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OZET

UNUTULMAZ TURIZM DENEYIMLERININ SOSYAL MEDYA PAYLASIM
DAVRANISI ve GENEL MEMNUNIYET ARACILIGIYLA DAVRANISSAL
NIYETLERE ETKIiSi

Ayse ARSLAN
Doktora Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Giintekin SIMSEK
2021, X111 +163 sayfa
Kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketici davranislar1 da hizla
degismektedir. Yasanan bu degisim daha entellektiiel, varlikli, kisisel deneyimlere
odaklanan talepkar tiiketicinin beklentilerinin karsilanmasi i¢in konaklama ve turizm
endistrisi tlizerindeki rekabet baskilarini artirmakta ve destinasyonlarin ve hizmet
saglayicilarimi yeni arayislara siirliklemektedir. Bu sebeple, degisen pazar taleplerinin
karsilanabilmesi i¢in tiiketicilere essiz ve unutulmaz deneyimler sunulmasi gerekmektedir.
Bu kapsam dogrultusunda calismanin amaci, unutulmaz turizm deneyimlerinin sosyal
medya paylasim davranisi ve genel memnuniyet araciligiyla davranigsal niyetlere etkisini

incelemektir.

Aragtirma yontemi olarak nicel aragtirma yaklasimi tercih edilmistir. Aragtirmanin
evrenini otuz yedi (37) milyon Tiirk Facebook kullanicisi olusturmaktadir. Orneklemi ise
unutulmaz turizm deneyimi yasamis ve Facebook kullanicist olan yerli turistlerdir. Veri
online olarak goniilli katilmecilardan kolayda ornekleme yontemi ile iki asamada
toplanmustir. Pilot uygulama sonucunda ii¢ yiiz seksen (380) ve sonrasinda bes yiiz (500)
adet veri istatistik programi ve en kii¢lik kareler yontemi, yapisal esitlik modellemesi ile

analiz edilmistir.

Arastirma sonucuna gore unutulmaz turizm deneyimleri sosyal medya paylasim
davranis1 ve genel memnuniyet aracilifiyla davranigsal niyetleri etkilemektedir. Ayrica
katilimcilarin en son hatirladig: tatil yerine goére (yurt i¢i, yurt dis1) unutulmaz turizm
deneyimleri farklilik gostermektedir. Arastirma sonuglarna goére uygulayicilara ve

gelecekteki aragtirmacilara bazi 6neriler sunulmustur.

ANAHTAR SOZCUKLER: Unutulmaz turizm deneyimi, sosyal medya paylasim

davranigi, genel memnuniyet, davranigsal niyetler, yapisal esitlik modeli.



ABSTRACT

THE EFFECT OF MEMORABLE TOURISM EXPERIENCES ON BEHAVIORAL
INTENTIONS THROUGH SOCIAL MEDIA SHARING BEHAVIOR and
OVERALL SATISFACTION

Ayse ARSLAN

Ph. D. Thesis, at Tourism Management
Supervisor: Ph. D. Giintekin SIMSEK
2021, XIII + 163 pages

With the development of globalization and technology, consumer behavior is
changing rapidly. This change is increasing the competitive pressures on the hospitality
and tourism industry to meet the expectations of the more intellectual, wealthy and
demanding consumer focused on personal experiences, and drives destinations and service
providers to pursue new searches. For this reason, unique and memorable experiences must
be offered to consumers in order to meet changing market demands. In line with this scope,
the aim of the study is to examine the effects of memorable tourism experiences on

behavioral intentions through social media sharing behavior and overall satisfaction.

Quantitative research approach has been preferred as a research method. The study
population is thirty-seven (37) million Turkish Facebook users. The sample is local tourists

who have had a memorable tourism experience and Facebook users.

Data are collected online from volunteer participants in two stages using the
convenience sampling method. As a result of the pilot application, three hundred eighty
(380) and later five hundred (500) data are analyzed by a statistical program and Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM).

According to the research results, memorable tourism experiences affect behavioral
intentions through social media sharing behavior and overall satisfaction. In addition,
memorable tourism experiences differ from the last holiday (domestic, international)
remembered by the participants. According to the results of the research, some suggestions

are presented to the practitioners and future researchers.

KEYWORDS: Memorable tourism experience, social media sharing behavior, overall

satisfaction, behavioral intention, structural equation model.
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GIRIS

Pine ve Gilmore’e (1999) goére diinya ekonomisi son birka¢ yil i¢inde biiyiik
degisimler yasamistir. Bu degisimlerin en 6nemlilerinden birisi siiphesiz ki hizmete dayali
deneyimlerin 6n plana c¢ikmasidir. Yillar iginde, hem aragtirma hem de yOnetim
uygulamalari bir isletmenin hizmetlerini pazarlarken kritik dneme sahip oldugu igin kalite
ve tretkenlige odaklanmistir (Kirker ve Crouch, 1994). Her ne kadar bu ¢abalar faydali
olsa da, tiiketicilerin deneyimleri gibi 6nemli konularin ele alinmasi konusunda endise
barindirmamaktadir. Oysaki miisterilerin bir hizmeti tiikketirken hissettikleri hisler ve
tepkiler, son zamanlarda miisteri degerlendirmesinin ve hizmetten memnuniyetin 6nemli

bir pargasi olarak kabul edilmistir (Otto ve Richie, 1996).

Gilinlimiiz turistleri artik seyahatlerinde benzersiz, tatmin edici ve farkli deneyimler
beklemektedir. Ancak, geleneksel destinasyon pazarlamasi g¢ogunlukla benzersiz ve
unutulmaz deneyimlere olan artan talebi goz ard1 ederek, destinasyona yonelik olanaklar ve
tesislere odaklanan kaliteli hizmetlerin sunumuyla devam etmektedir (Lagiewski ve Zekan,
2006; Williams, 2006; Kim, Ritchie, McCormick, 2012; Chandralal ve Valenzuela, 2015:
293). Memnuniyet ve Kkalite, modern turistlerin gelecekteki davraniglarini harekete
gecirmede yeterli degildir (Kim vd. 2012: 13). Turist davranisindaki bu yeni gelismeler
destinasyon pazarlama organizasyonlarinin, destinasyonlarmni pazarlamada yeni yollar
bulmaya zorlamistir. Boylece sunum ve fayda temelli yaklasimdan deneyime dayali bir
yaklasima dogru bir degisim yasanmistir (Hudson ve Ritchie, 2009; Williams, 2006). Bu
gelismelerin  sonucu olarak, turistik deneyimlerin Onciilleri ve sonuglari birgok
arastirmacinin ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Bu noktada, olduk¢a yeni bir kavram olan
unutulmaz turizm deneyimi (UTD), turistik deneyimlerin daha kalici olmasi ve pozitif

etkiler yaratmasi dolayisiyla arastirma kapsamina girmektedir.

Etkinlik gerceklestikten sonra olumlu bir sekilde hatirlanan ve geri ¢agirilan bir
turizm deneyimi olarak tanimlanan UTD, bireylerin gelecekteki davranigsal niyetlerini
gelistirmek i¢in oldukca dnemlidir. Unutulmaz deneyimlerin 6nemine ragmen, nispeten az
sayida caligma, turistlerin anilarindan hatirlanmasi en muhtemel olan deneyimin
bilesenlerini arastirmistir. Ayrica sosyallik, zevk, mutluluk, irritasyon, sucluluk, hiiziin ve
endise gibi sadece birkag duyussal duyguyla smirh kalmistir (Wirtz, Kruger, Scollon,
Diener, 2003; Larsen ve Jenssen, 2004). Sonug¢ olarak, UTD’ nin bilesenlerini daha iyi



anlamak icin, UTD’ nin teorik temellerinin daha fazla arastirilmasi gerekmektedir. Bu
kapsam dogrultusunda bu arastirma, UTD’ nin sosyal medya ve genel memnuniyet

araciligiyla davranissal niyetlere etkisini incelemeyi hedeflemektedir.
Arastirma Hakkinda Aciklamalar

Calisma bes ana bolimden olusmaktadir. Giris ana bashigi altinda altinda
aragtirmanin konusuna, amag¢ ve problemine, Yyontemine, model ve hipotezlerine,

varsayimlarina, sinirliliklarina, evren ve 6rneklemine ve 6nemine yer verilmektedir.

Birinci bolimde UTD; ikinci boliimde sosyal medya paylasim davranist (SMPD);
tiglincli bolimde davranigsal niyetler; dordiincti bolimde genel memnuniyet kavramlar
aciklanmistir. Besinci bolimde UTD’ lerin sosyal medya ve genel memnuniyet
araciligiyla davranigsal niyetlere etkisini 6lgmek amaciyla yapilan pilot test ve arastirma
sonuclarina yer verilmistir. Caligmanin son bdliimiinde ise, arastirmanin bulgular1 ve

sonuglarina yer verilmekte ve sonuglara gore oneriler gelistirilmektedir.
Arastirmanin Konusu

Kiiresellesme ve teknoloji gelisiminin bir sonucu olarak tiiketicilerin davranis ve
diisinme bigimleri hizla ve siirekli degismektedir. Yasanan bu yenilikler ve daha
entellektiiel, varlikli, kisisel deneyimlere odaklanan talepkar tiiketici, konaklama ve turizm
endiistrisi tizerindeki rekabet baskilarii artirmakta (Knutson, Beck, Kim ve Cha, 2006: 33)
destinasyonlarin ve hizmet saglayicilarinin yontemlerinde ve pazarlama stratejilerinde
degisiklik yapilmasini zorunlu kilmaktadir (Erdly ve Kesterson-Townes, 2003: 14). Bu
sebeple, turizm isletmeleri degisen pazar taleplerini karsilayabilmek i¢in tiiketicilere essiz

ve unutulmaz deneyimler sunmalar1 gerekmektedir.

Turizm deneyimi temel olarak farkli bir yasam tarzi i¢inde ziyaret etme, gorme,
ogrenme, keyif alma ve yasamayla ilgili turist deneyimi ile ilgilenmektedir. Bu anlamda,
turistlerin destinasyona gittiklerinde her sey davranigsal veya algisal, biligsel veya
duygusal ya da agik ya da zimni (iistii kapali) olarak deneyimsel olabilmektedir (Oh, Fiore
ve Jeoung, 2007: 121). Deneyimsel olan bu siire¢ seyahatten daha Once baslamakta
(planlama ve hazirlik), (6rnegin, varis noktasinda) ve yolculuktan sonra (hatirlama) turizm
faaliyetleriyle ilgili olaylarin degerlendirilmesiyle devam etmektedir (duyussal, bilissel ve

davranigsal)” (Tung ve Ritchie, 2011: 1369). Kazanilan deneyimler turizmde katma deger



yaratmaktadir ve destinasyonlar ve isletmeler i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Pine ve
Gilmore (1999), isletmelerin miisterilerine benzersiz ve unutulmaz deneyimler sunmalari
halinde rekabet avantaji elde edebileceklerini vurgulamaktadir. Bu kapsamda Kim ve
Ritchie (2014) UTD’ yi, “olay gerceklestikten sonra olumlu bir sekilde hatirlanan ve geri
cagrilan bir turizm deneyimi” olarak tanimlamaktadir. Bu ag¢idan unutulmaz deneyimleri,
giiniimiiziin destinasyon ve turizm isletmelerinin sunmaya calistig1 ve pazarda rekabet edip
kalmaya devam etmelerinin 6nemli oldugu yeni bir 6lgiitii temsil etmektedir (Kim, vd.
2012; Kim ve Ritchie, 2014: 323).

Literatiirde ¢ok sayida calisma, turistlerin anilarmin davranigsal niyetlerini
etkiledigini belirlemistir (Mazursky, 1989; Kozak, 2001; Wirtz, vd. 2003). Unutulmaz
deneyimler bireylerin konaklama, restoran, destinasyonlardaki turlar gibi belirli ge¢cmis
faaliyetlerin bir ¢iktisidir ve gelecekteki niyetlerini dogrudan veya dolayli bir sekilde
etkileyebilmektedir (Boavida, Ferreira ve Rocha, 2015). Connerton (1989: 2) gecmis
deneyimlerimizin bugiinkii deneyimlerimizi etkiledigini belirtmektedir. Dolayis1 ile UTD
ve davranigsal (tekrar satin alma/tekrar ziyaret etme/baskasina dnerme) niyetler arasindaki
iliskiden bahsetmek miimkiindiir. Bu arastirma kapsaminda UTD ve davranissal niyetler
arasindaki iliski sosyal medya paylasim davranisi ve genel memnuniyet araciligiyla

aciklanmaya calisilacaktir.

Turizm endiistri sistemi agirlikli olarak tanitim faaliyetleri, satis ve miisterilerle
yonetim iligkileri gelistirirken bilgi ve iletisim teknolojilerine dayanmaktadir. Bu sebeple
hem iireticiler hem de tiiketiciler gelisen bu teknolojilere uyum saglamaya ¢alismaktadir.
“We Are Social” ve “Hootsuite 2018 internet kullanim ve sosyal medya istatistikleri
raporlarina gore, Diinya’da yaklagik dort milyar (4. 02) internet kullanicisi ve ti¢ milyar (3.
19) sosyal medya kullanicist bulunmaktadir (Statista, 2018). Tiirkiye’de ise 2018’ in ilk
ceyregine gore yaklagik elli ii¢ (53) milyon internet kullanicis1 ve yaklagik olarak kirk
sekiz (48) milyon sosyal medya kullanicisi mevcuttur (The Statistics Portal, 2018).
Diinya’da ve Tirkiye’de oldukg¢a biiylik bir kitlenin bu mecrada yer alis1 birgok
arastirmacida merak uyandirmistir. Ozellikle son yillarda birgok arastirmaci bu konuyu
mercek altina almis ve bireylerin sosyal medyada yer alma/kullanma motivasyonlarinin
ne/neler oldugunu ortaya koymaya caligmistir. Yapilan arastirma sonuglarina gore,
bireylerin sosyal medyada yer alma motivasyonlar1 farklilik gostermektedir. Ancak temel

olarak bilgi, uygunluk, eglence ve sosyal etkilesim motivasyonlarinin bir¢ok c¢aligmada



ortak bir sonug olarak ortaya koyuldugu goriilmiistiir (McQuail, 1983; Shao, 2009; Park,
Kee ve Valenzuela, 2009: 729; Kaplan ve Haenlein, 2010: 65; Giilnar, Balc1 ve Cakair,
2010: 171-172; Bulduklu, 2010: 230; Akgay, 2011: 147; Muntinga, Moorman ve Smit,
2011: 17; Harsono ve Suryana, 2014: 3-6). I¢sel ve dissal bircok faktdrden etkilenen bu
motivasyonlar bireylerin davraniglar lizerinde etkiye sahiptir. Dolayisiyla bu davranislarin
incelenmesi, turizm endiistrisinde biiyiik ilgi gormektedir. Tiiketiciler gezileri arastirmak,
seyahatleri hakkinda bilingli kararlar vermek ve belirli bir otel, restoran veya havayolu
isletmesi ile ilgili kisisel deneyimlerini paylasmak icin sosyal ag sitelerine katilmaktadir.
Boylece turistler seyahat deneyimlerini hizli ve rahat bir sekilde paylasabilmektedir.
Sosyal aglarda paylasilan bilgiler, potansiyel turistler ig¢in seyahat kararlarini
etkileyebilecek dnemli bir bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Kang ve Schuett, 2013:
1). Bu kapsamda arastirmanin konusu, UTD’ nin sosyal medya paylasim davranis1 ve genel
memnuniyet araciligiyla yerli (Tiirk) turistlerin davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini

incelemektir.
Arastirmanmin Amaci ve Problemi

Igili literatiir tarandiginda, deneyim ve unutulmaz deneyim kavramlarinin yogun bir
sekilde kullanildig1 goriilmiistiir. Yabanci kaynaklarda oldukga giincel bir konu olarak ele
alinmasina ragmen, Tiirkce literatiirde olduk¢a az calismaya rastlanmistir. Hem giincel bir
konu olmas: hem de literatiirdeki bu bosluktan dolayr UTD metodoloji ve davranigsal
yonler agisindan daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica giin gectikce
kullanici sayist artan sosyal medya bu deneyimlerin yogun olarak paylasildig: bir ag olarak
kabul gormekte ve tiiketicilerin tercihlerine etki etmektedir. Bu kapsamda arastirmanin
amaci; UTD, sosyal medya paylasim davranigi, genel memnuniyet ve davranigsal niyet
arasindaki aracilik iligkilerini arastirmak ve dogrudan etkilerin yani sira dolayli bir etki

olup olmadigini belirlemektir.
Ana problem ciimleleri ise su sekilde belirlenmistir:
e UTD’ler davranigsal niyetleri etkilemekte midir?

e UTD’ler sosyal medya paylagimi ve genel memnuniyet aracilifiyla davranigsal

niyetleri etkilemekte midir?

Yukarida belirtilen problemlere ek olarak asagidaki sorulara cevap aranacaktir:



e UTD o6lgegi Tiirk turistler i¢in gegerli midir?
e Bireyin en son hatirladigi UTD’lere gore davranigsal niyetleri farklilasmakta midir?
Arastirmanin Yontemi

Bu kisimda oncelikle arastirmanin veri toplama teknigi ve sonrasinda veri analiz

yonetimi hakkinda bilgi verilmistir.
Veri Toplama Teknigi

Arastirma yontemi olarak nicel arastirma yaklasimi tercih edilmistir. Nicel
yaklagimin se¢ilme nedeni, tarama modelindeki ampirik ¢alismalarda, biiyiilk 6rneklem
kiitleleri lizerinde calisilirken, hipotez testlerinin istatistiki tekniklerle daha gilivenilir ve
genellenebilir olarak gerceklestirilebilmesi; bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkilerin diisiik hata paylar1 ile incelenebilmesidir. Veri toplamada anket tekniginden
yararlanilmigtir. Aragtirmada UTD, SMPD, genel memnuniyet ve davranigsal niyetler

olmak tizere dort (4) farkl 6lgekten yararlanilmistir.

Ilk kez 2010 yilinda Kim, Ritchie ve Tung tarafindan kullamlan UTD kavrami
nispeten yeni bir kavramdir. Literatiirde olduk¢a yeni olusu sebebiyle turizm alaninda UTD
kavrami ve diger degiskenlerle olan baglantisi Sthapit ve Coudounaris (2018);
Coudounaris ve Sthapit (2017); Ayazlar ve Ayazlar (2017); Kim (2018); Zatori ve
Beardsley (2017); Akkus (2017); Tukamushaba, Xiao, Ladkin (2016); Yadav ve Krishnan
(2017); Servidio ve Ruffolo (2016); Tsa1 (2016); Akkus ve Giilliice (2016); Giizel ve
Dortyol (2016); Lee (2015); Ali (2015); Chandralal ve Valenzuela (2015); Hurombo,
Kwanisai, Mirimi, Nyamandi (2014); Kim ve Ritche (2014); Ali, Hussain, Ragavan
(2014); Sthapit (2013); Chandralal ve Valenzuela (2013); Kim, vd. (2012); Kruger ve
Saayman (2012); Mathisen (2012), Tung ve Ritchie (2011); Kim, vd. (2010) tarafindan

incelenmistir.

Mevcut literatiir tarandiginda UTD’yi 6lgmek igin karsimiza iki 6lgek ¢ikmaktadir.
Bunlardan biri Kim vd. (2012), digeri de Chandralal ve Valenzuela (2015) tarafindan
gelistirilen o6lgektir. Kim vd. (2012) gelistirdigi kiiltiirler aras1 gegerliliginin oldugunu
savunduklar1 Slgek yirmi dort (24) ifade ve haz, katilim, yerel kiiltiir, yenilenme,
anlamlilik, bilgi ve yenilik olmak tizere yedi (7) boyuttan olusurken; Chandralal ve
Valenzuela (2015) tarafindan gelistirilen otuz dort (34) ifade ve otantik yerel deneyimler,
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yenilik deneyimleri, kisisel yararli deneyimler, 6nemli seyahat deneyimleri, beklenmedik
ve sasirtict deneyimler, yerel misafirperverlik, sosyal etkilesimler, etkileyici yerel rehberler
ve tur operatorleri, kisisel seyahat ilgilerinin ve duygusal duygularin yerine getirilmesi

olmak tizere on (10) boyuttan olusmaktadir.

Bu arastirmada Sthapit (2013); Lee (2015); Akkus ve Giilliice (2016); Kim (2018);
Coudounaris ve Sthapit (2017); Ayazlar ve Ayazlar (2017); Akkus (2017); Yadav ve
Krishnan (2017); Sthapit ve Coudounaris (2018) tarafindan da kullanilmis olan Kim vd.
‘nin (2012) olusturdugu UTD 6lgegi kullanilmastir.

SMPD o6l¢egi, Dedeoglu, Taheri, Okumus ve Gannon (2020) tarafindan gelistirilmis
sekiz (8) ifadeden olugmaktadir.

Genel memnuniyet (GM) o6lgegi, Tax ve Brown (1998); Yoon, Lee ve Lee (2010);
Isik ve Ozkan (2019); On Esen ve Bahar (2019); Aliman, Hashim, Wahid ve Harudin
(2016); Ilban, Bezirgan ve Colakoglu (2016); Tiirkmen, Atay, Tiirkmen (2018) ait ii¢ (3)

ifade olarak onceki ¢aligmalardan alinmistir.

Katilimcilarin davranigsal niyetlerini (tekrar satin alma niyeti/ tekrar ziyaret etme
niyeti/ baskalarina dnerme) 6lgmek igin literatiirde en ¢ok kullanilan 6l¢eklerden biri olan
Zeithaml ve Parasuraman’ a (1996) ait ii¢ (3) ifade ve tek boyuttan olusan oGlgek

kullanilmastir.

Ifadeler 7’ 1i Likert tipi 6lgek tipinde 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ile 7 “Kesinlikle

Katiltyorum” seklinde siralanmaktadir.

Olgek ifadeleri oncelikle Ingilizce’den Tiirkce’ ye ve sonrasinda Tiirkge® den
Ingilizce’ ye uzmanlar tarafindan ¢evrilmistir. Tiirk¢e uzmani tarafindan ifadelerin Tiirkce’
ye uygunlugu konusunda goriis alinmistir. Sonraki asamada, ifadelerin alan uzmanlari
tarafindan degerlendirilmesi i¢in turizm ve sosyal medya alaninda ii¢ (3) uzmandan goriis
alinmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Bu degerlendirmelerin sonucunda, bazi

ifadelerin daha kolay anlagilabilmesi i¢in parantez i¢inde agiklamalar, 6rnekler verilmistir.

Arastirmada ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Kolayda ornekleme, orneklem biriminin se¢imi ana kiitle igerisinden arastirmacinin
yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Arastirmact kolaylikla

ulasabildigi kendisine yakin birimleri 6rnekleme dahil etmektedir (Malhotra, 2004: 321).
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Ornekleme teknikleri arasinda, zaman agisindan biiyiik kolaylik saglamas1 ve pandemi
stirecinde katilimcilarin online olarak birgok ankete maruz kalmalar1 sebebi ile bu yontem

tercih edilmistir.

Anket calismasi iki asama olarak gerceklestirilmistir. Birinci asama, pilot arastirma
Olgeklerin giivenirlilik ve gecerliligini 6lgmek igin 15. 11. 2020-10. 12. 2020 tarih
araliginda yapilmigstir. Pilot arastirma kapsaminda anket Facebook ve Whats up araciligiyla
katilimcilara gonderilmistir. Akademisyenler ve lisansiistii egitim géren 0grenci gruplari
ile Whats up araciligiyla, c¢esitli gezi gruplari ve Facebook kullanicilari ile Facebook
araciligiyla online kolayda ornekleme yontemi kullanilarak toplanmistir. Online olarak
toplam ¢ yiiz doksan (390) veriye ulasilmistir, on (10) adet anket samimi olarak
doldurulmadig: gerekgesiyle analize dahil edilmemistir. Pilot arastirmada, katilimcilarin

UTD yasadig1 varsayillmistir.

Ikinci asamada, pilot arastirma sonucunda elde edilen giivenirlilik ve gecerlilik
analizleri  sonucu ankete bazi cklemeler yapilmistir.  Katilimcillara  UTD
yasayip/yasamadiklar1 ve deneyimlerini igerik olarak paylasip/paylasmadiklari sorulari
eklenmigtir. Anket son haliyle 01. 01. 2021-31. 01. 2021 tarih araliginda Facebook
aracilifiyla goniilli katilimcilara sunulmustur. Katilimi artirmak amaciyla ankete katilanlar
arasindan iki (2) kisiye tcretsiz olarak Efes ve Meryem Ana Evi tur rehberlik hizmeti
verilecegi belirtilmistir. Turist rehberleri ve akademisyenlerin anket linkini paylagmalar
istenmistir ve bunun sonucunda bes yiiz elli ti¢ (553) katilimc1 ankete cevap vermistir. Elli
¢ (53) katilimc1 UTD yasamadigini belirtmistir bu nedenle analize dahil edilmemistir.
Geriye kalan bes yiiz (500) adet anket analize tabi tutulmustur.

Verilerin Analiz Yontemi: Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Gizli degiskenlerle yol analizi olarak da bilinen yapisal esitlik modellemesi,
genellikle gizli degiskenler olarak adlandirilan, gozlemlenen degiskenler ve temelde yatan
teorik yapilar arasindaki karsilikli  bagimliliklarin  belirlenmesi  ve analizi igin
kullanilmaktadir. Literatiire girisinden bu yana (Bagozzi, 1980) yapisal esitlik
modellemesi, analitik esnekligi ve yaygimligr dahil olmak iizere bircok nedenden dolay:
sosyal ve davranis bilimlerinde oldukca popiiler bir ara¢ haline gelmistir (Baumgartner ve
Homburg 1996:140). Geleneksel olarak, yapisal esitlik modellemesi igin iki yaklagim
kullanilmistir (Anderson ve Gerbing, 1988; Fornell ve Bookstein, 1982; Joreskog, 1978):



Biri kovaryans yapisit analizi (Joreskog, 1973) ve digeri kismi en kiigiik karelerdir (PLS-
SEM, Partial Least Squares Structural Equation Modeling) (Wold, 1982). Hair, Risher,
Sarstedt, Ringle (2019: 5) arastirmacilara kismi en kiigiik kareler yontemini su durumlarda

kullanmalarin1 6nermektedir:
¢ Analiz bir teorik ¢ergeveyi tahmin perspektifinden test etmekle ilgiliyse,

¢ Yapisal model karmasik oldugunda ve bir¢ok yapi, gésterge ve/veya model iligkisi

icerdiginde,

e Teori gelistirme icin kesif arastirmasi yapiliyorsa,

¢ Yol modeli bir veya daha fazla formatif olarak 6lgiilen yap1 igerdiginde,

¢ Arastirma mali oranlardan veya benzer veri pargaciklari tiirlerinden olustugunda,
e Arastirma ikincil/arsiv verilerine dayandiginda,

e Orneklemin biiyiikliigiiniin kisitl oldugu durumlarda,

e Normal dagilim ile ilgili sorun oldugunda,

¢ Arastirma, tamamlayici analizi i¢in gizli degisken puanlari gerektirdiginde. '

Arastirma modelinde iki aract degiskenin varlig1 ve aracilik etkisinin test edilmek
istenmesi nedeniyle PLS-SEM kullanilmasi tercih edilmistir. Ayrica PLS’ in giin gectikge
orglitsel davranig, pazarlama ve tiiketici davranislarini incelemede kullanilmasi da sebepler

arasindadir (Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009: 278).
Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Bu kapsamda olusturulmus arastirma modeli ve hipotezleri asagidaki gibidir:



AraciDegisken
H7

Bagmmsiz Degisken Bagmmli Degisken

H4
Arac1 Degisken

Sekil.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Gegmis arastirmalar, belirli destinasyonlara yapilan ge¢mis seyahat deneyiminin
ziyaret¢inin yeniden ziyaret niyetini olumlu etkiledigini gostermistir (Perdue, 1985;
Juaneda 1996; Gomez, Martin ve Bertiche, 1999). Potansiyel turistler, Onceden
deneyimleri olmayan belirli bir destinasyonun nitelikleri hakkinda sinirl bilgiye sahipken
(Um ve Crompton 1990), dnceki ziyaretler aginaligi etkiler, bu da bir se¢im kiimesindeki
bir destinasyonu kabul etme veya reddetme ile sonuglanabilir (Crompton, 1992). Ayrica bir
destinasyon ziyaret edildiginde, turistlerin destinasyona gelecekte geri donmelerinin daha
giivenli olarak algilamasina (S6nmez ve Graefe, 1998) veya tatmin edici olmayan bir

deneyimin ortaya ¢ikma riskini azaltmasina yardimci olmaktadir (Gitelson ve Crompton,

1984: 199).

Unutulmaz deneyimler kavramsal olarak gelecekteki bazi davraniglarin niyetlerini
besleyen bir yapidadir. Bu nedenle unutulmaz deneyimler, destinasyondaki konaklama,
restoranlar ve turlar gibi belirli ge¢mis faaliyetlerin bir ¢iktisidir (Boavida, vd. 2015).
Marschall (2012), insanlar genellikle daha onceki bir seyahatin olumlu anilariyla iligkili
yerleri nostaljik olarak yeniden ziyaret ettikleri i¢in, hafizanin destinasyon noktasi

secimleri tlizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Bazi aragtirmalar da, anilar ve davranissal



niyetler arasinda pozitif korelasyon olduguna dair kanitlar gostermistir (Oh, vd. 2007,
Tung ve Ritchie, 2011). Tung ve Ritchie (2011), unutulmaz deneyimler ve yeniden ziyaret
niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu diisiindiiren unutulmaz deneyimlerin dort
boyutunu tanimlamistir. Oh vd. (2007) ayrica miisteri deneyiminin olumlu anilar,
memnuniyet ve yeniden ziyaret niyetleriyle 6nemli 6lgiide iligkili oldugunu belirtmistir.
Tekrar ziyaret etme niyetleri ve olumlu agizdan agza aktarim, UTD’ lerin olumlu sonuglari

olarak gosterilmistir (Woodside, Caldwell ve Albers-Miller, 2004).

Pizam, Neumann ve Reichel (1978) turist memnuniyetini “bir turistin ziyaret edilen
destinasyondaki deneyimi ile destinasyonla ilgili beklentileri arasindaki karsilastirmanin
sonuglart” olarak tanimlamistir. Buna gore turizm literatiirii, turizm deneyimleri ile miisteri
memnuniyeti arasinda onemli bir nedensel iliski kurmustur (Huang, Weiler ve Assaker,
2015; Oh, vd. 2007). Ornegin, Pine ve Gilmore’ un (1998) deneyim modelinin dért
boyutunu (yani estetik, eglence, kagis ve egitim) deneysel olarak test ederken, Oh, vd.
(2007) gibi Onceki arastirmacilar turist deneyimleri ve memnuniyet arasinda 6onemli bir

iliski bulmustur. Buradan hareketle;
H1: UTD davranmissal niyetleri etkilemektedir.
H2: UTD genel memnuniyeti etkilemektedir.

Kotler ve Armstrong’ a (2016) gbre miisteri memnuniyeti, bir riiniin algilanan
performansinin bir alict beklentisiyle ne olglide eslestigini belirtir. Diger bir deyisle
misteri memnuniyeti, beklenti dogrultusunda sonuglar1 beklenebilen iiriin/hizmetlere
duygusal bir tepkidir (Giese ve Cote, 2000: 8). Memnuniyet, tiiketiciler tiriinleri/hizmetleri
dogrudan kullandiginda ve beklentilerini karsiladiginda ortaya ¢ikar (Tse ve Wilton, 1988:
204). Literatiirde yaygin olarak dikkate alinan turist memnuniyetine yonelik sonuglar
davranigsal niyet ve sadakattir (Assaker, Vinzi ve O'Connor, 2011; Bosque ve Martin,
2008; Huang ve Hsu, 2009; Hui, Wan ve Ho, 2007; Yoon ve Uysal, 2005). Literatiir genel
olarak hem bilissel hem de duyussal yapilarin memnuniyete yol agabilecegini, buna
karsilik memnuniyetin de davranigsal niyet ve sadakati olumlu yonde etkileyecegini
desteklemektedir (Bosque ve Martin, 2008; Huang ve Hsu, 2009; Hui, vd. 2007; Yoon ve
Uysal, 2005).

Turizm endistrisinde turist memnuniyeti, turizmin siirdiiriilebilirligi i¢in géz 6niinde

bulundurulmas1 gereken temel degiskendir, c¢ilinkii turistlerin mekani ziyaret etme
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kararlarindan biri memnuniyetle belirlenir. Ayrica turist memnuniyeti, turistlerin turizm
tiriinlerini/hizmetlerini tiilketmelerini veya turizm iriinlerini/hizmetlerini yeniden satin
almalarimi (Chang, 2014; Kozak ve Rimmington, 2000) ve agizdan agza Onerilerde
bulunmalarini etkileyecektir (Bolton, Gustafsson, Kennedy, Sirianni, Tse, 2014; Tung ve
Ritchie, 2011). Turizm baglaminda, tekrar satin alma niyeti, bir destinasyona geri dénme
niyetiyle kendini gostermektedir (Baker ve Crompton, 2000; Kozak, 2001a); bu nedenle
turist memnuniyetinin saglanmasi bir sonraki ziyareti olumlu etkileyecegi icin ¢ok

onemlidir.

Bireyin bir destinasyondaki genel memnuniyeti, destinasyondaki tiim ge¢mis seyahat
deneyimlerinin 6znel bir degerlendirmesine esdeger olarak kabul edilebilir. Onceki
calismalar, turist memnuniyetinin yeniden ziyaret niyetini olumlu ydnde etkiledigini
konusunda hemfikirdir. Turistin tatmin edici ge¢mis seyahat deneyimleri olmussa, bir
destinasyonu yeniden ziyaret etme olasiligi daha yiiksektir (Ross, 1993; Tomas, Scott ve
Crompton, 2002; Yoon ve Uysal, 2005).

Turist memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti arasindaki iligski literatiirde sikga
tartisilmis olsa da, turist memnuniyeti ile turist tutumu arasindaki iliskiye ¢cok daha az
dikkat edilmistir. Baz1 arastirmalar, memnun ziyaretcilerin baska insanlara bir destinasyon
tavsiye etme egiliminde oldugunu da ileri stirmiistiir (Kozak ve Rimmington, 2000; Yoon
ve Uysal, 2005; Sonmez ve Graefe, 1998), bu da memnun ziyaretgilerin destinasyona karsi
olumlu tutumlara sahip oldugu anlamina gelebilir. Bu arastirmanin amaci dogrultusunda,
bir destinasyona yapilan tim ge¢mis ziyaretlere dayanan genel memnuniyettin davranigsal

niyetleri etkiledigi diistiniilmektedir.
H3: GM davranissal niyetleri etkilemektedir.

Pozitif davranigsal niyetlerin Onciisii, misteri memnuniyetidir (Coudounaris ve
Sthapit, 2017: 1091). UTD’ ler genel memnuniyeti etkilemekte ve genel memnuniyette
davranigsal niyetlere etki etmektedir. Buradan hareketle genel memnuniyetin UTD ve

davranigsal niyetler arasinda araci rol oynadigint sdylemek miimkiindiir.
H4: UTD’ nin davranissal niyetler iizerindeki etkisinde GM araci rol oynamaktadir.

Gilintimiizde sosyal medya, turistlere tatil deneyimlerini baglantili olduklar kisilerle

paylasmalari i¢in bir¢ok firsat sunmaktadir. Insanlar e-postalar gondererek, web sitelerine

11



ve forumlara yorum ve geri bildirim gondererek, c¢evrimici bloglar yaymlayarak ve
internette topluluklar olusturarak ve bunlara katilarak fikirlerini baglantili baskalariyla
paylasmaktadir. Deneyimlerini bagkalariyla paylagmak, deneyimin degerine katkida
bulunmakta ve onu daha anlamli ve akilda kalic1 hale getirmektedir (Gretzel ve Yoo, 2008;
Hudson ve Thal, 2013, Yilmaz, 2016: 133).

Internet, planlama ve seyahat sirasinda ve turistler deneyimlerini hatirladiginda
turistik deneyimi doniistiirmektedir (Jansson, 2007; Gretzel, Fesenmaier ve O’Leary,
2006). Ozellikle son zamanlarda yapilan arastirmalar, Facebook, Twitter, Instagram ve
Trip Advisor gibi sosyal medyanin kullaniminin turistlerin iliski kurmak icin bilgi ve
deneyimlerini paylasmalarina olanak sagladigini gostermektedir (Boyd ve Ellison, 2008;
Munar ve Jacobsen, 2014; Volo, 2010). Arastirmalar, olumlu/olumsuz duygulari
vurgulamak, duygusal destek sunmak, kendini onaylamak ve duyguyu tetiklemek dahil
olmak iizere, deneyimleri paylasmanin birka¢ sonucu oldugunu gostermektedir (Arnould
ve Price, 1993; Pennebaker, 1997). Ornegin bazi arastirmalar, olumlu olaylar
paylagsmanin, paylasmamaya kiyasla Oykii anlaticinin (turistin) daha fazla olumlu etki
yasamasina yol actigini gostermektedir (Gable, Reis, Impett, Asher, 2004) ayrica, kisinin
trajik olaylart tarif etmesi act veren duygular1 hafifletebilir ve bu nedenle kisisel iyilik

halini saglayabilir (Pennebaker, 1997).

Turizm {irlinlerinin deneyimsel 6zelliklerinden dolayr (yani soyut, dayaniksiz ve
ayrilmaz) UTD yaratmak biiyiik Ol¢iide duygu ve sosyal etkilesime dayanmaktadir
(Lovelock ve Wright, 1997). Bu nedenle sosyal medya, sosyallesme, iliski kurma ve
baskalariyla baglanti kurma yoluyla sosyal baglantilar siirdiirmek i¢in seyahat sirasinda
yaygin olarak kullanilmaktadir (Wang ve Fesenmaier, 2004). Bu ihtiya¢ 6zellikle turizm
baglaminda 6nemlidir, ¢linkii sosyal medya, yliz ylize etkilesim ve aracili iletisim, birlikte
var olma ve sanal yakinlik, bedensel seyahat ve sanal hareketliliklerin karmagik bir
kesisimi olan mobil ve ag sosyalliginin ortaya ¢ikmasina izin vermektedir (Mascheroni,
2007: 527). Kim ve Fesenmaier (2017: 28) seyahat sonrasi olumlu deneyimlerin
paylasilmasinin, turistlerin olumlu etkisini artirirken olumsuz duyguyu azalttigin1 ve
dolayisiyla daha olumlu genel degerlendirmelere yol agtigini dogrulamaktadir. Ayrica,
sosyal medya aracilifiyla tatmin edici olmayan seyahat deneyimlerini paylagmanin,
seyahatle ilgili olumsuz algilarin azaltilmasina yardimci oldugunu ve bunun da yolculuk

sonras1 degerlendirmelerini gelistirdigini belirtmektedir. Bu agiklamalardan yola ¢ikarak,
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sosyal medya araciligiyla deneyimlerin paylasilmasi ile gezinin daha anlamli bir sekilde
yorumlanmasi arasinda pozitif bir iliski oldugu varsayilmaktadir. Ayrica, deneyimlerini
paylasmayan turistler, sosyal medyay1 kullananlarla karsilastirildiginda, sosyal medya
kullaniminin daha yogun duygusal durumlara yol agtigini ve bu da gergek seyahatlerinin

daha olumlu bir degerlendirmesiyle sonuglandigi goriilmektedir.
H5: UTD SMPD ’yi etkilemektedir.

Sosyal medya, turistler i¢in bilgi kaynagi olarak giderek daha onemli bir rol
oynamaktadir. Kulaktan kulaga iletisim, geleneksel olarak seyahat ve turizmde bilgi
kaynag1 olarak goriilmiistir (Hwang, Gretzel, Xiang ve Fesenmaier, 2006; Murphy,
Moscardo ve Benckendorff, 2007; Yoo ve Gretzel, 2011). Kisiler tarafindan olusturulan
icerik, ticari olmayan, ayrintili, deneysel ve giincel bilgileri kisinin yakin sosyal ¢evresinin
siirlariin 6tesinde bir erisimle sunarak bilgilendirici ihtiyaglara hizmet eden yeni bir
agizdan agza soz bigimidir. Bu avantajlarla, turistler tarafindan seyahat anlatilar1 ve
yorumlar bi¢iminde olusturulan igerikler, ¢evrimici turizm alaninin biiyiikk bir boliimiinii
olusturmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2009) ve bunlar1 inceleyenlerin yani sira anlatanlarin

deneyimlerini de etkileme olasilig1 yiiksektir (Gretzel, Lee, Tussyadiah ve Fesenmaier,

2009).

Turistler, seyahatlerinin tiim asamalarinda seyahat oncesi (planlama), seyahat
sirasinda (alternatifleri dikkate alarak) ve seyahat sonrasi (tiiketim sonrasi davranis)
¢evrimigi incelemeleri kullanmaktadir (Leung, Law, Hoof ve Buhalis, 2013: 6). Turistler,
sadece karar verme slirecinde internetteki bilgileri okuyup kullanmakla kalmayip,
seyahatleri sirasinda ve sonrasinda internette de bilgi paylasmaktadir (Sigala, 2012).
Turizmle ilgili Uirlin ve hizmetler yiiksek fiyath, yiiksek katilimli ve dogasi geregi iyi
farklilagtirllmis oldugundan, turistler genellikle yanlis kararlar verme riskini en aza
indirmek icin seyahat karar verme siirecinin baslarinda cesitli seyahat bilgileri toplamakta
ve incelemektedir (Jeng ve Fesenmaier, 2002). Insanlar, baglantili olduklar1 baskalar:
tarafindan saglanan bilgileri turizm tedarik¢ilerinin (resmi turizm web siteleri, seyahat
acentalar1 vb) sagladig1 bilgilere kiyasla daha giivenilir bulmaktadir (Fotis, Buhalis ve
Rossides, 2012). Tiiketiciler, genellikle bu siirecte digerlerinin {iriin ve hizmete olan
yorumlarina basvurmaktadir. Ozellikle, kisisel ticari bir kazang saglanilmayan sitelerde
yapilan yorumlar daha giivenilir bulunmakta (Buhalis, 2003; Chung ve Buhalis, 2008;
Casalo, Flavian, Guinaliu, 2011: 630) ve ayn1 zamanda etkili seyahat bilgisi olarak
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goriilmektedir (Litvin, Goldsmith, Pan, 2008; Pan, MacLaurin ve Crotts, 2007). Simms
(2012), turistlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun, bir destinasyonu ilk kez ziyaret ederken ve
uluslararast bir destinasyonu ziyaret ederken kullanici tarafindan olusturulan igerige
yoneldigini bulmustur. Seyahat esnasinda da alternatifler degerlendirilirken, arkadaglar ile
baglantida kalmak, olusturduklar iceriklere yorum/begeni almak icin sosyal medyadan
yararlanilmaktadir (6rn otel se¢imi, restoran se¢imi). Turistler seyahat bittikten sonrada

deneyimlerini paylasmak i¢in sosyal medyaya yonelmektedir (Fotis, vd. 2012).

Turizmde deneyim sonrast davramis, turistin = gergeklestirdigi  seyahatten
olusturduklart imaj ve tutumdan, tekrarlama ve tavsiye edilmesindeki memnuniyet
diizeyini ifade etmektedir (Kozak, 2006; Morrison, 2013). Sosyal medya baglaminda
deneyim sonrasi davramig, turistlerin agizdan agza pazarlamaya katilm bi¢imini
almaktadir, turizm deneyimlerini internette paylasma istekliligine atifta bulunmakta ve
boylece tiliketici seyahat ¢evrimigi incelemeleri ve tavsiyelerinin olusturulmasina katkida

bulunmaktadir (Kim ve Fesenmaier, 2015). Buradan hareketle
H6: SMPD davranigsal niyetleri etkilemektedir.

Olumlu deneyimleri sosyal medyada paylagsmak, hem deneyimi yasayanit hem de bu
icerigi degerlendirenlerin davranislarini etkileyebilir. Bu agidan ele alindiginda UTD”’ lerin
sosyal medyada paylasilmasi davranigsal niyetleri etkilemede aracilik gorevi gorebilir.
Deneyim ve bilgiyi paylasarak (seyahat fotograflari, videolar aracilifiyla) kisinin
deneyimini tatmak, sosyal medyanin temel bir islevi olabilir (Tussyadiah ve Fesenmaier,
2009; Volo, 2010). Bu nedenle, kisinin duygularinin bir arkadas agi iginde sozlii ve/veya
sOzsliz ifadesi, onceki deneyimlerine karsi zihinsel olarak aracilik edilen tepkilerin yeniden
olusturulmasina yardimci olur (Jansson, 2007; Goossens, 2000). Bu bilgilere dayanarak
mevcut arastirma, turistlerin bir seyahatten sonra sosyal medyayr kullanmasinin, diger
insanlarla olan deneyimlerini aktif bir sekilde yeniden canlandirmanin (potansiyel olarak
yeniden yapilandirmanin) bir yolu olarak goriildiigiinii ortaya koymaktadir (Bosangit,
Dulnuan ve Mena, 2012; Jansson, 2007). Ayrica paylasilan igerikler, hatirlama siirecinde
ve gecmis deneyimlerin hatirlanmasinda ziyaret sonrasi asamada turistlere yardimci olur.

Buradan hareketle;

H7: UTD’ nin davramssal niyetler iizerindeki etkisinde SMPD aract rol

oynamaktadir.
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Bu hipotezlere ek olarak H8: Katilimcilarin en son hatirladiklar: tatil yerine (yurt igi ve

yurt dis1) gore UTD’ leri farklilik gostermektedir test edilmistir.
Arastirmanin Varsayimlari
Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

e Orneklem kiitlesinde yer alan turistlerin Tiirkiye’ deki tiim yerli turistleri temsil

ettigi sayiltisiyla hareket edilmistir.

e Arastirmaya katilan yerli turistlerin anket sorularina samimi ve dogru cevap

verdikleri varsayilmstir.

¢ Arastirmada ele alinan degiskenlerin disinda kontrol edilemeyen degiskenlerin de

etkisinin s6z konusu olabilecegi varsayilmistir.
e Her katilimcinin gegmis deneyimini dogru bir sekilde hatirladig: varsayilmistir.

e Katilimcilarin unutulmaz bir turizm deneyimi yasadigi varsayilmistir. (Pilot

arastirmada)
Arastirmamin Simirhiliklar:
Bu aragtirmada asagidaki sinirhiliklar s6z konusudur.
e Arastirma, yerli turistlerin goriisleriyle sinirhdir.
e Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmasi bir simirliliktir.

e Arastirma, tatil deneyimi yasamis ve Facebook kullanicist olan yerli turistler ile

sinirhdir.

e Arastirma verileri sadece sosyal medya tlizerinden (Facebook) goniillii katilimcilar

ile sinirhidir.

e Turistik deneyim biitiinciil bir yaklagimla ele alinmigtir. (Turistik deneyimi
olusturan konaklama, ulagtirma, yeme i¢me ve eglence vb. eylemler ayri ayri

incelemeye tabi tutulmamistir.)
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Arastirmanin Evren ve Orneklemi

The Statistics Portal; tiikketim {irlinleri, internet, medya ve reklamcilik, perakende
satig, spor, teknoloji ve telekomiinikasyon, tasimacilik ve lojistik, seyahat, turizm ve
konaklama gibi birgok endiistriye ait verinin toplandigi; Hamburg, Londra, New York,
Paris, Singapur, Amsterdam, Isvec, Tiirkiye, Avusturya, Italya, Hindistan ve Isvicre’ de
ofisleri bulunan bir istatistik veri temelli portalidir. Bu arastirmada 6rneklem se¢imi igin
The Statistics Portal 2018-2019 verisinden yararlanilmistir. The Statistics Portal 2019 yili
Temmuz ay1 verilerine gore Diinya’da yaklasik iki milyar yirmi yedi milyon (2. 27) ve
Tiirkiye’ de yaklasik otuz yedi milyon (37) aktif Facebook kullanicisi bulunmaktadir (The
Statistics Portal, 2019). Dolayis1 ile arastirmaninin evrenini otuz yedi (37) milyon aktif
Facebook kullanicist ve 6rneklemini turizm deneyimi yasamis, Facebook kullanicist yerli
turistler olusturmaktadir. Dolayisiyla evreni temsil edecek Orneklem biiytikliigii
hesaplanirken 0. 05 6rnekleme hatasi ve % 95 giiven araligi géz Oniine alindiginda 384

sayisina ulasilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 86).

Orneklem grubuna Facebook araciligiyla cevrimici olarak erisilmistir. Cevrimigi
anket secimi sebepleri arasinda Orneklemi olusturan kisilerin sosyal medya kullanicisi
olmasimin yani sira ¢evrimici olarak uygulanan anketlerde katilimcilarin sorulart yanitsiz
olarak birakmasinin 6nlenebilir olmasi yer almaktadir. Sosyal ag sitelerinden Facebook’ un
segilme sebebi ise, en popiiler sosyal ag sitelerinden biri olmasinin yani sira en fazla
kullanict sayisi ve yag araligi olarak daha genis bir dagilima sahip olmasidir. Bunlara ek
olarak kullanicilarin Facebook’ ta yiiksek goriiniirliikklerini dikkate alarak hedef gruba

yaklasmanin nispeten kolay olmasi da tercih sebepleri arasindadir.
Arastirmanin Onemi

Yapilan literatiir taramasinda sosyal medyanin birgok davranis iizerinde etkili bir
faktor oldugu goriilmiistiir. Konu iizerinde yapilmis ¢alismalar mevcut olmakla birlikte
UTD, sosyal medya, genel memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi inceleyen
bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu kapsamda arastirma UTD, SMPD, genel memnuniyet ve
davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi ortaya koyarak daha Onceki literatiire katki

saglamay1 hedeflemektedir.

Aragtirmanin sonuglarina paralel olarak yerli turistlerin UTD’ lerini saglamak igin

oneriler gelistirilmistir. Yerli turistlerin SMPD ve bu davraniglarin gelecek davranigsal
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niyetlere etkisi ortaya konmustur. Giin gegtik¢e sosyal medya kullanict sayisi artmakta ve
kullanicilarin paylagimlarin sayis1 ve etkisi de gogalmaktadir. Iyi bir destinasyon yonetimi
ve miisteri memnuniyeti igin ig¢erik paylasimlarinin 6énemi vurgulanmis ve destinasyon
yoneticilerine tavsiyelerde bulunulmustur. EK olarak, turist memnuniyeti saglamak igin

destinasyonlar ve igletmelere bir takim 6neriler sunulmaktadir.
Tlgili Literatiir

Bu bolimde basta UTD kavrami olmak tizere, SMPD, genel memnuniyet ve

davranigsal niyetler hakkinda ilgili literatiire yer verilmistir.
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1. BOLUM

1. UNUTULMAZ TURIZM DENEYIMI (UTD)

UTD kavraminin net bir sekilde anlasilmasi i¢in turistik deneyim hakkinda kisa bilgi
vermek gerekmektedir. Bu sebeple oncelikle turistik deneyim kavrami sonrasinda UTD

kavrami ve bilesenlerine yer verilmistir.
1.1. Turistik Deneyim

Giliniimiizde tiiketicilerin deneyimleri ekonomik ve sosyal yasamda giderek daha
onemli bir rol oynamaktadir. Pine ve Gilmore’ e (1999) gore bu degisiklik hizmet temelli
deneyim ekonomisi kavramini giindeme getirmistir. Bu goriis, toplumlarin ihtiyaglari
degismeye devam edecegini ve toplumlarin {iiriinlerden ziyade deneyimlerin tiiketimine
Oonem vermeye baslayacagini savunmaktadir. Stiphesiz ki deneyimlerin olduk¢a 6n planda
oldugu turizm endiistrisi hizmet temelli deneyim ekonomisinin 6ncii 6rneklerinden birisidir
ve literatiire baktigimizda 1970 lerden itibaren turizm deneyimi, sosyal bilim literatiiriinde
en popiiler akademik konulardan birisidir (Cohen, 1979; Lee ve Crompton, 1992;
Neumann, 1992; McCabe, 2002; Urry, 2002).

Son yirmi yilda, Ozellikle seyahat ve turizm arastirmalari alaninda deneyim
kavraminin popiiler bir konu olmasina ragmen, turist deneyimini olusturan bilesenler
sasirtict olmaya devam etmektedir. Akademisyenler arasindaki goriis ayriligi, kavramin net
bir sekilde anlasilmasini zorlagtirmistir. Deneyimlerin birden ¢ok unsuru barindirmasi ve
kisisel dogasi nedeniyle oOlgiilmesi olduk¢a zor bir yapisi bulunmaktadir. Bu sebeple,
turizmdeki deneyimlerin kavramsal olarak yapilandirilmasinin zor oldugu birgok ¢alismada
belirtilmistir. Ingilizce “experience” kelimesi oldukca nétr ve belirsizdir (Aho, 2001: 33).
Ayrica, evrensel olarak kabul edilebilir bir deneyim tanimi olmamakla birlikte (Oh vd.
2007: 120; Jurowski, 2009: 2), bu terim tiim dilleri kapsayan ve bireyin giinliik yagsamda
sahip oldugu duygu ve karsilagsmalar1 tanimlamak icin genis bir terim haline gelmistir
(Caru ve Cova, 2003: 269). Carlson’ a (1997: 8) gore bir deneyim, biling anlarinda ortaya
¢ikan disiincelerin ve duygularin siirekli akisi olarak tanimlanabilir. Ancak bir
organizasyon tiiketiciye bir deneyim saglayamaz; sadece tiiketicilerin deneyimleyebilecegi

kosullar1 ve ortamu tesis edebilir (Mossberg, 2007: 60).

18



Genel olarak, turist deneyimlerinin arastirtlmasimna yonelik iki yaklasim
kullanilmigtir. Sosyal bilim yaklagimi ve pazarlama/yonetim yaklasimidir. Turist deneyimi
lizerine sosyal bilimler literatiiriinde ¢ogu arastirmaci, gilinlilk deneyime keskin bir sekilde
tezat olusturmaya odaklanmaktadir. Turist deneyimi bu sekilde, yemek yeme, uyku ve
benzeri gibi bir karma veya destekleyici deneyimden ziyade, ¢ekiciliklerden elde edilen net
deneyim olarak algilanmaktadir (Quan ve Wang, 2004: 297-298).

Bir destinasyon pazarlamacisi veya turizm endiistrisinin bakis agisina gore, turist bir
tiikketicidir ve turist faaliyetinin ekonomik ve pazarlama 6nemi tiiketim ve harcamalarinda
yatmaktadir. Gilinlik deneyimin aksine, turistik ¢ekiciliklerin deneyimleri turizm {irlinliniin
toplam tiikketiminin bir pargasidir. Bu nedenle pazarlama/yonetim literatiiriinde, turist
deneyimi tiim tiiketici deneyimleri ile ilgilidir (Swarbrooke ve Horner, 2007: 140). Ancak,
turist deneyimini aciklanmaya calisilirken, sosyal bilim yaklagimi ile pazarlama/yonetim
yaklasimi arasinda bir tutarsizlik vardir. Pazarlama/yonetim yaklasimi, turist deneyimini
tiketici deneyimi olarak ele alirken, sosyal bilim yaklasimi turist deneyimini en iist
diizeyde deneyim olarak gérmektedir. Her iki yaklasim da turist deneyiminin 6nemli ve
baslica boyutlarini icermekle birlikte, her iki yaklasim da turist deneyiminin 6ziinii kismen
yansitmaktadir (Quan ve Wang, 2004: 298). Buna ek olarak tarihsel siirecte turistik
deneyim yaklasimlarina baktigimizda karsimiza bes farkli yaklasim daha ¢ikmaktadir.

[lk olarak, turist deneyimi, turistlerin 6znel deneyime odaklanan fenomenolojik bir
yaklagimla incelenmistir (Cohen, 1979: 193). Cohen (1979) turistik deneyimleri eglence
modu, ka¢is modu, deneyim modu, deneysel mod, varolussal mod olmak iizere bes ana
moda aymrmustir. Ikinci olarak, turist deneyimi Durkeimian yaklasimiyla ele almmis ve
glinliik isler, kisitlamalar ve dinsel sorumluluklardan kagma firsatlar1 sunan yari-dinsel,
hac-benzeri ve kutsal bir yolculuga denk gelmektedir (Graburn, 1989: 20). Ugiincii olarak,
Oznel bir psikolojik siire¢ olarak ele alinmaktadir (Lee ve Crompton, 1992: 773).
Dérdiinciisti, turist deneyimini, bilingli olarak mevcut durumun siirdiiriilmesine katkida
bulunan kurumsal bir zevk arama faaliyeti olarak goéren elestirel bir yaklasim vardir.
Boylece, tipki Marx’ 1n dini kitlelerin afyonu olarak gordiigii gibi, turist deneyimi de
benzer sekilde modern turistlerin afyonu olarak ele alinmaktadir (Van, 1980: 8). Besinci
olarak, turizm deneyimi, turizm endiistrisi ve kitle iletisim araglarinin yetkilerini birlestiren
ve kiiltiirler, degerler ve romantizm gibi baskin konular tarafindan sekillendirilen belirli bir

bakis agis1 olarak ele alinmaktadir (Larsen, 2014: 305).

19



1.2. Turizm Deneyiminde Hafizanin Onemi

Hafiza, turizm endiistrisi igin biiylik onem arz etmektedir. Turist i¢in hafiza, belki de
tekrar ziyaret edilip edilmeyecegine karar verirken kullanacagi en énemli bilgi kaynagidir
(Mazursky, 1989; Kozak, 2001; Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004). Bu sebeple, turist
deneyiminin ¢ok asamali niteligi de g6z oniine alindiginda (seyahat 6ncesi, seyahate ¢ikis,
seyahat ani, geri doniis ve hatirlama) arastirmacilar hafizanin turizm deneyimi ile
birlestirilmesi  gerektigini  ¢ilinkii; deneyimlerin sadece hatirlama asamasinda
saklandiklarinda ve hatirlandiklarinda degerli olduklarini belirtmektedir (Clawson ve
Knetsch, 1966: 34; Kozak, 2001a: 784; Lehto, vd. 2004: 801). Bu diisince Hoch ve
Deighton tarafindan da desteklenmistir. Hoch ve Deighton’ a (1989: 8) gore, hatirlanan
satin alma deneyimleri Onemlidir c¢ilinkii; (1) bireyler ge¢mis deneyimlerinden bilgi
alindiginda motivasyon ve katilim diizeyi yiiksektir, (2) bireyler hatirladiklari ge¢mis
deneyimlerini son derece giivenilir olarak algilarlar, (3) hatirlanan deneyimler gelecekteki
davraniglar1 biiyiik Olciide etkiler. Bireyler satin alma siirecinde Seyahat etmeyi
kararlastirirken ve bilgi aramaya basladiginda ge¢mis deneyimleri hatirlamaktadir ve bu
yiizden ge¢cmis deneyimlere dayanan onyargili bir se¢im yapma egilimindedir (Kerstetter
ve Cho, 2004: 963- 965; Draper, 2016: 139). Benzer sekilde Wirtz, vd. (2003: 520),
hatirlanan deneyimlerin, bir bireyin gelecekte benzer bir tatil yapma arzusunun en etkili

karar vericileri oldugunu gosteren deneysel kanit saglamstir.

Hull (1990), Hull ve Michael (1995) de yerinde (on-site) turizm deneyimlerinin
anlik ve gecici duygular sundugunu, insan hafizasinda saklanan deneyimlerin, insanlarin
tekrar tekrar iizerinde diislinebilecegi hatiralari ortaya ¢ikardigini belirtmektedir. Turizm
deneyimlerinin keyifli amilar1 tiiketiciyi onemli Olclide etkilemekte, kisinin hayatinda
O6nemli rol oynayan olumlu bir ruh hali ve mutluluk hisleri yaratmaktadir (Hull, 1990, Hull
ve Michael, 1995). Ayrica hafiza, bir kisinin se¢im siirecini etkileyen ve gelecekteki
davraniglarini etkileyen tiiketici davranislarina aracilik etmektedir (Nedungadi, 1990: 263;
Alba, Hutchinson ve Lynch, 1991: 1; Baumgartner, Sujan ve Bettman, 1992: 57). Buna ek
olarak Alba, vd. (1991), tiiketicilerin dis ortamda uyaricilarin karmasik olmasi sebebiyle
dogru iiriinleri veya ilgili alternatifleri bulmak i¢in 6nceden ne istediklerini hatirlamaya

yoneldiklerini ve anilarina giivendiklerini belirtmektedir.

Bunlara ek olarak, bazi arastirmacilar hatirlanan deneyimin, sahip olunan gercek

deneyimlerden &nemli &lgiide farkli oldugunu bulmustur (Larsen, 2007: 13). Insanlar,
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deneyimden sonra sunulan bilgileri biitiinlestirip (BraunLatour, Grinley, Loftus, 2006: 365)
ya da hafizalarii orijinal beklentileri ile tutarli olacak sekilde yeniden yorumlayarak
(Klaaren, Hodges, Wilson, 1994: 80), hayal kirikliklarin1 unutarak turizm deneyimlerini
yeniden kurgulamaktadir (Mitchelle, Thompson, Peterson, Cronk, 1997: 422). Wirtz, vd.
de (2003: 528) hatirlanan deneyimler ve yerinde deneyimler arasindaki bu uyumsuzlugu,
turistlerin yerinde yasadigi yogun olumlu ve olumsuz etkileri abarttigina baglamaktadir.

Buna gore hatirlanan turizm deneyimi, ger¢ek deneyimden daha iyi veya daha kotiidiir.
1. 3. Unutulmaz Turizm Deneyimin Evrimi

Deneyim kavrami, her zaman turizm arastirmasi ve uygulamasinda onemli bir
kavram olusturmustur. 1960’ larda tizerinde durulan 6nemli bir kavram olan turist
deneyimi, 1970’ lerde sosyal bilimlerin en popiiler akademik aragtirma konusu olmustur
(Cohen, 1979; Van, 1980; Mannell ve Iso-Ahola, 1987; Graburn, 1989; Urry, 1990; Lee ve
Crompton, 1992; Neumann, 1992; Wang, 2002; Quan ve Wang, 2004; Uriely, 2005: 199).

Turizm deneyiminin ortaya ¢ikist ve devam eden evrimi, kokenlerini
Csikszentmihalyi (1975, 1990), Csikszentmihalyi ve Larson (1984) ve Abrahams (1986)’
nin Oncii ¢aligmalarina borgludur. Psikolog Csikszentmihalyi, her ne kadar 1990 yilinda
Optimal Deneyim Psikolojisi kitabi ile genis bir kitle tarafindan taninsa da, deneyim
kavramini 1975 yilinda dinlence/oyun baglaminda inceleyen en 6nemli kisidir (Ritchie ve
Hudson, 2009: 112). Csikszentmihalyi (1990), uzun yasanan derin zevk duygusu
yaratmada deneyimlerin 6nemli oldugunu ve “optimal deneyimin” hayatin nasil olmasi
gerektigine dair bellekte bir doniim noktasina denk geldigini ifade etmektedir.
Csikszentmihalyi daha sonra psikolojik anlayislarin tiiketici davraniglarina ve pazarlama
gozlemlerine uygulamis, tiiketim varolugsal ya da deneyimsel odiiller karsilifinda
entropinin  (evrendeki bozuklugun) arttigi davranislar oldugunu gézlemlemistir

(Csikszentmihalyi, 2000: 268).

Ikinci bir ¢alisma, Turner ve Bruner’ in (1986) yilinda Deneyim Antropolojisi adl1
deneyim kavramini arastiran ¢alismalarin incelenmesidir. Turner ve Bruner ilk boliimde,
deneyim sozciigiin etimolojisini incelemistir ve Dilthey’in (1976) “salt deneyim” ile
“deneyim” arasindaki ayrimi ayrintili olarak ele almistir (Turner ve Bruner, 1986: 5). Salt
deneyim, sadece pasif katlanma ve olaylarin kabulidiir. “Deneyim” ise zamansal veya

siirecsel yapiya sahip olup, ifade etme veya baskalaryla iletisim kurmayr tesvik
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etmektedir. Ayni kitaba yaptig1 katkilarda, Abrahams (1986) deneyimlerin evrimini ve
siradan ve olaganiistii deneyimler arasindaki ayrimi derinlemesine arastirmaktadir.
Deneyimlerin 6zilinde iki tiir oldugunu savunmaktadir. Bunlardan ilkinin higbir hazirlik
olmadan dogrudan giinlilk yasamin akisindan kaynaklandigini, digerinin ise planlanarak
gerceklesmesini bekledigimiz bir dizi eylemden olustugunu belirtmektedir (Abrahams,
1986: 64).

Holbrook ve Hirschman (1982) ve Holbrook, Chestnut, Oliva ve Greenleaf (1984)
caligmalari, pazarlama toplulugunu “‘iirlinler diinyasindan” “deneyim diinyasma” dogru
hareket ettiren onemli bir doniim noktasini temsil etmektedir. Tiiketici davranislarinda,
“deneyimsel goriis” olarak adlandirilan fantezilerin ve duygularin 6neminin kabul edilmesi

gerektigini 6ne slirmiistir.

Havlena ve Holbrook, deneyimsel tiiketimin duygusal bilesenlerini inceledikleri
calisma sonucunda, bireysel tiiketim deneyiminin 6nemine dikkat ¢ekmistir (Havlena ve
Holbrook, 1986: 402). Arnould ve Price bos zaman ve turizm alaninda iiriin yerine
deneyimin 6neminin farkina varabilmek i¢in rafting gibi olaganiistii bir macera turizmi
deneyiminin kapsamli ve titiz ¢alismasini gergeklestirmistir. Deneyimin hedonik ve
sembolik yonlerine odaklanmanin yani sira, turist memnuniyetini nicel ¢alismalar ile

6lgmek i¢in geleneksel yaklagimi sorgulamistir (Arnould ve Price, 1993: 24).

Deneyim ile ilgili literatiir tarandiginda, turizm deneyimi {izerine arastirmalarin net
olmasa bile fark edilebilir bir evrim gegirdigi gozikmektedir. Sekil 1. 1’de bu evrimin

unsurlarini grafiksel olarak gostermektedir (Ritchie ve Hudson 2009: 120):

Sekil 1. 1. Unutulmaz Turizm Deneyimi Evrimi
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Csikszantmihalyi (1973) Galacek igin tamal olugturma Uriin Kavrarm & Denevim
Denayimin §zi kavramm
Hizmet kalitesinin SERVQUAL
ila dlgiilmasi - Holbroock we Hirschman
{1982)
Barry (1981)
Narkalama pazarlamava hizmat
esbnmms yonein
UNUTULMAZ
O'5ullivan ve Spanglar {1908) -
) OEEM
Pina va Gilmesa (1007) Deansvimin Antropolojisi
Ford va Haaton {2000
Turner ve Bruner {1986)
Msrcomi {2005) "
IACVE (2005)
Deamarva va Powar (2006)
Sira dis1 Denavim
Hizmet kalitesini anlama wa Tatmin edici bir dsnsyimi Optimal Denayim
saglama arastumak ve vinetmek
Csikszantmihalyi (1988/
Jennings and Mickerson — Ryan (1993) _ 1990)
{20068)

Kaynak: Ritchie ve Hudson 2009:121.

Sekil 1. 1’ den anlasilacag: iizere deneyim kavraminin tohumlar1 Csikszentmihalyi
(1975) tarafindan atilmis, Berry (1981), Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan
hizmet deneyiminin SERVQUAL ile 6lgiilmesi igin gelecek temelleri atilmistir. Holbrook
ve Hirschman (1982) tiiketimin onemli deneyimsel (sembolik, hedonik ve estetik
niteligine) yonlerinin taninmasini savunarak “liriin pazarlamasi” olarak bilinen baraji
yikmustir. Evrim stirecindeki bir sonraki ana evrede, Turner ve Bruner (1986) deneyimlerin
antropolosiji adli ¢alismalarinda konuya adanmis tiim okumalarin inceleyerek, bazi yeni
teorik temeller saglamistir. Bu gelisme, Csikszentmihalyi (1990) “Optimal deneyim”
kavrami ile devam etmistir. Ryan (1995), turist memnuniyeti aragtirmasi evrimin bir
sonraki asamasi i¢in akademik standardi belirlemistir. Evriminin bir sonraki asamasi,
Jennings ve Nickerson (2006) turizm deneyiminin anlasilmasi ve hizmet Kkalitesin
aragtirilmasi igin son derece degerli bir referans saglamistir. Bu siralamaya gére UTD ’yi

nihai deneyim olarak kabul gormektedir.
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1.4. Unutulmaz Turizm Deneyiminin ve Unutulmaz Turizm Deneyim Olcegi

Bilesenlerinin Tanimlanmasi

UTD’ ler bireyin deneyimleri degerlendirmesine dayali olarak turizm
deneyimlerinden segilerek olusmaktadir. Baska bir deyisle, hizmet deneyimi sirasinda
katilimcilarin hissettikleri 6znel zihinsel durum olarak tanimlanan turist deneyimidir (Kim,
vd. 2012: 13). Unutulmaz bir turizm deneyimi, destinasyon deneyiminin keyifli anilarin

hatirlamasini ve pekistirilmesini saglamaktadir (Ritchie ve Ritchie, 1998: 17).

Aragtirmacilar, hatirlanan turizm deneyimlerinin, ger¢ek deneyimlerden Onemli
olciide farkli oldugunu bulmustur. Insanlarin turizm deneyimlerini hayal kirikliklarini
unutup deneyimden sonra sunulan bilgilerle entegre ederek yeniden kurduklarini ya da
hafizalarin1 orijinal beklentileri ile tutarli olacak sekilde yeniden yorumladiklarini
kesfetmistir (Klaaren, vd. 1994: 80). Yapilan literatiir taramasi sonucunda olduk¢a yeni bir

kavram olan UTD’ nin bilesenleri asagida agiklanmigtir:
a) Hedonizm

Kokeni Yunanca "hedone" sozciigiine dayanan hedonizm kavrami keyif ya da zevk
anlamima gelmektedir. Swarbrooke ve Horner hedonizmi; deniz, kum, giines, seks ve bu
duyusal hazzin aranmasi olarak tamimlarken (Swarbrooke ve Horner, 2007: 37);
O’Shaughnessy hedonizm, zevkin hayattaki tek iyi sey oldugu goriisii olarak ifade
etmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2007: 526).

Turizm aragtirmacilari, turizm ve bos zaman aktivitelerinin agirlikli olarak hedonik
bilesenlere sahip oldugunu uzun zamandir kabul etmektedirler. Diger faaliyetlerden ve
uriinlerden farkli olarak, insanlar oncelikle turizm iirlinlerini (deneyimlerini) tiiketirken
(hedonizm/zevk) keyif almaya ¢alismaktadir. Bos zamanla ilgili tiriinlerin tiikketilmesinin
oncelikli amaciin, hedonik ya da zevkli deneyimler pesinde kosmasi fikriyle tutarli
olarak, duygusal bir bilesen, turizm deneyimlerinin énemli bir yoniidiir (Kim ve Ritche,
2014: 324). Bu nedenle tiiketici aragtirmacilart turizm hizmetlerini hedonik alimlar olarak
belirlemistir (Woodside, 2008: 79). Otto ve Ritchie (1996) bu durumu turizmin
muhtemelen herhangi bir hizmet endiistrisinden daha fazla, turizm tiiketicilerden giiglii
duygusal ve deneyimsel tepkiler ortaya ¢ikarma potansiyeline sahip olmasiyla

aciklamaktadir. Turizm iriinlerinin ve hizmetlerinin, temel olarak hedonik amaglar i¢in
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tiiketilen 6zelliklerinin zengin oldugu ortaya konmustur (Otto ve Ritchie, 1996: 168).

Hirschman’ a (1982) gore tiikketim, deneyimi fantezilerin, duygularin ve eglencenin
pesinde kosmadir. Tiiketici fantezileri, hedonik tiiketim eylemlerini yonlendirmekte ve
¢ogu zaman, tiikketici Uriinleri fantezileri tesvik etmektedir. Bu sebeple tiiketiciler, zevk
uirettikleri icin zihinsel imgelere ve hayal giigclerine basvurmaktadir. Tiiketim
deneyiminden elde edilen yarar tiirleri, hedonik (6rn. eglence), estetik (6rn. giizelligin
degerlendirilmesi), duygusal (6rn, siirpriz) ve sembolik yararlar1 (6rn. 6z-kimlik duygusu)
igerebilmektedir (Srinivasan, 1987: 96). Bu bulgu, daha sonra turizm literatiiriinde
belgelenen ¢ok cesitli kanitlarla tutarhdir. Ornegin, Poon (1993) yeni turistlerin
kendiliginden daha anlik karar verenler (spontane) oldugunu, daha diisiik seviyelerde tatil
planlamasi yaptiklarini ve anin getirdiklerini yapma arzusuna sahip olduklarini belirtmistir.
Poon’ a gore yeni turistler daha maceracidir, farkli bir deneyim yasamak istemektedir ve
bir tatil seyahatlerini eglence kaynagi olarak gormektedir. Arnould ve Price (1993), rafting
yapan tliketiciler lizerinde yaptiklar1 aragtirmada, bilinmeyeni deneyimlemenin hedonik
zevk kaynagi olabilecegini belirtmistir. Dunman ve Mattila (2005) hedonizmi, kruvaziyer

seyahatinin algilanan degerinin 6nemli bir belirleyicisi olarak tanimlamistir.
b) Yenilenme

Birgok arastirmaci, insanlarin seyahat deneyimlerinin giinliik yasamlarindan en ayirt
edici 6zelliklerinden ikisinin ferahlik ve yenilenme oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin,
Cohen turizm faaliyetini “giinliik faaliyetlerin gegici olarak tersine ¢evirmesi” olarak
tanimlamistir. Insanlar sikintidan kagmak, yalmzlik kalmak ve rahatlamak igin kendilerini
seyahat deneyimlerinde mesgul ederek psikolojik ihtiyaglarini tatmin etmektedir (Cohen,
1979: 181). Buna ¢k olarak bazi galismalarda turizm deneyimlerindeki yenilenme ve
kagisin onemini vurgulamistir (Pearce ve Lee, 2005: 227). Kim de (2009) ferahlamanin,
yenilenme duygusunun, seyahat anilarini etkiledigini belirtmektedir. Bireyler, seyahat
deneyimlerinden psikolojik fayda olarak yiiksek oranda yenilenme saglamaktadir. Turizm
bireylere yolculuklar, turlar ve etkinlikler dahil olmak tizere okul ve is gibi giinliik
rutinlerinin disina ¢ikabilme, yenilenme ve giiglenme firsati sunmaktadir. Seyahat eylemi,
tanmidik bir ¢evreden uzaklasarak ve savunmasizlik hissi yaratan bilinmeyen bir hedefe
dogru gitmektir, bu eylem ayni zamanda son derece 6zgiirlestirici olabilmektedir (Croce ve
Perri, 2010: 46). Bu bakis agisina gore, turistler olagan dis1 faaliyetlerde bulunduklarinda

kendilerini giinliik hayattakinden daha 6zgiir hissetmektedir.
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Jafari  (1987), turist deneyimini bir sigrama tahtasina benzeterek metafor
yapmaktadir, buna gore oyuncu (turist) sadece yiizeye ¢ikmak, iizerinde yiikselmek,
havada asili kalmak, manevra yapmak ve lisse donmek i¢in bu tahtayr kullanmaktadir.
Bireyler, sigrama tahtasini arkada birakma ihtiyaci ya da arzusu beslemektedir ve bu tahta
onlara kalkis 6zgiirliigii vermektedir. Turizm de tipki boyledir, deneyimleme siirecinde
bireyler siradan zaman ve mekani geride birakmakta 6zgiirliigli, ferahligi hissetmekte ve

sonra siradan yasamlarina geri donmektedir (Jafari, 1987: 151).
¢) Sosyal Etkilesim (Yerel Kiiltiir)

Sosyal etkilesim, bos zaman aktivitesinin merkezi bir bileseni olarak
degerlendirilmektedir ve turizm deneyimleri diger iiriin deneyimlerinin aksine, insanlarin
katilimi ile birlikte olugmaktadir. Bu katilim yerel halk ve turist arasinda sosyal etkilegsime

yol agmaktadir (Auld ve Case, 1997: 183).

Turizm literatlirii incelendiginde yerel kiiltiir seyahat i¢in 6nemli bir motivasyon
faktorii olarak ele alinmistir (Richards, 2002: 1056; Funk ve Bruun, 2007: 806). Dahasi,
turistler gilizel plajlarin ve liikks tatil yerlerinin Otesine gegerek, yerel insanlar onlarin
yasamlar1 ve yasam ortamlar1 gergcekten oldugu gibi deneyimlemeye ve 6grenmeye olanak
tantyan goniillii turizm gibi 6zel turizm tiirlerine katilma egilimi gostermektedir (Brown,
2005: 487). UTD galismalarinda, arastirmacilar yerel kiiltiiri deneyimlemenin Seyahati
daha unutulmaz hale getirdigini bulmuslardir (Kim ve Ritche, 2013: 325). Ornegin,
Morgan ve Xu (2009), yerel kiiltiir ve insanlarla etkilesimin turistlerin essiz ve unutulmaz
tatil deneyimleri olugturmasina katki sagladigin1 belirtmistir (Morgan ve Xu, 2009: 228).
Kim vd, (2010), seyahat deneyimleri sirasinda yerel kiiltiirii tecriibe eden turistlerin ge¢mis
deneyimlerini hatirlama diizeylerinin hatir1 sayilir dlglide yiiksek oldugunu ve mevcut
bilgilere katkida bulunduklarin1 bulmuslardir (Kim, vd. 2010: 647). Murray, Foley ve
Lynch (2010: 13), turist deneyiminin merkezinde yerel halkla ziyaret¢ilerin etkilesiminin
yattigini belirtmektedir. Tung ve Ritchie (2011) de yerel halkin, yasam tarzinin yani sira
yerel dil de dahil olmak iizere yerel kiiltliri 6grenmenin, UTD’ leri 6nemli OSlgiide
artirdigin1 sonucuna varmigtir (Tung ve Ritchie, 2011: 1370). Chandralal ve Valenzuela da
(2013) onceki bulgular desteklemis ve gergek yerel yasamui, kiiltiirleri ve destinasyonlarin
yiyeceklerini deneyimlemenin, deneyimi unutulmaz yaptigini belirtmistir (Chandralal ve

Valenzuela, 2013: 178). Bu kapsamda yerel kiiltiir yerel halkla etkilesimi ifade etmektedir.
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d) Katihm

Turistlerin katilm ile gelistirdikleri iki temel turizm deneyimi evresi vardir:
planlama ve yerinde (on-site) aktiviteler. Birincisi, ¢esitli hazirliklarin gerekli oldugu
(6rnegin; ulasim ve konaklama diizenlenmesi) bir turizm deneyiminin planlama
asamasinda, insanlar kendilerini genellikle faaliyete dahil olarak gorsellestirmektedir. Bu
gorsellestirmelerden, deneyimin beklentilerinin yani sira ¢esitli duygular (endise, heyecan
verici, vb. ) gelisebilir. Bununla birlikte, bu turizm deneyimleri turistin seyahat
planlamasinda kisisel katilim diizeyine gore oOnemli Olgiide farklilik gostermektedir.
Ornegin, bir birey uzun zamandir beklenen bir yeri ziyaret etmeyi planliyorsa, bu gezinin
digerlerinden daha yiiksek beklentileri olmakta ve farkli hisler yasanmaktadir. Turizm
deneyimlerinin yerinde asamasinda, turistler turizm programlarina aktif olarak katilim
gostermektedir (Kim, 2009: 15; Kim ve Ritche, 2013: 52-53).

Pine ve Gilmore (1999b: 101), turist katithmmin UTD’ leri etkili bir sekilde
saglayacagini, turistin bir etkinlige katilim gosterdiginde unutulmaz bir deneyime sahip

olma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir.
e) Yenilik

Yenilik arayisi, seyahat motivasyonunun merkezi bir bilesenidir ve aginalifin tam
tersine hareket etmektedir. Genellikle mevcut algi ve gecmis deneyimler arasindaki
kontrast derecesi olarak tanimlanmaktadir (Pearson, 1970: 200). Yenilik arayisi teorisi
turizm kararinda onemlidir ¢iinkii; turistlerde yenilik arayisi dogustan vardir ve gesitli
tirlerde yenilik arayislari, turistleri seyahat etmeye motive etmektedir (Cohen, 1979; Lee
ve Crompton, 1992).

Psikolojide yenilik arayigini baslatan ilk arastirmacilardan biri olan Berlyne (1950)
yeniligi, insan motivasyonunun karmasik diizeylerinin bazilarinin anlagilmasinda bir
anahtar olabilecegini ifade etmistir. Buna gore, yenilik (rutini bozmak, kagis, heyecan,
macera, siirpriz ve can sikintisindan kurtulma) eglence amagli seyahat edenleri yeni ve
farkli deneyimler arayisina yonelten temel motivasyonlardan biridir (Berlyne, 1950; Lee ve
Crompton, 1992: 736). Bu sebeple turizm literatiiriinde yenilik arayislari, siibjektif (6znel)
turizm deneyimlerinin bir bagka 6nemli bileseni olarak ve bireyin seyahat etmeleri igin
popiiler bir motivasyon olarak tartisilmistir (Lee ve Crompton, 1992; Dunman ve Mattila,
2005).
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Yenilik arayisi, Omiir boyu bir kez yasanmis deneyim, benzersiz, Onceki
deneyimlerden farkli ve yeni bir sey olarak dort farkli sekilde deneyimlenmektedir
(Dunman ve Mattila, 2005). Turistler kendi iilkelerinde bulunmayan yeni sey/seyleri
(manzara, gelenek, kiiltiir vb) deneyimleme arzusu ve ihtiyacini karsilamak i¢in farkli
kiiltiirlerin ve yasam tarzlarinin oldugu bir destinasyonu se¢meye egilimlidir (Douglas,
1987: 23). Turistlerin deneyimi arttikga, destinasyonlarla ilgili talebin de arttig1
goriilmektedir. Bu nedenle, bu deneyimin tiiketicilerin (turistlerin) artan yenilik arayigina

girmesi beklenmektedir (Jang ve Feng, 2007: 582).

Yenilik arayisinin turist kararlarinda rol oynadig1 yaygin olarak kabul edilmektedir
(Petrick, 2002: 384). Seyahat deneyiminde yenilik arayisiyla ilgili olarak, Hirschman’in
(1984) dort oneri sunmaktadir. Birincisi, bazilar1 bir tatilde yliksek diizeyde bir yenilik
isteyebilirken, digerleri daha diisiik bir yenilik seviyesini tercih edebilmektedir. ikincisi,
turistlerin bir destinasyona yonelik tutumlari, yenilik arayisi seviyelerine dogru olan
egilimlerinden etkilenebilmektedir. Uciinciisii, farkli yerler yenilik i¢in benzer arzulari
tatmin edebilmektedir. Dordiinct, bir bireyi tatmin edecek destinasyon tiirlerini, arzu
ettikleri yenilik seviyesini anlayarak belirlemek miimkiin olabilmektedir (Lee ve
Crompton, 1992: 734).

f) Anlamhhk

Anlam, mutluluk ve iyilik i¢in gerekli oldugu i¢in insanlar yasamlarinda anlam
bulmaya caligmaktadir (Frankl, 1985). Buna gore, insanlar seyahatleri ve turizme yonelik
faaliyetlerinde, sadece kagis pesinde kosmak veya otantiklik igin i¢i bos bir arayistan
ziyade, turizm yoluyla fiziksel, duygusal ya da ruhsal tatmin duygusu aramak gibi anlaml
deneyimler aramaktadir (Digance, 2003: 148; Noy, 2000: 84). Ornegin, bazi kisiler bir
turizm deneyimini sadece manzaralari, yeni yiizler ve yerleri tiikketmekten ziyade kendi
kendini gelistirme ve kisisel gelisim i¢in igsel bir yolculuk olarak goriirler. Tung ve Ritchie
(2011) anlamli turizm deneyimlerinin UTD olarak insan hafizasinda daha uzun siirdiigii
sonucuna varmistir. Ayni ¢alisma, bireylere diinya hakkinda daha fazla sey Ogreten ve
bakis ac¢ilarii1 genisleten seyahat deneyimlerinin hayatin en unutulmazlarindan biri

olabilecegini 6ne stirmiistiir (Tung ve Ritchie 2011: 1374).
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0) Bilgi

Egitim ve 6grenme deneyimleri, miisterilerin deneyime dahil olmalarin tesvik eden
onemli degerlerdir (Pine ve Gilmore, 1998). Turizm arastirmalari, bireylerin turizm
deneyimi sonucu yeni seyler 6grenme, yeni beceriler ve yeni anlayiglar gelistirmeyi arzu
ettiklerini ortaya koymaktadir (Richards, 2002: 25; Sharpley ve Sundaram, 2005: 162).
Bireyler, yeni bilgi saglayan eksiksiz bir katilimci deneyimine ulasmayi amaglamaktadir.
Bu yiizden farkli etkinliklere/seyahatlere, 06zellikle de yeteneklerini kesfettikleri
faaliyetlere katilmak istemektedir. Bu etkinlikler/seyahatler bireyin yeni seyler 6grenmesi
ile sonuglanabilmektedir (Aho, 2001: 35). Ciinkii Seyahat ederken 6grenme firsatlar1 bol ve
hem plansiz hem de planlanmis firsatlar1 icermektedir. Ornegin; bir restoranttaki yerlilerle
etkilesimden, tarihi bir yerlesim yeri turuna kadar uzanan seyahat deneyimleri, turist i¢in
sayisiz benzersiz ogrenme firsatlar1 sunmaktadir (Tung ve Ritchie, 2011). Bu nedenle
O0grenme ya da egitim, seyahat deneyimlerinin énemli bir boyutudur (Hung ve Petrick,

2011: 386).

Tung ve Ritchie (2011: 1379) UTD’ lerin oziinii arastirdiklar1 ¢alismalarinda
zihinsel gelisimi UTD’ nin en 6nemli bilesenlerinden biri oldugu sonucuna varmuistir.
Bircok katilimc1 ziyaret ettigi destinasyon hakkinda yeni bilgi edindigi turizm

deneyimlerinin en unutulmaz deneyimler arasinda yer aldigini belirtmistir.

1. 5. Gelistirilmis UTD Olcekleri

UTD literatiiriinde kullanilan iki farkli 6lgek mevcuttur. Asagida bu 6lcekler detayli

olarak aciklanmaktadir.
a) Kim, 2009 ve Kim vd, 2012:

UTD o6lgegini gelistirmek igin ¢ok asamali bir ¢alismaya bagvurulmustur. Birinci
asamada goriisme, ikinci agsamada ilgili literatiir taramasi yapilmistir. 2008 yazinda
aragtirmaci, yedi acik uglu soru ile altmis iki kisi ile goriisme yapmistir. Goriismede

katilimcilara,

1. En unutulmaz turizm deneyiminizi bes kelime ile tanimlayniz,
2. Bu deneyimi unutulmaz kilan nedir,

3. Tatil amac,
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4. Tatil partneri,

5. Konaklama tiri,

6. Ulasim sekli

7. Tatil maliyeti gibi sorular sorulmustur (Kim, 2009: 30).

Ik iki soruya icerik analizi yapilmus, altmis iki (62) farkli UTD kelimesi
belirlenmistir. Altmis iki (62) kelime alti (6) temada toplanmustir: duyussal bilesenler,

biligsel bilesenler, yenilik, sosyal etkilesim, hava durumu ve yapi.

Kim (2009) UTD’ yi olusturan bu kelimelerin frekans analizini aldiginda, duyusal
(% 34. 5) ve bilissel (%25. 4) bilesenler UTD’ nin olugsmasinda one ¢ikmustir, bunu yenilik
(%16,2) ve sosyal etkilesim (%10. 7), yap1 (%7. 1) ve hava (%4. 1) izlemektedir. Hava ve
yapt biligsel siireglerle degerlendirilebilecegi icin  biligsel bilesenler altinda

degerlendirmeye alinmistir.

Ikinci soru iizerine igerik analizi yiiriitirken (turizm deneyimi unutulmaz kilan
nedir?), cogunlukla yenilik ve sosyal etkilesimler ifade edilmistir. Ornegin; insanlar yeni
aktivitelerden (snorkel ve parasiit), yeni destinasyonlardan, yeni kiiltiirlerden, aile
baglarindan, seyahat arkadaslari ve yerel halktan bahsetmistir. Ikincil derecede tatilin

stiresi, kesif, eglence, gida, dil ile ilgili baz1 konulara deginilmistir.

Ikinci asamaya gecildiginde arastirmanin kuramsal gergevesini belirlemek adina ilgili
literatiir (turizm deneyimi, pazarlama ve insan bellegi) taranmistir. Bunun sonucunda
duygusal bilesenler (rahatlatici, hedonik, uyarici/tahrik edici, ozgiirlestirici, ferahlatici,
olumsuz duygular, sosyal, mutlu), biligsel bilesen (anlamlilik, bilgi, meydan okuma, deger,
hizmet, beklenmedik olaylar, kisisel ilgi, yenilik/asinalik), davranigsal bilesen (katilim ve

planlama) olmak tizere ii¢ (3) boyutta on sekiz (18) kavram ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin turizm ve bos zaman deneyimine iliskin olarak, arastirma i¢in otuz
sekiz (38) adet UTD ifadesi olusturulmustur. Bu ifadelerin, UTD’ yi 6lgmek igin en uygun
ifadeler olacag diisiiniilmiistiir. Ifade havuzunu olusturmak igin literatiir taramasinin yani
sira nitel arastirma yapilmistir. Boylece iki ¢alisma sonucunun birlestirilmesiyle UTD’ yi

6lgmek icin seksen bes (85) ifade ortaya ¢ikmustir.

Sonug olarak, duyussal bilesenler igin yirmi (20), bilissel bilesenler i¢in on dort (14),
sosyal etkilesim i¢in on iki (12), katilim i¢in on bes (15), yenilik i¢in on dort (14) ve
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asinalik i¢in sekiz (8) olmak iizere toplam seksen bes (85) ifade olusturulmustur. Toplam
seksen bes (85) ifade gerekli testlerden (i¢ gegerlilik ve tutarlilik, basiklik/carpiklik, KMO
Barlet vd. ) gectikten sonra yirmi dort (24) ifade ve yedi (7) boyut ortaya ¢ikmistir. Bu yedi
(7) boyutun agiklanan toplam varyans1 % 74,63’ tiir. Birinci faktor hedonik deneyim, ikinci
faktor yenilenme, tciincii faktor yerel kiiltiir, dordiincii faktor anlamlilik, besinci faktor

bilgi, altinc1 faktor katilim, yedinci faktor yeniligi 6lgen ifadeleri igermektedir.
b) Chandralal ve Valenzuela (2015) Olcegi

Giivenilir bulgular elde etmek igin, ikincil veri ve birincil veriden yararlanilmistir.
Ikincil veri igin seyahat blogu anlatilar1 incelenmis ve birincil veri kaynag olarak
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Travelblog. org ve TravelPod. com adli iki saygin
seyahat web sitesinde yayimlanan yiiz (100) seyahat temali blog hikaye lizerine igerik
analizi yapilmistir. Blog anlatilari, secilirken iki kriter dikkate almustir. 11k kriter olarak
alaka diizeyine bakilmistir. Anlatinin UTD ile ilgili bilgi icermesi gerekmektedir. Ikinci
kriter ise igerigin zenginligidir. Anlattm UTD hakkinda yeterli bilgi vermelidir. Seyahat
blog anlatilarinin analizi sonrasinda otuz bes (35) sik seyahat eden Avustralyali gezginle
derinlemesine goriisme yapilmistir. Katilimeilar secilirken, varlikli olmalar1 ve seyahat
etme olasiliklart daha yiiksek olan akademisyenler ve muhasebeciler, avukatlar ve okul

Ogretmenlerine oncelik verilmistir.

Veri analizi sonuglari, gezginlerin UTD” lerini olumlu turizm deneyimleri olarak
tanimlama olasiliginin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle, olumlu UTD’
lere odaklanilmigtir. UTD boyutlar1 ile ilgili olarak, nitel sonuglara dayanan on (10)
deneysel boyutta toplam doksan (90) madde olusturulmustur. Bir sonraki islem ifadelerin
sadelestirilmesidir. Ifadeler arasinda hangilerinin kalacagina karar vermek iizere turist
davranig aragtirmasinda uzmanliga sahip yedi (7) akademisyenin goriisiine bagvurulmustur.
Uzmanlarim her bir ifadeyi degerlendirilmesi ve 1-3 arasinda puanlamasi istenmistir ve bu
islem sonucunda doksan (90) ifade altmis ikiye (62) diismiistiir. Bu islemin ardindan anket
daha fazla sadelestirme yapilmak tizere Kasim ve Aralik 2012’ de Avustralya, Sydney’
deki dort ana turizm noktasinda uygulanmistir. Toplam yedi yiiz (700) anket uygulanmis
ve eksik veri nedeniyle on ikisi (12) atildiktan sonra alt1 yiiz seksen sekiz adedi (688) veri

analizine tabi tutulmustur.
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Yapilan acgiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi sonucu; otantik yerel
deneyimler, kendine yararli deneyimler, yeni/acayip deneyimler, onemli seyahat
deneyimleri, beklenmedik ve sasirtici deneyimler, yerel misafirperverlik, insanlarla sosyal
etkilesimler, profesyonel yerel rehberler ve tur operatorleri, deneyimlerle ilgili kisisel
seyahat beklentilerinin ve duyussal duygularin yerine getirilmesi olmak tizere on (10)
boyut ve otuz dort (34) ifadeden olusan bir UTD o6lgegi ortaya ¢ikmistir. On (10) boyutun

aciklanan toplam varyans1 % 73,38dir.

1.6. UTD Literatiir Taramasi

Tablo 1. 1. de UTD’ ler tizerene yapilmis olan g¢alismalara yer verilmistir. 2010
yilindan giiniimiize kadar yapilan literatiir taramasi, bu alanda diinden bugiine yapilan
calismalarin 6ziinii ve kullanilan yontemleri sunmaktadir. UTD kavrami ve bilesenleri
tizerinde Tiirkce mevcut literatiirde oldukca az ¢alismanin oldugu ve daha ¢ok caligmanin

yapilmasi gerekliligi sonucuna varilmistir.
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Tablo 1.1. UTD Literatiir Taramasi

Yazar Amag Yontem Sonu¢
. Kapadokya bolgesini ziyaret etmis turistlerin UTD” | Nicel- Sonulara gre UTD nn yenjlenme, hedot?lzm, yenjhk Ve a.mar.l.lh{l k
Keskin, . : . boyutlarinin memnuniyet {izerinde etkili oldugu goriilmistiir.
_ | lerinin  memnuniyet, memnuniyetin ise tekrar | Yapisal A e . ; o
Sezen ve Dag | . . L o Memnuniyetin de Kapadokya bdlgesini deneyimleyen ziyaretgilerin
ziyaret etme ve tavsiye etme davranislarina etkisini | Esitlik .. . . . .
(2020) . . bolgeyi tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme niyetinde
6l¢mek amacglanmaktadir. Modeli N c iee1 1 e
bulunmalarini olumlu ydnde etkiledigi belirlenmistir.
Cinli turistlerin UTD’ lerini etkileyen psikolojik
faktorleri ampirik olarak tanimlamak ve UTD’ler Sonuglar, UTD’ leri olugturmanin turistlerin eglence gibi olumlu
arasindaki iliskileri, eglenceli duyguyu ve bunlarin Nicel- duygusal tepkilerini canlandirabilecegini ve sonugta davranissal
Chen, Cheng | tavsiyelerini ve uyarici-organizma-tepki iligkisi niyetlerini  etkileyebilecegini  gOstermistir.  Bu,  turistlerin
. . T . Yapisal . . d o . .
ve Kim | modeline dayali niyeti yeniden aragtirmaktadir. o destinasyonlarda deneyimledikleri yiiksek seviyelerde hedonizm,
- . . . . Esitlik o oL ey
(2020) Ayrica, eglenceli duygu ile tavsiye ve yeniden Modeli yenilik, anlamlilik ve sosyal etkilesimin, olumlu duygulan etkili bir
ziyaret niyetleri arasindaki nedensel iliskiler sekilde tesvik edecegini ve onlarin giiclerini daha da motive
arasindaki algilanan riskin moderatdr roliinii edecegini gostermektedir.
belirlemektir.
Sonuglar, katilimcilardan hem yenilenme hem de katilim
deneyimlerinin en yliksek puani alirken, algilanan yerel kiiltiiriin en
. Tayvan’ daki Xitou Doga Egitim Alamndaki diisiik puant aldlg‘lm.ortaXa koymugtur. Y'emlen.mg yerel kuluir ve
Yui, Chang ve | . T, . . . katilim, ziyaretcilerin agizdan agza niyetlerini olumlu yonde
ziyaretcilerin - onemli unutulmaz deneyimlerini . . . f e
Ramanpong . , . . Nicel etkilemektedir. Ek olarak, hedonizm, yerel kiltir ve katilim
belirlemek ve UTD’ ler ile davramgsal niyetler . o . . . D S
(2019) e . ziyaretcilerin yeniden ziyaret niyetlerini Onemli Olgiide olumlu
arasindaki ilgili iliskileri incelemektir. . . , . .
etkilemektedir. UTD’ lerin orman rekreasyon destinasyonlarinda
turistleri daha fazla agizdan agza tavsiyeye ve ziyaret etme niyetine
tegvik edebilecek dnemini vurgulamaktadir.
Alternatif turizm tlrlerine katilan turistlerin | Nicel- Arastlrma §0nucunda, Kisilik ozeﬂl hklerml?’ UT.D ve t el.<rar ziyaret
. . . . . etme niyeti arasinda aracilik rolii oynadigi belirlenmistir. Bununla
Kahraman deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki | Yapisal Ce .
o L W e - o beraber, kisilik ozellikleri boyutlar1 arasinda yer alan deneyime
(2019) iligkide kisilik  &zelliklerinin  araci  roliiniin | Esitlik . L0
. L . aciklik boyutunun UTD ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda aracilik
incelenmesidir. Modeli . L
rolii oynadigi goriilmiistiir.
Un_u tulmaz etn_lk a_zn_lhk turizmi deneyimleri ve Nicel- Unutulmaz etnik azinlik turizmi deneyimlerinin ii¢ boyutu (manzara,
. turizm deneyimlerini  mobil sosyal medyada N o . . . .
Wong, Lai ve .o . Yapisal eglence ve etkilesim) turistlerin paylasim davranisini etkilemektedir.
paylasma davranmisi ve diger etnik azmlhk o
Tao (2019) L . . . | Esitlik Seyahat sirasinda paylagsma davranisi, seyahat sonrasi bagka
merkezlerini ziyaret etme niyetleri arasindaki . . . S .
Modeli destinasyona gitme niyetine aracilik etmektedir.

iligkileri incelemektir.
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Tablo 1.1. UTD Literatiir Taramasi (devami)

UTD ile turist memnuniyeti arasindaki iliskiyi

UTD olgegi icin farkli boyutlar 6nermektedir. UTD’lerin yalnizca dort
boyutunun, yani hedonizm, katilim, ferahlama ve yerel kiiltlirin turistlerin

Yadav (2018 ) | ozellikle UTD 6lceginin ¢esitli boyutlariyla | Nicel memnuniyetine anlamli bir sekilde katkida bulundugu bulunmustur. Sonuglar,
incelemektir. 6lgegin genellestirilebilirligini kabul etmeden 6nce ¢esitli baglamlarda UTD
6lgeginin yeniden incelenmesi ihtiyacini ortaya koymaktadir.
Bu aragtirma, deneyim ekonomisi ig¢inde artan 6zgiinliik arayisinin, (tek
. Turizm literatiiriinde hangi 6zgiinliik kavraminin . b?sma) yapay cse rlerleullgl‘h'blr Ozgiinliik arayist anlarplna ge.lm§d1"g1 ﬁknm
Cornelisse - . > 1 Nitel  ve | giiglendirmektedir. Yllds gibi mevcut, gergek yerlerde inga edilmis 6zglinlitk
en ¢ok oldugunu belirlemek ve UTD’ leri dlgen . . . > . . . .
(2018) Kim vd. nin dleegini deserlendirmektir Nicel arayist anlamina gelir. Turist tirleri ile turizm deneyimlerinin
' see & ' hatirlanabilirligini  etkileyen alanlar arasinda bir fark olabilecegini
gostermistir.

Chen ve | Kiiltiirel turizmde ziyareti katihmi, kiiltiirel Nicel- Sonuglar, "21yaret(;1.kat.1{1.m.1n1r.1. kiiltiirel tem351 ve kiiltiirel tem’asn_l UTD’ yi

. .. Yapisal olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ek olarak, UTD’ nin sadakat

Rahman temas, UTD ve destinasyon sadakatinin karsilikli o . i ) o L . .

(2018) etkilesimini incelemektir Esitlik iizerinde Oonemli olumlu etkileri vardir. Ayrica, kiiltlirel temasin ziyaretci

' Modeli katilimi ile UTD arasindaki iliskiye tam olarak aracilik ettigi goriilmiistiir.
Bu c¢aligma, algilanan imaj (iilke imaji ve . Sonuglar, iilke imajinin ve hedef imajinin, UTD’ lerin aracilik etkisi yoluyla

Zhang, Wu, . .. . , . Nicel- . . . o een ., .. R

. destinasyon imaj1 dahil), UTD’ ler ve yeniden yeniden ziyaret niyeti etkiledigini gostermektedir. 'Algilanan imaj-UTD’ leri
Buhalis . N . o . | Yapasal . . S . ; . I . .
(2018) ziyaret niyeti arasinda bir nedensel iliski modeli Esitlik yeniden ziyaret niyeti’modeli, UTD’ lerin% 43'i ve yeniden ziyaret
gelistirmek 3 niyetinin% 28,7'si agiklamaktadir.
Sonuglar, 6nemli bir kuramin olusumuna katkida bulunmaktadir ve

Coelho unutulmaz deneyimler ig¢in ¢ok onemli ii¢ boyuta (kisisel, iliskisel ve

S UTD’ lerinde anlam veren ve anlamli olan temel cevresel) isaret etmektedir. Ayrica unutulmaz bir deneyime sahip olan turist,

Gosling, .. . . . . . g

- siiregleri tamimlayarak teorik bir ¢ergeve | Nitel 1) Ambiyans, 2) Sosyallesme ve 3) Duygular ve Diigiinme asamalarindan

Almeida - . . ey RS .

(2018) Onermektir. gecmektedir. Bulgular ayrica, belirli bir deneyimi digerlerinden daha akilda
kalict kilan seyin ne oldugunu disiinmektense, genel olarak UTD
bilesenlerini arastirmanin daha zenginlestirici olabilecegini gostermektedir.

Sthabit ve Nicel- Destinasyona olduk¢a 6zel goriinmekle birlikte, sonuglar turistlerin 6znel iyi

P . UTD boyutlar1 ile 6znel iyi olus arasindaki | Yapisal oluglariin hedonizm ve anlamliliktan etkilendigini gostermektedir. Cinsiyet,
Coudounaris e o e .. .. , - N
(2018) iliskileri aragtirmaktir. Esitlik yas ve milliyetin ara degiskenlerinin, UTD’nin en 6nde gelen faktorleri ile

Modeli 0znel refahi arasindaki baglant: iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 1. 1. UTD Literatiir Taramasi (devami)

Her bir turizm cazibesinin benzersizligi ve her

Lubbe, Fairer- mmtlfl motivasyon ve beklentiler goz onune Farkli tiirlerdeki turistik cazibe merkezlerinde turist deneyimlerindeki
Wessels, alindiginda, ortaya c¢ikan soru, aynt UTD (Kim vd. . . . oL G
IS I e .| Nicel farkliliklar: test etmek igin revize edilmis Olgegin kullanilabilirligini
Douglas ve | dlcegi) Olgeginin  farkli  turistik  yerlerdeki sunmaktadir
Preez (2017) deneyimsel yapilar1 etkili bir sekilde 6l¢iip '
Ol¢cemeyecegini belirlemektir.
Birbirini takip eden ii¢ ana seyahat agamas: ((a) Bulgular, katilimcilarin seyahat planlamasi ig¢in bilgi toplama ve
seyahat Oncesi, (b) seyahat sirasinda ve (c) seyahat miizakere etme siirecini canli bir sekilde hatirladigini, baskalariyla olan
Park ve Santos . . . . - - :
sonrasi)boyunca sirali bir veri toplama siireci | Nitel etkilesimlerinin yani sira, seyahat sonrast en ¢ok hatirladiklar1 seyin,
(2017) - .1 . . . . .
benimseyerek UTD’ leri olusturan temel unsurlari deneyimlerini baskalarinin deneyimlerinden ayiran benzersiz ve
arastirmaktir. beklenmedik kisisel deneyimler oldugu goriilmiigtiir.
Coudounaris ve | Davranigsal niyetlerle ilgili UTD’ nin onciilleri . Dort fakt(?r hedoor.nzm‘, yerel k.ultur, katilm ve t,)llgl 21}farc.3t<;11er1n
- ; - Nitel davranig niyetlerini etkilemektedir. Bu ¢alisma UTD’ ye yeni bir boyut
Sthapit (2017) | belirlemektir. e
olarak karsit duygulari eklemistir.
Avazlar ve Tiirkiye’ de Didim’ i ziyaret eden Tiirk ve Ingiliz Sonuglar Ingiliz turistlerin yerel kiiltiirii seyahatlerinde Tiirk turistlere
Y turistlerin UTD’ leri arasinda herhangi bir farklilik | Nicel gore daha unutulmaz bulduklarim1 géstermistir. Ancak, Tirk turistler
Ayazlar (2017) - = . . e
olup olmadigini arastirmaktir. icin hedonizm en unutulmaz deneyim boyutu olarak goriilmiistiir.
UTD’ nin davranigsal niyetler tizerindeki etkisinin
teorik bir modelini gelistirerek, destinasyon imaj, Sonuglar, UTD’ lerin hem dogrudan hem de dolayli olarak destinasyon
Kim (2018) turist memnuniyeti, tekrar niyet ve agizdan agza | Nicel imaji ve turist memnuniyeti ile gelecekteki davramigsal niyetlerini
tamitim arasindaki yapisal iligkileri inceleyerek etkiledigini gostermektedir.
geligtirmektir.
Zatori ve | Unutulmaz ve yerinde turist deneyimlerini teorik, Yapilmus daha Gnceki galismalarin aksine, hem kavramsal inceleme
. » . . . hem de kargilagtirmali analize dayanarak, yerinde turist deneyimlerinin
Beardsley ampirik ve metodolojik bakis agilaryla analiz edip | Nitel - D R - . N
sonug degerlerinin ve dneminin unutulmaz turist deneyimininki ile ayni
(2017) karsilastirmaktir. M o .
oldugunu iddia etmektedir.
gznvepsop]g; t;llrl IZH\I/Ie anilrzil}; la tﬁf;f:;ﬂl ! jlzgf?f Arastirma sonucunda, Polonyali turistlerin, haz (hedonizm) ve
Akkus (2017) Y . . L | YARACEL | Njcel anlamhilik agisindan yagadiklart deneyimi, Iranli turistlerden daha
unutulmaz  deneyimlerin  milliyetlerine — gore olumlu aleiladiét belirlenmistir
farklilagtig1 noktalar tespit etmektir. griadig S
Yadav ve | UTD olgeginin nostalji yogunlugu ve bu tiir g\l(llcils-al Sonuglar, UTD’ nin nostalji yogunlugu ve canlilig ile iligkisinin olumlu
Krishnan deneyimlerin turist hafizasinin canliligi 6lgiisii E iIt)Iik oldugunu gostermektedir. Nostalji yogunlugu, nostalji canliligiyla
(2017) olarak gecerliligini 6lgmektir. I\/ISO deli kiyaslandiginda UTD ile daha giiglii bir iligskiye sahiptir.
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Tablo 1.1. UTD Literatiir Taramasi (devami)

Calismanin amact, turistlerin bir Genel olarak, turistlerin dort boyutunun algilar1 turizm {iriinii (gezi, yan
Tukamushaba, destinasyonun  turizm  iriiniine  yonelik | Nicel- hizmetler, olanaklar ve konaklama) UTD’ yi olumlu yonde etkiledigi
Xiao, Ladkin | algilarinin, UTD’ ni nasil etkiledigini ve | Yapisal goriilmiistiir. Ayrica, cinsiyet ve turistlerin Uganda'nin turizm {iriinii
(2016) cinsiyet farkliliklarinin turistlerin  turizm | Esitlik algilarina yonelik bagimsiz T testi, ortalama olarak, kadinlarin Uganda
trliinii  algillarmi  nasil  etkiledigini analiz | Modeli turizm Uriiniinii erkeklere kiyasla olumlu bir sekilde degerlendirdigini
etmektir. gdstermistir.
.- Anlatﬂar. ar.a.c111‘g1.y1a duyg}l lar Ve UTD . Alt1 temel duygudan o6fke hari¢ besinin (nefret, mutluluk, korku,
Servidio ve | arasindaki iligkiyi seyahatin dort farkli | Nitel — ve e .. . . ..
. .. . . saskinlik, Uzilintii), anlatimi iyi ifade eden turizm deneyimlerini
Ruffolo (2016) evresine gore (beklenti, seyahate ¢ikma, | nicel e .
. . hatirlamay1 destekledigini gostermektedir.
seyahat esnasi ve doniis) kesfetmektir.
Anket sonuglari, yerel mutfaklari tilketme deneyimlerinin turistlerin
UTD’ nin, lokal besinleri tiketmek igin yer Nicel- olumlu ve unu.tul.rnaz anilar yaratm'asml s'z.igladlgml ve .bp tiir Olllfnltl
. . ; . | Yapisal anilarin yerel ilgi ve davranigsal niyetle 6zdeslesmelerini veya giiglii
Tsai (2016) baglama ve davranigsal niyetleri o N P, . o 1o
modellemektir Esitlik baglar1  gelistirdigini gostermektedir. Kimligin yer bagliligina
' Modeli yerlestirilmesi, UTD ve davranigsal niyetler arasinda arabulucu etkileri
ortaya ¢ikarmustir.
Akkus ve | UTD’ nin destinasyon rekabetgilige etkisini Nicel Aragtirma sonucunda, UTD’ nin tiim destinasyon rekabetgilik faktorleri
Giilliice (2016) | ele almaktir. tizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
UTD’ leri yaratan kritik duyu organlari tanimlanmistir. Sonuglarin
analizi bes duyusal uyaran temelinde gergeklesmistir:1) dokunma, 2)
Giizel ve | Duyusal temelli UTD’ ye dayanarak otel Nitel tat, 3) koku alma, 4) gorsel ve 5) isitsel. Elde edilen bulgular, dekor,
Dortyol (2016) isletmesinin spesifik 6gelerini bulmaktir. i¢/dig tasarim vb. bilesenlerle detaylandirilan gorsel uyaranlarla ilgili
duyumlardan hatirlanan duygu ve hislerin neredeyse ylizde 70' inin
ortaya ¢iktigini ortaya koymustur.
Calismada, on deneysel boyutta 34 madde ve 10 boyuttan olusan
giivenilir ve gegerli bir UTD 6l¢iim aracim gelistirilmistir. Otantik yerel
Chandralal  ve | Diizenli ve tipik eglence amagh gezginlerin . deneyimler, sira disi deneyimler, kisisel fayda yaratan deneyimler,
o . I Nitel  ve | . . . . . .
Valenzuela perspektiflerinden UTD igin giivenilir ve Nicel onemli seyahat deneyimleri, sasirtici/beklenmedik deneyimler, yerel
(2015) gegerli bir 6l¢iim aract gelistirmektir. misafirperverlik, sosyal etkilesimler, etkileyici yerel rehberler ve tur

operatorleri, kisisel seyahat ilgilerinin ve duyugsal duygularin yerine
getirilmesi.

36



Tablo 1.1. UTD Literatiir Taramasi (devami)

s . . . . .| Nicel- Bulgular, kiiltiirel miras turist deneyiminin nostaljilerini ve yeniden ziyaret etme
Kiiltiire]l miras turistlerin deneyimi, - . P S . e . s
. .. . > | Yapisal ve Onerme niyetlerini dnemli Olgiide etkileyebilecegini gdstermistir. Kiiltiirel
Ali (2015) nostalji ve davranigsal niyetleri i . . . . o . C e
R . Esitlik miras turist deneyiminden tiireyen nostaljinin davranigsal niyetlerini tetikledigi
arasindaki iligkileri test etmektir. . .
Modeli sonucuna varilabilir.
Eski bir tren istasyonundan yeniden . Sonuglar, nostalji ve unutulmaz turizm deneyimleri arasindaki korelasyonun yani
. Nicel- PSR, . . Dprs O
yapilandirilmis bir restoranda Yapisal sira mutfak ¢ekimi ile kiiltiirel miras ve nostalji arasinda anlamli pozitif iliskiler
Lee (2015) motivasyon,  nostalji ve UTD DI gOstermigtir. Yapisal esitlik modelleme analizi, nostaljinin kigisel duygularin
. .. .. . | Esitlik L T PR
arasindaki varsayimsal iligkileri Modeli UTD iizerindeki etkisini yonlendirdigini dogrulamistir.
belirlemektir.
Hurombo, Arastirmada, essiz yoresel yemek, kiiltiirel temelli eglence, turistlerin sosyal
Kwanisali, Tekne sektoriinde unutulmaz turizm etkilesimleri i¢in firsat, giizel manzara, vahsi hayvanlarla karsilagsma, miirettebat
Mirimi, deneyiminin belirleyicilerini | Nitel iyelerinin profesyonelligi, kayik¢ilarin grup katilimi ve serinletme olanaklari
Nyamandi aragtirmaktir. sunulmasinin, tekne sektoriinde UTD’ nin 6nemli belirleyicileri oldugu sonucuna
(2014) varillmustir.
Ali Hussain Misteri deneyiminin dort yoniiniin
' " | (egitim, kagis, estetik, eglence) . Miisteri deneyiminin dort boyutunun (egitim, kagis, estetik, eglence) da anilarini
Ragavan . . .. | Nicel TR )
(2014) anilarina  ve sadakatlerine etkisini ve sadakatini etkiledigini gostermektedir.
incelemektir.
_ UTD’ nin davranis niyeti ile iliskisini _ UTD olgegi nin 1k.1 §tlfen1, yani y"erel kulltur ve y.em{lk, turlstlerlp bir .(iestlnasyona
Sthapit (2013) Nicel davranigsal niyetini 6nemli 6lgiide etkiledigini gostermektedir. Diger 6 boyut
aragtirmaktir. e
istatistiksel olarak anlamli bulunmamastir.
Analiz sonucu UTD’ nin 9 onciil boyutu ortaya ¢ikmustir, bu boyutlarin 8’i
deneyimin biligsel algisin1 temsil etmektedir. Otantik yerel deneyimlerle
karsilagmak i¢in algilanan firsatlar, deneyimin algilanan &nemi, deneyimin
algilanan yeniligi, sosyal etkilesim i¢in algilanan firsatlari, deneyim sirasinda
Chandralal ve UTD’ nin éncilleri ve davranssal _ kal_rsllgsllan ?lgllanan sasirtict .olaylar ve surprlzler.,w algilanan yere}
Valenzuela sonuclarini kesfetmektir Nitel misafirperverlik ve yerel rehberlerin algilanan profesyonelligi son tema, UTD
(2013) ¢ ? ' lerle ilgili cesitli duygular, mutluluklar ve heyecanlar duygusal alani temsil

etmektedir. Analiz ayrica, yenilik arayan gezginlerin UTD’ ye sahip olmasina
ragmen ayni hedefi tekrar ziyaret etme niyetinde olmadigimi, ancak UTD’ leri
bagkalarma tavsiye etme egiliminde olduklarini ortaya ¢ikarmustir. Bu bulgular,
destinasyon pazarlamacilari i¢in dnemli yonetimsel ¢ikarimlar saglamaktadir.
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Tablo 1.1. UTD Literatiir Taramasi (devami)

Kim, Ritchie,

UTD kavramini anlamada ve unutulmaz

Cogu destinasyona uygulanabilecegine inandiklar1 hedonizm, ferahlik, yerel

McCormick | denevimin ~etkin ~ yonetimini _gelistirmede | Nitel = ve |\ &y © e biloi. katilim ve yenilik gibi yedi boyut ve 24 maddeden
yardimei olacak gegerli ve giivenilir bir 6l¢ek | Nicel w1 e e
(2012) . . olusan UTD olgegi gelistirmistir.
geligtirmektir.
Faktor analizi sonucu dort faktdr belirlemistir: Etkinlik, konfor ve
gOriiniirliik, pazarlama ve personel ve hiikkiimler. Bu faktdrlerden, etkinlik
Kruger ve | Giiney Afrika’daki iki Okyanus Maratonu' nda ve pazarlama, etkinlikte unutulmaz bir seyirci deneyimine katkida bulunan
Saayman unutulmaz bir deneyim yaratirken kritik basar1 | Nicel en onemli kritik basar1 faktorii olarak kabul edildi. Sonuglar ayrica, kritik
(2012) faktorlerini belirlemektir. basari faktorii etkinlik ve spor turizmi iiriiniine gore farklilik gosterdigi ve
bu ylizden spor organizatdrlerinin, 6zellikle talep tarafindaki olaya 6zgii
kritik basar1 faktorii tanimlamalar1 gerektigini belirtmektedir.
FTzlthr;%ie (2011\)/6 UTD? nin 6ziinii arastirmaktir. Nitel IllJE;It'lerla H?;n dort onemli boyutunu bulmustur: etki, beklenti, sonu¢ ve
Yapisal esitlik modelleme analizi, katilimin, hedonizmin ve yerel kiiltiiriin
UTD’ nin gelecekteki davranigsal niyetler | Nicel- unutulmaz deneysel bilesenlerinin, ayni destinasyonu yeniden go6zden
Kim, Ritche ve | lizerindeki etkilerini (tekrar ziyaret etme) | Yapisal gegirme, ayni turist faaliyetlerini geri ¢ekme ve olumlu agizdan agza
Tung (2010) arastirmak icin bir model gelistirmek ve test | Esitlik tanitim yapma davraniglarini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.
etmektir. Modeli Aragtirma bulgular1 UTD’ nin ve olumlu davramigsal niyetleri artiran

deneyimsel faktorlerin daha iyi anlagilmasina katkida bulunmaktadir.
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2. BOLUM

2. SOSYAL MEDYA PAYLASIM DAVRANISI (SMPD)

Bu béliimde; bilgi ve iletisim teknolojileri (BiT) ve turizm arasindaki iliski, kiiresel
ag kavrami, turizm endiistrisinde bilginin 6nemi Ve bilgi arama, sosyal ag siteleri ve sosyal
ag siteleri kullanilma amaglari, sosyal medya ve turizm iliskisi, sosyal medyada turizm
deneyimi paylasim davranisi, ¢aligma kapsaminda ele alinan Facebook, Diinya ve Tiirkiye

Facebook verisi hakkinda bilgi verilmistir.

2.1. Bilgi ve Iletisim Teknolojileri ve Turizm Iliskisi

Evrensel anlamda BIT’ lerini tanmimlamanm zorlugu, BIT teriminin cesitli
uygulamalarinin, ¢esitli baglamlarinda ve isleyislerde var oldugu kabul edildiginde
belirginlesmektir. BIT, dijital okuryazarhigin temel &lgiitlerini iceren egitim, ekonomik
sektor tanimlar1 ve diizenlemeleri, bilgi teknolojisi disiplinleri, sosyoekonomik gelisme ve
yonetisimde farkli sekilde kullanilmaktadir. Diinyadaki her bir uygulama tipi i¢indeki
tanimlarin kapsami genis dl¢iide degisebilir, ancak bilgi ve iletisim teknolojilerinin temel
tanimi, bilgilerin dijital yollarla aktarilmasini kolaylastiran cihazlar ve altyapilar etrafinda

donmektedir (Zuppo, 2012: 13).

BIT kavrami, genellikle bilgi teknolojisi (BT) i¢in uzun siire esanlamli olarak
kullanilmistir, ancak birlesik iletisimin ve telekomiinikasyonlarin (telefon hatlari ve
kablosuz sinyaller) bilgisayarlarin entegrasyonunun roliinii vurgulayan bilgisayarlarin yani
sira, kullanicilarin  bilgiye erismesini, depolanmasini, iletmesini ve degistirilmesini
saglayan gerekli kurumsal yazilim, ara katman yazilimi, depolama ve gorsel-isitsel
sistemleri vurgulayan daha spesifik bir terimdir. BIT terimi artik gorsel-isitsel ve telefon
aglarinin bilgisayar aglari ile tek bir kablo veya baglanti sistemi araciligiyla birlesmesine
atifta bulunmak igin de kullanilmaktadir (Yekini, 2014: 10). Ayrica BIT, radyo, televizyon,
cep telefonlari, bilgisayar ve ag donanimi, uydu sistemleri vb. ile video konferans ve
uzaktan egitim gibi ¢esitli servis ve iletisim cihazlarini (mikrofon, kamera, hoparlér,
telefon, cep telefonlarr) igeren bir semsiye terimdir (Lubbe, 2009: 832). Zivkovié, Gaji¢,
Brdar’ a (2014) gore ise BIT, bireylerin farkli tiirden bilgileri hareket ettirmelerine,
tiretmelerine, iletmelerine ve almalarina olanak saglayan mobil iletisim anlamina

gelmektedir. Bu siire¢ sonucunda g¢esitli iletisim modelleri ortaya c¢ikmistir. Kiiresel
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ortamda bilgi iletisim teknolojisi sayesinde bireyler etkilesime girebilir, uzayda ve zaman
icinde hareket edebilir ve gerekli bilgiler onlara eslik edebilir ve istenen iiriin veya

hizmetleri bulmalarina yardimer olabilir (Zivkovié, vd. 2014: 758).

BIT’ ler giderek, turizm organizasyonlarinin ve destinasyonlarin yani sira tiim
endiistrinin rekabet edebilirligi i¢in kritik bir rol oynamaktadir (UNWTO, 2001). Bu
nedenle BIT’ lerdeki gelismeler, turizm endiistrideki uygulamalar1 ve stratejileri
degistirmistir (Porter, 2001: 63). 1970’ lerin sonunda Bilgisayar Rezervasyon Sistemleri ve
1980’ lerin sonunda Kiiresel Dagitim Sistemleri kurulmasi, ardindan 1990’ larin sonunda
internetin geligsmesi turizm endiistrisindeki en iyi operasyonel ve stratejik uygulamalari
carpict bigimde dontistiirmiistiir (Emmer, Tauck, Wilkinson ve Moore, 1993; Buhalis,
2003).

BT’ lerin seyahat/turizm endiistrisi lizerinde garpici bir etkisi vardir, ¢iinkii endiistri
islerini nasil organize ettigi, degerleri veya davranis normlar1 ve isgiiclinii nasil egittigi
hakkinda yeniden diisiinmeye zorlamaktadir. Hem arz hem de talebin hizli gelisimi, BT ile
turizm endstrisi ortakligin1 zorunlu kilmaktadir. Bu zorunluluk, turizm pazarlamasinda,
dagitiminda, tanitiminda ve esgiidiimde giderek daha kritik bir rol oynamaktadir (Buhalis,
1998: 411). BIT’ lerin etkin bir sekilde kullanilmas: turizm endiistrisinin rekabet
edilebilirligi ve refahi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Tiiketici ihtiyaglari ile ilgili dogru ve
tam bilgi turist memnuniyet talebini artiran bir anahtar ve turizm girisimcilerinin uygun
driinleri sunmasi igin bir firsattir. BIT’ ler ortaya c¢ikan kiiresel turizm taleplerini
giiclendirmekte ve evrensel deneyimli ve ayni zamanda, hem uygun {riinleri tanimlamak
ve satin almak i¢in tiikketiciyl hem de tedarik¢iyi diinya ¢apinda yonetmekte ve gelistirmek
icin etkili araglar saglayarak tesvik etmektedir. Bu nedenle BT, kiiresel olarak tiiketiciler

ve tedarikgiler arasindaki ara yiizli giderek daha fazla belirleyen 6nemli bir ortak haline

gelmektedir (Buhalis, 2000: 47).

2.2. Kiiresel Ag (Web) Kavrami

Diinya capinda Web’ in ortaya ¢iktig1 giinden beri ¢ok ilerleme yasanmistir. Bu
ilerlemeyi anlamak igin, web’ in web 1. 0’ dan web 4. 0’ a evriminin arka planini bilmek

gerekmektedir. Bu sebeple asagida kavramlarin agiklamalarina yer verilmistir.
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Web, 1989 yilinda Isvigre’ nin Cenevre kentinde Avrupa Niikleer Arastirma Orgiitii
calisan1 Sir Tim Berners-Lee tarafindan olusturulmustur. Web, internet {izerinden erisilen
birbirine bagli hiper metin * belgelerinden olusan bir sistemdir. Bir web tarayicisiyla, bir
kullanic1 metin, resim, video, diger multimedya igerebilecek web sayfalarini ve aralarinda

kopriiler kullanarak gezinti yapabilir (Naik ve Shivalingaiah, 2009: 500).

Web 1. 0, Web’ in ilk neslidir. Bu asamada odak noktasi1 6ncelikle Web’ i kurmak,
erisilebilir kilmak ve ilk kez webin ticarilestirilmesidir. Web tarayicilari, web gelistirme
platformlar1 ve araglari, Java ve Javascript gibi web merkezli yazilim dilleri, olusturma
web siteleri, web ve web is modellerinin ticarilestirilmesi ve webteki anahtar portallarin
biiyiimesi gibi islemler dnceliklidir (Spivack, 2011). Web 1. 0 veya salt okunur internet
olarak adlandirilabilecek ilk nesil Internet’ te, uygulamalar ve sistemler yalnizca statik ve
kanall1 igerige izin vermekteydi, 6rnegin kalici icerikli web sayfalar1 6nceden belirlenmis
e-postalar, alicilar ve intranetler, 6nceden tanimlanmis bir yapiya sahip bilgi depolama
yerleriydi (Schneckenberg, 2009: 513). Schneckenberg’ ¢ (2009) gore Web 1. 0 igerik
saglayicilar tarafindan olusturulmustur ve alicilarin oldukga pasif role raz1 olmak zorunda
kaldiklart web kullanicilarina yonelmistir. Yeni internet ¢aginda ise, kullanicilar daha aktif
bir role ve secili icerigi kullanimlari i¢in giice sahiptir (Schneckenberg, 2009: 511). Bu,
Web 2.0 olarak adlandirilabilecek gelismis bir teknoloji ve yazilim kiimesi ile miimkiin
olmaktadir. Bu teknoloji, Internet’ teki geleneksel yaymcilik ydntemlerini, kullanicilarin
eylemlerine karg1 daha dinamik ve duyarl olacak sekilde degistirmistir (Tredinnick, 2006:
234).

Web 2. 0 kavrami, 2004’ te tanitildigi giinden beri gittikge artarak kullanilan bir
kavram haline gelmistir. ik bir buguk yil igersinde Google’ da dokuz milyon bes yiiz bin
(9. 5) defa aranmistir (O'Reilly, 2005). Web 2. 0 kavrami, Internet’ te gelistirilen
teknolojileri ve uygulamalari tanimlamak igin yaygin olarak kullanilmaktadir (Bolotaeva
ve Cata 2010: 1). Web 2. 0 ayn1 zamanda bilgelik ag1, insan merkezli web, katilimc1 web
ve okuma-yazma ag1 olarak da bilinmektedir. Yazmanin yani sira okuma ile de web cift

yonlii olabilir.

!Hypertext, dilimize “hiper metin” olarak geg¢mis, kullamcilar tarafindan yazilan metinler {izerine
tiklandiginda belirli bir siteye veya ayni belge lizerinde baska bir boliime gitmenizi saglayan linklenmis
kelimedir.
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Web 2. 0, kullanicilarin web 1. 0’ da kullandiklart denetimlerin ¢ogunu
birakabilecegi bir platformdur. Bagka bir deyisle, Web 2. 0 kullanicilar1 daha az kontrol ile
daha fazla etkilesime sahiptir. Web 2. 0 yalnizca Web 1. 0’ 1n yeni bir stirimii degildir;
esnek web tasarimi, yaratici yeniden kullanim, giincellemeler, isbirlikgi igerik olusturma ve
degistirme, Web 2. 0 araciligiyla kolaylastirilmigtir. Web 2. 0’ in 6ne ¢ikan 6zelliklerinden
biri, isbirligini desteklemek ve Web 1. 0 yerine toplu zeka toplanmasina yardimect olmaktir
(Murugesan, 2007: 34).

Web 3. 0 New York Times’ tan John Markoff tarafindan 2006 yilinda ti¢iincii nesil
web olarak Onerilmistir. Web 3. 0, toplu olarak akilli web denilen semantik web, mikro
bicimler, daha iiretken ve sezgisel bir kullanici deneyimi saglamak icin makineyle
kolaylastirilmis bilgi anlayisini vurgulayan dogal dil arastirmasi, veri madenciligi, makine
O0grenmesi, Oneri ajanlar1 ve yapay zeka teknolojileri gibi seyleri iceren sdzde iiglincii nesil
bir internet tabanl hizmetleri ifade etmektedir (Spivack, 2011). Web 3. 0’ in temel fikri,
verilerinin yapilarim1 tanimlamak ve cesitli uygulamalar arasinda daha etkili kesif,
otomasyon, entegrasyon ve yeniden kullanim igin baglanti kurmaktir (Nykénen, 2003).
Web 3. 0, yeni bilgi akis1 elde etmek igin ¢esitli veri kiimelerindeki verileri birbirine
baglamaya, birlestirmeye ve analiz etmeye c¢alisir, veri yonetimini iyilestirebilir, mobil
internetin  erisilebilirligini  destekleyebilir, yaraticilik ve yeniligi taklit edebilir,
kiiresellesme olgusunu tesvik edebilir, miisterilerin memnuniyetini artirabilir ve sosyal
web'de igbirligini organize etmeye yardimci olabilir. Web 3. 0 ayrica semantik web olarak
da bilinir. Anlamsal web, bilgisayarin anlayabilecegi yaklasimdaki seyleri gosteren bi
agdir. Anlamsal agin temel 6nemli amaci, agin sadece insanlar tarafindan degil, makineler

tarafindan okunabilir hale getirilmesidir (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 5).

Web 4. 0 (WebOS) hala devam eden bir fikridir ve nasil olacaginin kesin bir tanimi
yoktur. Web 4. 0, simbiyotik web olarak da bilinir. Simbiyotik agin arkasindaki riiya,
insanlar ve makineler arasindaki simbiyotik (ortakyasama) etkilesimdir. Web 4. O ile
kullanan zihin kontrollii arayiizler gibi daha gii¢lii arayiizler olusturmak miimkiin olacaktir.
Basit bir ifadeyle, makineler agin igerigini okumakta akillica davranacak ve web sitelerini
hizli ve iistiin kalite ve performansla hizli bir sekilde yiiklemek ve daha fazla komut veren
arayiizler olusturmak i¢in ilk 6nce neyin calistirilacagina karar verecek sekilde tepki
verebilecektir (Hemnath, 2010). Web 4. 0 okuma, yazma, yiirlitme ve eszamanlilik webi
olacaktir (Aghaei, vd. 2012: 5).
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Ozetle, statik webten ve tek yonlii iletisim akisindan Web 2. 0 ile birlikte iki yonlii
iletisime gecilmistir. Kullanicilar Web 2. 0 sayesinde icerik olusturabilir, paylasabilir,
isbirligi yapabilir ve iletisim kurabilmektedir. Bu nedenle, Web 2. 0 turistlerin davranislar
tizerinde bliyiik bir etkiye sahiptir. Yeni bilgi teknolojisi ile birlikte dijital kullanicilar diye
adlandirdigimiz daha uyumlu ve esnek yeni bir tiiketici profili ortaya ¢ikmistir (Buhalis ve
Law, 2008: 615). Yeni tiir tiiketiciler yeni deneyimlere oOnciilik etmektedir. Yeni
teknolojilerin gelismesiyle birlikte turizmin temel ilgi alan1 BIT> lerin potansiyelini ve
Ozellikle turizm deneyimini olumlu yonde gelistirmeye yonelik stratejik araclar olarak

sosyal aglar1 arastirmaktadir.

2.3. Turizm Endiistrisinde Bilginin Onemi ve Bilgi Arama

Bir¢ok alanda belirleyici olan bilgi, turizm endiistrisi i¢in can damaridir bu yiizden
BIT’ lerin etkin bir sekilde kullanilmas: rekabet edilebilirligi ve refahi i¢in hayati énem
tasimaktadir. Tiiketici ihtiyaglar ile ilgili dogru ve tam bilgi turist memnuniyet talebini
artiran bir anahtar ve turizm girisimcilerinin uygun iriinleri sunmasi i¢in bir firsattir
(Buhalis, 2000: 47). Turizm endiistrisi bilgiyle biiyiimektedir. Sadece endiistrinin
biiyiikliigii bile islenmesi ve iletilmesi i¢in biiylik miktarda bilgi iirettigini gostermektedir.
Seyahate ¢ikan her bir birey i¢in gezi programi, planlama, 6deme, destinasyon ve {iriin
bilgisi, yolcu bilgisi gibi bilgi tiirii ve sayis1 farklilasmaktadir. Turizm endistrisi, bilgi ve
BT’ nin isleyebilmesi i¢in turistlerin, seyahat acentelerinin ve organizasyonlarin bir
kismina yogun ihtiya¢ duyulmasina neden olan benzersiz bir 6zellik gostermektedir

(Benckendorff, vd. 2014: 2).

BT sistemi, turizm endiistrisin her alaninda hizla yayimilmaktadir ve higbir aktor
etkilerinden kagmayacaktir (Poon, 1993). Bu nedenle, BT’ lerin etkin kullanimi ¢ok
onemlidir. Dayaniklt mallarin aksine, soyut turizm hizmetleri satin almadan Once satis
noktasinda fiziksel olarak gosterilemez veya denetlenemez. Kullanim zamanindan 6nce ve
tilketim yerinden uzakta satin alinirlar. Bu nedenle, yalnizca tiiketicileri ¢ekebilmek icin
yapilan sunumlar ve aciklamalara dayanirlar. Zamaninda ve dogru bilgiler, tiiketici
ihtiyaglar ile ilgili, genellikle turist talebinin tatmin edilmesinin anahtaridir ve BT’ ler

turizmi kolaylastiran bilgi omurgasini saglamaktadir (Buhalis, 2000: 48).

Bilgi arama satin alma karar siirecinin 6nemli bir pargasidir, bilgi belirsizligi ve

algilanan riskleri azaltabilmekte ve seyahatlerin kalitesini artirabilmektedir (Schmidt ve
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Spreng, 1996: 246). Pratik olarak potansiyel turistler hangi firsatlarin mevcut oldugunu,
nerede bulunacaklar1 ve ne kadara mal olduklar1 hakkinda bilgi edinme ihtiyacina sahiptir
ve turistler, bilgi arama yoluyla ilgili belirsizlik diizeyini azaltarak seyahatlerinin kalitesini
artirmaya ¢alismaktadir (Fodness ve Murray, 1997: 505). Potansiyel turistler bu bilgilere
ulagsmak i¢in gesitli araglar kullanmaktadir. Bunlarin arasinda rezervasyon sistemleri ve
cevrimigi seyahat acenteleri (6rnegin Expedia), arama motorlari ve meta arama motorlari
(Google gibi), sosyal ag ve Web 2. 0 portallar1 (TripAdvisor gibi), fiyat karsilastirma
siteleri (Trivago gibi) ve bireysel tedarikgilerin ve aracilarin siteleri gibi siteler
bulunmaktadir (Buhalis, 1998: 1).

Farkli cinsiyet, yas, milliyet, egitim durumu ve yasam tarzi tiiketicileri farkli
arastirma kaliplar1 sergilemektedir (Hallab ve Gursoy, 2006: 5). Kozak (2007) farkli
tilkelerden Tiirkiye’ ye gelen turistleri analiz etmis ve farkli uluslarin farkli bilgi kaynaklar
gerektirdigi sonucuna varmistir. Ayrica turistler, seyahatin farkli asamalarinda internetten
farkli bilgiler talep etmistir (Kozak, 2007: 17). Seyahat Oncesi bilgi seyahati planlama
evresinde turistin evinde ya da bir 6nceki destinasyonda gereklidir ve bilgiler turist tipine
bagl olarak farklilik gdstermektedir. Ornegin, risk almay1 seven macera turistleri seyahat
Oncesi bilgiye ¢ok az ihtiyag duyabilirken ya da hi¢ duymazken, risk almay1 sevmeyen
turistler gezi oncesi bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu ihtiya¢ seyahat esnasinda daha fazla
olup mobil teknolojilerde yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Turist
eve dondiikten sonra hem statik hem de dinamik bilgiler kullanmaktadir. Seyahat sonrasi
turistik bilgilerle dinamik paylasimlar sosyal medya, diger fotograf ve video paylasim
platformlarinda artmaktadir. Tablo 2. 1’ de dinamik ve statik bilgilerin seyahatin hangi

stirecinde kullanildigin1 géstermektedir (Benckendorff vd. 2014: 10).

Tablo 2. 1. Turizm Bilgisi Paylasma Kanallari

Seyahat Evresi Statik Dinamik

Seyahat 6ncesi Brosiirler, rehber kitaplary,| Telefon, e-mail, sosyal medya,
fax, fotograf, video ve web]internet rezervasyon motoru,
sitelerindeki bazi bilgiler kiiresel dagitim sistemleri

Seyahat esnasinda Brosiirler, rehber kitaplary,| Telefon, fax, e-mail, web siteleri,
levhalar, haritalar, kiosklar,]sosyal medya, mobil uygulamalar
otellerdeki tv kanallari,
baz1 mobil uy gulamalar,

Seyahat sonrasi Brogsiirler, rehber kitaplari,] Bloglar, sosyal ag, medya paylagimu,
fotograflar, videolar yorumlar

Kaynak: Benckendorff, Sheldon, Fesenmaier, 2014:9.
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Snepenger, Meged, Snelling ve Worrall (1990: 13) bilgi aramanin belirleyicileri
olarak tespit edilen seyahat kompozisyonu, destinasyondaki arkadas veya akrabalarin
varligi, ge¢mis deneyim ve destinasyonla iliskili yenilik derecesi olmak {izere dort

degisken kategorisi belirtmistir.

Benckendorff vd. (2014) ise, turizmdeki bilgileri dinamik ve statik olarak ikiye
ayirmaktadir. Bazi bilgiler statik bazilari ise dinamiktir, bu yiizden bazilar1 seyahat 6ncesi
bazilar1 seyahat esnasinda bazilar1 ise seyahat sonrasinda paylasilmaktadir. Bazilar1 6zel
sektor organizasyonlar1 tarafindan iretilirken bazilari da kamu sektorii tarafindan
tiretilmektedir. Baz1 turizm bilgileri ¢cok sik degismez bu ylizden kismen statiktir. Diger
bilgiler siklikla degisir ve dinamiktir. Turizmde statik bilgi uzun siire araliklar ile degisir,
Ornegin Uriinlin tanitimi, ulasim rotalari, haritalar, tabela ve lokasyon bilgileri. Statik
bilgiler basili kopyalar, DVD veya diger ¢evrimdist medya yolu ile dagitim ve ulagimi
saglanmaktadir. Ancak turizm bilgilerin biiyiik bir kismi1 dinamiktir, sik giincellemeler ve
tedarik¢iden turiste hizli dagitim icin elektronik medyaya ihtiyag¢ duymaktadir. Uriin
mevcudiyeti, programlar, ticret ve oranlar, hava durumu, kar yagisi gibi ¢evresel kosullar
ornek olarak verilebilir. Bazi dinamik bilgiler giinliik, bazilar1 haftalik bazilar1 aylik,
bazilar1 ise sezonluk degismektedir. Bu sebeple bilgi sistemi degisiklikleri kolayca

yakalayabilmesi i¢in bu tarz bilgi silirecinde ¢evrim i¢i ve gercek zamanli olmalidir
(Benckendorff vd. 2014: 9).

2.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyoloji disiplininde sosyal ag kavrami, birbirine bagli olan ve kendi aralarinda
karmasik bir iliski veya bag dizisi olan bireylerden olusan bir sosyal yapiyr ifade
etmektedir. Gliiniimiizde sosyal ag analizi, cagdas sosyolojideki en 6nemli paradigmalardan
biri haline gelmistir. Emile Durkheim, Ferdinand Tonnies, George Simmel, Jacob L.
Mareno, Bronislaw Malinowski, Alfred Radcliff-Brown, Claude Levi-Straus, John A.
Bareen ve diger pek c¢ok sosyolog, calismalarinda sosyal aglara oncelik vermistir
(Manjunatha, 2014: 109).

Bir sosyal ag, bir dizi iligki ile birbirine baglanmis bir bireyler toplulugudur
(Downes, 2005: 411). Cevrimigi sosyal ag siteleri, sanal olarak birbirlerini tantyan veya
tanimayabilecek bireyleri birbirine baglamaktadir. Sonug¢ olarak, metin, ses ve video

araciligiyla hizli bilgi aligverisi, yiiksek diizeyde diyalog ve isbirligine dayali iletisim
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saglamaktadir (Siemens, 2006: 15). Sosyal ag siteleri, liyelerin elektronik olarak benzer ilgi
alanlarina sahip iyelerle baglanti kurmalarmi ve etkilesimlerini diger iyelere agik
yapmalarini saglayan web tabanli sistemlerdir (Liu ve Ying, 2010: 749). Bu baglantilarin
niteligi ve adlandirilmasi bolgeden bolgeye degisiklik gosterebilmektedir. Bu olguyu
tanimlamak i¢in sosyal ag sitesi terimini kullanirken, sosyal ag siteleri terimi ayn1 zamanda
kamuoyunun sdyleminde de yer almaktadir ve bu iki terim siklikla birbirinin yerine
kullanilmaktadir. “Ag” ve “sosyal ag sitesi” vurgu ve kapsam agisindan farklilik
gostermektedir. Ag, genellikle yabancilar arasindaki iligkinin  baglatilmasim
vurgulamaktadir. Sosyal ag sitelerini agdan farkli kilan, bireylerin yabancilarla
tanigmalarina izin vermemeleri degil, kullanicilarin sosyal aglar1 eklemelerini ve goriiniir

hale getirmelerini saglamasidir (Haythornthwaite, 2005: 137).

MySpace, Facebook, Cyworld ve Bebo gibi sosyal ag siteleri kullanima
tanitildigindan beri, milyonlarca kullanici bu siteleri giinlik uygulamalarina entegre
etmistir. Cok cesitli ilgi alanlarina ve uygulamalara destek veren, ¢esitli teknolojik
iligkilere sahip yiizlerce sosyal ag sitesi vardir. Kilit teknolojik 6zellikleri oldukga tutarli
olsa da, sosyal ag sitelerinde ortaya ¢ikan kiiltiirler degiskendir. Cogu site 6nceden var olan
sosyal aglar1 desteklemektedir. Baz1 siteler farkli kitlelere hitap ederken, digerleri ortak
dile veya paylasilan irksal, cinsel, dini veya milliyet temelli kimlikleri temel alarak
insanlar1 cekmektedir. Ayrica siteler, mobil baglanti, blog ve fotograf/video paylasimi gibi
yeni bilgileri ve iletisim aracglarint ne Olgiide kullandiklarina da goére degisiklik

gostermektedir (Boyd ve Ellison, 2008: 210).

Sosyal ag siteleri ¢ok ¢esitli teknik 6zellikler uygulamasina ragmen, temelde sistemin
kullanicis1 olan ortak bir arkadaslar listesini gdsteren goriiniir profillerden olusmaktadir.
Profiller, kullanicinin kendi varligini ifade eden benzersiz sayfalardir (Sunde’n, 2003: 3).
Bir kisi sosyal ag sitesine katildiktan sonra, kisiden bir dizi soru igeren formlar doldurmasi
istenmektedir. Profil, tipik olarak yas, konum, ilgi alanlar1 ve hakkimda bolimii gibi
tanimlayicilar1 iceren bu sorularin yanitlart kullanilarak olusturulmaktadir. Cogu site
kullanicilart bir profil fotografi yiliklemeye tesvik etmektedir. Bazi siteler, multimedya
icerigi ekleyerek veya profillerinin goriintiglerini ve hislerini degistirerek kullanicilarin
profillerini gelistirmelerine izin vermektedir. Facebook gibi digerleri (Instgram vb),
kullanicilarin profillerini gelistiren modiiller (Uygulamalar) eklemelerine izin vermektedir

(Boyd ve Ellison, 2008: 212).
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Bir sosyal ag sitesine katildiktan sonra, kullanicilardan iliski i¢inde olduklari
sistemde baskalarin1 tanimlamalar istenmektedir. Bu iligkilerin etiketi siteye bagli olarak
popiiler terimler arasinda "Arkadaslar", "Kisiler", "Hayranlar" olmak iizere farklilik
gosterir. Cogu sosyal ag sitesi, arkadaslik i¢in iki yonlii onay gerektirir, ancak bazilari
gerektirmez. Bu tek yonlii baglar bazen "Hayranlar" veya "Takipgiler" olarak etiketlenir,
ancak bircok sitede bu “Arkadaslar” la ayni anlama gelmektedir. “Arkadaglar” terimi
yaniltict olabilir, ¢iinkii baglanti her zaman yerel anlamda mutlaka arkadashik anlamina

gelmez (Boyd, 2006).

2.4.1. Sosyal Ag Sitelerinin Amaclar:

Sosyal Ag Siteleri, ¢esitli kategorilerdeki kullanicilar tarafindan c¢esitli amaglarla
kullanilmaktadir. Sosyal Ag Sitelerinin asil amaci veya motivasyonu, arkadaslarla iletisim
kurmak ve faydali bilgiler almak i¢in etkilesimli bir ortam saglamaktir. Yapilan literatiir
taramasi1 sonucu sosyal ag sitelerinin asagidaki yonleri belirlenmistir (Karal ve Kokog,
2010: 255-256; Manjunatha, 2014: 112-116; Usluel, Demir ve Cinar, 2014: 10-11; Bilen,
Ercan ve Giilmez, 2014: 10; Bright, Margetts, Hale, Yasseri, 2014: 14-23; Zhang ve Vos,
2014: 376-377; Diker ve Ugar, 2016: 379-382; Aillerie ve Mcnicol, 2016: 3; Mese ve
Aydin, 2019: 193):

e Faydal Bilgiler Bulmak Igin: Sosyal Ag Siteleri, kullanicilarin degerli ve ayni
zamanda giincel bilgileri okuyup, indirip yiikleyebilecekleri ve giincelledikleri
bilgileri baskalariyla paylasabilecekleri bilgi ve iletisim i¢in yeni bir platformdur.
Ornegin; kitap incelemelerini okuma, yaymcilara/dergilere/kuruluslara/kurumsal
sayfalara vb. katilim.

e Farkli Konularda Gériis Almak Igin: Sosyal Ag Siteleri kullanicilari, agik tartisma
icin bir konu hakkindaki yorumlarim1 yayinlamakta ve diger kullanicilarin farkl
goriislerini almaktadir. Kullanict toplulugu, yayinlanan konularla ilgili yorumlar
seklinde geri bildirimde bulmaktadir.

e Eglence Icin: Birgok kisi bu sitelerin sadece bir eglence bigimi oldugunu kabul
etmektedir. Kullanicilar bu siteleri bir ag olarak kullanmaktadir, komik videolar veya
fotograflar paylasmaktadir ve karsi cinsle flort etmektedir, baskalarinin profili
hakkinda yorum yaparak ve sohbet ederek sahte iliskiler kurmaktadir. Bazi insanlar

bu ortami yalnizlig1 ve depresyonu ortadan kaldirmak i¢in kullanmaktadir.
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e Sosyallesmek I¢in: Sosyal Ag Siteleri baglaminda sosyallesme, insanlarla tek bir
platformda bulugmak, ortak ilgi alanlarin1 paylagsmak ve birbirleriyle iletisim kurmak
demektir.

e Tartisma Forumu: Bu sitelerdeki insanlar akademik, ticari, politik ve sosyal refah
gibi farkli gruplara veya topluluklara katilmaktadir. Sosyal Ag Siteleri kullanicilari,
ilgili problemlerle ilgili ortak konular1 tartigmaktadir. Kisiler tartisma igin ortak
konular yayinlamaktadir ve bagkalarmin goriislerini ve diisiincelerini almaktadir.

e Tecriibe ve Uzmanlig Paylagsmak: Kullanici toplulugu deneyimlerini, basarilarini
paylasmaktadir. Kullanicilar sorunlar1 ¢ozmekte, oOnerilerde bulunmakta veya
Oneriler almaktadir. Ayrica kigisel bilgileri, tanimadiklar1 insanlarla da
paylagsmaktadir.

e Akademik Amag Igin: Okul/kolej/iiniversite ve diger kurumlar gibi akademik
kurumlar, kendi kurumlarinda duyuru ve haber seklinde neler olup bittigi hakkinda
bilgi vermek i¢in bu tiir medyay1 kullanmaktadir.

e Aile ve Arkadaslarla Iletisim Kurmak: Sosyal Ag Siteleri hakkinda yapilan
calismalar ile kanitlanmis arkadaslar, aile, 6gretmenler, arastirmacilar ve diger ticari
ve akademik topluluklar arasindaki giiclii bir iletisim sekli, aile ve arkadaslar
arasindaki iletisimi saglayan yenilik¢i ara¢ olmasidir.

e Oyun Oynamak: Sosyal Ag Sitelerinin ¢ogu oyun O6zellikleri sunmaktadir. Bazen
belirli bir agin iiyeleri bu ag siteleri tarafindan saglanan oyunlar1 oynayarak
eglenmektedir. Gengler arasinda c¢ok popiiler olan bu o6zellik ¢evrimi¢i oyun
oynamak i¢in kullanilmaktadir.

e Telefon/E-Postaya Gore Etkilesimli fletisim Ortami: Sosyal Ag Siteleri, internet
tarafindan saglanan ticretsiz hizmetlerdir. Herhangi biri engelleme veya 6zel beceri
olmadan sosyal ag siteleri baglanti kurabilmektedir. Bu siteler, iletisim i¢in mobil
veya e-posta gibi Onceki iletisim araglarindan daha kolay, daha ucuz, daha hizli ve
daha etkilesimli 6zellikler sunmaktadir.

e Giincel Olaylara Uyum Saglamak I¢in: Bu ortam, kullanicilarin toplum, meslek,
sektdr ve is yerindeki giincel gelismelere ayak uydurmaktadir. Ornegin, bir deprem
meydana gelmisse, kullanicilar sosyal ag sitelerinde durumlarini glincellemislerdir.

e Egitim ve Ogrenmede Yardimlar: Ogrenciler ve dgretmenler arasinda bir agdir. Bu
ortam Ogretmenler ve dgrenciler arasinda etkilesimli bir sinif ortami saglamaktadir.

Akademik materyallerin paylagilmasinin 6gretmenler ve 6grenciler arasinda oldugu
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gibi 6grencilerin kendileri arasinda yapilmasi daha olasidir.

e Kendilerini ve Calismalarim1 Tanitmak: Herkes kendi alaninda en son basarilarini
paylasabilmektedir. Kullanici toplulugu seyahat fotograflarini ve kisisel videolarin
yayilamaktadir.

e Yeni Uriinler Hakkinda Bilgi Vermek: Medya, son zamanlarda piyasadaki yeni
tirlinler hakkinda farkindalik yaratmaktadir

e Reklamlar: Sosyal Ag Siteleri vasitasiyla insanlar miisterileri arasinda farkindalik
yaratmak icin belirli bir iiriiniin reklamin1 yapabilmektedir. Ote yandan, bunlar ayni
zamanda farkli konular1 duyurmak ve geri bildirim almak i¢in kullanilmaktadir.

e Is: Sosyal Ag Siteleri gelistirme fikri temel olarak bir is stratejisidir. Sosyal Ag
Siteleri yeni lriinler sunarken kullanicilarin katilimini saglamaktadir.

e Profesyonel Ag: Benzer mesleklerle ilgili kisiler, glincel olaylar hakkinda faydali
ipuclar1 paylasabilir ve sosyal ag sitelerinde kisisel ve profesyonel sorunlari
tartigabilirler. Buna karsilik profesyoneller arasinda giiclii aglar ve isbirlikleri
kurabilir ve mesleki alanlarina yardimci olabilir.

e Cevrimigi Etkilesim: Sosyal Ag Siteleri, diinyadaki uzak noktalarda bulunan kisiler
arasindaki ¢evrimigi etkilesimleri kolaylastirir.

e Geri bildirim: Kullanicilar, belirli iiriin ve hizmetlerin kullanimiyla ilgili veya
herhangi bir konuda uygun geri bildirimde bulunurlar.

e Iliski Kurmak: Sosyal A§ Siteleri heniiz tanismayan kisileri birbirine baglar. Ayrica,

iletisim halinde kalarak kisisel bilgileri paylasarak mevcut iligkileri giiclendirir.

2.5. Sosyal Medya ve Turizm

Tek ve evrensel olarak kabul edilmis bir sosyal medya tanimi yoktur. Genel olarak,
insanlarin aglarda bilgi yarattiklari, paylastiklar1 ve bilgi aligverisinde bulunduklari
etkilesim araglarina atifta bulunulmaktadir (Muori, 2011: 59). Sosyal medya, bir kullanici
toplulugu arasinda katilim, konusma, agiklik, yaratma ve sosyallesmeyi saglayan ve
destekleyen isbirlik¢i gevrimi¢i uygulamalar ve teknolojiler gibi ¢esitli genis tanimlara
sahiptir (Bowley, 2009: 15).

Sosyal medya, Orgiitsel sinirlar igindeki ve disindaki kisilerin baglantilarini
artmaktadir. Stratejik karar alma ve liderlik, inovasyon, pazarlama ve miisteri hizmetleri ve

orgiitsel iletisimde yararlanilacak bilgileri edinmek ve paylagsmak icin yeni firsatlar
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sunmaktadir (Hemsley ve Mason, 2013: 143). Facebook, LinkedIn veya YouTube gibi
araglar diinyay: biiyiik bir degisime siiriklemektedir. Sosyal medya, degistirilmis kisisel
iliskilerle bireylerin sayisiz konuya katkida bulunmasina ve isbirligini kolaylastirmak i¢in
yeni olanaklar ve iiretmelerine izin verilen ana bir akim haline gelmistir. Bu sebeple,
isletmelerin sadece iiriin ve hizmetlerin yeniligine odaklanmakla kalmayip, ayn1 zamanda
basarilar1 i¢in hayati dneme sahip olan etkin bilgi paylasimina da 6zel dikkat gdstermeye
ihtiyac1 vardir. Bu kapsamda sosyal medyay1r benimseme ve uygulamanin potansiyel

avantaj1 oldukga fazladir (Gaal, Szabd, Obermayer-Kovacs ve Csepregi, 2015: 185).

Sosyal medya, turistlerin tutumlarinin analizi i¢in 6nemli bir aractir ve bu artan
alimlar ve diger kullanicilara tavsiyelerle dogrulanmaktadir. Turistlerin giivenilir kaynaklar
araciligiyla belirsizligi azaltmasi, destinasyonda ne bulacaklari ve deneyimlerinin nasil
olacagina dair beklentiler olusturabilmesi gerekmektedir. Turistik hizmetlerin belirsizligi
nedeniyle, seyahatle ilgili dogru karar1 verebilmek igin bir turistin gerekli bilgileri
edinmesi gerekmektedir. Bu safhada modern turistler, sosyal pazarlama onerileri yerine
sosyal medyayr kullanarak diger turistlerin goriislerine daha fazla giivenmektedir
(Zivkovié, vd. 2014: 759). Sosyal medyada turistler yalnizca bilgiyi degil, ayn1 zamanda
deneyimlerini de paylagsmaktadir. Bir turizm deneyimi “bireyin 6znel degerlendirmesi ve
turizm faaliyetleriyle ilgili olaylarin gegirilmesinden 6nce (planlama, hazirlik), sirasinda
(varis noktasinda) ve seyahatten sonra baglayan (hatirlama)” olarak tanimlanabilir (Tung ve
Ritchie, 2011: 1369). Deneyimler kisiseldir ve bireylerin belirli turizm yerlerini ve
tiriinlerini (6rnegin, destinasyon, turistik yerler ve konaklama yerleri) nasil algilayip tepki
verdigine baglidir. Deneyimlerin paylasilmasi sadece tatil 6zellikleri (6rnegin fiyatlar, hava
kosullari, plajlar ve diger ilgi ¢ekici yerler) hakkindaki gergekler gibi bilgi ile ilgili yonleri
icermemekle birlikte, ek olarak 6rnegin ¢evrimigi iletisimdeki fotograflar, ifadeler ve diger
dilsel isaretleyiciler araciligiyla bir tatilin 6zellikleriyle ilgili duygulari, hayal giicii ve
fantezileri iletmeyi igerebilir (Baym, 2015). Turizmin algilar1 ve bilgileri, yalnizca ziyaret
yerlerinin mekansal etkinligi boyunca degil; ayn1 zamanda, hediyelik esya ve kartpostallar
gibi turistik nesneler araciligiyla benzetme ve hayal edilen mekan deneyimleriyle de
sekillenir (Cary, 2004: 64).

Sosyal ag hizmetleri, 6zellikle de Facebook, sosyal etkilesim ve bilgi paylagimi i¢in
yaygin bir ortam haline gelmistir. Yapilan arastirma sonucu Facebook paylasimlarinin ilk

dort bashig1 eglence, yemek, hayat dersleri ve alintilar ve saglik, ardindan evcil hayvan ve
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hobiler ve seyahat olarak belirlenmistir (Chia, Geow ve Khoo, 2015: 236). Bu konular
giinliik yasam ve eglence igerigi olarak siniflandirilabilir (Julien ve Michels, 2000; Agosto
ve Hughes-Hassel, 2005).

2.5.1. Sosyal Medyada Turizm Deneyimi Paylasim Davranisi

Teknolojik gelismeler ve yeni iletisim yontemleri, turizm tiiketici davranigin1 énemli
Olgiide degistirmistir (Benckendorff, vd. 2014; Gretzel ve Yoo, 2013; Law, Buhalis ve
Cobanoglu, 2014). Internet tabanli sosyal medya teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, turistlerin
etkilesimde bulunmasina ve goriislerini paylasmasina, isbirligi yapmasina ve turizm
deneyimlerinin gelistirilmesine, genisletilmesine, derecelendirilmesine ve yorumlanmasina
katkida bulunmasina olanak taniyan g¢evrimigi iletisim igin giiglii bir sosyal ara¢ haline
gelmistir (Ayeh ve Au ve Law, 2013; Gretzel ve Yoo, 2013; Leung, vd. 2013; Sigala,
2012). llgili literatiir, sosyal medya platformlarmin, &zellikle tiiketici davranislari,
pazarlama ve turizm tiiketicileri ile iletisim/etkilesim ve isletme fonksiyonlarini ve
siireglerini yonetme basta olmak iizere turizmin bir¢ok konusunda onemli bir rol

oynadigini gostermektedir (Gretzel ve Yoo, 2013; Law, vd. 2014).

Sosyal medya, seyahat kararlarini etkileyen ve hatta yolculuk Oncesi destinasyon
izlenimleri olusturan kisisel seyahat hikayesi incelemeleri, uyarilar, tavsiyeler/ipuglart ve
Oneriler i¢in bir platform olarak dnemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya sitelerinde
paylasilan bilgiler, potansiyel turistler i¢in seyahat kararlarimi etkileyebilecek 6nemli bir
bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Kang ve Schuett, 2013: 93).

Sosyal medyada seyahat-deneyim paylasimi, bir bireyin seyahatle ilgili deneyimleri
sosyal medya araciligiyla diger iiyelere yaymasi durumunda ortaya ¢ikan davranislar veya
faaliyetler olarak tamimlamaktadir (Kang ve Schuett, 2013: 94). Kullanic1 tarafindan
olusturulan seyahat bilgileri olarak, sosyal medyada paylasilan seyahat deneyimleri
genellikle turizm kuruluslart ve 6zel sektor isletmeleri tarafindan saglanan bilgilerden daha

giivenilir kabul edilmektedir (Arsal, 2008: 4; Litvin, vd. 2008).

Forrester Research’ e (2008) gore, seyahat ettikten sonra birgok tiiketici
deneyimlerini 6rnegin hikayeler, fikirler ve sikayetler-metin, fotograf, sesli dijital ses
dosyalar1 dahil olmak iizere bir¢ok bicimde paylasmaktadir (Kang ve Schuett, 2013: 94).

Sosyal medyada turistler sadece bilgiyi degil, aym1 zamanda deneyimlerini de
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paylasmaktadir. Deneyimler kisiseldir ve bireylerin belirli turizm yerlerini ve iiriinlerini
(0r. destinasyonlar, turistik yerler ve konaklama yerleri) nasil algiladiklarina ve bunlara

nasil tepki verdiklerine baglidir (Munar ve Jacobsen, 2014: 47).

Deneyimlerin paylagilmasi sadece tatil 6zellikleri (6rnegin fiyatlar, hava kosullari,
plajlar ve diger ilgi ¢ekici yerler) gibi bilgilerle ilgili hususlar1 degil, ayrica ek olarak bir
tatilin Ozellikleri hakkinda, 6rnegin cevrimici iletisimde fotograflar, ifadeler ve diger
dilbilimsel belirtegler araciligiyla iletilen duygulari, hayalleri ve fantezileri igerebilir
(Baym, 2010). Sosyal medya, turizm deneyimleri ve hayal gii¢lerinde anlam iiretimi ve

dolasimi i¢in yeni kanallar saglar (Munar ve Jacobsen, 2014: 47).

Turistler, deneyimlerini farkli zaman dilimlerinde ¢evrimi¢i olusturabilir ve
paylasabilir (Berger ve Schwartz, 2011: 870). Yeni medya ve mobil teknolojilerin
genislemesi, gercek zamanli deneyim paylasimi olasiligini artirir ve eszamanl iletisim
tirlerini tesvik eder (Bedker ve Browning, 2012: 219; Litvin, vd. 2008: 18). Giderek artan
bir sekilde, sadece telefon goriismeleri degil, ayn1 zamanda kisa mesaj hizmetleri (SMS)
gibi gergek zamanl elektronik ortamlar da turistlerin tatildeyken iliskilerini stirdiirmelerine
olanak tanimaktadir. Boylece turistler, mesaj atarak, telefonla fotograf/video gondererek,
e-posta kullanarak ve internet sitelerinde yayinlayarak deneyimleri hakkinda mesajlar
gondererek evdeki olaylara gergek zamanli entegrasyon duygusu kazanabilirler (White ve
White, 2007: 97).

Gezip gorme olarak turizm, gorsel igerik olusturma ile derinlemesine iliskilidir. Bilgi
paylasimi genellikle metinsel ve anlatisal iletisimsel uygulamalarla (6rnegin, bloglar ve
yazili incelemeler) ilgili olsa da, deneyimlerin paylasilmasi, 6zellikle ¢evrimigi (sesli)
gorsel igerigin olusturulmasi ve paylasilmasi ile ilgilidir. Cep telefonlarindan gonderilen
fotograflar veya kisa videolar, yeni kartpostal olarak giderek daha fazla hareket etmektedir
(Munar ve Jacobsen, 2013). Gorsel igerik ireticileri genellikle zamanin eglenceli bir
sekilde gecmesiyle motive olurken, anlati iceriginin iireticileri bilgiyi yaymay: tercih
etmektedir (Stoeckl, Rohrmeier ve Hess, 2007: 398). Tablo 2. 2’de SMPD ile ilgili literatiir

taramasina yer verilmistir.
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Tablo 2. 2. Sosyal Medyada Tatil/Seyahat Deneyimi Paylasim Davranigi Literatiir Taramasi

Yazar Amac¢ Yontem Sonu¢
Dedeoglu, Taheri, | Tiiketicilerin sosyal medya paylagimina verdigi Nitel ve Sonug olarak katilimer paylagimi ve katilimer olmayan paylasim olmak
Okumus, Gannon | 6énemi turistlerin bakis agisindan anlamaya Nicel tizere 2 boyut ve 8 ifadeden olusan yapisal ve yordama gegerliligin yan1
(2020) odaklanan bir 6lgek olugturmaktir. sira i¢ tutarlilig1 ve giivenilirligi gosteren Sosyal Medya Paylasim 6lgegini
gelistirilmistir.
Dedeoglu, Sosyal medya paylasiminin turizm destinasyon Nicel- Sosyal medya paylasiminin bilesenlerinden biri olan katilimec1 paylagimu,
Niekerk, marka bilinci ve destinasyon dogal ve hizmet Yapisal destinasyon marka bilinirligini olumlu etkilerken, katilimci olmayan
Kiiciikergin, De | kalitesi Tlizerindeki etkisi incelenmek, ayrica Esitlik paylasimlarin destinasyon marka bilinirligi {izerinde anlamli bir etkisi
Martino, Okumus | mense ililke imajinin destinasyon dogal ve hizmet Modeli bulunmamigtir. Destinasyon marka bilinci, turistlerin hem destinasyon
(2020) kalitesi lizerindeki moderator rolleri hizmet kalitesi hem de destinasyonun dogal kalitesi hakkindaki algilarini
incelenmektir. olumlu yénde etkilemektedir. Ulke imaju, iliskilerin cogunu yonetmektedir.
Oliveira, Araujo, | insanlar neden seyahat deneyimlerini sosyal Nicel- Birincisi,  turistlerin  neden seyahat deneyimlerini  Facebook'ta
Tam (2020) medyada paylasiyor? sorusuna sosyal etki Yapisal | paylastiklarini agiklamanin en onemli nedeni, algilanan zevktir, diger
teorisinden ve onun ii¢ yapisindan 6zdeslesme, Esitlik nedenlerden cok, seyahat igeriklerini paylagsmak eglenceli ve eglenceli
icsellestirme ve  uyumlulugun yan1  sira Modeli olarak algilanmaktadir. Calisma ayrica seyahat deneyimi paylasimina
kullanicilarin ~ kisiligi ~ yararlanarak = cevap kendini adamis sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyayi kisisel olarak
aramaktir. anlamli ve o&diillendirici hedefler (igsellestirme ve Ozdeslesme) igin
kullandigin1  gdstermektedir. Kullanicilar, sosyal medyada seyahat
deneyimi paylasimint hedeflerine ulagsmada yararli olarak gérmiiyorlarsa,
seyahat deneyimi paylasim davranisi izlenmeyebilir. Sosyal medyada bilgi
paylasimi s6z konusu oldugunda giivenlik ve mahremiyet nedenleri en
aciklayici engel olarak bulunmustur.
Wong, Lai, Tao | Unutulmaz etnik azmnlik turizmi deneyimlerini Nicel- Sonuglar, unutulmaz etnik azinlik turizmi deneyimlerinin ii¢ boyutunun
(2020) mobil sosyal medyada paylasmak ile diger etnik Yapisal (manzara, eglence ve etkilesim) turistlerin paylasim davranigini
destinasyonlar1 ziyaret etme niyetleri arasindaki Esitlik etkiledigini ve seyahat sirasindaki paylasim davraniginin, seyahat
iligkiyi incelemektir. Modelli sirasindaki deneyimlerin (manzara ve etkilesim) turistlerin seyahat sonrast

diger destinasyonlar1 ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkilerine aracilik
ettigini gostermektedir.
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Tablo 2.2. Sosyal Medyada Tatil/Seyahat Deneyimi Paylasim Davranigi Literatiir Taramasi (devami)

Mulvey, Lever, | Kanada Kiiresel Turizm veritabanimi kullanarak Nitel Sonuglar, birgok platformda kullanilmama durumundan son derece entegre
Elliot (2020) alti  llkedeki (Kanada, Fransa, Hindistan, paylasima kadar bes benzersiz sosyal medya paylasimi sinifini
Japonya, Meksika ve ABD) Y kusagi turistleri desteklemektedir. Ek olarak, simf tyeligi ortak degiskenler (milliyet,
arasinda sosyal medya paylasimindaki irklararasi seyahat deneyimi ve sosyal medya kullanimi ve hedefleri) farklilik
degiskenligi arastirmak, sosyal medya gostermektedir. Kusaklar arasi farkliliklarla ilgili olarak, sonuglar geng
paylasiminda nesiller aras1 farkliliklar1 incelemek, turistlerin seyahat sirasinda ve sonrasinda sosyal medyay:r kullanma
nesiller arasi farkliliklarin aragtirilmasidir. olasiligmin daha yiiksek olduguna dair kabul goren gorisleri
desteklemektedir. Sosyal medya kullanicilart i¢in bes sinif belirlenmistir:
Etkin  olmayanlar, Ag Giincelleyicileri, Blog Raporlayicilari,
Giincelleyiciler + Degerlendiriciler.
Dedeoglu, Sosyal medyada tiiketici tarafindan {retilen Nicel Calisma sonuglari, katilimer paylasimina verilen 6nem ve katilimet
Okumus, Yi ve | igerige verilen Onemin destinasyon katilimini olmayan paylasimlara verilen dnemin destinasyon katilimini olumlu ve
Jin (2019) nasil etkiledigini arastirmak ve ayni zamanda anlamli bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Ayrica katilimet
kisilik ozelliklerinin sosyal medya igerigi ve paylasimina verilen 6nemin katilim iizerindeki etkisi, uyumluluk, disa
destinasyon katilimi arasindaki moderat6r roliinii doniikliik, aciklik ve vicdanlilik &zelliklerinin yiiksek oldugu bireyler i¢in
de incelemektir. daha belirleyicidir.
Sultan, Sharmin | Sosyal medya ile destinasyon se¢imi itizerindeki Nicel- Olumlu deneyimlerin paylasilmasinin destinasyon se¢iminin olumlu
ve Xue (2019) olumlu veya olumsuz turizm deneyimi Yapisal etkiledigini, olumsuz deneyimlerin ise destinasyon se¢imini azalttigini
paylasiminin etkisini aragtirmaktir. Esitlik dogrulamaktadir. Sonuglar, tutumlarin, 06znel normlarin paylasilan
Modeli deneyimlerden pasif bir sekilde etkilendigini gostermektedir.
Mariani, Styven | Tatil gezisinden 6nce seyahat kararlari vermek Nicel- Teknoloji kabul modeli ile ilgili yapilarin ¢ogunu desteklemektedir.
ve Ayeh (2019) icin seyahate 0Ozgili olmayan sosyal medyay1 Yapisal Algilanan fayda, algilanan zevk ve niyet alakali bulunurken kullanim
(6zellikle Facebook) kullanmanin onciillerini Esitlik kolaylig1 bu baglamda alakali bulunmamustir.
arastirmaktir. Modeli
Oksiiz ve Yalgm | Sosyal medya kullanicilarinin turizm Nicel Aragtirma sonucunda katilimcilarin turizm deneyimlerini sosyal medyada

(2018)

deneyimlerini sosyal medyada paylagsmalarinda
etkili olan motivasyon faktorlerinin ortaya
konulmasidir.

paylasma diizeylerinin oldukga diisiik oldugu saptanmstir. Diger taraftan
turizm deneyimlerinin sosyal medyada paylasilmasinda benmerkezci
motivasyon faktdrlerinin, toplum odakli motivasyon faktorlerine kiyasla
daha etkili oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 2.2. Sosyal Medyada Tatil/Seyahat Deneyimi Paylasim Davranigi Literatiir Taramasi (devami)

Hur, Kim,
Karatepe ve Lee
(2017)

Argliman kalitesi, kaynak giivenilirligi ve bilgi
arama, eglence ve iliski siirdiirme nedenleri ile
sosyal medya devamliligt kullanimi ve bilgi
paylasim  niyetlerinin  karsilikli  iliskilerini
aragtirmaktir.

Nicel-
Yapisal
Esitlik
Modeli

Argliman kalitesi, bilgi arama ve eglence giidiilerinde artan bir faaliyete
yol agarken, kaynak giivenilirligi bilgi arama, eglence ve iligkiyi siirdiirme
giidiilerini olumlu yonde etkilemektedir. Bilgi arama, eglence ve iligkiyi
sirdiirme giidiileri, turistlerin daha yiiksek sosyal medya devamliligt
kullanimi ve bilgi paylasim niyetleri sergileme egilimini tetiklemektedir.

Choe,
Fesenmaier
(2017)

Kim,

Amerikali turistlerin tatil siirecinde sosyal medya
kullanim stratejilerini belirlemektir.

Nicel

Amerikal1 turistler tarafindan sosyal medya kullanimimin dort farkli ve
baskin modeli bulunmustur. Sonuglar, gezginlerin sosyal medyay1
kullaniminin dinamik oldugunu ve dolayisiyla sosyal medya kullaniminin
dogasinin gezi deneyimleri boyunca Onemli Ol¢lide degisebilecegini
gostermektedir. Bununla birlikte, sosyal medyanin gezginler tarafindan
kullaniminin niteligi/kaliplar1, gezginler arasinda ve seyahat deneyimi
boyunca (6rnegin, seyahat dncesi, sirasinda ve sonrasinda) énemli Olciide
farklilik gostermektedir; sonug olarak, turistler bilgi aramak, iletisim
kurmak ve anilar1 depolamak i¢in kendi kendine 6zgii stratejilerini (yani
medya repertuarlarini) gelistirmektedir.

Karayilan, Akin,
Guluzada (2017)

Fotograflarin turist deneyimi tizerindeki pozitif ve
negatif etkilerini aragtirarak literatiire katki
yapmaktir.

Nitel

Fotograflarin turist deneyimi {izerindeki olumlu ve olumsuz -etkileri
kategorik olarak ortaya konularak daha sonra yapilacak olan ¢alismalar
igin teorik temel olusturulmaya c¢alisilmistir. Fotograflarin turist deneyimi
tizerindeki baglica etkileri turist memnuniyetinin saglanmasi ve statii elde
edilmesi noktasinda oldugu sonucuna varilmistir. Diger taraftan fotograf
¢ekimi ve paylasiminin kagisi engellemesinin ve turistler {izerinde stres
meydana getirmesinin ise fotograflarin turist deneyimi iizerindeki olumsuz
etkileri oldugu gorilmistiir.

Sotiriadis (2017)

2009 ve 2016 yillart arasinda yayinlanan, turizm
tiiketicisi  davranigindaki  degisikliklerle ilgili
olarak yaymlanan akademik arastirmanin bir
sentezini yapmak, sosyal medya ve turizm
isletmelerinin firsatlar1 degerlendirip ortaya ¢ikan
zorluklarla basa ¢ikmalart igin bir dizi strateji
onermektir.

Nitel

Icerik analizi sonucu, akademisyenler tarafindan arastirilan ve iki ana
kategoriye ayrilan {i¢ ana arastirma temasint belirlenlenmistir: tiiketici
perspektifi ve saglayici perspektifi: onciiller (turistleri motive eden ve
etkileyen faktorler); ¢evrimigi incelemelerin tiiketici davranist tizerindeki
etkisi; ve bu incelemelerin turizm isletmeleri {izerindeki etkisi
(saglayicilarin bakis agisi).
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Tablo 2.2. Sosyal Medyada Tatil/Seyahat Deneyimi Paylasim Davranisi Literatiir Taramasi (devami)

Malik, Kullanimlar ve Doyumlar teorisini uygulayarak Nicel Facebook’ta dijital fotograf paylasmanin ardinda alti farkli haz, yani sevgi,
Dhir, kullanicilarin  Facebook'ta fotograf paylasmadaki dikkat cekme, agiklama, aligkanlik, bilgi paylasimi ve sosyal etki belirlenmistir.
Nieminen | memnuniyetlerini incelemektir. Yas, ifsa etme ve sosyal etki tatminleriyle pozitif bir korelasyon i¢indedir
(2016) aligkanlik ve ifsa memnuniyetleri arasinda cinsiyet farkliliklar1 belirlenmistir.
Paylasilan fotograf sayisi, aliskanlik ve bilgi paylasim hazzi ile negatif
korelasyon gostermektedir.
Yilmaz Turist deneyimini sosyal medyada bagskalariyla Nitel Yeni turistler i¢in, tatil deneyiminin yani sira hikaye anlatimi da ciddi bir rol
(2016) baglantili olarak paylasmanin roliinii ve Onemini oynamaktadir ve deneyimlerini diger insanlarla paylasmak, tatmin edici bir tatil
gostermek deneyimi i¢in hayati bir arag olarak goriilmektedir.
Munar ve | Yaz tatili yapanlarin sosyal medya katkilarina Nicel Sonuglar, kisisel ve toplumla ilgili faydalar ve kullanici tarafindan olusturulan
Jacobsen yonelik motivasyonlarini ve cesitli sosyal medya igerigin paylasimimi etkileyen sosyal sermaye gibi motivasyon faktorlerine
(2014) araciligiyla igerik paylasma isteklerini iligkin i¢goriiler saglamaktadir. Calisma, igerik olusturucu tiirleri arasindaki
belirlemektir. Ozgecil (baskalarini diisiinen) ve toplulukla ilgili motivasyonlarin alaka
diizeyinin ve motivasyonel farkliliklarin yani sira gorsel igerigin hakimiyetini
ortaya koymaktadir. Sosyal medya araciligiyla paylasim uygulamalari,
sosyallesme ve duygusal destegin degerli ifadeleri olarak goriiniirken, tatil
kararlar1 icin bilgi kaynaklar1 olarak daha az ilgiye sahiptir.
Kang ve | Turistlerin seyahat deneyimlerini neden sosyal Nicel- Sonuglar, 6zdeslestirme ve igsellestirmenin, algilanan zevk araciligiyla sosyal
Schuett medyada paylastiklarini inceleyen kavramsal bir Yapisal medyada gercek seyahat-deneyim paylagimini olumlu yonde artiran kritik
(2013) gerceveyi, sosyal etki teorisine ve onun ig Esitlik belirleyiciler oldugunu gostermistir. Arastirma seyahat-deneyim paylagimini
kavramsal temeli olan 6zdeslestirme, igsellestirme Modeli etkileyebilecek belirleyicileri belirleyerek sosyal medyadaki onceki literatiirii
ve uyumluluk temelinde test etmektir. genigletmistir.
Bronner Hangi tatilciler yorum gonderiyor ve bu tatilcilerin Nicel Dort arastirma sorusunun yanitlarina gore:(1) 55 yasin altindaki yas grubundan
ve Hoog | ozellikleri neler? Bir sitede yorum yayinlamanin daha sik; (2) yiiksek ve alt-orta gelir gruplarindan daha sik; (3) ¢ocuklu veya
(2011) nedenleri nelerdir? Farkli motivasyonlar ve cocuksuz giftlerden daha sik yorum yaptigi goriilmistiir. Katkida bulunma

bilgilerin yayinlandig: sitenin tiirii arasinda bir iligki
var mu? Tatilcilerin gonderdigi mesajlarin
ozellikleri nelerdir? sorularina cevap bulmaktir.

motivasyonlar1 bes ana kategoriye ayrilabilir:(1) kendi kendini yoneten, (2)
diger tatilcilere yardim etmek, (3) sosyal yardimlar, (4) tiiketiciyi giiclendirme
ve (5) sirketlere yardim etme. Gonderi paylasan ve biiyiik dl¢iide 6z-yonelimli
bir motivasyona sahip olan tatilciler, pazarlamacilarin olusturdugu siteleri tercih
eder, bir tatilin sinirli sayida yonii hakkinda yorum yapar, daha olumsuz
yorumlar gonderir ve diger tatilcilerin erisemedigi sitelere daha fazla katkida
bulunur.

56



Tablo 2.2. Sosyal Medyada Tatil/Seyahat Deneyimi Paylasim Davranigi Literatiir Taramasi (devami)

Huang,
Hsu (2010)

Basu,

Seyahat bilgisi paylagiminin altinda
motivasyonlari ve engelleri aragtirmaktir.

yatan

Nicel-
Yapisal
Esitlik
Modeli

Sonuglar, gen¢ sosyal medya kullanicilarinin seyahat bilgisi paylasimina
devam etme niyetini yonlendiren seyahat bilgileri, bilgi yayma ve kisisel
belgeler elde etmek olmak iizere 3 ana motive edici faktor belirlenmistir.
Buna karsilik, sosyal medya tabanli seyahat bilgisi paylasimina dahil
olmayanlar arasinda mahremiyet endiseleri ve zaman sorunlar1 ana engel
olarak bulunmustur.
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2.6. Facebook

Bu arastirmada kapsaminda kullanici sayist agisindan en popiiler ag olan Facebook
ele alinmistir. Facebook, kullanicilarin yorum gonderebilecegi, fotograf paylasabilecegi ve
internet ortamindaki haberlere veya diger ilging icerige baglanti génderebilecegi, canli
sohbet edebilecegi ve kisa formlu video izleyebilecegi bir sosyal ag sitesidir (Nations,

2019).

Facebook, Harvard 6grencisi Mark Zuckerberg ve bazi arkadaslar1 tarafindan 2004
yilinda kurulmustur. Basta sadece Harvard 6grencilerine sunulmus olan bu hizmet, suan da
kiiresel erisim hizmeti saglayan en biiylik sosyal ag hizmetidir. Bu hizmet lise 6grencileri
ve on ti¢ (13) yas lizeri kiiresel kullanicilara agilmadan 6nce bolgesel {iniversiteler arasinda
yayilmistir. Temmuz 2019 itibariyle Hindistan, Amerika Birlesik Devletleri ve Endonezya

Facebook kullanici tabani agisindan ilk siralarda yer almaktadir ( The Statistical, 2019).

Facebook kullanicilari, sosyal agi kullanmadan once kayit olmalidir ve arkadas
olarak ekleyebilecekleri diger kullanicilarla etkilesimde bulunmak igin kisisel bir profil
olusturmakta 6zgiirdiir. Ayrica Facebook kullanicilari, isyeri, okul gibi kullanic1 gruplarina
katilabilir ve ayn1 zamanda Facebook kisilerini listelerine ayirabilir. Kullanicilar durum
giincellemelerini veya diger icerikleri yayinlayabilir ve birbirilerine mesaj gonderebilir.
Facebook kullanicilart ayrica sosyal oyunlar veya fotograf paylasim uygulamasi Instagram
gibi diger hizmetler de dahil olmak iizere genis bir uygulama yelpazesi ile etkilesime
girebilir. Eylil 2012° de, tim platformlarda bir milyardan fazla aktif kullanicist olan
Facebook, Ekim 2018 itibariyle yaklasik iki milyar ikiyliz yetmis milyon (2,27) aktif
kullaniciya sahip iken; Temmuz 2019 itibariyle yaklasik ti¢ milyar bes yiiz milyon (3,5)
aylik aktif kullaniciya ulagsmistir. Ayrica, Facebook Messenger gibi orijinal Facebook
ozelliklerine dayanan bir dizi uygulama yayinlamistir (Bellis, 2019; The Statistical, 2019).

2.6.1. Diinya ve Tiirkiye 2019 Yih Dijital ve Facebook Verisi

Bu kisimda Statista, 2019 ve Houuseite, 2019 dijital istatistik verisine goére Diinya’

ya ve Tirkiye’ ye ait dijital rapor ve Facebook istatiklerine yer verilmistir.
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Grafik 2. 1. Temmuz 2019 Itibariyle Kiiresel Dijital Niifus (milyonlarca)
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Kaynak: Statista, 2019.

Digital Reports 2019 yili Temmuz ay1 verilerine gore, diinya niifusu yaklasik olarak
yedi milyar yedi yiiz on ti¢ milyon (7. 713) kisidir. Temmuz 2019 itibariyla, kiiresel
niifusun yiizde 56’ sin1 kapsayan doért milyar {i¢ yiiz otuz milyon (4. 33) fazla insan aktif
internet kullanicisidir ve bu aktif kullanicilarin % 81,52’si (3. 53 milyardan fazlasi) aktif

sosyal medya kullanicisidir.

Grafik 2. 2. 2010-2021'e Kadar Diinya Capindaki Sosyal Ag Kullanicilariin Sayisi

(milyar olarak)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019+ 2020 2021

Kaynak: Statista 2019.
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Sosyal medya kullanimi, en popiiler ¢evrimigi etkinliklerden biridir. 2018 de diinya
capinda iki milyar alt1 yiiz elli milyon (2,65) insanin sosyal medyay: kullandigi tahmin
edilirken; 2021’ de bu saymnin yaklasik ti¢ milyar yiiz milyon (3,1) milyara ¢ikacagi tahmin

edilmektedir.

Diinyada sosyal medya kullanan insanlarin sayisi, gectigimiz on iki ayda ceyrek
milyondan fazla artarak Temmuz 2019’ a kadar {i¢ milyar bes yiiz milyona (3,5) ulagmistir.

Bu durumda Diinya toplam niifusunun ytizde 46’ s1 artik sosyal medya kullanmaktadir.

Grafik 2. 3. Temmuz 2019°da Diinya Capindaki En Unlii Sosyal A§ Sitelerinin Aktif

Kullanici Sayisina Gore Siralamasi (milyonlar)

Facebook 2 375
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Instagram

Qa

CQZone

Douyin / Tik Tok

Sina Weibo 465

Kaynak: Statista, 2019.

Bu istatistik, hesaplarin aktif kullanici sayisina gore siralanmis, Temmuz 2019
itibariyle diinya c¢apinda en popiiler aglar hakkinda bilgi vermektedir. Pazar lideri

Facebook, yaklagik iki milyar ii¢ yiiz seksen milyon (2,38) aktif kullaniciya sahiptir.

Onde gelen sosyal aglarin genellikle birden fazla dil secenedi bulmaktadir ve
kullanicilarin cografi, politik veya ekonomik simirlar boyunca arkadaslariyla veya
insanlarla baglanti kurmasini saglamaktadir. Yaklasik iki (2) milyar internet kullanicisi
sosyal ag kullanmaktadir ve bu rakamlarin mobil cihaz kullanimi ve mobil sosyal aglarin

giderek daha fazla ilgi kazanmasiyla artmasi beklenmektedir (Statista, 2019).
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Grafik 2. 4. Lider Ulkelerin Temmuz 2019 itibariyle Facebook Kullanici Sayilari (milyon)
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Tirkiye

o 30 100 150 200 250 300

Kaynak: Statista, 2019.

Istatistik, 6nde gelen iilkeleri Temmuz 2019 itibariyle Facebook kullanicilarmin
sayisina gore siralamaktadir. Olgiilen dénemde, sosyal ag sitesinde Hindistan, iki yiiz
yetmis (270) milyon Facebook kullanicisi ile ilk sirada yer alirken; Amerika Birlesik
Devletleri yaklasik yiiz doksan (190) milyon kullanict ile ikinci sirada yer almaktadir.
Tiirkiye ise yaklasik otuz yedi (37) milyon kullanici (toplam niifusun % 56°s1) ile dokuzcu

siradadir. Bu veriye gore Facebook diinya gapinda en yaygin sosyal agdir (The Statistics
Portal, 2019).
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Grafik 2. 5. Diinya Capinda Temmuz 2019 itibariyle Facebook Kullanicilarinin Yaslarina

ve Cinsiyetlerine Gore Dagilimi
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Kaynak: Statista, 2019.

Temmuz 2019 itibariyle, kiiresel aktif Facebook kullanicilarinin yiizde 10’ unun 18-
24 yas arasindaki kadin oldugu ve en biiylik demografik Facebook kullanicis1 grubunu 25-
34 yas arasindaki erkek kullanicilarin olusturdugu tespit edilmistir (The Statistics Portal,
2019).

Grafik 2. 6. 2019 Ocak itibariyle Tiirkiye Facebook Kullanicilarnin Yaglara ve Cinsiyetlerine

Gore Dagilim

35.1% 64.9%
Q Kadin & Erkek

13 'I'? 'IB 24 25 34 35 44 45 54

Kaynak: NapoleonCat. com.
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Tiirkiye Facebook kullanicilarinin cinsiyet ve yas dagilimlarina bakildiginda Diinya
dagilimi ile benzerlik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. En biiylik demografik Facebook
kullanicis1 grubunu 25-34 yas arasindaki erkek kullanicilarin olusturdugu tespit edilmistir
(NapoleonCat. com, 2019).
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3. BOLUM

3. GENEL MEMNUNIYET

Pazarlanabilir turizm {irlin ve hizmetlerinin planlanmasinda memnuniyet énemli bir
rol oynamaktadir ve turizm endiistrisinin basarisinin anahtar1 olarak kabul edilmektedir
(Sadeh, Asgari, Mousavi ve Sadeh, 2012: 1557). Basarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in
turist memnuniyeti énemlidir ¢ilinkii destinasyon se¢imini, iiriin ve hizmetlerin tiiketimini
ve geri doniis kararmi etkilemektedir (Ahmed, 1991: 333; Stevens, 1992; Kozak ve
Rimmington, 2000: 260). Bu nedenle bu béliimde, memnuniyet, miisteri memnuniyeti,

memnuniyet dlglimleri ve genel memnuniyet ve sosyal medya iliskisine yer verilmistir.

3.1. Memnuniyet ve Miisteri Memnuniyeti Kavramlari

Memnuniyet, miisteri tarafindan ifade edilen bir karar, bir fikirdir. Memnuniyet
derecesi, miisterinin iiriinden beklentisi ile miisterinin teslim edilen iiriin algisi1 arasindaki

boslugu yansitmaktadir (International standard ISO, 2010: 15).

Miisteri memnuniyeti, tiikketicinin, hizmetin Onceki beklentileri veya tiikketimden
sonra algilanan {riin veya gergek performanst arasinda algilanan tutarsizligin
degerlendirilmesine verdigi yanittir (Tse ve Wilton, 1988: 204) dolayisiyla memnuniyet,
tiiketici tarafindan genel bir satin alma sonrast degerlendirmedir (Fornell, 1992: 11). Baz1
yazarlar ise miisteri memnuniyetinin belirli bir tanimimin olmadigmni, ¢esitli tanimlardan
yola ¢ikarak miisteri memnuniyetini soyle ifade etmektedir: “Miisteri memnuniyeti, belirli
bir odakla ilgili (yani bir satin alma deneyimi ve miisteri deneyimi) ve belirli bir zamanda
(yani satin alma sonrasi, tikketim sonrasi) ortaya ¢ikan bir yanitla (bilissel veya duygusal)
tanimlanmaktadir (Giese ve Cote, 2000: 15). Miisteri memnuniyeti, bir {iriiniin algilanan

performansinin bir alicinin beklentileriyle ne 6lgiide eslestigi olarak tanimlanmistir (Kotler,
2002: 8).

Rekabetci bir is ortaminda bir kurulusun hayatta kalmasi, miisterilerin ihtiyaclarinin
kapsammna ve gereksinimlerinin karsilanip  karsilanmadigina baghdir. Miisteri
gereksinimleri karsilandiginda, miisteri memnuniyeti, olumlu agizdan agza iletisim ve elde
tutma ile sonug¢lanan olumlu bir onay yoklugu ortaya ¢ikar. Memnun bir miisteri, genellikle

diizenli olarak daha fazla iiriin satin alir ve uzun vadede sadakate yol acar (Hoffman ve
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Bateson, 2011). Ek olarak, miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik cabalar ve girisimler
cok Onemlidir ¢linkii memnun olmayan misteriler, koti deneyimlerini bagkalariyla
paylasma olasiliklari, memnun miisterilerden daha fazladir (Hoffman ve Bateson, 2011;
Hoyer ve Maclnnis, 2007, 2010). Miisteri memnuniyeti bir toplam kalite organizasyonunun
en yiksek oOnceligiyse, genel miisteri memnuniyetine katkida bulunan faktorlere
odaklanmak ¢ok Onemlidir. Ayrica, ig ortaminin dinamik yapisi ve miisteri tercihleri

nedeniyle miisteri memnuniyeti konusuna iliskin ¢aligmalar mantiklidir.

Turist memnuniyeti, destinasyon yonetimi organizasyonlar1 i¢in giderek daha 6nemli
bir konu haline gelmistir ¢iinkii; genel performansi degerlendirmek icin giivenilir bir kistas
gorevi gormektedir. Turist memnuniyet seviyelerinin iyi bir sekilde anlagilmasi ve bu
seviyelerdeki dinamik degisimler, sadece gelen turizme odaklanan hizmet endiistrilerine
degil, ayn1 zamanda hiikiimet diizenleyicilerine ve yliksek kaliteli bir turizm altyapisinin
gelistirilmesinde menfaat sahibi 0zel yatinmcilara da fayda saglamaktadir. Turist
memnuniyet seviyelerinin iyilestirilmesi, muhtemelen hem hizmet saglayicilar hem de bir
biitlin olarak destinasyon igin artan bir itibara katkida bulunacaktir. Buna ek olarak tiiketici
calismalari, bu memnuniyet diizeylerindeki bir iyilesmenin, tiiketici sadakatinin artmasina,
fiyat esnekliklerinin azalmasina, gelecekteki islemlerin daha diisiik maliyetine ve artan
tiretkenlige katkida bulunabilecegini gostermektedir (Anderson, Fornell, Lehmann, 1994:
63; Swanson ve Kelley, 2001: 206).

Devlet kurumlari ve akademisyenler destinasyon diizeyinde birgok turist
memnuniyeti arastirmalart yapmistir, ancak hala ¢o6zililmesi gereken sorunlar vardir.
Ornegin, belirli bir hizmet saglayicis1 ve turist memnuniyeti ile destinasyon bir biitiin
olarak arasindaki baglant1 bilinmemektedir. Sonug olarak, turistlerin genel memnuniyetine
en ¢ok veya en az katkida bulunan sektor (ler) belirsizdir. Ayrica, turist memnuniyetinin
hem sektorel hem de destinasyon diizeylerinde diizenli olarak degerlendirilmesini
kolaylastiran stirekli bir degerlendirme sistemi yoktur. Dolayisiyla, bireysel sektorlere
dayali bir destinasyondan turist memnuniyetinin dinamik dogasi biiyiik 6l¢iide géz ardi
edilmistir. Toplu bir degerlendirme yontemi gereklidir ¢linkii turizm, konaklama, yemek,
ulagim, turistik yerler, seyahat aracilar1 (tur operatdrleri ve seyahat acenteleri), perakende
ve kamu hizmetleri (6r. polis ve seyahat bilgi merkezleri) gibi bir dizi sektorii igeren
entegre bir sistemdir. Her turist, bir destinasyonu ziyaret ederken bu sektorlerden bir veya

birkagiyla karsilasacaktir ve bu nedenle sektérel memnuniyetin, destinasyonla ilgili
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algilanan genel memnuniyetini etkileyebilecegine inanilmaktadir (Song, Li, Van Der Veen,
Chen, 2011: 2).

Turizm arastirmacilari, hem belirli bir destinasyondaki genel turist memnuniyetini
(6rnegin, Alegre ve Cladera, 2006; Kozak, 2001; Yu ve Goulden, 2006) hem de konaklama
sektorii (Hsu, Wong, Masuyama, 2003; Saleh ve Ryan, 1992), restoranlar (Chadee ve
Mattsson, 1996), turistik yerler (Dorfman, 1979), seyahat acenteleri (Leblanc, 1992), paket
turlar (Hsu, 2003; Pizam ve Milman, 1993) ve perakende magazalar1 (Reisinger ve Turner,
2002) gibi belirli bir hizmet karsilasmasindan turist memnuniyetini 6l¢mekle
ilgilenmislerdir. Ayrica, turizm endiistrisinin etki alanindaki sektorlerde de or. bankacilik
(Mosahab, Mahamad ve Ramayah, 2010; Tan, Suki ve Suki, 2012); ulasim (Lai ve Chen,
2010); perakende (Im ve Ha, 2011); egitim (Mansori, Zarina ve Ismail, 2014; Tuan, 2012);
havayolu (Namukasa, 2013); saglik bakimi (Faria ve Mendes, 2013) memnuniyet {izerine

cok sayida calisma yapilmistir.

Turizm literatiiriinde yer alan g¢aligmalar, turistlerin genel olarak destinasyondan
duyduklart memnuniyetin tatil sonras1 davraniglarina gerek tekrar ziyaret gerekse agizdan
agza olumlu duyurum seklinde etki ettigini ortaya koyarken (Baker ve Crampton, 2000;
Kozak ve Rimmington, 2000; Yiiksel, 2001; Yoon ve Uysal, 2005; Ekiz ve Kdker, 2012);
destinasyon yoneticilerinin miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik ¢abalarinin ortaya
cikaracagl olumlu sonuglari da aciklamis olmaktadir. Ayrica, memnuniyet diizeylerinin
davranigsal niyetleri etkiledigine yonelik cesitli ¢aligmalar (Kozak ve Rimmington, 2000;
Bigne, vd. 2001; Kozak, 2001; Petrick, vd. 2001; Yuksel, 2001; Crompton, 2003; Feng ve
Jang, 2004; Yoon ve Uysal, 2005; Duman ve Ozturk, 2005; Zabkar, vd. 2010; Heung ve
Gu, 2012; Shi, vd. 2014) bulunmaktadir.

Memnuniyet ile hizmet kalitesi (Pizam ve Ellis, 1999; Baker ve Crompton, 2000;
Kozak ve Rimmington, 2000; Yiiksel, 2001), memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyeti
(Ross, 1993; Juaneda, 1996; Appiah-Adu, Fyall ve Singh, 2000; Baker ve Crompton, 2000;
Choi ve Chu, 2000; Kozak ve Rimmington, 2000; Opperman, 2000; Yiiksel, 2001; Bigné
vd, 2001; Kozak, 2001, 2003; Duman ve Oztiirk, 2005; Yoon ve Uysal, 2005; Secilmis,
2012) ve memnuniyet ile sadakat (Yoon ve Uysal, 2005; McKercher, Denizci-Guillet ve
Erica, 2012) arasindaki iliskiyi 6l¢en calismalar sik¢a gbzlenmektedir. Bu arastirmalar,
memnuniyet ve geri donme arzusu arasinda olumlu bir iligkinin varli§in1 vurgulamaktadir.

Onceki aragtirmalar, tekrar gelen ziyaretcilerin, ilk kez gelen ziyaretcilere gore bir
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destinasyona geri donme olasiliginin daha yiliksek oldugunu da bildirmistir (Gitelson ve
Crompton, 1984; Gyte ve Phelps, 1989; Mazursky, 1989; Milman ve Pizam, 1995; Court
ve Lupton, 1997; Sénmez ve Graefe, 1998; Kozak ve Rimmington, 2000).

Destinasyon imajimin tekrarli ziyaret ve/veya memnuniyete etkisi diisiintildiigiinde
(Murphy, Benckendorff, Moscardo, 2007: 420) destinasyon imajiyla dogrudan iliskili bir
konu olan destinasyon kisiliginin turistlerin destinasyon memnuniyetine etkisini inceleyen

caligmalara turizm akademisyenlerince duyulan ilginin yetersizligi dikkat ¢ekmektedir.

3.2. Memnuniyeti Ol¢gme Yaklasimlar

Tiiketici memnuniyeti, son otuz yildir bilim adamlar1 ve uygulayicilar tarafindan
genis capta arastirlmigtir. Bu tiir bir memnuniyetin Olgiilmesine yonelik bir dizi
metodolojik yaklasim gelistirilmistir ancak en iyi yaklasim konusunda heniiz bir fikir
birligine varilamamistir. Pazarlama literatiirii temel olarak iki karsit diisiince ekoliine
odaklanmistir: Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan yonetilen Amerikan
okulu ve Gronroos (1984) liderligindeki iskandinav okuludur. ilki, tiikketici memnuniyetini
tilketicilerin ilk beklentileri ile bir iiriin veya hizmetin performansina iliskin algilar
arasindaki olumlu ya da olumsuz farklarin bir yansimasi olarak goriirken; ikincisi ise
tiketici memnuniyetini “performansin gercek kalitesinin ve tiiketiciler tarafindan
algilanmasinin bir sonucu” olarak gdrmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000: 261). iki
diistince ekolii de, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiye net bir bakis
acist saglamamistir. Bu nedenle, her iki teori de oldukg¢a elestirilmistir. Beklenti-algi
yaklasimimin en biiylik eksikliklerinden biri, miisterilerin ge¢mise doniik beklentilerinin
s0z konusu iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinilmesiyle degisebilecegi ve bu

nedenle gergek tekrar satin alma beklentilerini 6lgmenin zor olmasidir (Yiiksel ve Yiiksel,
2001: 121).

Beklentileri 6l¢mek, mevcut hizmet kalitesini iyilestirmek i¢in bir kiyaslama olarak
kullanilabilecek optimum performans diizeyini belirlemek i¢in ek bilgiler saglamaktadir
(Ekinci, 2002: 206). Beklenti algisi kavrami, Oliver (1980) tarafindan perakende ve hizmet
sektoriinde miisteri memnuniyeti ¢aligmalar1 i¢in beklenti-onaylama modeli olarak,
beklenti, algilanan performans, onaylamama (yani, beklenti ve performans arasindaki
algilanan bosluk) ve tatmin olmak {lizere dort unsurdan olugmaktadir. Tiiketicilerin satin

almadan Once bir iirlin veya hizmetten beklentileri olmaktadir ve ardindan gercek
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performansint  bu beklentilerle karsilagtirmaktadir. Ortaya ¢ikan algilar, "6znel
onaylanmama" adi verilen psikolojik bir yapi olarak kavramsallastirilir. Beklentileri
karsilanirsa, olumlu bir onaylanmaya varilmakta ve bu da tiiketici memnuniyetine ve satin
alma istekliligine yol agmaktadir ve bunun tersi de gegerlidir. Beklenti-onaylamama
modeli, birkag temel yénden SERVQUAL’ den farklidir. Ilk olarak, bir tiiketim siirecini
aciklamaya ve teorilestirmeye c¢alisicken SERVQUAL, algilanan hizmet kalitesinden
bagimsiz olarak, zaman iginde belirli bir noktada yalnizca algilanan hizmet kalitesini
olgmeyi amaclamaktadir (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1994: 112). ikinci olarak,
beklenti modeli onaylanmamayi dogrudan (6znel olarak) olgerken, SERVQUAL bunu
dolayli olarak yapar. iki model farkl1 6l¢iim yontemlerini takip etseler de kavramsal tezleri
neredeyse aynidir. Bununla birlikte, siibjektif olarak Olg¢iilen onaylamama, beklenti
modelinde bir onaylama kurgusu olarak belirtilir, ancak aritmetik olarak tiiretilen
onaylamama SERVQUAL’ de algilanan hizmet kalitesi haline gelir. Bu iki yap1 arasindaki
ayrim net olmasa da, Oliver (1997) iki yapinin beklenen dogrulama gercevesi icinde
potansiyel bir entegrasyonunu onermistir. Beklenti ve SERVQUAL modelleri arasindaki
bir diger onemli fark, temel kriter degiskenlerindedir. Beklenti modelinde miisteri
memnuniyeti nihai kriter degiskeni olurken, SERVQUAL temel degiskeni olarak hizmet
kalitesini hedeflemektedir (Oh, 1999: 70).

Turizm literatiiriinde turist memnuniyetini incelemek ic¢in bir dizi yaklasim
benimsenmistir, 6rnegin, beklenti-algt boslugu modeli (Duke ve Persia, 1996), beklenti-
onaylamama modeli (Pizam ve Milman, 1993), sadece performans modeli (Pizam,
Neumann, Reichel, 1978) ve uyum modeli (Chon, 1990; Chon ve Olsen, 1991). Bunlardan
en ¢ok ilgi gosterileni beklenti-onaylama yaklasimi olmus ve bir¢ok turist memnuniyeti
calismasinda uygulanmustir. Turistlerin deneyimleriyle ilgili degerlendirmelerini 6lgmek
s6z konusu oldugunda ise, beklenti-onaylanmamasi, turistlerin genel memnuniyetlerini
degerlendirmek i¢in kullandiklar1 birka¢ olasi kriterden yalnizca biridir. Mevcut
yaklagimlar arasindaki mutabakat eksikligi ve turist tatmini konularinin karmasikligi, Yoon
ve Uysal (2005: 48) bu tiir bir memnuniyetin birden ¢ok boyutta arastirilmasi gerektigini
ve alternatif yaklagimlar1 biitiinlestiren bir modelin degerlendirmesinde daha etkili

olacagini 6ne slirmesine yol agmustir.

Belirli bir destinasyondaki turist memnuniyetine iliskin ¢ogu degerlendirme, ¢esitli

hizmet bilesenlerini ve tesisleri kapsayan ¢ok ozellikli 6l¢eklere dayanmaktadir. Faktor
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analizi, kategoriler ve genel turist memnuniyeti arasinda daha fazla regresyon veya
korelasyon analizi ve bu nitelikleri kategorize etmek i¢in kullanilan tipik bir aragtir. Ancak
bu kategoriler, daha genis turizm endistrisi i¢indeki belirli bir sektore atifta
bulunmayabilir. Ornegin, fiyat seviyesi bir turistin bir destinasyonda karsilastigi tiim
sektorleri kapsamaktadir ve hangi sektoriin fiyatlarinin genel turist memnuniyetine en
onemli katki sagladigi sonucuna varmak imkansizdir. Bu tiir arastirmalarin bulgulari, bu
nedenle yoneticilere en etkili destinasyon yoOnetimi politikalar1 veya stratejileri hakkinda
acik bir rehberlik saglayamaz. Mevcut turist memnuniyeti arastirmalariyla ilgili bir bagka
sorun da, ¢ogunun bu tiir memnuniyetin dinamik dogasini gozden kagirmis olmasidir.
Tutum degisiklikleri gibi memnuniyet siirecinin uzun vadeli yonleri de géz ardi edilmistir
(Oh ve Parks, 1997). Cogu akademik turist memnuniyeti arastirmasi, bir defaya mahsus
anketler kullanmakta ve turist memnuniyetinin siirekli olarak degerlendirilmesine yonelik
bir sistem su anda uygulanmamaktadir. Turist memnuniyetinin dinamiklerini zaman i¢inde
ve farkli kaynak pazarlar veya hizmet sektorlerinde rapor etme yetenegi bu nedenle eksik
kalmaktadir (Song, vd. 2011: 4).

3.3. Genel Memnuniyet ve Sosyal Medya

Turizm destinasyonlar1 daha 6zellestirilmig {irlinler arayan ve iistiin hizmet kalitesi
talep eden tiiketicilerle, giderek deneyim odakli bir ekonomi iginde faaliyet gostermektedir.
Bu faaliyetlerde memnuniyet, rekabetin ve farklilasmanin merkezi odak noktasi olmustur.
Bu sebeple, turizm destinasyonlari ve hizmet saglayicilari, miisteri memnuniyetini her
zamankinden daha 6nemli hale getiren son tiiketici ve teknolojik trendlerin sonucu olarak
giinlimiiz ortaminda miisteri memnuniyetine daha fazla 6nem vermelidir (Oh, vd. 2007;

Sparks ve Browning, 2010; Sharma ve Baoku, 2013; Mohlmann, 2015; Confente, 2015):

e Turizm, hizmet ekonomisinden turistlerin daha deneyimli oldugu, daha yiiksek
beklentilere sahip oldugu, daha kisisellestirilmis hizmetler talep ettigi ve hizmet
sunumunda daha fazla esneklik bekledigi bir deneyim ekonomisine gegis
yapmaktadir.

e Arama motorlar1 ve rezervasyon siteleri, bilgi ve fiyat seffafligi saglayarak
misterileri desteklemektedir, ancak bu durum isletmelerin miizakere giiciinii
azaltmaktadir ve igletmeleri fiyatlart degil hizmetler konusunda farklilasmaya
zorlamaktadir.

e Airbnb ve Uber gibi ortaklik platformlarinin hizla biiyiimesi, geleneksel is modelini
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zorlamaktadir ve geleneksel hizmet saglayicilar i¢in daha fazla rekabet anlamina
gelmektedir.

o Tiiketicilerin beklentileri, davranislar1 ve kararlari, kullanici tarafindan olusturulan
icerikler tarafindan (sosyal medya ve inceleme siteleri gibi elektronik agizdan agiza)
giderek daha fazla sekillenmektedir.

e Tiketiciler, sikayetlerini sosyal medyada ve inceleme sitelerinde yayinlarken
sozlerini sakinmamaktadir. Bu sikayetler diizgiin bir sekilde ele alinmazsa bir

isletmenin itibarina ciddi sekilde zarar verebilir.

Bu egilimler, tiiketicilerin siirekli olarak satin almanin ve tiikketmenin yeni yollarini
aradiklarini vurgulamaktadir. Isletmeler icin rekabet ortami da hizla degismektedir. Bu
nedenle, turizm endistrisi hi¢bir zaman hareketsiz durmaz ve siirekli olarak hizmet
sunumundaki performansini izlemek zorundadir; memnuniyet bir isi kurtarabilir veya
bozabilir. Sosyal medya ve inceleme siteleri zorluklar yaratabilir, ancak ayn1 zamanda
miisterilerle dijital baglantilara izin verir ve memnun veya memnun olmayan miisterilerle
etkilesimi kolaylastirir. Bu siteler ayrica, inceleme platformlar1 ve sosyal medya analizleri
tizerinde kullanici tarafindan olusturulan igeriklere dayanan calismalarda gosterildigi gibi

memnuniyet arastirmast i¢in firsatlar yaratir.
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4, BOLUM

4. DAVRANISSAL NIiYETLER

Bu boliimde; davranis, tiiketici davranisi, karar verme siireci, karar verme siirecini

etkileyen faktorler ve planli davranis teorisi kavramlarina yer verilmistir.

4.1. Davrams Kavrami

Bilimsel ve felsefi literatiirde bircok davranig tanimi vardir ve tanim konusunda
heniiz bir fikir birligine varilmamistir (Davis, 1966: 2; Lehner, 1996: 8; Pierce ve Cheney,
2004: 1). Bazi yazarlar “bir organizmamn dahil oldugu herhangi bir faaliyet” olarak
tamimlarken (Donahoe ve Palmer, 1994: 3; Watson ve Brown, 2011: 221), bazilar1 da
“organizma ve ¢evresi arasindaki iligki” olarak tanimlamaktadir (Maturana, 1995: 151).
Dretske (1988: 1) ise davranigi, bir bedensel hareket veya gevresel sonug getiren bir ig

varligin siireci olarak tanimlamaktadir.

Millikan’ a (1993) gore, “Bir davranis bir organizma veya bir organizmanmin dig
kismi tarafindan sergilenen disg bir degisiklik veya faaliyettir. Biyolojik anlamda bir islevi
vardir. Bu islev normalde ¢evrenin aracilik edilmesi veya organizmanin ¢evre ile olan
iliskisinde meydana gelen degisiklikler yoluyla yerine getirilir’ (Millikan, 1993: 137).
Davranig en az dort sekilde ifade edilmektedir: (i) bir organizmanin eylem veya
reaksiyonunun olusumu olarak; (i1) bir sinif veya model olarak; (ii1) grup davranisi olarak

ve (iv) bir nesnenin degisimi veya hareketi olarak (Lazzeri, 2014: 78).

Tiiketici davranisi, ekonomik davranigin bir bilesenidir ve bu da insan davraniginin
bir tezahiiriidiir. Modern toplumlarin sosyal ve ekonomik kalkinmasinin bir sonucu olarak,
tiikketici davraniglar1 {izerinde yapilan calismalar gili¢lii bir gelisme siirecinden ge¢mistir,
son yillarda tiiketici davranisi bilimler arasinda kendi statiisiinii kazanmistir. Tiiketici
davranisi, genel olarak ekonomik ve insan davranisi arasindaki birlesme sonucunda ortaya
cikan coklu bagimlhiliklar ve parametreler nedeniyle, Marshallian ekonomik modeli,
Pavlovian 6grenme modeli, Veblenian sosyal-psikolojik modeli veya Freudyen psikanalitik
modeli gibi temel teori ve modellerde somutlastirilan tiiketici davranisi ile ilgili ¢esitli

yaklagimlar olmustur (Daniela, 2011: 837):
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e Marshallian ekonomik modeline gore, bireysel alicilar gelirlerini zevklerine ve
goreli mal fiyatlarina bagli olarak en biliyilk memnuniyeti saglayacak mallara
harcayacaklardir (Marshall, 2013: 74). Model bir dizi yararli davranigsal hipotez
saglamaktadir. Sunulan ilk hipotez, bir {irliniin fiyati ne kadar diistik olursa, satiglarin
o iiriin i¢in o kadar fazla olacagidir. ikinci bir hipotez, ikame bir iiriiniin fiyat1 belirli
bir iiriine gore ne kadar diisiik olursa, ikame {riinlin satisinin o kadar yiiksek
olacagidir. Uciinciisii, eger gercek gelir daha yiiksekse, daha diisiik bir iiriin
olmamasi kosuluyla bir iriiniin satiglar1 daha yiiksek olacaktir. Son hipotez,
promosyon harcamalar1 arttikca daha biiyiik satislarin gelecegini ifade etmektedir
(Marshall, 2013).

e VVeblenian sosyal-psikolojik modeli, ortodoks bir iktisat¢1 olarak egitim alan ve
sosyal antropoloji biliminin etkisiyle sosyal bir diisiiniir olarak gelisen Thorstein
Veblen’ in bulgularina dayanmaktadir. Bu modele gore insan, insanin daha biiyiik
kiiltiiriiniin normlarina ve insanlarin faaliyet gosterdigi daha spesifik alt kiiltiir ve yiiz
yiize grup standartlarina uydugu sosyal hayvan olarak algilanmaktadir. Oziinde bu,
insan davranis1 ve ihtiyaglarinin mevcut grup iiyelikleri tarafindan sekillendirildigi
anlamina gelmektedir. Modelin teorisine dayanarak Veblen, bos zaman siniflari igin,
ekonomik tiiketimin biiyiilk bir kismi ihtiyaglar veya memnuniyet {izerine degil
prestij arayisindan etkilenmekte ve motive edilmektedir (Kotler, 1965: 42).

Veblen, toplumun {ist siniflarmin talep ve tiiketimini geleneksel ekonomik terimler
olmayan terimlerle incelemis ve bunu veri kullanmadan yapmustir. Ik is olarak bos
zaman siifinin nasil olustuguna bakarak baslamistir. Bunun i¢in Veblen, sinif ayrimi
veya miilkiyet bi¢imlerinin olmadig: ilkel bir toplumlari incelemistir. Buna gore,
miilkiyet kurumu basladiginda, kadinlarla sinif ayrimi baslamistir. Barbar toplumun
(feodal Avrupa veya feodal Japonya) ilkel toplumdan farkli 6zelliklere sahip
oldugunu goérmiistiir ve bos zaman sinifinin temeli burada bulmustur. Bos zaman
siifinin tiiketim ve eglence aligkanliklarini incelemek icin Veblen yasam tarzlarina
bakmigtir. Bunu yaparken, sadece karakteristik ozelliklerini degil, faaliyetlerini,
giyinme tarzini, dinlerini ve yiiksek 6grenim faaliyetlerinin pesinde kosmalarini da
incelemistir (Veblen, 1899).

e Pavlovian 6grenme modeli: Unlii Pavlovian &grenme teorisinin kokeni, kdpegi
beslemeden Once ¢an g¢alarak deneylerini gergeklestiren Rus psikolog Pavlov’ un
deneyleri  kokenlidir. Pavlov kisa siire sonra kopege yiyecek sunulup

sunulmadigindan bagimsiz olarak zili ¢alarak kopegin salyalarimi akitmaya tesvik
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edebilecegini kesfetmistir. Bu deneyden Pavlov, 6grenmenin bir birliktelik stireci
nedeniyle gergeklestigi ve insan davranisinin biliylik bir bileseninin bu sekilde
kosullandirildigi sonucuna varmistir. Pavlovian teorisine gore, bazi uyaranlarla
gercek bir refleks reaksiyonu arasinda bir baglant1 olmasi gerektigini agiklar, buna da
klasik kosullama denilmektedir (Pavlov, 1927).

Sicanlara ve diger hayvanlara ve nihayetinde insanlara odaklanan deneysel
psikologlar Pavlov’ un arastirma seklini siirdiirmiistiir. Arastirmanin sonucu, gidd,
isaret, tepki ve pekistirme olmak tizere dort merkezi kavrama dayanan insan
davraniginin uyarici bir yanit modeline yol agmistir (Bray, 2008: 46).

e Freud psikanaliz modeli: Kotler teoriyi, Freud’ un insanlarin davraniglarini
sekillendiren psikolojik giiclerin biiyiik dl¢iide bilingsiz oldugunu, insanlarin kendi
motivasyonlarint  tam olarak anlayamadiklarint  varsaydiklarii  sdyleyerek
Ozetlemektedir (Kotler, 1965: 41). Freud teorisine gore, ¢cocuk, kendi basina tatmin
edilemeyen iggiidiisel ihtiyaglar ile diinyaya gelir. Cocuk hizla ve aciyla diinyadan
kopmasini ve ayni zamanda ona bagimliligini fark eder. Rica ve gozdagi da dahil
olmak Tlizere, cocuk ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in baskalarini kullanmaya c¢alisir.
Freudcu teori, insanlar biyiidiik¢e, bilingaltlarmin giliglii diirtiiler ve itici gii¢lerin
kaynag1 olmaya devam ettigini ileri siirer. Solomon (1996: 134), bilingaltinin beynin
"kismen hayvan" bolimiini olusturarak derhal tatmin olmaya yoneldigini ifade
ederek ekler. Ego olarak adlandirilan ikinci bir boliim, bilingalt1 ve sliperego arasinda
arabuluculuk yapmaktan sorumlu, diirtiilerin ortaya ¢iktig1r bilingli bir planlama
cekirdegine doniisiir. Modelin son konsepti olan siiperego, sucluluk ve utancla iligkili
acidan kaginmak icin iggiidiisel diirtiilerin sosyal olarak kabul edilebilir yollara
kanalize edilmesinden sorumludur, yani kisinin vicdamdir. Insanlarin hissettikleri
diirtiiler, 6zellikle cinsel diirtiiler, utan¢ ve sugluluk duygusuna neden olur ve bu
nedenle bilingten bastirilir. Freud’ a gore, bu diirtiiler asla ortadan kalkmaz veya
miikemmel kontrol altinda degildir ve bazen intikamla, riiyalarda, dil kaymalariyla,
nevrotik ve takintili davraniglarda ya da nihayetinde egonun artik kimligin diirtiisel
giicii ile siiper egonun baskici giicii arasindaki incelii dengeleyemeyecegi zihinsel
cokliste ortaya cikarlar. Bu nedenle bireyin davranisi asla basit degildir (Kotler,
1965: 41).
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4.2. Tiiketici Davranisi

Tiiketici ve davranislarindan bahsetmeden Once "tiiketici" terimini tanimlamak
onemlidir. Walters (1974: 4) tiikketiciyi soyle tanimlamaktadir: "Tiiketici, kisisel veya hane
halku ihtiyaglarint veya isteklerini karsilamak icin pazarlama kurumlar: tarafindan satin
alinan, satin alma, mal ve hizmet alma kapasitesine sahip bir bireydir. " Bu tanimda da
bahsedildigi gibi, bir bireye yonlendirme yapilmaktadir. Bu nedenle, Once insan
davranigina odaklanilmalidir, ¢iinkii Walters’ a (1974: 6) gore tliketici davranisi, insan
davraniginin bir alt kiimesini temsil etmektedir. Bu nedenle insan davranisi, bireyin ¢evresi

ile etkilesime girdigi toplam siireci ifade etmektedir (Walters, 1974: 6).

Insan davranisi insanlarm diisiincelerini, duygularini ve eylemlerini kapsamaktadir.
Bu, her giin yapilan her diisiince, giidii, duyum ve kararin insan davranigi olarak
smiflandirildigini gostermektedir. Belch ve Belch (1990: 91) tiiketici davraniginin bir
tiiketici roliindeki insan davraniginin incelenmesi olarak tanimlandigini belirterek, insan
davranisi ile tiiketici davranigi arasinda bir baglanti kurmaktadir. Walters’ a gore (1974: 6)
tilkketici davranisi, pazarlama faaliyetlerinden {iriin ve hizmet satin almakla ilgilenen belirli
insan eylemleri tiirlerini temsil eder. Tiiketici davranisinin insan davranisina dayandigin
kabul gormektedir; dolayisiyla bundan sonraki odak noktas: tiiketici davranisi olacaktir.
Walters (1974: 7) tiiketici davranisini su sekilde tanimlamaktadir: "Bireylerin ne zaman,

nerede, nasil ve kimden mal ve hizmet satin alip almayacaklarina karar verdikleri siiregtir'

Mowen (1993: 6) tiiketici davranmisini su sekilde agiklayarak farkli bir tanim
saglamaktadir: "Satin alma birimlerinin incelenmesi ve mal, hizmet, deneyim ve fikirlerin
edinilmesi, tiiketilmesi ve elden c¢ikarimasiyla ilgili degisim siire¢leridir'. Bu tanim,
yalnizca birey lzerine degil, ayrica ilirlin veya hizmet satin alan gruplar iizerine

odaklanmaktadir.

Schiffman ve Kanuk (1997: 648) ise tiiketici davranisini su sekilde tanimlamaktadir:
"Tiiketicilerin iiriin, hizmet ve fikirleri arama, satin alma, kullanma, degerlendirme ve
elden ¢itkarma konusunda sergiledigi davranislardir. ™ Schiffman ve Kanuk (1997: 6-7),
tilketici davranisinin bu nedenle bireylerin tiiketimle ilgili maddeler i¢in mevcut
kaynaklarimi1 (zaman, para, caba) harcamaya nasil karar verdiklerine dair bir ¢alisma
oldugunu aciklayarak ayrintili bir tanim ortaya koymaktadir. Schiffman ve Kanuk’ a
(1997: 6-7) gore, kisisel ve orgiitsel olmak tizere iki farkl tiiketici tiirtinden bahsedilebilir.
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Kisisel tiiketiciler, kisisel veya ev i¢i kullanim i¢in veya bir baskasina hediye olarak iiriin
ve hizmet satin almaktadir. Kisisel tiiketiciler bu nedenle nihai tiiketim igin satin
almaktadir. Ote yandan orgiitsel tiiketiciler, karli ve kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet
kurumlari1 ve kurumlar1 da dahil olmak iizere, bir kurulusu yiiriitmek i¢in iirlin ve hizmetler
satin almaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda, kisisel ve aile kullanimi i¢in {iriin veya hizmet

satin alan kisiye, kisisel tiiketiciye odaklanacaktir.

Engel, Blackwell, Miniard (1990: 64) tarafindan tiiketici davranisinin nihai bir
tanimi, "bu eylemlerden dnce gelen ve bunlari takip eden karar siirecleri de dahil olmak
tizere tirtin ve hizmetlerin elde edilmesi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasiyla dogrudan ilgili

eylemlerin" oldugunu belirtmektedir.

4. 2. 1. Tiketici Karar Verme Siireci

1970’ lerde ve 1980’ lerin basinda, tiiketici davranisi arastirmalarinin ¢ogu tiiketici
karar verme stirecine odaklanmistir. Karar verme perspektifinden bakildiginda satin alma,
tiiketicilerin bir sorunu ¢ézmek i¢in bir dizi asamadan gegtigi bir problem ¢ézme faaliyeti
olarak goriilmektedir. Asamalar, problem tanima, bilgi arama, alternatif degerlendirme,

se¢im ve satin alma sonras1 degerlendirme siiregleri icermektedir (Mowen, 1988: 16).

Bireyler, ¢esitli icsel (esas olarak psikolojik ve fiziksel) ve digsal (esas olarak
sosyolojik ve demografik) etkilere dayali olarak benlik kavramlari ve sonraki yasam
tarzlar gelistirir. Bireyler ilgili durumlarla karsilastikca, tliketici karar siireci etkinlestirilir.
Bu siire¢ ve iirettigi tecrilbe ve kazanimlar, i¢ ve dis 6zelliklerini etkileyerek tiiketicinin

benligini ve yasam tarzini etkiler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 27).

Bu bilgilere 1s1ginda “Tiiketici Satin Alma Karar Modeli” ana hatlariyla su sekilde

aciklanmaya calisilmistir:
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Aile
Pazarlama Falivetleri Durumlar
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Eenlik ve . Bilgilerin Arastirma
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- Alternatiflerin Degerlendirilmesi
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Alphma Satis Noktasy Secimi ve Satm
Ogrenme s
Hafiza Satm Alma Sonras: Sirecler
Giidilenme
Lozilile Deneyimler ve Eazanmler
Duygular <
Tutomlar

Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2010.

Sekil 4. 1. Tiiketici Karar Verme Siireci

a) Problemin/Sorunun Ortaya Cikmasi: Problemin ortaya ¢ikmasi, tiikketici karar
stirecinin ilk agamasidir. Problemi tanima, tiiketicinin mevcut durumu ile arzu edilen veya
ideal durumlar1 arasinda onemli bir fark gordiigiinde meydana gelir. Tiiketici, ¢6ziilmesi
gereken biiylik veya kiiciik, basit veya karmasik olabilecek bir sorun oldugunu algilar
(Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006: 263). Problemi tanima, istenen bir durum
ile karar siirecini harekete gecirmek ve etkinlestirmek icin yeterli olan gergek bir durum

arasindaki tutarsizligin sonucudur (Hill, 2001: 460).

Gergek durum, bireyin duygularimi ve durumunu su anda oldugunu algilama
bi¢imidir. Istenen durum, bireyin su anda hissetmek ya da olmak istemesidir. Ornegin,
hafta sonu sikilmak istemezsiniz. Kendinizi yalniz bulursaniz ve sikilirsaniz, bunu bir
sorun olarak goriirsiiniiz ¢linkii gercek durumunuz (sikildiginiz) ve istediginiz durumunuz
(hos bir sekilde mesgul olma) farklidir. Daha sonra bir televizyon programi izlemeyi, bir
arkadasinizi aramayi, disar1 ¢ikmayr veya ¢ok cesitli baska eylemler gergeklestirmeyi
segebilirsiniz. Tanman bir soruna yanit olarak tiiketicilerin gerceklestirdigi eylem tiiri,
sorunun dogrudan tiiketici i¢in 6nemi, durumu ve sorunun yarattigi memnuniyetsizlik veya

rahatsizlik ile dogrudan ilgilidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 501).
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b) Bilgilerin Arastirilmasi, Seceneklerin Belirlenmesi: Bir problem fark
edildiginde, tiiketicilerin problemi ¢dzmek ic¢in yeterli bilgiye ihtiyaglar1 vardir. Bilgi
arama, makul bir karar vermek i¢in uygun veriler igin tiiketicinin ¢evresini arastirdigi
stirectir. Tiiketiciler bu siirecte i¢ ve dis bilgilere danismaktadir. Bu bilgilere su temel bilgi

kaynaklart ile ulagilmaktadir:

e Gegmis aramalarin hafizasi, kisisel deneyimler ve diisiik katiliml1 6grenme,
¢ Arkadaslar, aile ve digerleri gibi kisisel kaynaklar,

e Dergiler, tiiketici gruplar1 ve devlet kurumlar1 gibi bagimsiz kaynaklar,

e Satis personeli, Web siteleri ve reklam gibi pazarlama kaynaklart,

e Muayene veya triin denemesi gibi deneysel kaynaklar (Robben, 1998).

Bu kaynaklarin her birinin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi bir bileseni oldugunu belirtmek
onemlidir. Bilgi ¢evrimdis1 veya internette 6nceki bilgi aramasindan olabilir; ¢evrimdisi
kisisel kaynaklar ¢evrimigi sohbetlere, bloglara, kullanici gruplarina ve sosyal ag sitelerine
karsilik gelir. Tiketici Raporlar1 dergisi gibi bagimsiz kaynaklar ¢evrimici bagimsiz
kaynaklara karsilik gelir; TV reklamlar1 ve brosiirler gibi ¢cevrimdisi pazarlama kaynaklari,
cevrimi¢i reklamlara ve kurumsal Web sitelerine karsilik gelir (Klein ve Ford, 2003;
Ratchford, Lee ve Talukdar, 2003). Tiiketiciler hem makro (kisisel kaynaklar) hem de
mikro (belirli kisiler) diizeylerinde ka¢ tane ve hangi bilgi kaynaklarinin kullanilacagina
karar verir. Bu nedenle, satin alma karar:1 bilgi arama ile ilgili bir dizi karar gerektirir
(Laroche, Kim ve Matsui, 2003). Lawson, bu kararlari 3 bashk altinda toplamustir
(Lawson, 1997: 428):

e Bir problemin ¢dziimii igin uygun degerlendirme kriterleri. Ornegin tatile ¢ikmak
istiyorsunuz ve konaklama igin bir otel bakiyorsunuz, muhtemelen aklinizdaki ilk
soru otelin 6zellikleri olacaktir. Daha sonra, ihtiyaglarinizi karsilamak i¢in gereken
ozellikleri veya ozellikleri belirlemek i¢in i¢ aramaya (ge¢mis aramalar, kisisel
deneyimler, vb) girersiniz. Bu istenen ozellikler sizin degerlendirme kriterlerinizdir.
Eger konaklama ile ilgili smirli deneyiminiz varsa, iyi bir otelin hangi 6zelliklere
sahip olmasi gerektigini 6grenmek i¢in dis (satig temsilcileri, arkadaslar vb) arama da
yapabilirsiniz. Arkadaslariniza danigabilir, miisteri hizmetleriyle goriisebilir,
sitelerdeki yorumlar1 okuyabilirsiniz. Dolayisiyla, hem i¢ hem de dis aragtirmanin

potansiyel bir amaci, uygun degerlendirme kriterlerinin belirlenmesidir.
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e Cesitli alternatif ¢ozlimlerin varligi: Uygun degerlendirme kriterlerini aragtirdiktan
sonra, muhtemelen bu durumda bélgedeki uygun alternatifler ararsiniz. Bolgedeki
diger otelleri de degerlendirmeye alirsiniz. Potansiyel ¢oziimler olarak diisiindiigiiniiz

oteller, farkindalik seti olarak bilinir.

¢ Her bir degerlendirme kriteri iizerindeki her alternatif ¢6ziimiin performans seviyesi
veya Ozelligi: Bu oteller iginden de belirlediginiz kriterlere gore (deniz kiyisi, sehir
merkezi, ¢ocuk hizmetleri, engelli olanaklari, spa, animasyon vb,) alternatifler
belirlenir. Se¢im alternatifleri, tiiketicilerin problem ¢6zme siirecinde dikkate aldig
alternatif davranislardir. Satin alma kararlari i¢in se¢im alternatifleri, tiikketicinin satin
almay1 diisiindiigii farklh {ritin siniflari, iirtin formlari, markalar veya modellerdir.
Diger karar tiirleri ic¢in, secim alternatifleri ziyaret edilecek farkli magazalar,
aligverise gitmek i¢in giiniin veya haftanin saatleri veya 6deme yontemleri (nakit, ¢cek
veya kredi kart1) olabilir. Sinirli zamanlari, enerjileri ve biligsel kapasiteleri goz
Oniine alindiginda, tiiketiciler nadiren olast her segenek secenegini goz Oniinde
bulundurur. Genellikle, degerlendirme kiimesi adi verilen tiim olas: alternatiflerin

yalnizca bir alt kiimesi degerlendirilir (Peter ve Oslon, 2010: 167).

c) Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Alternatiflerin degerlendirilmesinde, dikkate
alinan iiriin alternatifleri kiginin uyarilmis kiimesini olusturur. Uyarilmig kiimenin iiyeleri
genellikle baz1 6zellikleri paylasir; benzer sekilde simiflandirilirlar. Uriinlerin zihinsel
olarak gruplandirilma yontemleri, hangi alternatiflerin dikkate alinacagini etkiler ve bazi
markalar bu kategorilerle digerlerinden daha gii¢lii bir sekilde iliskilidir (Solomon vd.
2006: 292).

Tiiketicilerin ~ degerlendirme  kiimesindeki secim alternatifleri  hakkindaki
degerlendirmeleri, bu {irlinleri veya markalar1 satin almanin sonuglari hakkindaki
inanglarina dayanmaktadir. Se¢im alternatiflerini degerlendirmek ve se¢im yapmak i¢in
kullanilan 6zel sonuglara se¢cim kriterleri denir. Neredeyse iriinle ilgili her tiirlii sonug,
fonksiyonel sonuglar (iirlin performansi), psikososyal sonuglar (arkadaslarin hayranligi),
goze carpan inancglar dahil olmak iizere ya da sonuglara deger verme (bir basar1 ya da
benlik saygis1) marka se¢imi kararinda bir se¢im kriteri haline gelebilir (Peter ve Oslon,

2010: 167).
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Tiiketicilerin se¢im kriterleri de degerlendirmede farklilik gosterir. Bazi segim
kriterleri olumlu, arzu edilen sonuglar (deniz manzarali oda veya iicretsiz spa hizmetleri )
olarak algilanir ve olumlu duygusal tepkiler ortaya cikarir. Fiyat gibi diger se¢im kriterleri,
hos olmayan sonuglar veya kaginilmasi gereken algilanan riskler gibi olumsuz terimlerle
disiiniilebilir (Folkes, 1988: 88). Bir se¢cimin hem olumlu hem de olumsuz sonuglar
icerdigini algilayan tiiketiciler, kararin yararlar1 ve riskleri arasindaki catismayi ¢ozmek

i¢in bilgi aramaya motive edilebilir (Murray, 1991: 10).

d) Eleme, Se¢im ve Satin Alma (Tatil Deneyimi): Tiiketicilerin taninmis bir soruna
cesitli alternatif ¢oziimler hakkinda bilgi topladiklar1 siire boyunca ve sonrasinda,
alternatifleri degerlendirir ve sorunu ¢ézme olasilig1 en yiiksek olan eylem yolunu secerler.
Tiiketici tercihleri bazen “mevcut en ucuz markayr satin al” gibi son derece basit karar
kurallarina dayanir. Diger zamanlarda, ¢coklu asamalar ve son derece karmasik siirecler
igerir. Tiiketicilerin se¢im yapmasinin duygusal, 6znitelige dayali ve tutuma dayali olmak
tizere birka¢ yolu vardir. Duygusal segimlerde, tiiketiciler {irlinii veya hizmeti kullanmay1
hayal eder veya ve bu kullamimin iiretecegi hissini degerlendirir. Ozellik temelli segim,
secim yapilirken alternatiflerin 6zel niteliklerinin bilinmesini gerektirir ve markalar
arasinda oOzellik ozelliklerine gore karsilastirmalart igerir. Tutum temelli se¢im, genel
tutumlarin, 6zet izlenimlerin, sezgilerin veya bulussal yontemlerin kullanimini igerir, segim
sirasinda  herhangi bir Ozellik bazinda karsilastirma yapilmaz. Bu formlarin
kombinasyonlar1 da olabilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 582).

Degerlendirme kriterleri, tiiketicinin belirli bir soruna yanit olarak aradigi cesitli
ozellikler veya faydalardir. Tiiketicilerin, belirli tiiketim problemleri agisindan farkl
markalar1 karsilagtirmak icin kullandiklar1 performans seviyeleri veya oOzellikleridir.
Kullanilan degerlendirme kriterlerinin sayisi, tiirii ve dnemi tiiketiciden tiiketiciye ve {iriin

kategorileri arasinda farklilik gosterir (Solomon vd. 2006: 277).

Tiiketici tarafindan hangi degerlendirme kriterlerinin kullanildig, tiiketicinin her bir
kriterdeki c¢esitli alternatifleri nasil algiladig1 ve her bir 6l¢iitiin goéreceli 6nemi, pazarlama
stratejisini  gelistirmek igin degerlendirme kriterlerinin kullanilmasinda kritik bir ilk
adimdir. Tiketiciler alternatif markalar1 ¢esitli degerlendirme kriterlerine gore
degerlendirdiklerinde, ¢esitli se¢imlerden bir marka se¢gmek i¢in bazi yontemlere sahip
olmalidirlar. Karar kurallar1 bu islevi yerine getirir. Karar kurali, bir tiiketicinin iki veya

daha fazla markay1 nasil karsilastirdigini belirtir. Yaygin olarak kullanilan bes karar kurali
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diizensiz, konjonktif, sozliikbilimsel, her yoniiyle eleme ve telafi edicidir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 565). Bu kararlarin alinabilmesi i¢in ii¢ genel yol vardir: 1) 6nce
marka (veya iiriin), sonra pazar; (2) 6nce pazar, sonra marka veya (3) ayn1 anda marka ve

pazar.

Pazarin yeri ve boyutu 6nemlidir, daha yakin ve daha biiyilik pazarlar genellikle daha
uzak ve daha kiiciik pazarlara tercih edilir. Algilanan risk ve aligveris yonelimi gibi tiiketici
Ozellikleri de pazar se¢iminin 6nemli belirleyicileridir. Bir perakende satis noktasindayken,
tiikketiciler genellikle girmeden 6nce planlarindan farkli bir marka veya iirlin satin alirlar.
Bu tiir satin almalara planlanmamis satin alma denir. Bununla birlikte, bazilari, {iriinii satin
alma veya tilketme ani, gii¢lii bir diirtiiye yanit olarak ¢ok az veya hi¢ miizakere olmadan
yapilan diirtii alimlaridir. Satis noktasi1 ekranlari, fiyat indirimleri, satis atmosferi, Web
sitesi tasarimi, satis personeli ve marka veya iirlin stoklar1 gibi degiskenlerin satis

modelleri izerinde 6nemli bir etkisi olabilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 611).

e) Satin Alma, Deneyim Sonrasi Davrams, Duygular, Degerleme: Tiiketicinin bir
satin alma degerlendirmesi, satin alma siirecinin kendisi, satin alma sonras1 uyumsuzluk,
iriin kullanimi1 ve {iriin/paket diizenlenmesi ile etkilenebilir. Ayrica, pazar veya iiriin veya
her ikisi de degerlendirmeye dahil edilebilir. Tiiketiciler, satin alma isleminin her yoniiniin
bilgi bulunabilirliginden fiyattan perakende hizmete ve {iriin performansmna kadar
degerlendirebilir. Ayrica, Uiriiniin kendisi gibi bir bilesenden memnuniyet, satis elemani
gibi diger bilesenlerden duyulan memnuniyet diizeyinden etkilenebilir (Goff, Boles,
Bellenger ve Stojack, 1997: 178). Birgok iiriin i¢in bu, dinamik bir siiregtir ve
memnuniyetin zamanla gelismesini saglayan faktordir (Mittal, Kumar ve Tsiros, 1997:
100).

Memnuniyetteki degisiklikler yoneticileri pazarlama stratejilerini degistirme ihtiyaci
konusunda uyarabilir. Pazarlama "miisteri edinme ve tutma sanat1" ise (Kotler, 1992: 50),
tatmin edici miisteriler bu siirecin ayrilmaz bir pargasidir. Memnun miisterilerin tekrar
satin alma, marka sadakati ve kulaktan kulaga iletisim yoluyla kuruluslarin uzun vadeli
yasayabilirliklerini etkiledigine inanilmaktadir (Cina, 1989; 37; Churchill ve Surprenant,
1982: 491). Algilanan kalite ve memnuniyetin (kalitenin degerlendirilmesi) ve
destinasyona geri donme ve Onerme niyetinin (gelecekteki davranis) dogrudan bir
onciistidiir (Bigne, Sanchez, Sanchez, 2001: 614). Dolayisiyla {i¢ tiir sonu¢ ortaya

cikmaktadir: olumlu/olumsuz kulaktan kulaga iletisim, diger kisilere oneriler uyarilar ve
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perakende kurulusuna ve/veya satig temsilcisine iletilen sikayetler veya dvgiiler (Swan ve

Oliver, 1989: 516).

f) Tekrar Satin Alma/Tekrar Ziyaret Etme: Tiiketici satin alma davranisi
sonrasinda olumlu/olumsuz izlenimler edinmektedir. Eger bu izlenimler olumlu ise turist
ayni yeri tekrar ziyaret etme, ayni tur operatoriinii veya seyahat acentasinin hizmetlerini
tekrar satin alma niyetine sahip olabilecegi gibi, aksi durumda turist ayni destinasyona
tekrar gitmeme niyeti de gosterebilir (Hacioglu, 2014). Tekrar ziyaret etme niyeti, tekrar
ziyaret etme karar alma siirecinin baslaticilarindan ziyade memnuniyetin bir uzantisi olarak
goriilmiistiir. Yerinde ve satin alma sonras1 donemlerde algilanan performans kalitesiyle ve
hedefin ayirt edici dogasiyla ilgili diger bazi bagimsiz degiskenler yeniden ziyaret
olasiligina katkida bulunabilir (Um, Chon, Ro, 2006: 1144). Bir operator veya destinasyon
bakis acisindan tekrar ziyaret, s6z konusu {riiniin olumlu algisinin bir gostergesi olarak
kullanilmistir ve tekrar satin alma olumlu bir tutumu gostermektedir. Bu olumlu tutumun
yant sira, arkadaslarin ve akrabalarinin en ¢ok aranan bilgi kaynaklarindan biri olmasa da
diizenli olarak olustugunu géz oniine alarak, hafife alinmamas1 gereken olumlu bir agizdan

agza etkisi gelir ve esit derecede ayni zamanda en gilivenilir olarak kabul edilir

(Oppermann, 2000: 78).

Tekrar ziyaret olgusuna iligkin en eski arastirmacilarindan Gitelson ve Crompton’ un
(1984) plajlar veya tatil koyleri gibi bir¢ok turistik yer ve destinasyonun biiyiik olgiide
tekrar ziyaretlerine bel bagladiklarini ifade etmistir. Ayn1 zamanda insanlarin tekrar ziyaret
etmelerinin bes sebebini tiiketicilerin belirli destinasyonlarda risk azaltma, belirli
Ozelliklere sahip olmasi, risk azaltma/ayni tiir insanlari bulma, bir yere duygusal
bagliliklar, destinasyonun daha fazla arastirllmasi ve destinasyonu diger insanlara
gostermesi olarak belirtmistir (Gitelson ve Crompton, 1984: 201). Opperman (2000) ilk
kez ziyaret edenlerin tekrar ziyaret etme niyetleri, esas olarak ilk kalislar1 nedeniyle bir
biitin olarak destinasyon performansindan etkilenebildigini, tekrarlayanlarin niyetleri,
olumlu anilarin1 hatirlamak i¢in yapilan tanitim g¢abalarindan ve yeni cazibe merkezleri
hakkindaki yayilan bilgilerden biiyiik Ol¢lide etkilenebildigini belirterek (Oppermann,
2000: 80), Gitelson ve Crompton’ un sebeplerini destekledigi goziikmektedir.

g) Baskalarina Onerme: Tiiketiciler satin alma sonrasinda deneyimleri ile ilgili
diisincelerini  baskalariyla paylasmaktadir. Bu diisiincelerin olumsuz olmasi1 yani

deneyimden memnun kalinmasi durumunda tiiketici ayni hizmeti almayacagi/aym
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destinasyonu ziyaret etmeyecegi gibi, bu iirlin ya da hizmeti alacak kisileri de olumsuz
yonde etkilemeleri s6z konusu olabilmektedir (Hacioglu, 2014). Deneyimin olumlu
sonuglandigr durum da ise kisiler bu deneyimi gevreleriyle gesitli yollarla (sohbet, sosyal
aglar, telefon vb. ) paylastiklarinda olumlu bir etki yaratabilir. Nitekim Cina, (1989)
memnun kalan tiiketiciler bagkalarina tavsiye etmede istekli oldugu belirtmistir (Cina,

1989: 37).

Bir kisinin bir destinasyonla ilgili tutumu 6nemlidir ve destinasyonu tekrar ziyaret
etmemelerine ragmen olumlu bir yaklasima sahip olanlar, kulaktan kulaga iletisim
saglayarak ¢evrelerini olumlu etkileyebilmektedir. Bunun yaninda ayn1 destinasyonu tekrar
ziyaret eden kisilerin tavsiyelerinin, tekrar ziyaret etmeyenlere gore daha pozitif olmasi
oldukga olasidir (Oppermann, 2000: 81). Bigne vd. (2001), destinasyon imaj1 ve kalite
degiskenlerinin tekrar ziyaret etme niyetini ve basgkalarina Onerileri etkilemede onemli
bulmustur. Um vd. (2006) performans kalitesinin alt yapisi olarak algilanan g¢ekicilik,

tekrar ziyaret etme niyetinin en etkili gostergesi oldugunu ifade etmistir.
4.2.2. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi ¢cok fazla alan1 kapsamaktadir. Bireyler veya gruplar ihtiyaglar1 ve
istekleri karsilamak igin iriin, hizmet, fikir veya deneyimleri sectiginde, satin aldiginda,
kullandiginda veya elden ¢ikardiginda olusan siireclerin incelenmesidir (Featherstone,
1990: 1-12). Tiiketici 6zellikleri bilgisi, bir iiriin i¢in pazari tanimlamak veya belirli bir
tilketici grubunu hedeflerken kullanilacak uygun tekniklere karar vermek gibi birgok

pazarlama uygulamasinda son derece dnemli bir rol oynamaktadir (Solomon vd. 2006: 4).

Tiiketici davranmigini etkileyen faktorler dissal ve igsel faktorler olarak iki baslik

altinda ele alinmaktadir. Dolayisiyla bu faktorler agagida kisaca agiklanmaktadir:
4.2.2.1. Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Digsal Faktorler

Tiiketici davragini etkileyen kiiltiir, alt kiiltiir, demografik yapi, sosyal statii, referans
gruplar1 vepazarlama faaliyetleri digsal faktorler olarak ele alinmaktadir. Asagida bu

faktorler aciklanmaktadir.

Kiiltiir: Bir kurumu veya orgiitii karakterize eden paylasilan degerler, amaglar ve
uygulamalardan olusan bir dizi tutumlardir (www. webster. com). Kiiltiir dil, din, sanat,

tarth, mimari, yasam tarzi gibi bir¢cok faktorii igeren ¢ok yonlii bir kavramdir. Bir¢cok yazar
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tarafindan farkli sekillerde tanimlanmis ve farkli ayrimlara tabi tutulmustur. Kiiltiir
toplumlarin maddi manevi degerlerinden olusmaktadir (Arslanoglu, 2001). Turizm
kiltlirler aras1 bir faaliyet oldugu i¢in seyahat ederken, insanlar her zaman yeni kiiltiirleri
(yemek, giyim, mimari vb) kesfetme olanagina sahiptir ve bu giidii, uluslararasi diizeyde
artan gezilerin temel nedeni haline gelmektedir (Artal-Tur, 2018: 179).

Turizm, diinyadaki destinasyonlarinin gelisiminde hayati bir rol iistlenmistir. Cogu
durumda, kiiltiir turizmin gelismesi i¢in 6onemli bir varliktir ve bu gelismenin en biiylik
faydalanicilarindan biridir. Kiiltiir, sadece turizm agisindan degil, ayn1 zamanda bolge
sakinlerini ve ige yatirnmlart da ¢eken birgok destinasyonun cekiciliginde Oonemli bir
faktordiir. Turizm ve kiiltiir arasindaki artan iliski bolgesel ¢ekiciligin ve rekabetgiligin ana

itici giigleri olma 6zelligi tagimaktadir (OECD, 2009: 19).

Alt Kkiiltiir: Bir alt kiltiir, tiyeleri ayirt edici degerleri ve davramig kaliplarini
paylasan daha biiyiik bir kiiltiiriin bir pargasidir. Alt kiiltiiriin paylastig1 benzersiz degerler
ve davranig kaliplar1 grup iiyeleri grubun sosyal ge¢misine ve mevcut durumuna dayanir.
Alt kiiltiir tiyeleri ayn1 zamanda i¢inde bulunduklar1 daha biiyiik kiiltiirin bir pargasidir ve
genellikle davraniglar1 ve inanclar1t ¢ekirdek kiiltiirle paylasirlar (Hawkins ve

Mothersbaugh, 2010: 156).

Alt kiltiirler, bir toplumda duygusal ve biligsel tepkiler (duygusal tepkiler, inanglar,
degerler ve hedefler), davranislar (gelenekler, senaryolar ve ritiieller, davranig normlari) ve
cevresel faktorler (yasam kosullari, cografi konum, 6nemli nesneler) icin kiiltiirel anlamlari

paylasan farkli insan gruplaridir (Khatib, 1996: 19).

Yerel niifusun benzersiz sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri varsa, turizm ev sahibi alanda
biiylik degisiklikler yaratabilir (Mansperger, 1995: 87). Diinyada, Brezilya’ nin yagmur
ormani kabilelerinden Kenya’ nin Masai’ sine kadar, turistler geleneksel kiiltiirlere ve
benzersiz altkiiltiir gruplarmna biiyiik ilgi duymustur. Ornegin Kuzey Amerika’ da, dini ve
etnik temelli bir alt kiiltiir olan Amish ailelerinin yerlestigi bolge turistlerin ziyaret
noktalarindan biri hale gelmesi bunun sonucudur (Kreps, Donnermeyer, Hurst, Blair, Krep,
1997: 354). Dolayisiyla alt kiiltiirler bir turistik cazibe olarak degerlendirilebildigi gibi,
pazarlama agisindan bakildiginda da dikkate alinmas1 gereken bir faktor olarak karsimiza

cikmaktadir.

Demografik Yapi: Demografi, bir niifusun dogum orani, yas dagilimi veya gelir gibi
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gbzlemlenebilir yonlerini Olgen istatistiklerdir. Demografik ¢alismalarda ortaya c¢ikan
degisiklikler ve egilimler pazarlamacilar icin biyiik ilgi gormektedir, ¢iinkii veriler ev
kredisinden turistik tirinlere kadar bir¢ok iiriin i¢in pazarlarin boyutunu bulmak ve tahmin
etmek i¢in kullanilabilir (Solomon vd. 2006: 10).

Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin ¢ok farkli ihtiyaglar1 ve istekleri vardir
(Associated Press, 1988: 6). Ornegin; gengler igin otelin eglence ve spor unsurlari, yaslilar
icin spa olanaklari, odalarin kolay ulasilabilirligi gibi unsurlar 6n planda olabilir. Farkli
gelir diizeylerindeki insanlar oldukg¢a farkli degerlere, davranislara ve yasam tarzlarina
sahip olma egilimindedir (Peter ve Olson, 2010: 324). Ornegin; zengin siifinda bulunan
bir kisi daha ¢ok liiks turistik hizmetlerden (kruvaziyer turu, bussines class ugus)
yararlanabilme olanagina sahipken, orta siniftaki biri daha ekonomik tercihler (yildizi

diisiik oteller, ekonomi sinifi ugus) yapma egiliminde olabilir.

Cinsiyete gore de farkliliklar s6z konusu olabilmektedir/olmayabilmektedir. Lin,
Lee, Yeh, Lee, Wong (2014) calismalarinda cinsiyetin konaklama tercihinden, bos zaman
gecirme sekline ve destinasyon se¢imine kadar bazi caligmalarda farklilik gosterdigini
bazilarin da ise gostermedigini ifade etmektedir. Bu sebeplerden dolay1 pazar boliimlemesi

yapilirken demografik faktorler dikkate alinmasi1 gereken hususlar arasinda yer almaktadir.

Sosyal sinif/Statii: Sosyal sinif, kavramsal olarak karmasik, felsefi olarak {liziicii ve
metodolojik olarak zorlayici bir kavramdir ancak tiiketim seceneklerine kiskirtict goriisler
sunmaya devam etmektedir. Ayni sosyal smiftaki insanlar gelirleri ve sosyal statiileri
bakimindan yaklagik olarak esittir. Kabaca benzer mesleklerde caligmakta ve miizik, giyim
vb. benzer tatlara sahip olma egilimindedir. Ayrica birbirleriyle sosyallesme ve birgok fikir
ve deger paylagsma egilimindedirler (Coleman, 1985: 265). Bir tiiketicinin sosyal sinifi,
toplumdaki konumu anlamina gelir. Egitim, meslek ve gelir de dahil olmak iizere bir dizi
faktor tarafindan belirlenir. Hangi gruplarin en biiylik satin alma giicline ve pazar
potansiyeline sahip oldugunu belirlediginden, gelirin dagilimi pazarlamacilarin ilgisini

cekmektedir (Solomon vd. 2006: 11).

Neredeyse tiim gruplar goreceli listiinliik, gii¢ ve degerli kaynaklara erisim agisindan
liyeler arasinda ayrim yaparlar. Bu sosyal tabakalagsma, bazi mallarin digerlerine gore
tercih edildigi ve sahiplerinin sosyal siniflarin1 kategorize etmek i¢in kullanildig1 bir durum

hiyerarsisi yaratir. Turizm sadece turistler tarafindan rekreasyon, rahatlama ve diger uzak
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alanlar1 ve cevreleri ziyaret etmenin bir yolu olarak degil, ayn1 zamanda sosyal statiilerini
ifade etmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Aslinda turistler seyahatlerini arkadaglarina,
akrabalarma ve meslektaslarina sosyal konumlarini yeniden teyit etmek icin bir yol olarak
kullanmakta ve bunu genellikle sosyal siniflari ile yaptiklar1 yolculuk mesafesi arasinda bir

baglanti olarak algilamaktadir (Papas, 2016).

Referans Gruplar1 ve Aile: Referans gruplari ve aile, tiiketiciler i¢in mikro sosyal
ortamin unsurlaridir. Referans gruplar ve aile ile sosyal etkilesimler genellikle dogrudan
ve yiiz yiize olup, tiiketicilerin pazarlama stratejilerine bilissel, duygusal ve davranissal
tepkileri iizerinde dogrudan etkileri olabilir (Peter ve Oslon, 2010: 336). Ornegin, iki
arkadas birlikte tatile ¢iktiginda olusturduklari sosyal ¢evre her ikisinin de tatil deneyimini,
karar siireclerini ve satin alma isleminden genel memnuniyetini etkileyebilir. Tiim bu
nedenlerden dolayi, referans gruplarin ve ailenin pazarlama stratejileri lizerinde 6nemli

etkileri vardir.

Bir referans grubu, birisinin duygusal ve bilissel tepkiler olusturma ve davranislar
gerceklestirmede karsilastirma veya referans noktasi olarak temel aldigi bir veya daha fazla
kisiyi icerir. Insanlarin referans gruplar1 ve tek referans kisileri aym veya diger sosyal
simiflardan, alt kiiltiirlerden ve hatta kiiltiirlerden olabilir. Ornegin aile bireyleri, calisma
arkadaslari, ayni {irlin ya da hizmeti satin almis kisiler. Referans gruplar orgiitsel davranig

ve satin alma kararlarini etkilemektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 684).

Pazarlama Faaliyetleri: Tiketiciyi satin alma kararina yoneltme veya satin alma
kararlarin1 etkileme amaciyla yapilan fiyat, dagitim, tutundurma, reklam, promosyon gibi
cabalarin tiimiidiir (Ozdemir, 2013: 55). Isletmeler varliklarini siirdiirme ve tiiketicilerin
ithtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in pazarlama faaliyetlerini tiiketici temelli ve tiiketiciyi
memnun edecek sekilde planlamalidir. Bu sebeple tiiketicilerin ihtiyag¢ ve istekleri iyi
analiz edilmelidir. Belirlenen bu ihtiyag ve istekler tiiketici i¢in uygun zaman, fiyat ve
mekanda saglanmalidir. Bu uygun faaliyetlerle isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilayabilecek ve kar elde edebileceklerdir (Hacioglu, 2008: 3). Ayrica pazarlama
faaliyetleri diizenlenirken iiriin giivenligi, reklam, promosyon ve gizliligin korunmasi da

g0z oniinde tutulmalidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 487).
4.2.2.2. Tiiketici Davramisim EtkKileyen i¢sel Faktorler

Tiiketici davraginmi etkileyen algilama, 6grenme, hafiza, giidiilenme, tutum, kisilik ve
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duygular igsel faktorler olarak ele alinmaktadir. Asagida bu faktorler agiklanmaktadir.

Algilama: Bir¢ok yazar algilamay1 duyusal bilgiyi tanima (farkinda olma), organize
etme (toplama ve depolama) ve yorumlama (bilgiye baglama) siireci olarak
tamimlamaktadir. Algi, gérme, isitme, dokunma, koku ve tat yoluyla (5 duyu organi ile)
cevreden sinyaller lireten insan duyulariyla ilgilenir. Gorme ve isitme en iyi anlasilanlardir.
Basitce sOylemek gerekirse, algi, ¢evremizdeki zihinsel bir temsili olusturan diinyay1
yorumladigimiz siiregtir (Lindsay ve Norman, 2013). Pazarlama kapsaminda algilan kalite,

algilanan riskler, algilanan deger, algilanan imaj gibi basliklar karsimiza ¢ikmaktadir.

Algilanan kalite, miisterilerin bir hizmetle ilgili beklentileri ile hizmetin
gerceklestirilme seklini algilamalar1 arasinda yaptiklari bir karsilastirmanin sonucudur
(Kotler, 2000; Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988). Dolayisiyla algilanan hizmet kalitesi,
miisterilerin algilar1 ve beklentileri arasindaki tutarsizligin derecesi ve yonii olarak
goriilmektedir. Miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesi bes boyutla tanimlanir: (1) elle
tutulurluk, (2) giivenilirlik, (3) yanit verebilirlik, (4) giivence ve (5) empati (Parasuraman
vd. 1988). Algilanan destinasyon imaji, bir bireyin 6znel olarak sectigi isaretlerden
olusturdugu zihinsel temsilidir. Bir destinasyonun gelecekteki potansiyel ziyareti tizerinde
bir etkiye sahiptir (Tasct ve Gartner, 2007). Parumasur ve Roberts-Lombard (2012)
algilanan riski, tiikketicinin satin alma kararinda algiladigi risk miktar1 veya zayif bir kararin
olas1 sonuglar1 olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin algilanan riski yiiksek {irtinler satin
alma olasihig1 diisiik oldugundan, pazarlamacilar tiiketicilerin iiriin satin alma ve

kullaniminin olumsuz sonuglar1 hakkindaki algilarini yonetmeye ¢aligirlar.

Ogrenme: Tiiketici grenimi, insanlarin iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplama ve
yorumlama ve bunu kullanma siireci olarak tanimlanir. Bu bilgiyi satin alma
aliskanliklarinda ve tiiketim davranisinda kullanir. Tiketici 6grenimi, bireylerin
gelecekteki ilgili davraniglara uygulayacaklar satin alma ve tiiketim bilgi ve deneyimini
edinme siireci olarak diigiiniilebilir. Tiketici 6grenimi, dgrenmenin dikkatli bir bilgi
arayisinin sonucu oldugu kasitli olabilir; 6grenme tesadiifi olabilir (6grenmenin sans eseri,
kazara veya fazla caba harcamadan gergeklesmesi). Tiiketici 6grenimi, motivasyon (aglik)
ipuglart (pasta kokular1 yani iiriin), tepki (satin alma), giiclendirme (tekrar satin alma)

ogelerinden olusmaktadir (Sahney, 2017: 179).

Tiiketici O6grenimi siirekli degisen ve yeni bilgiler edinen bir siirectir. Klasik
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kosullanma ve edinimsel kosullanma yoluyla 6grenme saglanmaktadir. Klasik kosullama
noétr bir uyaran, dogal olarak yanita neden olan bir uyaranla tekrar eslestirildiginde bir tepki
ortaya ¢ikarabildigi bir siirectir. Pazarlamacilar, iiriinler ve magazalar i¢in olumlu bir etki
yaratmak ve tiiketicilerin istenen davranislar1 gergeklestirme sansinmi artirmak igin klasik
kosullamay1 kullanir. Edimsel kosullama hem onciillerle hem de sonuglarla olan
davraniglar1 etkileme ile ilgilidir. Onu etkileyen davranig Onciillerine ayrimci uyaranlar
denir. Davraniglarin sonuglar1 gelecekteki davramiglari arttirmak veya azaltmak igin

diizenlenmistir (Peter ve Oslon, 2010: 228).

Hafiza/Bellek, bir tiiketicinin pazarlama mesajlarin1 anlama ve onlara deger ve
anlam atama yetenegini ifade eder. Deger ve anlam hep birliktedir. Deger ve anlam biiyiik
Olciide her tiiketici i¢in farkli olan i¢ faktorler (diisiinceler, duygular, duygu, tutum, algi,

motivasyon, kisilik, yasam tarz1) tarafindan belirlenir (Novak, 2015).

Kisa ve uzun siireli olmak tizere iki ¢esit hafizadan bahsedilmektedir. Kisa siireli
bellek, hemen geri cagrilabilen, etkinlestirilen ve kullanimda olan bellektir. Kisa siireli
bellek, problem ¢ézme i¢in kullanilabilecek bir bilgi parcasinin siirekli tekrarlanmasini
saglayabilir. Uzun stireli bellek, tiiketici zihninde kalic1 bir depolamadir. Aktif degildir ve
kavramlar, kararlar, kurallar, siiregler, duygusal durumlar vb. igeren ¢esitli bilgileri
saklayabilir. Bu pazarlamaci i¢in 6nemlidir, ¢linkii bir markanin imaj1 ve bir tiikketicinin bir
marka hakkinda duydugu kavramlar gesitli unsurlardan olusur ve belirli bir markadan
bahsedildiginde, marka tiiketiciye ¢ok fazla anlam ifade edebilir (Bettman, 1979: 37-38).
Bu sebeple pazarlamacilar, 6zellikle bireyin bir kavram hakkinda sahip oldugu temel bilgi

ve duygular olan anlamsal bellekle ilgilenmektedir.

Giidiillenme/motivasyon: Gidii, insanlarin oldugu gibi davranmalarina neden olan
stirecleri ifade eder. Psikolojik agidan giidii, tiiketicinin tatmin etmek istedigi bir ihtiyag
ortaya ¢iktiginda meydana gelir. Giidiiler satin alimlar1 ve diger tiim insan davranislarin

yonlendirir (refleksler hari¢) (Mcneal, 2007: 303).

Gudi, davranissal bir yanit1 uyaran ve zorlayan ve o yanita spesifik bir yon veren,
gozlemlenemeyen bir i¢ kuvveti temsil eden bir yapidir. Giidii, tiiketici ¢ikarlart ve
ihtiyaglar tarafindan yaratilan bir itici giigtiir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 360). Bir
kisinin herhangi bir zamanda bir¢ok ihtiyact vardir. Bazi ihtiyaglar biyojeniktir; aglik,

susuzluk, rahatsizlik gibi fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanirlar. Diger ihtiyaclar

87



psikojeniktir; taninma, saygi veya aidiyet ihtiyaci gibi psikolojik gerilim durumlarindan
ortaya cikarlar. Bir ihtiyag, yeterli bir yogunluk seviyesine ulagtifinda bir giidii haline
gelir. Gudu, kisiyi harekete gecirmeye yetecek kadar baski gerektiren bir gerekliliktir
(Kotler, 2002: 95).

Seyahat giidiisii, karar verme siirecinin baglangi¢ noktasidir (Crompton ve McKay,
1997: 425). Pizam, vd, (1978) seyahat giidiisiinii, bir kisiyi turistik faaliyetlere katilmaya
yatkin kilan bir ihtiyaglar kiimesi olarak tanimlamistir. Bu tanima goére giidii, destinasyon
secimi ve sonraki seyahat davranislarini etkileyen bireylerin farkli ihtiyaglarimi
yansitmaktadir. Bireyler bircok amag i¢in farkli destinasyonlarda seyahat eder ve gesitli
aktivitelere katilirlar. Hem itici hem de ¢ekici motifler, bireylerin seyahat kararlarini

etkiler.

Kisilik: Kisilik, degerler ve yasam tarzi, pazar boliimlerini karakterize etmek i¢in bir
araya gelen bireysel 6zelliklere, degerlere, inanglara ve tercih edilen davranig kaliplarina
vurgu yapilan psikolojik arastirma olarak bilinen seyi kapsar. Kisilik, bireyin benzer
durumlarda karakteristik yanit egilimleridir. Bu nedenle, iki tiiketicinin gerilim azaltma
konusunda esit ihtiyaglar1 olabilir, ancak disadoniikliik diizeylerine gore farklilik gosterir

ve sonug olarak, bu ihtiyaci karsilamak i¢in tasarlanmis ¢ok farkli davranislarda bulunur

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 373).

Bireyler, giinliik yasam i¢inde hem kendisi hem de ¢evresi ile etkilesim halindedir,
bu etkilesimi gergeklestirirken kendine has duygu, diisiince ve davraniglar sergiler. Bu
davraniglarin iginde bulundugumuz durumdan mi yoksa kisiligimizden mi kaynaklandigi
bircok arastirmacinin yanit aradig1 bir soru olmustur. Oldukga tartisilan bir konu olmakla
birlikte, giiniimiizde kabiil gdéren yanit hem icinde bulundugumuz durum hem de

kisiligimizin davranislarimiz1 sekillendirdigidir (Berger, 2006).

Duygular: Duygular davranigi etkileyen giiclii, nispeten kontrolsiiz hislerdir
(Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999: 184). Duygular, ihtiyaglar, motivasyon ve kisilik ile
giiclii bir sekilde baglantilidir. Karsilanmayan ihtiyaclar, duygularin uyarilma bileseni ile
ilgili motivasyon yaratmaktadir. Karsilanmayan ihtiyaglar genellikle olumsuz duygular
verirken, karsilanan ihtiyaglar genellikle olumlu duygular verir. Olumlu tiiketim duygular
ireten Uriinler ve markalar tiiketici memnuniyetini ve sadakatini arttirir (Phillips ve

Baumgartner, 2002: 243).
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Seyahatin ¢esitli evrelerinde duygular incelenmistir: (1) karar verme asamasinda,
duygular belirli destinasyona yonelebildikleri ig¢in ¢ok Onemlidir (Walter, Spark,
Herington, 2012), (2) tatil esnasinda unutulmaz deneyimin belirleyici bileseni (Aho, 2001),
(3) deneyimden sonra duygular gelecek davranmigsal niyetleri sekillendirdigi kabiil
edilmektedir (Tsaur, Chiu, Wang, 2006). Ayrica duygular ve turistik deneyimdeki rolleri
cesitli acilardan incelenmistir: eglence parklari (Bigne ve Andreu, 2005), hayvanat bahgesi
(Tsaur vd. 2006), restoranlar (Han ve Jeong, 2013), macera turizmi (Faullant Matzler,

Mooradian, 2011) ve festivaller (Grappi ve Montanari, 2011).

Tutumlar: Tutum, bir kisinin nesneleri, yerleri ve sorunlari degerlendirmesini ifade
eden psikolojik bir kavramdir ve bu degerlendirme olumlu veya olumsuz olabilir (Choi ve
Sirakaya, 2005; Cronin ve Taylor, 1992). Tutumlar ii¢ bilesene sahiptir: bilissel (inanglar),
duygusal (duygular) ve davranissal (yanit egilimleri). Biligsel bilesen, tiiketicinin bir nesne
hakkindaki inanglarindan olusur. Ornegin,”Paris cok romantik bir sehirdir” inanci, bireyin
bilissel bilesenine 6rnek olarak verilebilir. Bir nesneye olan duygular veya duygusal
tepkiler bir tutumun duygusal bilesenini temsil eder. “Bu turizm deneyiminden c¢ok
memnun kaldim” veya “Korkung bir deneyimdi” diyen bir tiiketici, iirliniin duygusal veya
duygusal olarak degerlendirilmesinin sonuglarini ifade etmektedir. Tutumun davranigsal
bileseni, kisinin bir nesneye veya etkinlige belirli bir sekilde tepki verme egilimidir. Bir tur
paketi satin almak ya da almamak ya da arkadaglariniza tavsiye etmek i¢in bir dizi karar,
davranis bilesenini yansitacaktir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 392-395). Davranis,
belirli bir liriine veya markaya yonelik tutumlardan giiclii bir sekilde etkilendiginden,
tilketici davranisini izlerken tutumlarin 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Tutumlar
gelecekteki se¢imi etkiler ve degistirilmesi zordur (Petty, Wegener ve Fabrigar, 1997:
609).

4.3. Planh Davrams Teorisi

Teori olarak ilk defa Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ortaya atilan Planl
Davranis Tutumu 06znel normlar, algilanan davranis kontrolii ve davranigsal niyetler
arasindaki bir dizi iligkiyi varsaymaktadir. Turizm baglaminda tutumlar, algilanan birden
fazla iriin Ozelligine dayanan bir tatil yeri veya hizmetine yonelik yatkinliklar veya
duygulardir (Moutinho, 1987) ve bu yatkinlik olumlu veya olumsuz olabilir. Fishbein ve
Ajzen’ e (1975) gore, davranigsal inanglarin ve sonuglarin degerlendirilmesi sonucu ortaya

¢ikan bir tutumdur. Davranissal inanglar, kisinin belirli bir sonuca goétiirecek belirli bir
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davranisi gerceklestirme inancidir ve sonucun degerlendirilmesi, kisinin bu belirli sonucu
degerlendirmesidir. Tutum, bireyin bu davranisla iligkili her belirgin nitelige iliskin
davranigsal inancini, her géze ¢arpan 6zelligin karsilik gelen sonucunu degerlendirmesiyle
carparak ve ardindan iriinleri toplam inan¢ kiimesi i¢in toplayarak tahmin edilebilir

(Ajzen, 1991).

Kiimelenme ilkesi, durumlar arasindaki davranissal degiskenligi aciklamaz veya
belirli bir durumda belirli bir davranigin tahmin edilmesine izin vermez. Genel tutumlar ve
kisilik 6zellikleri insan davranisinda rol oynamaktadir, ancak bunlarin etkileri genis, toplu,
gecerli davranis Orneklerine bakarak ayirt edilebilinecegini gostermektedir. Belirli
durumlarda spesifik eylemler iizerindeki etkileri, diger daha acil faktdrlerin varligiyla
biiyiik olcilide azaltilir. Gergekten de, genis tutumlarin ve kisilik 6zelliklerinin, s6z konusu
davranigla daha yakindan baglantili bazi1 faktorleri etkileyerek belirli davranislar tizerinde

sadece dolayli olarak etkisi oldugu soylenebilir (Ajzen ve Fishbein, 1980).

Insanlar karar 6lgiitii icin belirli gruplara yonelirler. Referans grubu olarak gérev
yapan herhangi bir kisi veya grup, bireyin inanglari, tutumlar ve segimleri tizerinde etki
yaratabilir (Moutinho, 1987). Bu adaptasyona 6znel norm denir ve sunlari igerir:
davranislar1 yonlendiren kavramlar veya genellemeler. Oznel normlar, hem bireyin kendisi
icin en Onemli olan bagkalarinin ne yapmasi gerektigini diisiindiigii, hem de bireyin
referanslarinin diisiindiiklerine uymak istedigi motivasyonun derecesi hakkindaki normatif
inanglar1 ile belirlenir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Oznel normlar, bir eylemi
gerceklestirmesi gerekip gerekmedigi goz oOniine alindiginda kendileri i¢in 6nemli olan
insanlarin goriislerine ve belirli bir sekilde davranacaklari algilanan sosyal baskiya
dayandig i¢in sosyal niteliktedir (Lam ve Hsu, 2004: 465). Algilanan davranigsal kontrol,
bir bireyin bir davranis yapmanin ne kadar kolay veya zor oldugunu diigiinmesidir.
Algilanan davranigsal kontrol ve davranigsal niyet/gercek davranis arasinda onerilen iligki
iki varsayim iizerine kuruludur. Ilk olarak, algilanan davranissal kontroliin artmasinin
davranigsal niyetlerde bir artisa ve bir davramis gerceklestirme olasiligina yol agacag:
varsayllmasidir. Ikincisi, algilanan davramgsal kontrol, algilanan kontroliin gercek

davranigi yansittigi derecede dogrudan etkiler (Armitage ve Conner, 2001: 473).

Planli davramis teorisi, orijinal modelin kisithliklarinin gerektirdigi, insanlarda
istemli kontroliin eksik oldugu davranislarla basa ¢ikmak i¢in gerekli olan gerekgeli eylem

teorisinin (Ajzen ve Fishbein, 1980; Fishbein ve Ajzen, 1975) bir uzantisidir. Sekil 4. 2.
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teoriyi yapisal bir diyagram seklinde gostermektedir.
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/ \\
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Kaynak: Ajzen, 2005.

Sekil 4. 2. Planli Davranis Teorisi

Orijinal gerekgeli eylem teorisinde oldugu gibi, planli davranig teorisinde merkezi
faktor bireyin belirli bir davranisi gerceklestirme niyetidir. Niyetlerin bir davranisi
etkileyen motivasyon faktdrlerini yakaladign varsayilmaktadir. Insanlarin  davranist
gerceklestirmek icin ne kadar zor denemeye istekli olduklarini, ne kadar ¢aba sarf etmeyi
planladiklarinin gostergeleridir. Genel bir kural olarak, bir davranista bulunma niyeti ne
kadar giiclii olursa, performanst o kadar olas1 olmalidir. Bununla birlikte, bir davranigsal
niyetin sadece soz konusu davranig istemli kontrol altindaysa, yani kisinin davranis
gerceklestirmeye ya da gergeklestirmemeye karar verebilmesi durumunda davranistaki
ifadeyi bulabilecegi acik olmalidir. Bazi davraniglar aslinda bu gereksinimi oldukga iyi
karsilasa da, ¢ogunun performansi en azindan bir dereceye kadar gerekli firsatlarin ve
kaynaklarin kullanilabilirligi gibi motivasyon dis1 faktorlere baglidir. Toplu olarak, bu
faktorler insanlarin davraniglar tizerindeki gergek kontroliinii temsil eder. Bir kisi gerekli
firsatlara ve kaynaklara sahip oldugu ve davramisi gerceklestirmeyi diistindiigii olgtlide,

bunu basarabilmelidir (Ajzen,1991: 182).

Davranigsal niyetler, bireyin beklenen veya planlanan gelecekteki davranisi olarak

tanimlanabilir (Swan, 1981). Bir bireyin belirli bir ortamda belirli bir davranisla ilgili
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beklentilerini temsil eder ve hareket etme olasilig1 olarak islevsellestirilebilir (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Fishbein ve Ajzen’ e (1975) gore, niyet dogru bir sekilde 6lgiiliirse, en iyi
davranis Ongoriiciistinii saglamalidir (Chen ve Tsai, 2007: 1115). Bu arastirmada,
davranigsal niyetler potansiyel bir turistin destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etmesi,

ayni etkinlige katilmasi ve bagkasina 6nermesi olarak ele alinmstir.
4. 3. 1. inan¢ Yapilari ve Tahmin Degiskenleri

Planli davranis teorisi, insan davramisini agiklama amaci nedeniyle Sadece
ongormekle kalmayip, niyetlerin ve eylemlerin anlasilmasina yardimci olmak igin
tutumlarin, 6znel normlarin ve algilanan davranis kontroliiniin dnciillerini kullanir. Miller
(1956: 83), insanlarin herhangi bir davranis hakkinda bir¢ok inanca sahip olabilecegini
iddia etmis ancak; her hangi bir anda oldukca azina katildigmni belirtmistir. iste bu goze
carpan inanglar, bir kisinin niyetlerinin ve eylemlerinin 6nde gelen belirleyicileri olarak
kabul edilir (Ajzen, 1991: 188). Planli davranig teorisine gore, insan eylemine ¢ tiir
diisiince rehberlik eder: davranisin olasi sonuglart hakkindaki inanglar ve bu sonuglarin
degerlendirilmesi (davranigsal inanglar), baskalarinin normatif beklentileri hakkindaki
inanclar ve bunlara uyma motivasyonu beklentileri (normatif inanglar) ve davranisin
performansini  kolaylastirabilecek veya engelleyebilecek faktorlerin varligt ve bu
faktorlerin algilanan giicii hakkinda inanglar (kontrol inanglari). Ilgili kiimelerinde
davranigsal inanglar, davranisa karst olumlu ya da olumsuz bir tutum iiretir; normatif
inancglar algilanan sosyal baski veya ©6znel norm ile sonuglanir ve kontrol inanglar
algilanan davranis kontroliine yol acar. Davranisa karsi tutum, 6znel norm ve davranigsal
kontrol algis1 birlesimi davranigsal bir niyetin olusmasina yol acar. Genel bir kural olarak,
tutum ve 6znel norm ne kadar elverigli olursa ve algilanan kontrol o kadar biiyiik olursa,
kiginin s6z konusu davranigi ger¢eklestirme niyeti o kadar gii¢lii olmalidir. Son olarak,
davranig Tlzerinde yeterli derecede ger¢ek kontrol verildiginde, firsat dogdugunda
insanlarin niyetlerini yerine getirmeleri beklenir. Niyetin, davranisin hemen 6nciisii oldugu
varsayilir. Bununla birlikte, birgok davranis istemli kontrolii sinirlandirabilecek yiiriitme
giicliikleri yarattig1 icin, niyeti yaninda algilanan davranig kontroliinii dikkate almakta
fayda vardir. Algilanan davranissal kontroliin gercek oldugu 6lgiide, fiili kontrol i¢in bir

vekil gorevi gorebilir ve s6z konusu davranisin dngdriilmesine katkida bulunabilir (Ajzen,
2006: 1).
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4. 3. 2. Davranissal Inanclar ve Davramislara Karsi Tutum

Planli davranis teorisinin ana bilesenlerinden biri tutumdur. Tutum “belirli bir nesne
sinifina karsi belirli bir sekilde tepki vermeye yatkinliklar” olarak tanimlanabilir.
Onyargilar gibi dogrudan gdzlemlenebilir veya 6l¢iilebilir degildirler, bunun yerine, belirli
uyaranlara tepki verme seklimizden ¢ikarilirlar (Rosenberg ve Hovland, McGuire,
Abelson, Brehm, 1960: 1).

Ajzen (1991) cagdas sosyal psikologlarin ¢ogunun tutum olusumunda biligsel veya
bilgi isleme yaklasimi kullandigini ileri siirmiistiir. Bu yaklagim Fishbein ve Ajzen’ in
(1975) beklenti-deger tutum modeli ile 6rneklenmistir. Bu modele dayanarak tutumlar,
insanlarmn bir tutum nesnesi hakkindaki inanglarindan gelisir. insanlar bir nesne hakkinda,
diger nesneler, oOzellikler veya olaylar gibi belirli niteliklerle iligkilendirerek inanglar

olustururlar.

Bir davranisa yonelik tutumlar s6z konusu oldugunda, her inan¢ davranisi belirli
sonuglarla veya eylemi yiirlitmek icin katlanilan maliyet gibi diger bazi niteliklerle
iliskilendirir. Eyleme bagl nitelikler degerli oldugundan (olumlu veya olumsuz), insanlar

otomatik ve eszamanl olarak eyleme kars1 bir tutum kazanirlar (Ajzen, 1991).
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5. BOLUM

5. UNUTULMAZ TURIZM DENEYIMLERININ SOSYAL MEDYA ve GENEL
MEMNUNIYET ARACILIGIYLA DAVRANISSAL NiYETLERE ETKIiSi

Bu boliimde; pilot aragtirma sonuglarina, arastirmanin sonug ve bulgularina, teori ve

uygulama igin gelistirilmis 6nerilere yer verilmistir.

5.1. Pilot Arastirma Sonuglari

Pilot arastirmanin 6l¢iim modeli test edilmis ve ardindan yapisal model incelenmistir.

Olgiim modeli analiz sonucu Tablo 5. 1’ e gore, i¢ tutarlilik giivenirliginin birlesme

gecerliliginin ve ayrisma gecerliliginin saglandigini gostermektedir.

Tablo 5. 1. Pilot Arastirma Giivenirlilik ve Gegerlilik Katsayilari

Pilot Arastirma Giivenirlilik ve Gegerlilik Katsayilan
Cronbach's Alpha CR AVE
Anlamlilik 0.807 0.912 0.838
DN 0.804 0.880 0.710
GM 0.796 0.881 0.711
Hedonizm 0.768 0.896 0.812
Katilimeci1 Davranis 0.876 0.915 0.729
Katilimc1 Olmay an Davranis 0.917 0.942 0.801
SMPD 0.903 0.922 0.597
uUTD 0.862 0.893 0.511
Yenilenme 0.857 0.903 0.699

Arastirmanin dogrusalligin1 degerlendirmek i¢in VIF katsayilart incelenmisir. Tablo

5.2’ ye gore arastirmanin dogrusallik problemi yoktur.

Tablo 5. 2. Pilot Arastirma Modeli Katsayilar

Pilot Aragtirma Modeli Katsayilan
Degiskenler VIF R f
DN 1.741 0.382 0.044
GM 1.000 0417 0.714
utD SMPD 0.053 0.051 0.053
SMPD DN 1.060 0.021
GM DN 1.725 0.162
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Yapisal model analiz sonucuna Tablo 5. 2’ ye gére R? degerleri incelendiginde
modelin endojen degiskenleri olan DN % 38 (zayif), GM % 41 (zayif) ve SMPD 0. 05

(zay1f) oraninda agikladigi goriilmektedir

Tablo 5. 2° deki 2 etki biiyiikliigii incelendiginde, UTD-> DN 0. 044 kiigiik; UTD->
GM 0. 714 biiyiik; UTD-> SMPD 0. 053 kii¢iik; SMPD-> DN 0. 021; GM-> DN 0. 162
biiyiik etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

5. 2. Arastirma Bulgular1 ve Sonuclari

Aragtirma verilerin analizinde, tanimlayici istatistikler ve giivenilirlik analizi ve
orneklemin demografik profili ve yapilarin i¢ tutarliligimmi degerlendirmek igin istatistik
paket programi kullanilmistir. Daha sonra 6l¢iim modelini analiz etmek i¢in SmartPLS 3. 0
yazilimi (Deneme Siiriimii) ile Kismi En Kiiciik Kareler Analizi kullanilmistir. YEM
analizi yaparken iligki sayilarinin azaltilmasi i¢in ikinci derece (second order) model
kullanilmistir (Yildiz, 2020: 173). YEM i¢in Onerilen iki asamali analitik prosediirleri
takiben, dl¢iim modeli (Sl¢timlerin gecerliligi ve gilivenilirligi) test edilmis ve ardindan
yapisal model incelenmistir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017). Yol katsayilarinin ve
yiiklerin 6nemini test etmek, bir yeniden drnekleme yontemi (bootstrapping) (5000 6rnek)
kullanilmistir (Hair vd. 2013). Tablo 5. 3’ te katilimcilara ait 6zellikler gosterilmektedir.
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Tablo 5. 3. Katilimcilarin Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER % Ortalama
Erkek 258 51,6
Cinsiyet Kadimn 242 48,4
Ortaokul 9 1,8
Egitim Durumu Lise 78 15,6
Lisans 292 58,4
Lisansusti 121 24,2
Bekar 226 45,2
Evli 253 50,6
M edeni Durum Diger 21 4,2
18-24 78 15,6
25-34 197 39,4
35-44 135 27
45-54 55 11
55-64 30 6
Yas 65 ve Ustll 5 1
Alt 43 8,6
Orta 410 82
Gelir Durumu Ust a7 9,4
Gezi esnasinda 115 23
Gezi sonrasi 77 15,4

Sosyal medy ada

turizm deney iminizi Hem gczi.csnasl hem de
ne zaman gezi sonrasi 263 52,6
paylasirsimmiz? Pay lasmam 45 9
En son hatirladigimiz Yurtici 354 70.8
uTD Yurtdisi 146 29,2
Yanhz 55 11
Erkek/Ki1z Arkadas 69 13,8
Arkadaslar 145 29
Alile 223 44,6
Seyahat Tiiri Diger 8 1,6
Zevk/Eglence 282 56,4
Alile/Arkadas Ziyareti 30 6
Rahatlama 123 24,6
is 40 8
Ozel Giinler 9 1,8
Tatil Amaci Diger 16 3,2
Otel 343 68,6
M otel 19 3,8
Hostel 20 4
Kruvaziyer Gemisi 7 1,4
Arkadas Evi 61 12,2
Konaklama Diger 50 10
Toplu Tasima 235 a7
Ozel Arac 248 49,6
Kiralik Aracg 14 2,8
Ulasim Diger 3 0,6

Arastirmaya katilan kisilerin iki yiiz elli sekiz (258) erkek, iki yiiz kirk ikisi (242)
ise kadindir. Erkeklerin oran1 % 51,6 iken, kadinlarin % 48,4 tiir. Ankete katilan kisilerin
egitim durumu incelendiginde, 9* unun ortaokul; 78’inin lise; 292 ’sinin lisans; 121’ inin
lisansiistlii egitim aldig1 goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin % 1,18 i ortaokul; %
15,6’ s1 lise; % 58’ i yani biiyiik ¢ogunlugunun lisans diizeyinde, % 24,2’ si lisansiistii
egitime sahiptir. Arastirmaya katilanlarin biiyiikk g¢ogunlugu lisans mezunu oldugu

goziikmektedir.
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Katilimcilarin medeni durumlart degerlendirdiginde iki yiiz yirmi alt1 (226) kisinin
bekar, iki yiiz elli ti¢ (253) kisinin evli ve yirmi bir (21) kisinin bosanmis oldugu
goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin % 45,2°si bekar, % 50. 6’s1 evli ve % 4,2’si

bosanmis kisilerden olusmaktadir.

Katilimcilarin yaslart incelendiginde, yetmis sekiz (78) kisinin 18-24 yas, yiliz doksan
yedi (197) kisinin 25-34 yas araliginda, yiiz otuz bes (135) kisinin 35-44 yas araliginda, elli
bes (55) kisinin 45-54 yas araliginda ve otuz (30) kisinin 55-64 yas araliginda oldugu ve
bes (5) kisinin 65 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Yiizdelik oranlari ise, % 15,6°s1
18-24 yas; % 39,4°1 25-34 yas araliginda; % 27°si 35-44 yas araliginda; % 11°i 45-54 yas
araliginda; % 6’s1 55-64 yas aralifinda ve % 1°1 65 yas ve ustiidiir.

Katilimcilarin gelir durumlarma bakildiginda kirk ti¢ (43) kisinin (% 8. 6) alt
kesimde; dort yiiz on (410) kisinin (% 82) orta kesimde ve kirk (40) kisinin (% 9,4) st
kesimde yer aldigi goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu ekonomik

olarak orta kesimde yer almaktadir.

Katilimcilarin  seyahat deneyimlerini sosyal medyada ne zaman paylastiklarina
bakildiginda yiiz on bes (115) kisi (% 23) gezi esnasinda; yetmis yedi (77) kisi (% 15,4)
gezi sonrasinda; iki yiiz altmis ti¢ (263) kisi (% 52,6) ise hem gezi esnasinda hem de gezi
sonrasinda oldugu goriilmektedir. Kirk bes (45) kisi (% 9) paylasim yapmamaktadir.

Katilimcilarin en son hatirladiklar1 UTD’ ye bakildiginda ti¢ yiiz elli dort (354) kisi
(% 70,8) yurtigi UTD’ lerini hatirlarken; yiiz kirk alt1 (146) kisi (% 29,2) yurtdis1 UTD’

lerini hatirlamaktadir.

Katilimcilarin seyahat tiirleri incelendiginde iki yiiz yirmi ti¢ (223) kisinin (% 44,6)
aile ile; yiiz kirk bes (145) kisinin (% 29) arkadaslar ile; altmis dokuz (69) kisinin (% 13,8)
kiz/erkek arkadas ile; elli bes (55) kisinin (% 11) yalniz; sekiz (8) kisinin (% 1,6) tur ve
grupla seyahat ettigi goriilmektedir.

Katilimcilarin tatil amaglarina bakildiginda iki yiiz yirmi sekiz (228) kisinin (% 56,4)
katilimeilarin bilyiik ¢ogunlugun zevk/eglence amaci giittiigii; yiiz yirmi ii¢ (123) kisinin
(% 24,6) rahatlama; kirk (40) kisinin (% 8) is; dokuz (9) kisinin (% 1,8) 6zel giinler iken;
on alt1 (16) kisi (% 4,2) Erasmus, kiiltiirel, tarih ve yarigma gibi amaglar glitmektedir.
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Katilimcilarin konaklama sekillerine bakildiginda ti¢ yiiz kirk ti¢ (343) kisinin (%
68,6) otel; altmis bir (61) kisinin (%12,2) arkadas evinde; yirmi (20) kisinin (% 4)
hostelde; on dokuz (19) kisinin (% 3,8) motelde; elli (50) kisi (%10) Airbnb, kamp, villa,

karavan, pansiyon ve 0gretmenevinde konakladig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin kullandiklart ulasim tiiriine bakildiginda iki yiiz otuz bes (235) kisinin
(% 47) toplu tasima; iki yiiz kirk sekiz (248) kisinin (% 49,6) 6zel arag; on dort (14) kisinin
(% 2,8) ise kiralik arag¢ kullandigini ve diger ti¢ (3) kisinin de (% 0. 8) otostop ve bisiklet
kullandig1 goriilmektedir.

5. 2. 1. Ol¢iim Modeli

Ik olarak, 6l¢iim modeli giivenirlilik ve gegerlilik analizi (i¢ tutarlilik, birlesme
gecerliligi ve ayrisma gecerliligi), ikinci asamada yapisal model kullanilarak iligki analizi
yapilmistir. Bu analizlerde Hair vd. (2017) onerdigine gore faktor yiikleri, Birlesik
Giivenilirlik (CR) ve Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) katsayilari ile

degerlendirilmistir.

Hair, Black, Babin, Anderson, Tatham a (2010:114) gore reflektif yapilarda
indikatorlerin faktor yiikleri > 0,40 ile > 0,70 arasinda olmalidir. Bu sebeple indikatorlerin
faktor yiikleri incelendiginde 0,40 altinda katsay1 olup olmadigina bakilmaktadir. Tablo 5.
4 incelendiginde DN indikatorlerin, GM indikatdrlerin ve SMPD indikatorlerinin faktor

yiikleri > 0,40 oldugu goriilmektedir.

UTD indikatorlerinden UTD7’ nin faktor yiikii < 0,40 oldugu goriilmektedir. Bu

sebeple modelden ¢ikarilmistir.
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Tablo 5. 4. Faktor Yiikleri I

Faktor Yiikleri

Anlamlilik  |Bilgi DN GM Hedonizm  Katilim K.Davranig K. O. Davraniy SMPD UTD Yenilenme Yenilik Yerel Kiiltiir]

DN1 0.863
DN2 0.795
DN3 0.844
GM1 0.830
GM2 0.855
GM3 0.873
SMPD1 0.820
SMPD1 0.725
SMPD2 0.872
SMPD2 0.762
SMPD3 0.869
SMPD3 0.773
SMPD4 0.865
SMPD4 0.783
SMPD5S 0.865
SMPD5 0.859
SMPD6 0.938
SMPD6 0.841
SMPD7 0.922
SMPD7 0.788
SMPD8 0.847
SMPD8 0.720
uTD1 0.743
uUTD1 0.581
uTD10 0.767
uTD10 0.602
UTD11 0.878
UTD11 0.596
uTD12 0.822
uTD12 0.551
uTD13 0.730
uTD13 0.423
uTD14 0.726
uTD14 0.465
uUTD15 0.671
UTD15 0.420
uTD16 0.759
uTD16 0.475
uTD17 0.697
uTD17 0.603
uTD18 0.769
uTD18 0.616
UTD19 0.844
uTD19 0.602
uTD2 0.661
uTD2 0.567
uTD20 0.811
uTD20 0.615
uTD21 0.806
uTD21 0.632
uUTD22 0.843
uTD22 0.642
uTD23 0.872
uTD23 0.720
uTD24 0.819
uTD24 0.669
uTD3 0.835
uTD3 0.641
UTD4 0.850
uTD4 0.649
uUTD5 0.753
UTD5 0.502
uUTD6 0.773
UTD6 0.440
uTD7 0.636
uTD7 0.358
uTD8 0.847
uTD8 0.678
uTD9 0.878
UTD9 0.641

UTD’ nin  AVE katsayist esik degerine ulagilamadigi igin  sirasiyla
UTD15,13,6,14,5,12,11,2,10,20,19,18,17 nolu indikatorler c¢ikarilmis ve sonug¢ olarak
Tablo 5. 5 ve 5. 6’ da goziiken uygun degerlere ulagilmstir.
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Tablo 5. 5. Faktor Yiikleri 1l

Faktor Yiikleri II

DN1
DN2
DN3
GM1
GM2
GM3
SMPD1
SMPD1
SMPD2
SMPD2
SMPD3
SMPD3
SMPD4
SMPD4
SMPD5
SMPD5
SMPD6
SMPD6
SMPD7
SMPD7
SMPD8
SMPD8
uTD1
uTD1
uTD21
uTD21
uTD22
uTD22
uTD23
uTD23
UTD?24
UTD24
uTD3
uTD3
uTD4
uTD4
uTD8
uTD8
uTD9
uTD9

Anlamhlik

0.923

0.898

DN

0.863
0.795
0.844

GM

0.833
0.852
0.873

Hedonizm

0.770

0.869

0.882

K. Davranig

0.820

0.873

0.869

0.865

K. O. Davranig

0.865

0.938

0.922

0.847

SMPD

0.725

0.762

0.773

0.783

0.859

0.841

0.788

0.720

utD

0.633

0.676

0.717

0.780

0.774

0.732

0.729

0.701

0.613

Yenilenme

0.801

0.842

0.872

0.825

5.2.2. i¢ Tutarhik Giivenirligi (Internal Consistency Reliability)

ait oldugu degiskenin Composite Reliability (CR) kat sayilar1 kontrol edilir.

I¢ tutarlilik giivenirliliginin saglanip saglanmadigim belirlemek igin indikatdrlerin
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Tablo 5. 6. Giivenirlilik ve Gegerlilik Katsayilari

Giivenirlilik ve Gegerlilik Katsayilan
Cronbach’s Alpha CR AVE
DN 0.788 0.873 0.696
GM 0.813 0.889 0.727
uTD 0.875 0.900 0.502
Hedonizm 0.793 0.879 0.709
Anlamhihik 0.794 0.906 0.828
Yenilenme 0.856 0.902 0.698
SMPD 0.909 0.926 0.613
Katilimci1 Davranis 0.879 0.917 0.734
Katilimci: Olmay an Davramgf 0.916 0.941 0.799

Hair vd, (2010:111) goére CR katsayilar1 > 0,70 olmalidir. Tablo 5. 6’ ya gore, DN
CR katsayis1 0. 873; GM CR katsayis1 0. 889; UTD CR katsayis1 0,900; Hedonizm CR
katsayist 0. 879; Anlamlilik CR katsayis1 0. 906; Yenilenme CR katsayis1 0. 902; SMPD
CR katsayis1 0. 926; Katilimc1 Davranig CR katsayist 0. 917; Katilimc1 Olmayan Davranis
CR Kkatsayis1 0. 941 > 0,70 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla i¢ tutarlilik glivenirliginin

saglandig1 anlagilmaktadir.

5.2.3. Birlesme Gecerliligi (Convergent Validity)

I¢ tutarlilik giivenirliginden sonra birlesme gegerliligi sonuglar1 degerlendirilmistir.
Birlesme gegerliligi i¢in gerekli olan Olciitler faktor yiikleri > 0,70 ve Cikarilan Ortalama
Varyans (Average Variance Exctracted, AVE) katsayis1 > 0,50 olmalidir (Bagozzi ve Yi,
1988). Tablo 5.5’ teki degerler incelendiginde, faktor yiiklerinin 0,613 ile 0,938 arasinda
gerceklestigi goriilmektedir.

Yapilarin hesaplanan DN AVE katsayis1 0. 696, GM AVE katsayis1 0. 727; UTD
AVE katsayis1 0,502 SMPD AVE katsayis1 0. 613 hesaplandig: tespit edilmistir. Bu
bulgulara dayanarak birlesme gecerliligiyle ilgili kosullarin saglandig1 anlagilmistir.

5.2.4. Ayrnisma Gecerliligi (Discriminant Validity)

Ayrisma gegerliligi tespitinde, ¢apraz yiikler, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan
Onerilen odlgiit ile Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT katsayilar1 kullanilmistir.
Ayrisma gecerliligi i¢in 0nce ¢apraz yiikler, sonrasinda Fornel Larcker dlgiitii ile HTMT
katsayilar1 kontrol edilmelidir (Yildiz, 2020: 28). Buna gore, Tablo 5. 7 incelendiginde

binisik ifadenin olmadig1 sonucuna varilmistir.
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Tablo 5. 7. Capraz Yiikler

Capraz Yiikler
Anlamlilik DN GM Hedonizm K. Davranig |K. O. Davranig Yenilenme
DN1 0.244 0.863 0.403 0.289 0.159 0.147 0.404
DN2 0.200 0.795 0.326 0.238 0.177 0.210 0.351
DN3 0.291 0.844 0.573 0.453 0.207 0.129 0.484
GM1 0.454 0.396 0.833 0.531 0.225 0.177 0.430
GM2 0.361 0.480 0.852 0.441 0.135 0.063 0.480
GM3 0.385 0.505 0.873 0.497 0.182 0.082 0.513
SMPD1 0.172 0.183 0.156 0.162 0.820 0.486 0.179
SMPD2 0.221 0.173 0.207 0.238 0.873 0.501 0.183
SMPD3 0.201 0.187 0.202 0.233 0.869 0.524 0.179
SMPD4 0.161 0.209 0.159 0.127 0.865 0.546 0.147
SMPD5 0.137 0.180 0.120 0.116 0.665 0.865 0.100
SMPD6 0.112 0.167 0.120 0.066 0.556 0.938 0.067
SMPD7 0.056 0.149 0.052 0.011 0.476 0.922 0.022
SMPD8 0.091 0.172 0.155 0.092 0.428 0.847 0.085
UTD1 0.371 0.338 0.411 0.770 0.196 0.082 0.422
uTD3 0.432 0.350 0.511 0.869 0.225 0.086 0.501
UTD4 0.438 0.352 0.520 0.882 0.141 0.037 0.484
uTD8 0.923 0.278 0.479 0.501 0.216 0.121 0.465
UTD9 0.898 0.271 0.365 0.390 0.183 0.081 0.397
UTD21 0.406 0.371 0.377 0.355 0.169 0.056 0.801
uTD22 0.394 0.376 0.424 0.412 0.180 0.065 0.842
UTD23 0.371 0.476 0.487 0.536 0.132 0.056 0.872
uUTD24 0.422 0.459 0.562 0.546 0.190 0.079 0.825

Ayrisma gegerliliginin ikinci asamasinda Fornell-Larcker (1981) tarafindan
gelistirilmis Olglit sonuglart incelenmistir. Kritere gore AVE’ nin karekokleri diger
degiskenlerle olan korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir. Tablo 5. 8 incelendiginde

AVE karekdk katsayilarin ayrisma gegerliliginin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 5. 8. Ayrisma Gegerliligi Sonuglari (Fornell-Larcker Olgiitii)

Fornell Larcker Olgiitii /Ayrisma Gegerliligi
Yap1 1 2 3 4 5 6 7
Anlamlilik 0.910
DN 0.301 0.834
GM 0.468 0.542 0.853
Hedonizm 0.493 0.411 0.574 0.842
Katilimeir Davranisg 0.220 0.220 0.211 0.222 0.857
Katilimer Olmay an Davranis 0.112 0.187 0.124 0.080 0.601 0.894
Yenilenme 0.476 0.506 0.558 0.558 0.200 0.077 0.835

Kosegen tlizerindeki degerler (kaln), AVE'nin karekokii iken, kosegen dis1 degerler korelasy onlardir.

Henseler vd’ ne (2015: 121) gére HTMT katsayililarinin teorik olarak birbirine yakin
kavramlarda 0,90’1n; teorik olarak birbirine uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasi
gerektigini belirtmistir. Tablo 5. 9’ a gore HTMT katsayr degerlerinin esik degerleri

sagladig goriilmektedir.
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Tablo 5. 9. Ayrisma Gegerliligi Sonuglart (HTMT Katsayilari)

Aynisma Gegerliligi Sonucu (HTMT) Katsayilan

Yap1 1 2 3 4 5 6 7
Anlamhlik
DN 0.370
GM 0.579 0.644
Hedonizm 0.616 0.494 0.713
Katilimei Davranig 0.262 0.259 0.251 0.267
Katilimer Olmay an Davranig 0.128 0.227 0.147 0.099 0.663
Yenilenme 0.576 0.597 0.662 0.671 0.232 0.086

Capraz yiiklerin, Fornell-Larcker ve HTMT ol¢iitlerinin esik degeri saglamasi

sonucu ayrigma gegercililigin saglandigini sdylemek miimkiindiir.

5.2.5. Yapisal Model

Yapisal modeli degerlendirmek i¢in Hair vd. (2013), 5000 yeniden ornekleme
yoluyla R?, beta ve t degerlerine bakmay1 onermektedir. Ayrica, bu temel dlgiitlere ek

olarak, arastirmacilarin etki biiyiikliigii (%) da rapor etmeleri gerektigini one siirmektedir.

Hipotez testinden oOnce degiskenler arasindaki dogrusalligin kanitlanmasi
gerekmektedir. Dogrusallik i¢in VIF (variance inflation factor) katsayilar1 hesaplanir. Hair
vd. (2017) ne gore VIF katsayilart 5’in altinda olmasi gerekmektedir. Tablo 5. 10’ da
gorildiigii gibi VIF katsayilar1 5’in altinda gergeklesmistir. Bu bulguya dayanarak

arastirma degiskenleri arasinda dogrusallik problemi olmadigini séylemek miimkiindiir.

R? egzojen degiskenlerin endojen degiskenlerin yiizde kagini agikladigini gdsteren
katsayidir. R? katsayilar1 0,25 ve iizerinde olmasi zayif, 0,50 iizerinde olmas orta; 0,75 ve
tizerinde olmasi gii¢lii bir agiklama orani olarak degerlendirilmektedir (Henseler vd. 2009;
Hair vd. 2011). Tablo 5. 10’ da R? degerleri incelendiginde modelin endojen degiskenleri
olan DN % 35 (zayif), GM % 42 (zayif) ve SMPD % 0. 039 (zayif) oraninda agikladigi

goriilmektedir.
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Tablo 5.10. Arastirma Modeli Katsayilari

Arastirma Modeli Katsayilari
Degiskenler VIF R’ f
DN 1.766 0.351 0.063
GM 1.000 0.428 0.747
UTD SMPD 1.000 0.039 0.041
SMPD DN 1.047 0.017
GM DN 1.757 0.105

f2 etki biiyiikliigii katsayisidir. 2 katsayisi, egzojen degiskenlerin endojen
degiskenlerin agiklanma oranindaki payini gosterir. Cohen’ e (1988) gore, etki katsayisi
sirastyla 2 > 0,02 kiigiik, f2 > 0,15 orta ve 2> 0,35 ise biiyiik etki biiyiikliiklerini temsil
etmektedir. Tablo 5. 10” a gére UTD->DN 0. 063 zayif, UTD->GM 0. 747 biiyiikk; UTD-
>SMPD 0. 041 zayif; SMPD->DN 0. 017 zayif; GM->DN 0. 105 zay1f etkiye sahip oldugu

gorilmiistiir.
5.2.5. 1. Hipotez Testleri

Yeniden Ornekleme yoluyla yapilan analizin anlamli olup olmadigma bakilmaistir.
Calisma modelinin faktor yiiklerinin P degerleri 0,05’ ten kiigiik oldugu goriilmektedir, bu

istatiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir.

Yapilan yeniden 6rnekleme faktor analizinden sonra yeniden ornekleme yol analizi
gergeklestirilmistir. Bu analiz sonucuna gore P degerine bakilarak hipotez kabul/reddine
karar verilmistir. % 95 giiven araliginda p degerinin 0, 05 ten kiiciik olmasi hipotezlerin

kabiil edildiginin kanitidir (Kock, 2016:3-4).
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Sekil 5. 1. Yapisal Model

Yapilan hipotez testleri sonuglarina gére; UTD->DN (B=0,516; p<0,01); UTD->GM
(B=0,654; p<0,01); GM->DN (B=0,347; p<0,01); UTD->SMPD (B=0,198; p<0,01);
SMPD->DN (B=0,109; p<0,01) pozitif yonde etkileri oldugu anlagilmistir.

Tablo 5.11. Hipotez Testleri

Hipotezler Standartize p | Standart Sapma | tdegeri pdegeri | % 2.5 Giiven Araliklan % 97.5
UTD ->DN 0.516 0.031 16.801 0.000 0.448 0.567
UTD ->GM 0.654 0.028 23.703 0.000 0.588 0.699
GM ->DN 0.347 0.045 7.738 0.000 0.253 0.426
UTD -> SMPD 0.198 0.038 5.247 0.000 0.125 0.272
SMPD ->DN 0.109 0.038 2.851 0.005 0.031 0.185

% 95 giiven diizeyinde t degerleri -1. 960 ile 1,960 arasinda ise reddedilir. Tablo 5.
11 incelendiginde t degerleri UTD->DN 16.801; UTD->GM 23.703; GM->DN 7.738;
UTD->SMPD 5.247, SMPD->DN 2.851 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar 1s1ginda,
arastirmanin H1, H2, H3, H5, H6 hipotezleri desteklenmektedir.
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5. 2. 5. 2. Aracilik EtKkisi

Aracilik etkisi, en iyi yordayici ile Ol¢iit degiskeni arasinda giiclii bir iliski olmasi
durumunda yapilmaktadir (Baron ve Kenny, 1986: 1173, 1178). Venkatraman’ a (1989:
428) gore aracilik, “onciil ve sonug¢ degiskenler arasinda onemli bir miidahale
mekanizmasinin varligi” dir. Baska bir deyisle bir araci, belirli bir etkinin nasil veya hangi
mekanizma araciligiyla olustugunu belirler. Aracilik, anlamli aracilik etkilerini kesfetmek

icin gerekli olan gii¢lii bir onsel teorik/kavramsal destege bagli oldugu 6zel bir "dolayh

etki” durumu olarak da bilinmektedir (Hair vd. 2017).

Araci etki analizi i¢in Baron ve Kenny (1986) ve Zhao, Lunch ve Chen’ in (2010)
onerdigi iki yontem bulunmaktadir. Baron ve Kenny (1986) yonteminin aldig1 bazi elestirel

dolayist ile bu aragtirmada Zhao vd. (2010) yontemi kullanilmistir.

Tablo 5.12. Aracilik Etkisi Hipotez Testi

Hipotezler Standartize StandartSapma | tdeferi | pdegeri | %25 Giiven Araliklan %97.5
UTD->GM ->DN 0221 0030 1497 0.000 0.166 0.285
UTD -> SMPD -> DN 0.022 0.009 2361 0.018 0.006 0.043

Zhao vd.” ne (2010) gore dolayli etkiler anlamli ise, araci etkiden s6z etmek

miimkiindiir. Yapilan aracilik etkisi analiz sonucuna gore;

UTD -> GM -> DN yolundaki dolayl etki anlamli, UTD-> DN yolundaki direkt etki
anlamli ve yol katsayilar1 pozitif oldugu i¢in UTD ile DN arasindaki iligkide kismi aracilik

rolii vardir. Aracilik tiirii ise biitiinleyici araciliktir (Zhao vd. 2010).

UTD -> SMPD-> DN yolundaki dolayl etki anlamli, SMPD -> DN yolundaki direkt
etki anlamli ve yol katsayilar1 pozitif oldugu icin SMPD ile DN arasindaki iliskide kismi

aracilik rolii vardir. Aracilik tiirii ise biitiinleyici araciliktir (Zhao vd. 2010).

H8 hipotezini test etmek i¢in T testi gerceklestirilmistir. Bagimsiz 6rneklemler T
testi sonucuna gore varyanslarin homojen dagilip dagilmadigina karar vermek icin p
degerine bakilir, p>0,05 tir, varyanslar homojen dagilmaktadir. Sig. (2-tailed) degeri
gruplar arasinda fark olup olmadigin1 gosteren degerdir. Bu deger 0,05’ ten kiiciikse
gruplar arasinda fark olduguna karar verilir. Eger bu deger 0,05’ ten biiyiikse

karsilastirilan gruplar arasinda anlamli fark olmadigina Karar verilir (Yazicioglu ve
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Erdogan, 2014).
Tablo 5.13. T testi

Katihmcilarin En Son Hatirlacdigi UTD’ lerin Yurt Ici ve Yurt Disina Gore Karsilastirilmas Icin T testi

Tablosu
N Ortalama Standart Sapma t df p
Grup Yurtici 146 6,3639 ,57106 5,164 | 498 | ,000
Yurtdisi 354 6,0701 58134

P< 0,05 oldugu icin katilimcilarin en son hatirladiklar1 UTD’ leri yurt i¢i ve yurt

dis1 farklilagmaktadir. Yurtdist seyahat edenlerin UTD’ leri daha yiiksek ortalamaya

sahiptir. Bu sonuglara gére HS kabiil edilmektedir.
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6. TARTISMA ve SONUC

UTD kavrami Tiirk¢e literatiirde oldukca yeni bir kavramdir. Farkli agilardan ele
alinmas1 ve incelenmesi hem hizmet saglayicilar1 hem de turistler igin biiylik 6nem araz
etmektedir. Bu arastirma sonucuna gére UTD’ ler DN’ leri dogrudan ve pozitif
etkilemektedir. Bu sonug¢ mevcut literatiirdeki ¢alismalar1 (Gomez, Martin, Bertiche, 1999;
Oh, vd. 2007; Tung ve Ritchie, 2011; Hung, vd. 2014; Mahdzar, vd. 2015; Huang, vd.
2015; Chen ve Rahman, 2018) desteklemektedir. Ayrica baz1 ¢alismalar UTD’ nin bazi
farkl1 boyutlarinin DN etki ettigini gdstermektedir. (Orn, Sthapit’ e (2017) gére hedonizm,
yerel kiiltiir, katilim ve bilgi boyutu, Cornelisse’ e (2018) gore hedonizm, yenilik, katilim
ve yenilenme boyutu, Yadav (2018) yalnizca hedonizm, katilim, yenilenme ve yerel kiiltiir
boyutu, Yu, Chang ve Ramanpong’ a (2019) hedonizm, yerel kiiltiir ve katilim boyutu). Bu
sonuglar turist tilirleri ile turizm deneyimlerinin hatirlanabilirligini etkileyen alanlar
arasinda bir fark olabilecegini gostermistir. Ayrica turizm tilirline gore boyutlarin 6nem
diizeyi farklilik gdstermektedir. Dolayisiyla 6lcegin genellestirilebilirligini kabul etmeden

once cesitli baglamlarda yeniden incelenmesi ihtiyacini ortaya koymaktadir.

Bu arastirmada UTD’ lerin genel memnuniyeti pozitif etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Kim’ in (2018) sonucu ile benzerlik gostermektedir. Turistlerin yasadig pozitif
deneyimler genel memnuniyetleri etkilemektedir Aksi durum s6z konusu oldugunda da
olumsuz deneyimlerin memnuniyetsizlik ile sonuglanmasi s6z konusu olabilir. Bu yiizden
yeni trendler ve beklentilere cevap verebilirlik destinasyonlarin rekabet giiclinii artiracaktir.
Mevcut literatiirdeki (Sonmez ve Graefe, 1998; Kozak ve Rimmington, 2000; Yoon ve
Uysal, 2005; Kim, Ritchie ve Tung, 2010; Kim ve Ritchie, 2014; Altunel ve Erkut, 2015;
Ali, Ryu ve Hussain, 2016; Suhartanto, 2016; Ali, Ryu ve Hussain, 2016; Suhartanto 2016;
Prayag, vd. 2017; Kim, 2018; Keskin, Sezen ve Dag, 2020) genel memnuniyetin davranis
niyetlerini etkiledigi sonucu bu arastirma ile de desteklenmektedir. Ayrica bu arastirma
sonuglari, UTD yasayan turistlerin biiylik bir ¢ogunlugunun (% 91) bu deneyimi
paylastigini gostermistir. Diinya ¢apinda oldukea biiyiik bir kullanici kitlesine sahip sosyal
aglar deneyimlerin paylasildigi ve ayrica tatilin farkli asamalarinda (Oncesi-gezi ani-
sonrast) basvuruldugu bir mecradir. Turistler sosyal aglarda hem deneyimlerini
paylasmakta hem de paylagilmis igeriklerden etkilenmektedir. Dolayisiyla SMPD
davranigsal niyetleri pozitif etkilemektedir (Kim ve Fesenmaier, 2015; Wong, Lai ve Tao,

2019). Bu nedenle, sosyal aglarin yonetilmesi oldukga biiyiik dnem arz etmektedir. Son
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olarak arastirma, SMPD ve genel memnuniyetin UTD’ lerin davranigsal niyetleri etkisi
tizerinde aracilik roliine sahip oldugunu gostermektedir. Tiim bu bilgiler 15181nda, yapilan
arastirmanin hem teoriye hem de uygulama alanlarima bir takim katkilar sagladigi
sOylenebilir. Bu dogrultuda destinasyon yoneticileri, hizmet saglayicilar1 ve gelecekte bu

alanda aragtirma yapacaklara birtakim Oneriler gelistirilmistir:

Arastirmanin Teorik Alana Katkilar:

Bu arastirma teorik bakis agisindan literatiire bazi katki saglamaktadir. Birincisi UTD
ile ilgili Tirkge literatiirde Giizel ve Dortyol (2016), Akkus ve Giilliice (2016), Akkus
(2017), Ayazlar ve Ayazlar (2017), Demir ve Demirel (2019), Kahraman (2019), Keskin
vd. (2020) olmak tiizere sadece birkag calismaya rastlanmistir. Tiirkiye’de UTD’lerin
gelistirilmesi i¢in, bu konuya iliskin daha fazla aragtirmalarin yapilmasi olduk¢a dnemlidir.
UTD’lerin gelistirilmesi turizm sezonunun uzamasina ve bolgelere yayillmasina yardimei
olabilecektir. Bu agidan gelecekteki aragtirmalar, UTD kavramini bolgesel ve destinasyon
temelli inceleyebilir. Bunun yani sira turistik tiriin ve hizmet olarak degerlendirilen otel,
restoranlar, turlar, miize ve oren yerleri, tarihi ve kiiltiirel mekanlar vb, yerlerde turistlerin
deneyimlerini unutulmaz kilan unsurlarin belirlenmesi yonelik yapilacak caligmalar

literatiiriin gelismesi ve ¢esitlenmesine katki saglayacaktir.

Ikincisi, bu arasgtirmanin bulgulart UTD’ lerin gelecekteki olumlu davranislari dnemli
olglide artirdigina dair onceki bulgulart giiclendirmektedir (Kim ve Ritchie, 2014; Kim vd.
2010; Kim, 2018, Keskin vd. 2020). Turizm deneyiminin turist davranisi tizerindeki
etkileriyle ilgili olarak, onceki ¢aligmalar sadece turistlerin UTD’ nin yeniden ziyaret
niyetini ve tavsiyesini etkiledigini dogrulamistir. Bu arastirma ise, Tirk turistlerin UTD’
leri ve gelecekteki davranigsal niyetler tizerindeki etkisini SMPD ve genel memnuniyet

aracilifiyla arastirarak katki saglamistir.

Ugiinciisii, son zamanlarda, pazarlama i¢in sosyal medyanin rolii turizm endiistrisi
icin daha 6nemli hale gelmistir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, turistlerin igerik
tretme algilari, kullanimi ve yaratimi konusundaki anlayisimizi  genisletmektedir.
Aciklayict bulgular, katilimcilarin seyahatle ilgili igerik irettikleri ve paylastiklari

gostermektedir. Olumlu duygularin paylagimi tetikledigi sdylenebilir.
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Son olarak, bu aragtirma UTD aracinin turizm arastirmalarinda gelistirilmesi igin
olas1 bir baslangi¢ noktasi olarak diisiiniilebilir. UTD araci ile turizm endiistrisinin hizmet
saglayicilari liriin ve hizmetlerinin etkinliklerini 6l¢ebilir ve bu degerlendirme sonucu {iriin

ve hizmetlerde i1yilestirmeye gidilerek rekabet avantaji elde edilebilir.

Arastirmanmin Uygulama Alanmma Katkilari

Oldukca rekabetgi bir pazar ortaminda, olumlu davranigsal niyetleri artirdigi i¢in
unutulmaz deneyimler saglayabilmek Onemlidir. Bu deneyimler isletmelerin gelir elde
etme yeteneginin dogrudan etkilemektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu nedenle, bu
arastirmanin sonuglar1 destinasyon yoneticileri i¢in gesitli sekillerde degerli olabilecek bazi

¢ikarimlarda bulunmaktadir:

e Destinasyon yoneticileri turizm programlarini gelistirirken bu arastirmada belirtilen
UTD’ nin yedi boyutunu dikkate almalidir. UTD boyutlari, turizm saglayicilarinin
tirtinlerine dahil edebilecekleri potansiyel deneyimsel alanlardan olusan bir havuz
sunmaktadir. Boylece turistler seyahatleri sirasinda UTD’ leri gergeklestirmek igin
daha fazla firsata ve yollara sahip olurken, hizmet saglayicilar tekrar is yaparak fayda
saglayabilir.

e Bu aragtirmada Tiirk turistlerin seyahat amaglari arasinda zevk ve eglencenin 6nde
geldigi goz Oniine alinarak, haz unsurlarimi igeren iiriin ve hizmetlere oncelik
verilebilir.

e Katilimla 1ilgili olarak, destinasyon yoneticileri turistlerin aktif olarak katilabilecegi
programlar tasarlayarak turistlerin katilimin1 artirabilir. Sanatsal performanslar (dans,
miizik), gastronomi veya el sanatlar1 gibi aktif katilim gerektiren organizasyonlar
ayarlanabilir.

o Turistler destinasyona vardiklarinda, turist deneyimi saglayicilart (6rnegin tur
operatorleri/seyahat acentalar1) bir seyi sadece ziyaret ve gormeyi kolaylastirmak
yerine turistler icin daha fazla 6grenme deneyimi sunmalidir. Ayrica, turistlerin
deneyimlerine deger katabilecek yerel tarih, kiiltiirler, diller ve yerel yasam tarzlar
hakkinda daha fazla firsat sunulmalidir. Benzer sekilde, turistlere otantik yerel
koyleri (Cumalikizik, Doganbey koyii) ziyaret etmeleri, gergek yerel yasama daha
yakin konaklama yerlerinde kalmalar1 i¢in daha fazla firsat sunarak, turistlerin gergek

yerel yasam bi¢imini deneyimlemelerine olanak taninabilir. Daha Once yapilan
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arastirma sonuglari, yerel kiiltiirii yakindan yasayan turistlerin UTD’ ye sahip olma
olasiligimin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu sebeple, turizm programlari
yerel kiiltiirii deneyimleme firsatlarini icermelidir. Yerel kiiltiirii deneyimlemek i¢in
bir dizi yol miimkiindiir. Ornegin, destinasyon bdlgesinde seyahat ederken (Venedik’
te bir gondola binmek veya Alaska’da bir kizak kopegi ile tur atmak, Kapadokya’ da
balona binmek, Oliideniz’ de parasiitle atlamak, Karadeniz’ de zipline binmek),
destinasyonun el degmemis dogasinda ve vahsi dogasinda kamp alanlarinda veya
geleneksel konaklama birimlerinde kalmak (Avrupa’ da Kale/Sato otel, Maldivler
Sualt1 oteli, Kapadokya tas otel, Sapanca Ahsap evler, Safranbolu konaklar1) veya
yiizmek, kayikla gezmek ve kano yapmak, balik tutmak, yerel halkla etkilesime
girebilecegi bir tura katilmak, yerel pazari ziyaret etmek (Misir Carsisi, Kapali Carsi,
Amasya Cekiciler Carsisi, Koza Han), yerel mutfag: tatmak (baklava, lahmacun, tas
kebabi1 vb. ), hediyelik esya satin almak, yerel miizeleri veya tarihi 6neme sahip diger
yerleri ziyaret etmek. Dahasi, son arastirmalar yerel kiiltiiriin bir pargasi olarak
mutfak ¢ekiciliginin ve unutulmaz deneyimlerin pozitif bir sekilde iliskili oldugunu
gosterdiginden, hizmet saglayicilar yerel yemeklere odaklanarak bol miktarda
gastronomik firsat sunabilirler (Sthapit, 2017; Sthapit vd. 2017). Kiiltiirel térenler ve
otantik yerel yemeklerin ve mutfaklarin tadini ¢ikarmak da turistlerin zihninde iyi bir
izlenim birakabilir ve bu da gezi hakkinda olumlu anilar olusturmaya yardimeci
olacaktir (Tsai, 2016). Yerel mutfaklarin deneyimlenmesi, turistlerin olumlu ve
unutulmaz anilar yaratmasini saglar ve bu tir olumlu anilar, yerel cazibe
merkezleriyle 6zdeslesmelerini veya onlara giiclii baglhiliklarim1 daha da gelistirir.
Turistlerin bir tur sirasinda yerel mutfaklar tiiketmekten edindikleri olumlu
deneyimler, turist destinasyonuna bir kimlik ve aidiyet duygusu uyandiran oldukca
degerli ve unutulmaz anilar iiretmektedir (Clark ve Chabrel, 2007; Sims, 2009).

e Dahas1 turistler gezi boyunca g¢esitli yerlerde yerel halkla rastgele karsilagsma
egilimindedir ve yerel halkin dostlugu, yardimseverligi ve turistleri karsilama
istekliligi hakkindaki olumlu algilar1 akillarinda uzun siireli anilar yaratabilir. Bu
faktor turizm hizmetlerinin ve deneyim saglayicilarinin dogrudan kontrolii altinda
olmamasina ragmen, makro diizeydeki destinasyon ydneticilerinin yerel halki
yabanci turistlere karsi daha dostane ve misafirperver olmalar i¢in egitmek icin
farkindalik ve tamtim kampanyalari yiiriitmesi gerekir. Ayrica, UTD’ nin
yaratilmasinda ¢alisan faktorii unutulmamalidir. Calisanlarin egitim ve deneyimleri

de UTD yaratmada 6nemli rol oynamaktadir (Sthapit, 2013).
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e Hizmet saglayicilar1 otantik, nostaljik {iriinler, dekorlar sunabilir, boylece deneyim
unutulmaz hale gelebilir. Orn; savas alaninin canlandirmasi, bir film seti karesi,
nostaljik sunum ve mekan tasarimi, nostaljik ulasim (kayik, nostaljik tramvay vb. )
ve giyim (sultan kiyafetleri, Romali togasi vb).

e Seyahat arkadaslariyla baglarin giiglendirilmesini ve diger turistlerle yeni baglarin
gelistirilmesini igeren turizm faaliyetleri, anlamli ve unutulmaz bir deneyim igin
odak noktasi olmalidir. Bunun i¢in diizenlenen programlarda ekibin kaynagmasina
olanak saglayacak organizasyonlar (oyun, seyahat ederken oturma diizeninin giinliik
olarak degismesi, yarigsma vb. ) diizenlenebilir.

e Destinasyon yoneticileri turistlere sadece hatira esyalari degil, anlamli hatirlatict
gorevi goren tirnak makasi, kapak acacagi, semsiye, ¢anta gibi daha siradan nesneleri
de iceren cesitli hatiralar sunabilirler (Wilkins, 2011). Tatilde hatira olarak alinan
nesneler zamanla duygusal degerini kaybederken, pratik nesneler gegmise
bakildiginda anlam kazanmaktadir (Collins-Kreiner ve Zins, 2011).

o Sergiler ve festivaller bir egitim 6gesi olarak degerlendirilebilir. Yerel hayvanat
bahgesi, ziyaretcilerin yerel flora ve faunayr gozlemleyebilecekleri o6grenme
deneyimleri de sunabilir (Ballantyne, Packer, Sutherland, 2011). Bu, deneyim
ekonomisindeki egitim deneyimiyle yakindan ilgilidir ve tiiketicilerin bilgi ve
becerilerini gelistirmelerini gerektirir (Pine ve Gilmore, 1998). Bu aktiviteler,
unutulmaz deneyimlerini bagkalariyla paylasmanin yani sira yeniden ziyaret etmek
i¢in bir katalizor gorevi goren eglenceli ve keyifli anlar sunabilir.

e Ayrica destinasyon yoneticileri, turistlerin 6z kimliklerini ortaya koymalarina,
yasam ve toplum (anlamlilik) hakkindaki diisiincelerini genisletmelerine olanak
taniyan faaliyetler de sunmalidir. Ornegin, yerel bir yemek festivaline (Alacati ot
festivali, Urla Enginar Festivali, Mersin Limonata Festivali, October fest vb. )
yapilacak bir ziyaret, turistlere yemegin/icecegin anlamini, yani yerel halk ig¢in
duygusal, psikolojik ve sosyal olarak isleyis bicimlerini ve bu yemegi deneyimleme
bigimlerini hissetme firsat1 sunabilir.

e Turistin yenilik hakkindaki algisi, oldukg¢a yeni turlar yapmak, ilging turistik yerleri
ziyaret etmek, olduk¢a yeni konaklama yerlerinde kalmak, oldukc¢a farkli yiyecekler
tatmak ve kendilerini oldukca farkli kiiltiirlere ve yeni yagam bigimlerine dalmak vb.
ile iliskilendirebilir. Bu nedenle, tur operatorlerinin/seyahat acentalarinin ve diger

turizm deneyimi saglayicilarinin turistlere benzersiz bir deneyim sunabilmeleri i¢in
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tirtinlerini tipik turizm triinlerinden nasil ayirt edebileceklerini elestirel bir sekilde
diisinmesi gerekmektedir. Buna ek olarak, yenilik baglaminda destinasyonlarin
siirekli iiriin gelistirmeleri ve modifikasyonlari, tekrar ziyaretcileri ¢ekmek igin
gereklidir. Beklenmedik ve sasirtict deneyimler de turistlerin yolculukla ilgili
anilarini tetikleyebilir. Destinasyon yoneticileri yeni, egzotik, olaganiistii ve onceki
deneyimlerden farkli olan ve heyecan, macera, siirpriz igeren beklenmedik
programlar gelistirip tasarlayarak ziyaretgilerinin seyahat deneyimleri hatiralarim
gelistirebilir ve gelecekteki gelirini artirabilir. Dahasi, bu turlar turistler i¢in daha
esnek secenekler sunabilir, bdylece turistler kendi deneyimlerini planlayabilirler ve
bu da gezi sirasinda daha fazla yenilik sans firsat1 saglayabilir.

e Kim (2009), bireylerin daha Once ziyaret ettikleri destinasyonlardaki yenilikleri
kargilama ihtiyacinin, ulasim ve konaklama hizmetleri gibi farkli hizmet tesisleri
velveya hizmet sirketlerinden yararlanilarak da yerine getirilebilecegini belirterek
destekleyici iddialar sunmaktadir. Bir destinasyon bolgesi ve turizm faaliyetleri bir
bireyin turizm deneyiminin ana bilesenleri olsa da, bireyler konaklama, altyap: ve
ulasim dahil olmak {izere seyahatlerinin farkli yonleriyle ugrasirken farkli
deneyimler yasayabilir. Sonu¢ olarak unutulmaz bir turizm deneyimi yasayan
bireyler, destinasyon ve aktivitelerden oldukga keyif almakta ve hizmet imkanlarini
degistirerek detayli bir deneyim yasamak istemektedir. Bu noktanin yansittig1 sey,
UTD?’ lerin hizmet saglayicilar1 ve miisteri isbirliginden geldigidir. Pine ve Gilmore’
un deneyim {iretimine yaklasimi, deneyimlerin olusumunda birlikte yaratmanin
roliinii vurgular (Pine ve Gilmore, 2011). Arz ve talep tarafi ayri ayri goriillemez
clinkii hem turist hem de saglayici tiiketim siirecinin bir parcasidir (Jamrozy,
Backman ve Backman, 1996). Dahasi, turizmin neden tiiketildigine dair bilgi
tretmek ve uygulayicilara misterilerin  ihtiyaglarimi  karsilayan  riinler
gelistirmelerinde yardime1 olmak i¢in, herhangi bir turizm analizi turistin g6z 6niinde
bulundurulmasin1 gerektirir (Holloway ve Taylor, 2006). Uriin ve hizmetler
tasarlanirken tiiketici konumundaki turistlerin talepleri ve egilimleri dikkate alinmali
ve buna gore giincellemeler yapilmalidir.

¢ Destinasyon yoneticileri bu 6lgegi isletmelerinin performansini degerlendirmek ve
olumlu davranigsal niyetleri gelistirmeyi amaglayan uygun uygulamalar olusturmak
i¢in bir ydnetim araci olarak kullanabilir. Ozellikle bireylerin destinasyonlar ve
turizm isletmeleriyle inga edilmis ge¢mis turizm deneyimlerini soran unutulmaz

deneyimsel bilesenleri igeren ziyaret¢i anketleri, destinasyon yoneticilerin belirli bir
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turizm isletmesinin yedi boyutun her birinde nasil performans gosterdigini
anlamalarina yardimci1 olacaktir. Ayrica, destinasyon yoneticileri bu o6lgegi
kullanarak ek yararli pazarlama bilgileri elde edebilirler. Ornegin, rakipleri hakkinda
sorular sorarak isletmelerinin unutulmaz deneyimlerin yedi bileseni boyunca
rakiplerinde nasil siralandigin1 6grenebilirler. Bu rekabet¢i bilgiler, operasyonlardan
bahsetmeden reklam ve satis cabalarina aktarilabilir. Ayrica, bu 6lgek bir turizm
isletmesini hedef pazarlama ¢abalarinda destekleyebilir. Sosyo-demografik ve
seyahat amaci gibi bireysel farkliliklar1 belirledikten sonra, UTD’ nin insasinda
destinasyon yoneticiler, miisterilerine etkili bir sekilde unutulmaz deneyimler
sunmak i¢in turizm programlarini degistirebilirler.

e Destinasyon ve turizm iriinleri hakkinda kolay ve dogru bilgi edinmeyi
kolaylastirmak, potansiyel turistlere daha fazla UTD saglama olasiligini artirabilir
clinkii turistler, kaliteli ve gilivenilir bilgilere dayanarak seyahatlerini daha iyi
planlayabilirler ve bu da daha unutulmaz deneyimleri kendi Dbaslarina
gerceklestirmeye katkida bulunur. Yetersiz bilgi bu tiir firsatlar1 engelleyebilir ve
hatta turistleri hayal kirikligina ugratabilir. Turistler ziyaret etmek istedikleri
destinasyonu tercih ederken daha gok web sitelerini inceleyerek (ayrintili bilgi edinme,
aracilara olan bagimlilig1 azaltma, alternatifleri karsilastirma, dogrudan rezervasyon
ve 0deme yapma, kisiye 6zel hizmetlerden yararlanma) karar vermektedir (Cigek,
Pala ve Ozcan, 2013; Yoo ve Gretzel, 2010). Bu nedenle destinasyon yoneticileri,
web sayfalarini aktif sekilde kullanip yonetmelidir.

e Turizm endiistrisindeki bazi bilgiler statik iken bazi bilgiler dinamiktir. Bu nedenle
destinasyonlar web siteleri ve sosyal medya hesaplarmidaki bilgileri anlik
giincellemelidir. Turistlere hizmet verecek ¢evrim ig¢i iletisime olanak saglayan ara
yiizler sunulabilir. Cevrimici ve gercek zamanli bilgi paylasgimi deneyimlerin
degerlendirilmesinde pozitif etkiye yol agabilir.

e Seyahatle ilgili icerik yaraticilarinin iy1 niyetlerine ve diiriistliigiine inanmak ve ne
hakkinda yazdiklarimi bildiklerine inanmak, icerige olan giiveni beslemektedir.
Seyahatte kullanicilarin olusturdugu igeriklere giiven, turistlerin gezileri planlarken
kullanimindan elde ettigi faydalar1 artirdig1 ve gercek davranigsal etkileri oldugu igin
onemlidir. Arastirma bulgulari, seyahatle ilgili kullanic1 tarafindan olusturulan
igerige olan giliveni artirmanin onemli oldugunu agik¢a gostermektedir. Kaynak
giivenilirligi ¢cok Onemli bir faktdr oldugundan, igerik yaraticilari, baskalarinin

uzmanliklarini ve giivenilirliklerini degerlendirmelerini kolaylastirmak i¢in kendileri
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hakkinda yeterli bilgi saglamaya tesvik edilmelidir. Ayrica, turistlerin olusturdugu
icerikleri kisisel bloglar1 veya sosyal ag siteleri yerine resmi turizm biirolari, seyahat
acentesi, sirket veya licilincii taraf web sitelerinde yayinlamaya da tesvik edilmelidir.

e UTD’ lerin SMPD ve GM araciligiyla davranigsal niyetlere etkisi, destinasyon
yoneticilerinin UTD’ ler saglayabilen turizm programlari tasarlamasimni ve
gelistirmesini gerektirecektir. Bu nedenle, destinasyon yoneticileri programlarini
gelistirirken heyecan verici, ferahlatic1 ve benzersiz olarak algilanacak eglence, zevk
gibi duygular1 barindiran, yenileyici ve rahatlatici 6zelliklere sahip {irlin ve hizmetler
tasarlamalidir. Bu arastirmada oldugu gibi, deneyimlerini akilda kalic1 olarak
degerlendiren turistler, olumlu deneyimlerini sosyal medyada paylasacaktir ve
paylagimlar baska turistlerin davraniglarini da etki edecektir.

¢ Destinasyon yoneticileri, akilli destinasyon konseptini benimsemeli ve farkli tiirde
akilli turizm platformlar1 araciligiyla gercek zamanli destinasyon bilgileri
saglamalidir. Ayrica destinasyonda edinilen deneyimlerin sosyal medyada yayinlama
olanagi sunulmalidir. Meydanlarda, aligveris merkezlerinde iicretsiz internet hizmeti
verilebilir.

e Pratik bir bakis agisiyla, bu arastirmanin bulgulari seyahatle ilgili tiiketici tarafindan
olusturulan icerik sitelerinin tasarimi ve tanitimi hakkinda bilgi saglayabilir.
Pazarlama ve yonetim acisindan bulgular, turizm pazarlamacilarinin ve tiiketici
tarafindan olusturulan igerik site sahiplerinin, belirli tiikketici tarafindan olusturulan
igerik tiirleri i¢in hedef pazarlarin kim oldugunu ve hangi 6zel ihtiyaglari oldugunu
anlamalarina yardimci olabilir. Ornegin, disa doniikler etkilesimleri severler ve
sosyallesirken kendilerini ifade etmelerine izin veren igerik tiirlerine akin ederler
(Yoo ve Gretzel, 2010: 619). Ayrica, pazarlama agisindan olusturulan igerikler analiz

edilerek yeni pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Arastirma sonuglarinin UTD sunmak i¢in daha rekabetci stratejiler olusturmada

turizm planlamacilarina ve destinasyon yoneticilerine yardimci olacagr umulmaktadir.

Diger bir deyisle, yerli turistlerin unutulmaz deneyim arzularin1 tatmin edebilecek

iriinler/hizmetler tasarlamak i¢in yerel turizm endiistrisine katkida bulunmaya c¢alisilmistir.

Gelecekteki Arastirmacilara Oneriler

Bu arastirmada st diizey model kullanilarak sonuglar degerlendirilmistir.

Gelecekteki caligmalar alt boyutlara gore degerlendirmeler yapabilir, UTD’ yi yeni aract
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degiskenler ile sinayabilir.

Sosyal medyanin turizm endiistrisinde giderek daha 6nemli hale geldigi goz oniine
alindiginda, gelecekteki caligmalar durumsal ve kisisel faktorlerin davranis paylasimi
tizerindeki etkilerini arastirabilir. Bu arastirma yalnizca UTD’ nin davranissal niyetlere
etkisinde aract rol oynayan sosyal medyada paylasma davranisi ve genel memnuniyet

faktorlerini ele almaktadir. Bagka degiskenler ve aracilar da eklenebilir.

Dahas1 gelecekteki c¢alismalar metodolojik olarak, odak gruplari, anketler,
derinlemesine goriismeler, gozlemler ve gilinliikler dahil olmak iizere bir dizi aragtirma
aractyla islevsel hale getirilebilen tiimevarimli karma yoOntem arastirma tasarimlarini
benimsemelidir. Ek olarak, cinsiyet, yas, egitim seviyesi ve gelir gibi faktorlerin UTD’ ler
ve davranigsal niyetler arasindaki baglant: lizerindeki etkisini test etmek turizmdeki diger

calismalara dayali olarak iyi bir fikir olabilir.

UTD uygulama alam cesitlendirilebilir ve birgok farkli yere uyarlanabilir (Orn
Akkus ve Giilliice (2016) kis turizmine katilanlari, Kahraman (2019) Bolu’ yu ziyaret
edenleri, Keskin vd (2020) Kapadokya Bdlgesini ziyaret edenleri incelemistir). Daha fazla
arastirma, saglik turizmi, kis turizmi veya alternatif turizm gibi diger turizm tiirlerinin
baskin oldugu destinasyonlari segilerek kiyaslamalar yapilabilir. Bu arastirmada belirli bir
destinasyon se¢ilmemistir. Farkli farkli destinasyonlar segilerek o destinasyona has UTD

yaratacak ogeler belirlenebilir ve buna paralel pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Bu aragtirmada UTD’ leri 6lgmek i¢in yapilan uygulama, seyahat sonrasi donemi
kapsamaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalar, unutulmaz turizm deneyimlerinin birden
cok diizeyini degerlendirmek icin seyahat Oncesi, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasi

farkliliklar degerlendirilebilir. UTD’ ler ve anlik yerinde deneyimler kiyaslanabilir.

Gelecek galismalar Tirk turistlerin UTD’ lerini ortaya koyabilir ve yeni bir 6lgek

olusturulabilir ya da mevcut 6lgege katkida bulunulabilir.

Turist deneyimi karmasik bir psikolojik siiregtir. Bu arastirma, UTD ve davranigsal
niyetler arasindaki iligkiyi ele almigtir. UTD olusumlar i¢in farkli alanlardan uzmanlarla

birlikte ¢cok disiplinli bir yaklagim benimsenebilir (psikoloji, pazarlama vb. )

Hedonik agidan bakildiginda, turistlerin duygular1 agsama asama ele alabilir (tatil

Oncesi, tatil esnasi ve tatil sonrasi). Bu kiiciik 6lgekli aragtirma turizm endiistrisine,
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turistlerin duygularinin tatilin/gezinin ¢esitli asamalarinda degerlendirilebilmesi i¢in somut
bir ara¢ sunabilir. Oncesi ve sonrasi beklenti ve degerlendirme arasindaki farklara gore
diizenlemelere gidilebilir. Bu arastirmada sadece olumlu UTD’ ler dikkate alinmustir,
olumsuz UTD’ ler de incelenerek turizm destinasyon yoneticileri bu durumlart incelemeli
ve diizenlemelere gidilmelidir. Béylece olumsuz degerlendirmeler ortadan kaldirilabilir ve

nihayetinde miisteri memnuniyeti saglanabilir.

Destinasyon nitelikleri (otel, seyahat acentasi, yeme igme islet, tur rehberi gibi) ayri
ayr1 incelenebilir. Hangi boyutun etkileri daha fazla ona gore iyilestirme ve diizenlemeler

yapilabilir. Hangisi UTD iizerinde daha fazla etkiye sahip ortaya konulabilir.

Gelecekteki calismalar, UTD anlayisin1 gelistirmek i¢in c¢aligmayi farkli cografi
bolgelerde ve farkli popiilasyonlar arasinda ve/veya farkli bos zaman aktivitelerine katilan
katilimcilarla tekrarlamalidir. Baska bir arastirma alani, kiiltiirel farkliliklarin davranissal
niyet lizerinde, eger varsa, nasil bir etkisi oldugunu gormek i¢in kiiltiirler arasi baglamda
unutulmaz turizm deneyimlerini incelemek olabilir. Bu arastirma sadece Tiirk turistlerin
goriisleri ile sinirlidir, ayni destinasyonu ziyaret eden yabanci turistlere de yapilarak UTD’
nin yapisal gegerliligi karsilastirmali olarak test edilebilir, kiiltiirel farkliliklar dikkate

alinarak yeni ifadeler eklenip/¢ikarilabilir.
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EKLER

EK 1. Arastirmanin Anketi

Degerli Katilimet,

Calismanin amaci unutulmaz turizm deneyimlerinin sosyal medya paylasim davranisi ve genel memnuniyet aracilifiyla davranigsal niyetlere etkisini
incelemektir. Bu anket doktora tez kapsaminda bilimsel bir amagla yapilmaktadir. Katilime bilgileri gizliligi esastir. Aragtirmanin amacina ulasabilmesi
icin sorulari eksiksiz ve igtenlikle yanitlamaniz bizim i¢in énemlidir. Eger arastirmanin amaci ile ilgili verilen bu bilgiler disinda bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz
ayse. arslan@adu. edu. tr posta adresinden bana ulasabilirsiniz.

Katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Tez Danigmani: Dog. Dr. Giintekin SIMSEK Ogr. Gor. Ayse ARSLAN
Aydin Adnan Menderes Universitesi Aydin Adnan Menderes Universitesi
Unutulmaz turizm deneyimi yasadiniz mi? Yasimz: Tatil Amacimz:
Evet 18-24 Zevk/Eglence
Hayir 25-34 Aile/Arkadas Ziyaret
Tatil deneyiminiz ile ilgili paylasim yapar misimz? 35-44 Rahatlama
Evet 45-54 Is
Hayir 55-64 Ozel giinler
Cinsiyetiniz: Diger (Belirtiniz)
Kadm 65 o Konaklama Tiiriiniiz:
Erkek Turistik d iminizi | 3::‘?5 ‘: e ? Otel
Egitim Durumunuz: uristik deneyiminizi sosyal me. yada ne zaman paylasirsiniz? Motel
Gezi esnasinda
Ortaokul . Kamp
- Gezi sonrasinda
Lise . Hostel
- Hem gezi esnasinda hem sonrasinda . -
Lisans Pavl Kruvaziyer Gemisi
Lisans Ustii 5 aylasmam. L Arkadas Evi
Medeni Durumunuz: En son hatirladiginiz unutulmaz. t.urlzm deneyiminiz: Diger (Belirtiniz)
. Yurt i¢i o
Evli Yurt d Ulasim tiiriiniiz:
Bekar urt 151 Toplu Tagima
Diger Seyahat t;l{rllmuz. Ozel Arag
Gelir Durumunuz: Frk kaa HZ rad Kiralik Arag
Alt rkelk/taz Arkadas Diger (Belirtiniz)
Arkadaglar
Orta Ail
Ust . : e. .
Diger (Belirtiniz)
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Asagidaki ifadeleri en son hatirladiimiz unutulmaz turizm deneyiminize gore cevaplayimz.
1 Kesinlikle Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Kismen Katilmiyorum, 4 Kararsizim, 5 Kismen Katiliyorum, 6 Katiliyorum, 7 Kesinlikle Katiliyorum

Unutulmaz Turizm Deneyimi

1. Yeni bir deneyim yasadigim i¢in ¢ok heyecanlandim.

2. Bu deneyim sirasinda ¢esitli etkinliklere katildim.

3. Bu deneyimden gergekten keyif aldim.

4. Bu deneyimi heyecan verici buldum.

5. Gergekten gitmek istedigim bir yeri ziyaret ettim.

6. Gergekten yapmak istedigim aktivitelerden zevk aldim.

7. Budeneyiminin baslica etkinlikleriyle ilgileniyordum.

8. Bu deneyimim sirasinda anlaml seyler yaptim.

9. Bu deneyimim sirasinda dnemli seyler yaptim.

10. Bu deneyimimde kendim hakkimda bir seyler 6grendim.
11. Bu deneyimimde gittigim yerdeki yerel halka ilgili giizelizlenimlerim
oldu.

12. Tatil yaptigim yerdeki yerel kiiltiirii yakindan deneyimledim.
13. Tatil yaptigim yerdeki yerel halk cana yakindi.

14. Hayatta bir kez yasanabilen bir deneyimdi.

15. Benzersiz bir deneyimdi.

16. Bu deneyim 6nceki deneyimlerimden farkliydi.

17. Yeni seyler deneyimledim.

18. Bu deneyim kesfettiriciydi.

19. Bu deneyim ile bilgi edindim.

20. Yeni kiiltiirler 6grendim.

21. Bu deneyim o6zgiirlestiriciydi.

22. Bu deneyimdeki 6zgiirliik hissi hoguma gitti.

23. Bu deneyim yenileyiciydi.

24. Bu deneyim canlandiriciydi.

Sosyal Medya i¢erik Paylasim

1. Bir tatil yeri segerken, bu yerin web sitesinde ve/veya sosyal medya web sitelerinde
(Facebook, Instagram, vb. ) tatil yeriyle ilgili bagkalarinin yorumlari benim i¢in 6nemlidir.
2. Bir tatil yeri se¢erken, bu yerin web sitesinde ve/veya sosyal medya web sitelerinde
(Facebook, Instagram, vb.) tatil yeriyle ilgili bagkalarinin puanlari1 benim i¢in 6nemlidir.
3. Bir tatil yeri segerken, seyahat degerlendirmelerinin dahil edildigi ve tatil paketlerinin
satildig1 web sitelerindeki (6rnegin TripAdvisor, booking. com) diger kullanicilarin
degerlendirmeleri benim i¢in dnemlidir.

4. Bir tatil yeri secerken, seyahat degerlendirmelerinin dahil edildigi ve tatil paketlerinin
satildig1 web sitelerindeki (6rnegin TripAdvisor, booking. com) diger kullanicilarin yorumlari
benim i¢in 6nemlidir.

5. Diger kullanicilarin kendi Facebook hesaplarindatatille ilgili yorumlar1 benim i¢in
6nemlidir.

6. Diger kullanicilarin kendi Facebook hesaplarinda tatille ilgili paylasimlari benim igin
6nemlidir.

7. Diger kullanicilarin kendi Facebook hesaplarinda tatil dnerileri benim igin 6nemlidir.

8. DigerFacebook kullanicilarin, digerlerinin Facebook hesaplarinda tatille ilgili paylagimlari
(fotograf, video) benim i¢in dnemlidir. (Bir kullanicinin diger kullaniciy: etiketlemesi
yoluyla)

Genel Memnuniyet

1. Bu tatil deneyimindengenel olarak memnunum.

2. Bu tatil deneyimibeklentilerimi karsiladi.

3. Gezdigim bu yeri ziyaret etmekle ¢ok dogru bir karar verdim.

Davramsgsal Niyetler

1. Ayni etkinliklere tekrar katilmay1 diistiniiyorum.

2. Gezdigim yeri yakin gelecekte tekrar ziyaret etmeyi diisliniiyorum.

3. Gezdigim yeri arkadaglarima veya aileme tavsiye etmeyi diigiiniiyorum.
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