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MUZE DENEYIM DEGERININ ZIYARETCI MEMNUNIYETINE
ETKIiSINDE ZIYARETCI iLGILENIMININ ROLU: GOREME ACIK HAVA
MUZESi ORNEGI

Hakan BENEK
Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm isletmeciligi Ana Bilim Dali, Doktora, Ocak 2022
Damsman: Prof. Dr. ibrahim YILMAZ

OZET

Bu arastirmanin amaci miize deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki
etkisinde ziyaretci ilgileniminin diizenleyici roliiniin belirlenmesidir. Ilgili literatiir
incelenmis ve belirlenen amag¢ dogrultusunda kuramsal bir model olusturulmus ve
arastirma hipotezleri gelistirilmistir. Arastirmanin evrenini Goreme Agik Hava
Miizesi’ni ziyaret etmis yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Arastirmada yerli
ziyaretgiler icin tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme,
yabanci ziyaretgiler icin ise yargisal drnekleme yontemi kullanilmistir. Anket formu
kullanilarak Géreme A¢ik Hava Miizesi’ ni ziyaret eden 655 yerli ve yabanci turistten
veri toplanmustir. Verilerin analizinde tanimlayict istatistikler, aciklayici ve
dogrulayic1 faktdr analizi ile diizenleyici etki analizi gibi analiz yontemleri
kullanilmistir. Arastirma sonucunda miize deneyim degerinin tiim boyutlarinin
(egitim, eglence, kacis ve estetik) ziyaretci memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica miize deneyim degerinin egitim,
eglence, estetik boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde ziyaretgi
ilgileniminin 6nem ve haz ile sembol boyutlarinin diizenleyici etkisi oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Ancak, miize deneyim degerinin kacis boyutunun ziyaretci
memnuniyeti lizerindeki etkisinde ziyaret¢i ilgileniminin 6nem ve haz ile sembol
boyutlarinin diizenleyici bir etkiye sahip olmadiklar1 sonucuna ulagilmistir. Son
olarak, miize deneyim degerinin tim boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki
etkisinde ziyaretci ilgileniminin risk dnemi ve hata olasilig1 boyutunun diizenleyici
bir etkisinin bulunmadigi sonucuna varilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim Degeri, Ziyaret¢ci Memnuniyeti, Ziyaretci Ilgilenimi,
Diizenleyici Etki, Géreme A¢ik Hava Miizesi



THE ROLE OF VISITOR INVOLVEMENT IN THE EFFECT OF
EXPERIENCE VALUE OF MUSEUM ON VISITOR SATISFACTION: THE
CASE OF GOREME OPEN AIR MUSEUM

Hakan BENEK
Nevsehir Hac1 Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Tourism Management Department, Ph.D., January 2022
Supervisor: Professor Ibrahim YILMAZ

ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the moderator role of visitor
involvement in the effect of experience value of museum on visitor satisfaction. The
relevant literature was examined and a theoretical model was created in line with the
determined purpose and research hypotheses were developed. The population of the
research consists of domestic and foreign tourists who have visited Géreme Open Air
Museum. Convenience sampling method, which is one of the non-random sampling
methods, was used for domestic visitors and judgement sampling method was used
for foreign visitors in the research. Data was collected from 655 domestic and foreign
tourists visiting Géreme Open Air Museum by using the questionnaire form. In the
analysis of the data, analysis methods such as descriptive statistics, explanatory and
confirmatory factor analysis and regulatory impact analysis were used. As a result of
the research, it was determined that all dimensions of museum experience value
(education, entertainment, escape and aesthetics) had a positive and significant effect
on visitor satisfaction. Moreover, it was concluded that the importance and pleasure,
and symbol dimensions of visitor involvement had a moderator effect in the impact
of the education, entertainment, aesthetic dimensions of the museum experience
value on visitor satisfaction. However, it was concluded that the importance and
pleasure, and symbol dimensions of visitor involvement did not have a moderator
effect in the impact of the the escape dimension of the museum experience value on
visitor satisfaction. Finally, it was also concluded that the risk importance and risk
probability dimension of visitor involvement did not have a moderator effect in the
impact of all dimensions of museum experience value on visitor satisfaction.

Key Words: Experience Value, Visitor Satisfaction, Visitor Involvement, Moderator
Effect, Goreme Open Air Museum
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GIRIiS
Glnimiiz tiiketicileri {riinleri satin alirken ihtiyaglarin1 karsilamaktan ziyade
tirtinlerin hazsal ozellikleri ile daha cok ilgilenmektedirler. Yani, tiiketiciler mal ve
hizmetlerde yalmizca islevsel fayda aramamaktadirlar. Tiiketiciler artik mal ve
hizmetlerle hissettikleri duygularin sonucu olarak iliski kurmaktadirlar. Pine ve
Gilmore (1998, 1999, 2011) bunu deneyim ekonomisi ile aciklamaktadirlar.
Isletmeleri ilave mal ve hizmetler aracilig1 ile miisterilere daha iyi bir iiriin sunmaya
zorlamas1 ve misterileri kendi taleplerini sekillendiren mal ve hizmetlerin yeni
yonlerini aragtirmaya yoneltmesi deneyim ekonomisinin temel felsefesidir. Deneyim
ekonomisi yaklagimi, deneyimleri ayri bir ekonomik sunum sekli ve taklit edilmesi
giic olan potansiyel bir sunu bi¢imi olarak kabul etmektedir. Pine ve Gilmore’a
(1998, 1999, 2011) gore bu yeni ekonomide isletmeler, miisterileri i¢in unutulmaz
anilar yaratmalidirlar. Misteriler i¢in yaratilan unutulmaz anilar ise kendi i¢inde yeni
bir {iriin haline gelmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007). Zira, Schmitt (1999a)
tiikketicilerin, iiriinlerde unutulmaz hatiralar aradigini ve bu hatiralarin bagh basina

“deneyim” anlaminda yeni bir iirlin haline geldigini 6ne siirmektedir.

Pine ve Gilmore (1998, 1999, 2011) ekonomik degerin gelisimini sirasiyla tarim
ekonomisi — sanayi ekonomisi — hizmet ekonomisi — deneyim ekonomisi olarak
irdelemislerdir. Ekonomik degerin gelisiminde en erken asama tarim ekonomisidir.
Bunu 19. yiizyilda sanayi ekonomisi ve 20. ylizyilda hizmet ekonomisi izlemistir. 21.
ylizyilda ise birgok gelismis toplum, deneyimlerin en yiiksek degerli ekonomik
sunular oldugu deneyim ekonomisine girmistir (Schmitt ve Zarantonello, 2013: 27).
Deneyim ekonomisinde, mal ve hizmetler geri planda kalmakta ve isletmelerin
miisterilerine sunduklar1 deneyimler, onlar1 rakiplerinden ayirmaktadir. Bu nedenle
de isletmeler hatirlanabilir olumlu deneyimler yaratmak i¢in miisterilerinin duygusal
ihtiyaglarina hitap etmeye ¢alismaktadirlar. Dolayisiyla da deneyim ekonomisinde

deneyimsel pazarlama uygulamalari 6nem kazanmaktadir. Deneyimsel pazarlama,

1



bir igletmenin miisterileri i¢in sunacagi deneyimlere odaklanmakta ve isletmenin
miisterilerinin dikkatini ¢ekmesine, mal veya hizmetlerini tanitmasimna ve olumlu
deneyimler yoluyla memnun olan miisteriler elde etmesine yardimci olan bir
pazarlama taktigidir. Bu pazarlama taktigi {riinleri ve tiiketicileri hatirlanabilir,
duygusal ve anlamli yollarla birbirine baglamaya calisir. Miisterilerine haz veren,
duygusal ve unutulmaz deneyimler yaratmak icin ¢aba goOsteren isletmeler,
deneyimsel pazarlama uygulamalar1 sayesinde rekabet avantaji elde etmektedir. Bu
da isletmelerin basarili olabilmesi i¢in son derece 6nemlidir. Bu nedenle de son
yillarda diger miizeler, sinemalar, tiyatrolar, sirkler ve eglence paklar1 gibi
kurumlarla rekabet halinde olan miizelerin (Dirsehan, 2011) de rekabet avantaji
yakalayabilmeleri ve daha fazla ziyaret¢i cekebilmeleri deneyimsel pazarlama

stratejilerini uygulamalari ile miimkiin olabilmektedir.

Deneyimsel pazarlama anlayisi, degerin mal ve hizmetleri i¢ine alan hazsal,
deneyimsel unsurlarda ve tiiketim deneyiminin kendisinde bulundugu goriisiini
temel almaktadir (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Zira, miisterilere sunulan
deneyimler mutlaka yeni bir deger yaratmak icin ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler
bireylerin ilgisini ¢ekmek amaciyla hizmetlerini sahne, mallarin1 ise dekor ve
aksesuar olarak kullandig1 zaman deneyimler meydana gelmektedir. Metalar misliyle
Olciilebilir, mallar somut ve hizmetler soyut iken, deneyimler de akilda kalicidir
(Pine ve Gilmore, 2011: 17). Mal ve hizmetlerden deneyime gegiste birbirini izleyen
her bir asamada (metadan deneyime) “deger” artmaktadir. Yani, deneyim degeri
metalardan, mal ve hizmetlerden edinilen degeri de kapsar. Metadan deneyime dogru
geciste isletmeler icin farklilasmanin ve kisisellestirmenin kapsami, isletmeler
tarafindan sunulan fiyat ve miisteri agisindan uygunlugu artmaktadir (Varshneya,

Das ve Khare, 2017: 343).

Pine ve Gilmore'un (1998, 1999, 2011) deneyim ekonomisi ve bunun bir uzantisi
olarak deneyim degeri iizerine Onciiliik ettikleri ¢aligmalar, isletmeler i¢in oldugu
kadar; akademik arastirmalar i¢in de yol gosterici bir nitelige sahiptir. Bu gercevede
deneyim ekonomisi anlayisi, turist deneyimlerini degerlendirmek icin turizm

aragtirmalarinda da uygulanmistir ve uygulanmaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007,



Hosany ve Witham, 2010; Mehmetoglu ve Engen, 2011; Ali, Hussain ve Ragavan,
2014; Radder ve Han, 2015; Rijal ve Ghimire, 2016 gibi).

Ziyaret¢i memnuniyeti, bir turistik {rliniin  varh@ini = siirdlirebilmesinde ve
geleceginde O6nemli bir rol oynamasi nedeniyle turizm alaninda en ¢ok incelenen
konulardan biridir (Neal ve Giirsoy, 2008). Ziyaret¢i memnuniyetini 6lgmek igin
cesitli yontemler uygulanmaktadir (Boukas, 2013) ve ziyaret¢i memnuniyetinin
Olciimii destinasyon pazarlamacilarinin iriinlerin kalitesini iyilestirmeye veya
turistlere  gergekten ¢ekici gelen {riinleri sunmaya yonelik destinasyon
pazarlamacilarinin ¢abalarin1 desteklemesine yardimci olmaktadir (Meng, Tepanon
ve Uysal, 2006: 44). Bu baglamda, kiiltiir ve tarih temelli turistik c¢ekiciliklerde
ziyaretgilerin memnuniyet diizeylerinin yiiksek olmasi, destinasyonun gelisimini

giiclendirmesi bakimindan ¢ok énemlidir.

Ziyaretci ilgilenimi Tiirkge literatiirde ¢ok az incelenmis bir konudur. Ziyaretci
ilgilenimi genel olarak belirli bir aktiviteye iliskin ilgi hali olarak tanimlanmaktadir
(Havitz ve Dimanche, 1990, 1997). Turizm literatiiriinde ilgilenim kavraminin
Olciilmesine yonelik belirli bir standart bulunmasa da Laurent ve Kapferer’in (1985)
gelistirdigi Tiiketici Ilgilenim Profili (TIP) genis ¢apta kabul gérmektedir (Xu vd.,
2018). Belirli bir turizm aktivitesine yonelik olarak, ziyaretci ilgileniminin turistlerin
deneyim degeri lizerinde etkisi oldugu bilinmektedir. Ayrica belirli bir turizm
aktivitesine (rafting, golf gibi) yiiksek diizeyde ilgilenim gdsteren turistler, bu
deneyimlerinden ilgi gostermeyenlere kiyasla daha fazla memnun olmaktadirlar
(Prebensen vd., 2012). Dolayisiyla, ziyaret¢i ilgileniminin turistlerin deneyimleri ve
davraniglari iizerinde etkin bir roliiniin bulunmasi (Santos, Ramos ve Almedia, 2014)
ve turistlerin hizmet ortamina iliskin olumlu duygusal tepkilerini arttirmasi
(Hightower, Brady ve Baker, 2002) sebebiyle turizm isletmeleri agisindan 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda, miizelerin ziyaretci ¢cekebilmeleri ve ziyaretgilerin arzu
ettikleri degerli deneyim sunularini saglayabilmeleri yerli ve yabanci ziyaretgilerin
ilgilenim diizeylerini belirlemeleri ile miimkiin olabilmektedir. Ziyaret¢i ilgilenimi,
miize ziyaret¢ilerinin davraniglarinin  anlasilmasinda, pazarlama c¢abalarinin
etkinliginin arttirnlmasinda ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde miize

yoneticilerine bir¢ok yarar saglayabilecektir.



Turizm literatiiriinde Pine ve Gilmore un (1999) Deneyim Degeri Modeli’ni temel
alan bir¢ok calisma (Jurowski, 2009; Loureiro, 2014; Hwang ve Lyu, 2015; Rivera,
Semrad ve Croes, 2015; He, Wu ve Li, 2018 gibi) mevcuttur. Ayn1 sekilde, ziyaretci
memnuniyetine yonelik de bir¢ok c¢aligma (Kozak ve Rimmington, 2000; Cong,
2016; Zeng, 2017; Azhar vd., 2019 gibi) mevcuttur. Ancak, deneyim degeri ile
ziyaret¢ci memnuniyeti arasindaki iliskiyi ele alan sinirli sayida ¢alisma (Hosany ve
Witham, 2010; Cetinkaya, 2017; Bideci ve Albayrak, 2018 gibi) vardir. Yapilan bu
calismalarin sonuglar farklilik gosterse de genel olarak deneyim degerinin ziyaretci
memnuniyetini etkiledigi belirlenmistir. Ilgili literatiirde (miize) deneyim degerinin
ziyaret¢ci memnuniyeti iizerindeki etkisinde ziyaret¢i ilgileniminin roliinii inceleyen
bir arastirmaya da rastlanmamaistir. Bu bilgiler 1s181inda bu c¢alismada, miize deneyim
degerinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde ziyaret¢i ilgileniminin diizenleyicilik

roliiniin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Aragtirmada veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Arastirma,
Kapadokya Bolgesi’nde yerli ve yabanci turistler tarafindan yogun olarak ziyaret
edilen Géreme Acik Hava Miizesi’'nde gercgeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini
2019 yilinda Goéreme Acgik Hava Miizesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Arastirmada uygulanmasi daha kolay, ucuz ve hizli olmasindan
(Giirbliz ve Sahin, 2016) dolay1 yerli ziyaretcilerde kolayda Ornekleme, yabanci
ziyaretcilerde ise yargisal ornekleme yontemi tercih edilmistir. Elde edilen verileri
analiz etmek icin giivenilirlik analizi, agiklayic1 (kesfedici) ve dogrulayici faktor
analizleri ve diizenleyici etki analizleri gibi cesitli istatistiksel yoOntemlerden

faydalanilmistir.

Bu calisma iki boliimden olugmaktadir. Calismanin birinci béliimiinde arastirmanin
bagimsiz degiskeni olan deneyimsel degere, bagimli degiskeni olan ziyaretci
memnuniyetine ve diizenleyici degiskeni olan ziyaretci ilgilenimine iliskin kavramsal
cerceve ayrintili olarak ele alinmis ve her bir degiskene iligkin literatiir taramasi
yapilmistir. Bu boliimiin sonunda da arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskiler
aciklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise Oncelikle arastirmanin amacina ve

Oonemine, aragtirmanin modeli ve hipotezlerine yer verilmistir. Daha sonra,



arastirmanin evreni ve 0rneklemine, veri toplama araglarina, veri toplama siirecine ve
verilerin analizine iligkin aragtirmanin yontemi agiklanmis ve c¢esitli istatistiksel

analizler araciligi ile elde edilen bulgular yorumlanmaistir.



BiRINCI BOLUM
TEMEL KAVRAMLAR, TEORIK CERCEVE VE ILGILI
LITERATUR

Calismanin birinci boliimiinde deneyimsel deger, ziyaretci memnuniyeti ve ziyaretci
ilgilenimi (turizmde ilgilenim) kavramlarina iliskin teorik cergeve ele alinacaktir.
Oncelikle, deneyim kavrami, deger, deneyimsel deger, deneyimsel deger modelleri,
ziyaret¢i deneyimi ve miizelerde ziyaret¢i deneyimi, turizmde deneyimsel degerin
Olclilmesi ve boyutlar1 iizerinde durulacaktir. Daha sonra ziyaret¢i memnuniyeti
kavrami ve 6nemi, ilgilenim kavramu, ilgilenim tiirleri, ilgilenimi etkileyen faktorler,
ziyaretci ilgilenimi kavrami ve 6nemi, ziyaret¢i ilgileniminin dl¢lilmesi ve boyutlari
ele alinacaktir. Ayrica her bir degiskene iliskin literatlir taramasi yapilacaktir.
Bolimiin  sonunda ise arastirmanin tiim degiskenleri arasindaki iligkiler

acgiklanacaktir.
1.1. Deneyim Kavrami

Deneyim ile ilgili evrensel olarak kabul edilmis kesin ve tek bir tanim
bulunmamaktadir (Jurowski, 2009: 1). Bu nedenle de deneyim kelimesini agiklamada

bir¢ok tanim mevcuttur. Bu tanimlardan bazilar1 Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1: Deneyim Kavramina iliskin Tammlar

Arastirmaci Tanim
Holbrook ve Hirschman (1982) Fantezi, duygu ve eglencenin daimi akis1
. . Bireyleri kigisel olarak mesgul eden
Pine ve Gilmore (1999) olaylar/etkinlikler
Schmitt (1999a) Duyulari, kalbi ve zihni tetikleyen uyarilar
Hoch (2002) Olaylar1 gozlemleyerek yasama eylemi

Bir tiiketicinin gegmis iriinle ilgili tiiketim

Dodd, vd. (2005) faaliyetlerinin toplamidir

Boswijk, Thijssen ve Peelen (2007) Duygularin 6nemli bir rol oynadigi siirectir

Bir araya gelen bir¢ok unsurun karisimi ve
Mossberg, (2007) duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal
acidan insanlari etkileyen bir kavram
Kaynak: Arastirmaci tarafindan derlenmistir.




Deneyim, isim olarak bir seyler yapma, gorme veya hissetme konusunda kiginin
bilgi, beceri ve hissetme seklini etkileyen bir seydir. Bir sifat olarak (deneyimsel) ise

deneyime dayali anlamina gelmektedir (Same ve Larimo, 2012: 481).

Caru ve Cova (2003: 270) sosyoloji ve psikoloji agisindan deneyim kavramini,
“bireyin gelismesine imkan veren oznel ve biligsel bir etkinlik” olarak tanimlarken;
antropoloji ve halkbilimi ag¢isindan ise * bireylerin kendi kiiltiirlerini yasama bigimi

ve olaylarin / etkinliklerin biling tarafindan kavranma sekli” olarak tanimlamaktadir.

Deneyimi pazarlama agisindan ele alan ¢alismalar da mevcuttur. Ornegin; Pine ve
Gilmore (1999) ve Schmitt (1999a) deneyimi, tliketiciye tiim duyular ile faydalanma
firsat1 sunan, fiziksel ve sosyal etkilesimle sahnelenen, anilmaya deger bir yasayis
olarak degerlendirmektedirler. Benzer bir sekilde, Zhang, Dewald ve Neirynck
(2009: 77) deneyimlerin, etkilesimi anlamli bir sekilde gergek kilarak miisterilere
tirtiniin veya hizmetin tiikketimine fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal ve ruhsal olarak
katilmanin bir yolunu sundugunu belirtmektedir. Lewis ve Chambers (2000: 46)
deneyimi satin alinan ¢evre, mal ve hizmetlerin birlesiminden miisterinin elde ettigi
toplam sonug¢ olarak degerlendirirken; Kirim (2001: 44) ise deneyimi miisterinin
tirinle ya da markayla yasadigi etkilesimsel siire¢ olarak degerlendirmektedir.
Deneyimler bir isletmeyi ve markayr miisterinin yasam tarzini, bireysel miisteri
eylemlerini ve satin alma olayin1 daha genis bir sosyal baglama yerlestirir (Schmitt,

1999a: 25).

Tiiketim agsamasinda tiiketicilerin nasil bir deneyim elde edeceklerini 6nceden tahmin
etmek zor bir istir. Ancak, tiiketim asamasi ¢ok daha kisa siireli olan iiriinlerde
deneyim ile ilgili nihai yargiya ulasmak kolay olabilir. Ornegin; bir biskiivinin haz
verip vermedigini anlamak igin uzun siire beklemek gerekmez. Ozellikle hizmet
sektoriinde tiiketim ile ilgili nihai diisiincenin ortaya c¢ikmasinda yasanan anlik

deneyimler etkili olabilir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 188).

Deneyimin aslinda bir davranig bi¢cimi oldugunun farkina varilmasi 6énemlidir ve
deneyim duragan degildir. Deneyimler, fiziksel olsun ya da olmasin belirli bir

ortamda birey ve diger insanlar arasinda etkilesimlerin gerceklestigi bir siirecte
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meydana gelmektedir. Bu da deneyimleri, hizmetler gibi soyut yapmaktadir
(Boswijk, Thijssen ve Peelen, 2007: 3). Schmitt (1999a) deneyimin belirli durumlarla
karsilasmanin, bunlara maruz kalmanin veya bunlarla yagamanin sonucu olarak
meydana geldigini ifade etmektedir. Pine ve Gilmore’a (2011) gore ise deneyim
kisinin i¢inde, duygusal, fiziksel, zihinsel ve ruhsal diizeyde bile olusmaktadir. Her
deneyim sahnelenen olay/etkinlik ile bireyin o andaki zihin durumu ve varlig
arasindaki etkilesimden kaynaklanmaktadir. Deneyimlerin kendisinin somutluktan
yoksun olmasina karsin, insanlar biiyiik 6l¢lide onlari isterler ve onlara deger verirler.
Ciinkii deneyimlerin degeri insanlarin i¢inde bulunur ve bu deger uzun siirede kendi
iclerinde kalmaya devam eder. Yani, isletmenin (deneyim sahneleyicisinin) ortaya
koydugu is, gosterimle birlikte yok olsa da deneyimin degeri olayla/etkinlikle
ilgilenen bireyin hafizasinda varligini siirdiirmeye devam eder (Pine ve Gilmore,

2011: 17-19).

Sundbo ve Darmer (2008: 2) deneyimlerin ¢ok yonlii oldugunu ve biitiin duyular
gerektirdigini vurgulamaktadir. Daga tirmanmak gibi baz1 deneyimlerin fiziksel bir
dogas1 varken; bir tiyatro oyunu izlemek gibi bazilarinin fiziksel olarak ¢ok pasif bir
0zii vardir. Bir filmin gerektirdigi gibi bazi deneyimler zihinsel katilimi igerebilirken;
bir butik otelde konaklamak gibi bazilar1 daha az zihinsel katilimi igerebilir.
Televizyon izlemek gibi bazi deneyimler pasif eglence igerikli olabilirken; internette
bir seyler 6grenme gibi bazi deneyimler ise aktif 6grenme igerikli olabilir. Turizm

faaliyetleri gibi baz1 durumlarda ise tiiketici deneyimin iiretildigi yere gelmektedir.

Deneyim elde etmek icin insanlarin kisisel olanaklar1 da c¢ok ¢esitlilik
gostermektedir. Cesitli kisisel olanaklar, deneyimlerin kaynagina farkli sekillerde
katkida bulunur. En 6nemli kisisel deneyim olanaklar1 zaman, para, bilgi, yetenek,

tutumlar ve sosyal aglardan olugsmaktadir (Aho, 2001: 34-35).

Mossberg (2003: 27) fevkalade (olumlu) bir deneyimin sunlar1 kapsadigini 6ne
stirmektedir:

1.Aktif, dinamik bir siireci,

2. Bu siirece ¢cogu kez eslik eden giiclii bir sosyal boyutu,

3. Anlam bilesenlerinin ve haz duygusunun biitiinlesmesini,



4. Bir seye kendini verme ve kisisel kontrolden kaynaklanan ilgilenimi,
5. Yeni bir seye iliskin icerige ve belirsizlige bagl bir siireci,

6. Her zaman yasam doyumu ile i¢ i¢e olan bir deneyimi.

Boswijk, Thijssen ve Peelen (2007: 20) ise anlamli deneyimler ile ilgili sunlar
sdylemektedir: Insanlar cevrelerindeki diinyanin izlenimleri duyular aracihigi ile
toplarlar. Bu izlenimler daha sonra duygusal bir tepkiye, korku ve nese gibi hislere
yol agar. Bu duygular, anlamli bir deneyime de yol agabilir. Anlamli deneyimler
genellikle ayn1 anda veya art arda gergeklesen bir duygu karisimini icermektedir.
Anlamli deneyimler, insanlarin ¢evreleri ile olan etkilesimlerin toplamidir ve

deneyimleme sirasinda bunlardan 6grenilen dersler ile iliskilidir.

Yalnizca fonksiyonel faydalar saglayan iriinler sunmanin veya sunulanlari
televizyon kampanyalar1 veya {inlii sponsorlugu gibi tutundurma araglariyla
desteklemenin yeterli olmadig1 goriisiinii benimseyen Pine ve Gilmore (1998, 1999)
bu goriisii “deneyim ekonomisi” olarak kabul ederken; Schmitt (1999a) ise bu goriisii
“deneyimsel pazarlama” olarak kabul etmektedir (Ozgdren, 2013: 2). Baska bir
ifadeyle, deneyimsel pazarlamanin kuramsal temeli, Pine ve Gilmore tarafindan ileri
stiriilen “deneyim ekonomisi” teorisine dayanmaktadir (Same ve Larimo, 2012: 482;
Harman, 2015: 494). Yani, Pine ve Gilmore (1998, 1999) gibi, Schmitt (1999a) de
pazarlamanin miisteriler i¢cin deneyimler yaratmayir amaglayan yonlerine

odaklanmaktadir.

Deneyim, deneyimsel pazarlamanin ana bilesenidir. Isletmeler genellikle ortamlar,
atmosferler ve diizenlemeler dahil olmak {izere farkli uyaricilar araciligt ile
miisterilerin deneyimlemesi i¢in 6zel sahneler olusturur. Bu deneyimlemenin bir
sonucu olarak miisteriler farkli algilara sahip olurlar ve bu uyaricilara tepki verirler.
Miisterilerin bu uyaricilara tepki vermelerini saglamak, isletmelerin yaptiklar

pazarlama cabalarinin da sonucu olmalidir (Yuan ve Wu, 2008: 388).

Deneyimsel pazarlama, her miisterinin bir seyi deneyimledikten sonra farklh
duygulara sahip oldugunu ve iriinlerin miisteriler i¢in benzersiz bir deneyim

yaratmasi gerektigini savunmaktadir. Ayrica lriinlerin his ile yaraticithigin iliskili



oldugu, duyusal ve ¢abuk yayilan bir deneyim sunarak pazarlamay: biitiinlesik bir
tiiketici egilimi ve sosyal kimlik etkinligi haline getirmesi gerektigi goriigiindedir
(Peng, 2019: 2). Schmitt ve Zarantonello (2013: 26) degerin yalnizca satin alinan
iriinlerde ve bunlarin iglevsel faydalarinda bulunmamasimin deneyimsel
pazarlamanin temel fikirlerinden biri oldugunu belirtmektedirler. Onlara gore deger
aynt zamanda {irlinleri ¢evreleyen hedonik ve deneyimsel unsurlarda ve tiiketim
deneyiminin kendisinde de bulunmaktadir. Bu baglamda, deneyimsel pazarlama
tilkketicilerin haz aldig: faaliyetler, estetik ve giizellik arayislari, hayal kurmalar1 ve

yaraticilik gibi ihtiyaclaria cevap verebilmektedir (Ardi¢ Yetis, 2016: 119-120).

Deneyimsel pazarlama temelli tiiketici deneyimleri; beklentilerin sekillenmesi, satin
alma Oncesi etkilesim, satin alma etkilesimi, iiriin veya hizmetin tiiketimi, deneyim
sonrast degerlendirme olmak iizere bes asamali bir siirecin sonunda olusmaktadir

(Harman, 2015: 496-497).

Schmitt’e (1999b) gore geleneksel pazarlama anlayist {riin ve hizmetlerin
fonksiyonel Ozelliklerine ve bu Ozelliklerden elde edilebilecek faydalara
odaklanmaktadir. Fakat, giiniimiiz kosullarinda geleneksel bu anlay1s yetersiz kaldigi
icin deneyimsel pazarlama anlayisi ortaya c¢ikmistir. Schmitt (1999b) deneysel
pazarlamanin, Ozelliklere ve faydalara odaklanan geleneksel pazarlamadan farkli
oldugunu ileri stirmiistiir. Miisteri deneyimine odaklanmak, tiiketimin biitiinsel bir
deneyim olarak ele alinmasi, tiiketicilerin hem rasyonel hem de duygusal karar
vericiler olarak goriilmesi, eklektik arastirma yontemlerinin kullanilmasi deneyimsel
pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrilan yoniinii olusturmaktadir (Schmitt,

1999b: 56-60).

Deneyimsel pazarlamanin isletmelere faydalarimi su sekilde degerlendirilmektedir
(Schmitt, 1999a: 29; Edvardsson, Enquist ve Johnston, 2005: 2):

e Qerileyen isletmeler, durumlarini tersine ¢evirebilir,

e Isletmeler, iiriinlerini rakiplerinden farklilastirabilir,

e Isletmeler benzersiz bir imaj ve kimlik yaratabilir,

e Isletmelere yenilikler yapmya tesvik edebilir,
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e Isletmeler, iiriinlerini denemeye, satin almaya ve en dnemlisi sadik tiiketime
ikna edebilir

e Isletmeler hizmete benzersiz ve kisisellestirilmis deger katabilir,

e Isletmeler normlar ve degerlerini ortaya koyarak miisteriyle iletisim
saglayabilirler.

e Hizmet gelistirme ve kaliteyi artirma ¢abalarinda kullanmak i¢in isletmeler
misterinin ihtiyaglari ve istekleri ile ilgili daha fazla bilgi sahibi olabilir.

e Isletmeler miisteri sadakatini artirabilir,

e Isletmeler miisteri beklentilerini ve Kkaliteyi yonetebilir ve satislarini

arttirabilir.

Demirtas (2017: 51) deneyimsel pazarlamanin uygulama alanlarindan birinin de
turizm oldugunu ifade etmektedir. Ona gore deneyimsel pazarlama turistlere
unutamayacaklar1 bir tatil deneyimi yasatarak ve daha Once yasamadiklari ani
olusturarak onlarin hayatlarinda kalict bir iz birakan 6nemli bir deneyim alanini
olusturma olanagi sunmaktadir. Celik (2013: 99-100) turizmde deneyimsel
pazarlamanin amaciin turistlerin tiiketim olayina tam anlamiyla duyularina,
duygularina ve hislerine hitap edilerek dahil edilmesinin oldugunu belirtmektedir.
Ayrica arastirmaci otel, restoran, miize, eglence isletmeleri ve temali parklar gibi
yerleri ve destinasyonlar tiyatro sahnesi olarak; turizm igletmelerinde ¢aliganlari ise

tiyatro oyuncalar1 olarak degerlendirmektedir.

Turizm igletmeleri, turistler i¢in sozde "sahne" yaratmak icin {irlin ve hizmetleri
kullanirken, turistlerin ise beklentileri ve algilar1 vardir. Deneyimleme siireci,
deneyimsel pazarlama ile turistlerin algilarimi birbirine baglar ve siire¢ aslinda
deneyim olusturma, deneyim ve algidir. Deneyim sirasinda ve sonrasinda turistlerin
algilar1 deneyimsel pazarlamanin bir sonucu olarak goriilebilir (Kos Kavran,

Loncari¢ ve Dlaci¢, 2016: 229).

1.2. Deger Kavram

Deger, eski ve tiiketici davranigina 6zgii bir kavramdir (Gallarza ve Saura, 2006).

Deger, isletmeler tarafindan degil miisteriler tarafindan belirlenir. Mitkemmel deger

11



sunan isletmeler, alicilar1 (deneyenleri) dmiir boyu miisterilere doniistiiriir. Deger,
kiiresel sirketlerin yani sira kiiclik isletmelerin kendilerini miisterilerin zihninde
farklilastirmak i¢in kullandiklar1 stratejik itici giictiir (Weinstein, 2020: 2). Bu
nedenle, bir¢ok isletme temel hedef olarak iistiin “deger” yaratmanin ve sunmanin
onemli oldugunun farkina varmaktadir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007). Jamal,
Othman ve Maheran (2011: 6), 1990 yilindan sonra deger kavraminin yeni bir anlam
kazandigim1 ve bundan dolay1 da birgok isletmenin stratejik planlamalarini daha
iistiin tiiketici degeri sunmaya dogru yeniden yonlendirmesi gerektigini belirtmistir.
O zamandan beri tiiketici tarafindan algilanan deger; kalite, tiiketici memnuniyeti ve
sadakatinden sonra tiiketicileri ¢cekmeyi amaglayan en 6nemli yonetim uygulamasi
olarak kabul edilmektedir. Deger kavraminin éneminin farkina varilmasi ile birlikte
pazarlama literatiiriinde bu kavramla ilgili ¢cok sayida ¢alisma yapilmistir (Zeithaml,
1988; Sheth, Newman ve Gross, 1991; Holbrook, 1999; Pine ve Gilmore, 1999;
Schmitt, 1999a; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001). Yani, deger, tiiketici ve
pazarlama arastirmalarinda merkezi ve sik¢a yeniden basvurulan kavramlardan biri

olarak kabul edilebilir (Gallarza vd., 2015).

Deger, ¢ok yonlii ve karmasik bir kavramdir. Deger, dogasi geregi son derece soyut
ve ¢ok sayida anlami olan bir kavramdir. Tiiketiciler, arastirmacilar ve hatta
uygulayicilar i¢in ¢ok farkli anlamlara sahiptir (Gallarza ve Saura, 2006: 438). Jamal,
Othman ve Maheran (2011: 6) da calismalarinda degerin bir¢ok insan i¢in ¢ok sey
anlam ifade ettigini belirterek farkli bakis agilart ile deger kavramini tanimlamistir.
Onlara gore ekonomik acidan deger, “fayda veya arzu edilebilirlik ile esittir”;
endiistriyel acidan deger “standartlarin kaliciligini saglarken maliyetleri diisiirmek
icin tasarlanmis bir siireci” ifade eder ve pazarlama acisindan deger ise “genellikle
tiiketicinin bakis ag¢isi” ile tanimlanir. Degerin evrensel olarak en sik alinti yapilan
tanim1 ise su sekildedir: “Tiiketicinin, ne aldigi ve karsiliginda ne verdigi
algilamalarina bagh olarak bir tiriiniin kullanimina iliskin genel degerlendirmesidir”
(Zeithaml, 1988: 14). Zeithaml (1988) deger kavraminin en belirgin iki yaklagimdan
biri olan tek boyutlu bir deger yaklagimini 6ne siirmiistiir. Varshneya, Das ve Khare
(2017: 340) bu yaklasimin, deger kavramimi “iriin veya hizmetten elde edilen
fonksiyonel faydalar ile yapilan fedakarlik (fiyat, zaman, emek, risk) arasindaki

dengenin bir ol¢iisii” olarak belirledigini vurgulamistir. Benzer bir sekilde, Weinstein
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(2020: 7-8) deger kavramin1 miisteri bakis agisindan “tekliften elde edilen faydalar
ile bunu elde etmedeki fedakarliklar (maliyetler, stres, zaman gibi) arasindaki bir
fark” ve “en diisiik toplam satin alma, sahip olma ve kullanim maliyetinde miisteri
gereksinimlerinin karsilanmastr” olarak tanimlamistir. Kotler ve Keller (2012: 10) de
deger kavraminin merkezi bir pazarlama kavrami oldugunu belirterek degeri; kalite,
hizmet ve fiyat TUgliisiinin bir kombinasyonu olarak tanimlamislardir. Ayni
arastirmacilara goére deger algilamalarn kalite ve hizmetle artmakta, ancak fiyatla
birlikte diismektedir. Deger kavramina yonelik yapilan bu tanimlarin geleneksel

yaklasim bakis acistyla yapildigini sdylemek miimkiindiir.

Yukaridaki deger tanimlarindan da anlasildig1 gibi geleneksel deger yaklasimi (tek
boyutlu yaklasim), faydalarin maliyetlere net orani olarak 6l¢iilen deger yapist ile
fonksiyonel, faydaci bir gorlisii benimsemektedir (William ve Soutar, 2009: 416).
Ancak, Sheth, Newman ve Gross (1991), Babin, Darden ve Griffin (1994), Holbrook
(1994; 1999) ve Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) gibi bir¢ok arastirmaci deger
kavramina iligkin tek boyutlu yaklasimin dar bir bakis acis1 saglamasi ve basit olmasi
yoniiyle bu yaklagimi elestirmislerdir. Jin, Line ve Goh (2013: 681), Zeithaml’in
(1988) tek boyutlu deger yaklagiminin nispeten anlasilir oldugunu, ancak deger
kavraminin kapsamli dogasin1 yansitmayi basaramadigi icin elestirildigini ifade
etmislerdir. Yani, deger sadece fonksiyonel deger ile sinirlandirilamaz. Deger ayni
zamanda hedonik (haz) degeri de i¢ermektedir (Maghnati, Ling ve Nasermoadeli,
2012: 169). Sweeney ve Soutar (2001) ise miisteri degerine iliskin tek boyutlu
yaklagimin c¢ogunlukla tiiketimin hazsal (hedonik) ve deneyimsel yonlerini ele
almadig1 goriisiindedir. Bu nedenle, degerin cesitli yonlerden olusan biitiin bir
kavram oldugunu o6ne siiren ¢cok boyutlu bakis acist 1990’11 yillarda popiiler hale
gelmistir. Bu ¢ok boyutlu deger yaklagimi miisterilerin bir satin alma eyleminden
sadece fonksiyonel deger degil, hem de duygusal ve sosyal deger arayabildigini
vurgulamistir (Varshneya ve Das, 2017: 49). Bu nedenle, Sheth, Newman ve Gross
(1991), Holbrook, (1994, 1999), Pine ve Gilmore (1999), Schmitt (1999a) ve
Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001) gibi bir¢cok arastirmaci teorik olarak c¢ok

boyutlu deger yapilar1 6ne stirmiistiir.
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Degerin dogasinin incelenmesine Holbrook (1999) daha fazla katki sunmustur. Ona
gore deger, bir 6zne (tiiketici) ile bir nesne (iiriin) arasindaki bir etkilesimi ifade eder.
Karsilagtirmalidir, kisiseldir, durumsaldir ve bir tercih anlayisini bildirmektedir

(Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 439).

Son zamanlarda bir¢ok aragtirma miisteri deneyiminin, miisteriler i¢in deger
yaratilmasina katkida bulunacak sekilde olusturulmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Ayrica arastirmacilar ve uygulayicilar degerin sadece iiriinde degil, ayn1 zamanda
bundan elde edilen deneyimlerde de bulundugunu goéz 6niinde bulundurmaktadirlar
(Varshneya, Das ve Khare, 2017: 343). Ornegin; Demangeot ve Broderick (2006:
327) pazarlamacilarin, miisterilerine giiclii ve olumlu deneyimler tasarlamalarinin
faydas1 onlarda olusturabildigi baglilik potansiyelinin yani sira yaratmis olduklar

deger oldugunu belirtmislerdir.

1.3. Deneyimsel Deger

Miisteriler i¢in deger ’kavrami belirli bir siire¢ icinde geligmistir. Daha once,
misteriler "iiriin veya hizmetlerde" deger aradilar. Simdi ise miisteriler “deneyimsel
deger” olarak adlandirilabilen “deneyimler” i¢inde deger aramaktadirlar (Varshneya

ve Das, 2017: 48).

Pazarlama literatiirli, hizmet ¢evresinde deneyimin kritik roliinii vurgulamakta ve
stirekli olarak tiiketim deneyiminden elde edilen degeri tanimlamaktadir (Hirschman
ve Holbrook, 1982; Jin, Line ve Goh., 2013; Wu ve Liang, 2009). Holbrook (2006:
715) degerin dogasinin etkilesimli oldugunu ve toplu olarak iiretilirken, 6znel olarak
deneyimlendigini One stirmiistiir. Holbrook (1999), tiikketim deneyiminin farkli
yonlerini yansitan ¢ok boyutlu bir miisteri degeri tasarlamistir. Holbrook (1999: 5)
miisteri degerini, 6znenin bir mal veya hizmet ile etkilesimi sonucunda edindigi
deneyimi niteleyen etkilesimli goreceli bir tercih deneyimi olarak tanimlamistir ve
misteri degerinin 4 temel 6zelligine vurgu yapmustir: 1. etkilesimli, 2. goreceli, 3.

tercihli ve 4. deneyimsel.
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Miisterilerin bir deneyimden elde ettigi deger “deneyimsel deger” olarak adlandirilir
(Yuan ve Wu, 2008: 388). Deneyimsel deger kavrami, teorik olarak Holbrook (1999)
tarafindan belirtilen “deger” siniflandirmasina dayanmaktadir (Varshneya, Das ve
Khare, 2017: 343). Genel olarak, Holbrook'un (1999) deger tipolojisi; miisteriler, bir
mal/hizmet, bir isletme veya isletmenin bir boliimii arasindaki bir dizi etkilesimden
kaynaklanan deneyim olarak degeri gerektirmektedir. Miisteri ve isletmenin elde

ettigi deger bu etkilesimler araciligi ile yaratilir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007: 399).

Deneyimsel deger fikri her ne kadar teorik olarak Holbrook’un (1999) calismasina
dayandirilmis olsa (Varshneya, Das ve Khare, 2017) da Pine ve Gilmore’un (1999)
yapmis olduklar1 ¢alismalarda deneyim degeri kavrami, ilk kez sistematik olarak ve
daha giiclii bir sekilde tanimlanmistir. Bu arastrimacilar, deneyim ekonomisinde
isletmelerin (deneyim sahneleyicilerin), akilda kalic1 ve kisisel bir bigimde
miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in anlamli etkinlikler sahnelediklerini ve bu sebeple de
deneyim ekonomisinin miisterilerin ilging deneyimler yasadigi ve “deneyim degeri”
olarak bilinen yeni bir deger yarattigmni belirtmislerdir (Pine ve Gilmore, 1999;

2011).

Deneyimsel deger farkli bakis acilar ile kavramsallastirilmaktadir (Amoah, Radder
ve Eyk van, 2016: 421). Mathwick, Malthora ve Rigdon (2002: 53) deger {izerine
yapilmis Onceki ¢aligmalardan uyarlama yaparak, deneyim degerini “miisteri
ozelliklerine veya amaglarina ulasmayr kolaylastiran veya engelleyen bir tiiketim
ortamindaki etkilesimden kaynaklanan iiriin ozellikleri veya hizmet performanslart
icin algilanan, géreceli bir tercih” olarak tanimlamislardir. Poulsson ve Kale (2004:
270) deneyim degerini “deneyimin yogunlugundan ve deneyimle iliskili haz
duygularindan kaynaklanan fayda” olarak degerlendirmislerdir. Smith ve Colgate
(2007: 10) deneyim degerini “ bir tirtiniin miisteri icin uygun deneyimler, hisler ve
duygular yaratma derecesi” olarak tanimlamislardir. Ayrica ayni aragtirmacilar, ¢ogu
restoran ve bazi perakendeciler gibi isletmelerin duyusal degere (estetik, atmosfer,
aromalar, his/ ton gibi) odaklandiklarini; seyahat ve eglence endiistrilerindeki
isletmelerin ise duygusal deger (zevk/keyif gibi, oyun/eglence, heyecan, macera ve
mizah gibi) yaratmaya odaklandiklarin1 ifade etmektedirler. Keng ve Ting (2009)

deneyim degerinin, miisterilerin tiiketim deneyimlerinden dogan deger algilamalari
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ile ilgili oldugunu belirtmislerdir. Celik Yetim ve Umur (2016: 602) turizm
baglaminda deneyim degerini su sekilde tanimlamislardir: “Turistlerin turistik tiriinii
kullanim éncesi, kullanim esnasi ve kullanim sonrasi elde ettikleri deneyimin toplam

bir sonucudur’.

Prahalad ve Ramaswamy (2004) deneyim degerini birlikte olusturmaya vurgu
yapmiglardir. Birlikte olusturma, isletme ve miisteri tarafindan degerin ortaklasa
olusturulmasi ile ilgilidir. Miisteriyi memnun etmeye calisan sadece isletme degildir.
Isletme miisteriye durumuna uygun olan hizmet deneyimini birlikte olusturmaya
olanak vermektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004: 8). Amoah, Radder, Eyk van
(2016) bu durumu isletmenin, miisterinin degeri deneyimlemesini saglamak icin bir
sorumlulugu var iken, miisterilerin kendi deneyim degerlerini olusturmada belki de

isletmeden daha fazla sorumlu oldugu seklinde yorumlamislardir.

Tiiketicinin iirtin kullanim1 ile deneyim olusmakta ve bu sekilde tiiketici deneyimsel
deger elde etmektedir. Bu deger tiiketicilere igsel ve dissal yararlar sunmaktadir
(Matwick, Malthora ve Rigdon, 2001; Yuan ve Wu, 2008). Digsal yarar bir gorevi
veya isi tamamlamanin verdigi degeri yansitirken; i¢sel yarar ise bir gorevin veya
isin tamamlanmasindan ziyade, deneyimin potansiyel eglence ve duygusal degerini
yansitmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Matwick, Malthora ve Rigdon,
2001). Jamal, Othman ve Maheran (2011: 8) deneyimsel degerin, bir {iriin veya
hizmetin islevsel, faydact veya fiziksel performansinin fiyat, gilivenilirlik ve
dayaniklilik gibi bir dizi goze carpan 6zellik iizerinden degerlendirilmesini ifade

eden fonksiyonel degerden farkli oldugunu vurgulamiglardir.

Ponsoby ve Boyle (2004: 355), Holbrook'un (1994) deneyimsel degerin tiiketicilerin
nesneyle (bir Uriin, hizmet, olay) etkilesiminden kaynaklandigina dair temel
goriistinlii benimseyerek tiiketicilerin deneyimsel deger algilamalarinin ii¢ faktérden
kaynaklandigin1 6ne siirmiiglerdir. Bu sebeple ayni arastrimacilar etkinlik aninda
tilketicinin dogasin1 ve durumunu, etkinligin 6zelliklerini ve baglamsal faktorlerin
etkisini, Ozellikle de sosyo-kiiltiirel faktorleri dikkate almanin 6nemli oldugunu
vurgulamislardir. Onlara gore baglamsal faktorler (cevre ve atmosfer), miisteri

Ozellikleri ve dahil olunan etkinlik deneyim degerinin olusumunu etkilemektedir.
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Arastirmacilar, bu li¢ faktor kiimesini kullanarak deneyimsel deger yaratilmasina
iligkin kavramsal bir model olusturmuslardir. Sekil 1’de deneyimsel degerin

kavramsal modeli gosterilmistir.

Baglamsal Faktirler

- Cevre ve Atmosfer

/ S

Mhisteri Etkinlik
Uzun Diénemli Ozellikler - Etkinligin Ozellikleri
- Kisilik - Iyi va da Ko&ni Deneyim
- Psikolojik Dunum

- Sosval Dumamlar
- Kiiltiirel Faktirier
Anhk Ozellikler

- Ruh Hali

Deneyimsel Deger

Sekil 1: Deneyimsel Degerin Kavramsal Modeli
Kaynak: Ponsonby v e Boyle, 2004: 355.

Sekil 1°den de goriildiigii gibi miisterinin 6zellikleri uzun donemli 6zellikler ve anlik
ozellikler olarak ikiye ayrilir. Uzun donemli 6zellikler miisterinin kisiligi, psikolojik
durumu, sosyal durumlar ve kiiltiirel faktorler ile ilgilidir. Anlik 6zellikler ise
misterinin o anki ruh hali ile ilgilidir. Etkinlik ise karakteristik ozellikleri ve
deneyimin iyi veya kotli olma durumu ile ilgilidir. Baglamsal faktorler ise isletmeye
iliskin faktorlerdir. Ozetle, baglamsal faktdrler (cevre ve atmosfer), miisteri ve
etkinlikten olusan bu {i¢ faktor kiimesi deneyim degerini olusturmaktadir (Ponsoby
ve Boyle, 2004: 355).

1.4. Deneyimsel Deger Modelleri

Deneyimsel pazarlama baglaminda, bazi bilim adamlari, miisterilerin deneyimsel bir

sunudan elde ettigi degerleri incelemeye calismislardir. Literatiirde bu degerleri
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simiflandirmak i¢in bir takim modellerden bahsedilmektedir. Deneyimsel deger ile

ilgili en yaygin kullanilan modeller sunlardir (Shobeiri, 2011: 15):
1. Holbrook’un (1994,1999) Deneyimsel Deger Modeli
2. Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) Deneyimsel Deger Modeli
3. Schmitt’in (1999a) Deneyimsel Deger Modeli

4. Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un (2001) Deneyimsel Deger Modeli

En yaygin kullanilan bu modellerden Pine ve Gilmore un (1998, 1999) Deneyimsel
Deger Modeli, aragtirmacilara hem kavramsal uygunluk hem de turist deneyimlerini
Ol¢mede pratik bir 6l¢iim ¢ergevesi sunmasindan (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007) dolay1
bu ¢alismada bu model temel alinacaktir. Bu nedenle de bu modelin ayrintili olarak
aciklanmasina agirlik verilecek, diger modeller ise tek bir baslik altinda 6zet olarak

ele alinacaktir.

1.4.1. Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) Deneyimsel Deger Modeli

Pine ve Gilmore (1998, 1999, 2011) 4 tip deneyim degeri (Egitim, Eglence, Kagis ve
Estetik) tanimlamistir. Bu deneyimler iki duruma bagl olarak ayrilmaktadir: (a)
kisinin katilim diizeyi ve b) kisiyi olayla veya performans ile birlestiren baglant1 ya

da ortam iligkisi.

Ik durum aktif ya da pasif miisteri katilimin1 gosterir. Pasif katilm ile miisteri
performansi etkilemez ve daha ¢ok zihinsel olarak bulunur. Aktif katilim ile miisteri
performansa ya da deneyimi yasatan olaya kisisel olarak etkide bulunur. Deneyimin

olusturulmasi miisterinin aktif katilimina baglhdir.

Ikinci durum iki u¢ noktadan olusur: éziimseme ve sarmalanma. Oziimseme,
televizyon seyretmede oldugu gibi deneyimde =zihinsel olarak yer almayi
vurgularken; sarmalanma, bir oyun oynamada ya da sinemada bir film izlemede
oldugu gibi fiziksel ya da sanal ortamda deneyimin ic¢inde bulunulmasin
vurgulamaktadir (Pine ve Gilmore, 2011: 45-46). Sekil 2’de Pine ve Gilmore’un
(1998, 1999) Deneyimsel Deger Modeli gosterilmistir.
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Pasif KATILIM Aktif

Orziimseme Eglence Egitim
(Zihni Mesgul Etme) ] .
“Hissetmek” “Ogrenmek”
En Etkili
Sarmalama Estetik Kacis
(Deneyimin Icinde Olma)
“Sadece orada olmak” “Gitmek ve yapmak”

Sekil 2: Pine ve Gilmore'un (1998, 1999) Deneyimsel Deger Modeli
Kaynakga: Pine ve Gilmore, 2011°den uyarlanmustir.
1. Egitim: Egitim boyutu, bireyin deneyime aktif katilimmni ve etkinlikleri
dziimsemesini icerir. Insanlar1 gercekten bilgilendirmek ve bilgi veya becerilerini
artirmak i¢in, egitim etkinlikleri aktif olarak zihni veya bedeni mesgul etmelidir
(Pine ve Gilmore, 2011: 48). Egitimsel deneyimler ile turistler aktif olarak zihin
ve/veya beden etkilesimli bir katilimda bulunurlarken, destinasyonda gelisen
etkinlikleri de 6ziimserler. (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 121). Genellikle, egitimsel
bir deneyime katilan turistler sonu¢ olarak bilgilerini artiracak ya da becerilerini
gelistirecektir (Hosany ve Witham, 2010). Ornegin; yoresel bir yemek yemek,
turistlere bir destinasyonun kiiltiirii hakkinda derin bir bilgi kazanmaya ve o kiiltiirii
anlamaya yardimci olur. Ayrica yeni seyler 6grenme firsati ve turistlerin asciliga
olan ilgilenimleri onlarin seg¢kin deneyimlerine katkida bulunur (Hjalager ve
Richards, 2002; Getz, 2000). Diger bir 6rnek, Raajpoot, Koh ve Jackson’a (2010)
gore miizelerin ¢ogu; sergiledikleri tarihi ve sanat eserleri ve sahip olduklar tarihi
rekreasyon alanlari ile ilgili bilgi veren miize rehberleri ve/veya elektronik rehberler

araciligi ile ziyaretgilerine 6grenme firsatlar1 sunmaktadir.

Egitim ciddi bir is olmasina karsin, egitimin zevkli olmayacagi anlamina gelmez.
Egitim ve eglence alanlarim1 birbirine baglayan deneyimleri ifade etmek igin

“eglendirerek egitme” terimi ortaya atilmistir (Pine ve Gilmore, 2011: 48-49).
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Moss’a (2009) gore eglendirerek egitme, bilgi ve Ogrenmeyi desteklemek igin
tasarlanmis eglencedir. Eglendirerek egitme ile turist hem egitim hem de eglence
deneyimini birlikte yasayabilmektedir. Doga temelli etkinlik unsurlari, miizeler,
medya temelli etkinlik unsurlari, rehberli turlar, egitimsel gosteriler ve insan {iriinii
cevrede egitimsel etkinlik unsurlar1 destinasyonlarda uygulanabilecek eglendirerek

egitmeye yonelik etkinlik unsularini olusturmaktadir (Moss, 2009: 248-272).

2. Eglence: Eglence; insanlar1 neselendiren, memnun eden ve dikkatini ¢eken bir
seydir (Raajpoot, Koh ve Jackson, 2010: 58). Insanlarin eglence olarak gordiikleri
deneyimler, duyulariyla 6ziimsedikleri deneyimlerdir (Pine ve Gilmore, 2011).
Eglence deneyimi ¢ogunlukla, turistlerin destinasyonlarda etkinlikleri ve/veya diger
insanlarin performanslarini pasif olarak gordiikleri zaman (miizik dinlemek ve kitap
okumak gibi.) meydana gelir. Hac gibi bazi turist deneyimleri eglence sunularini
icermemesine ragmen, eglence sunulari bir¢ok destinasyonda olusturulur ve dbu

sunular deneyimleri zenginlestirir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 121).

Ali, Hussain ve Ragavan (2014) eglence, otelin konugu olan turist acisindan
tamamlayict bir motivasyon oldugu igin resort otel gibi konaklama hizmeti sunan
isletmelerin eglence yoniline odaklanmasi gerektigini vurgularlar. Manthiou vd.
(2014) turizmde eglence deneyiminin miizik konserleri ve sanat festivalleri gibi
etkinlikleri kapsadigini belirtirler. Raajpoot, Koh ve Jackson’a (2010) gore insanlar
miizeleri sadece egitim amagli degil, ayn1 zamanda sosyal bir gezinin tadini ¢ikarmak
icin de ziyaret ederler. Thyne (2001) c¢alismasinda miize ziyaretgilerinin,
eglendirerek egitmeye iliskin istek ve beklentilerinin karsilanmasinin ziyareti

memnun edici olarak algilamalarinda ana faktér oldugunu belirlemistir.

3. Kagqs: Kacis boyutu, bireyin deneyime bir hayli sarmalanmasimi ve aktif
katilmimi gerektirir (Hosany ve Witham, 2010: 354). Kacis deneyimleri eglence
veya egitim deneyimlerine kiyasla ¢ok fazla sarmalanma, deneyimin iginde yer
almay1 icerir (Pine ve Gilmore, 2011: 49). Ka¢is deneyimi bireye kendini unutma
derecesine kadar deneyimde tamamiyle sarmalanmasina olanak verir (Abuhamdeh ve
Csikszentmihalyi, 2012; Hosany ve Witham, 2010). Mehmetoglu ve Engen’e (2011)
gore kacis deneyimleri heyecan verici ve hos deneyimlerdir. Celik’e (2013: 39) gore
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ise kacis deneyimleri ile bir birey ilgilendigi aktivite ya da {lirline odaklanarak
kendisini farkli bir ortamda hisseder. Bu da bireyin gecici olarak rahatlamasini

saglayarak motivasyonunun artmasini saglar.

Kagis deneyiminde turist ger¢ek veya sanal ortamdaki esas performanslart veya
olaylar etkiler (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007). Turizm etkinlikleri, kagis deneyimleri
i¢in birgok firsatlar sunar. Tatiller; kacisa yardimcei, sorun ¢oziicii, giic saglayicilari,
enerji, yeni bir can damar1 ve mutluluk tedarikgileridir (Krippendorf, 1987: 17).
Uriely’e (2005) gore tatile ¢ikmak, giinliik yasam rutininden psikolojik olarak
kagmay1 sunar. Arnould ve Price’a (1993) gore kagis deneyimi maceracilara farkli
bir diinyada olduklarini hissettirdigi i¢in rafting gibi diger macera aktivitelerinin
kacis deneyiminin unsurlarini olusturdugunu belirtirler. Turistler, evden veya isten
kagmak ve farkli bir zaman1 veya yeri deneyimlemek i¢in miizeleri ziyaret edebilirler
(Timothy ve Nyaupane, 2009). Slater (2007) ise kagisin miizeleri ziyaret etmek igin
temel motivasyon oldugunu belirtir. Bunlarin disinda dagcilik, balik tutmak,
vadilerde yiirliylis yapmak, su parklarin1 gezmek, sarap ve yemek tatmak, rehberli

turlar gibi etkinlikler kagis deneyimine drnek verilebilir.

4. Estetik: Bu deneyimde bireyler bir etkinligin ya da ortamin igine girerler, fakat
bunun tizerinde etkileri ya hi¢ yoktur ya da ¢ok azdir (Pine ve Gilmore, 2011: 53).
Estetik boyut, pasif ve goriilen veya deneyimlenen seye iliskin daha biiyiik derinlik
ve sarmalanma ile katilimi igerir (Mehmetoglu ve Engen, 2011: 243). Estetik boyut,
bireylerin ¢evrelerindeki fiziksel ortama iliskin yorumunu ifade eder (Hosany ve

Witham, 2010: 354).

Estetik deneyimlerde, turistler kendilerine sunulan dogal ortami etkilemeden veya
degistirmeden destinasyon g¢evresinde olmaktan hoslanirlar. Destinasyon g¢evresinin
otantiklik diizeyi ne olursa olsun; destinasyonun, turistlerin duyularina hitap etme
sekline gore pasif olarak begenirler ya da onlardan etkilenirler. Bu gibi deneyimler
turistlerin sadece destinasyon cevresinde bulunarak ortami duyumsamalarina imkan

saglar (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 121).
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Estetik deneyimlere 6rnek olarak, Biiyiik Kanyon’da ugurumun kenarinda durmak,
bir sanat galerisi veya miizesini ziyaret etmek, Venedik’in eski sehir kesimindeki
Caffé Florian’da oturmak sayilabilir (Pine ve Gilmore, 2011: 53). Mehmetoglu ve
Engen’e (2011) gore bir miizeyi ziyaret etmek veya Niagara Selalesi’nin nefes kesen
manzarasini seyretmek deneyimin estetik boyutuna ornek verilebilir. Suntikul ve
Jachna (2015) estetik deneyiminin tarihi miras alanlarinda diger deneyimlerden daha
baskin oldugunu belirlemistir. Bonn vd. (2007) miras c¢ekiciliklerinin fiziksel
cevresinin; ziyaretcilerin tutumlarinin, gelecekteki koruma ve tavsiye etme

niyetlerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynadigina isaret etmektedir.

Gezme-gorme etkinliklerinin ¢ogu estetik deneyimler igerir ve bireylerin davranigsal
niyetleri, fiziksel ortam ve hizmetin ¢evresel 6zelliklerinden oldukga etkilenir. Bu
nedenle de estetik deneyimin, destinasyon degerlendirmeleri ve genel deneyim igin

temel bir faktér olmasi miimkiindiir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007).

Ozetlemek gerekirse, egitimsel deneyimin dgrenmek, kacis deneyiminin yapmak,
eglence deneyiminin hissetmek ve estetik deneyiminin ise sadece orada olmak ile
ilgili oldugu sdylenebilir (Mossberg, 2003; Pine ve Gilmore, 2011). Bu deneyim
degeri modeli, deneyimin, miisterilerin ve ziyaretgilerin bir {iriin veya ¢ekicilige
yonelik algilarin1 daha iyi anlamak icin iyi bir baglangi¢ noktasi olusturmaktadir

(Bahrin vd. 2017: 206).

Bir deneyim yalnizca 4 boyutun biri ile iligkili degildir. Bir boyut vurgulansa bile,
deneyim 4 boyutun tiim unsurlarin1 tasityacaktir. Ziyaretgiler hissettiklerini,
ogrendiklerini, sadece o yerde bulunarak sarmalandiklarini veya aktif olarak bir sey
yaptiklarini algiladiklar1 zaman tiim duyular deneyime dahil olur ve deneyim anlamli
veya sira dis1 olur. (Boswijk, Thijssen ve Peelen, 2007; Mossberg, 2003; Pine ve
Gilmore, 2011). Pine ve Gilmore’a (1998: 102) gdre en zengin deneyimler
(Disneyland’a gitmek veya bir Las Vegas kumarhanesinde kurmak oynamak gibi) bu
dort tip degerin (Egitim, Eglence, Kacis ve Estetik) tiim yOnlerini kapsar. Bu dort tip

deger, etkinligin bulundugu yerde “en etkili nokta’y1 olusturur.

22



Ziyaretciler, tek bir destinasyonda ayni anda deneyimlerin birden fazla boyutunu
hissederler veya algilarlar (Park, Oh ve Park, 2010). Bu nedenle de destinasyonlar
icin 4 boyuta temas eden deneyimler sunmak Onemlidir. Bu durumda da
destinasyonlarin miimkiin oldugunca en fazla cesitlilikte ihtiyaglar1 ve arzular1 nasil
karsilayabilecegi konusu bir kisisellestirme (kisiye 6zgli hale getirme) meselesi

haline gelir (Stramboulis ve Skayannis, 2003).

1.4.2. Diger Deneyimsel Deger Modelleri

Literatiirde en yaygin kullanilan deneyimsel deger modellerinden birisi Holbrook’un
(1994, 1999) Deneyimsel Degeri Modeli’dir. Celik’e (2013) gore Holbrook un
(1999) tiiketici degeri lizerine yapmis oldugu calismalar deneyimsel deger kuraminin
gelismesini saglamistir. Holbrook’un deger tipolojisine gore deger dissal olabilir.
Yani, deneyim, bireyin belirli bir hedefe ulagmasina yardimci olabilir. Deger, i¢sel de
olabilir. Yani, deneyimden haz alinabilir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002: 53).
Kitap satin almak, yedigimiz yemegin iicretini 6demek veya bir ev satin almak digsal
degere Ornek verilebilirken; plajda vakit gegirmek, sevdigimiz sarkilar1 dinlemek

veya konsere gitmek i¢sel degere drnek olabilir.

Deger, tiiketicinin {iriin veya hizmet ile aktif veya reaktif etkilesiminin sonucu olarak
aktif ya da reaktif (pasif) olabilir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2002: 53). Aktif
deger, bireyin bir nesneyi veya deneyimi aktif olarak kontrol etmesi sonucu algilanir.
Bazi somut veya soyut nesnelerin fiziksel veya zihinsel hareketini gerektirdiginde
yani, bir tiiketici tarafindan bazi tiikketim deneyimlerinin bir pargasi olarak bir iiriine
veya lrilinle yapilan seyleri igerdiginde deger aktif olur. Bu aktif deger, araba stirmek
gibi somut bir nesnenin fiziksel hareketini igerebilir; bir bulmaca ¢dzmek gibi soyut
bir nesnenin zihinsel hareketini; zihni degistiren veya bilinci genisleten bir ilacin
alimmasi gibi soyut bir nesnenin fiziksel hareketini kapsayabilir. Reaktif deger ise
birey bir nesneyi kolay bir sekilde anladiginda, onu takdir ettiginde veya ona tepki
gosterdiginde ortaya c¢ikar. Bu durumda nesne 6zneyi etkiler. Hizmet miisteriyi
degistirir. Soyut anlatimci bir resim tablosunu takdirle incelemek, bir kameray1
coskuyla yiiksek kaliteli olarak degerlendirmek ya da coskuyla kendini manevi bir
uyanisa agmak gibi durumlar reaktif degere o6rnek verilebilir. (Holbrook, 1994: 43;
Holbrook, 1999: 11-12).
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Deger, tiiketim meydana geldiginde miisterinin kendisi istedigi i¢in 6z yonelimli
olabilir. Bireylerin bir {irlin ve hizmete kendi ihtiyaclar1 ve tatminleri igin
yonelmeleri deneyimlerin genellikle 6z yonelimli oldugu varsayilir. Fakat, miisteri
basgkalarinin yararina olan degeri algiladiginda diger yonelimli olabilir (Choi, 2015:
27). Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007) 6z yonelimli degeri, kisinin
kendisi veya kendi iyiligi i¢in yaptig1 etkiyle deger verilen bir tikketim yOniine
karsilik; diger yonelimli degeri, baskalarinin tepkisi veya bagkasinin iyiligi i¢in
olumlu olarak goriilen bir tiiketim olarak degerlendirmektedirler. Soguktan korunmak
icin mont satin almak, yabanci dil 6grenmek i¢in egitim seti almak veya tatile
¢ikmak 6znel yonelimli degere drnek verilebilir. Arkadaslari etkilemek icin liikks bir
araba satin almak, ¢evreye zarar veren kimyasal iiriinleri satin almamak veya uzaktan
egitim gorebilmeleri adina ihtiyaci olan 6grenciler igin tablet bilgisayar satin almak

ise diger yonelimli degere drnek verilebilir.

Holbrook’un (1999) bu deger tipolojisi, miisteri deneyimine ve deneyimsel degere
iligkin bircok calismada genis capta kabul gormektedir (Varshneya ve Das, 2017:
49).

Schmitt (1999a) Stratejik Deneyimsel Modiilii’'nii (SEMs) bes boyutlu olarak
gelistirmistir: 1. Duyusal deneyim (Sense), 2. Duygusal deneyim (Feel), 3. Diisiinsel
deneyim (Think), 4. Davranigsal deneyim (Act) ve 5. iliskisel deneyim (Relate).
Schmitt’e (2008: 119) gore deneyimsel ¢ekicilikler nadiren sadece bir tiir deneyimle
sonuglanir ve bircok basarili isletme, deneyimsel c¢ekiciligi genisletmek icin iki veya

daha fazla deneyimsel deger boyutunu birlestiren deneyim karmasini kullanir.

Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001, 2002) deneyim degeri modelini olusturmak
icin Holbrook’un (1994, 1999) deneyim degeri tipolojisini temel almiglardir. Keng
ve Ting (2009: 481), Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un (2001) miisteri degerinin
genellikle deneyimsel algilama iizerine insa edildigini ve tiiketim siireci sirasinda
dogrudan veya dolayli etkilesimin sonucu oldugunu godstermislerdir. Mathwick,
Malhotra ve Rigdon (2001), Holbrook'un (1999) tipolojisini kullanarak miisterinin 6z
yonelimine odaklanan deneyim degerini 6lgmek i¢in bu modeli gelistirmislerdir.

Ayrica igsel/digsal ve aktif /reaktif boyutlarin birlesmesi, dort boyuttan ve alti alt

24



boyuttan olusan bir deneyim degeri matrisini meydana getirmektedir: miisteri yatirim
getirisi (verimlilik ve ekonomik deger alt boyutlar1 ile), eglenebilirlik/oyunculuk
(kagis ve hosnutluk alt boyutlar ile), estetik (gorsel ¢ekicilik ve eglence alt boyutlar
ile) ve hizmet milkemmelligi (Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001, 2002).

Yukarida bahsi gegen yaygin olarak kullanilan deneyimsel deger modellerinin yani
sira literatiirde baska deneyim degeri modelleri de bulunmaktadir. Ornegin;
Sweetney ve Soutar (2001) fonksiyonel (kalite), ekonomik (fiyat), duygusal ve sosyal
deger olmak iizere 4 boyuttan olusan bir deneyimsel deger modeli gelistirmislerdir.
Gentile, Spiller ve Noci (2007), Schmitt’in (1999a) modeline benzer bir model
gelistirmistirler. Bu model duyusal, duygusal, bilissel, faydaci, yasam tarzi ve
iligkisel olmak iizere 6 boyuttan olusmaktadir. Zhang (2008) calismasinda sinirh
hizmet sunan otel isletmeleri ve kumarhane otelleri i¢in Holbrook’un (1994, 1999),
Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) ve Schmitt’in (1999a) deneyimsel deger
modellerini temel alarak verimlilik, miikemmellik, ekonomik deger, estetik, eglence,
hosnutluk, kagis ve sosyal tamnirlik olmak lizere 8 boyutlu bir deneyimsel deger
modeli gelistirmistir. Varshneya ve Das (2017) ise deneyimsel deger modelini
biligsel (hizmet kalitesi, zaman, c¢aba ve uygunluk alt boyutlar ile), hedonik
(hoslanma, zevk ve memnuniyet alt boyutlari ile), sosyal (statii, itibar ve sosyal
onaylama alt boyutlar ile) ve etik (gizlilik ve diiriistliik alt boyutlar1 ile) olmak iizere

4 boyutlu olarak gelistirmisler ve giyim magazalar lizerinde 6lgmiislerdir.

1.5. Ziyaretc¢i Deneyimi ve Miizelerde Ziyaretci Deneyimi

Literatiirde turist deneyiminin anlamini tanimlayan ve kapsamini agiklayan tek bir
teori bulunmamaktadir. Fakat, bazi1 arastirmacilar deneyime yonelik literatiirdeki
bilgileri genellestirerek turist deneyimine agiklik getirmeye c¢alismislardir (Chhetri,
Arrowsmith ve Jackson, 2004: 34; Xu vd., 2018: 4). Bu baglamda, ziyaret¢i/turist
deneyimine iliskin yapilan bazi tanimlar sunlardir: 1.Turistin aradig seydir (Volo,
2005: 205), 2. Hedonik tiiketimin bir 6rnegidir (Go, 2005: 81), 3. insanlar, hizmet ve
yerler hakkinda bir sdylemdir (Bjork, 2018: 23), 4. Turistin ziyaretine kars1 duygu ve
tutumlarim sekillendiren faktorlerin karmasik bir birlesimidir (Page vd. 2001: 412-
413), 5. Olagan cevre disinda bir kisinin bagina gelebilecek herhangi bir olay ve bir
dizi olayin gerceklestigi zamandir (Volo, 2009: 119).
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Turist deneyimi, bireysel, sosyal ve baglamsal bir yap1 olan hizmet deneyimi ile ayni
Ozelliklere sahip bir tiikketici deneyimidir ve tiiketim silirecinin zihinsel
degerlendirmeleri olarak gerceklesir (Bjork, 2018: 23). Stramboulis ve Skayannis’e
(2003: 38) gore ise turizm deneyimleri evden uzaktaki bir ¢evrede ziyaret etme,
gorme, 6grenme, etkinliklerden zevk alma ve farkli bir hayat tarzinda yasama siireci
araciligi ile olusturulur. Bu baglamda, turistin bir destinasyonda basina gelen her sey

deneyim olabilir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 120).

Ziyaretgiler ev ortamindan uzaklasirlar ve benzersiz ve kigisel bir deneyim yaratmak
i¢in ¢esitli turizm paydaslar ile etkilesime girerler (Zhang, Fong ve Li; 2019: 194).
Bu nedenle, turizm deneyiminde deger yaratmak; birlikte yaratma siirecinde bir
tiiketici olarak turistin roliine, destinasyon ortamina ve iiretici veya saglayici olarak
hizmet veren igletmeye biiyiik 6l¢iide odaklanmaktadir (Prebensen, Chen ve Uysal,

2018: 2).

Deneyimin degiskenligi gdz onilinde bulundurulmasi gereken bagka bir husustur ve
farkli insanlarin farkli deneyimlerle ilgilenebildigi agik iken, ayni turist faaliyetinin
ayni1 pazar segmentindeki insanlarda farkli deneyimler yaratabilmesi daha da sasirtici
olabilir (Uriely, 2005: 205-206). Rithie ve Hudson (2009) da bireylerin farkli sosyal
ve kiiltiirel ge¢mislere, etkilesimlere ve turizmde farkli ugraslara sahip oldugu igin
turizm deneyimlerinin ayni olmayabildigini ve ¢ok yonlii oldugunu ifade etmislerdir.
Ornegin, bazi insanlar temali parklara gitmek, miize ziyaretinde bulunmak gibi
etkinlikleri deneyimlemek isterken, bazilar1 da spor etkinliklerine katilmak, hayvanat
bahgesini gezmek gibi etkinliklere katilarak deneyim elde etmek isteyebilir. Ayrica
temal1 parklara gitmek miize ziyaret etmek gibi ayni faaliyeti deneyimlemeyi secen

insanlarin her biri farkli deneyimler yasayabilmektedir.
Aho’ya (2001: 35-36) gore turist deneyim siireci 7 asamadan olusur. Bu asamalar: 1.

Yonelim, 2. Karar Verme, 3. Ziyaret, 4. Degerlendirme, 5. Depolama, 6. Yansitma

ve 7. Zenginlestirme asamalaridir. Bu asamalar su sekilde agiklanmaktadir:
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1. Yonelim: Turistik deneyimlere ilgi uyandirma seklinde olan yonelme,
turistik se¢im kararlarina ve daha sonra da turistik deneyimlere yol agan siirecin
gerekli bir baglangi¢ noktasidir.

2. Karar Verme: Turist bir seyahate katilmaya karar verdigi zaman bir
destinasyona veya bir rotaya gii¢lii bir ilgi gosterir. Seyahate ¢ikma kararinin yani
sira, bu agsama seyahat hazirliklarini ve beklentilerin bir kismini da igermektedir. Bu
beklentiler hem turist deneyimleri hem de genel memnuniyet i¢in ¢ok Onemlidir.
Beklentiler, karar vermenin 6ziidiir.

3. Ziyaret: Bu asama turistlerin bir destinasyona gelmelerini ve bir siire
kaldiktan sonra da geldikleri yere donmelerini ifade eder. Ziyaret siirecinde,
destinasyonlar turistlerin deneyimler kazandigi temel alanlardir.

4. Degerlendirme: Ziyaretlerin degerlendirilmesi genellikle gayri resmi ve
bazen sistematik olarak yapilir. Deneyimler daha onceki deneyimler ile iligkilidir ve
diger ziyaretciler tarafindan edinilen deneyimler ile kiyaslanir.

5. Depolama: Turistlerin ziyaretlerini bellegine depolamasinin 6nemli
yollarindan biri fiziksel nesnelerin saklanmasidir. Turistler, hediyelik esyalar ve
fotograflar hatiralar ile ziyaretlerini somutlarlar. Bununla birlikte, turistler, insanlar
ve Onemli sosyal durumlar gibi sosyal Ozellikleri de depolayabilirler. Sosyal ve
zihinsel unsurlar1 depolamak, bir kisinin kendi zihninde ve diger insanlara génderdigi
mesajlar aracilig1 ile olabilir.

6. Yansitma: insanlar, son derece iyi bir destinasyon hakkinda &vgii dolu
yorumlar yaparak o destinasyonda yasadiklari deneyimi c¢evresine yansitirlar.
Yansitmalar, ziyaretlerden depolanan materyale baglidir. Sikli§inin yani1 sira, kisinin
yasadigl deneyimi g¢evresine yansitmak icin harcadigi zaman ve ¢aba, turistik
ziyaretlerin deneyim degeri i¢in iyi bir temsilci olarak diigiiniilebilir.

7. Zenginlestirme: Bu agamanin 6zii, ya deneyim kitlesinin seyahat sonrasi
artmasi (dis yonii) ya da deneyimin igsel olarak kullanilmasidir. Zenginlestirme
ifadesi, deneyimlerin daha sonra artan degerine isaret eden bu yonlerin her ikisini

kapsamak i¢in kullanilir.

Bu yedi turist deneyiminin ilk iki agsamasi (yonelim ve karar verme) seyahat
Oncesinde; ziyaret, seyahat asamasinda; son dort asama (degerlendirme, depolama,

yansitma ve zenginlestirme) ise seyahat sonrasinda olan asamalardir (Jurowski,
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2009: 2). Ancak, biitiin turist deneyimleri bu yedi asamay1 kapsamayabilir. Her bir
asamadaki yogunluk derecesi duruma gore degiskenlik gosterir. Her bir agsama turist
deneyimi giiciiniin bir gostergesidir. Bir turistik deneyim, bu yedi asamadan ne
kadarini igerirse ve igerdigi her bir asamanin yogunluk derecesi ne kadar fazla olursa,

deneyim de o kadar kaliteli olur (Aho, 2001: 37).

Deneyim, ziyaret edilen destinasyonun degerini belirler (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007).
Deneyimler ve anlamlar1 genellikle ziyaretgilerin yenilik, heyecan ve keyif, prestij,
sosyallesme ve Ogrenme gibi ihtiyaglarina hitap eder ve mutluluk duygusunun
gelistirilmesine katkida bulunur (Prebensen, Chen ve Uysal, 2018: 2). Pine ve
Gilmore’a (1998) gore deneyimlerin duygusal degeri vardir ve deneyimler kisiye
0zgll oldugu icin herkes essiz bir deneyim yasayabilir ve farkli duygusal deger
algilayabilir. Turistler, zihinleri ve ziyaret ettikleri destinasyon arasindaki karsilikli
iligkilere dayanarak deneyimi olustururlar. Bugiiniin turistleri olumlu ve duygusal
deneyimler yasamayi aradiklar1 i¢in turistlerin deneyimlerine duygusal deger
yaratmay1 ve katmay1 6grenen turizm isletmeleri rekabetci bir avantaj elde edebilir

(Song vd., 2014: 2).

Bir turist bir destinasyonu ziyaret ettigi zaman, onun karsilastig1 her sey seyahat
deneyiminin bir parcasidir. Turist, bir tiiketici gibi hareket eder ve destinasyonun
ekonomik degerine katkida bulunur (MacCannel, 1989). Driver vd. (1987)
deneyimin, etkinliklere katilim aracilig1 ile psikolojik faydalarin elde edilmesinin
tilketim sonras1 bir degerlendirmesi oldugunu oOne siirmiislerdir. Bu baglamda,
turistlerin etkinliklere katilimi, soyut i¢sel deneyimler kazanmanin bir aracidir (Lo,

Qu ve Wetprasit, 2013).

Ziyaretgiler, hizmet sunumunun veya deneyim pazarlamasi i¢indeki karsilagsmalarin
merkezinde yer alir. Bu nedenle, ziyaretciler miize deneyimlerini anlamada da
merkezi bir rol oynamaktadirlar (Chan, 2009: 178-179). Miize deneyimini anlamak
icin ziyaretgilerin deneyimlerinin deger boyutlarinin onlarin kisisel diistinceleri,
duygulari, hayal giicleri ve kisisel ge¢cmisleri araciligi ile kismen ziyaretcilerin
kendileri tarafindan olusturuldugunun farkina varilmasi gerekir (McIntosh, 1999:

44). Ayrica ziyaretgilerin miize ziyaretleri sirasinda bir dereceye kadar fonksiyonel
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degerden ¢ok kisisel degerlerine (duygusal yonlere) vurgu yapmalart olasidir. Bu,
miize ziyaretgilerinin miizede sunulan hizmet deneyiminin énemli degerlendiricileri
oldugu anlamma gelir ve miize deneyimleri ziyaretgilerin bakis acilarindan analiz
edilir. Bu baglamda, ziyaret¢inin miize ziyaretlerinin kisisel baglamini anlamak

hayati 6nem tasimaktadir (Chan, 2009: 179).

Lee ve Smith (2015) tarihi mekanlar1 ve miizeleri ziyaret eden turistlerin yerin
kiiltiirel kimliklerini 6grenmekle ilgilendiklerini belirterek, tarihi mekanlarin
ogrenmedeki 6nemini vurgulamaktadir. Lin (2006) ise miize, ge¢misi ve bugiinil
birbirine baglamak ve tarihi insanlarin kiiltiiri ve basaris1 hakkinda bilgi edinmek

i¢cin 6nemli bir yer olarak kabul edildigini belirtmektedir.

Miizeler her zaman bilgi merkezi olarak goriiliir ve ¢cogunlukla da halk tarafindan
egitim yerleri olarak algilanir. Bu nedenle, ¢ogu kiside miizelerin sikici, siradan ve
eglence amagl olarak uygun bir yer olmadig1 diisiincesi vardir (Giirel ve Kavak,
2010; del Chiappa, Andreu ve Gallarza, 2014). Buna karsilik, Mudzanani (2015)
miizelerin sadece egitim merkezi olarak degil, eglence merkezi olarak da birgok

islevi yerine getirdigini ifade etmektedir.

Miize deneyimleri, ziyaretgilerin ziyaretlerine yonelik duygu ve tutumlarim
sekillendiren ve miize uygulamalarina yansiyan algi ve 6znel deneyim konularinm
iceren karmasik faktorlerin bir bilesimidir (Chan, 2009: 177). Miizeler tamamen
deneyimsel turizm {irlinii olarak diisiiniiliir ve insanlar ¢esitli deneyimler igin
miizeleri ziyaret ederler (Ober-Heilig, Bekmeier-Feuerhahn ve Sikkenga 2014).
Giirel ve Kavak'a (2010) gore insanlar miizeleri bir seyler 6grenme, yeni bir deneyim
edinme, bos zamanlarinda bir seyler yapma ve sosyallesme icin bir firsat olarak
ziyaret etmektedirler. Prentice (2001) ise giiniimiizde ziyaretcilerin kendileri i¢in
yeni seyler kesfetme ve bunun da otesinde kisisel olarak siirprizler veya gizli

diinyalar bulabilecekleri ¢esitli deneyimler aramaya yoneldiklerini diigiinmektedir.

Ponsonby ve Boyle’nin (2004) deneyimsel deger kavramsal modeli temel alinarak
kiiltlir turizmi kapsaminda bir destinasyonda miize ziyaretlerine yonelik deneyim

degeri soyle agiklanabilir: Miize ziyaretinde bulunacak bir turist veya turist grubu
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etkinlik hizmetini alim silirecinde miize ¢alisanlarindan, miizenin ¢evresel ve
atmosfer Ozelliklerinden etkilenebilecektir. Miize =ziyaretine turist veya turist
grubunun karar verme silirecinde kisilik ozellikleri (kiiltiirel faaliyet olarak miize
ziyaretlerinden hoglanan biri olup olmama durumu gibi) ve turistin o anki ruh hali
etkili olacaktir. Ziyaretin gerceklesmesi esnasinda rehberin miize ile ilgili anlatimlari,
miizede sergilenen eserler, miizenin i¢ ve dig mimari tasarimi gibi unsurlar ve ziyaret
sonrasi olumlu veya olumsuz bir deneyimin edinilmesi ile birlikte deneyim degerini

olusturacaktir.

1.6. Turizmde Deneyimsel Degerin Olgiilmesi ve Boyutlar

Turizmde deneyim degerinin nasil Ol¢iildiiglinii ve deneyim degerinin boyutlarini
anlamada onemli katkilar saglayan galismalar bulunmaktadir. Ornegin; Oh, Fiore ve
Jeong (2007), ve Hosany ve Witham (2010), Pine ve Gilmore’un (1998, 1999)
Deneyimsel Deger Modeli’ni temel alarak deneyim degerini 4 boyutlu (Egitim,
Kagis, Estetik ve Eglence) ve 16 ifadeli olarak dlgmiislerdir. Mehmetoglu ve Engen
(2010) ise aynt modeli temel alarak 4 boyutlu ve 8 ifadeli olarak Sl¢miislerdir.
Matwick, Malthora ve Rigdon’un (2001) Deneyimsel Deger Modeli’ni temel alan
Tsai ve Wang (2017) 4 boyutlu (miisteri yatirim getirisi, hizmet miikemmelligi,
estetik ve eglence) ve 14 ifadeli bir deneyim degeri 6lgegdi olusturmuslardir. Pine ve
Gilmore’un (1998, 1999) ve Matwick, Malthora ve Rigdon’un (2001) Deneyimsel
Deger Modelleri’ni temel alan Amoah, Radder ve Eyk van (2016) deneyim degerini
7 boyutlu (Eglence, Kagis, Estetik, Haz, Verimlilik, Miikemmellik ve Ekonomik
Deger) ve 36 ifadeli olarak 6lgmiislerdir. Antén, Camarero ve Laguna-Garcia (2017),
4 boyut (Kazanim, Ogrenme, Kagis ve Fantezi) ve 12 ifadeden olusan bir deneyim
degeri Ol¢cegi olusturmuslardir. Xu vd. (2018) ise 2 boyutlu (Kaynak & Cevre
Deneyimi ve Tesis Yonetim Deneyimi) ve 10 ifadeden olusan bir deneyim degeri

Olcegi olusturmustur.

Yukarida bahsi gecen c¢alismalardan hareketle deneyim degerinin kesin boyutlari
hakkinda fikir birligine varilamamaktadir. Deneyim degeri boyutlarinin bir
calismadan digerine degistigi goriilmektedir (Amoah, Radder ve Eyk van, 2016).
Ayrica deneyim degerinin ¢ok boyutlu olarak 6l¢iildiigli ve calismalarin icerigine

bagli olarak olgekte olmasi gereken toplam ifade sayisinin degisiklik gosterdigi
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anlagilabilmektedir (Varshneya, Das ve Khare, 2017: 346). Zhang, Dewald ve
Neirynck (2009) arastirmacilarin, farkli markalarin benzersiz deneyim degerlerini ve
faydalarin1 tanimlamak i¢in ¢esitli boyutlar kullanmakta oldugunu vurgulamislardir.
Turizmde deneyim degerini ele alan bazi calismalarda arastirmacilar tarafindan temel
alinan deneyimsel deger modelleri ve deneyimsel deger boyutlarina iligkin bilgiler

Tablo 2’de o6rnek olarak gosterilmistir.

Tablo 2:Turizmde Bazi Calismalarin Temel Aldiklar1 Deneyimsel Deger Yapilar: ve Boyutlar:

Temel Alinan
Deneyimsel Calisilan Uygulandig:
Kaynak Deger Alan ke Boyutlar
Modeli/Yapis1
Oh, Fiore ve Pine ve Gilmore Pansivon Amerika Estetik, Egitim, Eglence,
Jeong (2007) (1998, 1999) Y Kagis
Miisteri Yatirim Getirisi
. Mathwick, .. (Verimlilik ve Ekonomik
Wu(;/(e):olél)ang Malthotra ve rI;:tl:)Sr:;fle; . Tayvan Deger), Hizmet
Rigdon (2001) Miikemmelligi, Kagis,
Estetik
. Duyusal, Duygusal,
T\i?;;’ fzh 637\/)6 Schmitt (1999a) Igay}:/ aens?t Taipei/Tayvan | Diisiinsel, Davranigsal,
& ¢ liskisel
g Verimlilik,
Gaélzagz)vd. (ggﬂ)ﬁog(gg) TTrE;;lrlni Sardinya/italya | Miikemmellik, Oyun
’ 4 (Eglence), Estetik
Pine ve Gilmore Eglence, Kagis, Estetik,
Amoah, Radder, (1?\/9[§£h1v3i9c?<) & Misafirhane Gana / Giiney KI/[(?'Sl?utIUk’I;/]f rg]i]ik’ ik
Eyk van, (2016) Malthotra \;e Afrika D:geermme o BRonomt
Rigdon (2001)
Williams ve Sweeney ve Macera Avustralva I;glslkjllyg;el’ l]lisl;cl)nomlk,
Soutar (2009) Soutar (2001) Turizmi Y Sosyal, buygusal,
Ozgiinliik
Estetik, Eglence, Kagis,
Zl\:anﬁ’ iDer\lwli(ld Zhang (2008) Kumarhane Macao / Cin Hosnutluk, Verimlilik,
¢ (2‘8 5;) ¢ & Oteli cao Miikemmellik, Ekonomik
Deger, Sosyal Tanmirhk
: Arastirmacilarin | Uluslararas I
Lin, Yeh ve Hsu d Bitki Taipei/Tayvan Cekicilik, Haz, Heyecan,
(2014) kendileri Fuarlar Hosnutluk, Dinlenme
Kaynak ve Cevre
Arast 1
Xuvd.(2018) ralsiglrgﬁgiiarm Eko-turizm Cin Deneyimi, Tesis Yonetim
Deneyimi,

Kaynak: Arastirmaci tarafindan derlenmistir.

1.7. Turizmde Deneyimsel Degere iliskin Literatiir Taramasi

Deneyim degeri diisiincesi teorik olarak Holbrook’un (1999) c¢alismasina

dayanmaktadir. Ancak, Pine ve Gilmore (1999, 2011) ise bu kavrami ilk kez
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sistematik olarak tanimlamiglardir. Literatiirde, deneyim degeri kavramina yonelik
yaygin kullanilan modeller bulunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998, 1999; Schmitt,
1999a; Mathwick, Malthotra ve Rigdon, 2001 gibi). Bu yaygin kullanilan modeller
disinda da literatlirde ¢aligmalar mevcuttur (Sweeney ve Soutar, 2001; Zhang, 2008
gibi). Turizm literatiiriinde deneyim degerine yonelik bir¢ok ¢aligma mevcuttur. Bu

calismalardan bazilar1 asagida 6zetlenmistir.

Oh, Fiore ve Young (2007), Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) Deneyim Degeri
Modeli’nin pansiyon 6zelinde uygulanabilir olup olmadigini 6lgmek i¢in bir ¢calisma
yapmisglardir. Bunun i¢in Amerika’nin  Midwestern Eyaletindeki pansiyon
isletmelerinde konaklamis toplamda 419 misafirden anket yoluyla veri toplanmstir.
Calismanin sonucunda, Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) gelistirdigi 4 boyutlu
deneyim degerinin turist deneyimleri i¢in sadece kavramsal uygunluk degil, ayni
zamanda pratik bir Ol¢lim c¢ergevesi sundugu belirlenmistir. Estetik boyutunun
deneyim ¢iktilarinin en baskin belirleyicisi oldugu ve uyarilma, hatira, genel kalite ve
misafir memnuniyeti ile anlamli iliskiye sahip oldugu belirlenmistir. Egitim
boyutunun sadece uyarilma ile anlamli olarak iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Kagis ve eglence boyutlarinin ise istatistiksel olarak memnuniyet, hatira, uyarilma ve

genel kalite ile anlamli bir iligkisi bulunamamuistir.

Manthiou vd. (2014), Pine ve Gilmore un (1998, 1999) Deneyim Degeri Modeli’ni
temel alarak festival deneyimine yonelik bir arastirma yapmislardir. Bu
arastirmacilar, festival deneyim degerlerinin (egitim, eglence, estetik ve kagis)
festival katilimcilarinin hafiza giicii ve sadakati iizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Calisma, ABD’nin Iowa eyaletindeki biiylik bir festival etkinligi olan VEISHEA
Festivali'nde yliriitilmiistiir. Arastirmacilar veri toplamak i¢cin web tabanli anket
uygulamislardir. Arastirmacilar e-mail yoluyla 2011 VEISHEA Festivaline katilan
aynit iniversiteden 3000 Ogrenciye anket gondermislerdir. Toplamda 356 cevap
almmig, bu cevaplarin 338’1 arastirmada kullanilmistir. Calismanin sonucunda,
festival deneyim degerinin hafiza giicii araciligiyla sadakate yol actig1 belirlenmistir.
Hafiza giiciinlin, festival deneyim degerinin 4 boyutu (egitim, eglence, estetik ve
kacis) tarafindan anlaml etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Sadik ziyaretciler temel olarak

estetik ve eglence degerinden etkilenmektedir.
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Park, Oh ve Park (2010), Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) Deneyim Degeri
Modeli’ni temel alarak film festivali ziyaret¢ilerinin deneyimi, memnuniyetleri ve
davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Bu arastirmacilar, 6zellikle
egitim, estetik ve eglence deneyim boyutlarinin davranigsal niyet iizerindeki
etkisinde kac¢is deneyimi ve memnuniyetin aracilik roliinii belirlemeye ¢alismislardir.
Bu amagla, Kore’deki Pusan Uluslararast Film Festivali ziyaret¢ilerinden anket
yoluyla veriler toplanmistir. Calismada 420 anket elde edilmistir. Calismanin sonucu,
film festivali baglaminda turizm deneyimini 6l¢mek i¢in Pine ve Gilmore un (1998,
1999) Deneyim Degeri Modeli’nin giivenilir ve gegerli bir yapiya sahip oldugunu
gostermistir. Egitim, estetik ve eglence boyutlarinin hem kagis degeri hem de
memnuniyet lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmustir.
Ayrica hem kac¢is deneyiminin hem de memnuniyetin turistlerin davranigsal

niyetlerini anlaml bir sekilde etkiledigi belirlenmistir.

Mehmetoglu ve Engen (2011), Pine ve Gilmore un (1998, 1999) Deneyim Degeri
Modeli’ni temel alarak deneyim degerinin etkisini 2 farkli turizm alaninda (miizik
festivali ve miize) arastirmiglardir. Bu amagla, Norveg’teki Buz Miizik Festivali’nde
ve Maihaugen Miizesinde yerli ve yabanci turistlerden veriler toplanmistir. Buz
Miizik Festivali’'nden 75, Maihaugen Miizesi’'nden 117 ziyaretgiye anket
uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgular deneyim degeri
boyutlarinin farkli ortamlarda ziyaretgi memnuniyetini etkiledigini géstermistir. Buz
Miizik Festivali'nde kagig ve estetik degerinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde
anlamli etkiye sahip oldugu, egitim ve eglence degerinin memnuniyet {izerinde
herhangi bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Maihaugen Miizesi’nde ise egitim ve
estetik degerinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu,

kagis ve eglence degerinin ise herhangi bir etkisinin olmadig1 saptanmuistir.

Lo, Qu ve Wetprasit (2013), Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) ve Aho’nun (2001)
Deneyim Degeri Modelleri’ni temel alarak Cinli turistlerin turizm deneyimi olarak
Spa ziyareti algilarin1 6lgmeyi amaglamiglardir. Bu amagla, Spa yoneticileri ve Cinli
miisterilerle odak grup ve bireysel goriismeler yiiriitiilmistiir. Arastirmanin sonucu
Spa deneyim degeri boyutlarinin kagis, estetik, egitim, kiir, degisim, odiil ve

taninirlik oldugunu gostermistir. Katilimeilar Spa’nin bir eglence degeri olmadigini
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diisiindiikleri icin eglence degeri yer almamistir. Spa ydneticilerinin ve miisterilerin
Spa deneyim degeri algilamalarinda farkliliklar tespit edilmistir. Spa yoneticileri,
miisteriler ile etkilesim ve iletisimin, olanaklarin gesitliliginin temel oldugunu ileri
stirmiislerdir. Estetik ve kagis degerinin hem yoneticiler hem de miisteriler tarafindan
Spa deneyimi i¢in aranan sunular oldugu tespit edilmistir. Spa ydneticileri, Spa’nin
saglik, egzersiz, meditasyon, saglikli diyet ve ascilik gibi farkli kurslari oldugunu
belirterek egitim degerini vurgulamiglardir. Hem Spa yoneticileri hem de miisteriler,
Spa siirecinin terapétik (tedavi edici) etkisinin oldugunu ve bazen aciy1 ve kas
agrilarii da dindirdigini 6ne slirmiiglerdir. Bu da Spa deneyimi 6zelinde kiir ve

degisim degerinin var olabildigini géstermistir.

Tsai ve Wang (2017) bir destinasyonda var olan gastronomi turizmini markalamada
deneyimsel degerin roliinii arastirmislardir. Bu amacla, Mathwick, Malhotra ve
Rigdon’un (2001) Deneyim Degeri Modeli’ni temel almiglardir. Arastirmayi
Tayvan’in tarihi bir sehri olan ve yodresel yiyecekleri satan bir¢ok sokak saticisinin
bulundugu Tainan’da yapmislardir. Calismada yoresel sokak yiyeceklerini satin alan
360 yerli miisteriden anket yoluyla veri elde edilmistir. Arastirmanin sonucunda,
misteri yatirim getirisi degerinin bir yerin yiyecek turizmi imajin1 anlamli olarak
artirabildigi tespit edilmistir. Bir yerin yiyecek imajmin da gastronomi turizmine
yonelik bir turistin davranigsal niyetlerini anlamli olarak etkileyebildigi sonucuna
varilmistir. Aragtirmanin bulgularina dayanarak bir yerin gastronomi imajinin temel
Onciisiiniin misteri yatirim getirisi oldugu sOylenebilir. Gastronomi turizminde
hizmet miikkemmelligi, estetik ve eglence degerlerinin, turistlerin otel restoranlarinda

ve miinferit restoranlarda yemek yediklerinde var olabildigi belirlenmistir.

Song vd. (2014), Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) Deneyim Degeri Modeli’ndeki 4
boyutun (egitim, estetik, eglence ve kacgis) tapmmagin ziyaretgilerine sundugu
konaklama imkaninin yarattigi turist memnuniyetinin yani sira fonksiyonel ve
duygusal deger algilamalar1 lizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu amagla Kore’nin
farkli illerinde yer alan 4 tapimagin sundugu konaklama hizmetinden faydalanan 320
ziyaretciden anket yoluyla veri toplanmistir. Bu anketlerden 289’u analiz igin
kullanilmistir. Arastirmanin sonucu, eglence ve kagis deneyimleri hem fonksiyonel

hem de duygusal degerlerin 6nemli belirleyicisi oldugunu gostermistir. Estetik
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deneyimi duygusal degeri etkilerken, egitim degerinin fonksiyonel degeri etkiledigi
bulunmustur. Hem fonksiyonel hem de duygusal degerin turist memnuniyetini

etkiledigi belirlenmistir.

Ozen (2019) sicak hava balon deneyimi yasayan turistlerin yasadiklari deneyim
degerini belirlemek ve deneyim degerini davranigsal sonuglari bakimindan
incelemeyi amaglamistir. Bu amacla, Kapadokya’da sicak hava balon turuna katilan
164’1 Cinli, 184’1 Tiirk ve 58’1 diger milliyetlerden olmak iizere toplamda 406 yerli
ve yabanci turistten anket yoluyla veri toplanmistir. Arastirmanin sonucunda, sicak
hava balon deneyim degeri boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde anlaml
etkileri oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, sicak hava balon deneyiminin
Kapadokya i¢in onemli bir turistik iiriin oldugu goriilmiistiir. Ayrica sicak hava
balonu deneyim degeri boyutlarinin bagkalarina 6nerme davranigsal niyeti iizerinde
etkisinde eglence ve estetik boyutlarinin anlamli oldugu goriiliirken, kagis ve egitim

boyutlarinda anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Su (2011) etnik restoranlarda hizmet inovasyonu ve miisteri deneyiminin roliinii ve
miisterilerin davranissal niyeti ile iligkisini belirlemeye ¢alismistir. Bu ¢alismada
Schmitt’in (1999a) Deneyimsel Deger Modeli temel almmistir. 10 ¢esit etnik
restorandan (Japon, Thai, Giineydogu Asya Mutfagi, Kore, Rus, Fransiz, italyan,
Alman, Amerikan ve Hint restoranlari) anket yoluyla 360 miisteriden veri
toplanmistir. Anketlerden 322’si arastirmada kullanilmistir. Arastirmanin sonucunda,
hizmet inovasyonunun (hizmet ortami, hizmet saglama ve iirlin kombinasyonu)
davranmigsal niyetler ve miisteri deneyimi ilizerinde anlaml etkileri oldugu
belirlenmistir. Ancak, her bir degiskenin miisteri deneyimi tizerindeki etkisi farklidir.
Yani, hizmet ortaminin (miizik, ekipman, 151k ve renk) duygusal ve iligkisel deneyim
tizerinde anlamli etkileri oldugu, iiriin kombinasyonu ve hizmet saglama siirecinin
davranigsal, duygusal, diisiinsel ve duyusal deneyim degeri iizerinde anlamli etkileri
oldugu saptanmistir. Restoranin goriiniimii ve dis ¢evresinin davranigsal, duyusal ve
iligkisel deneyim degeri lizerindeki etkisinin anlamli oldugu bulunmustur. Ayrica
miisteri deneyiminin hizmet inovasyonu ve davranigsal niyetler iizerindeki araci

etkisi desteklenmistir.
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Ali, Hussain ve Ragavan (2014) otelde konaklayan misafirlerin deneyim degeri
algilamalariin, hatira ve sadakat tlizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Bu amagla,
Malezya’daki resort otellerde en az bir gece konaklamis olan 450 misafirden anket
yoluyla veri toplanmistir. Calismanin sonucunda, deneyim degerinin 4 boyutunun
(estetik, egitim, eglence ve kacig) tamaminin misafirlerin hatira ve sadakatleri
tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Genel olarak, bu ¢alismanin bulgular resort
otel baglaminda deneyim degerinin roliinii belirlemekte ve turizmde deneyim

kavrami iizerine teorik gelismeyi artirmaktadir.

Prebensen, Kim ve Uysal (2016) turistin bir aktiviteye zihinsel ve fiziksel
katiliminda birlikte deger yaratma konseptini ve bunun turist deneyimindeki roliinii
aragtirmislardir. Deneyim degeri modeli olarak Sweeney ve Soutar’in (2001)
gelistirdigi deneyim degeri modelini ¢alismasinda kullanan Williams ve Soutar’in
(2009) olgegini temel almislardir ve bu baglamda deneyim degeri boyutlarini fiziksel
deger, duygusal deger, sosyal deger, ekonomik deger ve Ogrenim degeri olarak
ortaya c¢ikarmislardir. Norveg¢’in kuzeyindeki 4 kis turizmi isletmesinden (kopek
kizagi, deniz raftingi, buz oteli ziyareti ve kar scooter etkinligi diizenleyen
isletmeler) birini ziyaret eden 553 turistten anket yoluyla kullanilabilir veri elde
edilmistir. Calismanin sonucunda, turistin algiladig1 deneyim degerinin kis turizmi
baglaminda turist memnuniyetini olumlu etkiledigi belirlenmistir. Ayrica ¢alismanin
temel sonucu miisteri ile birlikte deger yaratmanin algilanan deneyim degeri ile

memnuniyet arasindaki iligkiyi olumlu yonde diizenledigi saptanmustir.

Tsaur, Chiu ve Wang (2007) deneyimsel degerin boyutlarinin ziyaret¢i davranislar
tizerinde olumlu etkisini incelemisler. Bu amacla, Schmitt’in (1999a) Deneyimsel
Deger Modeli’ni temel almiglardir. Calismada, Taipei Hayvanat Bahgesini ziyaret
eden 450 kisiden anket yoluyla veri toplanmistir. Arastirmanin sonucu, deneyimsel
degerin (duyusal, biligsel, duygusal, davranigsal ve iligkisel) duygu iizerinde olumlu
etkileri oldugunu gostermistir. Duygu lizerinde etkili en gbdze g¢arpan deneyim
duyusal deneyimdir. Duygunun memnuniyet araciligiyla davranigsal niyetler
tizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica her bir deneyim degeri
boyutunun ziyaret¢i memnuniyeti ve davranigsal niyetler lizerinde dikkate deger bir

rolii oldugu belirlenmistir.
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Zhang, Dewald ve Neirynck (2009) deneyim degerinin kumarhane otellerine
uygulanabilirliligini arastirmayi amaclamislardir. Deneyimsel degerin boyutlari ile
miisterinin tutum ve davraniglar arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Arastirmacilar,
Zhang’in (2008) sinirli hizmet sunan otel igletmeleri i¢cin Holbrook’un (1994;1999),
Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) ve Schmitt’in (1999a) Deneyimsel Deger
Modelleri’ni temel alip verimlilik, miikemmellik, ekonomik deger, estetik, eglence,
hosnutluk, kagig ve sosyal tammirlik olmak lizere 8 boyutlu olarak gelistirdigi
deneyimsel deger modelini kullanmiglardir. Macao’nun kumarhane otellerindeki 240
miisteriden anket yoluyla veri toplanmistir. Arastirmanin sonucunda, glniimiiz
pazarlama kosullarinda ekonomik degerin etkisini kaybettigi diislincesi olusmustur.
Ayrica estetik, eglence, verimlilik, miitkemmellik, sosyal taninirlik deneyim degeri
boyutlar1 ile miisteri tutumlar1 ve davranislari arasinda en anlamli iliskinin oldugu
goriilmiistiir. Ekonomik deger ve hosnutluk degeri ile miisteri tutum ve davraniglari

arasinda anlamli iliski bulunamamustir.

Gallarza vd. (2015) turistlerin tatil deneyimi i¢in 4 boyutlu ve 6z yonelimli deneyim
degeri (verimlilik, hizmet mitkemmelligi, eglence ve estetik) 6lgegini Holbrook’tan
(1999) temel alarak olusturmuslardir ve bu 6lgegi yapisal esitlik modellemesi ile
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerinde test etmislerdir. Caligmanin
uygulama alani olarak Italya’nin Sardinya Adas1 secilmis ve 3, 4 ve 5 yildizh
otellerde konaklayan turistlere anket uygulanmigtir. Caligmada, 585 veri elde
edilmistir. Calismanin sonucunda, deneyimin igsel deger boyutlarmin (eglence ve
estetik) sadakat ile anlamli bir iliskisi olsa da bu iliskinin ¢ok gii¢lii olmadig:
saptanmistir. Calismada, miisteriler ile uzun ve siirekli iliski saglamanin sadece haz
diizeyine bagli olmadig1 ve miisterilerin verimlilik ve hizmet miikemmelligine de
yani, klasik ve fonksiyonel 6zellik algilamalarina da bagl oldugu tespit edilmistir.
Bu ¢aligma tatil amagh turizm faaliyetlerine katilanlar i¢in hizmet miikemmelliginin,
sadakatin ana unsuru oldugunu tespit etmistir. Memnuniyetin, algilanan degerin

davranigsal sonucu ve sadakatin ise nihai sonucu oldugu bulunmustur.

Lee, Jeong ve Qu (2020) farkli deneyim tiirlerinin temali parklarda ziyaretcilerin

memnuniyetlerini ve yeniden ziyaret etme niyetlerini nasil etkiledigini arastirmak
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i¢cin Pine ve Gilmore’un (1998, 1999) Deneyim Degeri Modeli’ni temel almiglardir.
Calismay1 Amerika’daki Walt Disney World’de (Florida) ya da Disneyland’da
(Kaliforniya) bulunmus 18 yas Tlzeri temali park =ziyaretcileri iizerinde
uygulamisglardir. Calismada online anket yontemi kullanarak veri toplamislardir. 530
online anket analiz i¢in temel olusturmustur. Arastirmanin sonucu, temal1 parklardaki
hem egitim hem de estetik deneyim degeri boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyetini
anlaml bir sekilde etkiledigini gdstermistir. Ziyaret¢i memnuniyetinin de anlamli bir
sekilde tekrar ziyaret niyetini etkiledigi bulunmustur. Kag¢is boyutunun ise tekrar
ziyaret niyetini etkileyen deneyim degeri boyutu oldugu belirlenmistir. Bu bulgular,
ziyaretgilerin davraniglarini olusturmada bu deneyim degeri boyutlarinin (estetik,
egitim ve kacis) 6nemli rollerini vurgulamaktadir. Diger taraftan, eglence boyutunun
temali parklarda 6nemli bir deneyim degeri boyutu olarak beklenmesine karsin,

sasirtict bir bicimde bu aragtirma farkli sonuclar ortaya ¢ikarmistir.

Semrad ve Rivera (2018) unutulmaz bir miizik festivali deneyiminin, kii¢iik bir
adadaki miizik festivaline katilan Y kusagi turistlerden elektronik agizdan agiza
(eWOM) iletisimi olusturup olusturamadigini arastirmislardir. Arastirmacilar, Pine
ve Gilmore’un (1998, 1999) Deneyim Degeri Modeli’ni temel almis ve deneyim
degerini 5 boyutlu (estetik, kagis, eglence, egitim ve ekonomik deger) olarak ele
almiglardir. Calismada, Karayip bolgesinde kiiciik bir ada olan Aruba’da diizenlenen
Aruba Elektronik Miizik Festivali’ne katilan 274 Y kusag: turistten anket yoluyla
veri elde edilmistir. Caligmanin sonucunda, Y kusag turistler i¢in 5 boyutlu festival
deneyim degerinin kiiciik bir ada destinasyonunda unutulmaz bir miizik festivali
yaratabilmede gerekli deneyim sunulari oldugu belirlenmistir. Ayrica aragtirmacilar
bu deneyim sunularinin Y kusaginin festival deneyimlerini sosyal medya sitelerinde
paylasma istegi uyandirdigini belirlemislerdir. Arastirmacilar, hatirlanabilir festival

deneyiminin olumlu eWOM yayma niyetini tetikledigini belirlemislerdir.

Jurowski (2009), Pine ve Gilmore’un (1998; 1999) Deneyim Degeri Modeli’ni
turizm etkinlikleri agisindan incelemistir. Arastirma, Amerika’nin Arizona eyaletinde
popiiler bir turizm bdlgesi olan Verde Vadisi’nde yiiriitiilmiistiir. Y1l boyunca 1284
ziyaretgiden anket yoluyla veri toplanmistir. Calismada, turistlerin etkinliklere

katilimi incelendiginde deneyim degerinin 4 boyutunun da bulundugu tespit
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edilmistir. Ornegin; doga yiirilyiisii yapma, kiiltiirel ve tarihi alanlar1, ulusal ve kamu
parklar1 ve mesire alanlarini gezme, kus gozlemciligi ve yaban hayat1 izleme gibi
turizm etkinliklerine ziyaretcilerin katilmaktan olmaktan hoslanmalar1 ve bu
etkinliklerin bulundugu ¢evreyi duyumsamalari nedeniyle bu tiir etkinliklerde estetik
deger sunusu bulunmaktadir. Balik tutma, kaya tirmanisi, safari, dag bisikletine
binme, golf oynama ve kamp yapma gibi turizm etkinliklerin i¢eriginde kagis degeri
bulunmaktadir. Sanat galerisi ve saraphaneleri ziyaret etme, alisveris yapma, resort
otelde konaklama ya da spa turizmine katilma gibi turizm etkinlikleri aktif katilimi
ve zihnin ¢evre ile etkilesimini gerektirmesinden dolayr bu tiir etkinliklerin
iceriginde egitim degeri sunusu bulunmaktadir. Ozel etkinliklere ve manzarali tren
turuna katilma gibi turizm etkinlikleri turistler tarafindan pasif olarak
Oziimsediginden bu tiir etkinliklerin iceriginde de eglence degeri sunusu
bulunmaktadir. Arastirmaci, turizm etkinliklerinde Pine ve Gilmore’un (1998; 1999)
teorisindeki “en etkili noktamin” var oldugunu teyit etmek ve ziyaretci
memnuniyetinde oynadigi roliinii belirlemek i¢in daha ¢ok arastirmaya ihtiyag

duyuldugunu vurgulamistir.

Yukarida belirtilen c¢alismalarin yani1 sira turizm literatiiriinde deneyim degerini
inceleyen bagka calismalar da bulunmaktadir. Bunlar, miinferit restoranlarda
deneyimsel deger, iligki kalitesi, miisteri sadakati ve cinsiyetin diizenleyici rolii (Jin,
Line ve Goh, 2013), pop-up restoranlarda deneyimsel deger ve iliski kalitesi; iliski
kalitesi ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiler (Taylor, DiPietro ve So, 2018),
spor etkinligi deneyimsel deger tahminleri ve sonuglart (Musa ve Kassim, 2013),
deneyimsel deger, tiiketici tatmini ve tiiketici sadakati arasindaki iligki (Oral ve
Celik Yetim, 2014), tarihi turizm mekanlarinda sunulan deneyim degeri profilinin
belirlenmesi (Suntikul ve Jachna, 2015), Y Kusag1 miizik festivali katilimcilarinin
deneyim degeri algilamalar1 ve davranigsal niyetleri (Rivera, Semrad ve Croes,
2015), miize deneyimini ve satin alma niyetlerini gelistirmede arttirilmis gercekligin
rolii (He, Wu ve Li, 2018), refah algist ve golf turnuvasinda deneyim degeri (Hwang
ve Lyu, 2015), deneyimsel deger, algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve miisteri
yasam degeri arasindaki iligkiler (Lai ve Chou, 2010), deneyimsel pazarlama,
deneyimsel deger ve miisteri memnuniyeti (Yuan ve Wu, 2008), turizm

destinasyonunda deneyim degeri (Rijal ve Ghimire, 2016), deneyim degeri,
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doygunluk hissi, deneyimin yogunlugu, etkinliklerin ¢esitli olmasi ve davranissal
niyetler (Antéon, Camarero, ve Laguna-Garcia, 2017), cesitli kiiltiirel miras
yapilarinin deneyimsel degeri (Laing vd., 2014), yaratict yasam endiistrisinde
deneyim degeri, deneyim siireci ipuglar1 ve davranissal niyet (Chang ve Lin, 2015),
kirsal turizmde deneyim degeri, mekan bagliligi, davranigsal niyetler, keyif alma ve
hatira (Loureiro, 2014), Islami turizm destinasyonlarinda ziyaretgilerin deneyim
degeri algilamalar1 ve Islami turizm cekiciklerini yeniden ziyaret etme niyetleri

(Gani, Mahdzar ve Anuar, 2019) gibi ¢calismalardan olusmaktadir.

1.8. Ziyaretci Memnuniyeti Kavrami ve Onemi

Ziyaretci memnuniyeti, turizm iiriin ve hizmetlerin varligini siirdiirmesinde ve
geleceginde 6nemli bir rol oynadigi i¢in turizm alaninda en sik incelenen konulardan
biridir (Neal ve Giirsoy, 2008). Bir¢cok aragtirmact memnuniyetin bir degerlendirme
stireci veya degerlendirme siirecine bir tepki olarak goriilmesi gerektigini ileri

siirmektedir (Carpenter, 2008).

Memnuniyet kelimesi Oxford Advanced Learners’ Dictionary’de (2010: 1310) “bir
sey basarildiginda veya olmas istenilen bir sey gergeklestiginde elde edilen hog bir
his” olarak tanimlanmaktadir. TDK Soézliigii’nde (2019) ise memnuniyetin kelime

anlami “memnun olma, seving duyma, sevinme” olarak tanimlanmaktadir.

Oliver (1981: 27) onceki beklentiler ile tiikketim deneyimi arasindaki farki dikkate
alarak memnuniyet kavramimi “onaylanmamis beklentileri ¢evreleyen duygular,
tiiketim deneyimine iliskin tiiketicinin daha onceki duygular ile eslestirildigi zaman
ortaya ¢ikan ozet psikolojik durum” olarak tanimlamigtir. Daha sonra, Oliver (2010:
8) memnuniyet kavramini su sekilde agiklamistir: “Memnuniyet, tiiketicinin tatmin
olma tepkisidir. Mal ve hizmetin bir 6zelliginin ya da bir mal ve hizmetin biitiin
olarak kendisinin sagladig1 tiiketimle ilgili zevk verici tatminkarlik diizeyinin
degerlendirmesidir.” Kotler ve Keller (2012: 128) genel olarak, memnuniyet
kavramin1  “bir kiginin bir iiriinii algiladigi  performans ile beklentilerini
kiyaslamasindan  kaynaklanan zevk veya hayal kirikligt  duygusu” olarak

tanimlamaktadirlar. Dirsehan (2011) memnuniyeti bir {iriin veya hizmetin miisterinin
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ihtiyaclarin1  ve beklentilerini karsilayip karsilamadiginin - miisteri tarafindan
degerlendirilmesi olarak tanimlar. Turizm baglaminda memnuniyet, belirli bir
deneyimin ardindan ortaya c¢ikan tutum (Pearce, 2005) ve bir turizm {iriinlini
deneyimlemenin sonucu olarak ortaya c¢ikan duygusal durum olarak goriilmektedir
(Crompton ve Love, 1995). del Bosque ve San Martin (2008: 553) memnuniyeti “bir
bireyin turistik deneyiminden kaynaklanan biligsel-duygusal durumu” olarak

tanimlamaktadirlar.

Turizmde memnuniyet bir deneyimden sonra turistin ruh halidir ve deneyimsel
oldugu i¢in &zellik/nitelik-temelli degildir (Baker ve Crompton, 2000: 788). Yani,
memnuniyetin olusmasinda duygular da 6nemli bir paya sahiptir (Oliver, 1993; del
Bosque ve San Martin, 2008). Duygular, performans ve memnuniyetin arasina araci

olarak girebilir veya arasinda rol oynayabilir (Otto ve Ritchie, 1995).

Literatiirde memnuniyetin dogasina ve en iyi nasil dlgiildiigline iligkin bir uzlasi
olmamasina (Kozak ve Rimmington, 2000) ragmen, memnuniyeti kavramsallagtirmak
icin genel kabul gormiis ve agirlikli olarak uygulanan yontem, Oliver’in (1980)
Beklenti-Onaylamama Modeli’dir (Oliver, 1980; Ozer, 1999; Baker ve Crompton,
2000; Carpenter, 2008). Bu model, bir bireyin performans kalitesi algisin1 veya bir
deneyimle ilgili memnuniyet seviyesini, bireyin onaylamama durumunun biiyikligi
bakimindan tanimlamaktadir (Baker ve Crompton, 2000). Ayn1 zamanda, bu model
tilketicilerin tiiketimden Once mal veya hizmetlerle ilgili beklentileri oldugunu
gostermektedir (Ha ve Jang, 2010). Miisteriler, bir {iriin veya hizmeti degerlendirmek
icin beklentilerini kullanirlar (de Rojas ve Camarero, 2008). Bu modelde
onaylamama bu kavramin ana belirleyicisi iken; beklentiler de tiiketicinin
degerlendirmesinde karsilagtirma standardidir (Oliver, 1997; del Bosque ve San
Martin, 2008). Onaylamama; algilanan performansin, satin alma 6ncesi beklentileri
karsilayamama veya asma durumunu ifade ederken; beklentiler, miisterinin
kullanacag: iriin performansina iligkin tahmin ve inancglar1 ifade etmektedir. Bu
modele gore, miisteri satin alma faaliyetine beklentileri ile girer ve satin alma veya
kullanim sonucunda aldig1 {iriin performansi ile satin alma Oncesi beklentilerini
kiyaslar (Ozer, 1999: 163). Bu kiyaslama sonucunda, algilanan iiriin performansi

onceki beklentilerle esitlendiginde veya bunlar1 agtiginda memnuniyet ile sonuglanir.
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Bununla birlikte, iirlin performansi bekleneni karsilamadiginda ise memnuniyetsizlik
ortaya ¢ikar (Patterson, 1993; Ozer, 1999; Baker ve Crompton, 2000; Carpenter,
2008). Benzer ifadeyle, performans beklentilerin altinda kalirsa miisteri memnun
olmaz. Performans, beklentileri karsiliyorsa miisteri memnun olur. Performans,
beklentileri agarsa, miisteri yiiksek derecede memnun ya da mutlu olur (Kotler ve

Keller, 2012: 128).

Oliver (1993: 418-419) olusturdugu modelde tiiketicilerin tiiketim dncesi beklentiler
olusturdugunu, {irlin performansini gozlemlediklerini, performans: beklentilerle
karsilastirdiklarini, onaylamama algilar1 olusturduklarini, bu algilar1 beklenti
diizeyleriyle birlestirdiklerini ve buna gére memnuniyet yargilari olusturduklarini

belirtmektedir.

Oliver’in (1980) beklenti-onaylamama paradigmas1 dogast geregi Oncelikle
biligseldir (Oliver, 1993) ve cogunlukla deneyimler ile beklentiler arasindaki farklara
0zellik/nitelik diizeyinde uygulanmaktadir (Taplin, 2013). Daha 6nce yapilan bir¢ok
arastirma, memnuniyeti agiklamada biligsel yaklagimi kullanmis olmasina (del
Bosque ve San Martin, 2008) ragmen, son zamanlarda aragtirmacilar memnuniyet
degerlendirmelerini  bi¢cimlendirmede sadece bilissel yaklasimin  yetersiz
olabildiginin giderek farkina varmaktadirlar (de Rojas ve Camarero, 2008). Ciinki
hedonik (hazsal) hizmetleri iceren deneyimsel hizmetler dikkate alindiginda biligsel
modellerin (beklenti-onaylamama gibi) memnuniyet degerlendirmelerinin ve sonraki
davranislar1 agiklama yeteneklerinin sinirli oldugu 6zellikle belirgin bir durumdur
(del Chiappa, Andreu ve Gallarza, 2014). Bu nedenle de daha sonralar1 Oliver basta
olmak iizere bir¢ok arastirmaci (Oliver, 1993; Mano ve Oliver, 1993; Oliver, Rust ve
Varki, 1997; Jones, Reynolds ve Arnold, 2006; del Bosque ve San Martin, 2008)
memnuniyetin tiiketim boyunca sadece bilissel yargilamalar1 degil, ayn1 zamanda

duygusal tepkileri de i¢cerdigini ileri siirmiislerdir.

Teorik olarak bu fikir, memnuniyete yol agan beklenti-onaylamama paradigmasi gibi
biligsel yorumlama ve iligkili siireclerin sonucu olan mal veya hizmet kullaniminin
ciktilarina iliskin degerlendirmeler ve bu degerlendirmelerden kaynaklandigi

varsayilan duygusal tepkiler olmak iizere memnuniyete yonelik ikili degerlendirme
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modelini igermektedir (Jones, Reynolds ve Arnold 2006: 975). Oliver’a (1993) gore
memnuniyet beklentiler ve onaylamama gibi biligsel degerlendirmelerden etkilenir
ve bununla beraber, olumlu ve olumsuz duygular da memnuniyete katkida bulunur.
Benzer bir ifadeyle, duygular bireyin bir iiriin hakkindaki inan¢larindan ve

degerlendirmelerinden etkilenebilir (Oliver ve Westbrook 1993).

Memnuniyet bir {iriin veya hizmet saglayicisi i¢in 6nemli bir amagtir. Clink{i miisteri
memnuniyetini arttirmak, miisterileri elde tutmak ve uzun vadeli iliskileri siirdiirmek
yoluyla diisiik pazarlama maliyetlerine etken olmaktadir (Fornell, 1992; McDougall
ve Levesque, 2000). Memnuniyetteki degisimler, yoneticileri pazarlama stratejilerini
degistirme ihtiyaci konusunda uyarir. Eger pazarlama miisterileri elde etmek ve elde
tutmak ise, o zaman miisterileri memnun etmek de bu siirecin bir parcasidir (Harrison

ve Shaw, 2004: 24).

Tedbirli isletmeler, miisteri memnuniyetini diizenli olarak Olgerler. Ciinkii bu,
miisteriyi elde tutmanin anahtarlarindan biridir. Yiiksek diizeyde memnun olan bir
miisteri; a) genellikle daha uzun siire isletmeye sadik kalir, b) isletme yeni ve
gelistirilmis trlinler sundugu icin daha fazla satin alir, c¢) isletme ve driinleri
hakkinda baskalartyla olumlu konusur, d) rakip markalara daha az ilgi gosterir ve
fiyata kars1 daha az duyarlidir, e) isletmeye iiriin veya hizmet fikirleri sunar. Ayrica
yeni miisterilere kiyasla, yiliksek diizeyde memnun edilmis bir miisteriye hizmet

sunmanin maliyeti de daha diisiiktiir (Kotler ve Keller, 2012: 128).

Oliver’a (1993) goére miisteri memnuniyeti, miisteri i¢in deneyimsel ve benzersiz
oldugu icin hizmet performansini degerlendirmede kullanmak uygundur. Bu
baglamda, pazarlama kararlar1 verirken miisteriyi anlayabilmeyi saglayan miisteri
memnuniyetine vurgu yapmak esastir (Yazici, 2013: 35). Ciinkii memnun olan
miisteriler tekrar satin alma, marka sadakati ve agizdan agza iletisim yoluyla
isletmelerin uzun donem varliklarini siirdiirebilmelerini etkileyebilmektedirler

(Harrison ve Shaw, 2004; Kang, Jang ve Jeong, 2018).

Duygular ve deneyimler Kkiiltiirel aktiviteler igin temeldir. Ornegin; miizeler

tarafindan saglanan hizmetlerin ¢ogunlugunun, ziyaretcilerin katilmi ve
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deneyimlerine dayandig1 goz oniine alindiginda, memnuniyet kavramina duygularin
dahil edilmesi ozellikle amacina uygun olur (de Rojas ve Camarero, 2008: 526).
Turizmde ziyaretgiler, mekanin kaynaklar1 ile ¢oklu etkilesim iginde oldugundan
kalig siiresince olumlu ve olumsuz duygular deneyimleyebilirler (del Bosque ve San
Martin, 2008). Memnun olan ziyaretgiler, bir destinasyonu yeniden ziyaret edebilir,
onu diger ziyaretcilere tavsiye edebilir veya destinasyonla ilgili olumlu yorumlar
yapabilir. Diger taraftan, memnun olmayan ziyaretciler, ayni1 destinasyona tekrar
gitmeyebilir ve diger ziyaretcilere tavsiye etmeyebilir. Daha kotiisii de memnun
olmayan ziyaretciler bir destinasyonla ilgili olumsuz yorumlar yapabilir ve

destinasyonun pazar sohretine zarar verebilir (Reisinger ve Turner, 2003: 181).

Kozak ve Rimmington (2000), ziyaret¢i memnuniyetinin; destinasyon se¢imini, iirlin
ve hizmetlerin tiiketimini ve tekrar ziyaret etme kararini1 6nemli Ol¢iide etkiledigini
vurgulamaktadirlar. Harrison ve Shaw’a (2004) gore ise miize baglaminda 6zellikle
yiksek ve disik memnuniyet diizeyine gore ziyaretgilerin deneyimlerini
degerlendirmelerine iligskin bilginin, miize pazarlamacilarina tekrar ziyaret ve diger

ziyaretgilere tavsiye etme niyetini yonetmede yardimci olabilmektedir.

Ziyaretgi memnuniyeti, hem insanlarin ¢ekicilikleri ziyaret etmelerinin nedeni hem
ziyaretin kalitesinin belirleyicisi, hem de ¢ekim kalitesi, yani ¢ekicilikleri sunanlarin
ziyaretgilerine hizmet saglama agisindan gosterdigi performanstir (Nowacki, 2013:
18). Bu nedenle, kiiltiirel mirasin 6nemli bir parcasi olan miizelerde de ziyaret¢i

memnuniyetine onem verilmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

Bir¢ok miize, orgiitsel basarilarinda ve ziyaretcilerin miize deneyimlerinde ziyaretci
memnuniyetini temel ve onemli bir unsur olarak gormektedir (Harrison ve Shaw,
2004; Kang, Jang ve Jeong, 2018). Ornegin; Avustralya’nin Victoria Eyaleti'nde yer
alan Victoria Miizesi’nin stratejik planinda miizenin Oncelikli hedefinin %95

ziyaret¢i memnuniyeti oldugu vurgulanmaktadir (Harrison ve Shaw, 2004).

Miize ziyaretleri gibi kiiltiirel etkinliklerde, memnuniyet esas olarak tliketim sonrasi

ve tiikketim sonrasindan ziyade hizmet sunumu veya tiiketim siireci boyunca siirekli
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olarak degerlendirilebilir (Gabbot ve Hogg, 1998). Bu baglamda, arastirmacilar hem
genel memnuniyeti hem de deneyimin ¢esitli temel unsurlariyla memnuniyeti
Olcmelidirler (Danaher ve Mattson, 1994). Genel memnuniyet, tiliketici
deneyimlerinden bir iiriin veya hizmetin toplam ve genel degerlendirmesini ifade
eder ve davranis kaliplarini (sadakat ve tekrar ziyaret/satin alma niyetleri gibi) daha
iyl acgiklamaktadir (Anderson, 1994; Burnham, 1998). Benzer baska bir ifadeyle,
memnuniyet bir mal veya hizmet ile ilgili zaman i¢indeki toplam satin alma ve
tiketim deneyimine dayali genel bir degerlendirmedir (Anderson, Fornell ve
Lehman, 1994). Kozak ve Rimmington’a (2000) gore ise genel memnuniyet veya
memnuniyetsizlik, cesitli olumlu ve olumsuz deneyimlerin degerlendirilmesinin

sonucudur.

Anderson, Fornel ve Lehmann (1994) hemen hemen biitin memnuniyet
arastirmalarmin genel memnuniyeti benimsedigi konusunda aynmi goriistedirler.
Ciinkii genel memnuniyet, bir isletmenin gegmisteki, mevcut ve gelecekteki isletme
performansinin yani sira bir tliketicinin davranigsal niyetlerini tahmin etmek i¢in
daha temel ve yararl bir gostergedir (Anderson, Fornell ve Lehman, 1994; Eid ve El-
Gohary, 2015). Yuan ve Wu (2008) genel memnuniyetin deneyimsel pazarlama ile
daha tutarli oldugu goriisiindedirler. Genel memnuniyet yaklasimi, turizm
baglaminda ve miizeye iliskin ¢alismalarda da siklikla kullanildigi icin miize
deneyiminde ziyaret¢i memnuniyeti genel diizeyde oOlgiilmelidir (Radder ve Han,
2015). Bu nedenlerle bu c¢alismada da genel memnuniyet formiilasyonu

benimsenmistir.

1.9. Ziyaretci Memnuniyetine fliskin Literatiir Taramasi

Pizam, Neuman ve Reichel (1978) turizmde memnuniyet kavramini arastiran ilk
arastirmacilardan olmakla birlikte, ¢alismalarindan bu yana memnuniyet kavrami
artan bir ilgi gérmektedir. Bu nedenle turizm literatiiriinde ziyaret¢i memnuniyetine

yonelik bir¢cok ¢alisma mevcuttur. Bahsi gegen literatiir asagida 6zetlenmektedir:

Baker ve Crompton (2000) performans kalitesinin davranigsal niyetler {izerinde

dogrudan etkisini ve memnuniyet aracilifi ile de davranigsal niyetler iizerinde dolayl
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etkisinin olup olmadigini aragtirmislardir. Ayrica memnuniyet diizeyinin davranissal
niyetleri agiklamadaki dogrudan etkisini de arastirmislardir. Calismay1, Amerika’da
festival katilimcilar iizerinde uygulamislardir. 369 katilimciya e-mail yoluyla anket
uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda, performans kalitesinin davranigsal niyetler
tizerindeki etkisinde memnuniyetin tam aracilik rolii oynamadig: belirlenmistir. Bu
da algilanan performans kalitesinin davranigsal niyetler lizerinde gii¢lii bir etkisi
oldugunu gostermistir. Memnuniyetin ise davranissal niyetlerin etkili bir yordayicisi
oldugu belirlenmistir. Ancak, performans kalitesinin toplam etkisinden daha diisiik

diizeyde yordayicist oldugu tespit edilmistir.

Kozak ve Rimmington (2000) sezon dis1 (off-season) tatil destinasyonlarinda turist
memnuniyeti konusunda smirli arastirma oldugunu belirterek kis mevsiminde
turistlerin genel memnuniyet diizeyleri i¢in kritik olan destinasyon o6zelliklerini
belirlemeyi ve turistlerin gelecekteki tatil niyetlerini incelemeyi amaglamiglardir. Bu
amagla, Ispanyanin Mallorca kentini ziyaret eden 220 Ingiliz turist {izerine anket
uygulamiglardir. Calismanin sonuglari, Mallorca'nin sezon dis1 bir tatil yeri oldugunu
ve Ozellikle yash turist gruplar1 arasinda popiiler oldugunu dogrulamistir.
Katilimcilarin genel olarak memnun, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina
tavsiye etme niyetinde olduklar1 belirlenmistir. Bu sonug, Mallorca'nin sezon dis1
denizasir1 tatil destinasyonu olarak favori konumunu koruma potansiyeline sahip
oldugu goriisiinii desteklemektedir. Destinasyon c¢ekiciligi, turistik c¢ekicilikler ve
olanaklar ve havaalanindaki olanak ve hizmet faktorlerinin genel memnuniyet
diizeyini agiklamak ic¢in kritik onemi sahip oldugu belirlenmistir. Destinasyon
cekiciligi altindaki maddelerin turistlerin genel memnuniyetini ve gelecek

davranislarini etkileyen kritik unsurlar oldugu saptanmaistir.

Kuo vd. (2015) Tayvan'daki Kinmen Savas Alanlarim1 ziyaret eden turistler i¢in tur
rehberinin  terciimesi ve destinasyon sadakati arasindaki iliskide turist
memnuniyetinin aracilik roliinli; algilanan eglence ve algilanan akisin diizenleyici
rollerini incelemislerdir. Bu amagclarla, Kinmen Savas Alanlarin1 ziyaret eden 453
turistten anket yoluyla veri toplanmistir. Arastirmanin sonucunda, turist
memnuniyetinin, tur rehberinin terclimesi ve destinasyon sadakati arasinda araci rolii

oldugunu gostermistir. Bu nedenle, yiiksek kalitede terciimenin tek basina turistlerin
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tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerini garanti edemedigi belirlenmistir.
Ayrica yiiksek diizeyde eglence ve akis algilayan turistler i¢in turist memnuniyeti ve
destinasyon sadakatinin yami sira tur rehberi terciimesi ile turist memnuniyeti

arasinda daha yiiksek korelasyon oldugu belirlenmistir.

Yoon ve Uysal (2005) turist motivasyonunu anlamak icin biitiinlesik bir yaklagim
sunmay1 ve ¢ekici ve itici motivasyon unsurlari, memnuniyet ve destinasyon sadakati
lizerine teorik ve ampirik bilgileri genisletmeyi amacglamiglardir. Bu amagla da
Kuzey Kibris’m en ¢ok bilinen otellerinde konaklayan 500 turiste Ingilizce ve
Tiirk¢e dilinde olmak tizere anket uygulanmis ve 148 anketin veri i¢in uygun oldugu
belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda, seyahat deneyimlerinden memnun olan
turistlerin destinasyonlar1 tekrar ziyaret etmeye ve onlar1 insanlara tavsiye etmeye
istekli olduklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Memnuniyetin destinasyon sadakatini dogrudan
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica memnuniyetin seyahat motivasyonu

ile destinasyon sadakati arasinda aracilik rolii oldugu belirlenmistir.

Altunel ve Giinlii (2015) miize ziyaretinde bulunan yabanci turistlerin algiladiklari
deneyimleme kalitesine odaklanarak deneyimleme kalitesi, memnuniyet, algilanan
deger ve tavsiye etme egilimi arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Bu amacla, Topkapi
Saray1 Miizesi’ni ziyaret eden 588 yabanci turistten anket yoluyla veri toplanmigtir.
Arastirmanin bulgulari, deneyimleme kalitesinin memnuniyet, algilanan deger ve
tavsiye etme egilimi {lizerinde ve memnuniyetin de tavsiye etme egilimi iizerinde

olumlu bir etkisinin oldugunu géstermistir.

Duantrakoonsil, Reid ve Lee (2017) Tayland’daki miizelerin hizmet kalitesini ve
turistlerin, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti bakimindan nasil tepki gosterdiklerini
belirlemeyi amaglamislardir. Ayrica bu arastirmacilar Onerilen iligkilerin Asya ve
Avrupali turistler arasinda nasil farklilik gosterdigini de belirlemeye calismislardir.
Calismada, miize deneyim modeli olarak olanaklar, personel hizmetleri ve sergileme
deneyimi olmak iizere 3 Onemli hizmet unsuru One siiriilmiistiir. Calismada,
Tayland’in Bangkok sehrindeki 6 ulusal miizeden herhangi birini gezmis 260
yabanci turistten anket yoluyla veri toplanmistir. Arastirmanin sonucunda, sergileme

deneyimi ve personel hizmetlerinin olumlu bir sekilde turistin miize ziyaretinden
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memnuniyetiyle iliskili oldugu ve dolayisiyla tekrar ziyaret niyeti iizerinde rol
oynadig1 belirlenmistir. Ayrica sergileme deneyiminin Asyali turistler igin ve
Avrupali turistler i¢in ise personel hizmetlerinin en 6nemli hizmet unsuru oldugu
bulunmustur. Turistin miize deneyiminde personel hizmetleri ve sergileme deneyimi
onemli bir rol oynarken, olanaklarin miize hizmetlerini degerlendirmede herhangi bir

etkisi bulunamamustir.

Siirme ve Seyrek (2018), Gaziantep Hayvanat Bahcesi’ne gelen ziyaretgilerin
memnuniyet diizeylerini 6nem-performans analizi kullanarak incelemislerdir.
Gaziantep Hayvanat Bahgesi’ni ziyaret eden 403 kisiden anket yoluyla veri
toplanmistir. Calismanin sonucunda, genel olarak performans puanlarinin 6nem
puanlarinin altinda oldugu belirlenmistir. Fakat, saglanan kolayliklar boyutu i¢in
performans puanlarinin 6nem puanlarindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Dogallastirilmis muhafaza alanlarinin ziyaretgiler i¢in en 6nemli 6zellik oldugu
bulunmustur. Ayrica yas ve cinsiyet degiskenine gore onem puanlarinin farklilik

gosterdigi, performans puanlarinin ise farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Oztirk ve Basarangil (2019) kamp ziyaretcilerinin kamp deneyimleri,
memnuniyetleri ve yeniden ziyaret niyetleri arasindaki iligkiyi arastirmiglardir. Bu
amagla, Gokgetepe Tabiat Parki’ni ziyaret eden 391 ziyaret¢iden anket yoluyla
veriler elde edilmistir. Caligmanin sonucunda, kamp deneyiminin ziyaretci
memnuniyeti tizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Ziyaret¢i memnuniyetinin de
tekrar ziyaret niyeti tiizerinde etkisinin oldugu saptanmistir. Ayrica ziyaretci
memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetleri ile sosyo-demografik ozellikler arasinda

anlamli farkliliklar olmadig1 bulunmustur.

Sert ve Karacaoglu (2018), Anadolu Medeniyetleri Miizesi’ne yonelik algilanan
hizmet kalitesinin ziyaret¢i memnuniyeti ve tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisini
Olcmeye caligmislardir. Anadolu Medeniyetleri Miizesi’ni ziyaret eden 449 kisiden
anket yoluyla veri toplanmistir. Arastirmanin sonucunda, hizmet kalitesinin fiziksel
Ozellikler boyutunun memnuniyet ve tavsiye etme niyeti lizerindeki en etkili boyut

oldugu belirlenmistir. Ayrica ¢alismanin bulgulari, algilanan hizmet kalitesinin
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memnuniyet ve tavsiye etme niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu

gostermistir.

Naidoo, Ramseook-Munhurrun ve Seegoolam (2011), Mauritus’un doga temelli
turizm ¢ekiciliklerindeki ziyaretci memnuniyetini etkileyen faktorleri belirlemeye
calismiglardir. Ayrica ¢alismada doga temelli gekicilikler, genel memnuniyet ve
ziyaretci sadakati arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Anket yoluyla veriler toplanmis
ve 557 anket analiz i¢in kullanilmistir. Arastirmanin sonucunda, doga temelli turistik
cekiciliklerin genel hizmet kalitesi ile genel memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisi
oldugu bulunmustur. Ziyaret¢i memnuniyetinin, ziyaret¢i sadakatini artirmada
onemli bir rol oynadigi da belirlenmistir. Ayrica memnuniyetin, somut varliklar,
empati ve dogal kaynaklar boyutlar: ile ziyaretci sadakati arasindaki iliskide aracilik

rolii oynadig1 belirlenmistir.

Cetinkaya (2017) Istanbul’a gelen kruvaziyer turistlerinin deneyim, memnuniyet ve
davranigsal niyetleri arasindaki iligskiyi incelemistir. Calisma, Pine ve Gilmore’un
(1999) Deneyim Degeri Modeli’'ni temel almistir. Calismada 307 yabanci turistten
Ingilizce anket yoluyla veri toplanmistir. Arastirmanin sonucunda, genel
memnuniyete en fazla ve olumlu etkisi olan boyutlarin estetik ve egitim oldugu
belirlenmis, eglence ve kagis boyutlarinin ise anlamli bir etkiye sahip olmadigi
belirlenmistir. Ayrica estetik boyutunun turistlerin davranigsal niyetlerini en fazla
olumlu yonde etkileyen boyut oldugu belirlenmis; eglence, egitim ve kagis

boyutlarinin ise anlamli bir etkisi bulunamamastir.

Williams ve Soutar (2009) macera turizmi baglaminda deger, memnuniyet ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskileri arastirmiglardir. Sweeney ve Soutar’in
(2001) Deneyim Degeri Modeli’ni temel alarak fonksiyonel deger, ekonomik deger,
sosyal deger, duygusal deger ve Ozgiinlik degeri olmak {izere 5 boyutlu olarak
incelemislerdir. Avustralya’da diizenlenen macera turlarina katilan 402 turistten
anket yoluyla veri elde edilmistir. Calismanin sonucunda, macera turizmi baglaminda
3 deger boyutunun (ekonomik deger, duygusal deger ve 0&zgilinlik degeri)

memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerinde giiglii pozitif etkileri oldugu
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belirlenmistir. Ancak, iclerinde bu 3 boyuttan ekonomik deger en belirgin yordayici

olarak ortaya ¢ikmustir.

Kang, Jang ve Jeong (2018) mobil rehber sisteminin algilanan 6zelliklerini ziyaretci
memnuniyetine baglayan bir model gelistirip test etmislerdir. Ayrica mobil rehber
sisteminin genel miize deneyimi iizerindeki etkisini de incelemiglerdir. Calismada
mobil sistem Ozelliklerini; algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan
hosnutluk ve algilanan etkilesim olmak iizere 4 boyutta incelemislerdir. Kore Ulusal
Miizesi’nde mobil rehber sistemini kullanan 408 miize ziyaret¢isinden anket yoluyla
veri toplanmistir. Calismanin sonucunda, algilanan faydanin, algilanan hosnutlugun
ve algilanan etkilesimin mobil rehberlik sistemine yonelik memnuniyeti olumlu
etkiledigi belirlenmistir. Ziyaretcilerin miize mobil rehber sisteminden memnun
olmalar1 onlarin miize deneyimine yonelik genel memnuniyetini etkilemektedir. Bu
da tekrar ziyaret niyetini artirmaktadir. Algilanan kullanim kolayligi miize mobil
sistemine yonelik ziyaretci memnuniyeti ile iligkilendirilememistir. Ayrica mobil
rehber sistemine yonelik algilanan fayda ve memnuniyet arasinda yasin diizenleyici

etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Wu ve Liang (2009) otel restoran hizmeti ve bunun miisterinin yemek deneyimi ve
memnuniyeti lizerindeki potansiyel etkisinin detayli bir sekilde anlasilmasina
calismislardir. Calismada, Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un (2001) Deneyim
Degeri Modeli temel alinmistir. Tayvan’daki 4 ve 5 yildizl liiks otel restoranlarinda
aksam yemegi yiyen 392 miisteriden anket yoluyla veriler toplanmistir. Aragtirmanin
sonucunda, restoranin g¢evresel faktorlerinin, calisan performansinin ve miisteri
etkilesiminin dogrudan ve olumlu olarak miisteri deneyim degerini etkiledigi
bulunmustur. Sadece calisanlar ile interaktif iligkilerin dogrudan ve olumlu olarak
miisteri memnuniyetini etkiledigi, restoran c¢evresel faktorlerinin ve diger
miisterilerle etkilesimlerin deneyimsel deger araciligiyla miisteri memnuniyetini

dolayli ve olumlu olarak etkiledigi saptanmustir.

Azhar vd. (2019) pazarlama karmasi ve hizmet kalitesinin turist memnuniyeti ve
sadakati iizerindeki etkisini arastirmislardir. Calismanin uygulama alani olarak

Samosir Bolgesi (Endonezya’da volkanik bir ada) secilmistir. Caligmada, 200
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turistten miilakat ve anket yoluyla veriler toplanmigtir. Calismanin sonucunda,
pazarlama karmasiin ve hizmet kalitesinin turist memnuniyeti ve turist sadakati
tizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugu belirlenmistir. Turist memnuniyetinin
turistin sadakati iizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Pazarlama
karmasinin ve hizmet kalitesinin Samosir Bolgesi’ndeki turistler {izerinde turist

memnuniyeti araciligryla anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Nilplub, Khang ve Krairit (2016) turist sadakatinin en 6nemli belirleyicilerini turist
memnuniyetinin  roliine odaklanarak belirlemeyi amac¢lamiglardir. Caligma,
Tayland’in Onemli turistik ¢ekiciliklerinin bulundugu Phuket ve Chiangmai
sehirlerini ziyaret eden turistler {lizerine yapilmis ve veriler anket yoluyla elde
edilmistir. Calismada 483 veri elde edilmistir. Arastirmanin sonucu, itici ve ¢ekici
motivasyon faktorlerin ve ekonomik degerin destinasyon sadakati tiizerindeki
etkisinde turist memnuniyetinin tam aracilik rolii oldugunu gostermistir. Ayrica turist
memnuniyetinin algilanan hizmet kalitesi ve destinasyon sadakati arasindaki iligkide

kismi aracilik rolii oldugu saptanmistir.

Yukarida belirtilen c¢alismalarin  yan1 sira turizm literatiiriinde  ziyaretci
memnuniyetini inceleyen baska calismalar da bulunmaktadir. Bunlar; destinasyon
kalitesi, memnuniyet ve sadakat iligkisi (Cong, 2016), destinasyon imaji,
memnuniyet ve davranigsal niyetler (Prayag, 2009; Wang ve Hsu, 2010), destinasyon
imaj1, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati (Chi ve Qu, 2008; Rajesh, 2013),
turist rehberlerinin mesleki yeterlilikleri, destinasyon imaj1 ve memnuniyet (Unal ve
Caber, 2019), turist memnuniyeti, genel iilke imaji, destinasyon imaji1 ve ziyaret
sonrasi niyetler (De Nisco vd., 2015), destinasyon kisiligi, memnuniyet, davranissal
niyetler — tekrar ziyaret niyeti ve/veya tavsiye etme niyeti (Umur ve Eren, 2016;
Tirkmen, Atay ve Tiirkmen, 2018), algilanan deger, memnuniyet ve sadakat iliskisi
(Kim ve Park, 2017), hizmet kalitesi ve turist memnuniyeti (Tian-Cole ve Crompton,
2003; Hau ve Omar, 2014), hizmet kalitesi ve davranigsal niyetler arasindaki iligskide
ziyaret¢ci memnuniyetinin aracilik rolii (Cole ve Illum, 2006), hizmet performans
kalitesi, beklenen faydalar, memnuniyet ve gelecekteki ziyaret niyeti (Tomas, Scott
ve Crompton, 2002), motivasyon ve ziyaret¢i memnuniyeti (Devesa, Laguna ve

Palacios, 2010), ziyaret¢i motivasyonu, ziyaretci memnuniyeti ve davranigsal niyetler
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(Schofield ve Thompson, 2007), bir miizede duygular ve ziyaret¢ci memnuniyeti (del
Chippa, Andreu ve Gallarza, 2014), kiiltiir merkezi, destinasyonun kiiltiirel arz1 ve
ziyaretci memnuniyeti (Zeng, 2017), rekreasyonel algi, ziyaret¢i beklentisi ve
memnuniyet (Oztiirk vd., 2017), milli parklarda ziyaret¢i memnuniyeti ve mekan
baglilig1 (Ramkissoon, Smith ve Kneebone, 2014), ziyaret¢i memnuniyeti ve sadakat
tizerinde rekabetin etkileri (Taplin, 2013), miizelerde teknoloji temelli miras
yorumlamanin ziyaret¢i memnuniyetine etkisi (Reino, Mitsche ve Frew, 2007) gibi

calismalardan olusmaktadir.

1.10. figilenim Kavram

Ilgilenim kavraminin kokeni, 1940’11 yillarda sosyal psikoloji literatiiriine ve
ozellikle ilgilenimin tutum ve tutum degisimini agiklamak i¢in kullanildig: iknaya
yonelik iletisim literatiiriine dayanmaktadir (Sherif ve Hovland, 1961; Sherif ve
Sherif, 1967). Ingilizce’de “involvement” kelimesinin karsiligi olan ilgilenim
kelimesi Oxford Advanced Learner’s Dictionary’de (2010: 794) su sekilde
tamimlanmaktadir: 1. Bir seyde yer alma eylemi, katilim, 2. Onemsenen bir seye ¢ok

zaman ayirma ve ilgi gosterme eylemi.

Bireylerin alinan mesajlar1 nasil degerlendirdigini ve tutumlarini buna gore nasil
degistirdigini ele alan Sosyal Yargi Teorisi’ni gelistiren Sherif ve arkadagslar
ilgilenimin iknayr nasil etkiledigi ile ilgili olan diislince akiminda 6nemli rol
oynamiglardir (Sherif ve Hovland, 1961; Sherif, Sherif ve Nebergall, 1965). Bu
arastirmacilar, ilgilenim kavramini “sosyal ve kisisel bir duruma ydnelik tutum”
olarak incelemislerdir. Sosyal Yargi Teorisi, insanlarin yargilarmin kisisel
durumlarma goére degistigini 6ne siirmektedir (Ulusu, 2016). Bu teori, kabul etme
toleransi, reddetme tolerans1 ve bagli olmama toleransi olmak {izere tutuma yonelik
lic tiir tolerans1 temel almakta ve ego ilgilenimi diizeyinin bu ii¢ tiir toleransi
etkiledigini 6ne stirmektedir (Sherif, Sherif ve Nebergall, 1965). Kandemir, Atakan
ve Demirci (2013) yiiksek ilgilenim diizeyinin kabul toleransini daralttigini,
reddetme toleransini ise artirdigini ve bu nedenle de yiiksek ilgilenim diizeyinde,
iknaya karsi direnisin artti§in1 ve aliman mesajlarin kabul edilme ihtimalinin

diistiigiinii belirtmektedir. Ornegin; bir siyasi partiye yiiksek diizeyde ilgilenim
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gosteren bireylere ne kadar ¢ok bilgi verilirse verilsin, bu bireylerden ¢ok azi

fikirlerini degistirme egiliminde olurlar (Kog, 2016: 272).

Ilgilenim kavramy, ilk basta sosyal psikoloji literatiiriinde ortaya ¢ikmasina ragmen,
ilgilenim pazarlama ve tliketici davranist alaninda da c¢ok yaygin bir sekilde
calisilmaktadir (Havitz ve Dimanche, 1990). Pazarlama iletisimi, reklamcilik ve
tikketici davranist alanindaki aragtirmalar ilgilenim kavrami ile ilgilenmektedir
(Caudhuri, 2006). Krugman (1965) ilgilenim kavramini pazarlama literatiiriine
kazandiran ilk aragtirmacit olmustur. Krugman (1965: 355) ilgilenim kavramini
“izleyicinin kendi hayati ile uyarici arasinda kurdugu bilingli baglayici deneyimlerin,
baglantilarin veya bireysel referanslarin sayisi” olarak tanimlamistir. Krugman
(1965) bir iirline diisiik diizeyde ilgilenim gosteren tiiketicilerin bile siirekli olarak
reklamlara maruz kaldiklarinda o {irlinii satin alabileceklerini ve {iriinle ilgili
duygusal baglantilar1 kullanim sonras1 karar verebileceklerini tespit etmistir (Ulusu,
2016). Krugman’a (1965) gore ilgilenim, sag beyin aktivitesinin aksine sol beyin
aktivitesidir. Bireyler televizyonu beyninin sag yarisi ile izlerler ve bu sekilde
isledikleri bilgiler kisa siireli olarak hafizada depolanir. Bu yiizden mesajlar
hatirlayamazlar. Dolayisiyla, televizyon reklamlarinin ilgilenimi digiiktiir. Cilinki
televizyon reklamlari, ¢ok az baglanti kurarlar ve beynin sag yonlii aktivitesi ile
ilgilidir (Caudhuri, 2006; Ulusu, 2016). Kandemir, Atakan ve Demirci (2013) ve
Ulusu (2016) yazili mecranin, TV’den daha fazla ilgilenim sagladigim1 ve yazili
reklamlara maruz kalan bireylerin uyaricida nelere dikkat edecegine kendilerinin
karar verebildiklerini belirtmektedirler. Dolayisiyla da TV reklamlari, tiiketici
tizerinde etkili iken; yazili reklamlar {izerinde de tiiketicinin etkisi vardir (Kandemir,
Atakan ve Demirci, 2013; Ulusu, 2016). Yani, reklam mesajinin gorsel ortamlarda
(gazete, dergi gibi) veya isitsel ortamlarda (radyo, televizyon gibi) sunulmasi

tiikketicilerin ilgilenim diizeylerini etkilemektedir (Ustaahmetoglu, 2013: 10).

llgilenim kavrami; bilgi arama, kullamlan bilgi bigimleri ve karar alma siirecleri
dahil olmak {izere tiiketicilerin davranis ve tutumlartyla gii¢lii bir iliskisinden dolay1
tilketici davranmig arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin tahmini ve incelenmesinde tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin

bilinmesi son derece Onemlidir (Rothschild 1984; Laurent ve Kapferer 1985;
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Prebensen vd., 2012). Baska bir ifadeyle, ilgilenim, bir faaliyete yonelik tutum,
reklamla ilgili uyaranlara agiklik, faaliyetle ilgili davranig ve karar verme iizerindeki

potansiyel etkisi nedeniyle 6nemli bir yapidir (Josiam, Kinley ve Kim, 2005).

Literatiirde  ilgilenim  kavramimin  artan  popiilaritesine  karsin,  nasil
kavramsallastirilacagi konusunda ¢ok az bir fikir birligi vardir (Lee, 2007) ve
ilgilenim kavraminin kesin bir tanimi bulunmamaktadir (Xu vd., 2018). Havitz ve
Dimanche (1990) ilgilenim kavramina yonelik yapilan tanimlarin ¢ok sayida
oldugunu ve farklilik gosterdigini belirtmekle birlikte bu kavramin genel olarak
motive edici bir degisken ya da nedensel bir degisken olarak goriildiigiinii ifade
etmektedirler. Zaickowsky’e (1986) gore ilgilenim kavrami gelistirilen pek c¢ok

tanimda bireysel ilgi temelinde sekillenmistir.

Genel olarak, ilgilenimin; kisisel ilgi veya 6nem kavramini temsil ettigi konusunda
fikir birligi vardir (Zaichkowsky, 1985; Caudhuri, 2006). Cakir (2007), Rothschild’in
(1984) yapmis oldugu taniminin bir¢ok arastirmaci tarafindan pazarlama iletisimi ve
tiiketici davraniglarinda kullanildigini1 ve kabul gordiigiinii belirtmektedir. Dimanche,
Havitz ve Howard (1991) da genel olarak kabul edilen ilgilenim taniminin
Rothschild (1984) tarafindan yapilan tanim oldugunu ifade etmektedirler.
Literatiirde ilgilenim kavramina iliskin yapilan bazi tanimlamalar Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3: Literatiirde Bilinen Baz: lgilenim Kavrami Tanimlari
Arastrimaci Tanim

[zleyicinin kendi hayat: ile uyaric1 arasinda

kurdugu bilingli baglayici deneyimlerin,

Krugman (1965) baglantilarin veya bireysel referanslarin
sayisidir

Day (1970) Kisinin 06z benligin.in. (ego) ' odagindaki
nesnelere karsi genel ilgi diizeyi
Tiiketici davranigsina aracilik eden belirli

Mitchell (1979) bir uyaran veya durum tarafindan harekete

gegirilen uyarilma, ilgi veya diirtii miktarimni
yansitan i¢sel durum degiskeni

Bir diriin, etkinlik veya bir nesneye iligkin
Rothschild (1984) gozlemlenemeyen motivasyon, uyarilma
veya ilgi durumu.

Bir kisinin, i¢sel ihtiyaglara, degerlere ve
Zaichkowsky (1985) ilgi alanlarina bagli olarak nesnenin
algilanan ilgi diizeyi

Bir etkinlik veya ilgili {iriine kars
Laurent ve Kapferer (1985) psikolojik bir motivasyon, uyarilma ve ilgi
durumudur
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Biligsel ve duygusal olmak iizere iki giidi

Park ve Mittal (1985) tarafindan yonetilen amaca yodnelik bir
uyarilma kapasitesidir

Celsi ve Olson (1988) Algilanan kigisel ilgi/alaka

Martin (1998) Uriiniin bireysel anlami ve tiiketici-liriin

iligkisi

Tiiketicilerin karar verme ve iletisim
davraniglarin1 etkileyen bireysel farklilik
degiskeni; bir birey, bir nesne ve bir durum
arasindaki iligki

Belirli bir durumda bir uyaran igin
Odabasi ve Barig (2019) hissedilen kigisel 6nem duygusu ve ilgi
diizeyidir

Kaynak: Arastirmaci tarafindan derlenmistir.

Michaelidou ve Dibb (2008)

Teoride ilgilenim, bireysel bir farklilik degiskeni olarak kabul edilmektedir.
Tiiketicinin satin alma ve iletisim davranisi {izerinde bir dizi sonucu olan nedensel
veya motive edici bir degiskendir (Laurent ve Kapferer, 1985). Ilgilenim,
tiikketicilerin karar alirken biligsel ve duygusal siireglerine ve davraniglarina gii¢ veren
ve onlar1 ydnlendiren motivasyonel bir durumdur. Ornegin, kameralara ilgilenimi
olan tiiketiciler, hangi markay1 satin alacaklarin1 segmede daha ¢ok ¢alismaya motive
olurlar. Kamera aligverisi icin daha fazla zaman ve c¢aba harcayabilirler. Cevredeki
daha fazla {irtin bilgisini yorumlayabilirler (daha fazla reklam ve brosiir okumak
gibi). Markalar degerlendirmek ve satin alma se¢imi yapmak icin bu iiriin bilgilerini

birlestirmede daha fazla zaman ve c¢aba harcayabilirler (Peter ve Olson, 2010: 84).

Ilgilenim, tiiketicileri iiriinlere neyin cektigini ve tiiketici tiirlerinin ayirt edilmesini
saglayan satin alma kararlarin1 nasil verdiklerini agiklamak i¢in temel bir konudur.
Dolayisiyla, ilgilenim konusu tiiketici kararlarin1 etkileyecek stratejilerin

belirlemesinde isletmelere yardim edebilir (Seabra vd., 2014: 27).

Tiketiciler ilgilenim gosterdiklerinde, genellikle aktif arastirma, kapsamli se¢im
stireci ve aktif bilgi isleme gibi bir dizi davraniglarda bulunmaktadirlar. Bu nedenle
de tliketici davraniglarini tahmin etmek, sadece tiiketicinin ilgilenim seviyesini

bilmeyi gerektirmektedir (Laurent ve Kapferer, 1985: 52).

Odabas1 ve Barig (2019: 123-124) tiiketici ilgileniminde 6nemli noktalar1 su sekilde
aciklamaktadir:
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1. Ilgilenim diizeyi tiiketiciye ve duruma gére degisiklik gosterir. Uriiniin
tilkketilmesinde yiiksek ilgilenimi olan bir tiiketicinin, satin alma siirecinde de yiiksek
ilgilenime sahip olmas1 muhtemeldir.

2. Ilgilenim, bir kisinin benliginden etkilenir. Odalarin désenmesinde yaratic
ve zevkli olmayi isteyen bir ev hanimi benlik duygusu ile tiim ev dekorasyonunu
iligkilendirir.

3. Illgilenim, goreceli onemleri farkliliklar gostermesine ragmen hem

duygular1 hem de diisiinceleri belirli bir diizeyde icermektedir.

Bir {iriiniin kigisel olarak uygun sonuglari oldugunu algilayan tiiketicilerin iiriine
kars1 kisisel bir ilgisi oldugu sdylenir. Bir iirlin veya markaya karsi ilgilenimin hem
bilissel hem de duygusal yonleri vardir. Biligsel olarak ilgilenim, iirliniin
kullanilmastyla ortaya ¢ikarilan 6nemli sonuglara iligkin bilgiyi icermektedir.
Ilgilenim iiriin degerlendirmelerinin yam sira duygular1 da igermektedir (Peter ve

Olson, 2010: 84).

Pazarlamacilar, satin alma islemine ilgi gosteren ve satin aldiklar1i markay1 benzersiz
olarak goren miisteriler yaratmayi amaglarlar. Bir¢ok c¢alisma, {irtin kategorisine
ylksek ilgilenimin ve ayrica belirli bir markanin {istiin olarak algilanmasinin marka
sadakatine yol agtigini gostermistir. (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 166). Bu
baglamda, pazarlamacilarin, tiiketicilerin ilgilenimlerinin odak noktasini acikc¢a
belirlemesi 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin kisisel olarak neyin
uygun oldugunu diisiindiiklerini tam olarak bilmeleri gerekir. Pazarlamacilar magaza,
siyasi aday, liniversite kursu gibi bir¢ok seye iliskin olarak tiiketicilerin ilgilenimini

analiz edebilirler (Peter ve Olson, 2010: 86).
Ilgilenim genel olarak, bireyleri bilgi arayisi, bilgi toplama, bilgi isleme kapasitesi,
anlama derinligi, degerlendirme ve analiz etme derecesi, duygusal uyarilma derecesi

ve bilgi aktarimi agisindan etkilemektedir (Kog, 2016: 270).

Ilgilenim kavrami, pazarlama bakimindan ii¢ 6nemli stratejiyi yapilandirmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2019: 124-125):
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1. Pazarin biiyiik cogunlugunun yiiksek veya diistik ilgilenimli olmasina bagh
olarak pazarlama iletigimlerini farklilastirmaktir.

2. Tiiketicileri yiiksek ve distk ilgilenimli olarak simiflandirma ve bu
siniflandirmaya gore pazarlama programlari uygulamaktir.

3. Son strateji ise diisiik ilgilenimli tiiketicileri yiiksek ilgilenimli olmasinm
saglamaktir. Kosullar el verdigi siirece bu konuda degisik yontemler uygulanabilir.
Tartismanin yaratilmasi, karsilastirmali reklam uygulamalar1 ve iirlinii yiiksek
ilgilenimli konu ile iliskilendirmek ya da ilgilenimi artiracak yeni o&zellikler
ekleyerek iirlinlin degistirilmesi bu yontemlerdendir. Kent’in Olips sekerlerine C
vitamini eklemesi ilgilenimi artiracak yeni Ozellikler ekleyerek {iriiniin

degistirilmesine 6rnek verilebilir.

1.11. figilenim Tiirleri

Ilgilenim bir iiriine, markaya ve hatta satin alma siirecine iliskin olarak kendini
gosterebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 89). Ilgili literatiirde farkli
ilgilenim tiirlerinden bahsedilmektedir. Ornegin, Kurugman’a (1965) gore ilgilenim
diisiik ve yliksek olmak tizere iki tiirliidiir. Reid (1990) de ilgilenimin, diisiik diizey
ve yiiksek diizey olarak genel kabul gordiigiinii belirtmektedir. Yiksek ilgilenimli
satin alimlar, tiiketici i¢in Onemli veya kigisel olarak ilgili olanlardir. Diisiik
ilgilenimli satin alimlar, kisisel olarak ilgili veya tiiketici i¢in 6nemli olmayan satin

alimlardir (Havitz ve Dimanche, 1990; Josiam, Smeaton ve Clements, 1999).

Bir konu veya durum ilgili veya 6nemli oldugunda, bunu daha yiiksek tiiketici
ilgilenimi seviyeleri izler ve tiiketiciler, mevcut bilgilerin sonuglari hakkinda ¢ok
dikkatli diistintirler. Bir konu veya durum ilgili veya onemli olmadigi zaman,
ilgilenim diisiiktiir ve tiiketiciler sonuclar iizerine ¢ok az diistiniirler (Kardes, Cronley

ve Cline, 2011: 88).

Yiiksek ve diisiik ilgilenim diizeylerinde tiiketici davranmiglari agisindan Onemli
farkliliklar bulunmaktadir. Tablo 4’ten anlasilacag {izere yiiksek ilgilenime sahip
tiikketiciler bir {liriin satin almaya karar verirken uzun zaman harcarlar, o triinle ilgili

etkin bir sekilde bilgi ararlar, ayrintili bir bigcimde bu bilgileri degerlendirirler ve
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markay1 agik ve ayirici bir bigimde degerlendirirler. Boylece, marka bagliligi gelisme
noktasinda da tiiketicilerin ilgilenimi oldukg¢a yiiksektir. Diisiik ilgilenime sahip
tiikketiciler ise bir iirlin satin almaya karar verirken ¢ok az zaman harcarlar, iiriinle
ilgili bilgi aramalar1 ya ¢ok azdir ya da aramazlar, degerlendirme yapmadan kabul
ederler ve genellemelerle markalar1 degerlendirirler. Bdylece, marka bagliligi

gelisme noktasinda da tiiketicilerin ilgilenimi oldukga zayiftir (Odabasi, 2019).

Tablo 4: Yiiksek ve Diisiik flgilenimde Onemli Farklihklar

Diisiik ilgilenim Davranis Yiiksek ilgilenim
Cok az zaman harcanir Zaman Harcama Uzun zaman harcanir
Cok azdir ya da bilgi aranmaz Bilgi Arayist Etkin bir gekilde bilgi

aranir.
Ayrmtil bir sekilde
bilgiler degerlendirilir.

Degerlendirme yapmaksizin
kabul edilir veya eleme yapilir
Belli belirsiz veya

Bilgiye Gosterilen Duyarlilik

genellemelerle markalar Marka Degerlendirmeleri A<;1'k ve ayiricl bl? .
degerlendirilir. sekilde degerlendirilir.
Oldukga zayiftir. Marka Bagliligi Gelisme Olasilig1 | Oldukea yiiksektir.

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2019: 343

Sabun, dis macunu ve jilet gibi rutin olarak arada sirada aldigimiz bu firiinler diisiik
ilgilenimli tiriinlerdir ve risk igermezler. Tiiketiciler gesitli markalar1 deneyebilir ve
hoslanip hoslanmama durumlarima gore markalar1 degistirebilirler. Diger taraftan,
tektas gibi pahali ziynet esyalari, ev ve araba gibi {iriinler ¢ok yiiksek ilgilenimli ve

cok risk igeren iirtinlerdir (Khan, 2006: 109).

Tiiketiciler yiiksek ilgilenimli oldugu zaman ve markalar arasinda ¢ok farklilik
bulundugunda karmagik satin alma davramisi gosterirler. Bir iirlin pahali, riskli,
siklikla satin alinmayan ve tiiketicinin kendisini olduk¢a ifade eden bir iiriin oldugu
zaman, tiiketiciler yiiksek ilgilenimli bir satin alma davranig1 gosterebilir. Tiiketiciler
yiiksek ilgilenimli oldugu zaman ve markalar arasinda az farklilik bulundugunda
celiski azaltici satin alma davranis1 gosterirler. Bu durumlarda, karmasik satin alma
davranisinda oldugu gibi tiiketiciler pahali, riskli, siklikla satin alinmayan veya
kendisini oldukga ifade eden bir {irline yonelik yiiksek ilgilenim gdsterebilir. Ancak,
markalar arasindaki farkliliklar biiyiik degildir. Tiiketiciler oncelikli olarak uygun
fiyat ve satin alma kolayliklarindan etkilenebilir. Tiiketiciler, diistik ilgilenimli ve
markalar arasindaki farkliliklar 6nemli oldugunda c¢esitlilik arayan satin alma

davranis1 gosterirler. Bu durumlarda tiiketiciler siklikla marka degistirirler. Ancak,
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bu marka degisimleri, memnuniyetsizlikten degil, c¢esitlilik icin gerceklesir.
Tiiketiciler diisiik ilgilenimli ve markalar arasindaki farkliliklar az oldugunda ise
alisilmig satin alma davranigi gosterirler. Bu satin alma davranisi tliriinde tiiketiciler
en diisiik fiyath ve siklikla satin alinan {iriinlere kars1 diisiik ilgilenime sahiptirler
(Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017: 174-175). Tiiketicilerin ilgilenim diizeylerine

gore satin alma davranis tiirleri Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5: ilgilenim Diizeyleri ve Satin Alma Davrams Tiirleri

o Yiiksek flgilenim Diisiik flgilenim
Lt
=
gz Karmagik satm Cesitlilik arayan satm
b
& o Cok alma davramsi alma davramsi
= E : (otomobil, ev gibi) {(biskiivi gib1 )
-
e Celiski azaltic1 satm | Ahstlimg satm alma
5 ; alma davramsi davramsi
(hali, boya gibi) (un, tuz gibi)

Kaynak: Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017: 174.

Yiiksek ilgilenimli tiiketicilerle ilgili geleneksel goriisler su sekildedir (Assael, 1981:
84, Aktaran: Laurent ve Kapferer, 1985: 47):

e Yiiksek ilgilenimli tiiketiciler, kapsamli bir se¢im siireci vasitasiyla marka
tercihlerinden beklenen memnuniyeti en st diizeye ¢ikarmaya calisirlar
(bircok markay1 karsilastirmak, zaman harcamak, cesitli 6zellikleri kullanmak
gibi).

e Yiiksek ilgilenimli tliketiciler, bilgi arayan kimselerdir. Etkin bir sekilde
alternatif kaynaklardan bilgi ararlar.

e Yiiksek ilgilenimli tiiketicilerin referans gruplarindan etkilenme olasilig1 daha
olasidir.

e Yiiksek ilgilenimli tiiketicilerin marka secimlerinde yasam tarzlarini ve
kisilik 6zelliklerini ifade etme olasiliklart daha olasidir.

Ilgilenim diizeyi su kosullar altinda daha yiiksek olma egilimi gdstermektedir
(Ustaahmetoglu, 2013: 15; Odabas1 ve Baris, 2019: 348):

e [Ihtiyaci temin etmeye iliskin seceneklerle ilgili tiiketicinin yeterince bilgisi

olmadiginda,

e Biiyiik oranda bir harcama s6z konusu oldugunda,
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e  Uriiniin dikkat cekici bir sosyal énem tasidiginda,

e  Uriin 6nemli faydalar saglama potansiyeline sahip olarak diisiiniildiigiinde

Houston ve Rotschild (1977) ve Rothschild ve Houston (1980) ilgilenimi iki tiirlii
olarak tamimlamaktadirlar: 1. Siirekli flgilenim (Enduring Involvement/Ego
Involvement) ve 2. Durumsal ilgilenim (Situational Involvement) (Houston ve

Rotschild, 1977; Rothschild ve Houston, 1980, Aktaran: Gu vd. 2017).

Siirekli ilgilenim, pek ¢ok farkli durumda ve uzun bir siire devam eden ilgilenimdir.
(Kog, 2016: 266). Strekli ilgilenim, “bir tiiketici ile bir iiriin veya bir marka
arasindaki onceden var olan iliskinin giicii” olarak yorumlanmaktadir (Houston ve
Rothschild, 1978: 184). Rothschild ve Houston (1980: 655) siirekli ilgilenimi
“tiiketicinin i¢inde bulundugu durumdan bagimsiz olarak tiriine gosterdigi uzun stire
devam eden ilgi ve alaka” olarak tanmimlamaktadirlar. Siirekli ilgilenim ge¢mis
deneyimlerden ortaya cikar ve uzun siire hafizada saklanir. Bu ilgilenim, bir satin
alma isleminin kisi i¢in bireysel anlama sahip olma derecesi ile harekete
gecirilir/tetiklenir (Hightower, Brandy ve Baker, 2002: 701). Siirekli ilgilenim, bir
kisinin iirline yonelik uzun siireli ilgisini ifade eden ig¢sel ve satin alma kararindan
bagimsiz bir durumdur (Richins ve Bloch 1986: 280). Yani, tiiketicinin herhangi bir
satin alma veya kullanim amaci1 olmasa da siirekli nem verdigi tirlinii marka olarak
algilayabilir (Ulusu, 2016: 581). Ornegin; bir kisinin vejeteryan olmasimi ve yesil
konulara olan ilgisinin agik¢a onun 6z kimliginin 6nemli bir pargasi oldugunu
diisiinelim. Bu tiir bir ilgilenim belirli satin alma durumlarindan bagimsizdir. Kisinin
benligi ile ve genellikle hazsal ya da deneyimsel deneyimlerle (lirlinii kullanmanin
sonucu olarak hissedilen duygularla) ile iliskili stiregelen ilgidir (Solomon vd., 2006:
110). Laurent ve Kapferer (1985: 42) ise kisiden kaynaklanan siirekli ilgilenimin

irlin sinifina yonelik genel ve kalici bir ilgiyi yansittigini ifade etmektedirler.

Houston ve Rothschild’a (1978) gore durumsal ilgilenim belirli bir durumun
ardindan gelen gegici yiiksek ilgilenim duygularini ifade etmektedir. Michaelidou ve
Dibb’e (2008) gore durumsal ilgilenim bir uyarict nesneye yonelik gecici bir ilgi
seklinde olan zihinsel durumu yansitmaktadir. Bagka bir ifadeyle, bu ilgilenim

tiiriinde tiiketicinin bir durum i¢in gelistirdigi herhangi bir kisisel ilgi gecicidir veya
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kisa Omiirliidiir (Kardes, Cronley ve Cline, 2011: 89). Benzer sekilde, durumsal
ilgilenim, bir {irlin ya da durumla ilgili gegici bir siire icin 6zel bir ilgilenimi
gostermektedir (Kog, 2016: 266). Tiiketicinin bir iirlinli satin almasi1 gerektigi
durumda durumsal ilgilenim ortaya ¢ikmakta ve satin alma gerceklestikten sonra da
sona ermektedir (Ustaahmetoglu, 2013: 13-14). Ornegin, seyrek olarak seyahat eden
bir tiiketici, biiyiik olasilikla valiz ve valiz gesitleri hakkinda ciddi veya siirekli bir
sekilde ilgilenmez. Buna karsin, aniden 6nemli bir seyahat firsat1 ortaya ¢ikarsa, ayni
tikketici valiz {irlinleriyle durumsal ilgilenimini artirabilir. Ancak, bu tiiketici
seyahatten dondiiglinde valizlere olan ilgisi onceki diisiik seviyesine gelecektir. Valiz
tiriinlerine olan ilgilenimi siirekli degil, kesinlikle durumsaldir (Kardes, Cronley ve

Cline, 2011: 89).

Zaichkowsky (1986: 6) ise ilgilenim tiirlerini {ice ayirmaktadir: 1. Uriin Ilgilenimi,

2. Satin Alma Ilgilenimi ve 3. Reklama Y&nelik Ilgilenim.

Zaickowsky (1985: 342-343) iirlin ilgilenimini “bir kiginin, igsel ihtiyaglara,
degerlere ve ilgi alanlarina bagh olarak bir iiriiniin algilanan ilgi diizeyi” olarak
tanimlamustir. Uriin ilgilenimi, bir bireyin belirli bir iirline olan ilgi diizeyidir
(Solomon, 2017: 188). Uriin ilgilenimi, tiiketicinin iiriin ile kurdugu iliski ile ilgili
olmakla birlikte belirli bir durumda belirli bir {iriine verdigi kisisel 6nem olarak
tamimlanabilir. Uriinler ne kadar farkli olursa ilgilenim diizeyi o denli artis
gostermekte ve lriin ile ilgili algilanan riskle ilgilenim diizeyinin belirlenmesinde
cok onemli rolii bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2019: 122). Uriin ilgilenimi
tilkketicinin zaman ve duruma bagli olmadan bir iirline yonelik duydugu ilgi, uyarilma
ve motivasyon halidir. Bunun diizeyini, kisinin kendi hayati ve {iriin arasinda
kurdugu bag belirlemektedir. Kisi, merak duydugu iirlinler basta olmak tiizere her

zaman iirlinii 6nemli, degerli ve faydali olarak goriir (Cakar, 2007: 164).

Islamoglu ve Altumgik (2017: 89) pazarlamada iiriinlere yonelik olan ilgilenimin en
diisiik seviyede ilgisizlikten baslayan ve tutku denecek seviyelere erigebilen iki ug
arasinda degisen diizeylerde olabildigini belirtmektedirler. Bu noktada,

pazarlamacilar, bir markay1 bireyle ne kadar yakindan iliskilendirebilirlerse, o denli
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yiiksek ilgilenim yaratacaklardir (Solomon, 2017: 188). Birgok satis promosyonu bu

tiir ilgilenimi artirmak i¢in tasarlanmaktadir (Solomon vd., 2006: 108).

Zaickowsky (1985: 342-343) satin alma ilgilenimini “bir kisinin, i¢sel ihtiyaglara,
degerlere ve ilgi alanlarina bagh olarak satin almaya yonelik algilanan ilgi diizeyi”
olarak tanimlamistir. Satin alma ilgilenimi, bir satin alma karar1 verilmesi
gerektiginde aliacak riskin ve elde edilecek ¢ikarin biiyiikliigline gore {iriinii satin
alma kararina yonelik tiiketicini duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon halidir (Cakar,
2007: 164). Satin alma ilgilenimi, aym iiriinii farkli kosullar altinda satin alirken
tiketiciler arasinda goriilen ilgilenim farkliliklarin1 ifade eder. Tiiketiciler
fonksiyonel, finansal, sosyal ve saglik riski gibi belli kayiplar1 ve fayda, kar, menfaat
gibi kazanglari dikkate alarak satin alma eylemini gergeklestirmektedir

(Ustaahmetoglu, 2013: 11).

Zaickowsky (1994: 61) reklama yonelik ilgilenimi “bir kiginin, i¢sel ihtiyaglara,
degerlere ve ilgi alanlarina bagli olarak bir reklamin algilanan ilgi diizeyi” olarak
tanimlamistir. Muehling ve Laczniak’a (1988) gore reklama yonelik ilgilenim,
tiketicinin reklamla rastlagtigt zaman reklamin iletileri {izerinde ayrintili
degerlendirme yapabilme diizeyini ifade etmektedir. Cakir (2007) reklama yonelik
ilgilenimi reklamdaki iiriine yonelik mesaja karst kisinin duydugu ilgi, uyarilma ve
motivasyon hali olarak tanimlarken, Odabasi ve Baris (2019) ise reklama yonelik
ilgilenimi, reklamda verilen mesajla ve reklam1 veren kaynakla ilgili dikkat ve kisisel

onem oldugunu belirtmektedirler.

Rothschild ve Houston’un ilgilenim smiflamasi ile Zaickowsky’nin ilgilenim
siiflamasi isim olarak farklilik gosterse de siirekli ilgilenim ile iiriin ilgilenimi ayn
tiir 6zelliklere sahip ilgilenim; durumsal ilgilenim ile de satin alma ilgilenimi ayn1 tiir

ozelliklere sahip ilgilenim siniflamalaridir (Ulusu, 2016).

Zaichkowsky (1986: 6) kisisel, uyarici (nesne) ve durumsal faktorlerin ilgilenimin
onciilleri oldugunu ve ilgilenimin birtakim olas1 sonuglar1 oldugunu belirtmektedir.
Zaichkowsky (1986) ilgilenim diizeylerinin bir ya da daha fazla faktor (kisisel,

uyarict ve durumsal) tarafindan etkilenebildigini ve bu faktorler arasinda etkilesimin
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de olasi oldugunu vurgulamistir (Zaichkowsky, 1986: 6; Solomon, 2017: 186).
Ornegin; bir tiiketici sadece kisisel faktdrlerden etkilenip iiriine yonelik ilgilenim
gosterebilirken; bir bagska tiiketici ise hem kisisel faktdrlerden hem de uyarici
faktorlerden etkilenerek iiriine yonelik ilgilenim gosterebilir. ilgilenimin onciilleri ve

olas1 sonuclar1 Sekil 3’te gosterilmistir.

Ilgilenimin Onciilleri Ilgilenim figilenimin Olas1 Sonuclar:

by Reklamlara kars: elestirel
Kigisel Faktorler / argiimanin ¢cikartilmasi

r _—» Satin almaya ikna edecek

e Ihtiyacg ]
N [T ®Reklama Yénelik Ilgileniny reklamlarin etkinligi

e Onem
e flgi
* Degerler

e Uriin simifimin gdreceli Snemi

b Uriin 6zelliklerindeki iliskin

Uyarici1 Faktorleri \ / tercih Farklilhiklar
e Alternatiflerin L | » Uriinler Yénelik ilgilenin/ Belirli bir markanin tercih
farklhilastirilmasi edilmesi

e fletisim kaynagi
e Iletisim igerigi

¢ Marka se¢iminde fiyvatun

etkisi
Durumsal Faktérler /r Bilgi arama miktar
e Satin alma/kullanma | 1 —%Satin Alma ilgilenim‘%——d'Ahemaﬁﬂeﬁn

a degerlendirilmesiicin
* Gereklilik/Firsat \ hafcanan s ¢

I (Triinii tercih ederken
kullanilan karar tipi

Sekil 3: ilgilenimin Kavramsallastiriimasi
Kaynakga: Zaichkowsky, 1986: 6; Solomon, 2017: 186.

1.12. figilenimi Etkileyen Faktorler
Ilgilenimi etkileyen faktdrler temel olarak ii¢ ana grupta incelenebilir (Bloch ve

Richins, 1983; Zaickowsky, 1985; Peter ve Olson, 2010; Kog, 2016):

1. Kisisel Faktorler: Bu faktorler kisisel ihtiyaglar, degerler, deneyimler ve ilgi gibi
unsurlar1 icermektedir (Khan, 2006). Bloch ve Richins (1983: 75) kisilik
Ozelliklerinin, kendini algilamanin, tiliketici ihtiyaglarinin ve sosyal rollerin iiriin
ilgilenimini etkileyen tiiketici faktorleri oldugunu ifade etmektedirler. Zaickowsky
(1985: 342) kisisel faktorleri bireyi nesneye dogru motive eden bireyin 6ziinde var
olan ilgiler, degerler ya da ihtiyaglar olarak agiklamaktadir. Ilgilenimin baslangic
noktas kisidir. Kisinin ihtiyaglar1 ve duygulan ilgilenim diizeyini artirabilir ya da
azaltabilir. Kisi, baz1 durumlarda kendisi ile iirlin arasinda 6nemli baglarin var
oldugunu diisiinebilir (Odabasi ve Baris, 2019: 122). Kog¢’a (2016: 272) gore

tiiketicilerin ilgilenim diizeylerini bireylerin ihtiyaglari, kisisel benlik anlayisi, kendi
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degerleri arasindaki baglilik ve uyum diizeyi belirlemektedir. ilgilenimde bir iiriin
veya hizmeti satin alma karar tiiketicinin benlik imaj1 ve kisisel degerlerine baghdir
(Hightower, Brandy ve Baker, 2002: 701). Bloch ve Richins’e (1983) gore de
goriintisleri tiiketicilerin benlik imajlariyla uyumlu goriilen {irlinlere tiiketicilerin
daha fazla siirekli ilgilenim gdstermeleri olasidir. Tiiketiciler, bir {iriinle ilgili ge¢mis
deneyimleri yoluyla iirlinler hakkinda bilgi elde ederler. Tiiketiciler, bir iriinii
kullandik¢a veya kullanan diger insanlar1 gézlemledikge, belirli iirtin 6zelliklerinin
onemli hedeflere ve degerlere ulasmaya yardimci olan sonuglar1 oldugunu 6grenirler.
Ornegin, bir tiiketici, bir ev eglence sisteminin cesitli dzelliklerinin (ses, uzaktan
kumanda, programlanabilirlik) olumlu ve olumsuz sonuglari oldugunu 6grenebilir
(arkadaslarimi etkileyebilirim, kullanmak i¢in ¢ok fazla zahmetli gibi). Bu gibi
bilgiler tiiketicinin hafizasinda depolandigindan, potansiyel igsel bir ilgilenim
kaynagidir. Bu bilgiler etkinlestirildiginde, tiiketici iiriinle kisisel ilgilenim duygular1
yasayacaktir (Peter ve Olson, 2010: 87-88).

2. Uriinle (Nesne-Uyaricr) ilgili Faktorler: Bu faktdrler bir kiside ¢ok ilgi
uyandirabilen {irtin unsurlarint  igerir (Khan, 2006). Nesnenin o&zellikleri
farklilasmaya neden olur ve ilgiyi artirir (Zaickowsky, 1985). Uriiniin dogast, iiriine
yonelik dnem algilamalarini belirlemede énemli bir rol oynamaktadir. Uriiniin bedeli
(hem para hem de zaman bakimindan), iirliniin tiiketici i¢in zarar potansiyeli, satin
alinan iriiniin taahhiit uzunlugu ve {irline olan baghlik (iiriinii kullanma sikligi,
tirtiniin ikame edilebilirligi, tirlin olmadiginda yasanan zorluk) gibi iiriin 6zellikleri
bircok tiiketici igin iiriin ilgilenimi ile iliskilidir (Bloch ve Richins, 1983: 74). Uriin
ozellikleri kisisel amaclar ve degerlerle iliskili oldugu 6Slgiide tiiketici iirlinle ilgili
giiclii kisisel ilgilenim duygular yasayacaktir (Celsi ve Olson, 1988: 211). Laurent
ve Kapferer’e (1985) gore pazarlamada muhtemel en yaygin ilgilenim gostergesi
fiyattir. Rothschild (1979) ve Solomon (2017) bir {iriiniin fiyat1 yiiksek oldugunda
yanlig bir {iriin satin alma riskinin de yiiksek olmasindan dolay: tiiketicilerin
ilgilenim gosterebileceklerini belirtmektedirler. Peter ve Olson (2010: 88-89) da
tirtine yonelik faktorlerin iriiniin 6zellikleri, fayda ve algilanan risk gibi {irtinle iliski
sonuglar oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica tiiketicilerin ciddi olumsuz etkiye
sahip olabilen iirlinlere daha fazla ilgilenim gdsterme egiliminde olmalar1 sebebiyle

algilanan riskin 6nemli bir unsur oldugunu vurgulamaktadirlar. Ko¢ (2016) ve
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Solomon (2017) bir iiriindeki riskin sadece parasal risk olmadigi goriisiindedirler.
Bazi durumlarda sosyal ve psikolojik risk gibi diger risk tiirleri yani, diger insanlarin
neyi sectigimizi gorebilmeleri ve yanlis bir se¢cim yaptigimizda mahcup olabilmemiz
gibi durumlar da algilanan risk faktoriidiirler. Ornegin; tiiketicinin satin aldig
bilgisayar ya da takim elbise evine aldigi mobilyadan daha fazla ilgilenime neden
olabilir. Diger bir 6rnek ise bir is goriismesine gidecek tiniversite son sinif 6Zrencisi
asir1 terlemeyi kafasina takabilir ve o sabah kullanacagi deodorant markasini ¢ok

diisiinebilir (Kog, 2016: 273; Solomon, 2017: 188).

3. Durumsal Faktorler: Bu faktorler, nesneye (reklamlara ya da satin almaya)
yonelik tiiketicilerin baglilik diizeylerini veya ilgilerini gegici olarak saglayan ve
artiran faktorlerdir (Zaickowsky, 1985; Ustaahmetoglu, 2013). Satin almanin
meydana geldigi durum ve ¢evre de ilgilenim bakimindan énem arz etmektedir (Kog,
2016: 274). Ciinkii satin alma durumu, tiiketicinin dogru se¢imi yapma konusunda ne
dlgiide motive oldugunu etkiler. Ornegin; bir hediye olarak ¢ikolata satin alan bir
tilkketici dogru se¢cim yapmak i¢in yiiksek diizeyde motivasyon sergileyebilirken, ayni
tiiketici kendisi i¢in ¢ikolata aldiginda motivasyon diizeyi ¢ok yiiksek olmayabilir

(Michaelidou ve Dibb, 2008: 91).

Durumsal faktorler; diisiik 6neme sahip bir iiriiniin nasil yiiksek 6nem tasiyan bir
tiriin olarak algilanabilecegini gostermede yardimci olmaktadir (Bloch ve Richins,

1983: 75). Ilgilenimi etkileyen temel faktorler Sekil 4’te gdsterilmistir.
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Kisisel Faktirler

eTemel degerler, amacglar
ve ihtivaglar -

* Kisisel dzellikler

® Bilgi (Belirli bir alanda)

icsel

Triin ile Tlgili Faktirler Uyumluluk Tigitenim
® Zaman taahhiidii ° DU_}’guSﬁl ch.'uznla..ma
 Fivat tepkiler ve ve birlestirme
- Se;rlbolik anlamlar B 5| ozellikler, sonuglar stireci
e Zarar potansiyeli ve degerlerle ilgili | €<——

iy ] etkinlestirilmis

® Diisiik performans

potansiyeli bilgiler

Durumsal
Uyumluluk

Dwrmmsal Faktorler

® Satin alma
e Kullamim amaci

e Zaman baskis1
® Sosvyal ¢cevre

e Fiziksel gevre

Sekil 4: ilgilenimi Etkileyen Faktorler
Kaynak: Peter ve Olson, 2010: 88

1.13. flgilenimin Olciilmesi ve Boyutlar

Ilgilenim kavrammin &lciilmesi bircok pazarlama uygulamalar1 igin 6nem arz
etmektedir. Tlgilenimin farkli sekillerde kavramsallastirilmasi, kavrami en iyi 6lgme
konusunda kafa karigikligina yol agcmis (Solomon vd. 2006) ve ilgilenimle ilgili
bircok farkli Olgegin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bu o6l¢eklerden birgok
arastirmacinin ilgisini ¢eken ve en 6nemli iki 6lgek Zaickowsky’nin (1985) Kisisel
Ilgilenim Envanteri (KIE) ile Laurent ve Kapferer’in (1985) Tiiketici Ilgilenim
Profili (TIP)dir (Gursoy ve Gavcar, 2003; Ozbek ve Kiilahli, 2016). Bu iki &lgek
yaygin bir bigimde kullanilmakta ve test edilmektedir (Jamrozy, Backman ve
Backman, 1996; Gursoy ve Gavcar, 2003). Zaickowsky, ilgilenimi tek boyutlu bir
yap1 olarak goriirken; Laurent ve Kapferer ise ¢ok boyutlu bir yapi olarak
gérmektedir (Dimanche, Havitz ve Howard, 1991; Havitz ve Dimanche 1997; Prayag
ve Ryan, 2012).

flgilenim olgekleri olarak Zaickowsky’nin Kisisel Ilgilenim Envanteri (KIE) ile
Laurent ve Kapferer’in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili (TIP) agiklanacaktir.
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1.13.1. Kisisel ilgilenim Envanteri (KiE)

Solomon vd. (2006) ilgilenim durumunu en genis ¢apli olarak dl¢ebilen dlgeklerden
birisinin Zaickowsky nin Kigisel Ilgilenim Envanteri (KIE) oldugunu belirtmektedir.
Ancak, KiE’ye yonelik birtakim elestiriler yapilmistir. Yapilan ortak elestiriler su
sekilde aciklanmaktadir (Cakir, 2007: 168): 1) KIE’nin madde sayismin ¢ok fazla
olmasi ve gereksiz maddelerin bulunmasi, 2) KIiE’nin ilgilenimin her tiiriinii ({iriin,
satin alma ve reklam) 6l¢gmek igin uygun olmamasi ve 3) KIE’nin tek boyutlu olmasi;
ilgilenimin ise birka¢ yoniiniin olmasidir. S6z konusu bu envanter genis uygulama
imkan1 bulmasina ragmen, benzer elestirilerin gogalmas: nedeniyle Zaickowsky, KIE

6l¢egini yeniden gdzden gecirmistir.

Zaickowsky (1994) yeniden diizenledigi KIE’yi 20 zit sifat ¢iftinden 10 zit sifat

ciftine diigirmiistiir ve yine 7’11 aralikta semantik farklar 6lcegi ile 6lgmiistiir.

Tablo 6: Kisisel Ilgilenim Envanteri (KiE)
....(s0z konusu {iriin)... benim igin;

1. 6nemli it onemsiz*
2. sikicl it ilging
3. alakah s alakasiz*

4. heyecanh donuk (heyecansiz)*

5. hi¢bir sey ifade etmez i ¢ok sey ifade eder
6. cekici i cekici degil*
7. biiyiileyici i siradan™
8. degersiz i degerli
9. ilgili B ilgili degil*
10. ihtiyac B ihtiyag

degil

* Maddelerin ters kodlandigini gostermektedir.

Kaynak: Zaickowsky, 1994: 70; Solomon vd. ,2006:110; Solomon, 2017: 1.

Tablo 6’da Kisisel Ilgilenim Envanteri (KIE) gosterilmistir. Bu dlgek reklamlara,
tiriinlere ve satin alma kararlarina yonelik ilgilenimi Olgmede kullanilabilir.

(Kandemir, Atakan ve Demirci, 2013: 28).
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1.13.2. Tiiketici Ilgilenim Profili (TiP)

Tiiketici Ilgilenim Profili (TiP) ¢cok boyutlu olmasindan dolayi literatiirde &zellikle
cok fazla ilgi gérmekte (Jamrozy, Backman ve Backman, 1996; Havitz ve Dimanche,
1997; Gursoy ve Gavcar, 2003; Ozbek ve Kiilahli, 2016) ve genis capta kabul
edilmektedir (Xu, vd., 2018). Ayrica TIP 6legini destekleyen arastirmacilarin ilgilenimi
dlgmedeki cok boyutlu yapisindan dolay1 bu 8lgegin Zaickowsky nin KIE 6lgeginden
daha karmasik oldugunu ifade etmislerdir (McIntyre, 1989; Dimanche, Havitz ve
Howard, 1991). Tiiketici Ilgilenim Profili (TIP) daha giiclii icerik ve yiiz (goriiniis)
gecerliligi gostermektedir (Havitz ve Dimanche, 1997; Prayag ve Ryan, 2012).
Uygulama agisindan TIP, pazar1 béliimlere ayirmada kullanilabilir. TIP, pazarin
yalmizea yiiksek-diisiik ilgilenimli bdliimlerini belirtmek yerine, bazi boyutlar
acisindan yiiksek, digerlerinde de ilgilenim diizeyi diisiik olan tiiketicilerin
belirlenmesine olanak tanimaktadir (Laurent ve Kapferer, 1985: 52). Ornegin;
Laurent ve Kapferer (1985) 14 iiriin kategorisinde ve 207 Fransiz ev hanimi {izerinde
tilkketicisi olduklar1 sadece iki iirlin kategorisinde yapmis olduklar ilk ilgilenim
calismalarinda elektrikli siiplirge haz ve sembol bakimindan diisiik, ancak risk
acisindan yiiksek olarak belirlenirken, elbise ve sampanya ise tiim boyutlarda yiiksek

ilgilenim kaynagi olarak belirlenmistir.

Iki Fransiz arastirmaci Kapferer ve Laurent (1985), ilgilenim &lgegi icin 20 iiriin
kategorisi ve 800 kadin tiiketici tizerinde yapmis olduklar ikinci ¢alismalarinda bes
faktorden olusan ilgilenim 6lgegini belirlemislerdir. Kapferer ve Laurent’in (1985)
gelistirdikleri Tiiketici Ilgilenim Profili (TiP) asagidaki bes boyuttan olusmaktadir
(Kapferer ve Laurent, 1993; Solomon vd., 2006; Prayag ve Ryan, 2012; Kandemir,
Atakan ve Demirci, 2013; Prebensen vd., 2012; Xu, vd., 2018):

1. Onem/llgi: Bir iiriin kategorisine yonelik tiiketicinin kisisel ilgisini, {iriiniin

kisisel anlamini veya algilanan 6nemini ifade eder.

2. Zevk/Haz: Uriin kategorisinin haz ve duygusal cekicilik degerini, yani
zevk ve begeni saglama yetenegini ifade eder. Uriiniin zevk verme ve

duygular1 uyarma olasiligi ile ilgili bir boyuttur.
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3. Sembol (Isaret Degeri): Uriiniin kisinin kendisini ifade etme derecesini ve
tiiketicinin iirline, satin almasina veya tiiketimine atfettigi isaret degerini ifade

eder. Uriiniin psiko-sosyal degerini gostermektedir.

4. Risk Onemi: Yanls bir {iriin satin almanm yol acacag1 potansiyel olumsuz

sonuglarin algilanan 6nemini ifade eder.

5. Hata Olasiligi: Y anlis bir {iriin satin almanin algilanan olasiligini ifade

eder. Kotii bir liriin segme riski ile ilgilidir.

Cakir (2007) TIP 6lgegindeki risk 6nemi ve hata olasiligi boyutlarinin algilanan
riskin bir bileseni olarak goriildiiglinii belirtmektedir. Laurent ve Kapferer (1986)
TIP blgeginin ilk ii¢ boyutunun (Gnem, haz ve sembol) iiriin ilgilenimi ile ilgili
oldugu ve risk boyutlarinin (risk onemi ve hata olasiligi) ise satin alma ilgilenimi ile
ilgili oldugu goriisiindedirler (Madrigal, Havitz ve Howard, 1992: 289). ilgilenimin
her bir boyutu 5°li Likert tipi 6l¢ek ile dl¢iilmiistiir (Laurent ve Kapferer, 1985: 43).

Tek bir gosterge araciliiyla tiiketicinin ilgilenim diizeyi ele alinamaz. Ilgilenim
diizeyini tek bir boyut {izerinden bilmek (algilanan 6nem gibi) yeterli degildir. Farkli
boyutlar, tiiketici davraniginin secilen yonleri lizerinde farkli etkilere sahiptir. Bu
nedenle de TIP’in tiim boyutlar1 bilinmeli ve ayn1 anda hesaplanmalidir (Laurent ve

Kapferer, 1985: 52).

Gursoy ve Gavcar (2003) TIP 6lgegi kullamlarak yapilan calismalarin cogunun bira,
kamera, kot pantolon, televizyon seti, sampuan, yatak, araba, giysi, elektronik
cihazlar, gida maddeleri, aligveris ve makyaj gibi somut {riinler iizerine oldugunu

ifade etmektedirler.

Kapferer ve Laurent (1993) wulusal diizeyde (Fransa’da) ve genis bir tiiketici
orneklemi iizerinde TIP’in boyutlarina yonelik tekrarlama ¢alismalar1 yapmislardir.
Ekmek, ¢ikolata, sampanya, yilbasi hediye paketi olarak c¢ikolata iiriinii ve dis
macunu lizerine aragtirmalar yapmislardir. Bu arastirmalarda sembol (isaret degeri),
risk 6nemi ve hata olasilig1 boyutlarinda bekledikleri sonuglar1 alirken; 6nem/ilgi ve
zevk/haz boyutlarinda bazi sorunlarla karsilasmislardir: a) iki iiriinde (sampanya ve

yilbas1 hediye paketi olarak ¢ikolata) bu iki boyut tek boyutta birlesmis, b) iki lirtinde
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(ekmek ve cikolatada) bu iki boyut iki ayr1 boyut olusturmus ve c) bir tirtinde (dis
macunu) ilgilenim maddelerinin birbirine karigtig1 iki boyut olusturmustur. Kapferer
ve Laurent (1993) bir¢ok Fransiz tiiketici i¢in sampanya ve yilbasi hediye paketi
olarak c¢ikolatanin hediye verme ve sosyal tiiketim ritiieli olarak yerlestigini
vurgulayarak bu iki {irlin i¢in ilgi ve haz arasindaki yiiksek korelasyonu makul
bulmuslardir. Ancak, Kapferer ve Laurent’e (1993) gore bu boyutlarin (6nem ve haz)
kavramsal tanimlamalar1 farkli oldugu igin ayr1 boyutlar olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Ayni arastirmacilar bir kisinin iiriin veya hizmetlerde haz olmadan
ilginin olabilecegini (¢amasir makinesi, tibbi malzeme, ¢ocuk i¢in okul se¢imi, hayat
sigortas1 gibi); yine iirlin ve hizmetlerde ilgisiz hazzin olabilecegini (dondurma,
kahve, i¢ camasir1 gibi) diistinebildigini belirtmiglerdir. Ayni arastirmacilar genel bir
sonu¢ olarak onem ve haz boyutlarinin cesitli nedenlerle sik¢a birlikte ortaya
ciktigini, fakat bu boyutlarin ayni olmadigmmi vurgulamakta ve bu nedenle de
ilgilenimi bes alt boyutu ile 6lgmeyi onermektedirler (Kapferer ve Laurent, 1993:
353-354).

1.14. Ziyaretci Ilgilenimi (Turizmde ilgilenim) Kavrami ve Onemi

Turizm alaninda ilgilenim g¢alismasi, tiiketici davranisi literatiiriine dayanmaktadir
(Havitz ve Dimanche 1997). Arastirmacilar; turizmi, yiiksek ilgilenim araciligi ile
kisinin deger veya zevk anlayisinin bir ifadesi olarak gormiislerdir (Lee, 2007). Bu
nedenle de turizm aragtirmacilari ilgilenimin potansiyel etkisini 6nemsemekte ve bos
zaman, rekreasyon ve turizm alanlara uygulamaktadirlar (Xu vd., 2018). Selin ve
Howard (1988) ise bugiine kadar ¢ok az ampirik ¢alisma bildirilmis olmasina
ragmen, rekreasyonel ve turizm faaliyetine karar vermede ilgilenim yapisina artan bir

ilgi gosterildigini belirtmistir.

Manfredo (1989: 30-31) turizm baglaminda ilgilenimi “belirli bir faaliyete olan
ilginin derecesi ve bu ilgi ile baglantili olan duygusal tepkiler’olarak tanimlamistir.
Havitz ve Dimanche (1990: 184); Laurent ve Kapferer’in (1985) yapmis oldugu
tiiketici ilgilenimi tanimini turizm literatiiriine uyarlayarak turizmde ilgilenimi “bir
birey ve rekreasyonel faaliyetler, turistik destinasyonlar veya bunlarla iligkili
unsurlar arasindaki psikolojik bir motivasyon, wuyarilma veya ilgi hali” olarak

tanimlamiglardir. Daha sonra, aym arastirmacilar baska bir calismalarinda
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Rothschild'in (1984) yapmis oldugu tiiketici ilgilenimi tanimini turizm literatiiriine
uyarlayarak “belirli bir rekreasyonel faaliyete veya bu rekreasyon faaliyeti ile iliskili
tirtine yonelik gozlemlenemeyen bir motivasyon, uyarilma veya ilgi durumu" olarak

tanimlamislardir (Havitz ve Dimanche, 1997: 246). Lehto, O’leary ve Morrison
(2004: 805) turizm agisindan ilgilenimi “bir tatil yerine yénelik olarak davranigsal
sonuglart bulunan ilgi ve motivasyon yogunlugu” olarak tanimlamistir. Fakat, Lehto,
O’leary ve Morrison’in (2004) yapmis oldugu bu tanim sadece turistik bir
destinasyona 0zgii ilgilenim tanimidir. Turizm agisindan daha kapsamli bir tanim
Harman (2012: 68) tarafindan su sekilde yapilmistir: “Bireyin belirli bir turizm ¢esidi
veya bu turizm c¢esidi ile ilgili destinasyonlara ve/veya destinasyonlarda sunulan
hizmetlere ve/veya faaliyetlere yonelik, ¢esitli uyaricilarla tetiklenmis, uyarilma, ilgi

veya motivasyon durumudur.”

Turizm literatiiriinde ilgilenim, biiyilikk o6lclide turist davranmiginin  tahmin
edilebilmesindeki etkinligi nedeniyle bos zaman deneyiminin ve turist davranisinin
anlagilmasi lizerinde ¢ok onemli etkiye sahiptir (Santos, Ramos ve Almedia, 2014:
37). llgilenim kavrami, turistin satm alma kararinin temelidir ve derin bir sekilde
irliniin ve onun degerlendirilmesinde algilanan degeri etkilemektedir. Bu kavram,
Ozellikle turistik tirtinleri satin alma kararinda onemli bir role sahiptir (Seabra vd.,
2014: 27). Turizmde ilgilenim hem onciill hem de sonu¢ degiskeni olarak
calisilmaktadir, ancak arastirmacilarin ¢ogu ilgilenimi davranisin Onciisii olarak

varsaymaktadir (Campos vd., 2017: 103).

Turizmde ilgilenim, bir bireyin turizm faaliyetlerine yonelik uzun siireli tutumlarini
kapsamaktadir. Dolayistyla, bu tutumlar, bireyin zamanla davranisini etkilemektedir
(Yeh, 2013: 215). Ayrica ilgilenim bireylerin hizmet ortamina iliskin algilamalarin
artirir. Yani, ilgilenim bireylerde daha fazla olumlu duygulara yol acar ve bu nedenle
de davranissal niyetler lizerinde olumlu bir etkiye sahip olur. Bu etki hedonik (hazcr)
tilketime yonelik hizmetlerde ilgilenimin 6nemini giiclendirmektedir (Hightower,

Brady ve Baker, 2002; Santos, Ramos ve Almedia, 2017).

Insanlar; evler, bahgeler, eglence parklari, daglar ve deniz kiyisi gibi belirli ortamlara

ilgi duyabilirler. Ayrica insanlar tenis oynamak ve riizgar sorfi yapmak gibi 6zel
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etkinliklere de ilgi duyabilirler (Peter ve Olson, 2010). Bu nedenle de herhangi bir
turistik etkinlige yonelik ziyaret¢i davraniglarinin tahmin edilmesi ve incelenmesinde

ziyaretci ilgilenimi diizeylerinin belirlenmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Csikszentmihalyi (1975) bir¢ok aktivitenin yliksek diizeyde rekreasyonel ilgilenimin
gostergesi olabilecegini vurgulamistir. Bu duruma satrang oynamaya yiiksek diizeyde
ilgilenim gosteren kisilerin ayrica satrang dergilerini okumak veya belirli stratejiler
calismak gibi ek faaliyetlerle ilgilendigini 6rnek olarak goéstermistir. Charters and
Ali-Knight (2002) ise ziyaretcilerin saraba karsi ilgilenim diizeyleri yliksek
oldugunda, sarap turizmi etkinliklerine katilmaya ¢ok istek duyduklarini ifade

etmektedir.

Yiiksek ilgilenimli bireyler, etkinliklere katilmamak yerine zorluklara direnme ve
onlar1 agsma egilimindedir. Ziyaret¢ilerin ilgilenim diizeyleri oldukca yiiksek ise,
ziyaretciler etkinliklere katilmak igin kisitlamalarin (zaman, para, ulasim gibi)
istesinden gelme ve daha fazla ¢aba gosterme bakimindan giic kazanirlar (Gu vd.,
2020). Jun ve Kylie (2011) golfe yiiksek diizeyde ilgilenimi olan bireylerin
kisitlamalarin {istesinden gelmek icin engelleri agma stratejilerinden daha fazla
faydalandiklarin1 ve bu faydalanmanin kisitlamalar arttiginda bile golf faaliyetlerine

katilmalarina olanak sagladigini belirtmektedirler.

Peter ve Olson (2010: 87) yapilan bir calismada insanlarin dag bisikleti siirmeye ilgi
duyma nedenlerinin ortaya c¢ikarildigin1 ve calismanin sonucunun c¢ok yiiksek
diizeyde ilgi duyan insanlarin farkli nedenlerle dag bisikleti siirdiigiinii gosterdigini
belirtmiglerdir. Insanlarin dag bisikletini siirmeye spor, yars, dzgiirliik duygusu,
giinlik yasamin stresinden kagmak icin dogaya c¢ikmak gibi nedenlerle ilgi
duyduklar1 belirlenmistir. Bu baglamda, ziyaret¢ilerin bir turizm etkinligine ilgi
duymalarinin ya da 6nem vermelerinin de ¢ok farkli odak noktalar1 oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Turizm etkinlikleri birden fazla benlik (ego) tutumunu harekete gecirme ya da ¢esitli
nedenlerle bireyler i¢in ilgili olma potansiyeline sahiptirler. Bu etkinliklerin tamami

da dogas1 geregi siireklidir. Bir bireyin bu etkinliklere duydugu ilgi kisa ya da gecici
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degil, aksine birey icin slireklilik arz eden bir sekilde dnemlidir (Kyle ve Chick,
2004: 245). Siirekli ilgilenim ata binmek, agirlik kaldirmak ve jazz miizik dinlemek
gibi eglence yonlii faaliyetlerle baglantili oldugu i¢in hedonik (hazci) faaliyetlerde
stirekli ilgilenimin rolii oldugu desteklenmektedir (Hightower, Brandy ve Baker,
2002: 701). Havitz ve Dimanche (1999) yapilan caligmalardan siirekli ilgilenimin,
cesitli alanlarda turist davramiginin oldukca etkili bir yordayicist oldugunun
cikarilabilecegini belirtmektedirler. Bu nedenle, bu ¢alismada da miize ziyaretlerine

duyulan ilgi siirekli ilgilenim olarak ele alinmistir.

Dimanche, Havitz ve Howard (1991) bir katilimcinin belirli bir aktivite veya aktivite
kategorisi ile iligskisinin net bir resmini saglayanin, Laurent ve Kapferer’in (1986)
TIP 6lgeginin boyutlar1 oldugunu vurgulamaktadirlar. Ornegin, bir katilimer énem-
haz boyutunda yiiksek ve isaret degerinde diisiik puan alabilirken, baska bir katilimci
ise isaret degeri boyutunda yiiksek ve onem-haz boyutunda diisiik puan alabilir.
Ayrica TIP 6lgegi turistik aktivitelerin yani sira turistleri siniflandirmak igin de

yararli olabilir. (Dimanche, Havitz ve Howard; 1991: 63).

1.15. Ziyaretci ilgileniminin Ol¢iilmesi ve Boyutlar

Turizm literatiiriinde ilgilenim kavraminin Ol¢lilmesinin belirli bir standardinin
olmamasi (Prayag ve Ryan, 2012; Allan ve Altal, 2016; Xu, vd. 2018) ve ilgilenimin
boyutlar1 hakkindaki fikirlerin karmagik ve tartismali olmasina (Gursoy ve Gavcar,
2003; Xu, vd., 2018) ragmen, turizm literatiiriinde ilgileminin alt boyutlarinin neler
oldugunu ve ilgilenimi cesitli turizm aktiviteleri bakimindan inceleyen calismalar
bulunmaktadir (Harman, 2012). Ancak, bircok arastirmaci turizm kapsamindaki bu
calismalarda farkli ilgilenim Olg¢eklerini kullanmaktadir (Havitz, Dimanche ve

Howard, 1993).

Prebensen vd. (2012) ilgilenim yapisinin ¢esitli sekillerde incelenmekte oldugunu ve
turizmde ilgilenimi 6l¢mek i¢in bir¢ok aragtirmacinin Zaickowsky nin (1985) Kisisel
Ilgilenim Envanteri (KIE) ve Laurent ve Kapferer’in (1985) Tiiketici Ilgilenim
Profili (TIP) dlgeklerini kullandigini belirtmektedir. Xu vd. (2018) ise Laurent ve
Kapferer’in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili (TIP) 6lceginin genis ¢apta kabul

gordiigiinii belirtmektedir.
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Turizm alaninda ilgilenimin inceleyen Mclntre (1989) ve Mclntre ve Pigram (1992),
Laurent ve Kapferer’in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili’ni (TIP) temel alarak
ilgilenimin ¢ok boyutlu bir yapida oldugunu kabul etmislerdir. Ancak, Mclntre
(1989) ve MclIntre ve Pigram (1992); Laurent ve Kapferer’in (1985) Tiiketici
Ilgilenim Profili'nde (TiP) degisiklik yaparak ilgilenimi “Cekicilik (Attraction),
Yasam Tarzina Yakinlik (Centrality to Lifestyle) ve Kendini Ifade Etme (Self-
Expression)” olmak iizere ii¢ boyutlu bir yap1 olarak ele almislardir. Mclntre (1989),
Laurent ve Kapferer’in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili’nde (TIP) bulunan risk
boyutlarint ¢ikarmig ve onlarin yerine Yasam Tarzina Yakinlik (Centrality to
Lifestyle) boyutunu 6l¢ege dahil etmistir (Havitz ve Mannell, 2005; Kyle vd., 2007).
Havitz ve Mannell (2005) Yasam Tarzina Yakinlik boyutunun hem siirekli
ilgilenimde hem de durumsal ilgilenimde kavramsallastirilabildiginden
bahsetmektedir. Daha sonra, Kyle vd. (2007); Mclntre (1989) ve MclIntre ve
Pigram’in (1992) ilgilenim Olceklerini gelistirmek i¢in zaten bu o6l¢eklerde var olan
Cekicilik, Yasam Tarzina Yakinlik, Kendini Ifade Etme boyutlarina, Sosyal Baglanma
ve Kimlik Onaylama boyutlarii da ekleyerek bes boyutlu yeni bir ilgilenim yapisini
turizm alanina kazandirmistir. Literatiirden bu iki 6lgegi kullanan ¢aligmalara 6rnek
vermek gerekirse; Gross ve Brown (2006) turizmde ilgilenime yonelik yaptigi
calismalarinda Mclntre’in (1989) Cekicilik, Yasam Tarzina Yakinlik ve Kendi Ifade
Etme olmak fiizere li¢ boyutlu ilgilenim 6l¢egini kullanmistir. Harman (2012) ise
sirtcantali turistlerin ilgilenim diizeylerini belirlemek i¢in Kyle vd.’nin (2007)
gelistirdigi bes boyutlu (Cekicilik, Yasam Tarzina Yakinlik, Kendini Ifade Etme,

Sosyal Baglanma ve Kimlik Onaylama) ilgilenim 6l¢egini kullanmigtir.

Havitz ve Dimanche (1990: 184); turizmde ilgilenimin, Laurent ve Kapferer’in
(1985) gelistirdikleri Tiiketici Ilgilenim Profili’nin (TIP) dnem, haz(zevk), sembol
(isaret degeri) risk 6nemi ve hata olasiligindan olusan bes boyutla nitelendirildigini
belirtmektedir. Ayrica Havitz ve Dimanche (1990: 184) turist deneyimlerinin
Olciilmesinde ¢ok boyutlu ilgilenim yapisinin, tek boyutlu dlgeklere gore ¢ok daha

uygun oldugunu 6nermistir.
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Dimanche, Havitz ve Howard (1991), Laurent ve Kapferer’in (1985) orijinal TIP
6l¢eginin Onerdigi ¢cok boyutlu ilgilenim yapisinda fikir birligine vararak bu 6lgegi
Fransizca’dan Ingilizce’ye ¢evirmis ve bu olcegi turizm faaliyetleri baglaminda
incelemistir. Ayni arastirmacilar turizm kapsaminda ilgilenimin onem-haz, sembol
(isaret degeri), risk onemi ve hata olasiligi olmak {lizere dort boyuttan olustugunu
belirlemiglerdir. Dimanche, Havitz ve Howard (1991), ve Madrigal, Havitz ve
Howard (1992) orijinal TIP &lceginde ayr1 boyut olarak incelenen 6nem/ilgi ve
zevk/haz boyutlarinin turizm kapsaminda birlikte tek bir boyut olusturdugu one
siirmektedirler. Kapferer ve Laurent (1993) ise kavramsal olarak bu boyutlarin
tanimlamalarinin farkli oldugunu belirtmektedir. Ayrica Havitz ve Dimanche (1999)
onem/ilgi boyutunun o6nemli bir boyut oldugunu ve her c¢alismanin bu boyutu
icerdigini belirtirken, Havitz ve Mannell (2005) ise baz1 ¢alismalarda ¢ekicilik diye
adlandirilan onem/ilgi- zevk/haz boyutunun bir¢ok insan i¢in turizm baglaminda
baskin bir boyut oldugunu belirtmektedir. Dimanche, Havitz ve Howard (1991)
zevk/haz ve sembol (isaret degeri) boyutlarinin turistik baglamda 6zellikle 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir. Gursoy ve Gavcar’a (2003) gore Laurent ve Kapferer’in
(1985) orijinal TIP 6lgeginin destinasyonlardaki turistlere uygulandiginda kag
boyutun ortaya ¢ikacagi kesin degildir.

Dimanche, Havitz ve Howard (1991) tarafindan yapilan ¢alismadan sonra turizm
alanindaki bircok arastirmaci ¢ok boyutlu TIP &lgegini kullanmustir (Gursoy ve
Gavcar, 2003). Madrigal, Havitz ve Howard (1992) ve Jamrozy, Backman ve
Backman (1996) calismalarinda 6nem-haz, sembol (isaret degeri), risk 6nemi ve hata
olasiligr olmak tizere dort boyutlu bir yapiy1 ortaya ¢ikarmistir. Gursoy ve Gavcar
(2003) ise Onem-haz, risk onemi ve hata olasiligi olmak lizere ii¢ boyutlu bir
ilgilenim yapis1 ortaya c¢ikarmistir. Yakin zamanlarda turizme yonelik yapilan
caligmalardan Ornek verilirse: Gu vd. (2017) sarap turizmi ilgilenimine yonelik
Laurent ve Kapferer’in TIP 6lgeginin genel gergevesini kabul ederek énem/haz, risk
onemi/hata olasihigi, riskten kaginma ve statii degeri olmak iizere dort boyutlu bir
ilgilenim yapisin1 ortaya koymustur. Xu vd. (2018) de c¢alismalarinda Laurent ve
Kapferer’in TIP 6lgegini temel alarak énem-haz, sembol (isaret degeri), risk énemi-
hata olasiligi olmak {izere ii¢ boyutlu bir ilgilenim yapisi ortaya koymustur. Gu

vd.’nin (2017) ve Xu vd.’nin (2018) ¢alismalarinda bir iiriin veya hizmete yonelik
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satin alma ilgilenimi ile alakali risk 6nemi ve hata olasilig1 boyutlarini tek boyut

altinda inceledikleri goriilmektedir.

Zaickowsky’nin (1985) 7°1i aralikta semantik farklar 6lgegini kullanarak gelistirdigi
ilgilenime yénelik tek boyutlu Kisisel ilgilenim Envanterini (KIE) de turizm
literatlirtinde kullanan arastirmalar mevcuttur. Backman ve Crompton (1991)
calismalarinda Zaickowsky’nin (1985) 20 ifadeli ve tek boyutlu Olgegini
kullanmiglardir. Clements ve Josiam (1995) ve Josiam, Smeaton ve Clements (1999)
gibi arastirmacilar, c¢alismalarinda Zaickowsky’nin (1985) Kisisel Ilgilenim
Envanteri (KIE) 6lgegini 15 ifadeli olarak diizenleyerek kullanmiglardir. Ayrica
Dodd (1998), Altunel (2016) ve Kiilahli vd. (2017) gibi arastirmacilar ise
calismalarinda Zaickowsky’nin (1994) revize ettigi Kisisel ilgilenim Envanter (KIE)

6lcegini kullanmislardir.

Bazi arastirmacilar, literatiirde ilgilenime yonelik var olan her bir O6lgekten
yararlanarak karma bir ilgilenim yapisi ortaya gikarmuslardir. Ornegin; Huwang, Lee
ve Chen (2005) c¢alismalarinda Kapferer ve Laurent’in (1985) ve Mclntre ve
Pigram’in (1992) gelistirdikleri 6lgeklerden yararlanarak onem-haz, kendini ifade
etme-isaret degeri, risk olasiligi ve risk sonucu olmak iizere dort alt boyutla
ilgilenimi Ol¢miistiir. Prebensen vd. (2012) ise Laurent ve Kapferer (1985) ve Kyle
vd.’den (2007) uyarladiklar ifadelerle hata olasiligi ve kendini ifade etme olmak

tizere iki boyutlu bir ilgilenim yapis1 ortaya ¢ikarmistir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle ilgilenim kavraminin turizm baglaminda
Olciilmesinde ¢ogu arastirmact (Mclntre, 1989; Havitz ve Dimanche, 1990;
Dimanche, Havitz ve Howard, 1991; Mclntre ve Pigram, 1992; Madrigal, Havitz ve
Howard, 1992; Havitz, Dimanche ve Howard, 1993; Gursoy ve Gavcar, 2003;
Huwang, Lee ve Chen, 2005; Gross ve Brown; 2006; Harman, 2012; Prebensen vd.,
2012; Gu vd., 2017; Xu, vd., 2018) tarafindan ¢ok boyutlu bir ilgilenim yapis1 kabul
edilmesine karsin, tek boyutlu bir yap1 olarak ele alan arastirmalarin (Backman ve
Crompton, 1991; Clements ve Josiam, 1995; Dodd, 1998; Josiam, Smeaton ve

Clements,1999; Altunel, 2016, Kiilahl1 vd., 2017) da oldugu goriilmektedir.
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Turizmde ilgileniminin ¢ok boyutlu oldugu ile ilgili genel bir fikirbirligi vardir
(Kyle ve Chick, 2004; Kyle vd. 2007). Ayrica ¢ok boyutlu olarak incelenen ilgilenim
boyutlarinin sayisi ¢alismadan ¢alismaya farklilik gostermektedir. Yine bu bilgiler
1s1g¢inda, turizm baglaminda ilgilenime yonelik yapilan calismalarda birbirinden
farkli yapilar ortaya ¢ikarilsa da bu caligmalarda genel olarak Zaichkowsky’nin
(1985) Kisisel Ilgilenim Envanteri’nden, Laurent ve Kapferer’in (1985) Tiiketici
Ilgilenim Profili’nden, McIntre’m (1989), MclIntre ve Pigram’m (1992) ve Kyle
vd.’nin (2007) gelistirdigi 6l¢eklerden yararlanildigini sdylemek miimkiindiir.

Dimanche, Havitz ve Howard (1991) turizm baglaminda insanlarin ilgilenimini
dlgmek icin Laurent ve Kapferer tarafindan gelistirilen TIP 6lgegin gegerliligini
belirleyen arastirmalara gerek duyuldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle bu

calismada Laurent ve Kapferer’in (1985) TiP 6lcegi temel alinmistir.

1.16. Ziyaretci Ilgilenimine Iliskin Literatiir Taramasi

Ilgilenim kavrami, 1990’11 yillarda turizm alanindaki arastirmacilar tarafindan énemi
anlasilarak turizm literatiiriinde de kullanilmaya baslanmistir (Havitz ve Dimanche,

1990). Tlgili literatiir asagida 6zetlenmektedir:

Clements ve Josiam (1995) seyahate karar vermede ilgilenimin roliinii
incelemislerdir. Calismalarinda, Zaickowsky (1985) tarafindan gelistirilen KIE’yi 15
ifadeli olarak diizenlemis ve 6l¢egi dnem ve haz olmak iizere 2 boyut olarak ortaya
cikarmiglardir. Calismada, Amerika’da 1 haftaligina tatile ¢ikan 2960 {iniversite
Ogrencisine tatil doniisii sinif ortaminda anket uygulanarak veri elde edilmistir.
Arastirmanin sonucu, yiiksek ilgilenim diizeylerine sahip bireylerin diisiik ilgilenime
sahip bireylere gore yurt digina seyahat etme olasiliginin daha fazla oldugunu
gostermistir. Ayrica ilgilenimin seyahate karar vermede etkili bir tahminleyici
oldugu dikkat cekmistir ve ilgilenim ve destinasyon se¢imi arasinda bir iliski

bulunmustur.

Josiam, Smeaton ve Clements (1999) ilgilenim yapisi ile destinasyon se¢iminde
motive edici itici ve ¢ekici faktorler arasindaki etkilesimi arastirnuslardir. Ilgilenim

dlgegi olarak Zaickowsk’nin (1985) Kisisel Ilgilenim Evanteri’ni (KIE) 15 ifadeli
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olarak kullanmislardir. Florida’daki Panama Kent Plaji’nda bahar tatilinde olan 795
yiiksekokul 6grencisine anket uygulamiglardir. Arastirmanin sonucunda, ilgilenim
diizeyinin hem c¢ekici hem de itici faktorlerle iliskili oldugu belirlenmistir. Yani,
destinasyona iliskin itici ve ¢ekici faktorler ile motive olan insanlar bir destinasyona
seyahat etme diisiincesi ile daha ¢ok ilgilenim gdsterdikleri sonucuna ulasilmistir.
Ayrica belirli bir destinasyon i¢in en iyi potansiyel pazarin itici ve ¢ekici faktorler
nedeniyle o destinasyona, olaya veya etkinlige yiiksek diizeyde ilgilenim gosterenler

oldugunu belirtmislerdir.

Altunel (2016) calismasinda 6znel zindeligin deneyimleme kalitesi {izerindeki
etkisinde ilgilenimin aracilik roliinii test etmistir. Zaickowsky’nin (1994) yeniden
diizenledigi Kisisel Ilgilenim Envanteri’nden 8 ifade alarak 7’li Likert tipi dlcegi
kullanmigtir. Efes miizesini ziyaret eden 148 yabanci turiste anket uygulamistir.
Arastirmanin  sonucunda, Oznel zindeligin, deneyimleme kalitesini ilgilenim
tizerinden etkiledigini tespit etmistir. Yani, 6znel zindeligi yiiksek olan insanlar
ziyaret ettigi aktiviteye iliskin ilgilenim gosterdiklerinde, deneyimleme kalitesinin

yiikseldigi belirlenmistir.

Jamrozy, Backman ve Backman (1996) ilgilenimin fikir liderligi lizerindeki etkisini
arastirmislardir. Bunun icin hem Zaickowsk’nin (1985) Kisisel Ilgilenim Evanteri’ni
(KIE) hem de Laurent ve Kapferer’in (1985) Tiiketici Ilgilenim Profili’ni(TIP)
kullanmiglardir. Bu arastirma i¢in siklikla seyahat eden, dogaya ve muhtemelen
fotografcilifa ilgisi olan bir kitleden secilen ve Amerika’nin Giineydogu
eyaletlerinde ikamet eden 323 kisiden mail yoluyla anket toplanmustir. TIP dlcegi
yapilan faktor analizi sonucunda 4 boyut olusturmustur (6nem/haz, isaret degeri, risk
onemi, hata olasilig1). Yapilan bu arastirmanin sonucunda, TIP dlgeginin 6nem/haz
ve hata olasihign boyutlar1 ile KIE &lgeginin fikir liderligi iizerinde anlaml etkisi
oldugu tespit edilmistir. Ayrica yiiksek ilgilenimli doga odakli turistlerin, turistik
iiriin veya destinasyon ile ilgili bilgilere daha ac¢ik olduklar1 ve bu bilgileri isteyerek

yayabildikleri sonucuna ulagilmigtir.

Gursoy ve Gavcar (2003), Laurent ve Kapferer’in (1985) TIP 6lgeginin yurtdigindaki

bir destinasyonda tatil yapan uluslararasi turistler lizerinde uygulanabilirliligini test
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etmislerdir. Arastirmacilar, turist ilgilenimini 16 ifade ve 5°1i Likert tipi olgek ile
dlgmiislerdir. Arastirmada, ¢ogunlugu Ingiliz (%57,6) ve diger iilkelerden olmak
iizere Tiirkiye’de tatil yapan 460 turiste anket uygulanmustir. Turistlere, TIP 6lcegini
ve Tiirkiye hakkinda bilgileri iceren sorulara cevap vermeleri istenmistir. Arastirma
sonucunda, TIP 6lceginin haz & ilgi, hata olasiligi ve risk énemi olmak {izere 3
boyuttan olustugu ve bu boyutlarin destinasyon bilgisi {izerinde olumlu etkisi oldugu

belirlenmistir.

Madrigal, Havitz ve Howard (1992) ilgilenim {izerine yapilan aragtirmalarin ¢ogunun
bireye odaklandigini ve eslerin birlikte aile tatiline iliskin ilgileniminin ihmal
edildigini ifade etmektedirler. Bu sebeple, evli ciftlerin aile tatillerine iliskin
ilgilenimlerinin boyutlarin1 ve cinsiyet rol ideolojisi, yas, egitim diizeyi ve evde
c¢ocugun olmasimin ilgilenim iizerindeki etkisini aragtirmislardir. Bu arastirmada,
Laurent ve Kapferer’in (1985) TIP 6l¢egi kullanilmistir. TIP 6lgeginin 15 ifadesinin
14°1 aile tatiline uyarlanmistir ve her bir madde 5’11 Likert tipi 6l¢ek ile ol¢iilmiistiir.
Amerika’nin Oregon eyaletinde yasayan 70 evli ¢ifte anket uygulanmistir. Yapilan
bu arastirmanin sonucunda, aile tatiline yonelik haz/6nem ve sembolden (isaret
degeri) olusan iki boyutlu ilgilenim yapist ortaya c¢ikarilmistir. Risk ile ilgili
boyutlara iligkin ifadelerin diisiik faktor ylklerine sahip oldugu saptanmistir.
Aragtirmacilar, bu durumu diisiik 6rneklem sayisina veya bu ifadelerin aile tatili
baglaminda uygulanamamasina baglamaktadirlar. Ayrica elde edilen diger sonuglara
gore haz/6nem boyutu cinsiyet rol ideolojisinden ve egitim diizeyinden pozitif
etkilenirken; evde cocuklarin bulunmasindan negatif olarak etkilenmektedir. Yasin,

isaret degerini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi de belirlenmistir.

Dimanche, Havitz ve Howard (1991), Laurent ve Kapferer’in (1985) TIP 6lgeginin
turizm baglaminda gecerliligini ve giivenirliligine iliskin arastirma yapmislardir. Bu
arastirmada, insanlarin turistik aktivitelere olan (kayak, golf, kosu, eglence parki
ziyareti, milli park ziyareti ve disarida aksam yemegi yemek olmak {izere)
ilgilenimlerini 6l¢en anket kullanmiglardir. Her bir aktivite i¢in 15 ifadenin yer aldig1
5’11 Likert tipi Olgek hazirlanmistir. 8. Diinya Gazilik Sampiyonasina katilan 144
Amerikal1 yarigmacidan veri toplanmistir. Aragtirmanin sonucunda, 6 aktivitenin her

biri benzer 4 faktdr ortaya cikarmistir: Sembol (isaret degeri), 6nem/haz, hata
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olasiligi ve risk onemi. Ayrica bu aktiviteler turizm baglaminda ilgilenimin ¢ok

boyutlu oldugunu dogrulamistir.

Gu vd. (2017), Cinli turistlerin sarap turizmi ilgilenim diizeylerini belirlemeyi
amaclamiglardir. Arastirmacilar, turist ilgilenimi 6lgegi icin Laurent ve Kapferer’in
(1985) TIP 6lgegini temel almislardir. Calismada, Avustralya saraphanelerini ziyaret
eden 503 Cinli turistten anket yoluyla veri toplanmistir. Cinli turistler arasinda sarap
turizmi ilgilenimi 4 boyut ortaya ¢ikarmustir: Onem-ilgi, risk 6nemi, hata olasiligi ve
statii degeri. Sarap turizmi ilgileniminde toplam varyansi %35.78’lik oranla en fazla
Oonem-ilgi boyutu agiklamistir. Cinli turistler 4 kiime olusturmuslardir: Diisiik sarap
ilgilenimliler, yiiksek sarap ilgilenimliler, ilgi odakli olan turistler ve yiiksek risk
algist olan turistler. Bu kiimeler icerisinde, turist sayis1 en fazla olan gurubun yiiksek

risk algis1 olan turistler oldugu belirlenmistir.

Allan ve Altal (2016) yerel ve ulusal miize ziyaret¢ilerinin motivasyon ve duygusal
ilgilenimini aragtirmay1 amaglamislardir. Arastirmacilar, 5 adet motivasyonel faktor
belirlemislerdir: kesfetme, bilgi kazanma, kagis, arkadaslhik ve rahatlama. Calismada,
Urdiin’{in Amman, Irbid, Madaba ve Salt sehirlerinde bulunan 8 miizeden toplamda
203 yerli ve yabanci turistten anket yoluyla veri toplanmistir. Calismanin sonucunda,
ziyaretgilerin temel motivasyonel faktoriiniin kesfetme oldugu bulunmustur. Hazzin,
miizeleri ziyarette Onemli ilgilenim boyutu oldugu tespit edilmistir. Ayrica
motivasyonel faktorlerden rahatlamanin ilgilenimi tahmin etmede 6nemli bir boyut

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Kiilahli vd. (2017) motivasyon ve ilgilenimin, destinasyon deneyim degeri
tizerindeki etkisini tespit etmeye ¢alismislardir. Bu amagla, Bursa il merkezindeki 5
yildizl1 bir otelde konaklayan 400 yerli turiste anket uygulanmistir. Arastirmanin
sonucunda, itici motivasyonel faktdrlerden kagis ve sosyallesme boyutunun ilgilenim
izerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica motivasyonel faktorlerden
rahatlama boyutu ile ilgilenimin, algilanan deneyim degeri iizerinde etkili oldugu

belirlenmistir.
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Suhartanto vd. (2018) turizm ilgilenimi ve ¢alisan hizmet performansi arasindaki
dogrudan iligkiyi ve bunun perakende baglaminda ise baglilik ve is memnuniyeti
araciligiyla dolayl iligkisini arastirmiglardir. Arastirmacilar, turizm ilgilenimini haz,
Oonem, risk dnemi ve hata olasilig1 boyutlarin1 yansitan 5 madde ile ve tek boyutlu
olarak 6l¢miislerdir. Calismada, Endonezya’daki 6nemli bir turistik destinasyon olan
Bandung sehrindeki perakende magazasinda c¢alisan 408 kisiden anket yoluyla veri
elde edilmistir. Calismanin sonucunda, turizm ilgileniminin hizmet performansini
dogrudan etkiledigi bulunmustur. Turizm ilgileniminin ¢alisan hizmet performansi
tizerindeki etkisinde ise baglilik ve i memnuniyetinin kismen aracilik rolii oynadigi
da belirlenmistir. Calisanlarin, turizmle iliskili etkinliklere ilgi ve katilm

gosterdikleri zaman miisterilerine daha iyi hizmet verebildigi sonucuna ulasilmistir.

Hochgraefe, Faolk ve Vieregge (2012) tatil gezginlerinin {irlin ilgilenim diizeylerinin
otel marka sadakati ile iligkisini arastirmiglardir. Aragtirmacilar, iiriin ilgilenim 6lgegi
olarak Kapferer ve Laurent’in (1993) TIP &lcegini temel almuslardir. Marka
sadakatini de biligsel, duygusal ve cagrisimsal olmak iizere {i¢ unsurla dl¢miislerdir.
Arastirmanin 6rneklemini, Swiss otellerinde (4 veya 5 yildizli) konaklayan misafirler
olusturmaktadir. Arastirmada, 167 Isvigreli misafire e-mail yoluyla anket
uygulanmigtir. Arastirmanin sonucunda, ilgilenim boyutlarindan 6nem, haz ve isaret
degerinin marka sadakati ile olumlu iligkisi oldugu ve sadakatin {i¢ unsuruyla
istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Risk ©nemi boyutu, marka
sadakatinin biligsel unsuruyla anlaml iligski gostermisken, hata olasilig1 ise herhangi
bir etki gostermemistir. Bu bulgu ile katilimcilarin risk almaktan korkmadiklarini ve
tatil oteli rezervasyonlarinin biiyiik risk tasimadigi sonucuna varilmistir. Buna ek
olarak, misafirlerin yiiksek isaret degerine sahip olmalari, misafirlerin kendi sosyal
cevresiyle iletisim kurmak istedikleri imaj ile iliskili olarak otel markasini

algiladiklarin1 ve kendi benliklerine gore se¢im yaptiklarini géstermistir.

Yukarida belirtilen ¢aligmalarin yani sira turizm literatiiriinde ziyaretci ilgilenimini
inceleyen baska caligmalar da bulunmaktadir. Bunlar; sosyal medya, ilgilenim ve
destinasyon marka denkligi arasindaki iliskiler (Dedeoglu, 2016), siirekli ilgilenim,
durumsal ilgilenim ve akis iligkisi (Havitz ve Mannell, 2005), aligveris yapan

turistlerin ilgilenimleri, motivasyonlar1 ve satin alma egilimleri arasindaki iliskiler
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(Josiam, Kinley ve Kim, 2005), sirtgantali turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve
ilgilenimleri (Harman, 2012), turizm ilgilenimi, ise bagllik ve i memnuniyeti (Yeh,
2013), turizm ilgilenimi ve duygular arasindaki iligki (Santos, Ramos ve Almeida,
2014), spor turistlerinin destinasyon ilgilenimleri (Filo vd., 2013), turizmde ilgilenim
ve aidiyet (Gross ve Brown, 2008), bireylerin iinliilere goserdikleri ilgilenim,
destinasyon yakinligi, destinasyon imaj1 ve ziyaret etme niyeti (Lee, Scott ve Kim,
2008), yetiskinlere yonelik fitness programlarinda ilgilenim ve sadakat (Park, 1996),
otel endiistrisinde ilgilenim ve hizmet kalitesi (Suh vd., 1997), kumar ve siirekli
ilgilenim (Jang, Lee ve Stokowski, 2000), ilgilenim ve etkinlik sadakati (Backman ve
Crompton, 1991) gibi ¢aligmalardan olugmaktadir.

1.17. Arastirmanmin Degiskenleri Arasindaki Tliskiler

Calismanin bu kisminda arastirma modeli ve hipotezlerini desteklemek i¢in deneyim
degeri ve ziyaretci memnuniyeti iliskisine yonelik literatiirde var olan ¢aligsmalara yer
verilmistir. Ayrica ziyaretci ilgileniminin deneyim degeri ve ziyaretgi memnuniyeti

degiskenleriyle iliskisini agiklayan calismalara da yer verilmistir.

Turizm literatiiriinde Pine ve Gilmore un (1999) Deneyim Degeri Modeli’ni temel
alarak yapilan bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Ancak, bu model ile ziyaret¢i memnuniyeti
arasindaki iligkiyi inceleyen belirli sayida aragtirma mevcuttur. Bu calismalardan

bazilar1 agagida 6zetlenmistir:

Hosany ve Witham (2010) kruvaziyer deneyimi, memnuniyet ve tavsiye etme niyeti
arasindaki 1iligkiyi arastirmiglardir. Royal Caribbean International Cruise Line
tarafindan yonetilen Rhapsody of the Seas adli gemide 2 haftalik kruvaziyer tatili
yapan ve 3 milliyetten (Amerikal,, ingiliz ve Avustralyal) olusan toplam 1859
turistten 169’una anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda, deneyim degeri
boyutlar1 arasinda estetik degerinin en baskin boyut oldugu ortaya cikarilmistir.
Estetik degerinin, memnuniyeti ve tavsiye etme niyetini belirlemede en yiiksek
varyansa sahip oldugu; kacis ve egitim degerinin ise istatistiksel olarak memnuniyet
ve tavsiye etme niyeti ile bir iliskiye sahip olmadig1 belirlenmistir. Eglence degerinin
ise memnuniyeti ve tavsiye etme niyetni belirlemede en giiclii ikinci deneyim degeri

boyutu oldugu sonucuna da ulagilmstir.
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Manhas ve Ramjit (2013), Hindistan’daki farkli otel zincirlerinde deneyim
degerlerinin nasil cesitlilik gosterdigini belirlemek i¢in bir ¢alisma yapmiglardir.
Calismada 600 misafire anket uygulanmistir. Deneyim degeri boyutlar1 olarak
egitim, eglence, kagis ve estetik boyutlar belirlenmistir. Calismanin sonucunda, en
yiiksek deneyim degeri boyutunun eglence, daha sonra estetik boyutu oldugu ve
egitimim en diisiik deneyim degeri boyutu oldugu saptanmistir. Ayrica deneyim
degeri boyutlarinin olumlu bir sekilde memnuniyeti ve davranigsal niyetleri etkiledigi

belirlenmistir.

Bideci ve Albayrak (2018), Antalya Tarihi ve Arkeoloji Miizesi’nde miize deneyim
degeri faktorlerini belirlemek ve yerli ve yabanci turistlerin deneyim degeri
algilarindaki farkliliklar1 degerlendirmek i¢in bir c¢aligma yapmislardir. Miizeyi
ziyaret eden 151 yerli 151 yabanci turiste anket uygulanmigtir. Calismada, deneyim
degeri boyutlarimi eglendirerek egitme, kacis, estetik ve rahatlik olarak ortaya
cikarmislardir. Yerli turistler eglendirerek egitme ve estetik deneyim degeri
boyutlarini yabanci turistlerden daha yiiksek algilamiglardir. Ancak, kacis boyutu ise
yabancilardan daha disiiktiir. Yerli ve yabanci turist agisindan estetik ile
eglendirerek egitme boyutlar1 genel memnuniyetin tahmin edilmesinde en 6nemli
belirleyici boyutlar olmustur. Kacis boyutu ise her iki grup acisindan memnuniyet

tizerinde en zayif ve negatif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Amoah, Radder ve Eyk van (2016), Gana’daki konuk evlerine iligkin deneyim degeri
boyutlarini incelemeyi ve bu konuk evlerinde kalan misafirlerin deneyim degeri
algilarin1  belirlemeyi amaglamiglardir. Ayrica aragtirmacilar deneyim degeri,
memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Bu amagla,
Gana’da ¢esitli konuk evlerinde kalan 541 misafirden anket yoluyla veri toplanmustir.
Aragtirmacilar, Mathwick, Malthotra ve Rigdon’un (2001) ve Pine ve Gilmore’un
(1999) Deneyim Degeri Modelleri’ni temel alarak bu calisma igin 7 boyutlu
(hosnutluk, eglence, kagis, estetik, verimlilik, miilkemmellik ve ekonomik deger) bir
yap1 onermislerdir. Calismanin sonucunda, deneyim degerinin hem memnuniyet hem
de davranigsal niyetler lizerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica

memnuniyet ve davranigsal niyet arasinda giiclii bir olumlu iliski saptanmistir.
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Katilimcilar, konuk evlerinin kacis degeri i¢in c¢ok fazla olanak sunmadigini
belirtmislerdir. Estetik ve ekonomik deger konuk evi deneyiminde en baskin boyutlar

olarak ortaya ¢ikmistir.

Radder ve Han (2015), Giliney Afrika’daki 3 kiiltiir miizesinde deneyim degerinin
memnuniyet ve davranigsal niyetler tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Ayrica kisisel
ve seyahatle iligkili faktorler ile deneyim degeri arasindaki iligkiyi arastirmislardir.
Calismada, ilgili miizeleri gezen 267 turiste anket uygulanmistir. Deneyim degerinin
boyutlar1 yapilan analizler ile eglendirerek egitme, kacis ve estetik olarak ortaya
cikmigtir. Calismanin  sonucunda, eglendirerek egitme boyutunun ziyaretgi
memnuniyetinin ve davranigsal niyetlerin tahmininde en giicli katkiyr yaptigi
saptanmistir. Genel olarak, eglendirerek egitme deneyimindeki ziyaretgi algisi ne
kadar pozitif olursa, ziyaret¢i de o derece yiiksek memnuniyet ve olumlu davranigsal
niyetlere sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ziyaret¢i memnuniyetini yordamada,
eglendirerek egitme boyutundan sonra estetik boyutu ikinci giiclii deger olarak
belirlenmistir. Kac¢is boyutu ile ziyaret¢ci memnuniyeti ve kacis boyutu ile davranigsal
niyetler arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Ayrica yasin ziyaretcilerin
deneyim degeri algilamalarinda 6nemli bir etkisi oldugu saptanmistir. Cinsiyet,
egitim, gelir ve seyahat seklinin deneyim degeri iizerinde etkisinin olmadigi

saptanmuigtir.

Mahdzar vd. (2017), Pine ve Gilmore’un (1999) Deneyim Degeri Modeli’ne daha
derin anlam saglamak i¢in miize 6zelinde calisma yapmislardir. Calismay1, Malezya
Ulusal Miizesinde yapmigslardir. Toplamda 365 ziyaretgiden anket yoluyla veri
toplanmistir. Calismanin sonucunda, miize deneyim degerinin 4 boyutunun (egitim,
estetik, eglence ve kagis) memnuniyet lizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu; kagis degerinin ise tavsiye etme niyetinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip

olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.
Yukarida bahsedilen ¢aligmalarin sonuglar1 1s18inda miize deneyim degerinin

ziyaret¢ci memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu varsayilarak ilgili hipotezler

olusturulmustur.

84



Literatiirde ziyaret¢i ilgileniminin (turizmde ilgilenim) deneyim degeri iizerindeki
etkisini aragtiran sinirli galisma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalara iliskin bilgiler agagida

Ozetlenmistir:

Prebensen vd. (2012) motivasyon, ilgilenim ve destinasyon deneyim degeri
arasindaki iligkileri arastirmislardir. Bu amagla, ilgilenim Glgegi i¢in Laurent ve
Kapferer’in (1985), Kyle vd.’nin (2006) ve Kyle ve Chick’in (2004) ¢calismalarindan
yararlanmiglardir. Calismada, Kuzey Norveg¢’te 2011 yilinin Haziran ayindan Eyliil
ayma kadar olan bir siire (3 aylik bir siire) boyunca farkli lokasyonlardaki 6
cekicilikten birisini ziyaret eden toplam 1152 turistten anket yoluyla veri elde
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, 2 faktorlii ilgilenim yapisin1 ortaya
cikarmuslardir: Oz kimlik ve hata olasihigi. Calismanm sonucunda, motivasyonun
ilgilenim diizeyini etkiledigi saptanmistir. Motivasyon ve ilgilenimin turistin
deneyim degeriyle iligkili oldugu sonucuna da wulasilmistir. Bu baglamda,
arastirmacilar, turistlerin degerlendirdigi deneyimlerin farkina varmanin yani sira
turistler icin deneyim degeri yaratmada temel olarak motivasyon ve ilgilenimin de

dikkate alinmasi gerektigini vurgulamiglardir.

Musa ve Kassim (2013) spor etkinligi deneyim degerinin dnciillerini belirlemeye ve
spor etkinligi deneyim degeri boyutlarinin (ekonomik deger, estetik, eglence, kagis,
sosyal deger, hizmet degeri) toplam deneyim c¢iktist (mutlu/mutsuz olma, can
sikici/ilging bulma gibi) ve sadakat {izerindeki etkisini arastirmiglardir. Bu amacla,
Formula 1 Petronas Malezya Grand Prix 2010’a katilan 225 seyirciden anket yoluyla
veri toplanmistir. Calisma sonucunda, spor ilgileniminin, spor oryantasyonu ve spor
etkinligi deneyim degeri lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica
spor ilgileniminin ve spor oryantasyonunun, spor etkinligi deneyim degerinin énemli

yordayicilart oldugu sonucuna ulagilmistir.

Xu vd. (2018) turist ilgilenimi, turist deneyimi ve ¢evreye yonelik sorumlu davranisi
icine alan bir modeli arastirmislardir. Arastirmacilar, turist ilgilenimi Olgegi igin
Laurent ve Kapferer’in (1985) TIP 6lgegini kullanmislardir. Calismada, Cin’deki
Nansha Su Parki’n1 ziyaret eden 308 ziyaret¢iden anket yoluyla veri toplanmugtir.

Yapilan analizler sonucunda, TIP 6l¢egi bu ¢alismada “Gnem-haz”, “sembol (isaret
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2«

degeri)”, “risk onemi-hata olasiligi” olmak tizere 3 boyuttan olusmustur. Bu 3 turist
ilgilenimi boyutundan, onem ve haz’in turist deneyiminin en etkili tahminleyicisi
oldugu bulunmustur. Bu nedenle, dolayli olarak ¢evreye yonelik sorumlu davranisa
yol agtig1r belirlenmistir. Risk 6nemi ve hata olasiligi boyutu ise, hem turist
deneyiminin hem de cevreye yonelik sorumlu davranisin etkili bir tahminleyicisi
olarak bulunmustur. Sembol boyutunun ise, turist deneyimi ve cevreye duyarl
sorumlu davranig iizerinde etkisi olmadigi saptanmistir. Turist deneyiminin, 6nem-
haz ve g¢evreye yonelik sorumlu davranig arasinda tam aracilik; risk Onemi-hata
olasiligr ve ¢evreye yonelik sorumlu davranig arasinda ise kismi aracililik rolii

oynadig1 belirlenmistir.

Literatiirde ziyaret¢i ilgileniminin ziyaret¢i memnuniyeti tizerindeki etkisini arastiran

az sayida ¢aligma vardir. Bu ¢aligmalar asagida 6zetlenmistir:

Hwang, Lee ve Chen (2005) ulusal parklar baglaminda turistlerin ilgilenimleri,
memnuniyet ve aidiyet arasindaki iliskiye yonelik bir model olusturmuslardir.
Arastirmacilar, Laurent ve Kapferer’in (1985) ve Mclntyre ve Pigram’in (1992)
gelistirdikleri ilgilenim 6lgeklerinden yararlanarak toplamda 21 ifadeli ve 6 boyuttan
olusan (6nem, haz, kendini ifade etme, sembol, hata olasilig1 ve risk 6nemi) ilgilenim
6lcegi olusturmuslardir. Calismada, Tayvan’daki bes ulusal park: ziyaret etmis 2400
turistten anket yoluyla veri elde edilmistir. Yapilan faktdr analizi sonucunda, 6nem
ve haz boyutlar ile sembol ve kendini ifade etme boyutlar1 tek bir boyut altinda
birlesmistir. Calismanin sonucunda, turistlerin aidiyet algilarmin turist ilgilenimi
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Turist ilgilenimi ve memnuniyet
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur. Ayrica aidiyet ve memnuniyet

arasinda turist ilgileniminin aracilik etkisinin bulundugu da desteklenmistir.

Lee ve Beeler (2009) motivasyon, ilgilenim, hizmet kalitesi ve demografik
degiskenlerin, memnuniyet ve gelecekte tekrar katilma niyeti lizerindeki etkisini
incelemislerdir. Zaickowsk’nin (1985) KIE &lgegini 10 ifadeli olarak kullanmislardir.
Calismada, Amerika’nin Florida Eyaleti’nin Tallahassee kentinde diizenlenen 19. Kis
Festivali'nde yerli katilimcilardan anket yoluyla veri toplanmistir. Calismanin

sonucu, motivasyonun, hizmet kalitesinin ve ilgilenimin, memnuniyetin ve gelecekte
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tekrar katilma niyetinin anlamli yordayicilari oldugunu ortaya c¢ikarmistir.
Aragtirmacilar, bir festivalde sunulan program veya etkinliklere yiiksek diizeyde
ilgilenim gosteren turistlerin deneyimlerinden memnun olmalarinin ve gelecekte
tekrar katilma niyeti gdstermelerinin daha olast oldugu sonucuna varmislardir. Yani,
ilgilenim diizeyi ve deneyimden memnun olma diizeyleri arasinda pozitif bir iliski

oldugu desteklenmistir.

Kim (2008) turist motivasyonu, ilgilenim, memnuniyet ve destinasyon sadakatini
arastirmistir. Bu amagla, Michigan Devlet Universitesi’ne kayith 591 lisans ve
lisanstistii 0grencilerine e-mail yoluyla anket uygulanmistir. Segilen 6grenci profili
son 6 ay i¢inde (Kasim 2004 ile Nisan 2005) yurti¢i ya da yurtdisi bir seyahate
katilan {iniversite Ogrencilerinden olusmaktadir. Arastirmanin sonucunda, itici
motivasyon faktorlerinin, ¢ekici motivasyon faktorlerinin iyi bir yordayicisi; ¢ekici
motivasyon faktorlerin ise bilissel (6nem) ilgilenimin iyi bir yordayicist oldugu
belirlenmistir. Bilissel (6nem) ilgileniminin hem duygusal (haz) ilgileniminin hem de
memnuniyetin iyi bir yordayicisi; duygusal (haz) ilgileniminin ise memnuniyetin 1yi
bir yordayicisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica memnuniyetin destinasyon
sadakati ile anlamli bir iliskisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonuclar 1s18inda,
arastirmaci, Ogrencilerin memnuniyet diizeylerini artirmak ve gelecekteki olumlu
seyahat davraniglarini 6zendirmek icin motivasyonel faktdrlerin Onemine ve

ilgilenim diizeylerini anlamaya vurgu yapmuistir.

Lu, Chi ve Liu (2015) miras turizmi baglaminda algilanan otantikligin, turistlerin
ilgilenimlerinin ve destinasyon imajinin turistlerin deneyimleri iizerindeki etkisini
arastirmay1 amaglamislardir. Bu amagla, Cin’deki tarihi bir alan olan Litchi Bay’1
ziyaret eden 412 turistten anket yolu ile veri toplanmistir. Aragtirmanin sonucu, yerel
etkinliklerde turistlerin ilgilenimlerini artirmanin dogrudan turist memnuniyetini
gelistirdigini  gostermistir. Turistlerin ilgilenimlerinin, memnuniyet {izerinde
dogrudan bir etkisi olmakla birlikte destinasyon imaj1 araciligiyla da dolayli olarak

memnuniyete katkida bulundugu tespit edilmistir.

Kim, Woo ve Uysal (2015) ilgilenim, algilanan deger, seyahat deneyiminden

memnun olma, bos zaman yasam memnuniyeti, genel yasam kalitesi ve tekrar ziyaret
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niyeti arasindaki iligkileri aragtirmiglardir. Ayrica yaslh turistlerin seyahat davranisi
ve yagam kalitesi arasindaki iliskiyi de incelemiglerdir. Bu amagla, Giliney Kore’deki
Jeju Ada’sinda ikamet eden 65 yas iizeri kisilerden anket yoluyla veri toplanmustir.
Toplamda 208 veri analiz i¢in kullanilmistir. Arastirmanin sonucunda, yash
turistlerin ilgilenim diizeylerinin algilanan degeri ve seyahat deneyiminden memnun
olmay1 olumlu olarak etkiledigi belirlenmistir. Arastirmacilar, ilgilenim diizeyi ne
kadar yiiksek olursa, algilanan degerin ve memnuniyetin de o denli artma olasiliginin
daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir. Algilanan degerin, seyahat
deneyiminden memnun olmay1 olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Turistlerin seyahat
deneyiminden memnun olmalarinin; bos zaman yagam memnuniyetini, genel yasam
kalitesini ve tekrar ziyaret niyetini etkiledigi belirlenmistir. Bos zaman yasam
memnuniyeti ise genel yasam kalitesini ve tekrar ziyaret niyetini anlaml bir sekilde
etkilemektedir. Son olarak, genel yasam kalitesinin tekrar ziyaret niyetini etkiledigi

sonucuna ulasilmistir.

Hightower, Brandy ve Baker (2002) ve Santos, Ramos ve Almedia (2017)
ilgilenimin hizmet ortamina yonelik algilamalar1 artirdigini ve bireylerde daha fazla
olumlu duygulara yol actigin1 vurgulamislardir. Seabra vd. (2014) ilgilenimin derin
bir sekilde {iriinlin ve onun degerlendirilmesinde algilanan degeri etkiledigini
belirtmistir. Ayrica Santos, Ramos ve Almedia (2017) ilgilenimin, turist deneyiminin
ve turist davraniginin anlasilmasi iizerinde 6nemli bir roliinlin bulundugunu da ifade
etmistir. Bu bilgiler 15181inda, ziyaret¢i ilgileniminin bu iki degisken arasinda bir

etkisinin olmas1 muhtemel olarak goriilebilir.
Yukarida verilen teorik bilgiler ve ¢aligmalarin sonuclari 1s18inda miize deneyim

degerinin ziyaret¢ci memnuniyeti iizerindeki etkisinde ziyaret¢i ilgileniminin

diizenleyici rolii oldugu varsayilarak ilgili hipotezler olusturulmustur.
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IKINCI BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI, VERILERIN ANALIZi VE
BULGULAR

Calismanin ikinci bolimiinde, Oncelikle arastirmanin amacma ve Onemine,
aragtirmanin modeline ve hipotezlerine yer verilmistir. Sonra, arastirmanin evreni ve
orneklemine, veri toplama araglarina, veri toplama siirecine ve verilerin analizine yer
verilmistir. Daha sonra, verilerin analizine iliskin arastirma bulgular1 agiklanmis ve

yorumlanmustir.
2.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, Géreme A¢ik Hava Miizesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci
ziyaretcilerin deneyim degeri algilamalarinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki
etkisini ortaya koymak ve bu etkide ziyaretgilerin ilgilenim diizeylerinin diizenleyici

roliinii incelemektir.

Ilgili literatiir incelendiginde deneyim degeri ve ziyaretci memnuniyeti konularina
ilisgkin miinferit bircok ¢aligma oldugu goriilmektedir. Ancak, deneyim degeri ve
ziyaretci memnuniyeti arasindaki iliskileri birlikte inceleyen belirli sayida ¢aligma
mevcuttur. Ozellikle, Pine ve Gilmore’un (1999) Deneyim Degeri Modeli ile
ziyaretci memnuniyeti arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alisma sayist ise simirhidir.
Sinirli sayidaki bu calismalarda (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Hosany ve Witham,
2010; Mehmetoglu ve Engen, 2011; Manhas ve Ramjit, 2013; Mahdzar vd., 2014;
Radder ve Han, 2015; Amoah, Radder ve Eyk van, 2016; Cetinkaya, 2017; Bideci ve
Albayrak, 2018) genel olarak deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde

anlaml etkisi oldugu belirlenmistir.

Ziyaretgi ilgilenimi konusu Tiirkge literatiirde ¢ok az calisilmistir. Tiirk¢e ve yabanci

literatiirde 6zellikle Laurent ve Kapferer’in (1985) gelistirdigi TIP 6lcegini temel
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alan calismalara gerek duyuldugu yapilan literatiir taramasi ile anlagilmistir.
Dimanche, Havitz ve Howard’in (1991) da ziyaret¢i ilgilenimini 6lgmede Laurent ve
Kapferer’in (1985) TIP 6lgeginin gegerliligini ortaya koyan calismalara gerek
duyuldugunu belirtmeleri bu tespiti dogrulamaktadir. Ayrica ilgili literatiirde
ziyaretci ilgilenimi ile deneyim degeri arasindaki iliskiyi inceleyen sinirli sayida
calisma mevcuttur. Bu ¢aligmalarda (Prebensen vd., 2012; Musa ve Kassim, 2013;
Kiilahl1 vd., 2017; Xu vd., 2018) ziyaretci ilgileniminin, deneyim degeri iizerinde
anlamli etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ziyaretci ilgilenimi ile ziyaretgi
memuniyeti arasindaki iligkiyi inceleyen c¢alisma ise az sayida mevcuttur. Bu
calismalarda (Hwang, Lee ve Chen, 2005; Lee ve Beeler, 2009; Kim, 2008; Kim,
Woo ve Uysal, 2015; Lu, Chi ve Liu, 2015) da ziyaret¢i ilgileniminin, ziyaretci

memnuniyeti lizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir.

Yukaridaki bu bilgiler 15181nda, ziyaretci ilgileniminin hem deneyim degerinin hem
de ziyaretci memnuniyetinin Onciilii (yordayicisi) oldugunu séylemek miimkiindiir.
Bu durum, deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyeti {izerindeki etkisinde ziyaretci
ilgilenimin rollinii incelemeye olanak saglamaktadir. Ayrica Hosany ve Witham
(2010) deneyim degeri ve memnuniyet arasindaki iliskinin etki biyiikligiinii,
ziyaretci ilgileniminin etkileyebildigi yoniinde goriis bildirmislerdir. Bu nedenle de
ayni arastirmacilar, gelecekte deneyim degeri ve memnuniyet arasindaki iliskiye
ilgilenimin de eklenerek ¢aligmanin tekrarlanmasi gerektigini vurgulamislardir.
Ancak, ilgili literatiirde (miize) deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki
etkisinde ziyaret¢i ilgileniminin diizenleyicilik roliinii inceleyen herhangi bir

calismaya rastlanilmamustir.

Kiiltiir turizminin en 6nemli ¢ekiciligini olusturan miizelerde deneyim degerinin
incelendigi sinirli sayida ¢alisma, ziyaretci ilgilenimi konusunda ise ¢ok az ¢alisma
bulunmaktadir. Bu nedenle de bu konulardaki arastirmanin miize 06zelinde

yapilmasinin literatiire 6nemli bir katki saglayacag: diigiiniilmektedir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin bagimsiz degiskeni miize deneyim degeri, bagimli degiskeni ziyaretgi

memnuniyetidir. Diizenleyici degisken ise ziyaretci ilgilenimidir.
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Sekil 5: Arastirma Modeli

Calismada miize deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyetini etkiledigi ve bu
degiskenler arasindaki iliskide ziyaretgi ilgileniminin diizenleyici roliiniin bulundugu

varsayimindan hareketle asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hia: Egitim’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardir.

Hip: Eglence’nin ziyaretci memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamh etkisi
vardir.

Hi.: Kacis’1n ziyaretgi memnuniyeti {izerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir.
Hia: Estetik’in ziyaretci memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardir.

Hz,: Egitim’in ziyaretci memnuniyeti {izerindeki etkisinde Onem ve Haz’in
diizenleyici etkisi vardir.

Hy,: Eglence’nin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Onem ve
Haz’1n diizenleyici etkisi vardir.

Hz.: Kagis’in ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisinde Onem ve Haz’in
diizenleyici etkisi vardir.

Hq: Estetik’in ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisinde Onem ve Haz’in

diizenleyici etkisi vardir.
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Hiza: Egitim’in ziyaret¢i memnuniyeti {iizerindeki etkisinde Sembol’iin
(Isaret Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir.

Hsp: Eglence’nin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Sembol’iin
(Isaret Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir.

Hi.: Kacis’in ziyaret¢i memnuniyeti {izerindeki etkisinde Sembol’iin (Isaret
Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir.

Hsa: Estetik’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Sembol’iin
(Isaret Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir.

Hy,: Egitim’in ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisinde Risk Onemi ve
Hata Olasihi@i’nin diizenleyici etkisi vardir.

Hap: Eglence’nin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Risk Onemi ve
Hata Olasih@r’nin diizenleyici etkisi vardir.

Hy:: Kacig’in ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisinde Risk Onemi ve
Hata Olasihigi’nin diizenleyici etkisi vardir.

Haa: Estetik’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Risk Onemi ve

Hata Olasihi@r’nin diizenleyici etkisi vardir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin uygulama alam1 olarak Kapadokya Bolgesi’nin simirlar1 igerisinde
bulunan Nevsehir ili’nin Géreme Kasabasi’nda yer alan Géreme Acik Hava Miizesi
secilmigtir. Bu miizenin se¢ilme nedeni su sekilde aciklanabilir: Miizeler gidilen
destinasyonu tanitmada 6nemli rol oynayan kiiltiirel somut varliklardir. Kapadokya,
miize ve Oren yeri zenginligi agisindan essiz destinasyonlar arasinda yer almaktadir.
Goreme Acik Hava Miizesi, Kapadokya Bolgesi’nde yogun olarak ziyaret edilen
miizeler arasinda yer almaktadir. Ziyaretgilerine benzersiz deneyim sunan ve onlarin
memnuniyetlerini etkileyen onemli bir 6ren yeridir. (Celik, 2013: 104). Bu sebeple
Goreme Acik Hava Miizesi her yil yerli ve yabanci ziyaretciler tarafindan yogun

olarak gezilen bir agik hava miizesidir.

Arastirma Goreme Agik Hava Miizesi’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistler

tizerinde yapilmistir. Goreme Ac¢ik Hava Miizesi, hem yerli hem de yabanci
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ziyaretcilerden tarafindan yogun olarak ziyaret edilen bir 6ren yeri oldugu icin bu iki

gruba da anket uygulanmaistir.

Arastirmanin evrenini, 2019 yilinda Géreme A¢ik Hava Miizesi’ni ziyaret eden yerli
ve yabanci turistler olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi (KTB) verilerine
gore Goreme Acik Hava Miizesi'ni 2016 - 2019 yillar1 arasinda ziyaret etmis yerli ve

yabanci ziyaretci istatistikleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Goreme Acik Hava Miizesi 2016-2019 Yillar1 Arasi Ziyaretgi Sayisi

vil Ziyaretci Sayisi
(Yerli ve Yabanci)
2016 509.304
2017 682.785
2018 1.113.409
2019 1.403.444

Kaynak: www.dosim.gov.tr, 2020 (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, DOSIMM)

Tablo 7’de gorildiigii iizere Goreme Acik Hava Miizesi’ni 2016 — 2019 yillan
arasinda ziyaret eden turist sayisi her yil artis géstermistir. 2019 yili ziyaretci sayisi
dikkate alindig1 zaman bir milyonun iizerinde oldugu goriilmektedir. Altunisik vd.
(2012: 37) ve Sekaran ve Bougie (2016: 264) bir milyon {iizerindeki evren
biiyiikliiklerinde 384 drneklemin yeterli oldugunu ve 30’dan biiyiik 500°den daha az
orneklem biiytikliiklerinin ¢ogu calisma i¢in uygun oldugunu ifade etmektedirler.
Ancak arastirmada hem yerli hem de yabanci ziyaretcilerin yer aldigi gbz Oniine
aliarak, calismaya katilmay1 kabul eden 334°ii yerli ve 321’1 yabanci ziyaret¢iden
olmak tizere toplamda 655 kullanilabilir veri elde edilmistir. Bu duruma gore de
Goreme Acik Hava Miizesi’ni ziyaret eden 655 yerli ve yabanci ziyaret¢i

arastirmanin o6rneklemini olusturmaktadir.

Arastirmada Orneklem teknigi olarak yerli ziyaretgiler icin tesadiifi (olasilikli)
olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda ornekleme yontemi secilmistir. Bu
yontemde amag isteyen herkesin 6rneklem igerisine ve 6rnekleme dahil edilmesidir
(Ural ve Kilig, 2013: 42). Kolayda drnekleme, diger 6rneklem tekniklerine kiyasla
uygulanmasi daha kolay, ucuz ve hizli oldugu (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 134) i¢in bu

teknik tercih edilmistir. Yabanci ziyaretgiler i¢in ise kolayda orneklemenin bir tiirii
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olan yargisal drnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda drneklemede oldugu gibi
bu Ornekleme yonteminde de drneklem birimine kolayca ulasabilir ve veriler ¢ok
hizli bir bigimde derlenebilir. Ayrica pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak
kullanilan ve arastirmacinin kisisel arzu, diisiince ve deneyimlerine gore se¢ilmis
oldugu drneklemedir (Ozmen, 2019: 15). Bu nedenle Ingilizce diline hakim, bu dili

iyi derecede bilen yabanci ziyaret¢iler 6rnekleme dahil edilmistir.

2.4. Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Daha genis
bir Ornekleme ulasilabilmesi, veri degerlendirme asamasinda nesnelligin
saglanmasmin daha kolay olmasi, sonuglarin sapma riskinin daha diisiik olmasi
(Kozak, 2018) gibi sebeplerle bu aragtirmada anket teknigi tercih edilmistir. Ayrica
miize ziyaretcilerinin, ziyaret sonrasi zamanlariin kisith olmasi da hesaba katilarak
anket tekniginin kullanilmasi zaman agisindan arastirmaciya kolaylik saglamustir.

Anketler, katilimcilarla yiiz yiize goriisiilerek uygulanmistir.

Aragtirmanin 6l¢eklerini olusturan degiskenlere yonelik ayrintili literatiir taramasi
yapilmig ve daha ¢ok yabanci kaynaklardan yararlanilmistir. Arastirmada yer alan
tiim olcekleri (miize deneyim degeri, ziyaretci memnuniyeti ve ziyaretci ilgilenimi)
olusturabilmek i¢in yabanci literatiirde bulunan ve turizmin farkli alanlarinda
yapilmig c¢aligmalarin ifadeleri Tiirk¢e’ye cevirilerek bu calismaya uyarlanmistir.
Ayrica bir yabanci dil 6gretim gorevlisi tarafindan uzman gorlisii alinarak ve dil
uyumlaria dikkat edilerek olusturulan Tiirkge ifadeler tekrar Ingilizce’ye

¢evrilmistir. Olusturulan anket formu 4 boliimden olugmaktadir.

Anketin birinci boliimii Pine ve Gilmore un (1999, 2011) gelistirdigi deneyim degeri
modelini temel alan deneyim degeri Olgeginden olusmaktadir. Deneyim degeri,
turistlerin deneyimlerinden elde ettikleri degeri belirlemeyi amaglayan bir dlgektir.
Literatiirde ¢ok farkli deneyim degeri modelleri bulunmaktadir. Ancak, gerek
kavramsal agidan uygunlugu, gerekse de turist deneyimi ¢aligmalari igin pratik bir
Olclim c¢ercevesi sundugu icin bu calismada Pine ve Gilmore’un (1999, 2011)

gelistirdikleri deneyim degeri modeli tercih edilmistir. Pine ve Gilmore’un (1999;
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2011) deneyim degeri modeli egitim, eglence, kacis ve estetik boyutu olmak iizere 4
boyuttan olugsmaktadir. Pine ve Gilmore (1999, 2011)’un deneyim degeri modelini
temel alan yabanci turizm literatiiriindeki ¢esitli calismalarin (Oh, Fiore ve Jeoung,
2007, Hosany ve Witham, 2010, Mehmetoglu ve Engen, 2011, Manhas ve Ramyjit,
2013, Manthio vd., 2014, Radder ve Han, 2015, Amoah, Radder ve Eyk van, 2016)
ifadeleri incelenmis ve uygun goriilen ifadeler bu g¢aligmaya uyarlanarak miize

deneyim degeri 6lcegi olusturulmustur. Olgekte 22 ifade yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimiinii ziyaret¢i memnuniyeti 6lgegi olusturmaktadir. Bu 6lgek,
yerli ve yabanci literatlirde basta destinasyon olmak {izere ziyaret¢i memnuniyetini
belirlemek amaciyla turizmde sik¢a kullanilan bir Olgektir. Pine ve Gilmore’un
(1999; 2011) gelistirdigi deneyim degeri modeli ile ziyaretci memnuniyeti arasindaki
iligskiyi inceleyen calisma oldugu ve bu ¢aligmayla da uyumlu olmasi istendigi igin
Mehmetoglu ve Engen (2011) tarafindan kullanilan ziyaret¢ci memnuniyeti 6lgegi bu
calismada tercih edilmistir. 3 ifadeli ve tek boyutlu olan ziyaretci memnuniyeti

0lcegi, bu calismaya uyarlanarak bu 6l¢ek olusturulmustur.

Anketin l¢iincii boliimii ziyaretgi ilgilenimi Olgeginden olugmaktadir. Bu olgek,
ziyaretcilerin belirli bir turistik aktiviteye yonelik kisisel ilgi ve 6nem diizeylerini
belirlemek igin kullanilan bir dlgektir. Ilgilenimini dlgmeye yénelik literatiirde belirli
bir standart bulunmamakla birlikte genis ¢apta kabul goren Laurent ve Kapferer
(1985) tarafindan gelistirilen Tiiketici ilgilenim Profili’dir. Bu &lcek &nem, haz,
sembol (isaret degeri), risk 6nemi ve hata olasilig1 boyutlar1 olmak iizere 5 boyuttan
olusmaktadir. Bu calismada TIP dlgegi temel alinmis ve miize ortaminda ilgilenimin
faktor yapisi incelenmistir. Bu baglamda, Laurent ve Kapferer’in (1985) TIP 6lgegini
turizm alaninda kullanmis Dimanche, Havitz ve Howard (1991) ve Xu vd. (2018)
tarafindan yapilan ¢alismalar incelenerek 13 ifade, Allan ve Altal (2016) tarafindan
yapilan ¢alismadan ise 1 ifade (Miizeleri ziyaret etmek bana ¢ok sey ifade eder.) bu

calismaya uyarlanarak 14 ifadeli ziyaret¢i ilgilenimi 6l¢egi olusturulmustur.

Anketin son boliimiinde ise yerli ve yabanci ziyaretgilerin demografik 6zelliklerine
yonelik (cinsiyet, yas, egitim durumu, milliyet, Goreme Ag¢ik Hava Miizesi’'ni

kaginci kez ziyaret ettikleri ve bu miizeyi kiminle gezdikleri) 6 soru yer almaktadir.
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Miize deneyim degeri, ziyaretgi memnuniyeti ve ziyaretci ilgilenimi 6lgeklerinde yer
alan tiim ifadeler 5°1i Likert tipi Olcek ile Ol¢lilmiistiir. Arastirmaya katilan yerli ve
yabanci ziyaret¢ilerden ifadelere “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Kararsizim, 4: Katiliyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermeleri
istenmistir. Tiirkge ve Ingilizce olarak uygulanan anket formu EK-1 ve EK-2’de

verilmistir.

2.5. Pilot Calisma

Nihai veri toplama asamasina gegilmeden Once ankette yer alan her bir ifadenin
anlasilir olup olmadigini ve ankette yer alan dlgeklerin gegerlilik ve gilivenirliliklerini
kontrol etmek amaciyla bir pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot calisma, Géreme Agik

Hava Miizesi’nde 2019 yilinin Eyliil ayimin ilk haftasinda gergeklestirilmistir.

Pilot calismada Orneklem biiyiikliigii, arastirmacinin asil 6rnekleminin ne kadar
bliyiik olduguna baghidir (Bahrin vd., 2017: 208). Sekaran ve Bougie’ye (2016) gore
pilot ¢alisma yapilirken 6rneklem biiyiikliigi minimum 30 olarak kullanilabilir. Bu
calismada ise GoOreme Ac¢ik Hava Miizesi’'ni gezmis yerli ve yabanci miize
ziyaretgilerinden 50°ser ziyaretci olmak {lizere toplamda 100 ziyaretci segilerek anket
uygulanmis ve anketi olusturan olgeklerin gecerlilikleri ve giivenilirlikleri kontrol

edilmistir.

Pilot calisma sonucunda tiim oOlgeklerin giivenilirlik degerleri 0.80 < a < 1.00
araliginda yer aldigindan 6lgek giivenilirliklerinin yiiksek derecede (Ozdamar, 2004;
Kalayci, 2014) oldugu belirlenmistir.

2.6. Veri Toplama Siireci

Pilot ¢alisma sonunda anlasilmayan ifadenin bulunmadig1 ve ankette yer alan
Olceklerin giivenilirliklerinin yiiksek derecede oldugu tespit edilmistir. Anket
formunun bu haliyle nihai uygulamaya gecilebilecegi belirlenmistir. Nihai
uygulamaya hazir hale getirilen anket formu, 2019 yilinin Eyliil, Ekim, Kasim ve
Aralik aylarinda Goreme Ag¢ik Hava Miizesi’nin yerli ve yabanci ziyaretgilerine

arastirmacinin kendisi tarafindan yiiz ylize goriisiilerek uygulanmistir. Bu sekilde
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miize ziyaret¢ilerinin olasi sorularina cevap verilerek ve gerektiginde agiklamalar
yapilarak anket formunun daha saglikli doldurulmasi saglanmistir. Anketler,

ziyaretin hemen sonrasinda uygulanmistir.

2019 yilinin Aralik aymin sonunda veri toplama siireci sonlandirilmistir. Yerli
ziyaretcilerden 353, yabanci ziyaretgilerden 329 anket olmak iizere 682 anket
toplanmistir. Yerli ziyaretgilerin doldurdugu 19 ankette ve yabanci ziyaretcilerin
doldurdugu 8 ankette eksik veri oldugu ve bu anketler hatali dolduruldugundan
analizden ¢ikarilmistir. Daha sonra kalan 655 anketin bilgisayar ortaminda uygun
istatistik programi ile verilerin girisi yapilarak analiz yapmaya hazir hale

getirilmistir.

2.7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Veri giriglerinin yapilmasinin ardindan bilgisayar ortaminda istatiksel bazi test ve
uygulamalar araciligi ile veriler analiz edilmistir. Oncelikle verilerdeki asir1 (ug)
degerler ve kayip degerler gozden gegirilmistir. Cok az sayidaki kayip veriler i¢in
ortalama deger atanmistir. Sonrasinda 6lgeklere iligskin giivenilirlik analizi yapilmis
ve arastirmaya katilan miize ziyaretcilerinin demografik profili incelenmistir. Daha
sonra Olgekleri olusturan Onermelerin tek degiskenli normal dagilimina iliskin
carpiklik ve basiklik degerleri ile ¢ok degiskenli normal dagilimina iliskin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri incelenmistir. Asir1 (u¢) degerlerin, kayip degerlerin ve normal
dagilimin incelenmesi ile veri seti yapisal esitlik modellemesi (YEM) i¢in uygun hale

getirilmistir.

Normal dagilimin incelenmesinin ardindan miize deneyim degeri, ziyaretci
memnuniyeti ve ziyaretci ilgilenimi Olgeklerinin yapi gecerliliklerini test etmek
amaciyla acgiklayic1 faktor analizleri (AFA) ve dogrulayici faktor analizleri (DFA)
uygulanmistir. Olgeklere ait ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanarak
yorumlanmigtir. Amos v26 programi araciligi ile 6l¢iim ve yapisal modelleri
smanmistir. Diizenleyici etkiye yonelik olusturulan hipotezleri test etmek icin yol

analizleri uygulanmistir. Ayrica yapisal modelde birlesim ve ayrisim gecerliligi ile
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birlesik giivenirligi parametrelerini 6lgmek i¢in Excel programi kullanilmistir.

Analizler i¢in %95 giiven araliginda ¢alisilmistir.

2.7.1. Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizi ve Bulgular:

Veriler analiz edilerek arastirmaya iliskin bulgular elde edilmistir. Ik olarak ankette
yer alan ii¢ 0lcege giivenilirlik analizi uygulanmistir. Ankette yer alan bu ii¢ dlcege

ait Cronbach Alfa degerleri Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Ol¢eklere iliskin Giivenirlik Analizi Bulgular

Olgek Madde sayisi Giivenirlik
Miize Deneyim Degeri 22 ,887
Ziyaretci Memnuniyeti 3 877
Ziyaretgi ilgilenimi 14 ,844

Tablo 8’den de goriildiigii lizere ii¢ dlgegin giivenilirlik degerleri 0.80 < o < 1.00

araliginda yer aldigindan yiiksek derecede giivenilir 6l¢ekler oldugu tespit edilmistir.

2.7.2. Arastirmaya Katilan Miize Ziyaretcilerine iliskin Demografik Bulgular

Tablo 9’da aragtirmaya katilan yerli ve yabanct miize ziyaretgilerine iliskin

demografik bulgular gdsterilmistir.

Tablo 9: Miize Ziyaretcilerine Iliskin Demografik Bulgular

Cinsiyet n %
Kadin 390 59,5
Erkek 265 40,5

'Yas Durumu n %
15-24 103 15,7
25-34 318 48,5
35-44 107 16,3

45-54 61 9,3

55-64 45 6,9

65 ve lizeri 21 3,2

[Egitim Durumu n %
[kdgretim 10 1,5
Lise 96 14,7

On lisans 49 75

Lisans 282 43,1

Lisansiistii 218 33,3

Milliyet n %
Yerli (Tiirk) 334 51,0
Yabanci 321 49,0
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Miizeyi Ziyaret Sayis1 n %
Ik ziyaret 539 82,3
2. 66 10,1

3. ve daha fazla 50 7,6

Miizeyi Ziyaret Grubu n %
Tek basina 22 34
Aile/ Akraba/Arkadas Grubu 449 68,5
Tur Grubu 184 28,1

Toplam 655 100

Tablo 9’dan da goriildiigli gibi arastirmaya katilan 655 miize ziyaretgisinin 334’1
(%51,0) Tiirk, 321’1 (%49,0) ise yabanci ziyaretcilerden olusmaktadir. Arastirmaya
katilan yabanci ziyaretciler agirlikli olarak Ingiliz, Italyan, Avustralyali, Amerikali,
Cinli, Ispanyol, Fransiz ve Rus milliyetlerinden olusmaktadir. Arastirmaya katilan
655 miize ziyaretcisinin 390’1 (%359,5) kadin, 265’1 (%40,5) ise erkek ziyaretgilerden
olusmaktadir. Bu oranlara bakilarak arastirmaya katilan Géreme Ag¢ik Hava Miizesi
ziyaretgileri arasinda cinsiyet acgisindan kadin ziyaretcilerin erkeklerden daha fazla
oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Miize ziyaretgilerinin yas araliklar1 incelendiginde
yogunlugun 318 ziyaret¢i ( %48, 5) ile 25-34 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Egitim seviyelerine gore arastirmaya katilan miize ziyaretcilerinin biiyiik

cogunlugunun (%76,4) lisans ve lisansiistii mezunu oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan miize ziyaretgilerinin biiyiik ¢ogunlugunun (%82,3) Goreme
Acik Hava Miizesi’ni ilk defa gezenlerden olustugu belirlenmistir. Miizeyi ziyaret
grubuna gore incelendiginde ise %68,5’lik bir ¢ogunlukla (449 ziyaretci) aile/
akraba/arkadas grubu ile Géreme A¢ik Hava Miizesi’'ni ziyaret eden katilimcilardan

olustugu belirlenmistir.

2.7.3. Normal Dagihmin incelenmesi

Arastirmada kullanilacak verilerin tekli normallik dagilimi ile ¢ok degiskenli
normallik  dagilimma  bakilmistir.  Literatiirde  verilerin  normal dagilima
uygunlugunun tespiti amaciyla farkli yontemler kullanilmaktadir. Bunlardan birisi
Shapiro Wilk ve Kolmogorov-Smirnov testleridir. 655 ankete Kolmogorov-Smirnov
testi (6rneklem biiyiikliigli 50°den fazla oldugu i¢in) uygulanmis ve bu testin sonucu
anlaml ¢iktig1 i¢in verilerin normal dagilmadig: goriilmiistiir. Ancak, Kim’e (2013:

52) gore bu testler kii¢iik 6rneklem biiytlikliigiinden orta biiytlikliikteki 6rneklemlerde
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kullanilabilirken (n<300), genis biiyliklikteki Orneklemler icin gilivenilir
olmayabildigini ve bu testlerin genis biiyiikliikteki veriler i¢in ¢eligkili sonuglar
verebildigini ifade etmektedir. Bu sorunu ¢dzmek i¢in hem kiiciik hem de genis
biiytikliikteki 6rneklemlerde oldukca dogru olabilen dagilimin carpiklik (skewness)

ve basiklik (kurtosis) degerlerinin degerlendirilmesidir.

Carpiklik ve basiklik degerleriyle ilgili yazinda kesin normlar saptanmamistir.
George ve Mallery (2016: 114) £1,0 araliginda olan c¢arpiklik ve basiklik degerlerini
normal dagilim kosulunu saglama anlaminda ¢ok iyi olarak nitelendirirken, +2
araliginda olan degerlerin de kabul edilebilecegini ifade etmistir. Bununla birilikte
arastirmacilarin tekli normallik degerlemesinde carpiklik i¢in +2.0’den kiigiik ve
basiklik i¢in £7.0’den kii¢iik olma degerlerini de kullandiklar1 goriilmektedir (Kim,
2013:53). Sencan’a (2005: 374) gore carpiklik degerinin 2’den biiyiik ve basiklik
degerinin de 7’den biiylik olmadig: siirece maddelerin ¢ok degiskenli normalligi
sagladigimin kabul edilebilecegini belirtirken, Kline’a (2016: 76) gore ise carpliklik
degerinin 3’den biiyiik ve basiklik degerinin 8’den biiyiik olmadig siirece verilerin
cok degiskenli normal dagilima uydugunu belirtmektedir. Arastirmacilar normal
dagilim degerlendirmesinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin yani sira drneklem
biiylikliigiine gore de degistigini ileri slirmektedirler. Kim (2013: 53) n< 50
orneklemlerde carpiklik ve basiklik degerleri 0,05 alfa anlamlilik seviyesine karsilik
gelen 1,96’dan biiyiikse; 50<n <300 orneklemlerde Z degeri 3,29’un iizerinde
ise; n>300 orneklemlerde Z degeri dikkate alinmaksizin mutlak ¢arpiklik degeri
2.0’nin iizerinde ve basiklik degeri 7,0 nin iizerinde ise verilerin normal dagilmadigi
karar1 verildigini belirtmektedir. Hair vd. (2014: 70) ise 6rneklem sayisinin n<50
oldugu durumlarda normallik kosulunun sonuglar iizerinde anlamli etkilere sahip
olabilecegini vurgularken, Orneklem sayisinin n>200 oldugu durumlarda ise
normallik kosulunun bulgular {izerinde g6z ardi edilebilir seviyede zayif etkilerinin

oldugunu ifade etmektedir.

Yukaridaki bu bilgiler g6z 6niine alindiginda, tek degiskenli normallik i¢in verilerin
carpiklik degerlerinin +2.0°den kiiclik ve basiklik icin £7.0’den kii¢iik olma
degerlerini sagladigindan verilerin tek degiskenli normal dagilima uygun oldugu;
aynt zamanda c¢oklu degisken icin de carpiklik ve basiklik degerlerinin Sencan

(2005) ve Kline (2016) tarafindan belirtilen deger araliginda oldugundan verilerin
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hem tek degiskenli normallik dagilimin1 hem de ¢ok degiskenli normallik dagilimini
sagladig1 sOylenebilir. Ayrica Hair vd. (2014: 69) cok degiskenli normal dagilimi
saglayan bir verinin ayn1 zamanda tek degiskenli normalligi de sagladigin1 ifade

etmektedir.

Olgekleri olusturan ifadelerin tek degiskenli normal dagilima iliskin carpiklik ve
basiklik degerleri su sekildedir: miize deneyim degeri 6l¢eginde yer alan ifadelerin
carpiklik degerleri 0,089 ile -1,491 arasinda, basiklik degerleri ise 3,470 ile -1,077
arasindadir. Ziyaret¢ci memnuniyeti dlceginde yer alan ifadelerin ¢arpiklik degerleri -
1,172 ile -1,495 arasinda, basiklik degerleri ise 2,750 ile 3,124 arasindadir. Ziyaretgi
ilgilenimi 6l¢eginde yer alan ifadelerin carpiklik degerleri 0,298 ile -1,441 arasinda,
basiklik degerleri ise 3,404 ile -1,050 arasindadir.

Olgekleri olusturan ifadelerin ¢ok degiskenli normal dagilima iliskin carpiklik ve
basiklik degerleri ise su sekildedir: miize deneyim degeri Olgeginde yer alan
ifadelerin ¢arpiklik degerleri 0,082 ile -1,488 arasinda, basiklik degerleri ise 3,434 ile
-1,073 arasindadir. Ziyaret¢i memnuniyeti dlgeginde yer alan ifadelerin carpiklik
degerleri -1,169 ile -1,492 arasinda, basiklik degerleri ise 2,720 ile 3,091 arasindadir.
Ziyaretci ilgilenimi 6lgeginde yer alan ifadelerin ¢arpiklik degerleri 0,297 ile -1,438
arasinda, basiklik degerleri ise 3,369 ile -1,051 arasindadir.

Olgeklerde yer alan ifadelere ait tek degiskenli normallik carpiklik ve basiklik
degerleri ile ¢ok degiskenli normallik ¢arpiklik ve basiklik degerleri EK-3 EK-4’de

tablolar halinde gdsterilmistir.

2.7.4. Aciklayicl (Kesfedici) Faktor Analizi (AFA)

Arastirma kapsaminda kullanilan o6lgeklerin yap1 gegerliliklerini tespit etmek
amaciyla oOncelikle aciklayic1 faktér analizi (AFA) kullanilmistir. Boylece o6lgek
maddelerinin 6lgegin orijinaline gore dagilip dagilmadiginm1 ve herhangi bir yapi

sorunu olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaglanmaistir.

Olgeklerin faktér analizine uygun olup olmadigini anlamak icin dncelikle KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Kiiresellik testleri uygulanmistir. KMO katsayisi,

orneklem  blytlikliglinin  yeterli olup olmadigin1 test etmek amaciyla
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hesaplanmaktadir (Tavsancil, 2010; Aksu, Eser ve Giizeller, 2017). KMO degeri 0 ile
1 arasinda degisir ve bu degerin 1’e yaklagsmasi1 degiskenlerin birbirlerini miikkemmel
bir sekilde, hatasiz tahmin edebilecegini gosterir. (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2016: 80). Kalayc1 (2014: 322) KMO degerinin 0,50’in iizerinde olmas1 gerektigini
ve bu deger ne kadar yliksek olursa veri setinin faktdr analizi yapmak i¢in o kadar iyi
oldugunu ifade etmektedir. Glirbiiz ve Sahin (2016: 311) ise KMO degerinin 0.60 ve
tizerinde olmasiin orneklemin faktdr analizi igin yeterli olacagina isaret ettigini
belirtmektedirler. Faktor analizi yapabilmenin diger bir 6n kosulu ise Barlett
Kiiresellik testidir. Barlett Kiiresellik testi korelasyon matrisindeki iligkilerin faktor
analizi yapacak Olciide yeterli olup olmadigini test etmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2016: 311). Baska bir ifadeyle, Barlett Kiiresellik testi bize degiskenler arasinda
yeterli 6l¢iide iliskinin olup olmadigin1 géstermektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2016: 79). Barlett testinde p degerinin anlamli olmas1 (p<0,05), degiskenler arasinda
faktor analizi yapmak icin yeterli diizeyde bir iligkinin var oldugu ve faktor analizi
yapilabilecegi anlamina gelmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2016; Durmus, Yurtkoru ve

Cinko, 2016; Aksu, Eser ve Giizeller, 2017).

AFA yapilirken 6zdeger (eigenvalue) ve agiklanan varyans hususlarina dikkat
edilmistir. Ozdeger, bir faktorii olusturan maddelerin faktdr yiiklerinin karelerinin
toplamidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 312). Ozdeger, hem faktorlerce agiklanan
varyanst hesaplamada ve hem de faktor sayisina karar vermede kullanilan bir
katsayidir (Biiyiikoztiirk, 2014: 135). Faktor analizinde genel olarak 6zdegeri 1 ve
tizerinde olan faktorler onemli faktorler olarak alinmaktadir (Biiyiikoztirk, 2014;
Islamoglu ve Alniagik, 2014; Giirbiiz ve Sahin, 2016). Bu calismada da 6zdegeri 1
ve lizerinde olan faktorler dikkate alinmistir. Ayrica faktor sayisina karar verilirken
0zdegerleri 1’den biiyiik olan faktorlerin agikladiklart varyans miktarlart dikkate
alinmaktadir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 312). Biiyiikoztirk (2014: 135), AFA’da tiim
faktorlerin acikladigi toplam varyansin tek faktorlii dlceklerde en az % 30 ve daha
fazla olmasmin yeterli goriilebilecegini ve ¢ok faktorlii 6lgeklerde ise agiklanan
varyansin daha fazla olmasinin beklendigini ifade etmektedir. Aksu, Eser ve Giizeller
(2017: 59) ise olgegin agikladigl toplam varyansin % 66’dan daha biiyiik ve esit

olmasi istense de, yapilan cogu c¢alismada % 40 veya iizeri bir oranin da kabul
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edildigini belirtmektedirler. Bu bilgilerden hareketle 6lgeklerde agiklanan varyans

oraninin % 40 ve tizerinde olmasi esas alinmistir.

Olgeklerin aciklayici faktdr analizi “Maximum Likelihood (En Cok Olabilirlik)”
hesaplama yontemi ile yapilmigtir. Oncelikle Maximum Likelihood hesaplama
yontemi ile calisilmasinin temel sebebi, verilerin yapisal esitlik modellemesi ile
analiz edilecek olmasidir. Baska bir deyisle, Amos programinda verilerin
“Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)” ve yol analizleri Maximum Likelihood
hesaplama yontemi ile yapildigindan iki yontem arasinda tutarlilik agisindan bu
yontem tercih edilmistir. Ayrica bir 6l¢iim modeli AFA ve DFA ile ayni veri seti
tizerinden test edildiginde her zaman benzer sonuglar elde edilemeyebilir. AFA ve
DFA’da benzer sonuglar elde edilebilmesi i¢in her iki analizde de ayni1 hesaplama
yonteminin (Ornegin; Maximum Likelihood) kullanilmas1 gerekmektedir (Giirbiiz,
2019a: 52). Bu sebeplerle AFA’da Maximum Likelihood hesaplama yontemi

uygulanmustir.

Dondiirme yontemi olarak ise Promax kullanilmistir. Promax yontemi, faktorlerin
korelasyonuna olanak veren egik (oblik) bir dondiirme yontemidir (Hamilton, 2013:
318; Tabachnick ve Fidell, 2013: 645). DFA ve 6l¢iim modellerinde korelasyonlu
yapilarla calisacagi i¢in literatiirde YEM oncesi AFA’da egik yontemler tavsiye
edilmektedir (Allen, 2017: 538). Sosyal bilimlerin hemen hemen her alaninda
herhangi bir faktor/yap1 diger faktorlerle bir dereceye kadar iligkilidir ve bu yiizden
gelisigiizel bilesenleri dikey olmaya zorlamak, sonuglar1 ¢arpitabilir. Bir ¢alismadaki
boyutlar ya da alt boyutlar gercekten iligkisiz olsa bile, boyle bir yap1 dogal olarak
yine de promax yontemi ile ¢ikarilmalidir. Dikey dondiirme yontemlerinin érneklem
hatalarina daha az duyarli oldugu bilinir ve bu sebeple de bu hatalar daha ¢ok
tekrarlanir. Biiyiilk bir Orneklem kullanildigi zaman 6rneklem hatalarinin
tekrarlanabilirlik endigesinin giderilmesi gerekir. Bu nedenle de promax doéndiirme
yontemi kullanilmasi tavsiye edilir (Matsunaga, 2010: 100). Bu sebeplerle dl¢eklerin
AFA’sinda promax yontemi kullanilmistir (Ziyaret¢ci memnuniyeti dlgegi tek faktorlii
oldugu i¢in bu Olgekte dondiirme yontemi uygulanmamistir.). Ayrica promax
dondiirme yontemi, “kappa” adi verilen ve 1’den daha biiyiik olmasi gereken bir

kuvvetin belirlenmesine imkan vermektedir. Kappa degeri ne kadar yiiksek olursa,
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faktorler aras1 korelasyon o derece yiiksek olur. Yiiksek kappa degeri faktor yiiklerini
daha uglara tasir (Hamilton, 2013: 318). Yani, yiiksek faktor yiikleri artarken; zayif
glicler daha azalir. Cogu uygulamada “3” olan kappa degeri iyi sonu¢ vermektedir
(Starsted ve Mooi, 2019: 274). Bu nedenle bu ¢alismada da kappa degeri “3” olarak

belirlenmistir.

Faktor analizi yaparken maddelerin yer aldiklar1 faktordeki yilik degerlerine de
bakilmas1 gerekmektedir. Faktor yiik degeri, bir maddenin ya da gdzlenen degiskenin
ilgili faktor ile olan korelasyonudur ve faktor yiik degerinin diisiik olmas1 demek o
maddenin ilgili faktorii agciklamada yetersiz oldugu anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 311-312). Bir faktorle yliksek diizeyde iliski veren maddelerin
olusturdugu bir kiime var ise bu bulgu o maddelerin birlikte bir kavrami-yapiyi-
faktorii Olctiigli anlamina gelmektedir (Bliylikoztirk, 2014: 134). Faktor yiikii sinir
degeri konusunda literatiirde farkli goriisler mevcut olsa da faktor yiik degeri genel
olarak en az 0,320’in iizerinde olmasi Onerilmektedir. Ancak, arastirmaci
faktorlerinin oldukca gii¢lii ifadelerden olugmasini ister ise yiik degerini en az 0,50
olarak alabilmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 312). Bu arastirmada AFA analizinde
faktor yik degerlerinin en az 0,320’in iizerinde olmasi temel alinmistir. Ayrica
maddelerin birden fazla faktor altinda ¢apraz yiiklenme (binisiklik) egilimini gosterip
gostermedigini belirleyebilmek icin ilgili maddenin iki ya da daha fazla faktor
arasindaki ytik farki en az 0.10 olarak esas alinmistir (Biiyiikoztiirk, 2014; Giirbiiz ve
Sahin, 2016). Bir maddenin farkli faktorlerdeki yiik degerleri arasinda 0,10°dan daha
az bir fark var ise o maddenin birden fazla faktor altinda g¢apraz yiiklenme
(binisiklik) egilimi gosterdigi anlamina gelmekte ve o maddenin analizden

cikarilmasi gerekmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 312).

Olgeklere uygulanan AFA sonucunda ortaya cikan faktdrlerin giivenirliligini dl¢gmek
i¢in giivenilirlik analizi yontemlerinden Cronbach Alfa (o) uygulanmistir. Faktorlerin
iyi diizeyde gilivenilir olabilmesi i¢in Cronbach Alfa (o) katsayisinin 0.60 ve {izerinde
bir deger (Ozdamar, 2004; Kalayci, 2014) almasi gerekmektedir. Bu nedenle
Olceklere uygulanan AFA sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin belirtilen minimum

giivenilirlik degerinde (0,60) ve {izerinde olup olmadig1 temel alinmistir.
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AFA’ya iligskin belirtilen bilgiler dogrultusunda miize deneyim degeri, ziyaretci
memnuniyeti ve ziyaretci ilgilenimi dlgeklerine bu analiz uygulanmistir. Olgeklere

iliskin AFA bulgular asagida agiklanmaktadir.

2.7.4.1. Miize Deneyim Degeri Olcegine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

22 ifadeden olusan ve 4 boyuttan (egitim, eglence, kacis, estetik) olusmasi1 beklenen
miize deneyim degeri Olgeginin yap1 gecerliligini test etmek amaciyla AFA
yapilmgtir. Oncelikle dlgegin AFA’ya uygunlugunu test etmek icin KMO ve Bartlett
testleri yapilmistir. Miize deneyim degeri 6lgeginin KMO ve Bartlett testi sonuglari

Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10: Miize Deneyim Degeri Ol¢eginin KMO ve Barlett Testi Sonuglar

KMO Degeri 906
Ki-Kare 6263,772

'
Bartlett's Test ar 231
Sig. ,000

Yapilan testin sonuglarina gore Slgegin miikkemmel KMO degerine (0,906) sahip
oldugu (Kalayci, 2014; Starsted ve Mooi, 2019) gériilmiistiir. Olgegin Bartlet testi ki-
kare degerinin *=6263,772@231) ile anlamh (Sig.=0,00; p<0,05) oldugu yani
degiskenler arasinda yeterli diizeyde korelasyonun bulundugu (Giirbiiz ve Sahin,
2016; Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016; Aksu, Eser ve Giizeller, 2017) tespit
edilmistir. KMO ve Bartlett testi sonuglarina gore dlgegin faktor analizi yapmak igin

on kosulu sagladigi belirlenmistir.

Yapilan ilk AFA sonucunda miize deneyim degeri 6lgegi orijinal sekilde 4 faktorlii
bir yapida ortaya ¢iktigi belirlenmistir. Birinci faktérde Estetik boyutunun maddeleri,
ikinci faktérde Kagis boyutunun maddeleri, iiglincii faktérde Egitim boyutunun ve
son boyutta Eglence boyutunun maddeleri kiimelenmistir. Pine ve Gilmore’un
(1999, 2011) deneyim degeri modelinde belirttigi gibi deneyimin 4 boyutu (Estetik,
Egitim, Eglence ve Kagis) bu ¢alismada da ayn1 yapida ortaya ¢ikmustir.
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Faktorler icerisinde Egitim boyutunun D3 kodlu ifadesi (Bu miizeyi ziyaret etmek
veni seyler ogrenme merakimi uyandirdi) olmasi gereken faktore yiliklenmedigi
goriilmiistiir. Eglence boyutunun D6 kodlu ifadesinin (Miizedeki diger insanlarila
etkilegim iginde oldum) ise hem olmasi gereken faktore yiiklenmedigi hem de faktor
yiikiinlin arastirmacinin AFA i¢in belirledigi esik degerin (0,32) altinda oldugu
goriilmiistiir. Kavramlart 6lgmek icin belirtilen ifadelerin katilimeilar tarafindan
yanlis algilandigt zaman analizden c¢ikartilarak diger ifadelerin degerleri
korunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko 2016: 80; Cetinkaya, 2017: 121). Bu
nedenle bu iki ifade analizden ¢ikarilmistir. Eglence boyutunun D10 kodlu ifadesi
(Bu miizede sira dist bir deneyim yasadim.) iki faktor altinda capraz yiiklenme
(binisiklik) egilimini gdosterdigi yani iki faktor arasinda en az 0.10 farkin
bulunmamasi (Biiyiikoztiirk, 2014; Giirbiiz ve Sahin, 2016) nedeniyle bu madde de
analizden cikarilmistir. Miize deneyim degeri Olgegindeki D3, D6 ve D10 kodlu
ifadeler analizden c¢ikarildiktan sonra yeniden analiz yapilmistir. Tekrarlanan

AFA’ya ve giivenilirlik analizine ait bulgular Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11: Miize Deneyim Degeri AFA ve Giivenilirlik Analizi Sonug¢lari

Ly Aciklanan
Miize Deneyim Degeri Yiikii Ozdeger § Giivenilirlik
Varyans
1. FAKTOR: Estetik 6,421 29,982 896
D17- Miizenin karakteristik yapis1 benzersizdi. ,846
D18- Miizenin giizel bir fiziki ¢evresi vardi. ,799
D16- Bu miize ¢evrenin kendisini 768
yansitmaktadir. ’
D19- Miizenin dig diizenlemesi ¢ok 765
etkileyiciydi. ’
D22- Bu miizede olmak tek kelimeyle ¢cok hostu ,661
D20- Miizenin i¢ diizenlemesi ¢ok etkileyiciydi. ,656
D21- Bu miizede olmak tek kelimeyle ¢ok 578
hostu. ’
2. FAKTOR: Kacis 2,514 12,027 ,173
D12- Bu miizedeki deneyimim kendimi baska %77
birisiymisim gibi hissettirdi. ’
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D13- Miizeyi gezerken sanki farkli bir zamanda 695
veya yerde yastyormusum gibi hissettim ’
D15- Miize ziyaretim esnasinda, 6zel biri 559
oldugumu hissettim. ’
D11- Miizeyi gezerken farkl bir 540
diinyadaymisim gibi hissettim. ’
D14- Bu miizeyi gezerken sorunlarimi

tamamiyla unuttum. ,380
3. FAKTOR: Egitim 1,759 7,545 ,886
D2- Bu miizedeki ziyaretimden ¢ok sey 98
ogrendim. ’
D4- Bu miizedeki deneyimim benim i¢in ¢ok Q14
Ogreticiydi. ’
D1-Bu miizeyi ziyaret etmek bilgimi artirdi. ,787
4. FAKTOR: Eglence 1,090 5,031 ,719
D8- Bu miize ziyaretim duygularimi harekete 654
gecirdi. ’
D5- Bu miizeyi gezerken ¢ok eglendim. ,606
D9- Miizenin duvar resimlerini gérmek 578
biiyiileyiciydi. ’
D7- Miizeden vadi manzaralari seyretmek de 524
eglenceliydi. ’

Method: Maximum Likelihood; Toplam Ag¢iklanan Varyans: %54,585; Dondiirme Yontemi:
Promax

Tekrarlanan AFA sonucunda 4 faktore ait 6zdegerlerin 6,421 ile 1,090 arasinda
degistigi ve bu faktorlerin toplam varyansin %54,585’ini agikladig1 goriilmektedir.

AFA sonucu ortaya ¢ikan 4 boyutun tiim faktor yiiklerinin esik degerin (0,32)
tizerinde oldugu belirlenmistir. Olusan faktor yapilarindan Estetik ve Egitim
boyutlarinin yiiksek diizeyde; Kacis ve Eglence boyutlarinin ise oldukg¢a giivenilir
diizeyde (Ozdamar, 2004; Kalayci, 2014) giivenilirlige sahip olduklari tespit

edilmistir.
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2.7.4.2. Ziyaret¢ci Memnuniyeti Olcegine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan ziyaret¢i memnuniyeti dlgegi 3 maddeden ve

tek boyuttan olusmaktadir. Olgegin faktor analizine uygunlugu igin yapilan KMO ve

Bartlett testlerinin sonuglar1 Tablo 12°de paylasilmistir.

Tablo 12: Ziyaretci Memnuniyeti Olceginin KMO ve Barlett Testi Sonuglar

KMO Degeri 139
Ki-Kare 1040,298

Bartlett's Test df 3
Sig. ,000

Yapilan testin sonucglarma gore olgegin iyi KMO degerine (0,739) sahip oldugu

(Kalayci, 2014; Starsted ve Mooi, 2019) goriilmiistiir. Olcek maddelerinin sayis1 ve

faktor sayist azaldikga KMO degerinin diistiigii literatiirde bilinmektedir. Bu nedenle

KMO degerinin diger dlgeklere nazaran diisiik olmasi anlasilabilir bir durumdur.

Olgegin Bartletttesti ki-kare degerinin ise ¥*=1040,2983) ile anlamli (Sig.=0,00;

p<0,05) oldugu yani degiskenler arasinda yeterli diizeyde korelasyonun bulundugu

(Giirbiiz ve Sahin, 2016; Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016; Aksu, Eser ve Giizeller,

2017) tespit edilmistir. KMO ve Bartlett testi sonuglarina gore 6lgegin faktor analizi

yapmak i¢in 6n kosulu sagladigi belirlenmistir. Olgegin AFA ve giivenilirlik analizi

sonuclar1 Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13: Ziyaretci Memnuniyeti Olcegine Ait AFA ve Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Ziyaret¢i Memnuniyeti P;llll(lt(l)lr Ozdeger A\‘j:;?;‘;s“ Giivenilirlik
2,415 70,905 877

M3- Genel olarak, bu miize ziyaretimden 285

memnunum. ’

M1- Bu miizeyi ziyaret etme kararimdan 833

mutluyum. ’

M2- Bu miizedeki deneyimim 306

beklentilerimi ast. ’

Method: Maximum Likelihood; Toplam Ag¢iklanan Varyans:  %70,905

Yapilan AFA sonucuna gore tek boyuttan ve 3 maddeden olusan ziyaretci

memnuniyeti O6lgeginin 6zdegerinin 2,415 oldugu ve bu tek boyutun toplam

varyansin %70,905’ini acikladigi goriilmektedir. Olgegin faktdr yiiklerinin 0,806 ile
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0,885 arasinda degerler aldig1 goriilmiistiir. Olgegin Cronbach Alfa giivenilirlik
degerinin ise 0,877 ile yiiksek diizeyde oldugu (Ozdamar, 2004; Kalayci, 2014)
belirlenmistir. Bu sonuglarla birlikte 6lcegin AFA ve giivenilirlik agisindan sorun

tagimadig1 goriilmiistiir.

2.7.4.3. Ziyaretci Ilgilenimi Olcegine Yonelik Aciklayic1 Faktor Analizi

14 ifadeden olusan ve 5 boyuttan (6nem, haz, sembol (isaret degeri), risk 6nemi, hata
olasiligl) olusmasi beklenen ziyaret¢i ilgilenimi Olgeginin yap1 gecerliligini test
etmek amaciyla AFA yapilmistir. Ziyaretgi ilgilenimi dlgeginin yap1 gecerliligini test
etmek amaciyla 6ncelikle AFA yapilmistir. Olgegin AFA’ya uygunlugunu test etmek

amaciyla uygulanan KMO ve Bartlett testlerinin sonuglar1 Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 14: Ziyaretci Ilgilenimi Olcegi KMO ve Barlett Testi Sonuclari

KMO Degeri 899
Ki-Kare 487,068

Bartlett's Test df 91
Sig. ,000

Yapilan testin sonuglarina gore dlgegin ¢ok iyt KMO degerine (0,899) sahip oldugu
(Kalayc1, 2014; Starsted ve Mooi, 2019) goriilmiistiir. Olgegin Bartletttesti ki-kare
degerinin ise ¥*=4874,06891) ile anlaml1 (Sig.=0,00; p<0,05) oldugu yani degiskenler
arasinda yeterli diizeyde korelasyonun bulundugu (Giirbiiz ve Sahin, 2016; Durmus,
Yurtkoru ve Cinko, 2016; Aksu, Eser ve Giizeller, 2017) tespit edilmistir. KMO ve
Bartlett testi sonuglarina gore 6lgegin faktdr analizi yapmak i¢in 6n kosulu sagladigi

belirlenmistir. Olgegin AFA ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 15°te verilmistir.

Tablo 15: Ziyaretci flgilenimi Olcegine Ait AFA ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

. cEr . . Faktor | . . Aciklanan W
Ziyaretgi Ilgilenimi Yiikii Ozdeger Varyans Giivenilirlik
1. FAKTOR: Onem ve Haz 5,826 38,460 ,921
i2- Miizeleri ziyaret etmek gercekten 085
¢ok ilgimi geker. ’

11- Miizeleri ziyaret etmek benim icin
N 1 ,871
¢ok onemlidir.
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I3- Miizeleri ziyaret etmek bana ¢ok

1
sey ifade eder. ,80

[4- Miizeleri ziyaret etmekten zevk

728
alirim.

i6- Miizeleri ziyaret etmek ¢ok

hosuma gider. /633

i5- Miizeleri ziyaret etmek kendime

506
hediye vermek gibidir. ’

2. FAKTOR: Sembol (isaret Degeri) 2,397 13,742 ,802
19-Kiiltiirel  etkinliklerimin  ¢ogu
miizeleri ziyaret etmekle ilgilidir.

,710

110-Miizeler benim kisisel zevkimi

,606
yansitir.

I8- Ziyaret ettigim miizeler benimle

e . . 578
ilgili kiigtik ipuglar1 verir.

17-Miizeleri ziyaret etmek Kkiiltiirel

22
etkinliklerimde merkezi bir rol oynar. =

3. FAKTOR: Risk Onemi ve Hata

1,01 2 1
Olasihg 019 5,287 ,73

113- Ziyaret edilecek bir miize segmek

1
oldukca karmasik bir istir. 80

I14- Ne zaman bir miize ziyaretinde
bulunsam, o miizenin dogru bir se¢im ,654
olup olmadigini bilemem.

I12-  Bir  mize  ziyaretinde
bulunduktan sonra, koti bir segim
yaptigimi anlarsam kendime ¢ok
kizarim

,636

I11- Uygun olmayan bir miize
ziyaretinde bulunmak gercekten ¢ok ,406
can sikicidir.

Method: Maximum Likelihood; Toplam Aciklanan Varyans: %57,489; Dondiirme
Yontemi: Promax

Yapilan AFA sonucuna gore ziyaret¢i ilgilenimi dlgeginin orijinal formun disinda bir
yapida oldugu ve 5 boyut olusturmasi beklenen 6lcek maddelerinin 3 boyutlu bir
yap1 ortaya ¢ikardigi goriilmiistiir. Olgegin alt boyutlar1 incelendiginde Onem ve

Haz boyutlarinin birlestigi goriilmiistiir. Dimanche, Havitz ve Howard (1991) ve
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Madrigal, Havitz ve Howard (1992) rekreasyon ve turistik aktiviteler i¢in dnem ve
haz boyutunun tek bir dlgek olarak birlikte bulunabilecegi goriisiindedirler. Ayrica
Xu vd.’nin (2018) ekoturizm aktivitesine yoOnelik yapmis olduklar1 ziyaretci
ilgilenimi ¢alismalarinda da 6nem ve haz boyutunun birlestigi goriilmiistiir. Bu teorik
altyapiya bakilarak bu calismada da 6nem ve haz boyutlar1 tek bir faktor altinda ele
alinmistir. Sembol (Isaret Degeri) boyutu kendi orijinal yapisin1 korumustur. Risk
Onemi ve Hata Olasihg boyutlar: bir araya gelerek yeni bir faktdr olusturmustur.
Xu vd.’nin (2018) ekoturizm aktivitesine yoOnelik yapmis olduklar1 ziyaretci
ilgilenimi ¢aligmalarinda da bu iki boyutun birlestigi goriilmiistiir. Bu teorik
altyapiya bakilarak bu ¢alismada da risk dnemi ve hata olasiligi boyutlar1 tek bir

faktor altinda ele alinmstir.

Olgegin ifadeleri faktdr yiikleri agisindan incelendiginde, belirlenen esik degerin
(0,32) altinda bir ifadenin bulunmadigi, ¢apraz yilikleme (binisiklik) problemlerinin
olmadig1 ve genel anlamda faktor yiiklerinin iyi oldugu belirlenmistir. Bu sonugclarla
birlikte 6lcegin AFA agisindan sorun tagimadigr goriilmiistiir.

Yapilan AFA sonucunda 3 faktore ait 6zdegerlerin 5,826 ile 1,019 arasinda degistigi
ve bu faktorlerin toplam varyansin %57,489 unu agikladig: goriilmektedir. Olgegin
Onem ve Haz boyutunun faktdr yiiklerinin 0,506 ile 0,985 arasinda degerler aldig
tespit edilmistir. Sembol (Isaret Degeri) boyutunun faktor yiikleri 0,522 ile 0,710
arasinda degerlere sahiptir. Risk Onemi ve Hata Olasiligi boyutunun faktor yiikleri
ise 0,406 ile 0,801 arasinda degismektedir.

Olusan bu ii¢ faktor yapilarindan Onem ve Haz boyutu ile Sembol (Isaret Degeri)
boyutlarinin yiiksek diizeyde giivenilir; Risk Onemi ve Hata Olasilig1 boyutunun ise
oldukea giivenilir diizeyde giivenilir (Ozdamar, 2004; Kalayc1, 2014) oldugu tespit

edilmistir.

2.7.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Calismada yer alan 3 6lgcege AFA yapildiktan sonra ortaya ¢ikan faktor yapilarinm
dogrulamak amaciyla ‘Dogrulayict Faktdr Analizi (DFA)’ uygulama asamasina

gecilmistir. Dogrulayici faktor analizi daha ¢ok, Onceden gelistirilmis, Onceki
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aragtirmalarda kullanilmis veya kuramsal dayanagi bulunan bir 6l¢egin veya modelin
dogrulugunu toplanan veri ile onaylamak i¢in uygulanmaktadir. Bagka bir ifadeyle,
DFA’da faktor yapisi onceden bilinen 6l¢iim modellerinin veri tarafindan dogrulanip
dogrulanmadigini, kuramsal evrende varsayilan iligkilerin gorgiil gozlem sonucu elde
edilmis olan veri setinde de var olup olmadigimi anlamak i¢in kullanilmaktadir
(Giirbiiz, 2019a: 50-51). Stimer’e (2000) gére DFA’nin kuramsal bir temelden destek
alarak pek ¢ok degiskenden olusturulan faktorlerin (gizil degiskenlerin) gergek

verilerle ne denli uyum sagladigini degerlendirmeye iliskin bir analiz demektir.

AFA’da oldugu gibi DFA uygulanirken de “Maximum Likelihood (En Cok
Olabilirlik)” hesaplama yontemi kullanilmistir. Maximum Likelihood metodu en
yaygin kullanilan hesaplama yontemlerinden biridir ve sadece AFA’da degil ayni
zamanda DFA’da da en fazla kullanilan yontemdir. (Aksu, Eser ve Giizeller, 2017:
14). Bu yontemin kullanilabilmesi igin; Orneklemin yeterli biiyiikliikte olmasi,
verilerin normal dagilim gostermesi ve Olgiimlerin stirekli degisken olmasi
kosullarmin karsilanmas1 gerekmektedir (Giirbiiz, 2019a: 32). Arastirma ig¢in
toplanan 655 anket yeterli 6rneklem biiyiikliigiinii saglagindan; elde edilen veriler
normal dagilim gosterdiginden ve veriler 5°1i Likert dl¢ekle toplandigindan DFA’da
da “Maximum Likelihood (En Cok Olabilirlik)” hesaplama yonteminin kullanilmasi
olanakli hale gelmektedir. En ¢ok olabilirlik metodunun en 6nemli avantaji, modelin
uyum iyiligi indekslerinin genis bir araligmin hesaplanmasina olanak tanimasi ve
faktor yiiklerine yonelik istatiksel anlamlilik testlerinin gerceklestirilmesine,
faktorler arasindaki korelasyonlara ve bu parametreler icin giiven araliklarinin

hesaplanmasina olanak vermesidir (Aksu, Eser ve Giizeller, 2017: 14).

DFA’da genellikle ii¢ temel 6l¢tim modeli test edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
334-335):

1. Tek faktorlii DFA modeli: Olgiim modelleri arasinda en basit olanidir. Bu model
bir 6lgegin tek boyutlu oldugu durumlarda kullanilmaktadir.

2. Birinci diizey ¢ok faktorlii DFA modeli: Bir 6l¢ekteki gdzlenen degiskenlerin
birden fazla faktor altinda toplandigi modeldir. Bir 6lgegin ¢ok boyutlu oldugu

durumlarda kullanilmaktadir.
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3. Ikinci diizey DFA modeli: Cok faktorlii yapidaki bazi dlgekleri meydana getiren ve
birbirlerinden nispi bagimsiz faktorlerin bir araya geldigi ve daha genis st diizey

veya ikinci diizey bir faktor altinda toplandigi modeldir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle bu g¢alismada ziyaret¢ci memnuniyeti 6lgegi tek
boyutlu oldugu i¢in tek faktorliit DFA modeli ile; miize deneyim degeri ve ziyaretgi
ilgilenimi Olcekleri birden fazla boyuttan olustuklar1 i¢in birinci diizey ¢ok faktorlii
DFA modeli ile test edilmistir. DFA’da faktor yiikii konusunda Harrington (2009)
0,30’un altindaki yiiklenmelerin yorumlanmadigin1 ve genel bir kural olarak faktor

yiiklerinin en az 0,32 ve lizerinde alinabildigini belirtmigtir.

DFA yapilirken kurulan modelin yeterliligini anlamak i¢in uyum indekslerinden
yararlanilmaktadir (Cole, 1987). Uyum indeksleri, kuramsal model ile gercek veriler
arasindaki uyumu degerlendirmektedir ve birden c¢ok uyum iyiligi degeri
bulunmaktadir (Tavsancil, 2010). Bu uyum iyiligi degerlerinden en 6nemlileri
anlamsiz ¢ikmasi arzu edilen ya %2 ya da CMIN (Ki-kare) degeri ve x2/df (x2
degerinin serbestlik derecesine boliimil) degeridir. Teorik model ile veri arasinda
uyum olmasi beklendigi i¢in X? degerini anlamsiz ¢ikmasi istenilir. Ancak, 6rneklem
blyiikliigline olduk¢a duyarli bir uyum 1iyiligi degeri oldugu icin biiyiik
orneklemlerde genelde anlamli ¢cikmaktadir. Bu nedenle de %2 degeri yerine modelin
uyum 1iyiligini degerlendirmede her zaman y2/df degerinin daha dogru sonuglar
verecegi kabul edilmekte ve raporlanmasi onerilmektedir (Hair vd., 2014: 582;
Giirbiiz, 2019a: 33). Bu calismada da x2/df degeri esas alinmistir. Bu deger disinda
literatlirde hangi uyum 1iyiligi indekslerinin esas alinacagi konusunda uzlagilmig bir
kriter bulunmadigr (Gilirbliz, 2019a) icin uygulamada bu degerlerin bazilar
kullanilmaktadir. Bu arastirmada da Yaklasik Hatalarin Karekdkii — RMSEA, Uyum
Iyiligi indeksi — GFI, Karsilastirmali Uyum Indeksi — CFI, Normlastiriimis Uyum
Indeksi —NFI, Tucker-Lewis Indeksi — TLI ve Uyarlanmis Uyum Iyiligi indeksi —
AGFI indeksleri kullanilmistir. Tablo 16’da DFA’da siklikla kullanilan uyum iyiligi

indeksleri gosterilmistir.
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Tablo 16: Dogrulayic: Faktor Analizi Uyum lyiligi indeksleri

Uyum lyiligi Indeksleri Iyi Uyum ‘ Kabul Edilebilir Uyum
X*(CMIN)
(Ki-Kare) p>.05(anlamsiz) olmali
Xz/df )
Ki-Kare/ Serbestlik Derecesi) E SRS
RMSEA
(Yaklasik Hatalarin Karekoki) <05 <08
SRMR
(Standardize Edilmis Ortalama <.05 <.08
Hatalarin Karekokii)
CFI
(Karsilastirmali Uyum indeksi) >93 =90
NFI
(Normlastirilmis Uyum Indeksi) =8 >l
TLI
(Tucker-Lewis indeksi) =93 =90
IFI
(Artirmali Uyum indeksi) =E0 =l
GFI
(Uyum lyiligi indeksi) o0 >85
AGFI
(Uyarlanmis Uyum Tyiligi >.90 > .85
Indeksi)

Kaynak: Hu ve Bentler, 1999; Sivo vd., 2006; Meydan ve Sesen, 2015; Giirbiiz, 2019a’dan
yararlanilarak olusturulmustur.

2.7.5.1. Miize Deneyim Degeri Olcegine Yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi
Aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan miize deneyim degeri dlgegine birinci diizey
cok faktorli DFA uygulanmistir. Miize deneyim degeri Olgegine iliskin DFA
sonuclar1 Sekil 6’daki gibidir.
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26

Sekil 6: Miize Deneyim Degeri Olcegine Yonelik DFA Sonuglar

DFA yapilan miize deneyim degeri 6l¢eginin uyum iyiligi degerlerini iyilestirmek
amactyla program tarafindan onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Buna gore kagis
boyutunda e9-e12 (d12-d15) ve ell-e12 (d14-d15) kodlu hata terimleri arasinda;
estetik boyutunda ise el3-el7 (d16-d20), el4-e18 (d17-d21), e15-e16 (d18-d19) ve
el6-e17 (d19-d20) kodlu hata terimleri arasinda kovaryans olusturulmak suretiyle
modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlarin ardindan 6lgegin DFA’sina iliskin
uyum iyiligi indeksleri Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Miize Deneyim Degeri Ol¢egi DFA Uyum lyiligi indeksleri

x2/df RMSEA CFI NFI TLI GFI AGFI
<5 <.08 >.90 >.90 >.90 >.85 >.85

Miize Deneyim Degeri 2,882 ,054 ,952 ,929 941 ,938 916
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Tablo 17’den Olgegin tiim uyum iyiligi degerleri incelendiginde literatiirde genel
kabul goren sinirlar igerisinde oldugu tespit edilmistir (Hu ve Bentler, 1999; Sivo
vd., 2006; Meydan ve Sesen, 2015; Giirbliz, 2019a). Birinci diizey DFA sonucunda
elde edilen bu uyum iyiligi degerleri Onerilen dort faktorlii modelin veri ile uyumlu
ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar arastirmadan elde edilen
verilerin miize deneyim degeri 6l¢eginin ongoriilen kuramsal yapisi (4 faktorlii) ile

uyustugunu gostermistir.

2.7.5.2. Ziyaretci Memnuniyeti Olcegine Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan, tek boyuttan ve 3 maddeden olusan ziyaretci
memnuniyetine Ol¢egine tek faktdrli DFA uygulanmistir. DFA sonuglart Sekil
7°deki gibidir.

.83 m1
Ziyaretci ,
Memnuniyeti

Sekil 7: Ziyaretci Memnuniyeti Olgegine Yonelik DFA Sonuclar:

m2

m3

606

DFA yapilan ziyaret¢i memnuniyeti 6l¢ceginin uyum 1iyiligi degerlerini iyilestirmek
amaciyla program tarafindan Onerilen herhangi bir modifikasyon bulunamamistir.

Olgegin uyum iyiligi degerleri ise asagidaki Tablo 18°de verilmistir.

Tablo 18: Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegi DFA Uyum lyiligi indeksleri

x2/df RMSEA CFI NFI TLI GFI AGFI
<5 <.08 >.90 >.90 >.90 >.85 >.85

Ziyaretci Memnuniyeti 1,124 ,024 ,998 ,999 ,997 ,995 ,997

Tablo 18’den Olgegin tiim uyum iyiligi degerleri incelendiginde literatiirde genel
kabul goren sinirlar igerisinde oldugu tespit edilmistir (Hu ve Bentler, 1999; Sivo
vd., 2006; Meydan ve Sesen, 2015; Giirbiiz, 2019a). Tek faktorlii DFA sonucunda

elde edilen bu uyum iyiligi degerleri onerilen tek faktorlii modelin veri ile uyumlu ve
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kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuctan hareketle aragtirmadan elde
edilen verilerin, ziyaret¢ci memnuniyeti Sl¢ceginin Ongoriilen kuramsal yapist (tek

faktorlii) ile uyustugunu gosterdigi sdylenebilir.

2.7.5.3. Ziyaretci Ilgilenimi Olcegine Yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirmanin diizenleyici degiskeni olan ve ziyaretgi ilgilenimi Olg¢egine birinci
diizey ¢ok faktorlii DFA uygulanmistir. Ziyaretgei ilgilenimi 6lgegi DFA sonucu Sekil
8’deki gibidir.
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Sekil 8: Ziyaretci Ilgilenimi Ol¢egine Yonelik DFA Sonuclari

DFA yapilan Olcegin uyum 1iyiligi degerlerini iyilestirmek amaciyla program
tarafindan Onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Buna gére 6nem ve haz boyutunda
el-e2 (i1-12), e4-e6 (i14-16) ve e5-e6 (15-16) kodlu hata terimleri arasinda, sembol
boyutunda e8-e10 (i8-19) ve €9-e10 (19-110) kodlu hata terimleri arasinda, risk 6nemi
ve hata olasiligi boyutunda ise ell-el2 (il1-i12) kodlu hata terimleri arasinda
kovaryans olusturularak modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlarin sonucunda

elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 19’da verilmistir.
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Tablo 19: Ziyaretci flgilenimi Ol¢egi DFA Uyum lyiligi indeksleri

y2/df RMSEA CFI NFI TLI GFI AGFI
<5 <.08 >.90 >.90 >.90 >.85 >.85

Ziyaretci ilgilenimi 3,669 ,064 ,962 ,949 ,950 ,949 921

Tablo 19°dan 6l¢egin tiim uyum iyiligi degerleri incelendiginde, literatiirde genel
kabul goren sinirlar igerisinde oldugu tespit edilmistir (Hu ve Bentler, 1999; Sivo
vd., 2006; Meydan ve Sesen, 2015; Giirbiiz, 2019a). Birinci diizey DFA sonucunda
elde edilen bu uyum iyiligi degerleri AFA’da ortaya ¢ikan {i¢ faktorlii modelin veri
ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Buradan hareketle 6lgegin

gecerli ve gilivenilir oldugu goriilmiistir.

2.7.6. Degiskenlere iliskin Ortalamalar ve Standart Sapmalan

Arastirmanin degiskenlerine yonelik olarak ortalamalar ve standart sapma degerleri

Tablo 20°de gosterilmektedir.

Tablo 20: Miize Deneyim Degeri, Ziyaretci Memnuniyeti ve Ziyaretci Ilgilenimine Yonelik

Algilamalar

Degiskenler A.O S.S.

Miize Deneyim Degeri 4,05 ,47457
Egitim 4,12 ,64794
Eglence 4,28 ,54961
Kacis 3,69 ,715807
Estetik 4,16 ,60655
Ziyaretci Memnuniyeti 4,39 ,60129
Ziyaretci Ilgilenimi 3,69 ,56564
Onem ve Haz 4,16 ,69101
Sembol (Isaret Degeri) 3,73 ,76620
Risk Onemi ve Hata Olasihg1 2,93 ,89920

Tablo 20 incelendiginde ziyaretgilerin miize deneyim degeri algi ortalamasinin
(x=4,05) yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sebeple ziyaretcilerin Géreme A¢ik Hava
Miizesi’nin deneyim degerini olumlu olarak degerlendirdiklerini sdylemek
miimkiindiir. Arastirmaya katilan yerli ve yabanci ziyaretcilerin miize ile ilgili
memnuniyet algi ortalamasinin (x=4,39) da oldukga yiiksek oldugu ve bu nedenle de
miizeden olduk¢ca memnun ayrildiklart goriilmektedir. Ayrica aragtirmaya katilan
yerli ve yabanci ziyaretcilerin miize ziyaretlerine iliskin ilgilenim diizeylerine
bakildiginda is orta diizeyin iizerinde algi ortalamasina (x=3,69) sahip olduklar1

goriilmektedir.
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Tablo 20°deki degiskenlere iliskin algi ortalamalar1 boyut bazinda incelendiginde,
miizeye iliskin deneyim degeri boyutlarindan egitim (x=4,12), eglence (x=4,28),
estetik (x=4,16) alg1 ortalamalarinin yiiksek diizeyde oldugu, kagis (Xx=3,69) algi
ortalamasinin ise orta diizeyin {izerinde oldugu goriilmektedir. Buna gore
ziyaretcilerin kacis deneyimi algi ortalamasinin, egitim, eglence ve estetik algi

ortalamalarina kiyasla diisiik diizeyde oldugu bulgular arasinda yer almaktadir.

Arastirmaya katilan yerli ve yabanci ziyaretgilerin miize ziyaretlerine iligkin
ilgilenim diizeyleri boyut bazinda incelendiginde, énem ve haz algi ortalamasinin
(x=4,16) yiiksek diizeyde oldugu ve bu nedenle de ziyaretcilerin miize ziyaretlerine
oldukea ilgi gosterdikleri ve bu ziyaretlerden olduk¢a haz duyduklar1 goriilmektedir.
Miize ziyaretgilerinin ilgilenimin diger bir boyutu olan sembol (isaret degeri) algi
ortalamasi (x=3,73) orta diizeyin lizerindedir. Bu baglamda, miizelerin ziyaretgileri
ifade etme yetenegi baska bir ifadeyle, ziyaretcilerin miizelerden kendilerinden bir
seyler bulma ve kiiltiirel faaliyetlerinde miize ziyaretlerini merkezi bir konumda
tutma durumlarinin orta diizeyin iizerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica aragtirmaya
katilan yerli ve yabanci ziyaretcilerin yapacaklari miize ziyaretleri ile ilgili olumsuz
sonuglart algilamaya verdikleri 6nem (risk 6nemi) ile miize ziyaretlerini yaptiktan
sonra yanlis bir secim yaptiklarin1 diisiinme olasiliklarinin (hata olasiligi) orta

diizeyde (x=2,93) algilandig1 goriilmektedir.

2.7.7. Ol¢iim Modeli

Farkli yaklagimlar olsa da YEM temelli analizlerde yapisal modellerin test edilmesi
iki asamali bir yaklasimla olmaktadir. Ilk asama analizde yer alan degiskenlerin
olusturdugu 6l¢iim modelinin test edilmesi; ikinci agama ise degiskenlerin nedensel
iliskilerinin test edildigi yapisal model testidir (Giirbiiz, 2019a: 96). Bu calismada da
ilk olarak ol¢iim modeli, daha sonra ise yapisal model test edilmistir. Verilerin
analizinde Anderson ve Gerbing’in (1988) Onerdigi verileri analiz etme ve
hipotezleri test etme adimlarindan olusan iki asamali yapisal esitlik modellemesi

yaklagimi benimsenmistir.
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Yapisal esitlik modeli kurmadan 6nce 6l¢lim modelinin yeterli diizeyde gegerlilik ve
giivenilirlige sahip olmas1 gerekmektedir Gegerlilik ve giivenirligi saglamak icin ise
Olceklerin iyi uyum degerlerine sahip olmasi ve ayrica birlesim ve ayrisim
gecerliligini saglamasi gerekir (Fornell ve Larcker, 1981). Olgiim modeli,
aragtirmada kullanilacak biitiin faktér veya olgcek boyutlarmin yer aldigi modeldir
(Giirbiiz, 2019a: 97). Anderson ve Gerbing (1988) 6l¢iim modelinin, dogrulayici
faktor analizi vasitasiyla Olgeklerin  birlesim  ve ayrisim  gegerliliklerinin
degerlendirilmesini sagladigini ifade etmektedir. Buradaki temel amag¢ ¢alismanin
degiskenleri arasinda bir biitiin olarak ayrisim ve yakinsak gecerliligi bakimindan bir
sorunun bulunup bulunmadiginin belirlenmesidir (Giirbiiz, 2019a). Bu nedenle miize
deneyim degerini 6lgen 4 boyut (19 ifade), ziyaret¢i ilgilenimini olusturan 3 boyut
(14 ifade) ve ziyaret¢ci memnuniyetini olusturan tek boyut (3 ifade) bir biitiin olarak
analize dahil edilerek birinci diizey DFA uygulanmistir. 3 dlgege ayr1 ayr1 uygulanan
DFA’da oldugu gibi Olcim modelinde de “Maximum Likelihood (En Cok
Olabilirlik)” hesaplama yontemi kullanilmistir. Bu baglamda “Maksimum
Likelihood” modunda kurulan o6l¢iim modeli Sekil 10°da verilmistir. Olgiim
modelinin yan1 sira Tablo 21°de Ol¢iim modeline ait uyum iyiligi degerleri

gosterilmistir.
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Sekil 9: Ol¢iim Modeli

Tablo 21: Olgiim Modeli Uyum lyiligi indeksleri

x2/df  RMSEA CFI NFI TLI GFI AGFI
<5 <.08 >.90 >.90 >.90 >.85 >.85

Olgiim Modeli 3,042 ,056 931 927 918 877 ,863

Kurulan 6l¢iim modelinin uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir sinirlar
igerisinde oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda kurulan 6l¢giim modelinin kabul

edilebilir diizeyde oldugu ve dogrulandigi belirlenmistir.

Kurulan 6l¢iim modeli dogrulandiktan sonra elde edilen ¢iktilarin yap1 gegerliligine
uygun olup olmadigina bakilmasi onerilmektedir. Bu amagla birlesim (convergent)
gecerliligi ve ayrisim (discriminant) gegerliligi incelenmistir. Birlesim gecerliligi her

bir faktorde yer alan ifadelerin birbirleriyle ve ait olduklar1 faktor ile iligkili olmasini
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ifade ederken; ayrisim gegerliligi ise degiskenlere iliskin ifadelerin ait olduklari
faktor disindaki faktorlerle kendi bulunduklari faktérden daha az iligkili olmasin
ifade etmektedir (Yashoglu, 2017; Giirbiiz, 2019a). Fornell ve Larcker (1981),
birlesim (convergent) gecerliligini degerlendirmek i¢in yapidaki her bir Ortiik
degiskenin “Cikarilan Ortalama Varyans Degerlerini (Avarage Variance Extracted-
AVE)”, Birlesik Giivenirliklerini (Composite Reliability - CR)” ve Cronbach Alfa
(o) degerlerini hesaplamay1 onermektedir. Cikarilan Ortalama Varyans (AVE), ortiik
bir faktorii temsil eden ifadeler arasindaki benzesim gecerliliginin 6l¢iitii olmasini
ifade ederken; bilesik gilivenirligi (CR) ise bir faktordeki ifadelerin faktor yiikleri ile
hata varyanslarin1 dikkate alan ve o faktoriin yapi giivenilirligi konusunda ipucu
veren bir Ol¢iit olmasini ifade eder (Giirbiiz, 2019a: 78). Yashoglu (2017: 82) CR
degerinin, Cronbach Alfa degerine bir alternatif olarak veya bir kontrol araci olarak
kullanildigin1 belirtmektedir. Hair vd. (2014) cikarilan ortalama varyans AVE)
degerinin 0.50 veya daha yiiksek olmasmin yeterli birlesim gecerliligine isaret
ettigini belirtirken, Fornell ve Larcker (1981) ise AVE degeri 0.50’den daha az,
ancak birlesik giivenirliligi (CR) 0,60’dan daha biiylikse, yapinin birlesim
gecerliliginin yine de yeterli oldugunu belirtmektedir (Fornell ve Larcker, 1981;
Lam, 2012). Birlesik giivenirlik (CR) degerinin 0,60'a esit veya daha biiylik olmas1
ve gilivenirlik i¢in ise Cronbach Alfa (o) degerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde
olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). 0.60''n altindaki birlesik
giivenilirlik degerleri, i¢ tutarlilik gilivenilirliginin olmadigin1 gosterir (Hair, vd.,
2017: 112). Ayrica tim CR degerlerinin, AVE degerlerinden de biiyiik olmasi
beklenmektedir (Yashioglu, 2017; Giirbiiz, 2019a). Ozetle, faktdrlerin birlesim

gecerliligi icin su kosullarin saglanmasi beklenmektedir:

e AVE=>0.50
e CR=>0.60
e CR>AVE

e Cronbach Alfa (a) > 0.60

Ayrisim (discriminant) gegerliliginin saglanmasi i¢in ise her bir faktdr icin
hesaplanan AVE ‘nin karekokiiniin, faktorler arast korelasyondan daha yiiksek olmasi

gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Giirbiiz, 2019a).
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Olgiim modeline ait birlesim ve ayrisim gegerliligi, faktorler arasi korelasyon,

giivenirlik ve bilesik giivenirlik sonuglar1 Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22: Ol¢iim Modeline Ait Birlesim ve Ayrisim Gegerliligi, Faktorler Arasi Korelasyon,
Giivenilirlik ve Birlesik Giivenilirlik Sonug¢lari

AVE CR 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Egitim 727 888 (,853)

2. Eglence 400 724 51T (,632)

3. Kacis A22 782 349" 509" (,650)

4. Estetik 553 896 270" 608" 385 (,744)

5.Z.Memnuniyeti ,710 880  ,628"" 616" 542 664" (,842)

6. Onem ve Haz 669 924 473" 577 329" 418 597 (817)

7. Sembol 500,800 363" 444" 385" 313" 449" 656 (,707)

8.RiskOn.&HataOl. 430 ,747 077° 086" 209 125" 157 0107 282" (,656)

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001; Parantez icindeki diyagonal koyu degerler AVE degerlerinin karekokiidiir.

Tablo 22°den de goriilecegi lizere egitim, estetik, ziyaret¢i memnuniyeti, onem & haz
ve sembol faktorlerinin AVE degerleri 0,50 esiginde veya daha yiiksek, CR degerleri
ise 0,60 esiginden yiiksektir. Ancak, eglence, kacis ve risk dnemi & hata olasiligi
faktorlerinin AVE degerlerinin 0,50 esiginin altinda oldugu goériilmektedir. Bu gibi
durumlar i¢in Fornell ve Larcker (1981) AVE degeri 0.50’den daha az, ancak birlesik
giivenirliligi (CR) 0,60’dan daha biiyilikse, yapmin birlesim gecerliliginin yine de
yeterli oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle ilgili faktdrlerin CR degerlerine
bakildiginda tamaminin 0,60’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle
eglence, kacgis ve risk 6nemi & hata olasilig1 faktorlerinin de birlesim gegerliligini

sagladigi kabul edilmistir.

Her bir faktoriin Cronach Alfa (a) glivenirlik degerleri ise 0.731 ile 0.921 arasinda
degistigi goriilmektedir. Ayrica koyu renkte verilen AVE degerlerinin karekdkleri
degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon degerlerinden yiiksektir. Bu durumda
degiskenlerin ayrisim gecerliligini sagladigi da tespit edilmistir. Bu sonuglara gore
Olceklerde gecerlilik ve giivenilirlik sorunu olmadigr kanaatine varilmistir ve

hipotezleri test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi analizlerine gegilmistir.

2.7.8. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Kurulan 6l¢giim modeli, dogrulandiktan sonra degiskenlerin nedensel iligkilerinin test

edildigi yapisal modelin olusturulmasi ve test edilmesi (yol analizi) asamasina
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gecilmistir. Yol analizi, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki dogrudan ve
dolayl iligkilerin agiklanmasina ve hata degiskenlerinin kontrol altina alinmasina
olanak vermektedir (Aksu, Giizeller, Eser, 2017: 65). Stage, Carter ve Nora (2004: 5)
ise yol analizinin amacinin yol diyagrami kullanilarak gézlenen degiskenler arasinda
varsayilmig nedensel baglantilarin biiyiikliigii ve 6nemi hakkinda tahminler saglamak
oldugunu ifade etmektedir. Yol analizinde birden fazla regresyon denklemi ayni anda
gerceklestirilebilmekte (Aksu, Giizeller, Eser, 2017: 65) ve ortiik veya gozlenen
degiskenler arasindaki dogrudan, dolayli, aract ve diizenleyici etkiler test
edilebilmektedir. YEM temelli analizlerle elde edilen bulgularin daha gercekei ve
giivenilir oldugu soylenebilir (Giirbiiz, 2019a: 19). Bu dogrultuda ilk olarak miize
deneyim degeri boyutlarinin ziyaret¢ci memnuniyeti iizerindeki dogrudan etkisini
ortaya ¢ikarmak i¢in Sekil 10°de yer alan yapisal model olusturularak Hya, Hin, Hie
ve Hiq hipotezleri “Maksimum Likelihood” modunda yol analizleri ile test edilmistir.

[1k hipotez igin olusturulan model ve hipotez testi sonuglar1 asagidaki gibidir.
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Sekil 10: Miize Deneyim Degeri Boyutlari ile Ziyaret¢ci Memnuniyeti iligkisi Yol Analizi
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Yapisal model olusturulduktan ve yol analizi yapildiktan sonra modelin uyum iyi
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olup olmadigini belirlemek i¢in uyum iyiligi
indeksleri incelenmistir. Tablo 23’te yapisal modele ait uyum 1iyiligi degerleri

verilmistir.

Tablo 23: Yapisal Model Dogrudan Etkilere Yonelik Uyum lyiligi indeksleri

y2/df  RMSEA CFI NFI TLI GFI AGFI
<5 <.08 >.90 >.90 >.90 >.85 >.85

Yapisal Model

2,870 ,053 ,950 ,944 ,940 ,927 ,905
Dogrudan Etki

Tablo 23’ten kurulan yapisal modelin kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip
oldugu goriilmekte ve bdylelikle kurulan yapisal modelin gecerli oldugu tespit
edilmistir. Yapisal modelin analizi sonucunda elde edilen etki sonuglar1 Tablo

24’teki gibidir.

Tablo 24: Miize Deneyim Degeri Boyutlarimin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

B! S.H? K.0.: p

Egitim - Ziyaretgl 447 032 11,550 e
Memnuniyeti
Eglence - Zyaretgl 403 041 8724 wwx
Memnuniyeti
Ziyaretci
skksk
Kacis - Memnuniyeti ,220 ,029 5,716
Estetik —» Ziyaretgi 466 032 11,665  *%
Memnuniyeti

***p<(,001;'Standardize Edilmis Beta Katsayis: ;2Standart Hata; 3Kritik Oran

Tablo 24°teki kritik oran (C.R.-Critical Ratio) degerleri, her bir parametre tahmin
degerinin, standart hatasina bdliinmesiyle elde edilen degerler oldugunu ifade
etmektedir. Bu bakimdan kritik oran (C.R.) degeri, tahminin istatistiksel olarak
sifirdan farkli oldugunu test etmede z-degeri olarak islev gérmektedir (Bryne, 2016:
85). Ayrica hesaplanan p degerleri de elde edilen tahminin hangi anlamlilik
diizeyinde yorumlanmasi gerektigini belirtmektedir. Tablo 24’den tiim p degerlerinin
p<0.001 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, miize deneyim degerinin 4 faktorii
(Egitim, Eglence, Kacis ve Estetik) de ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde istatistiksel
olarak %1 anlamlilik diizeyinde (p<0.001) pozitif ve anlamli etkiye sahiptir. Analiz
sonuclarina gore; “Hia: Egitim’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli
etkisi vardir”, “Hip: Eglence’nin ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlaml
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etkisi vardir”, “Hic: Kagis’in ziyaretci memnuniyeti tizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardir” ve “Hiq: Estetik’in ziyaretci memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlaml etkisi

vardir” hipotezleri kabul edilmistir.

2.7.9. Diizenleyici Etki Analizleri

Baron ve Kenny (1986) diizenleyici degiskenin; bagimsiz ve bagimli degisken
arasindaki 1iligkinin etki giiclinii ve yoOniinii etkileyen bir degisken oldugunu
belirtmektedirler. Baska bir ifadeyle, diizenleyici degisken, bagimsiz (tahmin)
degiskenin (X), bagimli degisken (Y) iizerindeki etkisinin ne zaman (hangi
durumlarda) artacagini veya azalacagimi veya bu etkinin neye bagli oldugunu

gosteren degisken olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz, 2019b: 19).

Baron ve Kenny (1986) diizenleyici degiskenin bulundugu bir modelin gdsteriminde
tic farkli nedensel yol tanimlamaktadirlar: a) Bagimsiz degiskenin bagimli degisken
ile iliskisi (a yolu), b) Diizenleyici degiskenin bagimli degisken ile iligkisi (b yolu),
¢) Bagimsiz degisken ve diizenleyici degiskenin birlikte bagimli degisken ile iligkisi
(c yolu). Sekil 11°de bu ii¢ nedensel yol gosterilmistir.

Bagmsiz Degigken (X) i
Dizenlevier Degigken (W) b -
A Bagunilt Degigken (V)
Bagimsiz D*egigl{en (X) ¢
Diizenleyict Degigken (W)

Sekil 11: Diizenleyici Etki Modeli
Kaynak: Baron ve Kenny, 1986: 1174

Sekil 11’den de goriildiigli gibi a yolu bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisini, b yolu diizenleyici degiskenin bagimsiz degisken iizerindeki
etkisini ve ¢ yolu ise bagimsiz ve diizenleyici degiskenin etkilesiminin bagimsiz
degisken tizerindeki etkisini temsil etmektedir. Diizenleyici etki modelinde a ve b

yollar1 istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip olabilir. Fakat, bu yollar diizenleyici
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degiskenin test edilmesi icin kullanilmamaktadir. Diizenleyici degiskene yonelik
kurulan hipotez ¢ yolunun istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina bakilarak test

edilmektedir (Baron ve Kenny, 1986).

Bu calismada miize deneyim degeri ile ziyaret¢i memnuniyeti arasindaki iliskide
ziyaretei ilgileniminin diizenleyicilik etkisi incelenmistir. Kovaryans temelli yapisal
esitlik modellemesi yaklasiminda gizil degiskenler {izerinden diizenleyicilik analizi
yapilamadigindan, oncelikle 6l¢ciim modelinde dogrulanan yapiya gore degiskenlerin
ortalamasi almmustir. Daha sonra degiskenlere ait degerler standardize (z score)
edilmistir. Boylece ¢oklu baglanti sorunlart en aza indirilerek etkilesimsel terimlerin
bagimli degisken iizerindeki etkisini dogru olarak tespit edebilme olanagi
saglanmistir (Aiken ve West, 1991; Frazier, Barron ve Tix, 2004; Giirbiiz, 2019a).
Son olarak, standardize edilen (z score alinan) bagimsiz degiskenin boyutlar: ile
diizenleyici degiskenin boyutlar1 ¢arpilarak etkilesim terimleri olusturulmustur. Tiim

bu adimlarin ardindan diizenleyicilik etkisini 6lgmeye yonelik modeller kurulmustur.

Arastirmada miize deneyim degeri boyutlar1 ile ziyaret¢gi memnuniyeti iliskisinde
ziyaretci ilgileniminin Onem ve Haz boyutunun diizenleyici roliine yonelik Hza, Hap,
Hac ve Hazq hipotezlerini test etmek tlizere yapisal model olusturulmustur. Hipotezlere

iliskin analizin sonuglar1 Tablo 25°deki gibidir.

Tablo 25: Miize Deneyim Degeri Boyutlari ve Ziyaret¢i Memnuniyeti iliskisinde Onem ve
Haz"in Diizenleyici Rolii

S.H.2

K.O.

Katsayr' p
ZEgitim —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti 271 ,029 9,432 otk
EgitimXOnemHaz —> ZZiyaretciMemnuniyeti ,219 ,020 1,554 ok
ZEglence —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,176 ,033 5,380 oAk
EglenceXOnemHaz —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,133 ,026 4,539 ,011
ZKacis - ZZiyaretgiMemnuniyeti ,161 027 5911 Hokk
KacisXOnemHaz - ZZiyaret¢iMemnuniyeti -,005 ,030 -, 121 ,903
ZEstetik —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,285 ,028 10,099  ***
EstetikXOnemHaz —> ZZiyaretciMemnuniyeti 174 ,024 8,541 ,005
ZOnem_ Haz — 7ZiyaretgiMemnuniyeti ,116 ,030 3,861 ok

***p<(),001; 'Standardize Edilmis Beta Katsayisi; 2Standart Hata; *Kritik Oran

Yapilan analiz sonucunda egitim (B=0,271), eglence (f=0,176), kacis (p=0,161),

estetik (f=,285) ve Onem ve haz (B=0,116) boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti
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tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Etkilesim terimleri incelendigi
zaman ise; EgitimXOnem ve Haz (B=0,219; p<0,001); EglenceXOnem ve Haz
(B=0,133; p<0,05) ve EstetikXOnem ve Haz (p=0,174; p<0,05) etkilesim terimlerinin
ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuca gore “Haa: Egitim’in ziyaretci memnuniyeti iizerindeki
etkisinde Onem ve Haz’in diizenleyici etkisi vardir”, “Hap: Eglence’nin ziyaretci
memnuniyeti iizerindeki etkisinde Onem ve Haz’m ziyaret¢i ilgileniminin Onem ve
Haz boyutunun diizenleyici etkisi vardir” ve “Haq: Estetik’in ziyaretci memnuniyeti
{izerindeki etkisinde Onem ve Haz’in diizenleyici etkisi vardir” hipotezleri kabul
edilmistir. Ayrica KagisXOnem ve Haz (B=-0,005; p>0,05) etkilesim teriminin
ziyaretci memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir.
Bundan dolay1 “Hac:Kacis’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Onem ve

Haz’1in diizenleyici etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir.

Anlamli olan iliskilerin yoniiyle ilgili daha detayli inceleme yapmak i¢in Cohen,
Manion ve Morrison (2013) tarafindan Onerilen siire¢ izlenmistir. Bu dogrultuda,
degiskenler arasindaki iliskinin anlamliligin1 ayrintili bir sekilde gorebilmek igin
regresyon egrisi cizilmesi Onerilmektedir. Bu amagla Aiken ve West (1991) Slope
test analizini Onermektedir. Slope test yontemiyle ¢izilen diizenleyicilik analizi

regresyon egrileri asagidaki sekillerdeki gibidir.
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Rolii
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Sekil 13: Eglence ile Ziyaret¢i Memnuniyeti iliskisinde Onem ve Haz Boyutunun Diizenleyici
Rolii
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Sekil 14: Estetik ile Ziyaretci Memnuniyeti iliskisinde Onem ve Haz Boyutunun Diizenleyici
Rolii

Sekil 12, Sekil 13 ve Sekil 14’den goriildiigli gibi dogrularin paralel olmamasi
diizenleyici etkinin varligini kanitlamaktadir. Buna gore ziyaretgi ilgileniminin dnem
ve haz boyutu; miize deneyim degerinin egitim, eglence ve estetik boyutlart ile

ziyaret¢ci memnuniyeti arasindaki iligkinin giiciinii artirmaktadir.
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Arastirmada miize deneyim degeri boyutlart ile ziyaret¢i memnuniyeti iligkisinde
ziyaretci ilgileniminin Sembol (Isaret Degeri) boyutunun diizenleyici roliine yonelik
H3a, H3p, H3c ve Hsq hipotezlerini test etmek i¢in yapisal model olusturulmustur.

Hipotezlere iliskin analiz sonuglar1 Tablo 26’da gdsterilmistir.

Tablo 26: Miize Deneyim Degeri Boyutlari ve Ziyaretci Memnuniyeti fliskisinde Sembol'iin
Diizenleyici Rolii

Katsayi! S.H.? K.0.2 p

ZEgitim - ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,283 ,028 10,060 oAk
EgitimXSembol - ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,163 ,023 5,045 oAk
ZEglence - ZZiyaret¢iMemnuniyeti 214 ,032 6,628 oAk
EglenceXSembol —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,116 ,028 4,512 ,011
ZKacqs - ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,158 ,028 5,669 wkx
KacgisXSembol - ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,041 ,029 1,154 ,248
ZEstetik —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,309 ,028 11,025 oAk
EstetikXSembol —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti 111 ,026 3,017 ,003
ZSembol —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,164 ,027 8,560 ,009

**%¥pn<(.001; 'Standardize Edilmis Beta Katsayisi;*Standart Hata; *Kritik Oran

Yapilan analiz sonucunda egitim (B=0,283), eglence ($=0,214), kacis (p=0,158),
estetik (f=,309) ve sembol (f=0,164) boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Etkilesim terimleri incelendiginde:
EgitimXSembol (B=0,164; p<0,001); EglenceXSembol (p=0,116; p<0,05) ve
EstetikXSembol etkilesim teriminin (f=0,111; p<0,05) ziyaret¢ci memnuniyeti
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca
gore “Hza: Egitim’in ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisinde Sembol’iin (Isaret
Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir”, “Hszp: Eglence’nin ziyaretci memnuniyeti
{izerindeki etkisinde Sembol’iin (Isaret Degeri’'nin) diizenleyici etkisi vardir”,
“Hsq: Estetik’in ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisinde Sembol’iin (Isaret
Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica
KacisXSembol (B=0,041; p>0,05) etkilesim teriminin ziyaret¢i memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir. Bu sonuca gore “Hae:
Kacis’n ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisinde Sembol’iin (Isaret Degeri’nin)

diizenleyici etkisi vardir” hipotezi reddedilmistir.
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Anlamli hipotezlerin yoniiyle ilgili Aiken ve West (1991) tarafindan 6nerilen Slope

test yontemiyle ¢izilen diizenleyicilik analizi regresyon egrisi asagidaki sekillerde

verilmistir.
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Sekil 15: Egitim ile Ziyaretci Memnuniyeti iliskisinde Sembol Boyutunun Diizenleyici Rolii
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Sekil 17: Estetik ile Ziyaretci Memnuniyeti iliskisinde Sembol Boyutunun Diizenleyici Rolii

Sekil 15, Sekil 16 ve Sekil 17°den goriilecegi iizere, dogrularin paralel olmamasi
diizenleyici etkinin varligini kanitlamaktadir. Buna goére sembol boyutu, miize
deneyim degerinin egitim, eglence ve estetik boyutlar1 ile ziyaret¢i memnuniyeti

arasindaki iliskinin giiclinii artirmaktadir.

Arastirmada miize deneyim degeri boyutlar ile ziyaret¢ci memnuniyeti iliskisinde
ziyaretci ilgilenimini Risk Onemi ve Hata Olasiligi boyutunun diizenleyici roliine
yonelik H4a, Hap, Hse ve Hya hipotezlerini Olgmek icin yapisal model

olusturulmustur. Hipotezlere iliskin analiz sonuglar1 Tablo 27’°de gosterilmistir.
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Tablo 27: Miize Deneyim Degeri Boyutlari ve Ziyaret¢i Memnuniyeti fliskisinde Risk Onemi ve
Hata Olasihigi'min Diizenleyici Rolii

Katsayi! S.H2 K.0. D

ZEgitim —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti 311 ,028 11,167  ***
EgitimXRiskHata —> ZZiyaretciMemnuniyeti -,046 ,027  -1,585 113
ZEglence —> ZZiyaretciMemnuniyeti ,244 ,031 7,781  HE*
EglenceXRiskHata —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,005 ,032 ,143 ,887
ZKacqis —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,170 ,028 5,975  ***
KacisXRiskHata - ZZiyaret¢iMemnuniyet ,044 ,029 1,491 ,136
ZEstetik —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,328 ,028 11,589 #**
EstetikXRiskHata —> ZZiyaretgiMemnuniyeti -,030 ,027 -1,051  ,293
ZRiskHata —> ZZiyaret¢iMemnuniyeti ,030 ,025 1,196 232

**%p<().001; 'Standardize Edilmis Beta Katsayisi;>Standart Hata; 3Kritik Oran

Yapilan analiz sonucunda egitim (B=0,311), eglence (p=0,244), kacis (p=0,170),
estetik (B=,328) boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde anlamlhi bir etkiye
sahipken, risk 6nemi ve hata olasilig1 (=0,030) boyutunun ziyaretci memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Ayrica etkilesim
terimlerinin: EgitimXRisk ve Hata (f=-0,046), EglenceXRisk ve Hata (=0,005),
KagigXRisk ve Hata (p=0,044), EstetikXRisk ve Hata (p=-0,030) ziyaretci
memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigr gorilmiistiir. Analiz
sonuclarina gore “Haa: Egitim’in ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki etkisinde Risk
Onemi ve Hata Olasiigi’nin diizenleyici etkisi vardir”, Hap: Eglence’nin ziyaretci
memnuniyeti {izerindeki etkisinde Risk Onemi ve Hata Olasihgi’nin diizenleyici
etkisi vardir”, “Hac: Kagis’in ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisinde Risk
Onemi ve Hata Olasihg’nin diizenleyici etkisi vardir” ve “Haa: Estetik’in ziyaretci
memnuniyeti iizerindeki etkisinde ziyaretci ilgileniminin Risk Onemi ve Hata

Olasihigi‘nin diizenleyici etkisi vardir” hipotezleri reddedilmistir.
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Tiim hipotezlerin kabul red durumlar1 bir arada Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28: Hipotez Testi Sonuclari

No Hipotez Sonug
Hi. | Egitim’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir. KABUL
Hi, | Eglence’nin ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir. KABUL
Hi. | Kacis’in ziyaret¢ci memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir. KABUL
Hia | Estetik’in ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli etkisi vardir. KABUL
we e 9 . . . . . . . . . . y
Hy, E.gltlm in '21ya'1r.etg1 memnuniyeti {iizerindeki etkisinde Onem ve Haz’in KABUL
diizenleyici etkisi vardir.
- . . N . . o e . . . . .2 9
Ha E"glence nin Zl_yjdl‘etg:l memnuniyeti iizerindeki etkisinde Onem ve Haz’in KABUL
diizenleyici etkisi vardir.
Kacis’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Onem ve Haz’in
Ha. . . . .. RED
diizenleyici etkisi vardir.
3.9 . . . . . . . . . . 9
Hag E"stetlk 1p . mygrptgl memnuniyeti lizerindeki etkisinde Onem ve Haz’in KABUL
diizenleyici etkisi vardir.
Egitim’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Sembol’lin (Isaret
Hia . . KABUL
Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir.
Eglence’nin ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki etkisinde Sembol’iin (Isaret
Hi, . W, WO KABUL
Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir.
Kagis’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Sembol’iin (Isaret
Ha. Y . A . RED
Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir.
Estetik’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Sembol’iin (Isaret
Hia R S KABUL
Degeri’nin) diizenleyici etkisi vardir.
Egitim’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Risk Onemi ve Hata
Hu, . L A . RED
Olasihigr’nin diizenleyici etkisi vardir.
Eglence’nin ziyaretci memnuniyeti {izerindeki etkisinde Risk Onemi ve Hata
Hap M O RED
Olasihigi’nin diizenleyici etkisi vardir.
Kagis’in ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinde Risk Onemi ve Hata
Hayc <, . . . e RED
Olasihigr’nin diizenleyici etkisi vardir
H Estetik’in ziyaretci memnuniyeti tizerindeki etkisinde ziyaret¢i ilgileniminin RED
4d

Risk Onemi ve Hata Olasihgi‘nin diizenleyici etkisi vardir.

Tablo 28’den goriildiigli gibi Hia, Hin, Hie, Hiq, H2a, Hap, Haa, H3a, H3b, H3a hipotezleri

kabul edilmis, diger hipotezler ise reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiiz toplumunda deneyim ekonomisi miisterilerin satin alma davranigini
etkileyecek bir cerceve olarak gorilmektedir (Pine ve Gilmore, 2011). Bu yeni
ekonomi anlayisi, deneyimleri mal ve hizmetler gibi farkli bir ekonomik sunu olarak
gormekte ve tiiketim deneyimine odaklanmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler yalnizca
iriin satin almamakta, tirlinle birlikte deneyimi de satin almaktadirlar. Bu nedenle,
isletmeler deneyim sahneleyen bir konuma gelerek tiiketicilere his bakimindan
zengin motivasyonel ve duygusal deneyimler sunmaktadirlar. Isletmelerin akilda
kalic1 yontemlerle miisterilerinin ilgisini ¢cekmeye ve onlara anlamli ve unutulmaz
deneyimler yaratmak icin duygularina dokunmaya c¢aligsmalari deneyimsel pazarlama
anlayisinin temel amacini olusturmaktadir. Bu yiizden, deneyim ekonomisinde

“deneyimsel pazarlama” 6nemli bir pazarlama anlayis1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Deneyimsel pazarlama turizmde faaliyet gosteren isletmeler icin ¢ok Onemlidir.
Cilinkii turizm endiistrisindeki isletmeler tarafindan sunulan friinler her zaman
deneyimseldir. Turistler satin aldiklar: tiriinleri tiiketerek baz1 olumlu, haz veren ve
unutulmaz veya olumsuz, can sikic1 ve hatirlanmak istenmeyen deneyimler
kazanmaktadir. Turistlerin kazandiklar1 deneyimlerin olumlu, haz veren ve
hatirlanabilir olmalari, hem turistlerin deneyimlerinden memnun olmalarin1 hem de
turistlerin bu deneyimlerini ¢evreleri ile paylasmalarini saglar. Boylece miisterilerine
unutulmaz deneyimler sunabilen turizm isletmeleri farklilik yaratarak rekabet

avantaj1 elde etmektedirler.

Miisterileri ¢cekmek, cezbetmek ve yeniden tercih etmelerini saglamak i¢cin mal ve
hizmetler farkli deneyimlerle ¢evrelenmeli ve eslik etmelidir (Yazici, 2013). Bu
baglamda, isletmeler miisterileri i¢in eglenceli ve egitici olan unutulmaz deneyimler
sahnelemektedirler (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Hizmetler, dogasi geregi

mallara kiyasla daha fazla unutulmaz deneyimler sunma potansiyeline sahiptir. Bu
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nedenle, hizmet sektoriiniin bir pargasi olarak miizelerde de yoneticiler deneyimsel
pazarlama stratejilerini rekabet araglari olarak kullanarak ziyaretgileri i¢in unutulmaz
ve olumlu deneyimler yaratabilirler (Dirsehan, 2011). Giliniimiizde miizeler; eko
turizm alanlari, su parklari, ¢esitli festivaller ve diger cekicilikler ile rekabet halinde
oldugundan miize ydneticilerinin ziyaretciler i¢in daha gii¢lii deneyim degeri
olusturmalart ve bu sayede de yliksek diizeyde ziyaret¢i memnuniyetini saglamalari
onem arz etmektedir (Bideci ve Albayrak, 2018). Ayrica ziyaretcilerin miizelere
iligkin ilgilenim diizeylerinin belirlenmesi, o ziyaret¢i kesimi i¢cin uygun ve hosa
giden turizm {riinlerinin tasarlanmasina ve boylece miizelerin ¢ekiciligini arttirmada
miize yoneticilerine yardimci olabilir (Allan ve Altal, 2016). Bu nedenle
ziyaretcilerin miize ziyaretlerine duyduklar1 ilgilenim dilizeylerine gore miize
deneyim degerinin ziyaretci memnuniyeti lizerindeki etkisini olumlu veya olumsuz
yonde degistirebildigi diisiintilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda bu calisma ile miize
deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki etkisinde ziyaretei ilgileniminin

diizenleyici roliiniin ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmistir.

Arastirmaya katilan miize ziyaretgilerinin 334’{inlin yerli (Tiirk) ziyaretgilerden,
321’inin ise yabanci ziyaretgilerden olustugu belirlenmistir. Yabanci ziyaretgiler
agirlikli olarak Ingiliz, italyan, Avustralyali, Amerikal, Cinli, ispanyol, Fransiz ve

Ruslardan olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan Olgeklerin ortalamalarina bakildiginda arastirmaya katilan
yerli ve yabanci ziyaretcilerin miize deneyim degeri ve miize ile ilgili memnuniyet
diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Miize ziyaretlerine iliskin ilgilenim
algilamalarimin ise orta diizeyin iizerinde oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan
yerli ve yabanci ziyaretcilerin Géreme Ac¢ik Hava Miizesi’nin deneyim degerini
olumlu olarak degerlendirdiklerini ve bu nedenle de miizeden olduk¢a memnun
ayrildiklarin1 séylemek miimkiindiir. Ayrica arastirmaya katilan yerli ve yabanci
ziyaretcilerin miize ziyaretlerine genel olarak orta diizeyin iizerinde ilgilenim

gosterdikleri tespit edilmistir.

Miizeye iliskin deneyim degeri algilamalar1 boyut bazinda incelendiginde, egitim,

eglence ve estetik algi ortalamalarinin yiiksek diizeyde oldugu, kagis algi
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ortalamasinin ise orta diizeyin iizerinde oldugu belirlenmistir. Aragtirmaya katilan
yerli ve yabanci ziyaretcilerin miize ziyaretlerine iliskin ilgilenim diizeyleri boyut
bazinda incelendiginde ise 6nem ve haz algi ortalamasinin yiiksek diizeyde oldugu ve
bu nedenle de ziyaretcilerin miize ziyaretlerine oldukca onem verdikleri ve bu
ziyaretlerden oldukc¢a haz duyduklarini sdylemek miimkiindiir. Sembol (isaret degeri)
boyutunun algi ortalamasinin orta diizeyin iizerinde oldugu belirlenmistir. Risk
Onemi ve hata olasilig1 boyutunun algi ortalamasinin ise orta diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Yani, miize ziyaretleri ile ilgili olumsuz sonuclar1 algilamaya verilen
onem (risk dnemi) ile miize ziyaretleri yapildiktan sonra yanlis bir secim yapildigini
diisiinme olasiliginin (hata olasilig1) ziyaretciler tarafindan orta diizeyde algilandigi

belirlenmistir.

Ilgili literatiirde, Pine ve Gilmore’un (1999, 2011) deneyim degeri modelini temel
alarak bu degiskenin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisini arastiran belirli
caligmalar bulunmaktadir. Ancak, ziyaretci ilgilenimi konusu ise Tirkge literatiirde
cok az calhisilmistir. Ayrica miize deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyeti
tizerindeki etkisinde ziyaret¢i ilgileniminin diizenleyicilik roliinii arastiran herhangi
bir ¢aligmaya da rastlanilmamistir. Bu nedenle bu ¢alismada miize deneyim degerinin
ziyaretci memnuniyetini etkileyecegi ve ziyaret¢i ilgileniminin bu degiskenler

arasindaki iliskiyi diizenleyecegi varsayimindan yola ¢ikilmistir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak miize deneyim degerinin tiim boyutlarinin (Egitim,
Eglence, Kacis ve Estetik) ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisi yol analizi ile test
edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore miize deneyim degerinin tiim
boyutlarinin (Egitim, Eglence, Kacis ve Estetik) ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen sonuglara gore,
deneyim degeri boyutlar1 igerisinde ziyaretci memnuniyetini en fazla ve en olumlu
yonde etkileyen Estetik boyutudur. Bunu sirasiyla Egitim ve Eglence boyutlari
izlemektedir. En az diizeyde pozitif ve anlamli etki ise Ka¢is boyutunda
goriilmektedir. Bu sonuglara gore miize ziyaretlerinden elde edilen deneyim
degerinin agirlikli olarak Estetik, Egitim ve Eglence beklentilerine hitap etmesi ve bu
deneyim degeri boyutlarinda daha olumlu ziyaret¢i deneyimi elde edilmesi

durumunda ziyaretcilerin memnuniyet algilamalarinin daha yiiksek ve olumlu yonde
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olabilecegi diisiiniilebilir. Ayrica her ne kadar kagis boyutunun da ziyaretgi
memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilse de diger
deneyim degeri boyutlarina kiyasla ziyaretci memnuniyeti lizerinde olumlu etkisi en
az diizeyde oldugundan bu deneyim degeri boyutu lizerine daha detayli caligsmalar
yapilarak ve/veya eksiklikler giderilerek giiclendirilmesi gerektigi sodylenebilir.
Ayrica kagis deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisinin diger
deneyim degeri boyutlarina kiyasla en az diizeyde olmasi, miizede giin i¢erisinde ¢ok
yogun ziyaretlerin gerceklesmesinden ve miizenin ¢ok kalabalik olmasindan

kaynakladig: diigiiniilebilir.

Literatiir incelendiginde, Park, Oh ve Park (2010), Manhas ve Ramjit (2013) ve
Mahdzar vd.’nin (2017) yaptiklari1 ¢alismalarin bulgulari, bu ¢alismanin bulgulari ile
benzerlik gostermektedir. Park, Oh ve Park (2010), Manhas ve Ramjit (2013) ve
Mahdzar vd.’nin (2017) calismalarinda da deneyim degerinin biitiin boyutlarinin
(Egitim, Eglence, Kagis ve Estetik) ziyaret¢ci memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu tespit edilmigtir. Miize deneyim degeri iizerine Radder ve Han (2015) ve
Bideci ve Albayrak’in (2018) yaptiklar1 c¢alismalarin  bulgularinda  genel
memnuniyeti etkileyen deneyim degeri boyutlar1 Estetik ve Eglendirerek Egitme’dir.
Kagis boyutu agisindan ise Radder ve Han (2015) ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde
anlamli etkisini bulamazken, Bideci ve Albayrak (2018) ziyaret¢i memnuniyeti
lizerinde en zayif ve negatif etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Radder ve Han’in
(2015) ve Bideci ve Albayrak’in (2018) yaptiklar1 ¢alismalarin sonuglari, estetik,
egitim ve eglence boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyetini pozitif etkileyen deneyim
degeri boyutlar1 olmast bakimindan bu c¢alismanin sonuglar1 ile benzerlik
gostermektedir. Egitim ve eglence boyutlarinin tek bir faktér altinda birleserek
eglendirerek egitme boyutunu olusturmalart ve kagis boyutunun ziyaretgi
memnuniyeti lizerindeki etkisine iliskin bulunan sonuglar ile de farklilagmaktadir.
Mehmetoglu ve Engen’in (2011) miize 6zelinde yaptigi calismanin sonuglari ise
estetik ve egitim boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkide bulunan
deneyimler olmasi1 bakimindan bu calismanin sonuglar1 ile benzerlik gosterirken,
eglence ve kagis boyutlarmin ziyaretci memnuniyeti iizerinde hicbir etkiye sahip
olmamasi ile de farklilik gostermektedir. Bu ¢alismada, Mehmetoglu ve Engen’in

(2011), Radder ve Han’in (2015) ve Bideci ve Albayrak’in (2018) caligmalarindan
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farkli olarak kacis boyutunun ziyaret¢i memnuniyetini pozitif ve anlaml etkilemesi,
Goreme Acik Hava Miizesi’nin kendine has 6zelliklere sahip olmasi (Kapadokya
gibi egsiz bir bolgede bulunmasi, acik hava miize olmasi gibi) ile agiklanabilir. Bu
sonuclar 1s181inda, miize deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde olumlu
bir etkisi oldugu, ancak bu etkinin ziyaret edilen miizenin niteligine, deneyim

sunularinin igerigine ve giiciine bagl olarak degisiklik gdsterebildigi sOylenebilir.

Estetik’in ziyaretci memnuniyetini en fazla etkileyen deneyim degeri boyutu oldugu
sonucu turizm literatiirlinde yapilan ¢esitli alanlardaki calismalarla (Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007; Hosany ve Witham, 2010 ve Cetinkaya, 2017 gibi) desteklenmektedir.
Ayrica Pine ve Gilmore'a (1999, 2011) gore en zengin deneyimler, gercekte dort
boyutun (Egitim, Eglence, Kagis ve Estetik) tiimii ile temsil edilebilmektedir. Bu
dort boyutun birlestigi yerde de “en etkili nokta” olusmaktadir. Cok giiclii ve etkili
deneyim degeri yaratirken bu amag i¢in ¢aba gosterilmelidir (Pine ve Gilmore, 1999,
2011). Bu baglamda, ilk hipotez sonucglarina gére Goreme Ag¢ik Hava Miizesi de
deneyim degerinin dort boyutun (Egitim, Eglence, Kacigs ve Estetik) tliimiinii
kapsamaktadir. Bu nedenle de miize etkinli§i agisindan “en etkili nokta’y1”
olusturdugunu ve ziyaretgilerine en zengin deneyimleri sundugunu soylemek
miimkiindiir. Bu dort boyutun ziyaretcilerin miizeye iliskin memnuniyet

algilamalarini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda ikinci olarak yapisal esitlik modellemesi ile miize deneyim
degeri ile ziyaret¢i memnuniyeti arasindaki iligkide ziyaret¢i ilgileniminin
diizenleyici etkisi incelenmistir. Olgiim modelinde dogrulanan yapiya gore
degiskenlerin ortalamasi alinmigtir. Daha sonra degiskenlere ait degerler standardize
(z score) edilmistir. Son olarak da standardize edilen bagimsiz degiskenin boyutlar
ile diizenleyici degiskenin boyutlar1 carpilarak etkilesim terimleri olusturulmustur.

Ardindan da diizenleyicilik etkisini 6lgmeye yonelik modeller olusturulmustur.

Yapilan analizlerde miize deneyim degerinin egitim, eglence, estetik boyutlarinin
ziyaretci memnuniyeti tizerindeki etkisinde ziyaretci ilgileniminin énem ve haz ile
sembol (isaret degeri) boyutlarinin diizenleyici etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

Buna karsin, miize deneyim degerinin kagig boyutunun ziyaret¢i memnuniyeti
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tizerindeki etkisinde ziyaret¢i ilgileniminin 6nem ve haz ile sembol (isaret degeri)
boyutlarinin diizenleyici etkiye sahip olmadiklari sonucuna ulagilmistir. Ayrica miize
deneyim degerinin tim boyutlarmin (egitim, eglence, kagis ve estetik) ziyaretei
memnuniyeti izerindeki etkisinde ziyaretci ilgileniminin risk 6énemi ve hata olasilig1
boyutunun diizenleyici etkisinin bulunmadigi sonucuna da ulasilmistir. Buna gore
miize deneyim degerinin egitim, eglence ve estetik boyutlart ile ziyaretgi
memnuniyeti arasindaki pozitif iliskinin giiclinii ziyaret¢i ilgileniminin 6nem ve haz
ile sembol boyutlarinin arttirdig1 sonucuna ulasilmigtir. Ziyaretci ilgileniminin énem
ve haz ile sembol boyutlarinin arttig1 durumlarda ziyaret¢ci memnuniyetinin de arttig1

tespit edilmigtir.

Miize deneyim degerinin kacis boyutu ile ziyaretci memnuniyeti arasindaki iliskide
ziyaret¢i ilgileniminin 6nem ve haz ile sembol (isaret degeri) boyutlarinin
diizenleyici etkilerininin bulunmamasi miize ziyaretlerine onem vermeyen, haz
duymayan ve/veya bu ziyaretleri bir sembol olarak gormeyen ziyaretcilerin
miizelerde kagis deneyimini aramalari ile aciklanabilir. Ayrica miizelerde kagis
deneyimini; miize ziyaretlerine 6nem veren, haz duyan ve/veya sembol olarak gbren
ziyaretgilerin ortak odak noktasi olamadigi da disiiniilebilir. Bu durum, miize
ziyaretlerine Onem veren, haz duyan ve/veya sembol olarak goren bir kisim
ziyaretgilerin, miizedeki kalabaligin kisisel alanlarini iggal ettigini ya da giiriiltiili bir
ortam yarattifini  hissetmelerinden dolayr kacis sunusuna sarmalanma

gosterememeleri ile agiklanabilir.

Miize deneyim degerinin tiim boyutlarinin (egitim, eglence, kacis ve estetik)
ziyaret¢ci memnuniyeti iizerindeki etkisinde ziyaret¢i ilgileniminin risk 6nemi ve hata
olasiligi boyutunun diizenleyici etkisinin bulunmamasi sOyle agiklanabilir: Her
turistik faaliyet gibi miize ziyareti de turistlerin goniillii olarak, isteyerek katildiklari
bir faaliyettir. Bu nedenle de miize deneyimleri ile memnuniyet diizeyleri arasindaki
iliskide turistlerin miize ziyaretlerine iligkin risk Onemi ve hata olasilig1
algilamalarmin diizenleyici etkisinin bulunamamasinin muhtemel ve makul bir sonug
oldugu diisiiniilebilir. Bununla birlikte, miize ziyaretcileri arasinda risk 6nemi ve hata
olasilig1 algilamalarinin farklhilik géstermesi de diizenleyici roliiniin bulunmamasina

neden olarak sdylenebilir.
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Bu c¢alismadan elde edilen sonuglar temel alinarak asagidaki Onerilerde

bulunulmustur:

Miizelerin agirlikli olarak o6grenme, eglence ve estetik deneyim degeri
sunularina sahip olmalarinin ve bu deneyim degerlerini giiclii bir bicimde
ziyaretcilerine sunabilmeleri, ziyaretcilerin miizelerden Onemli 6lgiide
memnun ayrilmalarin1 saglayabileceginden miize yoneticileri 6zellikle bu
miize deneyim degeri sunularini gelistirici ¢alismalar yapabilirler. Ayrica
genel olarak ilgili literatiirdeki ¢calismalarin sonuglarindan ziyaretcilerin miize
ziyaretlerinden memnun ayrilmalarinda kag¢is deneyiminin ¢ok etkili bir sunu
olmadig1 goriilse de, bu ¢alismanin bulgularina goére Goreme Agik Hava
Miizesi 6zelinde bu deneyim sunusu ziyaretgilere daha ¢ekici gelecek sekilde
giiclendirilebilir. Kagis deneyim degerinin miizeleri ziyaret etmede temel
motivasyon oldugu (Slater, 2007) bahsi ile bu miizede kag¢is deneyimine 6zel
bir 6nem verilebilir.

Goreme Agik Hava Miizesi, yerli ve yabanci turistlerce asir1 yogun ziyaret
edilen bir miizedir. Dolayisiyla, ziyaretcilerin kendilerini farkli bir yerde
hissedebilmeleri, miizeyi daha fazla 6ziimseyebilmeleri ve miizenin sundugu
biitiin deneyim degerlerini (6zellikle kagis deneyim degerini) daha iyi
algilayabilmeleri icin giinliik ziyaret¢i sayisina bir sinirlama getirilebilir. Bu
durum giiniimiizde yasanilan pandemi kosullarinda ayri bir 6nem arz
etmektedir. Ayrica miizeye giin iginde yogun ziyaretler yapildigi i¢in daha
fazla tuvalet, lavabo bulunmasi hijyen ve sanitasyon bakimindan yararli
olabilir.

Miize hakkinda bilgi edinme her bir kilisede sesli anlatimlarla desteklenebilir
ve ziyaretgilere klasik miizik yaymi da yapilabilir. Boylece miizenin hem
egitim hem de eglence deneyim degeri giiglendirilebilir.

Ziyaretcilere miize hakkinda bilgi veren el brosiirleri ve miizeye yonelik gezi
krokisinin verilmesi miizenin egitim deneyim degerini arttirmasinda yararl
olabilir.

Miizenin merdivenleri daha genis tutulabilir. Bu sekilde ziyaretgiler daha
rahat inis ve ¢ikis olanagi elde edebilirler. Bu da miizenin estetik deneyim

degerini gii¢lendirebilir.
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Miizenin tarihi ile ilgili daha fazla bilgilendirme gereklidir. Mevcut bilgi
levhalar1 yetersizdir. Bunun i¢in ziyaretcilere daha fazla bilgi aktarimi i¢in
daha ¢ok Ogretici panolar, levhalar bulundurulabilir. Her bir kilisede daha
fazla bilgiye yer verilebilir. Ayrica bolgenin jeolojik yapisina iliskin bilgilerin
mevcut olmast da yararh olabilir. Bdylece miizenin egitim deneyim degeri
daha da arttirabilir.

Miizeye iliskin bilgilendirmelerde gorsellikten daha fazla yararlanilabilir.
Ornegin; insanlarm o dénemde kullandiklar1 esyalar sergilenebilir ve/veya o
zamanki insanlarin yasayis sekli canlandirilabilir. Ayrica miizenin girisinde
ziyaretcilere miizenin krokisi ve bolimlerinin tanmitildig1 sinevizyon
gosterileri yapilabilir. Boylece ziyaretcilerde miize hakkinda daha kalict
O0grenme saglanabilir. Ayrica miizenin hem eglence hem de estetik deneyim
degerine de 6nemli katkilar saglanabilir.

Miize ve cevresinde ziyaretgilere yol gosterecek ve yonlerini daha rahat
bulmalarim1 saglayacak yer-yon tabelalar1 fazlalastirilarak ziyaretgilerin
miizeyi daha kolay deneyimlemeleri saglanabilir.

Miizenin bilgilendirme notlar1 mimari agidan ¢ok teknik anlatimlar
icermektedir. Bu nedenle herkesin anlayabilecegi sekilde terimler bilgi
panosunun alt tarafinda aciklanabilir. Ayrica mimari agiklamalar disinda
miizenin tarihi, ¢evrenin o donemki sosyal yapisi ile bilgilerin de yer almasi
yararli olabilir. Boylelikle ziyaret¢iler miizeyle ilgili daha ¢ok sey 6grenme
imkanini elde edebilirler.

Miizenin dis ¢evre diizenlemesinin biraz daha ilgi ve 6zene ihtiyaci vardir. Bu
hususta miizede peyzaj ¢alismalar1 yapilarak miizeye daha estetik bir deneyim
degeri kazandirilabilir.

Cocuklara yonelik aktivite alanlar1 (park gibi) olusturulabilir. Boylece
yetiskin ziyaret¢iler miizeleri daha rahat ve sorunsuz bir sekilde deneyimleme
imkanini yakalayabilirler.

Deneyimi birlikte gelistirmenin deneyim degeri i¢in temel oldugu (Prahlad ve
Ramaswamy, 2004; Anton, Camarero ve Garrido, 2017) bahsi ile, miize
yoneticileri, ziyaretcilerin goniillii olarak deneyimi birlikte gelistirmeye dahil
olmalarina imkan veren unsurlar1 saglamalidirlar. Miize yoneticilerinin,

ziyaretgilerin aktif katilimini ve etkilesimlerini (ziyaretgi-ziyaretci, ziyaretgi-
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personel) gelistirmeleri; ziyaret¢ilerin deneyimlerinin ¢ok daha zengin ve hos
olmasini saglayabilir. Boylece ziyaretciler miizedeki sergilere kendilerini
kaptirabilirler.

Ziyaretgi ilgileniminin énem ve haz boyutunun baskin bir boyut oldugu
bulgusundan hareketle, Goreme Ag¢ik Hava Miizesi yoneticileri basta olmak
lizere tiim miize yoneticileri ziyaretci ilgileniminin arttirilmasi yonelik
calismalar yapmalidirlar. Cilinkii yiiksek ilgilenime sahip ziyaret¢iler, daha
fazla agizdan agiza iletisimde bulunduklarindan, etkin bir viral pazarlama ve
agizdan agza iletisimin arttirilmasinda dnemli katkilar saglamaktadirlar.
Cesitli  basin-yayin organlarinda, miizelerin tanitimlar1 ve haberleri
yapilabilir. Hatta bu tanitimlara daha fazla ilgi ¢ekmek i¢in ulusal veya
uluslararas1 alanda sevilen, saygi duyulan iinlii kisiler de dahil edilebilir.
Boylece ziyaretgilerin miizelere yonelik ilgilenim diizeyleri arttirilabilir.
Miize yoneticileri, ziyaretcilerin hedonik (hazsal) ihtiya¢larina hitap edecek
bir bigimde miizelerin web sayfalarini diizenleyebilirler. Ayrica sosyal medya
platformlar1 aktif bir sekilde kullanilarak potansiyel ziyaret¢ilerle bir bag
olusturulabilir. Boylece miize ziyaretlerine yonelik ilgilenim olusturulabilir
ve/veya arttirilabilir.

Ziyaretgilerin miizelere iligkin ilgilenim diizeylerini arttirmak icin ilkokuldan
tiniversiteye kadar yogun bir miize egitimi verilerek bireylerde miize bilinci
olusturulabilir. Boylece bireylerin yasamlart boyunca miize ziyaretlerini
sembol olarak gorebilmeleri saglanabilir.

Kog¢’un (2016) ilgilenimi arttirma stratejilerinde belirttigi gibi belirli
uyaranlar kullanma aracilig1 ile miizelerin tanitimina destek verilebilir. Buna
turizm igletmelerinin (otel, restoran gibi) sponsorlugu da dahil edilebilir.
Ornegin; bir miizede sergilenen dnemli bir eserin tablosu turistlerin odalari
basta olmak iizere otelin c¢esitli yerlerinde duvara asilarak ziyaretgilerde
ilgilenim yaratilabilir veya arttirilabilir.

Ziyaretgi ilgileniminin énem ve haz boyutunun baskin bir boyut oldugu
bulgusundan hareketle, miizelere iliskin bilgiye erismenin kolay olmasina
gerek miizede gerekse miizenin internet sayfasinda Ozellikle dikkat
edilmelidir. Ciinkii turistik aktivitelere iliskin bilgilere kolayca erigsmek,

yluksek ilgilenim gdsteren ziyaretciler icin 6nem arz etmektedir.
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Miizelerde calisan personelin cana yakin ve oOzellikle de bilgili olmasi
ziyaretci memnuniyetinin saglanmasinda énemli bir husustur. Cilinkii miize
ziyaretlerine yiiksek ilgilenim gdsteren ziyaretgiler, miize personelinin miize
hakkinda derinlemesine bilgiye sahip olmamasindan olumsuz etkilenebilir ve
bu da turistlerin miize deneyimlerinden diisiik bir memnuniyetle
ayrilmalarina neden olabilir. Bu nedenle ziyaretgilere daha iyi hizmet
verebilemek i¢in miize calisanlarina zaman zaman hizmet i¢i egitimler
verilebilir.

Miize yoneticileri, ziyaret edecegi miizeyle ilgili daha 6nce bilgisi olmayan
ziyaretciler i¢in bilgilendirme salonlar1 olusturabilirler. Bu salonlarda
ziyaretgilere miizede ne goreceklerine iliskin kisa bir video sunulabilir.
Boylece miize ilgili daha Once bilgisi olmayan ziyaretcilerin, bilgilenmeleri
ve bu ziyaretlerinden haz almalar1 saglanabilir.

Miize yoneticileri, ziyaret sonrasi ziyaretcilerin ilgilenimlerini korumak icin
ziyaretgilere miize ile ilgili degerlendirmeler ve yorumlamalar yapabilme
imkan1 veren diizenlemeler yapabilirler. Bunun i¢in sosyal aglar, bloglar,
miisteri oylamalar1 ve degerlendirme sistemleri gibi unsular etkin bir sekilde
kullanilabilir.

Miize kart gibi uygulamalarla ziyaretciler hem miize ziyaretlerine daha ¢ok
tesvik edilebilirler hem de onlarin risk 6nemi ve hata olasiligi algilamalari

azaltilabilir.

Gelecekte benzer bir ¢aligma arastirmacilar tarafindan yogun ziyaret edilen farkl

nitelikteki miizelerde (sanat galerisi, arkeoloji miizesi, oyuncak miizesi gibi)

yapilabilir. Literatiirdeki mevcut farkli deneyim degeri modelleri de arastirmacilar

tarafindan kullanilabilir. Miize deneyim degerinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki

etkisinin yan1 sira ziyaret¢ilerin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisi

de incelenebilir. Bu iligkilerde ziyaretci ilgilenimin rolii de arastirilabilir. Ayrica bu

calismada Onerilen aragtirma modeli ¢esitli turistik aktiviteler (golf, sarap turizmi

gibi) 6zelinde de test edilebilir.
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EKLER

EK 1: Tiirk¢ce Anket Formu

Sayin Miize Ziyaretcisi,
Bu ¢aligma, "Miize Deneyim Degerinin Ziyaretci Memnuniyetine Etkisinde Ziyaretci lgilenimin
Rolii"nii belirlemek icin hazirlanmigtir. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaclar icin
kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Calismanin basarisi, sizin degerli katkilariniza baghidir.
Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.

Damsman Doktora Ogrencisi
Prof. Dr. Ibrahim Yilmaz Ogr. Gor. Hakan Benek
Nevsehir Haci1 Bektas Veli Universitesi Giresun Universitesi
Turizm Fakiiltesi Sosyal Bilimler M.Y.O
Litfen, asagida yer alan ifadelere ne derece katildiginizi
1=Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim,| ., E § E| E|o £
A 4=Katihyorum, S5=Kesinlikle katiliyorum olmak {iizere uygun E E i g § E é
secenegi "X" ile isaretleyiniz. % E E = :E‘ % ::
MUZE DENEYIM DEGERI iIFADELERI
1 | Bu miizeyi ziyaret etmek bilgimi artirdi. 1 213 4 5
2 | Bu miizedeki ziyaretimden ¢ok sey 6grendim. 1 2 |3 |45
3 | Bu miizeyi ziyaret etmek yeni seyler 6grenme merakimi uyandirdi. 1 213 4 5
4 | Bu miizedeki deneyimim benim i¢in ¢ok dgreticiydi. 1 2 |3 |45
5 | Bu miizeyi gezerken ¢ok eglendim. 1 2 131415
6 | Miizedeki diger insanlarla etkilesim iginde oldum. 1 2 |31 4]5
7 | Miizenin duvar resimlerini gdrmek biiyiileyiciydi. 1 2 131415
8 | Bu miize ziyaretim duygularimi harekete gegirdi. 1 2 |31 4]5
9 | Miizeden vadi manzaralari seyretmek de eglenceliydi. 1 2 131415
10 | Bu miizede siradisi bir deneyim yasadim. 1 2 |31 4]5
11 | Miizeyi gezerken farkli bir diinyadaymisim gibi hissettim. 1 2 131415
12 | Bu miizedeki deneyimim kendimi baska birisiymisim gibi hissettirdi. 1 2 |31 4]5
13 l\/.[ii.zeyi gezprken sanki farkli bir zamanda veya yerde yasiyormusum 1 sl 314l 5
gibi hissettim.
14 | Bu miizeyi gezerken sorunlarimi tamamiyla unuttum. 1 2 |31 4]5
15 | Miize ziyaretim esnasinda, 6zel birisi oldugumu hissettim. 1 2 131415
16 | Bu miize ¢evrenin kendisini yansitmaktadir. 1 2 |31 4]5
17 | Miizenin karakteristik yapisi benzersizdi. 1 2 131415
18 | Miizenin giizel bir fiziki ¢evresi vardi. 1 2 |31 4]5
19 | Miizenin dis diizenlemesi ¢ok etkileyiciydi. 1 213145
20 | Miizenin i¢ diizenlemesi ¢ok etkileyiciydi. 1 2 3 4 5
21 | Bu miizede tam bir uyum hissine kapildim. 1 2 | 31415
22 | Bu miizede olmak tek kelimeyle ¢ok hostu. 1 2 3 4 5
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Liitfen, asagida yer alan ifadelere ne derece katildigimzi
1=Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, ® E E g E ® E
B 4=Katihyorum, 5=Kesinlikle katihyorum olmak iizere uygun E E § S 5 = 5
< o . s = g £| 5 25
secenegi " X" ile isaretleyiniz. Z2E|§ € = 7=
S| g S| R ¢ =&
“2|3 <) 2 %2
ZIYARETCI MEMNUNIYETI iFADELERI
Bu miizeyi ziyaret etme kararimdan mutluyum. 1 2 5
2 | Bu miizedeki deneyimim beklentilerimi ast1. 1 2 5
3 | Genel olarak, bu miize ziyaretim memnunum. 1 2 3 4 5
Liitfen, asagida yer alan ifadelere ne derece katildiginizi 1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katilyorum, | E § g 5 o E
C 5=Kesinlikle katihyorum olmak iizere uygun secenegi "X" ile E :C: i g 5| & §
isaretleyiniz. £4d E E, E £ 7
23 B & B|SF
“3 3| 2] 2|3
ZIYARETCI ILGILENIMI IFADELERI
1 | Miizeleri ziyaret etmek benim i¢in ¢ok dnemlidir. 1 2 13|14 |5
2 | Miizeleri ziyaret etmek gercekten ¢ok ilgimi geker. 1 2 |3 |4]|S5
3 | Miizeleri ziyaret etmek bana ¢ok sey ifade eder. 1 2131415
4 | Miizeleri ziyaret etmekten zevk alirim. 1 2 3|45
5 | Miizeleri ziyaret etmek kendime hediye vermek gibidir. 1 213 |14|5
6 | Miizeleri ziyaret etmek ¢ok hogsuma gider. 1 2 [ 3] 45
7 | Miizeleri ziyaret etmek kiiltiirel etkinliklerimde merkezi bir rol oynar. 1 2 3 4 5
8 | Ziyaret ettigim miizeler benimle ilgili kiiciik ipuclar1 verir. 1 2 |31 4|5
9 | Kiiltiirel etkinliklerimin ¢ogu miizeleri ziyaret etmekle ilgilidir. 1 2 | 31415
10 | Miizeler benim kisisel zevkimi yansitir. 1 2 [3 145
11 | Uygun olmayan bir miize ziyaretinde bulunmak gercekten ¢ok can sikicidir. | 1 2 | 31415
Bir miize ziyaretinde bulunduktan sonra, kotii bir secim yaptigimi anlarsam
12 . 1 | 2|3 )| 4|5
kendime ¢ok kizarim.
13 | Ziyaret edilecek bir miize se¢mek olduke¢a karmagik bir istir. 1 2 3 4 5
Ne zaman bir miize ziyaretinde bulunsam, o miizenin dogru bir se¢im olup
14 N . 1 | 2|3 )| 4|5
olmadigini bilemem.
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D. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

. Cinsiyetiniz? ( ) Kadin () Erkek

.Yasmiz? () 15-24  ( )25-34 ( )35-44  ( )45-54 ( )55-64 ()65 ve iizeri

. Egitim Durumunuz?
)Ilkégretim  ( )Lise ( )Onlisans ( ) Lisans () Lisansiistii
. Milliyetiniz?..........cccovviiviiniiiiiiieeeee (Liitfen belirtiniz.)
. Goreme Acik Hava Miizesi’ni kaginci ziyaretiniz?
) 11k ziyaretim ()2 () 3. ve daha fazla
. Goreme Ac¢ik Hava Miizesi’ni kiminle ziyaret ettiniz?

) Tek bagina () Aile / Akrabalar / Arkadaslar ile

() Tur Grubu ile
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EK 2: ingilizce Anket Formu

Dear Museum Visitor,

This study is prepared to determine "The Role of Visitor Involvement On the Effect of Experience
Value of Museum On Visitor Satisfaction". The answers you will give will only be used for
scientific purposes and will certainly be kept in privacy. The success of the study depends on your

valuable contributions. Thank you for your participation. Yours Sincerely.
Doctoral Student
Lecturer Hakan Benek
Giresun University
Social Sciences Vocational

Consultant

Prof. Dr. ibrahim Yilmaz
Nevsehir Hac1 Bektag Veli University
Faculty of Tourism

College

Please place a ""X" to the appropriate box from the statements which are 8

given below 1= Strongly disagree, 2=Disagree, 3=Undecided, ..d o B &
A | 4=Agree, 5=Strongly Agree ? é §° % i:.i :i

)

EXPERIENCE VALUE ITEMS
1 | Visiting this museum increased my knowledge. 1|2 ]3]4]S5
2 | I learnt a lot from my visit at this museum. 1 2 |3 | 4|5
3 | Visiting this museum stimulated my curiosity to learn new things. 1 2 13|45
4 | My experience at the museum was very educational to me. 11213145
5 |IThad fun a lot while visiting the museum. 1 2 131415
6 | I interacted with others at the museum. 112 ]3 4 5
7 | Seeing the frescoes of the museum was captivating. 1 2 |3 141]5
8 | I felt emotionally stimulated by my visit to the museum. 11213145
9 | Viewing the valley sceneries from the museum was also entertaining. 1 2 131415
10 | I had an unusual experience at the museum. 1 2 3 4 5
11 | I felt like I was in a different world while visiting the museum. 1 2 131415
12 | My experience at the museum let me imagine being someone else. 11213145
13 I felt like I was living in a different time or place while visiting the 11213l 4ls

museum.
14 | I completely forgot about my problems while visiting the museum. 1 2 3 4 5
15 | During the museum visit, I felt I was someone special. 1 213 4 5
16 | The museum reflects the environment itself. 1|2 |3 |4]|S5
17 | The character of the museum was unique. 1|23 1]4]S5
18 | The museum had pleasing physical environment. 1|12 |3 ]|4]|S5
19 | The exterior setting of the museum was very attractive. 1 |2 [3]14]5
20 | The interior setting of the museum was very attractive. 1 2 |31 4]5
21 | I felt a real sense of harmony at the museum. 1 |2 [3]14]5
22 | Just being at this museum was very pleasant. 1 2 |31 4]5
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Please place a "X" to the appropriate box from the statements which 3
are given below 1= Strongly disagree, 2=Disagree, 3=Undecided, %f; § § E ° Eﬂ
B | 4=Agree, 5=Strongly Agree 5§ o 2 21 =
= Y 7] = él) éﬁ
~— - - :
)
VISITOR SATISFACTION ITEMS
I am happy with my decision to visit the museum. 1 2|13 1]14]5
My experience at the museum exceeded my expectations. 1 2 13|45
3 | Overall, I am satisfied with my visit to the museum. 1 2131415
[-5]
Please place a "X" to the appropriate box from the statements ?c.’n ¥
which are given below 1= Strongly disagree, 2=Disagree, 2 o E ° Eﬂ
C |3=Undecided, 4=Agree, 5=Strongly Agree a Eﬂ g gn >
% | & E| <| F
g S £
& 7
)
VISITOR INVOLVEMENT ITEMS
1 | Visiting museums is very important to me. 1 2|13 ]14]5
2 | Visiting museums really interests me a lot. 1 2 | 3|4 |5
3 | Visiting museums means a lot to me. 1 2 13|45
4 | I get pleasure from visiting museums. 1 2 | 3|4 |5
5 | Visiting museums is like giving myself a gift. 1 213 ]14]5
6 | Visiting museums pleases me a lot. 1 2 |31 4]5
7 | Visiting museums plays a central role in my cultural activites. 1 2 3 4 5
8 | The museums that I visit tells a little bit about me. 1 2 |31 4]5
9 | A lot of my cultural activities are related to visiting museums. 1 2 3 4 5
10 | Museums reflect my personal taste. 1 2 |31 4]5
11 | It is really annoying to visit a museum that is not suitable. 1 2 3 4 5
If, after I have visited a museum, my choice proves to be poor, I
12 1 2 |1 3|45
would be very upset.
13 | It is rather complicated to choose a museum to be visited. 1 2 3 4 5
14 Whenever I visit a museum, I never really know whether it is the I 21345

right choice or not.
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D. DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS
1. Gender? ( ) Female ( )Male
2.Age? ( )15-24 ( )25-34 ( )35-44 ( )45-54 ( )55-64 ( )65 andover
3. Education?
( ) Primary School ( ) High school ( ) Associate's ( ) Undergraduate ( ) Postgraduate
4. Nationality?...........cccoocevrviiniiniiinieneene (please specify)
5. How many times have you visited Géoreme Open Air Museum?
() My first visit ()2 () 3. and more
6. With whom did you visit Goreme Open Air Museum?

( ) Alone () With Family / Relatives / Friends () With Tour Group
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EK 3: Tek Degiskenli Normal Dagilima Mliskin Carpiklik - Basiklik Degerleri

Olgeklere lliskin ifadeler ((S;l?:?vllll(:lsls() (Ilz?liltl:) lslil;)
Degeri Degeri
Miize Deneyim Degeri
1. Bu miizeyi ziyaret etmek bilgimi artirdu. -1,149 3,470
2. Bu miizedeki ziyaretimden ¢ok sey 6grendim. -1,091 2,463
3. Bu miizeyi ziyaret etmek yeni seyler 6grenme merakimi uyandirdi. -1,154 1,701
4. Bu miizedeki deneyimim benim i¢in ¢ok dgreticiydi. -1,078 2,206
5. Bu miizeyi gezerken ¢ok eglendim. -1,322 2,215
6. Miizedeki diger insanlarla etkilesim i¢inde oldum. ,089 -1,077
7. Miizenin duvar resimlerini gérmek biiyileyiciydi. -1,279 1,847
8. Bu miize ziyaretim duygularimi harekete gecirdi. -,975 1,494
9. Miizeden vadi manzaralar1 seyretmek de eglenceliydi. -1,491 3,194
10. Bu miizede siradisi bir deneyim yasadim. -1,095 916
11. Miizeyi gezerken farkli bir diilnyadaymisim gibi hissettim. -1,061 1,045
12. Bu miizedeki deneyimim kendimi baska birisiymisim gibi hissettirdi. -,287 -,875
13. Miizeyi gezerken sanki farkli bir zamanda veya yerde yastyormusum 1,061 612
gibi hissettim. ’ ’
14. Bu miizeyi gezerken sorunlarimi tamamiyla unuttum. -,938 ,219
15. Miize ziyaretim esnasinda, 6zel birisi oldugumu hissettim. -,123 -,673
16. Bu miize ¢evrenin kendisini yansitmaktadir. -1,211 2,403
17. Miizenin karakteristik yapisi benzersizdi. -1,261 2,445
18. Miizenin giizel bir fiziki ¢evresi vardi. -1,459 2,930
19. Miizenin dis diizenlemesi ¢ok etkileyiciydi. -1,104 1,877
20. Miizenin i¢ diizenlemesi ¢ok etkileyiciydi. -1,054 1,988
21. Bu miizede tam bir uyum hissine kapildim. -,963 1,957
22. Bu miizede olmak tek kelimeyle ¢ok hostu. -1,111 2,437
Ziyaretci Memnuniyeti
1. Bu miizeyi ziyaret etme kararimdan mutluyum. -1,495 3,124
2. Bu miizedeki deneyimim beklentilerimi ast. -1,172 2,750
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3. Genel olarak, bu miize ziyaretimden memnunum. -1,415 3,068
Ziyaretci Ilgilenimi

1. Miizeleri ziyaret etmek benim i¢in ¢ok dnemlidir. -1,154 1,719
2. Miizeleri ziyaret etmek gercekten ¢ok ilgimi geker. -1,307 2,595
3. Miizeleri ziyaret etmek bana ¢ok sey ifade eder. -1,001 1,404
4. Miizeleri ziyaret etmekten zevk alirim. -1,441 3,404
5. Miizeleri ziyaret etmek kendime hediye vermek gibidir. -,814 ,608
6. Miizeleri ziyaret etmek ¢cok hosuma gider. -1,255 2,672
7. Miizeleri ziyaret etmek kiiltiirel etkinliklerimde merkezi bir rol oynar. -1,057 ,981
8. Ziyaret ettigim miizeler benimle ilgili kiigiik ipuglari verir. -,493 -,251
9. Kiiltiirel etkinliklerimin ¢ogu miizeleri ziyaret etmekle ilgilidir. -503 -,263
10. Miizeler benim kigisel zevkimi yansitir. =515 -,083
11. Uygun olmayan bir miize ziyaretinde bulunmak gercekten ¢ok can

sikicidir. ~290 -901
12. Bir miize ziyaretinde bulunduktan sonra, kétii bir se¢im yaptigimi

anlarsam kendime ¢ok kizarim. 041 -1,050
13. Ziyaret edilecek bir miize se¢gmek oldukca karmasik bir istir. ,162 -,972
14. Ne zaman bir miize ziyaretinde bulunsam, o miizenin dogru bir se¢im 298 953

olup olmadigini bilemem.

EK 4: Cok Degiskenli Normal Dagihma iliskin Carpikhik - Basikhk Degerleri

-- A Carpikhk Basiklik
Olceklere Iliskin Ifadeler [ — (Kurtosis)
Degeri Degeri
Miize Deneyim Degeri
1. Bu miizeyi ziyaret etmek bilgimi artirdu. -1,146 3,434
2. Bu miizedeki ziyaretimden ¢ok sey 6grendim. -1,089 2,435
3. Bu miizeyi ziyaret etmek yeni seyler 6grenme merakimi uyandirdi. -1,152 1,679
4. Bu miizedeki deneyimim benim i¢in ¢ok dgreticiydi. -1,075 2,180
5. Bu miizeyi gezerken ¢ok eglendim. -1,319 2,189
6. Miizedeki diger insanlarla etkilesim i¢inde oldum. ,082 -1,073
7. Miizenin duvar resimlerini gormek biiyiileyiciydi. -1,276 1,824
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8. Bu miize ziyaretim duygularimi harekete gecirdi. -,973 1,473
9. Miizeden vadi manzaralari seyretmek de eglenceliydi. -1,488 3,161
10. Bu miizede siradis1 bir deneyim yasadim. -1,093 ,900
11. Miizeyi gezerken farkl bir diilnyadaymisim gibi hissettim. -1,059 1,028
12. Bu miizedeki deneyimim kendimi bagka birisiymisim gibi hissettirdi. -,286 -,877
13. Miizeyi gezerken sanki farkli bir zamanda veya yerde yagiyormusum 1058 599
gibi hissettim. ’ ’

14. Bu miizeyi gezerken sorunlarimi tamamiyla unuttum. -,935 ,208
15. Miize ziyaretim esnasinda, 6zel birisi oldugumu hissettim. -,123 -,677
16. Bu miize ¢evrenin kendisini yansitmaktadir. -1,208 2,376
17. Miizenin karakteristik yapisi benzersizdi. -1,258 2,417
18. Miizenin giizel bir fiziki ¢evresi vardi. -1,456 2,898
19. Miizenin dis diizenlemesi ¢ok etkileyiciydi. -1,102 1,854
20. Miizenin i¢ diizenlemesi ¢ok etkileyiciydi. -1,051 1,964
21. Bu miizede tam bir uyum hissine kapildim. -,961 1,933
22. Bu miizede olmak tek kelimeyle ¢ok hostu. -1,109 2,410

Ziyaretci Memnuniyeti
1. Bu miizeyi ziyaret etme kararimdan mutluyum. -1,492 3,091
2. Bu miizedeki deneyimim beklentilerimi ast. -1,169 2,720
3. Genel olarak, bu miize ziyaretimden memnunum. 1,412 3,036
Ziyaretci Tlgilenimi

1. Miizeleri ziyaret etmek benim i¢in ¢ok dnemlidir. -1,151 1,697
2. Miizeleri ziyaret etmek ger¢ekten cok ilgimi ¢eker. -1,304 2,566
3. Miizeleri ziyaret etmek bana ¢ok sey ifade eder. -,999 1,384
4. Miizeleri ziyaret etmekten zevk alirim. -1,438 3,369
5. Miizeleri ziyaret etmek kendime hediye vermek gibidir. -,812 ,594
6. Miizeleri ziyaret etmek ¢ok hosuma gider. -1,253 2643
7. Miizeleri ziyaret etmek kiiltiirel etkinliklerimde merkezi bir rol oynar. 1,055 ,965
8. Ziyaret ettigim miizeler benimle ilgili kii¢iik ipuglar1 verir. -,492 -,259
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9. Kiiltiirel etkinliklerimin ¢ogu miizeleri ziyaret etmekle ilgilidir. -,502 -,270
10. Miizeler benim kigisel zevkimi yansitir. =514 -,092
11. Uygun olmayan bir miize ziyaretinde bulunmak gercekten ¢cok can
-,289 -,903

sikicidir.
12. Bir miize ziyaretinde bulunduktan sonra, koétii bir se¢im yaptigimi

. ,041 -1,051
anlarsam kendime ¢ok kizarim.
13. Ziyaret edilecek bir miize se¢gmek oldukca karmasik bir istir. ,161 -,974
14. Ne zaman bir miize ziyaretinde bulunsam, o miizenin dogru bir se¢im 297 955

olup olmadigini bilemem.
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