: Tatil sonras1 Destinasyon Imaji
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Tablo 3.37°deki regresyon analizine gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
aciklama diizeyi istatistiki acidan anlamhidir (R%=0,058, F=5,881, p=0,000). Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ¢ekici motivasyon faktorler
boyutlarindan sadece ¢ekici seyahat faktorlerinin tatil sonrasi destinasyon imaji iizerinde pozitif
yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 1s1ginda; “H8: Turistlerin ¢ekici seyahat
motivasyonlar: tatil sonrasi destinasyon imajini etkilemektedir.” hipotezi kismen kabul

edilmektedir.

H9: Turistlerin itici seyahat motivasyonlari tatil 6ncesi destinasyon imajini etkilemektedir.

Tablo 3.38 itici Motivasyonun Tatil Oncesi Destinasyon imaji Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Standart Hata B i} t p
Sabit 4,246 0,203 20,962 0,000
Yenilenme 0,015 0,031 0,027 0,474 0,636
Eglenme 0,060 0,025 0,139 2,422 0,016
Dinlenme 0,022 0,032 0,036 0,680 0,497
r=0,165, R?=,027, F=3,551 p=,015,

Bagimli degisken: Tatil 6ncesi Destinasyon Imaji

Tablo 3.38°deki regresyon analizine gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
aciklama diizeyi istatistiki ac¢idan anlamlhidir (R?=0,027, F=3,551, p=0,015). Regresyon
katsayilarinin  anlamliligina iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde, itici motivasyon
faktorlerinden sadece eglenme boyutu tatil 6ncesi destinasyon imaji1 iizerinde pozitif yonde
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 1s1¢inda; “H9: Turistlerin itici seyahat
motivasyonlar1 tatil Oncesi destinasyon imajmi etkilemektedir.” hipotezi kismen kabul

edilmektedir.

H10: Turistlerin itici seyahat motivasyonlari tatil sonrasi destinasyon imajini etkilemektedir.

Tablo 3.39 itici Motivasyonun Tatil Sonras: Destinasyon imaji Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Slga;}[gaét B t p
Sabit 4,348 0,209 20,815 0,000
Yenilenme 0,083 0,032 0,144 2,570 0,011
Eglenme 0,033 0,026 0,073 1,293 0,197
Dinlenme 0,060 0,033 0,093 1,794 0,074
r=0,229, R?=052 F=7,012 p=,000

Bagimli degisken: Tatil Sonrasi Destinasyon imaji

Tablo 3.39’daki regresyon analizine gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni

aciklama diizeyi istatistiki agidan anlamhidir (R?=0,052, F=7,012, p=0,000). Regresyon
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katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise, itici motivasyon
faktorlerinden sadece Yenilenme boyutu tatil sonrast destinasyon imaji iizerinde pozitif yonde
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 1s1ginda; “H10: Turistlerin itici seyahat
motivasyonlar1 tatil sonrasi destinasyon imajini etkilemektedir.” hipotezi kismen kabul

edilmektedir.

HZ11: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji ile tatil memnuniyeti arasinda iliski vardir.

Tablo 3.40 Destinasyon imaj ile Tatil Memnuniyeti Arasindaki iliski

» C - Y= = )
e | ss| 5| £ |52l 3| 8 |=2z2]¢es
= = e} © @ = T ® =
S © = o @ = LLl E by = = (@) c =
2SS E| B E < = > > D > 2N | TB
z8=| ¢ o s K = 2 SE| S&
e I > 50 > ) _ & =
r ,355™" ,249™ 1 ,290™ 1747 | 177 ) 267 279" | ,216™ | 372"
M Tat”. ) 0,000 0,000 | 0,000 0,001 0,000 | 0,000 0,000 0,000 § 0,000
emnuniyeti
N 384 384 384 384 384 384 384 384 384

Turistlerin tatil sonrasinda olusan destinasyon imaj1 ve boyutlari ile tatil memnuniyeti
arasindaki iliski diizeyini tespit etmek amaciyla Pearson korelasyon katsayilar analizinden
yararlanilmigtir. Tabloda sunulan bulgulara gore; tatili memnuniyeti ile destinasyon imaj
boyutlarindan Restoran Hizmetleri, Plajlar, Yerel Esnaf, Ulasim Ve Giivenlik, Yerel Halk,
Gece Hayati, Dogal Ve Temiz Cevre, Tarih Ve Kiiltiir, arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
diizey1 belirlenmistir. Genel olarak incelendiginde destinasyon imaj1 ile tatil sonrasi
davraniglar, arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Bu bulgular 1s1ginda
“H11: Turistlerin tatil sonras1 destinasyon imaji ile tatil memnuniyeti arasinda iliski vardir.”
hipotezi kabul edilmektedir. Diger bir ifade ile turistlerin tatil sonrasinda edinmis olduklari

imaj ile tatilden edinmis olduklari memnuniyet arasinda orta diizeye yakin bir iliski

bulunmaktadir.

H12: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji tatil sonrasi davraniglarini etkilemektedir.

Tablo 3.41 Destinasyon imajinin Tatil Sonrasi Davramslar Uzerindeki Etkisi

Standart
Degiskenler B Hata B b t P
Sabit 2,512 0,469 5,353 0,000
Destinasyon imaji 0,638 0,09 0,34 7,055 0,000

R=0,340, R?=115 F=49,776 p=,000

Bagimli degisken: Tatil Sonras1 Davraniglar
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Tablo 3.41°deki regresyon analizine gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
aciklama diizeyi istatistiki agidan anlamhidir (R?=0,115, F=49,776, p=0,000). Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise, tatil sonrasi destinasyon
imajmin Tatil Sonras1 Davranislar {izerinde pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu
bulgular 1s181nda; “H12: Turistlerin tatil sonrasi1 destinasyon imaj tatil sonrast davraniglarini

etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmektedir.

H13: Turistlerin tatil memnuniyeti tatil sonrasi1 davranislarini etkilemektedir.

Tablo 3.42 Tatil Memnuniyetinin Tatil Sonrasi Davramslari Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B Standart Hata B B t p
Sabit 1,403 0,211 6,662 0,000
Tatil memnuniyeti 0,782 0,036 0,740 21,490 0,000

r=0,740, R?=547 F=461,839 p=,000

Bagimli degigken: Tatil Sonrast Davranislar

Tablo 3.42°deki regresyon analizine gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
aciklama diizeyi istatistiki agidan anlamhdir (R?=0,547, F=461,839, p=0,000). Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglari incelendiginde ise, tatil memnuniyetinin tatil
sonrast davranislar tizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 1g18inda;
“H13: Turistlerin tatil memnuniyeti tatil sonrast davranislarini etkilemektedir.” hipotezi kabul

edilmektedir.

H14: Turistlerin tatil sonras1 destinasyon imaji cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

Tablo 3.43 Destinasyon imajinin Cinsiyete Gore Farkhlasip Farkhlasmadigina Yonelik t Testi

Cinsiyet
Gruplar N A.O S.S t p
Kadin 215 5,16 0,83
1,06 0,29
Erkek 169 5,07 0,81

Turistlerin tatil sonrasi sahip olduklari destinasyon imaj boyutlarini1 algilamalarinin
cinsiyete gore farklilik gosterip géstermediginin test edildigi analizde erkek katilimcilar ile
kadin katilimcilar arasinda %95 anlamlilik diizeyine gore istatistiki bir farkliliga ulagilmamistir.
(t=-1,066 ve p=0,29>0,05). Bundan dolay1 “H14: Turistlerin tatil sonrast destinasyon imaji

cinsiyetlerine gore farklilagsmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.



H15: Turistlerin tatil sonras1 destinasyon imaji medeni durumlarina gore farklilagmaktadar.

Tablo 3.44 Destinasyon imajinin Medeni Duruma Gére Farkhlasip Farkhlasmadigina Yonelik t Testi
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Medeni Durum
N A.O S.S t p
Bekar 209 5 0,8
- -2,07 0,03
Evli 175 5,2 0,8

Turistlerin tatil sonras1 sahip olduklar1 destinasyon imaj algilar1 medeni durumlarina

gore farklilik gosterip gostermediginin test edildigi analizde evli katilimcilar ile bekar

katilimcilar arasinda %95 anlamlilik diizeyine gore istatistiki bir farklilasmaktadir. (t=-2,07 ve

p=0,03<0,05). Bundan dolayr “H15: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji medeni

durumlarina gore farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmektedir.

H16: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaj1 milliyetlerine gore farklilasmaktadir.

Tablo 3.45 Destinasyon imajimin Milliyetlere Gore Farklilasip Farkhlasmadigina Yonelik ANOVA Testi

- ANOVA
Milliyetler n A.O. Std.S. Std.Hata = .
Alman 95 5,2393 0,76910 0,07891
Rus 91 5,2058 0,80235 0,08411
Hollandalh 54 51177 0,94465 0,12855
Finlandiyal 48 5,0983 0,92167 0,13303
- 1,801 0,098
Iskandinav 44 4,7812 0,74047 0,11163
Bati slavlar 30 5,0934 0,58254 0,10636
Diger 22 5,0576 0,89726 0,19130
Toplam 384 5,1223 0,82121 0,04191

Analiz bulgularina gore turistlerin destinasyon imaj1 algilar1 millyetlerine gére anlamli

bir farklilik gostermemektedir (F=1,801, p=0.098>0.05). Buna goére “H16: Turistlerin tatil

sonrasi destinasyon imaj1 milliyetlerine gore farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

H17: Turistlerin tatil sonras1 destinasyon imaj1 gelis sikligina gore farklilagmaktadir.

Tablo 3.46 Destinasyon imajinin Gelis Sikhgina Gore Farkhlasip Farkhlasmadigina Yonelik t Testi

Gelis Sikhgi

Gruplar N A.O. S.S. t p
1 defa 202 5,0807 15772
-10 0,30
2 veya daha fazla 182 5,1685 ,88620

Turistlerin tatil sonrasi sahip olduklari1 destinasyon imaj algilanmasi destinasyona gelis

sikligina gore farklilik gosterip gostermediginin test edildigi analizde; ilk defa gelen

katilimcilar ile iki veya daha fazla gelen katilimcilar arasinda %95 anlamlilik diizeyine gore

onemli bir farklilik bulunamamigtir. Buna gore “H17: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji

gelis sikligina gore farklilagsmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.
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H18: Turistlerin tatil sonras1 destinasyon imaji tatil siiresine gore farklilagmaktadir.

Tablo 3.47 Destinasyon imajinin Tatil Siirelerine Gore Farklilasip Farklilasmadigina Yonelik t Testi

Tatil Siiresi
Gruplar N A.O. S.S. t p
1-7 giin arasi 152 5,0089 , 18782
= -2,2 0,02
8 giin ve iizeri 232 5,1966 ,83571

Turistlerin tatil sonras1 sahip olduklar1 destinasyon imaj algilar tatil siirelerine gore
farklilik gosterip gostermediginin test edildigi analizde 1-7 giin aras1 konaklayan katilimcilar
ile 8 ve lizeri giin sayis1 konaklayan katilimcilar arasinda %95 anlamlilik diizeyine gore
istatistiki bir farklilagsmaktadir. (t=-2,07 ve p=0,03<0,05). Bundan dolay1 “H18: Turistlerin tatil

sonrasi destinasyon imaji tatil siiresine gore farklilasmaktadir.” hipotezi kabul edilmektedir.

H19: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaj1 pansiyon tiiriine gore farklilagsmaktadir.

Tablo 3.48 Destinasyon imajinin Pansiyon Tiirlerine Gore Farkhlasip Farkhlasmadigina Yénelik tTesti

Pansiyon Tiirii
Gruplar N A.O. S.S t p
Diger 104 4,85 0,9
-3,9 0,00
Hersey Dahil sistemi 280 5,22 0,76

Turistlerin tatil sonrasi sahip olduklar1 destinasyon imaj algilanmasi konakladiklari
isletmelerdeki pansiyon tiiriine gore farklilik gosterip gostermediginin test edildigi analizde;
her sey dahil sistemi disinda konaklayan katilimcilar ile her sey dahil sistemi ile konaklayan
katilimcilar arasinda %95 anlamlilik diizeyine gore 6nemli bir farkliliga ulagilmigtir. Tablodan
goriildigi gibi hersey dahil sistemi ile gelen turistlerin imaj algilar1 digerlerine oranla daha
yiiksektir. Buna gore “H19: Turistlerin tatil sonrasi1 destinasyon imaj1 pansiyon tiirline gore

farklilagmaktadir.” hipotezi kabul edilmektedir.

H20: Turistlerin tatil sonras1 destinasyon imaji eslik tiirlerine gore farklilagmaktadir.

Tablo 3.49 Destinasyon imajinin Eslik Tiiriine Gore Farkhlasip Farkhlasmadigina Yénelik ANOVA Testi

ANOVA
Eslik tiirii n A.O. Std.S. Std.Hata = 5
Yalniz 25 5,0589 1,04800 0,20960
Aile ile 193 5,2087 0,81727 0,05883
2,174 0,115
Arkadas ile 166 5,0314 0,78149 0,06066
Toplam 384 5,1223 0,82121 0,04191

Analiz bulgularina gore turistlerin destinasyon imaj1 algilari eslik tiirlerine gore anlamli
bir farklilik gostermemektedir (F=2,174, p=0.115>0.05). Buna goére “H20: Turistlerin tatil

sonrasi destinasyon imaj1 eslik tiirlerine gére farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.
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Verilerin analiz edilmesinin ardindan elde edilen bulgulara gore, literatiirde dayanarak
olusturulan hipotezlerin ¢ogunlugu kabul edilmis veya kismen kabul edilirken, hipotezlerin
bazilar1 ise rededilmistir. Hipotezlerin kabul ve ret edilmelerini gésteren bilgiler Tablo 3.50

sunulmustur.

Tablo 3.50 Arastirma Hipotezlerinin Kabul ve Ret Durumlari
HiPOTEZLER SONUC

H1: Turistlerin tatil 6ncesi ve tatil sonrasi destinasyon imaji arasinda anlamli bir farklilik vardir. | Kabul

H2: Tatil deneyim memnuniyeti tatil 6ncesi ve sonrasi destinasyon imaj farkliligini | Kismen

etkilemektedir. Kabul
H2a: Tatil deneyim memnuniyetleri restoran hizmetleri boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi imaj | Kismen
farklihigini etkilemektedir. Kabul
H2b: Tatil deneyim memnuniyeti Plajlar boyutunun tatil dncesi ve sonrasi destinasyon imaj | Kismen
farkliligimi etkilemektedir. Kabul
H2c: Tatil deneyim memnuniyetlerinin yerel esnaf boyutunun tatil Oncesi ve sonrasi | Kismen
destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir. Kabul
H2d: Tatil deneyim memnuniyetlerinin ulagim ve giivenlik boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi | Kismen
destinasyon imaj farkliligini etkilemektedir. Kabul
H2e: Tatil deneyim memnuniyetlerinin yerel halk boyutunun tatil 6ncesi ve sonrasi destinasyon | Kismen
imaj farkliligini etkilemektedir. Kabul
H2f: Tatil deneyim memnuniyetlerinin gece hayati boyutunun tatil 6ncesi ve sonrast | Kismen
destinasyon imaj farkliligin etkilemektedir. Kabul

H2g: Tatil deneyim memnuniyetleri dogal ve temiz ¢evre boyutunun tatil oncesi ve sonrast | Kismen
destinasyon imaj farkliligin etkilemektedir. Kabul

H2h: Tatil deneyim memnuniyetleri tarih ve kiiltiir boyutunun tatil Gncesi ve sonrasi | Kismen
destinasyon imaj farkliligim etkilemektedir. Kabul

H3: Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklari ¢ekici seyahat motivasyonlarini etkilemektedir. | Kabul

H4: Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklari itici seyahat motivasyonlarini etkilemektedir. Kabul
HS: Turistlerin etkilendikleri bilgi kaynaklart tatil dncesi destinasyon imajini etkilemektedir. Red
H6: Turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlari itici seyahat motivasyonlarini etkilemektedir. Kabul
H7: Turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlart tatil 6ncesi destinasyon imajimni etkilemektedir. Ié;sbrﬁfn
. . - . . . L . . Kismen
HS: Turistlerin ¢ekici seyahat motivasyonlari tatil sonrasi destinasyon imajini etkilemektedir. Kabul
. S . . . . L . . Kismen
HO: Turistlerin itici seyahat motivasyonlari tatil 6ncesi destinasyon imajini etkilemektedir. Kabul
. S . . . .o . . Kismen
H10: Turistlerin itici seyahat motivasyonlari tatil sonrasi destinasyon imajini etkilemektedir. Kabul
H11: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji ile tatil memnuniyeti arasinda iligki vardir. Kabul
H12: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji tatil sonrasi davranislarini etkilemektedir. Kabul
H13: Turistlerin tatil memnuniyeti tatil sonrasi davraniglarini etkilemektedir. Kabul
H14: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji1 cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir. Red
H15: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaji medeni durumlarina gore farklilasmaktadir. Kabul
H16: Turistlerin tatil sonras1 destinasyon imaji1 milliyetlerine gore farklilagmaktadir. Red
H17: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaj1 gelis sikligina gore farklilagmaktadir. Red
H18: Turistlerin tatil sonrasi destinasyon imaj tatil siiresine gore farklilagmaktadir. Kabul
H19: Turistlerin tatil sonrast destinasyon imaj1 pansiyon tiiriine gore farklilagsmaktadir. Kabul

H20: Turistlerin tatil sonras1 destinasyon imaj1 eslik tiirlerine gore farklilagmaktadir. Red
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SONUC

Turistlerin  destinasyon ile ilgili imaj farklilasmasini belirlemek, destinasyon
pazarlamasinda gelistirilecek stratejilerin belirlenmesinde ve uygulanmasinda 6nemli bir etmen
olmaktadir. Rekabetin siddetlenmis oldugu turizm bdlgelerinde turist davraniglarini anlamak,
diger destinasyonlarla rekabette birka¢ adim Onde olmasmi saglayacaktir. Tatil Oncesi
destinasyonun bilgi kaynaklart ile birlikte yaymis oldugu imaj ile destinasyonda yasanmisliklar
sonucunda edinilen deneyimlerin olusturdugu imajin birbirleriyle uyumlu olmasi turistlerin
tatilden edindikleri memnuniyet veya memnuniyetsizligi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yilizden bu
calisma ile destinasyon oOzellikleri ile ilgili sahip olunan imajlarin hangilerinin olumlu
hangilerinin olumsuz oldugu ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Bu kapsamda bu arastirma,
turistlerin tatil 6ncesinde imaj olusumuna etki eden faktorleri belirlemek ve destinasyona gelen
turistlerin destinasyonun 6zelliklerinden etkilenip etkilenmedigini belirlemek i¢in yapilmaistir.

Aragtirmanin temel hipotezi olan “Turistlerin tatil Oncesi sahip oldugu imaj ile
destinasyondan ayrildiktan sonra olusan imaj1 arasinda herhangi bir farkliligin olup olmadigini
incelemekti. HI de goriildiigii gibi turistlerin tatil oncesi ve sonrasi sahip olduklari imaj
degismektedir. Bu degisim veya iyilesme (Jani ve Nguni, 2014;) destinasyon imajinin biitiin
boyutlarinda meydana gelmistir. Oncesi ve sonrasi (pre-post) imaj caligmalari yapan
arastirmacilar (Hunt, 1975; Pearce 1982b; Lin vd., 2013; Akhoondnejad, 2015; Khudyakova,
2015; Jani ve Nguni, 2014;) ile ayni sonuca ulagilmistir. Turistlerin destinasyonda katilmig
olduklari faaliyetler bireylerin imaj algilamalarindaki farklilig: etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Tatil sonras1 destinasyon imaj1 8 boyutta toplanmis ve bu 8 boyutun aynisi tatil 6ncesi
destinasyon imaj1 i¢in de kullanilmistir. Bu boyutlar, Restoran Hizmetleri, Plajlar, Yerel Halk,
Ulasim ve Giivenlik, Yerel Esnaf, Dogal ve Temiz Cevre Ile Tarih Ve Kiiltiir boyutlar1 olarak
siralanmastir.

Erisi puani (Gain Score) bakimindan tatil dncesi destinasyon imaji1 incelendiginde,
turistlerin tatil 6ncesi esnaflar ile algilar en diisiik algi olmustur. Diger bir ifade ile turistlerin
tatil oncesinde esnaf ile ilgili olan diisiik ima;j algisi tatil sonrasinda az bir degisim meydana
gelmigtir. Turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imaj algist artmis ancak diger boyutlara gore
bu fark oldukga diisiiktiir. Bu farkliliga etki eden degiskenler incelendiginde, destinasyonda
gezintiye ¢ikarak birebir deneyim edinmek, yerel halk ile iletisime ge¢mek ve yat turlarina
katilmak pozitif olarak etkilerken, ara¢ kiralayan turistlerin memnuniyetleri esnaflar ile ilgili
imaj algilarini negatif yonde etkilemektedir. Cohen, (1972) bu tarz turistleri “kasif turist” olarak

nitelemektedir. Kasif turistler seyahatlerini kendisi diizenler. Miimkiin oldugunca sik gidilen
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yerlere gitmez ve ama bununla birlikte rahat bir konaklama ve giivenli bir ulagim tercih eder.
Ziyaret ettigi kisilerle iliski kurmak ve onlarin dilini konusmak ister. Ama isler diizenli
gitmediginde, dikkatli adimlar atar. Asina olmadig1 seyleri gordiigiinde, yerel insanlarla pek
etkilesime gegmez (Cohen, 1972). Erisi puani en yiiksek olan ise gece hayati ile ilgili imaj
algisidir. Destinasyona gelen turistlerin gece hayati ile ilgili tatil 6ncesi ve sonrasi oldukga fazla
bir sekilde artmistir. Bu farklilagsmaya etki eden faktorler incelendiginde ise disko ve barlar gibi
eglence mekanlarini ziyaret etmeleri bu alginin artmasinda etkili olmustur.

Genel olarak erisi puanlar1 incelendiginde; destinasyonda edinilen deneyimler
farkliliklar tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Turistlerin destinasyonda bulunmasi, yerel
halk ile iletisime ge¢mesi, deniz ve plajlardan yararlanmasi, tarihi yerleri gezmesi, eglence
mekanlarina gitmesi, yat turlarina katilmasi, dogal yerleri gezmesi, alis-veris turlarina katilmasi
sahip olduklar1 imajin olumlu yonde farklismasini saglarken, arag kiralamasi (rent a car), ticari
taksi kullanmasi, farkli milletlerle iletisime ge¢gmesi, sehir-i¢i halk otobiislerini kullanmasi tatil
oncesi sahip oldugu imaj algilarinin olumsuz yonde farklilasmasina neden olmaktadir. Tatil
faaliyetlerinden arag kiralama memnuniyeti olumsuz yonde etkilemesi, arag kiralayan turistler
diger turistlere nazaran daha fazla faaliyete katilmakta ve destinasyon ile daha fazla etkilesimde
bulunmaktadirlar. Bu kapsamda turistler destinasyonda deneyim edindik¢e sahip olduklar
algilar1 tutum ve imajlar1 6nemli 6l¢lide degismektedir.

Bir diger arastirma problemi bilgi kaynaklarinin destinasyon imaj1 iizerindeki roliidiir.
Hu ve Ritchie’ye (1993) gore algilanan imaj, tatil dncesi edinilen bilgiye dayanan, turistin
destinasyon deneyimi sonucu olusan bir kavramdir. Hunt (1975), Amerika'y1 ziyaret eden
kisilerin ziyaret etmemis olanlara gére ABD hakkinda daha olumlu goriisleri oldugu sonucuna
ulasmistir. Bireyin kisisel 6zellikleri ya da igsel faktorleri imaj olusumunu etkilemekte, dis
uyaricilara maruz birakildiklar1 destinasyonun ozelliklerine iliskin inanglari, tutumlari
Onyargilar1 olusmaktadir. Yapilan bu calismaya gore turistler seyahat oncesi edindikleri
bilgilerin niteligi ile turistlerin destinasyonda gordiikleri, yasadiklart deneyimler arasinda
farkliliklar ortaya ¢ikmistir.

Tatil dncesi destinasyon imajinin olusumunu, bilgi kaynaklari, seyahat motivasyonlari
ve bireyin sosyo-demografik 6zellikleri etkilemektedir (Gunn, 1972, 1988; Beerli ve Martin,
2004; Baloglu ve McCleary, 1999; Gartner, 1994, Chon, 1991). Yapilan bu ¢alismada bilgi
kaynaklariin tatil 6ncesi destinasyon imaj1 olusumu iizerinde herhangi bir etkisi olmazken,
itici ve ¢ekici motivasyonel faktorlerin etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Tatil karar1 alma siirecinde destinasyon tercihi yapacak olan turistlerin, kendi istek ve

ihtiyaglar1 karsilayacak destinasyon ozelliklerinden sadece bir tanesinin etkili olmadigi
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goriilmektedir. Turistlerin destinasyon tercih kararlarinda ana etken olan deniz-kum-giines
Uclisii yam1 sira kendi diger ihtiyaglarmi karsilayacak ozellikleri de tercih edecekleri
destinasyonda gormek istemektedir. Turistler Alanya gibi destinasyonlarda deniz-kum-giines
ticliisii yan1 sira halkin misafirperverligi, hersey dahil sistemi, fiyatlar uygunlugu ve sunulan
hizmetin kalitesi gibi faktorlerinde destinasyonda olmasini beklemektedirler. Bu bulgulara gore
imaj olusumunda turistlerin tatil Oncesi etkilendikleri bilgi kaynaklar1 onlarin seyahat
etmesinde ve destinasyon tercih etmesinde dnemli bir rol oynamaktadir. Diger bir ifade ile tatil
Oncesi imaj1 etkilemese de seyahat motivasyonlarini etkileyerek, destinasyon imaj olusumuyla
dolayl1 bir etkilesimde bulundugu sdylenebilir. Kim ve Park, (2015) yapmis olduklar ¢alismada
destinasyona tekrar gelen turistlerin Weh adalarina karsi olan biligsel destinasyon imaji
boyutlart (deneyim kalitesi, altyapt ve c¢ekim" deger ve cevre ve konfor) ile ilgili
degerlendirmesi digerlerine gore daha olumlu oldugu sonucuna ulagsmislardir. Fakeye ve
Crompton (1991) ise Texas'daki Rio Grande Vadisi’ni ziyaret etmeyenler ile ziyaret edenler ve
ziyareti tekrar edenler arasinda imaj faktorleri ile ilgili olarak 6nemli farkliliklar bulmustur.
Destinasyonda kalig siiresi destinasyon imaji boyutlarindan iki faktorii dnemli derecede
etkilemektedir. Bing6l ve Bahar (2012), yaptiklar1 calismada turistlerin giderleri iizerinde etkili
olan faktorlerin pansiyon tiirleri, kalma siiresi, geldikleri kisiler, aligveris imkanlarinin
ulagilabilirligi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Gunn (1972), Chon (1990), Stabler (1988) ve Baloglu ve McCleary (1999) yapmis
olduklar1 ¢alismalarda bu ¢alismanin bulgulariyla benzer bulgulara ulasmislardir. Bu ¢alismay1
bahsedilen diger calismalardan farklilastiran yonii, (Ornegin Chon modeli (1990)), imaj
olusumunnda, oOncelikle seyahat motivasyonlari olusmasi, olusan motivasyonun bilgi
kaynaklar1 ile desteklenmesi ve ardindan tatil karar1 alindig1 sdylenebilir. Diger bir ifade ile
otonom (istem dig1) ve uyarici (istemli) kaynaklar bireylerin tatil karar1 almasinda 6nemli rol
aldig1 vurgulanabilir.

Aragtirma bulgularina gore destinasyonun cekici 6zellikleri bireylerin tatile ¢ikmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Turistlerin edindikleri bilgi kaynaklar1 destinasyonun gekici
faktorleri tizerinde de biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Bu bulgulara gore destinasyonun yaymis
oldugu cekici ozellikleri, acentelerin tanitim faaliyetleri, tatil degerlendirme siteleri ve
reklamlarin i¢inde bulundugu uyarici bilgi kaynaklari, otonom veya istem dis1 kaynaklardan
daha etkili oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda destinasyonun pazarlanmasi asamasinda
uyarict kaynaklarinin 6nemi daha da artmaktadir. Uyarict kaynaklart olusturan birimler
incelendiginde seyahat acenteleri, tatil brosiirleri, gazete ve dergiler ile en dnemli olani tatil

degerlendirme sitelerinin turistlerin bilgilenmesinde ¢cok dnemli paylar1 bulunmaktadir.
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Bilgi kaynaklar ¢ekici faktorler lizerinde etkili oldugu kadar turistleri seyahat etmeye
iten faktorler iizerinde de etkili oldugu goriilmektedir. Bireylerin tatile gitmelerini etkileyen
faktorler incelendiginde; en etkin olanlar1 “dinlenme” ve “soguk iklimden uzaklagma” olarak
ifade etmislerdir. Bu kapsamda Alanya gibi deniz-kum-giines Tg¢liisiiniin bulundugu
destinasyonlarin “temel” c¢ekici Ozelliklerinin tanitimini daha iyi yapilmasi, bireylerin
destinasyonu tercih etmeleri i¢in daha fazla ¢aba ve para sarf etmeleri gerekmektedir. Bu
kapsamda turistlerin seyahat etmesinnde etkili olan itici faktorleri etkileyen otonom ve uyarici
kaynaklarin etkisi daha iyi anlasilmasi gerekmektedir. Chang vd, (2015: 18) tatil Oncesi
faktorlerin (giidiiler, bilgi arama ve destinasyon imaj1) turistlerin karar alma siirecinde ve tatil
sonrasi davranigsal egilimlerinde 6nemli derece etkisini ortaya koymaktadirlar. Baloglu, (2001;
90) ise bilgi kaynaklarinin ¢esidi ve miktart ile sosyo-psikolojik motivasyonlarin seyahat
edenlerin destinasyon hakkindaki duygularini belirlemekte oldugunu ifade etmistir. Frias vd.,
(2012) gore turistler, internetin hizli gelisimiyle, artik farkli kanallardan daha fazla bilgi
alabilmekte ve tatil Oncesi destinasyon imaj algilar1 bir¢ok farkli faktdrlerden etkilenmektedir.
Turistlerin Alanya ile ilgili tatil karar alma siirecinde en fazla etkilendikleri bilgi kaynaklari
seyahat acenteleri ve arkadaslar ve akrabalar bulgusuna ulasilmigtir. Turistlerin kullandiklar
bilgi kaynaklar1 otonom ve uyarici olmak iizere iki faktorde toplanmis ve tatil oncesinde imaj
olusumu iizerinde direkt olarak etkisi bulunmamaktadir. Ancak bilgi kaynaklari turistlerin tatil
karar alma siirecinde destinasyon tercihleri lizerinde ¢ekici seyahat motivasyonlart ile birlikte
oldukea etkili oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Turistleri seyahat etmeye iten sebepler ile destinasyona ¢eken 6zellikler arasinda yiiksek
bir iliski bulunmaktadir. Cekici seyahat motivasyonlarindan halkin misafirperverligi,
destinasyonun sunmus oldugu olanaklar, fiyatlar ve deniz-kum-giines Ugliisii, dinlenmek,
eglenmek ve yenilenmek isteyen turistlerin motivasyonlarin1 olumlu yonde etkilemektedir.
Tatil karar alma siirecinde destinasyonlarin ¢ekici 6zellikleri, bilgi kaynaklarinin etkisiyle,
turistlerin kendi ihtiyaglarini karsilayacak olan destinasyonlarin tercih etmelerinde 6nemli rol
oynakmaktadir. Bu bulgular1 destekler nitelikte olan Um ve Crompton’in (1990) yapmis
olduklar1 ¢alismaya gore destinasyon ¢ekicilikleri, destinasyon se¢iminde hem farkindalik hem
de uyarilma siirecinde turistlerin se¢imini etkilemektedir. Bir destinasyon ne kadar fazla
cekicilik sunarsa, destinasyonun turistlere pazarlanmasi o kadar kolay olacagini belirten
Holloway vd., (2009: 15), cogu destinasyonun ¢ekici olmasin1 daglarin giizelligi, temiz hava,
sahillerin kalitesi, tarihi mimari, aligveris ve eglence hizmetleri ile sehrin atmosferi gibi fiziksel
ozelliklere bagli oldugunu ve bu gibi cekiciliklerin ise destinasyonun c¢ekim kuvvetini

artirdiin1 ifade etmektedir. Gartner'e (1994) gore destinasyon Ozelliklerinin turistlerin
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destinasyon se¢im siirecinde destinasyonlarin elimine edilme siirecinde 6nemli rol aldigini
vurgulayarak, turistik destinasyon imajlarinin 6nemli bir ¢ekim faktorii oldugunu ifade etmistir.
Middleton ve Clarke’a (2001) gore destinasyonlarda turistleri ziyaret etmelerini
cesaretlendirecek cekicilikleri somut ve soyut kaynaklar olan sahiller eglence ve kiiltiirel
cekicilikler doga, yapilar, kiiltiir ve sosyal c¢ekicilikler, destinasyon olanaklar ve hizmetleri
(konaklama, ulasim, spor ve aligveris), altyap1 ve hiikiimet diizenlemeleri ile seyahat ve diger
maliyetler gibi fiyatlar1 igeren 6nemli bilesenler bulunmaktadir (Yuan ve McDonald, 1990;
Uysal ve Jurowski, 1994). Bu ¢alismaya goére destinasyonun ¢ekici faktorleri destinasyon imaji
tizerinde pozitif bir etkisi bulunmasi, yukarida bahsedilen ¢alismalar1 destekler niteliktedir.

Tatil sonras1 destinasyon imaj algilari ile tatil memnuniyeti incelendiginde; turistlerin
tatil sonrasinda edinmis olduklar1 imaj ile tatil faaliyetlerinden edinmis olduklart memnuniyet
arasinda orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Turistlerin tatil sonras1 imaj algis1 artikca
destinasiyonu bagkalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetleri de artmaktadir. Tatilden
memnun olarak ayrilan turistlerin tatil sonrasi davranislart da oldukg¢a yiiksek bir sekilde
etkilenmektedir. Bu bulgulari destekler nitelikte olan ¢aligmalar incelendiginde; Chon’a (1990)
gore, bir degerlendirme siireci sonucu olarak gdsterilen “memnuniyet diizeyi” destinasyon
imajin1 giiclendirmektedir. Destinasyonun degerlendirmesinde belirleyici bir unsur olan tatil
memnuniyeti, turistlerin gelecekteki kararlarini da etkiler (Valle vd., 2006). Destinasyon imaji
cekiciliklerden edilen memnuniyeti dogrudan etkilerken, destinasyon imaji ve etkinlik
memnuniyeti ise genel memnuniyeti beraber dogrudan etkilemektedir. Genel memnuniyet ve
etkinlik memnuniyeti ise destinasyon sadakati iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Tatil
oncesi destinasyon imaji, beklentileri ve destinasyon imaj1 etkilemektedir (Chi ve Qu, 2008).
Buna ek olarak, beklenti ve duygularin tatmin tlizerindeki etkisi oldugu gibi davranis niyetleri
tizerinde de belirgin bir etkisi bulunmaktadir (Bosque ve Martin, 2008). Chen ve Tsai (2007)
yapmis olduklar1 ¢aligmada destinasyon imaj1 turistlerin davranigsal niyetini hem dogrudan
hem de dolayli olarak etkilemektedir. Bunlara ek olarak ¢alisma sonucunda destinasyon imaji,
seyahat kalitesini, seyahat kalitesi algilanan degeri, algilanan deger memnuniyeti, memnuniyet
ise davranigsal egilimleri etkiledigi sonucuna ulagsmigtir.

Turistlerin tatil sonrasindaki davranislar: tatil memnuniyetlerine gore sekillenmektedir.
Bagka insanlara destinasyonu tavsiye etmek ve destinasyona tekrar gelmek isteyen turistlerin
memnuniyetleri bu davraniglar {izerinde Onemli rol oynamaktadir. Turistlerin tatil
memnuniyetlerine destinasyonda edindikleri deneyimler sonucunda farklilagan imaj algilari ile
orta derecede iliskili oldugu goriilmektedir. Tatil sonrasi destinasyon imajlariin

farklilasmasinda faaliyet sonrasi deneyimler, destinasyon olanaklar1 gibi ¢ekici faktorler ve
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yeni ve farkl kiiltiirler gormek ve yeni arkadasliklar arayan turistlerin itici motivasyonlari
onemli bir oynamaktadir.

Tatil sonrasi destinasyon imaj1 ile turistlerin genel olarak tatilden edindikleri
memnuniyet incelendiginde orta diizeyde bir memnuniyet bulunmaktadir. Tatil memnuniyeti
ile tatil sonras1 davranislari incelendiginde ise oldukca yiiksek bir etkilesim ortaya ¢ikmaktadir.
Tatil memnuniyeti tatil sonrast davraniglar olan “tekrar gelme niyeti” ile “tavsiye etme niyeti”
tizerinde yaklasik %355 olarak yordamakta ve yliksek bir iliski derecesi bulunmaktadir. Yani
Alanya’dan memnun olarak dénen turistlerin tekrar gelme niyeti ve bagkalarina tavsiye etme
niyetlerini oldukca fazla bir sekilde etkilemektedir. Tatil sonrasi destinasyon imaji tatil sonrast
davraniglar (davranigsal imaj) lizerinde de etkili olmaktadir.

Genel olarak incenlendiginde tatil Oncesi ve tatil sonrast destinasyon imaji
farklilagsmaktadir. Bu farklilik iizerinde turistlerin destinasyonda katildiklar faaliyetler dnemli
bir rol oynamaktadir. Tatil dncesi ve sonrasi destinasyon imaji olusumunda destinasyonun
ozellikleri 6nemli bir paya sahiptir. Bilgi kaynaklar ile ¢ekici seyahat motivasyonlart bireyin
tatil karar alma siirecinde 0nemli bir rol oynamaktadir. Tatilden memnun olarak donen
turistlerin baskalarina tavsiye etmesi ve tekrar destinasyona gelmesinde etkili olmaktadir.

Aragtirma siirecinde karsilasilan problemlerin basinda ankette yer alan soru sayisinin
fazla olmasi nedeni ile turistler tarafindan doldurulmasinda isteksizlik meydana getirmesidir.
Anketin kisa olmas1 cevaplarin daha saglikli olarak elde edilmesinde 6nemli rol oynayacaktir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore turistlerin esnaflar ile ilgili sahip olduklar1
imaj diger boyutlara gore olduke¢a diisiiktiir. Esnaflarin olumsuz davranislar: turistlerin diger
potansiyel turistlere agizda agiza pazarlama ile ¢ok kolay bir sekilde yansiyabilmektedir. Cilinkii
turistlerin en fazla etkilendikleri bilgi kaynaklarindan olan tatil degerlendirme siteleri turistlerin
bu algiyr yaymasinda onemli bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda esnaflarin davraniglari

uzerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi bu sorunun etkisinin azaltilmasinda etkili olabilir.
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Welches Faktoren Spielte Eine Bolle Uber Die Entscheidung Fir Alamyo
Bewerten Sie Zwischen 1'Micht Effektiv Mit T-Vergleichsweise Effektiv.
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Erklaren Sie Thre Meimmgen Uber Alamya Bewerten Sie 1- Micht Fustimmen ve 7- zustimmen.

Lch hobe gemiitliche Urlaub in Alanya gehabt.
Lzh kann empfehlen.

Lch denke wieder nach Alomga' zu kommen.
Lah kann in Alamya eine Wohnung kaufen,
Allgemein war ich zufrieden mit meinem Haotel.
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Allgemein war ich zufrieden mit Reise agenfur.
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Bitte kreuzen Sie an “Jo"oder "Mein” wenn Sie feilgenommen haben
Falls feilgenommen, bitte grod der aufriedenhert 1- Nicht zufrieden, 7-vergleichweise zufrieden.
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Ponnkze w apyasa
Hueyume 8 TYPUMM COOTEUSCTEEHHMHM

4
3.
6. HMueywwme 8 Boweld crpaHe Typlm
7. CeTe HoBOCTEM

8. TypweTwueckMe areHcTen

9. Dpowropsl M crpaBoUHMEKE

10 ToseTsl 1 #®ypHane

L He.
[T L
[T LI
EEEEENEENEE|
EEEEENEEmEE
[ L
EEERENERREE
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OueHWTE BIMAMWE QOKTOPOE HO BIBOp AnaHeW mexay 1 (CoBCem HE BNMAET) W 7 (QOBOMEHOE BIMAHHE].
l 1- coecem He BauaeT 7- QOBONBHOE BRMAHME
1 2 3 4 5 6 7 |

Mo pe.NECOK.CONHLUE

HocrynHere uese

HerpyaHeri nepeezn

Houroa muzHe B AnoHmeM
Heropuueckue W NpHpogKsle KpacoTe
BesonacHaa zoma

OBnerugHHos BMza

HEEE
EEEE
R
L
L
EEEE

EEEEEEENEEEEEERRE

Typeusxaa kyxHa
Cuetema "BeE ewnrousho”
. Teorpomiaueckaa GnmsocTs

= E— bl bl Bl Bl Bl Eal Eall il

- -ITFIE.\,ﬂ,hIH':f'LLU-'lE- nocelleHMWa

[
ra

. Coeet gpyaes

[
L

. Coeet Typ oneparopa

. ToCTENpHMMETED MECTHELX HMTENEH N =
. Kouecteo obomywmeasma ] L] : |
. OBpaz ropogan [ ] [ || [ [ ]
. HeaarpasnésHas oxpymorowas cpena L] [ L] ] L [ ]

OueHHTE BEMMIHWE QOETOPOE HO BHIE3A B OTMYCK MEXAY 1 (COBCEM HE BNHAET) W T (AOBONBHOE BIAAHWE).

—
u

et =]
[N s LR ||

| 1- coBCEM HE BNMAET 7- BOBONEHOE BIHAHWE
1 2 3 4 5 6 7 |
1. CHaTwe ycTanocTk paccnofnesme |:| I:l I:l I:l I:l I:l I:l
2. IHOKOMETBO © HOBOM Ky MbTYPOM |:| |:| |:| |:| |:| I:l I:l
3. BuITe WO pOCCTOAHMK OT XONOOHOTD KNKMATA |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
4 Beath HO POCCTOAHMM OT FOPOACHOM HM3IHKM |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
3. BecEnoe spemanpoBomAeHWE © CEMBER |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
6. PomanTtiam |:| |:| |:| |:| |:| I:l I:l
7. TprobpercHme HoBRIX Apy3cH [ I O L R ]
8. Hoeere casam no pabote |:| |:| |:| |:| |:| I:l I:l
3. Neuenme |:| |:| |:| |:| |:| I:l I:l
10 Hurepee w miobonereTeo & AnoHus |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
Yromure Dawe mHeHME No OTHOWSHMIG K ANaHuMM
JUeHHTE CTENEHE YWOCTHA MeXay 1-He NpUCoCAMHEHCE M T-GE3YCN0BHO NPMCOEOHHAKICE
| -+ MpucoesMHAICY T-Ge3ycnosHe NpMCOEAMHARICE
1 2 3 4 5 6 7 |

1. B Anaosmme eeceno nposén oTrycs. I:l I:l I:l I:I I:l I:l I:I
2. CopeTyro oTOMIXOTE B ANGHHM. |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|

3. A pymoro ewE pas npMexats B ANOHWE. |_| |_| |_| |_| |_| |_| |_|
4. Mue bur xotenock npuofpecti gom B AnoHiau. |_| |_| |_| |_| |_| |_| |_|
5. B ocHoBHOM rOCTMHWLEH YLOBNETBOPEH. |_| |_| |_| |_| |_| |_| |_|
6. B ocHosHOM AOBONEH TYP QEHTCTEOM. |_| |_| |_| |_| |_| |_| |_|
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00 OTORDXA TTomamicTo, YRERMTE CEOE TTomamylicTa, YRIMMTE CROE

1-wenpucoegunmoce T- | 2] suesue of Anawau go MHEHUE 06 ANAHMK BO BPEMA

Gerycnoano H NPAS3Aa HE OTALDX € NEBoH OROHUGHMA OTAEIXA £ MPEEOIA
MIPMCCEAMERROCE # CTOPOHEL. CTOPOHLT.

A_MECTHBIE ¥WTEMNM

L MECTHEIE BMTEMM MOCTE MPAMMHET .
2. MecTHEIE BHTENM HODERHLT .
3. MECTHEE MMTENM YEOKEOT TYPMCTOR .
B. KPACOTA TIPMPOOEL H MCTOPMUECKHE TTAMATHMEM
4. Enumat B ANOHAM XOPOLUSE .
5. OwpysaHoWaA Cpena 8 ANCHUM KEICrPAIHEHHORA .
6. AnoHua SOrara MCTOPMUECHOI KPRCOTOW .
B. TYPACTHYECKWE TTMABNEKATENBHOCTA
7. B ANQHAM MAND MECT MTO MOKHT MOCMOTRETE .
8. AncHUS-MOSANEHOS MECTO ANA OTAEING C QETEMM .
2. HyneTypa AncHuM cofCTBEHG coma cefe .
10. HouHos =uEHE AncHIAM ARKOA W paaHoo0paaHas .
Il AncHMAs-MEeansHoE MECTO AMA HOUHELX pusanmuﬁ .
12, CeobogHOE BPEMA B ANCHUM MOKHO NPOBECTH IQHPEKTHEHD .
. TIOEYTIEM W TIPOOANM
13, B Anasuu HEOBEIKHOBEHHOE PEZHOOGPA3IME TOProEnM .
14, TTponoeUsT B ANGHHM HLLEMHETE .
1B, Yoryrv soccTiex Npogoeyss B ANGHHKM BECORORTHOCTECHHED .
16, MecTHEIE NPOSOBUE B ANOHMM AENMKOTHEIE M BOCMIMTOHHLIE
A. WEHLL
I7. B Anamuu DewEssIe LEHET .
18. LipHbr 5 ANOHAM MOHAKITCS B IOACHMOCTH OT NPoOosYoD .
19. AnaHus -goporoli ropon .
E. EOMMYHHEALIMA BEIOTTACHOCTe HA OOPOTE, YWACTOTA
20. B Anaruu ynofHuTH nepeean .
21 B camom ropofe HOLEMHEIA NEPEeaq .
22. B Anasus BEOQMTENM ABTOOYCOE BEXNMEBLIE _
23. AncHMA-HOAERHOE MECTO .
24. AnoHUA-NpUBeERHELR B NOPALOK roOpon .
25. Orpy#arowaa cpena ANaHMM B WCTOTE W MOPAGKE .
26. BoauTenu aTomofuned B AnoHuMu cofinioaaoT NpoeMna
AOPOEHOTD AEMKEHMA .
M. OCOBEHHOCTE ANAHMM
27. ANCHMA-CNOKOMHOS MECTO ANA OTHEIXA .
28. AnaHWA-ropon OTALING .
29. ANOHMA-SHOIMEHWTEIN B MWPE MOPOL OTLEIXG .
3. MOPE-TTIEAR
30. TinsmM AMOHHH KPOCWMELIE M MPMTAMOTENEHELE .
31 Timamy ANGHUM UKCTEIE M YXOKEHHETE .
32. Tnamu Anakrud BeaonocHee
33. Mope B ANGHUM WMCTOE .
H. TIPOOOBONLCTBME M HATIHTEM
34 PecTOPaHEL B AMNGHWM HLLERHLIE
35. PaboTHUEM PECTOPAHOE ANGHMM BEXNMELIE M Ky METYPHEIE .
36. PecTOpaHET ANGHMM WACTEIE M MAMMEHMUHETE .
37. TTawa anasuia cRoi Ky XHW BRyCHISA .

38. B Anarmm Goratoe pazHoo0poIve pECTOPIMOE .
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OreeTsTe,NOKANYHCTa WO Bonpocs ™ fla ”, unW " Het ”.
Ecnu Bz oteeminu 14" ougkuTe mexgy 1- Abconfomso He J0B0neH W 7- J4EHb JOBOMEH.

OTIELT OT/IIXA | e [Her
L Barynanu no Anasuu ?

i 4 5 &

DDDDD

=

I ) K

BT yu0CTBOBANMA B CMOPTMBHOA AEATENEHOCTH ?
Pagmusnr Keasn comapus [wuan camap, TTapar noitgunr Caya Aaideunr )
. B nowynanis uTo-HuByge y MECTHLX NPOAABLCE ?

[]
[]
[]
L]

. Bu Ky B PECTORAHE 30 NPEAENAMM MOCTHHMLED ?

. BeI noceTANM Myeu ? |
. Bl y4aCTBOBAMMA & WON-TYPAX OPraHMICBOHHELX rEEHCTEaMM ?

2.
|'
L
3
4
5. Bl nonkaoeanmcs roponckum aetobycom ?
b
7
8. Bux nocetunu Kpenocte Anasum unu Kpackyso bawmeo ?
9

. Bur ofwanice ¢ NHZsMM APYTAX HILMOKANEHOCTEH ?
10. Bul ofwanuck ¢ MECTHEIMM EUTERAMA ? |
1L B nocerunw Gap wim guckoTexy ?

12, BLI NONE3I0BAAMCE WACTHEDM TAKCH ?

13. Bex ipanw & apenay aetomobians ?

14, Bel NOKYNNW UTO-T0 HA MECTHOM PRIHKE ?

15. B menanm geserut 8 Gropo "ofmen eamora” ?
16. BexyuacTeosand e GoT-Type ?

I7. Bex noceuni Typeykynd Bawso ?

16, Bel Wynunu TEKCTWAL B MECTHELX NoBKIX ?
19. B xonunu Ha mope ?

20. Bur eaguanu wa pexy [ Qumui) ?

6
I
I I A
I 0 |
I
LA A

I V=YY VNN N £ e eV Ny Y =
e R =R

i

- Bex noceTunu newep ?

Kanme nepstle TP BEWM NPUXOAAT B TON0BY NDM
TTONORMTENEHLIE BELM

| Kamae TpW eupsr pearensiocrd Bur B nocoseTosanu wuTenam Anasu? |
TTonoWKTE NEHELE BEILM
1.
2.
3.

OTPOMHOE ETTACHED 34 YYACTHE ..
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EK 3- ANKET FORMU (INGILIiZCE)

Dear Participant,
This survey is related to my postgraduate thesis om *'the impact of holiday experince on destination image® Alanya
Case, which I am preparing at Akdeniz university Institute of Social Sciences Department of Tourism Management.
The responses that you will give by just taking a few minutes will provide important comtributions to my thesis. All
responses will remain confidential and will be used only for academic purposes.
Thank you very much for youwr participation. If you hawe any guestions on the subject, you con make a contact fo me

via phone or e-mail.

Research Assistant Caner &UGLO
e-mail* canerguclu@akdeniz. edu. tr
+20 544 442 26 3T

Akdeniz U'niversity

Your sincerely,

1. Mationality?

8. How Many Times Did Yoo Visit Alamya?®
O First Time O Third Time
O Second Time O Four Or More

O Auvstricn O British O Danish
O butch O &erman O Iranian
O Morwegian O Polish [0 Russian
O Swedish O Wkrainian
2. Gender? O Female | O Male
[3. Marital Status? [Osingle  [O Married |
[+ Age? [ |
5. Education Lewel®
O Primary School O University
O High Schog O Master Degree
&. Ocoupation?
O Student O Unemployed
O Private sector employee O Public Sector Employee
O My own business O Housewife
O Retired O Odher o
7. Monthly Income?®
O 1200 Euro Or Less O 2201 Euro -3200 Euwre
O 1201 Eure -2200 Eura O 3201 Euro Or More

Q. How Mamy Days Did You Stay?
O 3 bays Or Less O B-14 Days
O 47 Days O 15 Days Or More

10. Approximately How Much Money Did You Plan To
Spend On This Trip? (Exclude Package Tour)

O 250 Eura Or Less O 751-100 Euro

O 251 Euro -500 Eure O 001 Eure-1500 Eure

O 501 Euro -750 Eure O 1501 Euro Or More

11. Approximately How Much Money Did You Spend On
This Trip? (Exclude Package Tour)

O 250 Eurs Or Less O 751-1000 Euro

O 251-500 Eura O 1001 Eure-1500 Euro

O 501-750 Euro O 1501 Or More

1Z. Type OF Your Accommodation?

O Five-5tar Hote O Heoliday Village

O Fowr-Star Hote O Apart Hotel

O Three-5Star Hotel O Other .

13. Type OF Your Board (Pension)®
O Bed & Breakfast O Full Board
O Half Board O Al inclusive

14, With Whom Did You Come To Alanya?

O Alone O  With Friend
O With famiky O Both Family And Friends
O With wife | O other |

What Infermation Sources Did Affect You to Decide On Alanya?
Pleaze Rate Their Effects Between 1: MNet At All Influential And 7: Extremely Influential

IMFORMATION SOURCES
1. Facebook and Twitter GEroups
2. Holiday Assessment Sites
(Tripadviser and Holidaycheck. such as TopHotels)
3. News sites
4. Friends and Relatives
5. Your Citizens Residing In Turkey
6. Turkish Pecple Residing In Your Country
7 Mews Channels
B. Travel Agents
S Brochures And Travel Guides
10. Mewspapers and Maogazines
11. Other

1: Mot At All Influsmntial

O O
=

7: Evtremely Influential

O O
L

I I

LTI R
ERERERRE

EEEEEREEEIEIE
EEEEEEEER|EIE

L
EEEEEEEE
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Which OFf Fellowing Reazonz Did Affect You To Go On Vacation?
Please Rate Their Effects Between 1: Not At All Influential And 7: Extremely Influential

REASOMS TO 60 ON VACATION

1. Relaxing/Resting

2. Knowing new and different culfures
3. Getting away from cold climates

4. Getting away from city life

5. Spend a pleasant Time with the family
6. Having love

7. Making new friendships

8. Making business comfacts

9. Having Treatment

10. The curiosity and interest in'to Alanya
11. Other

| 1=t At Al Inferitlal
1 2 3 4 5 & 7|

TeExtremely Influential

I o |
I
I |
I X |
K
K
NN

Which Of Fallowing Reazons Effect Your Cheice For Alanya Az Heoliday Destination®
Please Rate Their Effects Between 1: Not At All Influential And 7: Extremely Influential

REASOMS FOR CHOOSIME ALANYA

1. Sea Sand Sun

2. Reasonable price

3. Accessibility (transportaion)

4 Mightlife In Alanya

3. Historical And Matural Beauties
b. Safety of Destination

7. Eose of Visa

& Turkish Cuisine

9. All Inclusive System

10. Geegraphical Proximity

11 Previous Visits

12 Friend Recommendation

13. Towr Operator Recommendation
14 Hospitality Of Local Residents
13. The Service Quality

16. Destination Image

17. Unspoiled And Unpolluted Mature And Environment
18. Other e

[ 1= bt i 7- Extremely Influental
1 2 3 4 5 &

LTI
FEEEEEENEREEE

[T 11
[ ]

1 [ 1 [ [

Spezify Your Ideas About Alanya?
Please Indicate Your [egree Agreement In 1-Strongly Disogree And 7-5Strongly Agree.

I had a nice holiday in Alonya.

. I recommmend Alanya for holiday.

. I wont to buy a house in Alanya.
Generally, I'm satisfied with the hotel that I stayed
6. Generally, I'm satisfied with the travel agency

1
2
3. Twant to come Alanya again.
4
3.

| 1=Strongly Disagree T-Sirongly Agree

1 2 3 4 5 & 7

[ ]
[ ]
L]

|
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Please make an assessment
of your Thoughts about
Alanya, when leaving from
Alanya by marking the box
on the Right.

Please make on assessment
! EEﬁ“'I-IITII ! 3 of your Thoughts about
E 15 ! &| Alanya, before coming to
8 mour | 2| 5 Alonya by marking the box
£ BEFORE 5 2 on the left.
F| ASSESSMENT |

A. LOCAL PEQOPLE

19.

3l.

7.
28.
29.

32.
33.

Local peeple are hospitable.
Locol people are trustful.

Locol people are respectful 1o tourists.
B. MATURAL BEAUTIES AMD HISTORICAARTIFACTS

Alamya has a nice climate.

Alanya has an unspoiled and unpolluted erviromment.

Alamya iz rich in beauty and history.
C. TOURISTIE ATTRACTIONS

There is few things to do ond few ploces to ses in Alorya.
Alanya iz an ideal plece to have a vacation with children.

Alamya has a distinctive culture

Alamya has a lively and diffsrert nightlife.

Alamye s an ideal ploce fo for nightlife

There are some activitios for spare fims in Alanya.
L. SHOPKEEPERS AND SHOPPIME FACILITIES
There is a wide variety of shopping opportunitics in Alamyo.

Alanye's shopkespers are trustful.

The service quality of shopkecpers is high in Alamya.
The shopkespers are courtoas and pelite in Alanya.

E. PRICES
Alamya is a cheoap destination.

1B, The price of same product and servive changes from ong shep o arethar

Alanya is an expensive city.

F. TRANSFORTATION, TRAFFIC, SAETY  CLEANING
. Urben transportation is casy in Alomya.

Urbor transportotion is safe in Alomye

. Tha bus drivers are courtesus and pelite in Alanya

. Alanye isa sefe destiration.

. Alanye is a well-arranged city.
. Emvironment is clean and well-maintained indlarya.
. Ear drivers choy the traffic rdes in Alomya.

&. FAME OF THE CITY

Alanya is a peaceful place to have o heliday.

Alamya iz heliday city.
Alamya iz a workd-famous heliday city.
H. SEA-BEACH

. Alanya has nice and attractive beaches.
Alanya's beaches are clean and well-mairtaired.

Alanyn's beaches are safe.
The s6a is clean in Alamye.

I. GASTROMOMY (Food And Beverage)
. The restourants are sofe in Alorypa.
6.
. Tha restaurants arc clean ard hygicric.
7.
3a.

The steff of rostourants are courteous and polite in Alanya

Alamye cuising is delicious.

The restourants haws a wids variety of food in Alanya

Do Mot Enow

1 Swonghy Disogres

7 Strongly Agres
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If you participeted in the following activities, tick "yes" if you did net, tick "ne".
than pleaze indicate your degree of satizfaction between 1: very dizsatizfied and 7: very satisfied.
Li |'.-u-p:||m1u'ft.d ¥ iy ﬂtlrflu:‘

1 2 3 4 5 & 7

HOLIGAY EXPERIEMCES
1. Did you walk around in Alanya?
2. Diid you join in sporting activities?
(Rafting, Quad Safari, Jeep Safari, Paragliding, Scuba Diving)
4. Did you do shopping from local shopkeepers?

[= =15

N |

BaaaaaaEaaananaanaaleaal

=l=l=1=l==l==l===1=l=1=l=T=1=]=]=]

5. Did you try restaurants outside the hotel?

6. Diid you use the public transportaion in Alanya?

7. Diid you visit museums?

8. Diid you join any shopping tour organized by the travel agency?
8. Diid you visit the Alanya Castle or the Red Tower?

10. Did you interact with people from different nationalities?

11. Did you interact with local people?

12, Did you go to the disco or bar?
13. Did you use taxi?

14, Did you rent 2 car?

15. Did you do shopping from the local public markets?

16. Did you make transactions in exchange office?

17. Did you have Boat Tour?

1. Did you try Turkish Bath?

19. Did you buy textile products from Local shopkeepers (Boutique)?
20. Did you go into the beach and the sea?

21. Did you visit Dim River?

| | A A
| | e A
| I A A
| | | B |

22, Did you visit Dirm Caves and Damlatag Cave?

| ) | ) K
| | A

What is the image of "Alanya" in

1
:

1.

2.

3 |
What are the three activities that you advice to do in “Alanya” I

1

2.

3 |

THANE YOU FOR YOUR VALUABLE ANSWERS
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EK 4- ANKET FORMU (TURKCE)

Degerli Katilimc

Bu anket Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi Turizm Isletmecilifi Anobilim Dalinda hazrlomakta oldugum
“Tatil Tecribesinin Destinasyon Imaji Uzerindeki Etkisi: Alanya Grnedi” konulu doktora tez galismasi ile ilgilidir_
Yalmzca birkag dakikamz ayrarak anket sorularing wereceginiz yanitlar tezim igin gok Snemli katkilar soglayacaktir.
Tim yamtlar gizli kalacak we yalmzca akademik amach kullanlacaktie.

Eatiimimzdan dolay sizlere gok tesekkir ederim. Eder komwya iliskin bir sorumz olursa, telefon ya da e-posta adresim

araciligs ile bana ulagsabilirsiniz

Arastirma Géreviisi Caner S0LO
e-mail* canerguclu@akdeniz_edu.tr
+00 544 443 26 3T

Akdeniz Universitesi

Saygilarimba,

1. Uyrudumsz?

O Alman O Awusturyah O Danimarkah
O Hollandah O Ingiliz O TIranh

O Iswvech O Morvecli O Polonyal
O Rus O Wkraynah

O Bigeroeeeeeeeeee

2. Cinsiyetiniz? O Kadm [ Erkek

[ 2. Medeni Durumunuz? [CEekar [O Ewii

9. Tatil sdreniz?
O 3 &iin weya daha az
O 4-T &iin

O B-14 &iin
O 15 &iin veya daha fazla

10. Bu seyohatinizde yaklasik olarak ne kodor harcamayn
plandadimz?  (Paket Tur Harig)

O 250 Euwro veya dahaaz [ 75L-1000 Eurs

O 251 Eure -500 Eurg O 1001 Euro-1500 Euro

O 501 Eure -750 Euro [0 1501 Euro veya daha fazla

| yaptinz? (Paket Tur Harig)

11. Bu seyahatinizde yaklasik olarak ne kodor harcama

[ 4. vagmz? (Lirfen Belirtiniz) | _
5. Egitim Dizeyiniz?
O Ilkdgretim O Universite
O Lise O Lisansisti
6. Mesleginiz?
0O Ogrenci O Issiz
O Czel sektir calisami [0 Kamu sektori calisan
O Kendi igim (patron) O Ew Hanimu
O Emekli O Diger oo

T. Ayhk Seliriniz?
O 1200 Euroveyadaohaaz [0 2201 Euro -3200 Euro
O 1201 Eure -2200 Eure [0 3201 Euro veya daha fazla

8. Alanya Kog Kez Seldiniz?
O Ik Kez O Ugiinci Kez
O iminci Kez O DBordinci Kez ve iizeri

O 250 Euro veya daha az O 751-1000 Euro
O 251-500 Euro O 1001 Eure-1500 Euro
O SO01-750 Euro O 1501 veya Daha fazla

12, Konakladifimz Orel Tord?

O EBes Yildizh Otel [0 Tatil Kiyi
O bértYildizh Otel [0 Apart Otel
O Ug Yildizh Otel O Diger.e.

13. Konakladsginiz Pansiyon Tidrd
O OdadKahwalt O Tam Fansiyon
O Yarim Pansiyvon O Her sey Ddhil

14, Tatile Eiminle Seldiniz?

O Yalmz O Hem arkadas hem de ailem ile
O Ailem ile O Arkadasglarla
O Diger S

Asafidaki Bilgi Koynaklarimin Alamya’ys Tercihinize Ethi Derecesini 1 (Hig Etkili Degil) De 7 (Oldukca Etkili) Arasmda

BILST KAYMAKLART

Facebook ve Twitter Gruplar:

Tatil dejerlendirme siteleri

[Tripadvizor ve Holidaycheck, Tophotels gibi)
Haber siteleri

Arkadaslar ve Akrabaolar

Tiirkiye'de ikamet eden yurttaglar

3
4
5.
6. Ulkemizde yasayan Tirkler
7. Haber kanallar:

8. Seydhat Acenteleri

9. Brogiir ve Seyohat rehberleri
10. Gazete ve Dergiler

11. Diger .o

I 1- Hig Etkili begil 7-Oldukga ;;:::
1 2 3 4 5 & 7]
1 1 1 .08 ]
1 1 1 10 [
I R I Y I I I O
I R I O Y
I T I I I Y
I S IS N A N I A I
L 1 1 d 1 [
I S I N O A N I A I
L B i1 ] [
L1 1 L1 101 1 [
Ll 1 1 dr 1 11
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Asodidaki Fektérlerin Alanya'yl Tercihinize Etki Derecesini 1 (Hig Etkili Degil) Iie 7 (Oldukga Etkili)
Arazinda Dederlendiriniz.
| 1- Hig Etkili Degi 7-Oldukga Etkil

1 4 5 6 7|

(]
i

Deniz kum gines
Fiyatlarin uygunlugu
Ulagim kalayligi

Alanya'daki gece hayat
Tarihi ve degal gizellikler
Giivenli bir destinasyon
Vize kolayligi
Tiirk Mutfagi
Her sey ddhil sistemi

. Cografi yakmlik

. Daha dnceki ziyaretler

el el e e El Ll el

| ek ek
Pl | =

. Arkodas tavsiyesi

(=1
s

. Tur operatirini tavsiyesi

[
™

. Yerel halkin misafirperver|igi

[
n

. Sunulan hizmetin kalitesi

[
[ 3

. Destinasyon imaji

[
]

. Bozulmamig ve kirlenmemis doga ve gevre

[
-]

Asofidaki Faktirlerin Tatile Cikmaniza Etki Derecesini 1: Hig Etkili Degil Ile 7; Oldukga Etkili Arasinda
Degerlendiriniz.
| 1- Hic Ekili begil 7-Oldukga Etkili

7|

Yorgunluk atma/ Dinlenme

Yenive farkh kiltirler fanma

Sofquk iklimden wzaklasma

2ehir hayatindan uzaklagma

Aile ile birlikte keyifli zaman gegirme

Ask yogoma

Yeni arkodasliklar edinme
Is baglantis: kurma
Tedavi clma

[ [ [[LT-
[ [ [
[ [ [ L.
EEEEREERNEEEE
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Alamya’ya duyulan ilgi ve merak

Alanya Ile Ilgili Fikirlerinizi Litfen Belirtiniz?
Liitfen Katiim Derecenizi 1- Hig Eotilmryorum ve 7-Eesinlikle Katilryorum arasinda isaretleymniz.
| 1- Hig Eatilmryarum 7-Eesinlikle Katiliyorum
1 2 3 4 5 6 7|

1. Alamya'da keyifli bir tatil gegirdim. |_| |_| |_| J |_ |_| |_|
2. Alamya'yr tatil igin tavsiye ederim. |:| |:| |:| :l |: |:| |:|
3. Alomya'ya tekrar gelmeyi disiniyorum. |_| |_| |_| |_| |_| |_| |_|
4. Alamya'dan ev satin almak isterim. |_| |_| |_| J |_ |_| |_|
5. Genel olarak keldigim otelden memnunum. |:| |:| |:| :l |: |:| |:|
6. Genel olarak seyohat acentesinden memnunum. |:| |:| |:| :l |: |:| |:|
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E E Liftfen Alanya'ya gelmeden Litfen Alanya'dan ayrilirken 5 .
g s dnce Alamya ile igili Alarya ile ilgili dipincelerinizi E 5
b TATIL E E dl.'q-!'.lm:el-zr'ini_:i Eu'j Taraftaki kutucukdara E -E TATIL §
Z oz || -_E Zﬁul taraftaki kutucuklare qnlll-e‘rlemlel'p.npwk 2 =| SONMBAST -
i; z = qn:eflzmt yoparak degerlendiriniz. 'EE % (5U AN) z_
E ¥ degerlendirimiz. i t
: T T 3
A. ¥EREL HALK
1) 4 3” | || & || L “erel halk misafirpervardie. | (|
T alf )z z]] t ]| o |2 Yerslhalk givenilindir. IEHE B E 7
Tl a][a][ &l =] 2]l t ][ o ]| 3. Versl halk tuistlers sopgiidie. I EE S E
B. boEAL S0ZELLIKLER VE TARIHI ESERLER
all & s z]f £ ] o] 4 Abomycnn gizel bir ikiimi vardie. BB R E T
5 2 3|| 2| L || @ || B Alamye'min bozulmamag ve kirletilmamiz bir cevrasi vordie. O | I |
7l &l al[ &l 2] 2] L] & || & Alenye tarihi guzzllikler acisinden zergirdir. off effz|f=zl)=zle]7
. TURLSTIK QEKICELIKIER
T( &l 5] * 3” || L || @ || 7. Alamye'da yapilacck az gey ve gorilecek oz yer vardir. offe|fz)z)+)afle)|”
T( &l 5] + 3” Z|| || @ || B Alamye gocuklarla Birlikte tatil yopmak igin ideal bir pardie. offe|fz)z)+)afle)T
T &) =) % 3” 2l t || o || % Alomyo'nm kendine ozgu bir kidtled bulurmaktadie. afl el z [ =zlfzlf=lf&lf7
el =)l = 2] £ ][ o || 10 Alemye'da cank ve cegithi bir gece hayot vardie. offelfz =zl 2[=l=]7
T( &l 5] + 3|| 2| L || @ Alamya gece hayoh yagamak isteyenker igin ideal bir yardir. affe|fz)z)+)afle)T
7l &) =) 2 3” z|[ ¢ || o || 12- Alanye'da bog zamen degerlandirecek etkinlikler bulunmaktadie. off el z | zlflfallalf”
. YEREL ESMAF VE ALLSVERLS FAALTYETLERT
7| &l 8 &l 2| 2]l £ )| e || 13 Alenye'sa gok cegitli ahgveriz imkEnlar bulunmaktadie. ofle|fz)z)+)fafle|7
7l &l Al 2l 2l 2] ]| & || 14 Alerye'nn yersl esncfi giveniliedir. off effz|f=zl)=zle]7
7| &l Al &l 2l 2] ]| o || 5. Alenye'ca yarel esrefin hizmet kalitasi yiksektie. off effz|f=zll<)=2l1e]7
Tl el a][ & 2] 2] t ] & || 15. Alamye'da yerel esnef razik ve kibardie. offelfz =zl 2[=l=]7
E. FIYATLAR
HIEEE E BB IE RS- ST olff o sl 2ff=ff el
5[ = 3” Z|| £ || o |f8. Alemya'da oym dirin ve hizmetin fiyah esnoftan esnofa desgmektadie Lz 2 == T
7\ &l af[ 2l 2l 2] ]| & || 12 Alenye peheh ie gehindie. off effz|f=zll<)=2l1e]7
F. ULASIM VE TRAFIE &VEMLIK TEMIZLIK
7| &l 8l & 2| 2] £ )| 2 || 20 Alemye'sa sehir ii ulagim kelaydie. off effz|fzl)z)1e]7
7l &l Al 2| 2l 2] ]| & || EL Alenye'nn kent ici wlagimn givveniliedir. off effz|f=zl)=zle]7
7| &l &l 2l 2l 2] ]| o || 22. Alenye'Gaki etobis sofarkeri nazik va kibardie, off effz|f=zll<)=2l1e]7
7l &l a][&] 2 2] t ]| o || 3. Alenye giverli bir dzstinasyondur. offelfz =zl 2[=l=]7
H B EEEB B E Sl - R HHEEBREBRE
7| &l 5l &l 2| 2]l & )| 2 || 26 Alenye'sa gevee temiz ve bakimiidie, off effz|fzl)z)1e]7
T( &l 5] * 3” Z|| £ || @ || 2&. Alamyc'da arag sliriicileri trafik kurallomng uymaktadie. offe|fz)z)+)afle)|”
&. SEMRIM BfifmMILTRITEL
7| &l 5] & 3” zl| & || o || 27. Alamya tatil igin huzuely bir yerdir. ofl 1|l 2 4 aff 7
sl 2l 3| 2] £ |[ o || 28 Alanye tatil gehridie. HIEBBE
7\ &l 8 & 2| 2] £ )| e | 2% Alenye diryacs drki bi tatil gahedir, olfft HIBIE B E
H. BEMIZ-5AHIL
T( &l 5] * 3” 2| £ || o || 30 Alamye'min giizel ve gzkici plajlar vardir. offe|fz)z)+)afle)|”
Tllal[a][ & 2]l 2] t ]| & || 3L Aleamye plajlam temiz ve bekimhdie. offelfz =zl 2[=l=]7
T\ &l 8l A 2| 2] £ )| e | 32 Alemye plajlam givenlidie BB BE R
HIB B 3” z|l ¢ |[ @ || 33. Alamyo'da deniz temizdir. off o)l z|fz)ffallaf”
I. GASTROMOMT (Yiyecek ve Icecek)
7| &l 5] £ 3” zll ¢ || o || 34 Alomyo'da restoranlar givvenilirdir. allalfzlz)2lalla)T
7|l &l 5l & 2| 2]l £ )| 2 | 36 Alenye'sa mestoran caliganlar rezik v kibardie. ofle|fz)z)+)fafle|7
7l &l Al 2l 2l 2] ]| o || 38 Alenye rastoranlzr temiz ve hijeniktie, off effz|fzll)=zl1e]7
HIEEEE BB IE L s L T off effz|f=zll<)=2l1e]7
[ &l 5[ < g” 2|l ¢ |[ o || 36. Alamye restoranlor zengin bir gesitliiges schiptir. all Wzl l=cll™
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Liitfen asaqidaki fealivetere katildrysaniz “Evet”, Kahilmadrysaniz "Hayir" isareteyiniz.

Eger Kahldrysaniz, Litfen Memnuniyet Derecenizi 1- Hig Memnunum Degilim, 7-Oldukga Memnunum arasinda degerlendiriniz.

TATIL TECRUBELERT
1

Alarya'y gezdiniz mi?

Sportif faalivetlere katildirz mi?
[Rafting, Cuad safari, Jesp Safari, Paragliding, Scuba Diving))
Yerel esraftan alig-veris yoptinz mi?

Otel diginda restoranlarda yemek yediniz mi?

Sehir ici halk otobislerini kullandinz mi?

Muzeleri zivoret ettiniz mi?

Acentelerin dizenledigi ais-veris turlaring katildimz mi?
Alarrya Kalesini veya Kizil Kuleyi gezdiniz mi?

Farkl milletlerden kisilerle iletigimde bulundunuz mu?

Yerel halk ile iletisimde bulundunuz mu?

. bisco veya Barlara gittiniz mi?

Ticari taksi kullandimz mi?

Araba kiralondirz mi?

Yerel halk pazarindan alig-veris yaphiniz mi?
Diéviz ofizlerindz iglem yaphiniz mi?

Yat turuna kahildinz mi?

Tiirk hamamim denediniz mi?

Yere| espaftan (Butiklerden) tekstil Urinleri satin aldimiz mi?

Deniz ve plaj kullandiniz mi?

. Dim goying gittiniz mi?

. Magoralar ziyaret ettiniz mi?

Alanya Denildiginde Aklmiza Gelen Ug Seyi Yazniz?

i I e e e e e e f e
=l =[=l=I=l=l =zl zl=zl ==l =l =l =l ==l =] =] [z] =]

Hayir

2 1 T
2] 3 T
el 3| 41587
el 3| 41567
el 3| 415|167
el 3| 415|167
gl 3|45 T
el 3| 41587
2l 3| 4)5]|&6]|T7
2l 3|45 7
2l 3|45 7
2l 3| 41567
el 3| 41567
el 3| 415|167
gl 3|45 T
gl 3|45 T
el 3| 41587
2l 3| 4)5]|&6]|T7
2l 3|45 7
2l 3| 41567
2l 3| 41567
el 3| 41567

Alanya'da Yaplmasin Tavsiye Ettiginiz U Faaliyet Nedir?

Clumly seyler

1.
2.
3.

BESERLT CEVAPLARINIZ ICTN TESEKKURLER.
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E-Posta
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