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OZET

Son yillarda bir¢ok arastirmaci destinasyon imaji, tatmin ve davranmigsal niyet
kavramlarina artan Olgiide 1ilgi gOstermeye baslamistir. Ancak, literatiirii
incelendiginde bu kavramlarin ayni anda incelendigi ¢alismalarin az sayida oldugu
ve bu konuyla ilgili dnemli 6lgiide bilgi eksikligi oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle,
algilanan destinasyon imaji, tatmin ve davranigsal niyet kavramlarina dair
literatiirdeki bilgi eksikligini gidermek i¢in bu tiir bir caligmaya gereksinim
duyulmustur. Bu calismanin amaci, Bu calismanin amaci1 Kapadokya’ya gelen
turistlerin algilanan destinasyon imaj1 ve tatmininin, davranigsal niyetleri iizerindeki
etkilerini belirlemeye yoneliktir. Arastirmanin Orneklemini Kapadokya’ya gelen

turistler olusturmaktadir.

Arastirma bulgulari, algilanan destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetin sadakat
boyutu arasinda pozitif yonlii ve olumlu bir iliski oldugunu, algilanan destinasyon
imaj1 ile davranigsal niyetin daha fazla 6deme boyutu arasinda pozitif yonlii ve
olumlu bir iligski oldugunu, destinasyon imaj1 algis1 ile davranigsal niyetin dissal
cevap boyutuna bakildiginda ise ayni sekilde pozitif yonlii ve anlamhi bir iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde tatmin ile davranigsal niyetin sadakat
boyutu, daha fazla 6deme boyutu ve digsal cevap boyutu arasinda pozitif yonli ve
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Arastirma bulgularina gore algilanan
destinasyon imajmin sadakati, daha fazla 6demeyi ve digsal cevabi pozitif yonlii,

tatminin fiziksel kosullar, kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler, kolaylastirict faktorler ve



\'%

fiyat faktorleri davranigsal niyetin sadakat boyutu pozitif yoOnli, tatminin
sosyokiiltiirel faaliyetler, kolaylastiric1 faktorler ve fiyat faktorlerinin davranigsal
niyetin daha fazla 6deme boyutunu pozitif, yerelligin ile ise negatif yonlii etkiledigi
tespit edilmistir. Ayrica kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler ve yerellik boyutlarinin digsal
cevap boyutunu pozitif yonlii bir sekilde, fiziksel kosullar boyutlarinin digsal cevap
boyutunu negatif yonlii bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Calismada son olarak,
arastirmanin birtakim kisitlar1 oldugu belirtilmis ve gelecek arastirmalar i¢in bazi

Oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imajl, Tatmin, Davranigsal Niyet,

Kapadokya.
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Tezin Ingilizce Ad The Effects of Perceived Destination Image and
Satisfaction on Behavioral Intentions: A Case Study of
Cappadocia
SUMMARY

In recent years, many researchers have become increasingly interested in the
concepts of perceived destination image, satisfaction and loyalty. But when
investigating the literature, there is a considerable lack of knowledge related to these
three concepts. This study was required to close the gap of knowledge at literature
about perceived destination image, satisfaction and behavioral intentions. The
purpose of this study is to analyze the effects of perceived destination image and
satisfaction on behavioral intentions. The sampling of this study consists of the

tourists who came and stayed in Cappadocia at least one day.

The findings of the research revealed that destination image was positively related to
behavioral intentions’ loyalty, willingness to pay more and external response factors.
Similarly it was seen that satisfaction was positively related to behavioral intentions’
loyalty, willingness to pay more and external response factors. According to the
findings of the research destination image had a positive effect on loyalty,
willingness to pay more and external response. Similarly, physical conditions,
cultural and historical attractions, facilitations and price factor of satisfaction had a
positive effect on loyalty factor of destination image. Also sociocultural facilities,
facilitations and price factors of satisfaction had a positive effect on willingness to

pay more factor of destination image and local facilities factor of satisfaction had a



vil
negative effect on willingness to pay more factor of destination image. Similarly,
cultural and historical attractions and local facilities factors of satisfaction had a

positive effect and physical conditions had a negative effect on external response

factor of behavioral intentions.

Finally, some implications and limitations of this research were discussed, and future

research directions are suggested.

Key Words: Destination Image, Satisfaction, Behavioral Intention,

Cappadocia.
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GIRIS

Ulkelerin turizmden istedikleri paylar1 almalari, o iilkeye olan turist hareketine baghdir.
Ulkelerin tercih edilmeleri ise biiyiik oranda iilkenin taninirhigina, imajina ve iilkeye
gelen turistlerin tatmin derecelerine baglidir. Turizmden hak ettigi pay1 almak isteyen
iilkelerin, disaridan nasil goriindiiklerini, insanlarin kendilerini nasil algiladigini
O0grenmeleri ve gelen turistlerin tatmini i¢in gerekli diizenlemeleri yapmalar

gerekmektedir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi turizm sektoriinde, iilkeler turizm pastasindan daha
fazla pay almak icin farkli stratejiler gelistirmektedirler. Turistlerin, beklenti ve tatil
ihtiyaglarini karsilamak i¢in, gidecekleri iilkelere karar verme siirecinde, llkeler ve
tilkelerin imajlar1 hakkinda edindikleri fikirler ve daha onceden {ilkeyi ziyaret eden
turistlerin tatmin diizeyi 6nemli rol oynamaktadir. Bu caligmanin amaci algilanan
destinasyon imaji1 ve tatminin, turistlerin davramigsal niyetleri {lizerindeki etkilerini
belirlemeye yoneliktir. Ulke hakkinda olumlu bir imaja sahip olan ve tatmin olmus bir
turist, iilkeye tekrar gelme ve c¢evresindeki insanlara iilke hakkinda olumlu seyler
sOyleme egiliminde olmaktadir. Bu durum da daha {ilkeye daha ¢ok turist gelmesine ve

dolayisiyla iilkenin turizm gelirinin artmasini saglayacaktir.

Literatiir incelendiginde destinasyon imaj1 algilamalar1 ile davranigsal niyet ve tatmin ile
davranigsal niyet kavramlar1 arasindaki iligkileri ortaya koymay1 amaglayan ¢ok sayida
arastirmanin varligma tanik olunmaktadir. Buna karsin algilanan destinasyon imaji,
tatmin ve davranigsal niyet kavramlarini1 bir arada ele alan ve bu kavramlar arasindaki
iligkiyi irdelemeye c¢alisan arastirmalarin yeterli diizeyde olmadigi goriilmektedir. Bu

yetersizlik Tiirkge literatiirde kendisini daha yogun bir sekilde hissettirmektedir.

Bu cercevede calismanin 6zgiin oldugu ve yararli sonuglar ortaya koyacagi
beklenmektedir. ilk olarak, bu calismada kavramlar bir biitiin halinde irdelenip,
aktarilmaya calisilmakta ve kavramlarin birbirleriyle olan iliskisi Kapadokya orneginde
gergeklestirilen uygulamali bir c¢alisma ile ortaya konulmaktadir. Bu anlamda
caligmanin literatlirdeki eksiklige bir nebze de olsa katkida bulunacagi sdylenebilir.
Ikinci olarak, arastirmanin uygulama kismi Kapadokya’da tatillerini yapan ve en az bir
giin konaklama yapan turistler iizerinde gerceklestirilmistir. Algilanan destinasyon imajt

ve tatmin miisterilerle alakali bir durumdur, bir destinasyon i¢in miisteri de turistlerdir.
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Aragtirma sonuglar1 Kapadokya’ya gelen turistlerin destinasyona yonelik imaj algilarin
ve tatminlerini ortaya koymakta ve bunlarin davranigsal niyetle olan iliskisini
vurgulamaktadir. Bu sonuglar Kapadokya’da yer alan hizmet sektdriindeki isletme
yoneticilerine ve yerel yonetimlere, mevcut durumun goriilmesi ve konuyla ilgili

stratejilerin gelistirilmesine yonelik yol gdsterici bilgiler igermektedir.

Aragtirma sonuclarinin bu anlamda bir yol haritasi ¢iziyor olmasi, ¢alismaya farkli bir
bakis acis1 kazandirmaktadir. Son olarak, arastirma farkli bir kiiltiirde ve hizmet
sektorliniin yapitaglarindan olan turizm sektoriinde gergeklestirilmektedir. Arastirmaya
konu olan kavramlar ve bu kavramlar arasindaki iligkinin Tiirkiye’de turizm sektoriinde

ilk kez ele alinmis olmasi ¢alismanin bilimsel kalitesini artirdigi sdylenebilir.

Bu degerlendirmeler 1s181inda ¢alismanin amaci; algilanan destinasyon imaji, tatmin ve
davranigsal niyet kavramlar1 hakkinda teorik bilgiler sunmak ve Kapadokya’ya tatile
gelen turistlerin destinasyona yonelik destinasyon imaji ve tatmin algilamalarini tespit

etmek ve bu algilamalarin davranissal niyet diizeyi iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Bu calismanin temel kisiti, alan arastirmasinin Kapadokya’ya gelen turistlerle sinirl
tutulmus olmasidir. Dolayisiyla, yapilacak olan degerlendirmeler sadece Kapadokya

Olceginde gecerlidir.

Caligma dort ana boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde algilanan destinasyon imaji
baslig1 altinda imaj kavrami, imajin 6geleri ve olusumu, 6zellikleri, islevleri ve ¢esitleri,
destinasyon imaji1 kavrami, destinasyon imajinin olusumu ve Ozellikleri, destinasyon
imajin1 etkileyen ve gelistiren unsurlar, destinasyon imajinin boyutlar1 ve destinasyon
imajinin turist davranislarina etkisiele alinmaktadir. Ikinci boliimde miisteri kavram,
miisteri tatmini, miisteri tatmininin Onemi ve miisteri tatmini Kkriterleri ve turizm
sektoriinde miisteri tatmini ele almmaktadir. Uciincii béliimde ise davranis ve niyet
kavramlari, davranigsal niyet kavrami, davranigsal niyetin Onciilleri, davranigsal niyet
cesitleri ve davranigsal niyetlerin boyutlarina deginilmektedir. Son olarak dordiincii
boliimde ise aragtirmanin metodolojisi ile ilgili bilgiler ve destinasyon imaj1 ve tatmin
algilamalarinin davranigsal niyet iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik arastirma

bulgular1 aktarilmaktadir.



1. BOLUM

IMAJ VE DESTINASYON iMAJI

1.1. IMAJ KAVRAMI VE iMAJLA iLGIiLi DiGER KAVRAMLAR

Bu boéliimde imaj kavrami, imajin 6geleri ve olusumu, 6zellikleri, islevleri ve c¢esitleri

uzerinde durulmaktadir.

1.1.1. imaj Kavramm

Dogasi, insanin sosyal ve psikolojik gergekliklerinden kaynaklanan imaj, karmasik ve
ayn1 zamanda Ol¢limii zor bir kavramdir. Son derece karmasik olan yapisina ragmen
imajin, insan ve dolayisiyla da tiiketici davraniglarina etki eden 6nemli faktorlerden
birisi olarak kabul edilmesi nedeniyle, ¢cok sayida aragtirmaci imaj kavramini anlamaya
ve en dogru sekliyle dlgmeye yonelmistir (Baloglu; Brinberg 1997; Baloglu; McCleary
1999a; Baloglu; Mangaloglu 2001; Chen; Kerstetter 1999; Dadgostar; Isotalo 1992;
Sénmez; Sirakaya 2002; Tapachai; Wayszak 2000; Tolungiic 1999; Uner; Giicer; Tasc1
2006,190).

Imaj, insanlarm bir yer ya da bir seyle ilgili sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin
toplamudir. Imaj bir bireyin cevresel bilgisini, degerlendirmesini ve tercihlerini
ozetleyen, dgrenilmis ve duragan zihinsel kavramlar olarak da tanimlanabilir (Ozdemir
2008, 103). Genel bir tanimlamayla imaj, herhangi bir kisi, kurulus veya durum
hakkinda tiim goriiglerin toplamidir (Peltekoglu 1998, 278).
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Birey, ¢esitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araclarinin
sundugu bilgi ve verilerin i¢inden kendisi i¢in 6nemli olanlar1 secerek bilgilenir. Bu
bilgileri derler, toparlar, zihninde orgiitleyerek anlamlandirir. Boylelikle algilama, yargi,
bilgi, olanak ve hizmet olmak iizere ii¢ siiregten gecerek imaji olusturur. Imajlarsa

insanlar1 farkli tutumlara yonlendirir (Ciiceloglu 1991, 128).

Imajla ilgili tammlar ele alindiginda, imajin insanin kisisel izlenimleri ve
degerlendirmeleri sonucu bir nesne, durum veya kisi hakkindaki genel goriisleri oldugu

sOylenebilir.

1.1.2. imajin Ogeleri ve Olusumu

Imaj kavrami baslica ii¢ 6geden olusmaktadir. Bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar
ve sunulan olanaklar ile hizmetler olmak iizere baslica ii¢ 6geden olugmaktadir. Bu

Ogeler asagida aciklanmaktadir (Tolungii¢ 1999, 23);

Bilgilenme Diizeyi: Cok farkli iletisim kanal ve siireglerinden, reklamlardan, iginde
bulunulan kiiltiir iklimine kadar c¢ok cesitli kanallardan iletilen bilgi ve verilerden
olusur. Bu bilgi ve verilerin belirli bir boliimii insanlar1 belirli bir yonde tutum
gelistirmeyi ve o yonde davranmaya yonlendirmektedir. Insanlar tutum ve davranislarda
degisikliklerde, kendilerinin daha onceden edinmis olduklar1 tanima, bilme 6gelerine

ters diismemeye ¢aba gosterirler.

Sahip Olunan Yargilar: Kisilerin degerlendirmelerinden olusan yargilar, kisilerin

algilama siirecindeki belirleyici 6gedir.

Sunulan Olanaklar ve Hizmetler: Olanaklar ve hizmetler ise, kiiltiirel ortamdan siyasal
yapiya, ekonomik giigliikten, tarihsel gegcmise kadar pek cok ogeyi igerir. Ornegin
turistik imaj; cografi konumdan sunulan turistik iiriine, fiyat diizeyinden tesislerin

niteliklerine kadar ¢ok yonlii kapsayiciligi olan bir 6gedir.

Bu {i¢ 6genin imaj {lizerindeki etkisi dolayli olup ‘algilama’ siirecinden gegerek

gerceklesir (Tolungtic 1999, 23).



1.1.3. imajin Ozellikleri

Insanlarin psikolojik yapilari, bilgi diizeyleri ve kisilikleri birbirinden farkli oldugu igin
{iriinleri yorumlama, tanimlama ve degerlendirme dereceleri de farklidir. Imajin

Ozellikleri su sekilde siralanabilir (Kastenholz 2002, 121-122);

= Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile karsilagtigi durumlarda olusur.

» Biyiik bir aciklik ve sekillendirilebilirligin, karmasik, c¢ok boyutlu ve
yapilandirilmis sistemidir.

= Klige, taslak ve tutum 6gelerini igerir.

=  Objektif ve siibjektif, “dogru” ve “yanlis” izlenimlerini, tutumlarini ve
deneyimlerini igerir ve imge unsurlari igerir.

* Biitiin parcalardan daha 6nemlidir (Gestalt Psikolojisi).

* Olusumdan, kliselesmis sabitlige dogru evrim gosterir.

* Orijinal, dayanikli ve sabittir ama yine de etkilenebilirdir.

* Sembolik anlam tasir ve izdiisimsel fonksiyonu vardir (motivasyon ve
beklentiler).

= Bilissel, duyussal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirmeli bilesenlere
sahiptir, ruhsal ger¢ekligi temsil eder ve genellikle bilingli degildir.

» Oryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiyac tatminine katkida bulunarak ¢evre ile
psikolojik miicadeleye yardimci olur.

* ok farklh bireyler tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlar: iistlenir (Grup
kimligi, farklilasma ve sosyal gerekce).

» Sosyal alanda fikirleri ve davraniglar etkiler.

» Jletilebilir ve dlciilebilirdir.

= Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik ydnlerine iliskindir ve énemli bir
pazarlama degiskeni olarak kullanilir (Satin alma davranigini belirlemede).

» Pazarlama alanindaki anlayisi ve manipiilasyon kapasitesi, basarili bir pazar

iletisimi ve konumlamasi i¢in gereklidir.



1.1.4.imajin Islevleri

Bireyler i¢in  imajlar, Dbelirli  bilgilerin  islenebilecegi  semalar/sablonlar
olusturmaktadirlar. “Ruhsal bir 6n programlama” anlaminda imajlar, bir kurulusun imaj
olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi cok ¢esitli bilgi ve tesviklerin
alimabilmesi i¢in bir yardim sunmaktadirlar. Bu psikolojik islemin tiirii, literatiirde bir

dizi fonksiyon ile agiklanmaktadir. Bu fonksiyonlar sunlardir (Okay 2008, 242-243):

Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklari imajlari onlarin o konuda kararlarim
etkileyecektir. Ornegin X magazas1 hakkinda olumlu bir imaja sahip olan birey,
aligverislerini bu magazadan yapmaya karar verecektir. Karar islevinde isletmelerin

sahip olduklar1 imaj etkili olmakta ve miisterilerin satin alma karar1 etkilenmektedir.

Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda kisi kendisi i¢in gereksiz olan
bilgileri dikkate almayarak, sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri basitlestirerek,

kendisini ilgilendirenleri alacaktir.

Diizen Fonksiyonu: Kisinin basitlestirerek aldigi bilgileri, kendisinde mevcut olan igerik

anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Imaj iletilen kisi/kurumun verdigi bilgilerin eksik veya
objektif olarak yetersiz oldugu durumlarda, kisi bunlar1 yine de degerlendirerek bir yon
bulabilmektedir Kisi, kisi veya kurumun vermis oldugu bilgilerin eksikligi halinde bu
bilgileri kendi degerlendirmeleriyle tamamlamaya calisacaktir. Bu da, imajin objektif
bir gercegi goriilmediginde veya kismen goriildiigiinde ruhsal bir subje tarafindan ikame

edilmesine dayanmaktadir.

Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonundaki bir durum meydana
geldiginde, bireyler genellikle bir bilgi transferiyle bildikleri konular1 bilmediklerine

aktarirlar ve boylece bir genelleme yapabilirler.



1.1.5. imaj Cesitleri
Literatiirde yer alan bazi1 imaj ¢esitleri su sekilde siralanabilir:

Uriin Imaji: Bir iiriiniin sahip oldugu imajdir. Bir iiriiniin imaji onu iireten kurumdan
daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda {iriin imaji1 ¢ok yiiksek ve taninmis oldugu
hallerde, onu iireten kurum hi¢ taninmayabilir (Okay 2008, 244). Ozellikle piyasaya
yeni girecek mallarin tanittiminda etkili olup, kamuoyunda ¢ok fazla taninmayan bir
kurulusun da iirettigi iiriinle alaninda oldukca iyi bir imaj edinmesine katkida bulunur

(Peltekoglu 1998, 281).

Marka Imaji: Bireylerde iiriin hakkinda olusan estetik izlenimlerin toplami olarak
goriilmektedir (Zengin; Giirkan 2009, 133). En taninnus imaj tiriidir. Giindelik
ithtiyacin {iritin ve markalar1 kadar otomobil ve liiks tiiketim mallar1 da bu imaja sahiptir.
Doyuma ulasmis pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka imajlar tiiketicilerin

oryantasyonu ve bir farklilik i¢in gereklidir (Okay 2008, 244).

Kurum Imaji: Kurumun disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirilan ve kurumun
kamuoyu ile olan iligkilerinde 6nemli bir yer tutan imaj tiiriidiir. Firma imaj1, marka ve
kisisel imaj1 etkileyen ve bunlardan etkilenen bir unsur olarak imaj tiirleri arasinda

belirgin bir yere sahiptir (Goksel; Yurdakul 2002, 200).

Kurulusun Kendi Algiladigi imaj: Kurulusun her bir ¢alisanmin, 6zelikle de lider ve
yoneticinin Orgiit disindaki kisiler iizerinde yarattigi imajdir. Bu imaj tiirtinde, her
kurumun mensubunun tek tek kurum imajint bilmesi ve ona uygun davranmasi
gerekmektedir. Ayni zamanda bir igverenin, patronun kendi kurumunu gérme ve
degerlendirme tarzidir. Bu tipki bir miihendisin kendisinin gergeklestirmis oldugu
yenilikleri degerlendirme tarzi gibidir. Yani objektif olmasi her zaman i¢in miimkiin

degildir (Okay 2008, 244).

Mevcut Imaj: Kurulusun su anda sahip oldugu imajdir. Imajlar dinamik yapilardr,
degisiklik gosterirler ve zamana uymak durumundadirlar. Siirekli geng¢ bir goriiniimii
korumak zorunda olduklarindan dolayr mevcut durumun saptanmasi icin bilimsel
analizleri gerekli kilarlar. Orgiitiin disindaki kisilerin, drgiite iliskin kendi yasadiklart

deneyimler ya da edindikleri bilgiye dayanan imaj tiiriidiir. Yasanan deneyimlerin
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olumsuz ya da edinilen bilgilerin yetersiz oldugu durumlarda, bu imaj da olumsuz

olacaktir (Goksel; Yurdakul 2002, 202).

Istenilen Imaj: Kurumun sahip olmasin istedigi imajdir. Yapilmis olan mevcut durum
analizinden sonra gerceklestirilen diizeltmelerle bu imaja ulasilabilmektedir. Istenilen
imaj, kurumun gelecekteki imajidir, yani bu giinden itibaren sahip olunan imajdir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, imaj unsurlarinin degistirilmemesidir, ¢linkii
imajlar yalnizca onlar1 tasiyan giiclii pargalar biiyiik 6l¢iide etkin olarak kaldiklarinda

yasayabilmektedirler (Okay 2008, 244-245).

Yabanci imaj: Kendi imajmin tersidir. Uriin ve faaliyetlerle dogrudan ilgisi olmayan
kisilerin, yabancilarin sahip olduklar1 imajdir. Gii¢lii markalarda bu imaj, markanin

kendi imaj1 ile genellikle ortiigmektedir (Okay 2008, 244).

Transfer Imaj: En yaygin bicimiyle transfer imaji, Porche ile giines gozliikleri,
Davidoff ile saat gibi uluslar arasi alana sunulan, genellikle liiks tiiketim maddelerinde
bilinen bir iiriin markasinin baska bir iirline transferi seklinde goriilmektedir (Peltekoglu

1998, 281).

Semsiye Imaj: Bir kurumun belirli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir iist imajdir.
Bu imaj kurumun tiim alan ve markalarinin lizerine adeta bir semsiye gibi gerilmektedir.

Yani tiim alanlar kapsayan bir iist imajdir (Okay 2008, 243).

Pozitif imaj: Genellikle hedef kitlenin deneyimleri neticesinde olusan pozitif imaj, iyi
ve giiclii profillere sahip markalarin ¢evreye yansiyan ve sempati uyandiran imajini

ifade etmektedir. Olumlu imaj olarak da ifade edilir (Peltekoglu 2001, 362).

Negatif imaj: Kuruluslarin agresif davranislar1 sonucunda olusan negatif imaj,
profesyonel olmayan bir satig gorevlisi, kotii karsilama, kurulusun ¢evreye verdigi zarar
gibi genellikle kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla ilgilidir. Olumsuz imaj da

denilebilir (Peltekoglu 2005, 262).

Ulke Imaji: Ulke imaji, bir iilkeyi zihnimizde tanimlayan, o iilkeyle ilgili bildiklerimizi
(veya bildigimizi sandiklarimizi) ve bu bildiklerimizi iyi ya da kot olarak

degerlendirmelerimizi biitiinlestiren zihinsel bir agdir. Bir {ilkenin imajinin olugsmasinda
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rol oynayan faktorlerin baglicalari; insan dokusu, sosyal ve kiiltiirel yapi, demokrasi ve
insan haklar1 anlayisi, yonetim bigimi, dis iliskiler, teknolojik gelismislik, ticaret ve is
diinyasi, istthdam, tarihi baglar, ¢evreye karsi sorumluluk ve turizm degerleridir

(Avcikurt 2010, 35).

Destinasyon (Turistik Yer) Imaji: Turistik yer ya da destinasyon imaji, bir birey ya da
grubun belli bir yer hakkinda sahip oldugu tiim nesnel bilgilerin, izlenimlerin,
Onyargilar, hayaller ve duygusal diisiincelerin ifadesi olarak tanimlanabilir (Avcikurt
2010, 44). Destinasyon imaj1, bir yere iligkin bireysel algi ve izlenimlerin biitiiniidiir. Bu
konuda yapilan ilk arastirmalar, destinasyon imajinin turistin destinasyona iliskin
beklenti ve davranislariiizerinde dnemli bir etki yaptigim1 gostermektedir (Tarakgioglu;

Aydin 2003, 169).

Yukarida da belirtildigi lizere farkli imaj ¢esitleri bulunmasina karsin, bu arastirmada

Destinasyon imaj1 kavramu ele alimacaktir.

1.2. DESTINASYON iMAJI KAVRAMI VE iLGiLi DiIGER KAVRAMLAR

Bu kisimda destinasyon imaji kavrami, destinasyon imajmin olusumu ve &zellikleri,
destinasyon imajini etkileyen ve gelistiren unsurlar, destinasyon imajinin boyutlart ve

destinasyon imajinin turist davranislarina etkisi ele alinmaktadir.

1.2.1. Destinasyon Imaji Kavram

Bir turizm destinasyonu; sahip oldugu c¢esitli turizm kaynaklari ile turistleri ¢ceken ve
yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladigi
dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiiniinden olusan karmagik bir iirlindiir.
Destinasyon oncelikle girdilerin ve ¢iktilarin, toplumun, hizmetlerin ve is alanlarinin
yer aldig1 bir sistem olarak degerlendirilir. Dolayisiyla bu sistemin yasamsal bileseni
sistem tiyelerini, diger bir deyisle insanlari ve mekanlari destinasyon diizeyinde
birbirine baglayan cergevelerdir (Ozdemir 2008, 3-4). Bu sistemin isleyisi sistem
parcalarinin birbiri ile olan iligkilerine ve destinasyon i¢in en dnemli par¢a olan imaja

baghidir.
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Destinasyonun ozellikleri geregi, imaji zamanla de§ismekle birlikte ayn1 zamanda bir
destinasyonun  ozelliklerini o  destinasyondaki  gelisimler olusturmakta ve
sekillendirmektedir. Bir destinasyonun kokenini ve tarihini anlamak, destinasyon

degisim siirecini ve gelisimini anlamak i¢in gereklidir (Grangjso 2003, 430).

Seyahat ve turizm konusunda son yirmi yilda yapilan arastirmalarin gosterdigi gibi
destinasyon imaji, destinasyon sec¢im siirecinin incelenmesi agisindan Onemli bir
kavramdir ve turist davraniginin anlasilmasina da katkida bulunur. Destinasyon imaji
kavrami sadece arastirmacit ve akademisyenlerin degil, endiistrideki uygulayict ve
destinasyon pazarlamacilarinin da biiytik ilgisini ¢ekmistir (Baloglu; McCleary 1999a,
868; Baloglu; Mangaloglu 2001, 3). Bunun iizerine destinasyon imajiyla ilgili

caligmalar hem akademik alanda hem de sektorde yapilmaya baslanmistir.

Turizm tizerinde yogunlagan aragtirmacilar da imajkavramini arastirma konular1 arasina
almis ve destinasyon imaji ile ilgili genis bir literatiir olusturmuslardir. Arastirmacilarin
imaj calismalarina yogun ilgi gostermelerinin temel nedeni; insanlarin bir destinasyonu
zihinlerinde nasil canlandirdiklar1 (gorsellestirdikleri), diisiindiikleri ve neler
hissettiklerinin belirlenmesinden hareket ederek (Dann 1996, 42; Fesenmaier; O'Leary;
Uysal 1996, 42), destinasyon tercihleriyle ilgili makro ve mikro strateji Onerileri

gelistirebilme arayisidir.

Arastirmacilar tarafindan, turistik destinasyon olarak iilke, bolge ve sehir gibi farkl
cografi diizeyler ele alinmis ve imajlar1 dl¢lilmeye calisilmistir (Baloglu 2001; Baloglu;
Mangaloglu 2001; Chaudhary 2000; Chen 2001; Chen; Kerstetter 1999; Kozak 2003;
Tosun; Bilim 2004; Yurtseven; Can 2002; Uner; Giiger; Tas¢1 2006, 190-191).

Imaj ile ilgili olan turizm literatiirii degerlendirildiginde, bazi arastirmacilarin
destinasyon imajinin ziyaretci davranisi iizerindeki etkisini ele aldiklar1 (Dann 1996, 42;
Fesenmaier; O'Leary; Uysal 1996, 42; Baloglu; Brinberg 1997, 12; Chen; Kerstetter
1999, 258), diger baz1 arastirmacilarin ise, imaj ile tanitim faaliyetleri, toplam turizm
arzi arasindaki iligkiler gibi konular {izerinde yogunlastiklar1 gériilmektedir (Calantone;
Benedetto; Hakam et Al 1989, 25; Baloglu; McCleary 1999a, 879; Uner; Giiger; Tasc1
2006, 191).
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Destinasyon imaji, turizm endiistrisinde stratejik bir silah ve rekabet¢i avantaj haline
gelmigtir.  Destinasyon  imaji  destinasyon  {riinlerinin  nitelendirilmesinde,
tutundurulmasinda, dagitiminda, biitiinlesmesinde, orgiitlemesinde ve tesliminde 6nemli
bir rol oynar. Ayrica, bir destinasyonun olumlu imaj1 turistlerin karar verme siirecini
destekler. Olumlu imaj farkindalik yaratma ve hatirlatma etkileri nedeniyle, rekabet
eden destinasyonlar arasinda ayirt edici bir etken olarak goriilmektedir (S6nmez;

Sirakaya 2002, 185).

Diinya Turizm Orgiitii turizm destinasyonlar1 i¢in olumlu imajlarm 6nemini su sekilde
ifade etmistir: “Herhangi bir mal veya hizmetler {ireticisi i¢in 6nemliyken, imaj kavrami
bir iilke i¢in baslica 6nem tasir. Imajin lgiilmesi ve idare edilmesi, turizm tutundurmasi
planlamasindaki Oncelikler arasinda en iist siralarda yer almalidir.” (S6nmez; Sirakaya
2002, 185). Algilanan imajin dogru bir sekilde tayin edilmesi, etkili ve verimli bir
pazarlama ve konumlandirma stratejisi acisindan anahtar konumundadir (Baloglu;
Mangaloglu 2001, 3). Turistlerin imajimin iyi algilanmasi destinasyonlarin turizm

stratejisi gelistirmelerinde en biiylik yardimcilar1 olacaktir.

Bir turizm {iriinii 6nceden denenemeyecegi i¢in, nesnel Ol¢limlerdense, 6znel kararlar
gerektirir. Potansiyel turistler, 6nceden ziyaret etmedikleri yerler hakkinda neredeyse
hi¢ bilgileri yoktur. Bu tarz imajlar, tiikketicilerin satin alma davraniglarini etkiler. Bu
pazarlama imaji, kisilerin lirtinden veya hizmetten saglayacaklar1 yararlara gore olusur

(Tapachai; Waryszak 2000, 38).

Bir turistin ¢evresini algilamasi biiylik 6l¢iide kendisine verilen bilgilere baglidir. Bu
bilgiler bicimsel ya da dogal kaynaklardan gelebilir. Her turist bu bilgilerden kendi
kisisel ozelliklerine gore bir izlenim ya da tasarim olusturmaktadir. Bu tasarim belirli
bir yer ile ilgili olarak turistin nesnel bilgilerinin, algilarinin, ényargilarmin diislerinin
ve duygularmin bir bilesimidir. Turistin gidilecek yer konusundaki bu tasarimlar1 gezi
ile 1ilgili olarak verdigi kararlar etkiler (Dogan 2004, 25). Destinasyonlarin imajlari
gercek durumdan biiyiik dlciide farkli olabilir. imaj ile gercek durum arasindaki fark,
yani beklentiler ile deneyimler arasindaki farklar ne kadar biiyiikkse, muhtemelen

turistlerin memnuniyetsizligi de o kadar biiyiik olmaktadir (Avcikurt 2009, 33).
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Destinasyon imaj1 potansiyel turistlerin karar verme davranisin1 ve onlarin deneyimleri
sonucu olusan tatmin diizeylerini etkiledikleri icin Onemlidir. Kisacast bir
destinasyonun imaj1 turist tatminini etkileme konusunda hayati bir etkendir (O’Leary;
Deegan 2005, 214). Turizmde tiiketicilere sunulan {iriinlerin biiyiik ¢ogunlukla hizmet
tabanli {irtinler olmasi neticesinde turistlerin gelecekteki davranislarinin hizmet kalitesi
ve tatmin algilarindan etkilendigi One siiriilmiistiir. Bu baglamda hizmet imaj1 da
miisterilerin kalite ve tatmin algilarinin ve onlarin gelecekteki davranislarinin

olusmasinda dnemli bir etken olabilmektedir (Castro; Armario; Ruiz 2007, 178).

1.2.2. Destinasyon imajinin Olusumu

Turizm destinasyon imaji ile ilgili yapilan ¢aligmalarda, mevcut bir destinasyonun
algilanan imajin1 6lgmenin 6tesine gegilip kavramsal bir boyut olusturmak uzun yillar
almigtir. Turistler, destinasyon hakkinda zamanla bir¢ok kaynaktan gelen bilgilerin
islenmesinden sonra bir imaj yaratirlar. Destinasyon imajmin organik imajla baslayan
ikna edici (induced) imajla devam eden ve karmasik (complex) imajla sona eren bir
stireci kapsadigi ortaya konmustur. Organik imaj, edinilmis tecriibelere dayanan ve daha
onceki ziyaretlerde igsellestirilmis imajdir. Ikna edici imaj ise distan alman ve islenen
bilgi (reklam, yayinlar, haberler, sdylentiler, kulaktan kulaga yayilan haberler) ile olusur
(Gunn 1997, 37). Diger bir deyisle destinasyon imaji1, az da olsa bilgi sahibi olmakla
olusabilmektedir (Milman; Pizam 1995, 21)

Echtner ve Ritchie (1991, 3) destinasyon imajmi teorik ve kavramsal bir temele
dayandiran bir ¢alisma yapmiglardir. Bu ¢alismanin ardindan destinasyon imaj1 olusumu
ile ilgili 6nemli kavramsal ¢alismalar (Beerli; Martin 2004; Gallarza; Gil; Calderon

2002; Baloglu; McCleary 1999a) yapilmustir.

Baloglu ve McCleary (1999a, 870) destinasyon imaj1 konusunda yaptiklar1 ¢aligmada;
imaj1 olusturan giicleri iki baglikta toplamaktadir: uyarici faktorler ve bireysel (kisisel)
faktorler. Bu alanda daha Once ¢alisma yapmis olan Stern ve Krakover (1993, 133) da,
aym faktorlerden s6z etmektedir. Uyaric1 faktorler; algilarin ve degerlendirmelerin
olugmasini etkileyen giiclerdir. Bireysel veya kisisel faktorler ise imaj1 algilayan bireyin

sosyal ve psikolojik 6zellikleridir.
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Destinasyon imajinin olusumu agamasinda bilgi kaynaklari ile birlikte turistlerin kisilik
faktorleri imaj olusumunu etkilemekte, bilgi kaynaklariin etkisi turistlerin

deneyimlerine bagl olarak degisim gostermektedir (Beerli; Martin 2004, 625).

1.2.3. Destinasyon imajinin Ozellikleri

Turistlerin satin alma kararim1 ve memnuniyet diizeyini etkileyen en Oonemli unsur
destinasyon imajidir. Potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklari imaj o
destinasyonun gelecegini belirleyen ana unsurdur. Turizm {iriinii soyut ve birbirine
benzer oldugu icin destinasyonlar arasi rekabet, imajlar araciligiyla gerceklesmektedir
(Ozdemir, 2008:107).Literatiirde  destinasyon imajimin &zellikleri su sekilde
siralanmaktadir (Kastenholz, 2002:177-178);

» Destinasyon imaji, cogunlukla destinasyonun dogrudan degerlendirilmesi yerine
gecmektedir.

» Destinasyon imaj1 6zellikle biiylik cografi kuruluslara nazaran istikrarhdir.

* Destinasyon imaji tercihi ve se¢imi belirler.

»  Onceki imaj ve gerceklik algis1 arasindaki karsilastirma tatmini belirler.

» Farkli bilgi kaynaklari ile destinasyon imaj1 olusumunun farkli agsamalar1 vardir.

1.2.4. Destinasyon Imajim Etkileyen ve Gelistiren Unsurlar

Turistik destinasyon imajini etkileyen faktorler Sekil 1.1°deki gibi gorsellestirilebilir.
Buna gore; herhangi bir destinasyonun imaji, destinasyon kaynakli bilgiler, algilayan
kisiye ait olan faktorler ve bagimsiz kaynaklardan gelen bilgiler olmak iizere ii¢ ana
grup faktorle sekillenmektedir. Siralanan degiskenler tarafindan sekillenen destinasyon
imaj1 ise destinasyonu ziyaret eden veya destinasyonu ziyaret etme olasilig1 bulunan
kisilerin davraniglarin1 etkilemektedir. Yine literatiirde gore, imajin duruma bagh
oldugu ve farkli kosullar altinda farkli imajlarin olusabilecegi de savunulmaktadir.
Ornegin; bir iilkenin herhangi bir {iriiniin ihracatgisi olarak sahip oldugu imaj, ayni
tilkenin herhangi bir politik konuyla ilgili sahip oldugu imajdan farkli olabilir. Yani
iilkenin degisik ziyaret sebepleri altinda da farkli imajlar1 ortaya ¢ikabilir (Uner; Giiger;
Tase¢1 2006: 191).
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Benzer sekilde, kisiler arasindaki farkliliklar da bir destinasyonun farkli olarak
goriilmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle de, destinasyon imaji ¢alismalarinda;
yerel ve yabancilar (Alhemoud; Armstrong 1996, 77), destinasyona asina olanlar ve
olmayanlar (MacKay; Fesenmaier 1997, 538; Milman; Pizam 1995, 23), ziyaretgiler ve
ziyaretci olmayanlar (Baloglu; McCleary 1999b, 144), iilkeleri (Chen; Kerstetter 1999,
256), demografik o6zellikleri (Chen; Kerstetter 1999, 258; MacKay; Fesenmaier 1997,
547), ziyaret etme ve etmeme egilimleri (Chen; Kerstetter 1999, 265), tatil tiirleri gibi
kisileraras1 farkliliklar ¢esitli degiskenler agisindan ele alinmis ve farkliliklarin imaj

tizerindeki etkileri incelenmistir (Uner; Giiger; Tasc1 2006: 192).

LKE iMAJ

Sekil 1.1.Ulke imajim etkileyen faktorler.

Kaynak: Uner, Mithat; Evren Giicer; Ash Tasc1; “Tiirkiye Turizminde Yiikselen Destinasyon Olarak
Istanbul Sehrinin imaj1”, Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 17, Say1 2, 2006, s.191.



15

Sekil 1.1’de de goriildigli iizere iilkeden kaynakli ve filke ile ilgili bagimsiz
kaynaklardan gelen bilgiler, algilayan kisiye ait faktorlerle birleserek iilke imajini

etkilemekte, iilke imaj1 da turist davraniglari tizerinde etkili olmaktadir.

Cesitli calismalarin incelenmesi sonucunda imaj1 etkileyen ve gelistirebilecek unsurlar

su sekilde siralanabilir;
1.2.4.1. Halkla Iliskiler

Halkla iliskilerin temel rolii, satis noktalarindan uzakta olan gruplarin genel olarak
uyarilmasi ve ilgilerinin arttirillarak destek saglanmasini amaglayan hedeflenmis
iletilerin yaratilmasi ve gelistirilmesidir. Satislar ve karin arttirilmasi halkla iligkilerin
konusu degildir. Ancak satiglar ve karlar halkla iliskilerin olumlu uygulamalarindan
dolay1 artabilir. Halkla iliskiler reklam, satis gelistirme, duyurum ve kigisel satis gibi
cabalarin etkinligini arttirmak, desteklemek ve olumlu bir imaj yaratmak ve diizenlemek
icin kullanilabilir (Rizaoglu 2004, 275). Pazarlama faaliyetlerinin en Onemlisi olan

halkla iligkiler turizm sektorii ve sektoriin gelecegi agisindan ¢ok dnemlidir.

Turizm endiistrisinde kullanilan halkla iliskiler calismalarinin tiirleri Tablo 1.1°de

verilmektedir.
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Tablo 1.1: Turizmde Halkla iliskiler Uygulamalari

Basin Bildirileri

Haber niteligi tasiyan olumlu olaylara dikkat c¢ekmek ve
beklenmeyen olaylardan kaynaklanan olumsuz haberleri en aza

indirmek

Basin Toplantilar,
Acilis ve Kabul

Torenleri

Yeni fdriinler, iirlinlerdeki ve isletmedeki degisiklikleri veya
gelismeleri halka bildirmek; yillik raporlar hakkinda bilgi vermek;
isletmece algilanan sorunlar veya firsatlarla ilgili belli iletileri
halka saglamak; hedeflenen gruplar etkilemek; yasa koyucularla
gorliserek onlar1 baski altinda tutmaya calisan ¢ikar gruplarmin

destegini saglamak ve onlari ikna etmek

Kisilik Gosterimleri

Isletmenin adina veya iiriinlerine genel dikkati cekmek icin dnemli

kisilerden yararlanmak

Sahnelenmis Olaylar

Tarihsel yerlerde faaliyet gosteren otellerde geleneksel giysiler
giyen askerlerce taklit savaslart gibi gosterimlerle hem kitle
iletisim araglarinda hem seyircilerde ilgi uyandirmak; sanat
galerilerine ilgi duymak ve diizenlemek; lokantada yemekle

birlikte eglence ve miizik saglamak

Uriin Ziyaretleri

Ozellikle editoryal onerileri 6zendirmek icin televizyon ve radyo
programlar1 ve gezi muhabirleri i¢in hazirlanmig ziyaretler yapmak

veya onlar1 davet etmek

Kaynak: Rizaoglu, Bahattin; Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, 2004, s. 275.

Turizm sektorii igin halkla iligkiler, turizm isletmesinin hedef kitlesinde olumlu bir

imaja sahip oldugunu garantilemek i¢in tasarlanan faaliyetleri igerir. Halkla iliskiler,

isletmenin toplum tarafindan kabul gdren bir isletme oldugunu, potansiyel miisterilerin

bilmesine yardimci olur (Avcikurt;Demirkol; Zengin 2009: 145). Imajin1 en olumlu

sekilde yansitmak isteyen ya da {riiniinii potansiyel miisterilere en iyi sekilde

pazarlayabilmek isteyen isletmeler halka iligkiler faaliyetlerinden yararlanmalidirlar.
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1.2.4.2. Medya

Medya, turist faaliyetlerine doniistiiriilebilecek potansiyele sahip, yaratici ve kavramsal
faaliyetlerin eslik ettigi duygusal istek pazarlamasinda kullanilir. Tatil imajlar
medyanin yaratici faaliyetlerini besler. Turizm gorsel bir alan oldugu i¢in destinasyon
imaj1 olusturmada ve iletiminde resimler ¢ok dnemlidir. Bir destinasyonla ilgili medya
tarafindan alinan mesajlar turizmin dogas1 geregi yazili ya da sozli olabilecegi gibi

gorsel de olabilir (Ozdemir, 2008:150).

Son donemde, Tiirkiye’ nin ¢evresinde gelisen ¢atisma ve istikrarsizliklarin disinda, spor
alanindaki basarilar ve Ozellikle de Avrupa Birligi’ne tam iiyelik siirecinde yasanan
gelisme ve tartismalarla yer alisi, Tirkiye’ye yonelik gozlem kanallarinin daha da
cogalmasima neden olmustur. Organize ve sistemli bir sekilde Tiirkiye’ye ydnelen
gozlem kanallarinin var olusu, Tiirkiye agisindan bir problem olarak degil, tam tersine
firsat olarak degerlendirilmelidir. Ciinkii hedef kitlenin dikkati Tiirkiye tiizerinde
yogunlagmustir. Iletisim ve tamitma noktasinda bu 6nemli bir avantajdir. Ayrica bir ilgi
olusturulmasi veya dikkatlerin ¢ekilmesi i¢in genis kapsamli bir kampanyaya ihtiyag
olmaksizin, algilanmasini1 bize dondiirmiis olan biiyiik bir hedef kitleye yonelik algi
yonetimi olusturulmasi icin igerisinde bulundugumuz sartlar, bu acidan tarihi bir firsattir
(Kuveloglu 2004, 73). Medya iyi bir tanitim i¢in en etkili aractir, bir iilke imajini
olumlu hale getirmek ve kendisini diinyaya pazarlamak istiyorsa bu konuda
yapabilecegi en uygun sey medyada yer almasini olacaktir. Ulke ile ilgili dikkat gekici
ve olumlu haberler yaptirmak, 6zellikle seyahatle ilgili yazili ve gorsel basinda yer
almak, iilkelerin ¢ok okunan yorumcularina yazilar yazdirmak gibi faaliyetler olumlu

adimlar olacaktir.
1.2.4.3. Reklam ve Tanitim

Tanitim veya bir baska deyisle halka benimsetme ile halkla iliskileri birbirleri ile
karistirmamak gerekir. Her ikisi arasinda ¢ok yakin iligkiler bulunmasi ve bazi
kaynaklarda tanitimin halkla iligkiler kapsaminda bir faaliyet olarak ele alinmasi nedeni
ile onlar1 kesin ¢izgilerle ayirmakta zorluk g¢ekilir. Ancak bu dogru olsa bile tanitim ve
halkla iligkiler nitelikleri acisindan farkli faaliyetlerdir. Tanitim ig¢in iicretsiz olarak

gergeklestirilen reklam da denebilir (Karafakioglu 2009, 161).
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Tanitim ve reklam faaliyetlerinin turizm talebi iizerindeki en onemli etkisi, bir turistik
bolge ya da iilke hakkinda tiiketiciye bilgi vermesidir. Bu faktoriin mevcut turizm
talebini arttirmaya yonelik etkisi olabilecegi gibi, potansiyel turizm talebini de harekete
gecirme giicli olacaktir. Bu amagcla, uluslararasi turizmde s6z sahibi olan iilkeler bir
yandan sahip olduklar1 imaj1 koruyabilmek, diger yandan da pazardan daha fazla pay
alabilmek icin reklam ve tanmitim etkinliklerine daha fazla kaynak aktarmayi

hedeflemektedirler (Sar1; Kozak 2005a, 364-365).

Turizm ve otelcilik endiistrisinde reklam ve tanitim caligmalar1 uzun yillar boyunca
ithmal edilmis bir konudur. Bunun en O6nemli nedeni bu endiistrideki pazarlama

anlayisinin diger sektdrlere gore daha ge¢ benimsenmis olmasidir (Ic6z 2001, 256).

Tiirkiye’nin dis tanitim1 veya turizm degerlerini 6n plana ¢ikaran kampanyalarin daha
genis Olcekli ve siirdiiriilebilir olmasinin onilindeki en biliylik engel ise kamu
kaynaklarmin smirli olmasidir. Rekabet halinde oldugumuz iilkeler, bu yo6ndeki
kampanyalara ortalama 100 milyon dolar ila 500 milyon dolar arasinda degisen
oranlarda kaynak ayirirken, Tiirkiye nin yillik ortalama 50 milyon dolarlik bir biitgeyle
verdigi miicadele, turizm profesyonellerinin ve girisimcisinin de katkisiyla 6vgiiyli hak

edecek bir durumdur (Kuveloglu 2004, 83).

Ulke tanitiminda turistlerin algilayiglarin1 anlama, pazarlarin belirlenmesine ve ayni
zamanda hedef iilkelerin imajinin gelistirilmesine yardimci olabilir, hatta destinasyonun
imajinin  gelistirilmesi, s6z konusu {iilkenin turizm hareketlerinin canlandirilmasini

saglayabilir (Tarak¢ioglu; Aydin 2003, 170).
1.2.4.4. Internet

21. yiizyiln basinda bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, sosyal ve
politik hayatin yamisira belki bunlardan daha fazla ekonomik alana da yansimistir.
Internet giin gectikce pazarlama iletisimi alaninda yerini saglamlastirmaktadir.
Eglenceli oldugu kadar, interaktifligi, kisiye 0Ozel uygulamalar sunabilmesi,
haberlesmeden arastirmaya kadar her tiirlii ihtiyaca aninda cevap verebilmesi nedeniyle
diisik maliyetli bir iletisim aracidir (Varinli; Catt 2010, 194). Hizmetlerin
pazarlanmasinda internetin 6nemi fiziksel mallardakinden daha énemlidir. Basta turizm

ve seyahat, gelismis lilkelerde internet yoluyla pazarlanmaktadir (Mucuk 2010, 258).
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Internet sayesinde hizli bir degisimin yasandig1 giiniimiizde web sitelerinde yer almanin
gerekliligi tartisilmazken, bilisim ve iletisim maliyetlerinin giderek diismesi sonucu,
bunu olduk¢a diisiik maliyetle gerceklestirmek de olanakli duruma gelmistir. Dikkat
edilmesi gereken en Onemli konu, ilgili web sitelerinde yer alan bilginin kalitesi,
erisilebilirligi ve kullanim kolaylhigidir. Turistin kararmi birinci derecede etkileyen
faktor, bilgidir. Internet ortaminda daha iyi bir sunum, kararsiz turisti belli bir isletmeye
yonlendirebilir (Sari; Kozak 2005b, 267). Internet turizm diriinlerinin dagitimi ve
pazarlanmasi konusunda biiylik bir degisim yaratmakta ve bilgi tiiketim modelleri

yeniden sekillenmektedir (Choi; Lehto; Morrison, 2007, 119).

Internet karar verme siireglerine yardime1 olabilmesi igin turistlerin kapsamli, zamanl
ve gerekli bilgiyi sanal ¢evreden rahatlikla elde edebilmesini saglamaktadir (Law;
Leung; Wong 2004, 101). Internet vasitastyla miisteri ve firma arasinda saglanan etkin
bir iletisim, miisteri istek ve ihtiyaclarinin daha kolay ve hizli 6grenilmesi, etkin bir
sekilde miisteri hizmeti sunumu, maliyetlerdeki diisiis ile miisterilere daha uygun
fiyatlarda iirlin ve hizmet sunumu gibi avantajlar misteri tatminini daha da
arttirmaktadir (Inan 2002, 124-125). Ozellikle turizm sektérii acisindan bakildiginda,
destinasyon diinyanin neresinde olursa olsun internet sayesinde herkese esit uzaklikta
olunabilmektedir. Potansiyel miisteriler Amerika’da, Avustralya’da ya da Sibirya’da
yastyor olsa bile internet sayesinde gitmeyi diisiindiikleri destinasyon hakkinda

istedikleri zamanda ve miktarda bilgi alabilmektedirler.

Bir kisi internet iizerinden aligveris yaptig1 takdirde kendisi hakkinda pek c¢ok bilgi
toplanabilir (aligveris tarihi, mail adresi, telefon numarasi, 6deme yapma tercihi, teslim
istemi, kredi ge¢misi vb). Bu verilerden elde edilen bilgiler miisterilerin kar paymi
artirmaya etken olacak miisteri degerini yiikseltmeye olanak saglamaktadir (Selvi

2007,190).

Bolgesel turizm rekabetinde internetin saglayacagi faydalar Tablo 1.2°de

Ozetlenmektedir;
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Tablo 1.2: Bélgesel Turizm Rekabetinde Internet’in Saglayacag Yararlar

Isletmelere Saglayacag
Yararlar

Nihai Tiiketicilere
Saglayacag Yararlar

Turizm Boélgelerine
Saglayaca@ Yararlar

Bilgiye esit erigim olanagi

Diisiik maliyetli tanitim ve

Detayli bilgi edinme

Bilgiye tiim bolgelerle esit
erigim olanagi

Bolgesel miisteri profilini kolay

pazarlama elde etme
Daha ucuza sirket ici bilgi Bolgesel diizeyde kisiye 6zel
paylasimi Bilgi edinmek i¢in aracilara iiriin gelistirme olanagi
Daha hizli isbirligi stratejileri olan bagimlilig1 azaltma Kiiresel diizeyde diisiik
gelistirme maliyetli bolge tanitimi

Miisterilerle daha hizli ve
diisiik maliyetli iletigim

Indirimli satis politikalar ile
daha ¢ok satis

Kisiye 6zel irlinlerden
yararlanma

Bolge ici ve bolgeler arasi hizli
iletisim olanag1

Bolgesel isletmelerin igbirligi
stratejileri gelistirmelerine katki
saglama

Diislik maliyetli tirlin
farklilagtirmasi

Tanitim i¢in fuar katilimlarinda
ve prototip iiretiminde tasarruf

Alternatifleri karsilastirma

Kolay ve stirekli bilgilendirmek
suretiyle miisteriyi bolgeyle
ilgili ikna olanagi

Coklu ortam uygulamalari
sayesinde farklilasma olanagi

Elektronik para ve brosir ile
biirokrasiyi azaltma

Bilgisayarin ve bilgi aglarinin
hizindan yararlanarak kisa
siirede ¢ok is

Kolay ve siirekli bilgilendirme
ile miisteriyi ikna olanag1

Bireysel olarak dogrudan
rezervasyon yapma ve satin
alma

Internet kullanan milyonlarca
potansiyel miisteriye ulasma
olanagi

Bolgesel diizeyde sanal bir
rezervasyon agi kurmak
suretiyle sanal isbirligi olanag1

Kaynak: Sar1, Yasar; Metin Kozak; “Turizm Pazarlamasina Internetin Etkisi: Destinasyon Web Siteleri

icin Bir Model Onerisi”, Akdeniz I.I.B.F. Dergisi, Say1 9, 2005b, s. 256

1.2.4.5. Film ve TV Dizileri

Filmler ve televizyon dizileri, bireylerin diinyasina hizla niifuz edebilen ve insanlarin
algilamalarini1 degistirebilen kitle iletisim araglar1 olarak nitelendirilebilirler. Bu
cercevede degerlendirildiginde, filmler ve televizyon dizileri, insanlarin diisiincelerini
etkileyen ve belirli konularda tavir almalarin1 saglayan, kisiler, mekanlar vd. ile ilgili
imaj olusturma giiciine sahip olan, temel bir ara¢ konumuna gelmislerdir (Busby; Klug
2001, 317).

Filmlerin ve televizyon dizilerinin turizme etkileri ile ilgili olarak literatlirde yer alan

arastirma konularindan biri de, filmlerin ya da TV dizilerinin yerel topluma ya da
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iilkeye saglayacagi, imaj1 olumlu yonde etkileme ya da ev sahibi mekanin farkindalik
seviyesini artirma gibi soyut faydalara iliskindir. Riley, Baker ve Van Doren (1998,
922) filmlerin destinasyon tanitiminda etkili bir ara¢ olabileceklerini; ¢iinkii, turizm
destinasyonunun yeni imajinin  olusturulmasinda  kullanilabileceklerini  ifade

etmektedirler.

O’Connor, Flanagan ve Gilbert (2008)’e gore filmler ve TV dizileri ile turizm
hareketlilikleri arasinda imaja iliskin bag su noktada karsimiza ¢ikmaktadir;
destinasyonlarin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasi olan imajin olusturulmasi
stireci, popiiler kiiltiir ile alakalidir ve filmler ile televizyon dizileri popiiler kiiltiiriin
onemli unsurlaridir. Filmler ve televizyon dizileri bu noktada potansiyel turistlere
destinasyon ve onun cekicilik yaratan Ozellikleri ile ilgili bilinirlik saglamaktadir.
Potansiyel turistler destinasyona gitmeden ve dolayis1 ile ilk elden bir tecriibe
yasamadan, destinasyonla ilgili bilgi, fikir ve imaj sahibi olabilmektedirler. Olumlu
imajin olusturulmasinda filmler ve televizyon dizileri bu noktada da 6nemli faktorleri

arasinda yer almaktadir (O’Connor; Flanagan; Gilbert, 2008, 425).

Filmlerin ve Tv dizilerinin talebe etkisi Tablo 1.3’de 6zetlenmistir;



Tablo 1.3: Filmlerin ve TV Dizilerinin Talebe Etkisi

Ziyaretci Sayisi ve Talebe

Film- Dizi Destinasyon Etkisi
. ; Filmin gdsteriminden sonra
Cesur Yiirek Wallace Aniti/Iskogya Zivaretci sayist %300 artmistir.
Kurtlarla Dans Fort Hayes/Kansas 20.000 yeni turist
'1998°den 2003’e kadar
Yiiziiklerin Efendisi Yeni Zelanda Ingiltere’den gelen turist
sayisinda her yil %10 artig
L s Tiim destinasyonlarda turist
Harry Potter Ing11t<?re de farkls sayisinda %50’den daha fazla
destinasyonlar artis
Dallas South Ranch, Dallas Her y11 500.000 turist
- - 5
Er Ryan’1 Kurtarmak Normandiya, Fransa Amerikals tur;srttlssaylsmda /040

Miami Vice

Miami

1985°den 1998’e kadar Alman
ziyaretci sayisinda %150 artis

Kaptan Corelli’nin Mandolini

Cephalonia, Yunanistan

Uc yilda %50 artis

Uciincii Tiirden Yakin Iliskiler

Devils Kulesi, Wyoming

1975°de %75 artig, bugiin %20
art1s s6z konusu

Thelma ve Louise

Arches Ulusal Anit1, Utah

1991°de %19,1 artis

Orchard Evi, Concord,

Filmin gosteriminden sonra

Kiigiik Kadmlar Massachusetts %65 artig
Duygu ve Duyarlilik Saltram Evi, ingiltere %39 artis
Truva Canakkale, Tiirkiye Turizmde %73 artis
Celik Manolyalar Lousiana Filmin gosteriminden sonra

%56 artig

Gorevimiz Tehlike 2

Sydney’deki Milli Parklar

2000 y1linda %200 artis

Chimnet Rock Park, North

Filmin gosteriminden sonra

Sen Mohikan Carolina %25 artis
Ask ve Gurur Lyme Park, Cheshire, Ingiltere | Ziyaretci sayisinda %150 artis
. 2000 yilinda geng pazarinda
Plaj Tayland %22 artis
Kagak Dillsboro, North Carolina Filmin g(())sterlmmden sonra
%11 artig

Kaynak: Hudson, Simon; J.R. Brent Ritchie; “Film Tourism And Destination Marketing: The Case Of
Captain Corelli’s Mandolin”, Journal of Vacation Marketing, Vol. 12, Issue 3, 2006, pp. 257-262

Tiirkiye de bir¢ok destinasyonda da bu duruma benzeyen Ornekler goriilmektedir.
Nevsehir Miize Midiirligl yetkililerince yapilan agiklamada Asmali Konak isimli
dizinin Kapadokya turizmini canlandirdigi sdylenmektedir. Dizinin yaymlanmis oldugu
y1l bolgedeki oren yerlerini yilin ilk alt1 ayinda 620.960 turistin ziyaret ettigini ve bu
turistlerin 501.071°1 yerli oldugunu, bir onceki yil ise bu saymnin 352.646’s1 yerli,
toplam 572.474 kisi oldugu belirtilmektedir.Dizinin yayinlandigir yilin ilk alt1 ayinda
bolgeye gelen yerli turist sayisinda 148 bin 425 artis gozlenmektedir. Yetkililer, bu
inanmaktadirlar

Onemli  roliinin

(http://www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=80380).

artisgta  Asmali  Konak'lm bulunduguna
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1.2.4.6. Yurt Disinda Yasayan Tiirkler

Tiirkiye’yi temsil eden yurtdisindaki gorevlilerin yabanci dil ve Tiirkiye’nin konularini
iyi bilen ve anlatabilen ve Tiirkiye’yi ger¢ek anlamda temsil edebilecek kisiler
olmalarina 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Bu gorevlilerin fiziki goriiniislerinden
baslayarak, giinliik davraniglarina, dostluklarina, yasadiklari ¢cevreye gosterecekleri 6zen
kuskusuz Tiirkiye’nin disaridaki yanlis imajinin diizeltilmesine katkida bulunabilir
(Avcikurt 2010, 67). Bununla birlikte Tirkiye’ye en ¢ok turist gdnderen iilkelerin
Tirklerin yogun olarak yasadiklar1 iilkeler olduklar1 goézlemlenmektedir. Buradan
insanlarimizin iletisime gegtikleri kisileri olumlu ydnde etkileyebildikleri sonucu
cikarilabilir. Kisilerin gidecekleri iilke hakkinda birinci agizdan bilgiler duymasi

destinasyon secimlerini nemli 6l¢iide etkilemektedir.
1.2.4.7. Bilim, Kiiltiir, Sanat ve Spor

Kiiltiir, sanat ve spor alaninda, uluslararasi basarilar kazanmak itibarli iilke olma
yoniinde kritik destek saglayabilirler. Bir iilkenin diinya sinemasinda s6z sahibi olmasi
ve uluslararasi festivallerde filmlerinin 6diil kazanmasi ve diger sanat dallarindaki
global basarilar, lilke yazarlarinin eserlerinin degisik dillere cevrilmesi ve diinya
capinda okur kitlesine ulagsmasi, sadece birka¢ spor bransinda degil, pek ¢ok spor
dalinda uluslararasi1 birincilik ve sampiyonluklar, o iilkenin tanmirligini arttirmak

yaninda, saygin bir imaj kazanmasinda da etki sahibidir (Giiltekin 2005, 129).

Tirkiye’nin turizm degerlerini tanitmasinda bugiine kadar kullanilmadigi 6nemli
argiimanlarin basinda sinema ve kitap gibi etkinlikler gelmektedir. Ornegin, bugiin
Misir’a yonelik turizm talebinin temel tetikleyicisi, piramitler ve Misir’in tarihi tizerine
yazilan kitaplardir (Kuveloglu 2004, 85). Benzer sekilde, Tibet’i ziyaret eden turistlere
ziyaretlerinden once bagvurduklar1t materyaller soruldugunda, ilk sirada yer alan
materyal, bir Hollywood filmi olan ‘Tibet’de 7 Y1l’, digerleri ise, ‘Lonely Planet’ isimli
gezi rehberi kitabi, yine bir Hollywood Filmi olan ‘Kundun’ ve ‘National Geographic’

olmustur (Mercile 2005, 1045).

Ulke imajinin olumlu yénde gelismesinde spor da énemli bir rol oynamaktadir. Spor,
yeni {iriin ve turistik yerlerin olusmasina yardime1 olur (Avcikurt 2010, 66). Uluslararasi

captaki organizasyonlarda tercih edilen ve bu alandaki basarisi bilinen bir iilke olmak, o
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iilke i¢in ciddi bir kazanimdir. Olimpiyatlar gibi 6nemli spor organizasyonlar1 ve diinya
capindaki sanatsal bulugmalar, iilke itibarina olumlu bir katki saglayacaktir. Son yillarda
Tiirkiye’de diizenlenen Habitat kongresi, Avrupa Basketbol Sampiyonasi, Avrupa
Bayanlar Voleybol Sampiyonasi gibi organizasyonlarin, iilke imajin1 gelistirmede ve

Tiirkiye’ye itibar kazandirmada biiyiik katkis1 olmustur (Giiltekin 2005, 129).

Sanatsal faaliyetler ve festivaller giiniimiiziin diinya capinda ilgi goéren turizm
etkinlikleridir. Biiytiklikleri ve yiiksek niifusu ile kentler her zaman drama, konser,
bale, opera ve diger cesitli sanatlarin en yogun oldugu mekanlar olmuslardir. Kiiglik
kasabalarda yasayan insanlar bu tiir faaliyetlere katilmak icin biiylik kentlere giderek
turist gibi hareket etmektedirler. Bu nedenle sanat, turizm pazarlama stratejilerinde
gittikge artan bir role sahiptir. Kiiltiir ve sanat olaylar1 medyada sik¢a yer almalari
nedeniyle destinasyon ile ilgili olumlu imaj yaratilmasina yardime1 olmakta ve boylece

hem turistlerin hem de yatirimeilarin ilgisini cekmektedir (Ozdemir, 2008:37).

Kiilttirel, bilimsel ve sanatsal faaliyetler ile sportif etkinlikler medyada biiyiik Olciide
yer almaktadir. Bu sayede bu tarz etkinliklerin yapildigi destinasyonlarin da reklami
olmakta ve bu sayede faaliyetlerle ilgilenen kisilerin dikkati o destinasyona

¢ekilmektedir.
1.2.4.8. Turizm

Turizmi ¢ok yonli diisiinemeyen bir Tiirkiye’nin, turizm sektorii araciligiyla
gerceklestirmesi umulan atilima yonelmesi ve turizmden beklenen cok yonlii katkiyi
edinmesi miimkiin degildir. Turizm sektoriinde bir biiylime gerceklestirebilecek olan
Tiirkiye, uluslararasi iliskilerde ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel alanda karsilastig
engelleri de birer birer ortadan kaldirmis ve gercek anlamda mucizeyi basarmig, model
olarak kabul edilen bir iilke haline gelebilecektir. Model iilke olmaya, mucizeyi
basarmis lilke olmaya giden yolun en 6nemli kaynaginin da turizmden gectigini artik
herkesin anlamasi1 ve bu yonde ¢ok kapsamli bir yapilanmaya ve planlamaya gidilmesi

sarttir (Kuveloglu 2004, 88).
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1.2.4.9. Seyahat Acenteleri ve Tur Operatorleri

Seyahat acenteleri ve tur operatorlerinin miisterileri i¢in fikir iireticileri gibi hareket
etmeleri nedeniyle, potansiyel turistlerin seyahat kararlar1 iizerinde sunduklari
destinasyon imaj1 ve bilgisi dogrultusunda biiyiik etkileri vardir. Bu durumda tur
operatorleri ve seyahat acenteleri destinasyon sec¢im siirecinde hem dagitim kanali hem
de imaj tasarimcilart gibi hareket etmektedirler. Seyahat aracilar1 promosyon ve
danigmanlik ¢abalar1 ile hem resmi hem de sosyal bilgi kaynaklaridir, bu anlamda

turistlerin uyarilmis imajlarinin olusumunu desteklerler (Baloglu; Mangaloglu 2001, 2).

Seyahat acenteleri turizm sektoriinde turizm talebi ile arzin birbiri ile temasini
kolaylastiric1 bir fonksiyonu olan ve tamamen hizmet iireten isletmelerdir. Seyahat ve
tatil lireten ulastirma, konaklama, agirlama, eglence ve diger turizm isletmecilerinin
tiriinlerini oldugu gibi ya da bu iiriinleri ve hizmetleri birlestirerek, diizenlenmis olarak
tilketiciye Ozel tekniklerle pazarlayan ve gelistirilmis satis yontemleri ile sunan

kuruluslardir (Kozak 2008, 168).

Seyahat acenteleri, acentelerin destinasyon imajlar1 ve bilgileri potansiyel miisterilerin
tatil karar1 vermelerindeki siirecte olduk¢a dnemli bir rol iistlenmektedirler. Bu yiizden,
seyahat aracilarinin algiladigi imaj, destinasyonun pazar imajinin gelistirilmesinde,
imaj1 etkilemede ve miisterilerin davraniglarini etkilemede yardimeci olmaktadirlar.
Destinasyon imaj1 bir¢ok faktdrden etkilenebildigi gibi, tur operatdrleri ve seyahat
acenteleri de onemli bir bilgi kaynagi ve turistlerin kararlarini etkilemede ve imaj
yaratma konusunda 6nemli rol oynayan aracilardir. Tur operatorleri ve seyahat
acenteleri destinasyon pazarlama konusunda potansiyel miisterilere bilgi verme ve
destinasyon paketlerinin tanitimmi yaparak ve gelistirme gibi iki kritik Oneme

sahiplerdir (Baloglu; Mangaloglu 2001, 1).

Destinasyon ne kadar iyi pazarlanabilirse o kadar miisteri cekebilmektedir. Bu
pazarlama ve tercih edilme konusunda seyahat acentalar1 gibi araci kuruluslarin biiyiik

etkisi bulunmaktadir.
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1.2.4.10. Turist Rehberleri

Uluslararas1 turizm akimlarinin ydnlendirilmesinde ve ulusal turizm hareketlerinin
gelismesinde, seyahat acentelerinin etkisi oldugu gibi, bu acentelerin Onemleri ile
orantil1 olarak, bunlarin emrinde veya serbest bicimde ¢alisan turist rehberlerinin de
turizmin gelismesinde biiyiik rolleri vardir. Bir iilkeye gelen turist, elinde yazih
rehberler ve brosiirler bulunsa bile o iilkenin dilini, gelenek ve goreneklerini bilmedigi
takdirde bir turist rehberine siirekli gereksinimi vardir. Ozellikle grup halinde tarihi
yerleri, anitlar1 ve 6nemli yerleri gormeye, gezmeye giden turistlere her tiirli bilgiyi
verecek ve onlar1 tatmin edecek eleman turist rehberidir (Colakoglu; Epik; Efendi 2010,

135-136).

Turist rehberi iilkesinin canli propagandacist ve reklamcisidir. Cogu zaman olumsuz
propagandalarla noksan ve yanlis bilgilerle doldurulmus bir turiste iilkesini sevdirecek,
kotii yargilarimi degistirecek kisi, o turistle birkag saat arkadaglik yapan turist rehberidir

(Colakoglu; Epik; Efendi 2010, 136).

Her dil bilen ve tahsili olan kisi turist rehberi olmamalidir. Oncelikle bu kisilerin
giivenilir, saglam karakterli, ince ruhlu, bilgili ve sempatik olmasi sarttir. Cilinki
yabanci ile iletisim saglayan bir turist rehberi o {ilkenin politik, toplumsal ve ekonomik
alanlarda halkin ve yoneticilerin adeta yetkili bir temsilcisidir (Colakoglu; Epik; Efendi
2010, 136). Buna bagl olarak, zaman igerisinde, turist rehberlerinin el¢i, kiiltiir aracisi,
yorumcu ve ¢evirmen ya da lider, organizator, egitimci ve animator olarak tanimlandigi
caligmalar da gerceklesmistir. Turist rehberlerinin gorev tanimlar1 {izerinde yapilan
calismalarda ise, turist rehberlerinin tanitma ve bilgilendirmeislevlerinin belirleyici

oldugu goriilmektedir (Karamustafa; Cesmeci 2006, 84).

1.2.5. Destinasyon imajinin Boyutlar

Literatiirde destinasyon algilarinin ii¢ bileseninden bahsedilmektedir: biligsel, duygusal
ve genel izlenimler (Baloglu; Love 2005, 744). Baz1 arastirmacilar, imajin tiiketicilerin
nedensel ve duygusal yorumlamalar1 sonucu, dolayisiyla birbiriyle ¢cok yakin bir iligki
icindeki iki bilesenden olustugunu diistinmektedir: (1) Biligsel degerlendirmeler, bireyin

nesne hakkindaki kendi bilgisini ve inanglarin igerir (2) Duygusal degerlendirmeler,
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bireyin nesne hakkindaki hissettiklerini igerir (Dobni; Zinkhan 1990, 111; Baloglu;
Brinberg 1997, 11). Gartner’a (1986, 635-636) gore insanlarin bir destinasyon i¢indeki
cesitli nitelikleri algilayislart birlesik veya genel bir imajmm da olusumunu
etkilemektedir. Ancak genel imajin, biligsel degerlendirmeler ve duygulardan beraber
etkilenmesinden ziyade sadece duygulardan etkilendigi belirtilmistir (Baloglu;

McCleary 1999a, 873).

Duygusal alan turist destinasyonlar1 tarafindan bir konumlandirma araci olarak
kullanilabilmektedir. Turizm destinasyonlarinin duygusal imajlar1 hem olumlu
(hareketli, heyecanli, hos ve dinlendirici) hem de olumsuz (uyusuk, sikici, nahos ,

stresli) boyutlarda degisebilir (Baloglu; McCleary 1999a, 880).

Gallarza, Gil ve Calderon (2002, 73)’a gore turizm destinasyon imajlarinin dort 6zelligi

bulunmaktadir:

» imajlarin dogas1 karmasiktir, ¢iinkii tek bir anlamla ifade edilememektedir;

* imajlarin yapis1 degiskenler ve faktorler agisindan ¢ok boyutludur;

* imajlar kisiden kisiye degisen degerlendirmelere dayandigi i¢in 6znel ve farkl
degiskenler konusundaki algilari igerdigi i¢in de rekabetcidir, kisacasi goreceli
bir yapisi mevcuttur;

* imajlar yer ve zaman degiskenlerine bagli olarak degisim gosteren dinamik

yapilardir.

Bazi arastirmacilar da destinasyon se¢iminde destinasyon imajinin etkisini
vurgulamiglar ve imaj yapisinin psikolojideki iic 6geli tutum modeline (bilissel,

duygusal ve davranigsal 6geler) tabi oldugunu tartigmaktadirlar (Pike; Ryan 2004, 5).

Destinasyon imajinin boyutlar1 degisik sekillerde tanimlanmistir. Ornegin, Urdiin’iin
turistik imajinin arastirildigr bir calismada (Schneider; Sonmez 1999, 541)ortaya konan

destinasyon imaj bilesenleri Tablo 1.4’de gosterildigi gibidir:



Tablo 1.4: Destinasyon imaj Bilesenleri
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Destinasyon imaj Bilesenleri

1.

O 00 I N »n B~ W DN

Giivenli olmasi

. 11gi ¢ekici olmasi

. Turistin kendisini evinde hissetmesi
. Eglenceli olmasi

. Iyi konaklama yerleri

. Glizel yiyecekler

. Destinasyon i¢inde rahat ulasim

. Cesitli aktivite olanaklari

. Hesapli olmas1

10. Destinasyona rahat ulagim

11. Turistlere yaklagim

12. Aligveris olanaklari

Kaynak:Schneider, Ingrid; Sevil Sénmez; “Exploring the Touristic Image of Jordan”, Tourism

Management, Vol. 20, 1999, pp. 539-542.

Yabanct turistlerin goriisii acisindan Hindistan’in bir turistik destinasyon olarak

imajinin 6l¢iildigi bir arastirmada, destinasyon imaj1 olumlu ve olumsuz 6zellik tagiyan

bazi niteliklerden olusmaktadir (Chaudhary 2000, 295). Bu nitelikler Tablo 1.5’de su

sekilde siralanmistir:
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Tablo 1.5: Olumlu ve Olumsuz Cer¢evede Destinasyon Imaji

Olumlu Cercevede

Olumsuz Cercevede

1. Ucuz bir destinasyon olmasi

2. Giizel sanatlarin ¢esitliligi

3.Turistlerin dikkatini ¢ekecek noktalarin
varligi

4. Zengin kiiltiirel miras

5. Ucuz aligveris

6. Turistlere gosterilen misafirperverlik

7. Kaliteli liiks oteller

8. Iyi ulasim olanaklari

9. Giivenilir tren hizmetleri

10. Az bozulmus (dogala yakin) olmasi

1. Adi suglar agisindan tehlikeli olmasi
2. Dolandiricilarin tilkesi olmasi
3. Emniyetsiz yerel havayollar1

4. Yetersiz rehberlik hizmetleri

5. Hijyenik olmayan kosullar

6. Giivensiz igme suyu

7. Gece yasaminin olmamast

8. Yollarin yetersiz kalitesi

9. Dilendiricilerin yarattig1 sikinti

10.Ticari seyahat iglerinde yasanan ahlaki

olmayan deneyimler

Kaynak: Chaudhary, Manjula; “India’s Image as a Tourist Destination — a Perspective of Foreign

Tourists”, Tourism Management, Vol. 21, 2000, pp. 293-297

Baloglu ve Mangaloglu’'nun (2001, 5) dort Akdeniz destinasyonunun (Tirkiye,

Yunanistan, Italya, Misir) ABD’li tur operatdrii ve seyahat acenteleri tarafindan

algilanan imajlar1 konusunda yaptiklar1 ¢aligmada, destinasyon imajinin duygusal ve

biligsel boyutlar1 Tablo 1.6°da su sekilde ele alinmistir:




Tablo 1.6: Destinasyon Imajinin Duygusal ve Bilissel Boyutlari
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Algisal/Bilissel

Duygusal

1. Verilen paraya karsilik iyi bir deger
. Glizel manzara ve dogal cazibe

. Glizel iklim

. 1lging kiiltiirel ¢ekicilikler

. Uygun konaklama

. Cekici yerel yemekler (mutfak)

. Miikemmel kumsallar ve su sporlari

. Altyap1 kalitesi

O 0 I N »n B~ W DN

. Kisisel emniyet

10. Tlging tarihi cazibe

11. Kirlenmemis ve bozulmamis ¢evre
12. Giizel gece hayati ve eglence

13. Standart hijyen ve temizlik

14. Tlging ve arkadasca insanlar

1. Hos / Nahos
2. Uyusuk / Hareketli
3. Stresli / Dinlendirici

4. Sikic1 / Heyecanli

Kaynak: Baloglu, Seyhmus; Mehmet Mangaloglu; “Tourism Destination Images Of Turkey, Egypt,

Greece, And Italy As Perceived By Us-Based Tour Operators And Travel Agents”, Tourism

Management, Vol. 22, 2001, pp. 1-9.

Chen’in (2001, 349) Koreli seyahatgilerin ziyaret ettikleri farkli bolgeler hakkinda sahip

olduklar1 destinasyon imajlar1 konusunda yaptigi ¢alismada katilimcilara yoneltilen

algilanan destinasyon imajinin nitelikleri Tablo 1.7°de su sekilde siralanmaktadir:
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Tablo 1.7: Algilanan Destinasyon imajinin Nitelikleri

Algilanan Destinasyon imajimin Nitelikleri

—

. Emniyet

. Kaliteli lokantalarin varligi
. Kaliteli otellerin varlig1

. Arkadas canlis1 yerel halk

. Maceral1 olmasi

. Farklilik ve biiytileyicilik

. Bircok ilgi ¢ekici yerler

. Dinlendiricilik ve rahatlaticilik

O 00 I N »n B~ W DN

. Dogal ve manzara giizelligi

10. Turizm bilgi/danisma varligi
11. Memnuniyet verici iklim

12. Benzer hayat tarzlari

13. Benzer mimari

14. Diisiik seyahat maliyeti

15. Ucuz mal ve hizmetler

16. Iletisim sorununun olmamasi

17. Destinasyonun ¢evre dostu olmasi

Kaynak:Chen, Joseph S.; “A Case Study of Korean Outbound Travelers’ Destination Images by Using

Correspondence Analysis”, Tourism Management, Vol. 22, 2001, pp. 345-350.

Beerli ve Martin’in (2004, 625) c¢alismasinda ortaya konan destinasyon imajini

belirleyen boyutlar ve nitelikler Tablo 1.8’de gosterildigi gibidir:

Tablo 1.8 : Destinasyon imajinin Boyutlar ve Nitelikleri

1. Dogal kaynaklar
% Hava
e Sicaklik
e Yagis miktari
e Nem
e (Glinis181 saati
% Kumsallar
e Deniz suyu kalitesi
e Kumlu ya da tasl kumsallar
e Kumsallarin uzunlugu
e Kumsallarin kalabaliklig
* Sayfiye zenginligi
e Koruma altindaki dogal
zenginlikler
e (Goller, daglar, ¢oller vb.
¢ Bitki ve hayvan Ortiisiiniin ¢esitliligi
ve egsizligi

2.Destinasyonun atmosferi

Liiks (zevk verici)
Modaya uygun

Iyi bir itibara sahip bir yer
Aileye yonelik bir destinasyon
Yabanci (egzotik)
Gizemli (mistik)
Dinlendirici

Gerginlik yaratan (stresli)
Eglenceli

Memnuniyet verici

Sikict

Cekici ve ilging

Tablo 1.8’in devamui diger sayfadadir.
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3.Genel altyap1

e Yollarin, havalimanlarinin ve
limanlarin gelisme ve kalitesi

e Ozel ve kamusal tasima olanaklari

e Saglik hizmetlerinin (geliskinligi)

e {letisim (Telekomiinikasyon)
hizmetlerinin (geliskinligi)

e Ticari altyapilarin (geliskinligi)

e Yapi kapsaminin (geliskinligi)

4. Turistik altyap1
¢ Otel ve konaklama
e Yatak sayisi

o Smflar

o Kalite
+» Lokantalar

e Sayl

e Smflar

o Kalite

e

*¢

Barlar, diskotekler ve kuliipler
Destinasyona ulagim kolaylig1
Destinasyondaki gezinti olanaklari
Turist merkezleri

Turistik bilgi/haber/danigma ag1

X3

S

e

*¢

X3

S

R/
A X4

5.Dogal cevre
e Manzara giizelligi

6.Sosyal cevre
e Yerel halkin misafirperverligi ve

e Schir ve kasabalarin ¢ekiciligi arkadas canlilig1

e Temizlik ¢ Yoksulluk ve imkansizliklar
e Kalabaliklik e Yasam kalitesi

e Hava ve ses kirliligi e Dil engelleri

e Trafik sikisiklig

7. Kiiltiir, tarih ve sanat

Miizeler, tarihi yapilar, anitlar vb.
Festivaller, konserler vb.

El sanatlar1

Gastronomi

Folklor (Halkbilimi)

Din

e (Gelenekler ve yasam tarzlar

8.Politik ve ekonomik etkenler

Politik istikrar

Politik egilimler

Ekonomik gelismislik

Giivenlik

e Sug orani

e Terorist eylemler ve saldirilar
e Fiyatlar

9.Turistik bos zaman ve eglence

X/

¢ Tematik parklar
¢ Eglence ve spor etkinlikleri
¢ Golf, balik tutma, avcilik, kayak,
su alt1 dalis vb.
Su parklari
Hayvanat bahgeleri
Yiiriiytis (Trekking)
Macera etkinlikleri
Kumarhaneler
Gece hayat1

Alisveris

Kaynak: Beerli, Asuncion; Josefa D. Martin; “Tourists’ characteristics and the perceived image of

tourist destinations: a quantitative analysis—a case study of Lanzarote, Spain”, Tourism Management,

Vol. 25, 2004, pp. 623-636.
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Castro, Armario ve Ruiz (2006, 184)’in aragtirmasinda yer alan destinasyon imaj

6lcegindeki on sekiz 6ge Tablo 1.9°da goriildigi gibidir:

Tablo 1.9: Destinasyon Imaji Ogeleri

Destinasyon Imaji Ogeleri

1. Giizel hava 10. Refah ve yasam kalitesi

2. Misafirperverlik ve nezaket 11. Eglence ve bos zaman firsatlari
3. Kiiltiirel ¢ekicilik 12. Gece hayati

4. Tarihi destinasyon 13. Aligveris ve alisveris merkezleri
5. yi altyap 14. Popiiler yer

6. Gastronomi takdimi 15. Unlii destinasyon

7. Yasam tarzi ve 6zel gelenekler 16. Emniyet ve giivenlik

8. Zenginlik ve ekonomik geligsmislik 17. Otel altyapisi

9. Destinasyonun temizligi 18. Egzotik (yabanci) destinasyon

Kaynak: Castro, Carmen Barroso; Enrique Martin Armario; David Martin Ruiz; “The Influence Of
Market Heterogeneity On The Relationship Between A Destination's Image And Tourists’ Future
Behavior”, Tourism Management, Vol.28, 2007, pp. 175-187.

1.2.6. Destinasyon Imajinin Turist Davramslarina Etkisi

Turistler seyahat edecekleri zaman destinasyonlar konusunda ayrintili olarak diisiiniirler
(Kozak; Rimmington 2000, 261). Farkli destinasyonlarda bulunmus turistlerin ¢ogu,
alternatif destinasyonlar1, tesisler, c¢ekicilikler ve hizmet standardi ac¢isindan
karsilagtirmaktadirlar (Yiksel; Yiksel 2001, 334). Eger turist gittigi ve hizmetlerini
aldig1 destinasyondan memnunsa bu memnuniyeti sonucunda miisteri sadakati
saglanabilir, turist destinasyonu tekrar tercih edebilecegi gibi yakinlarina 6nerme gibi
bir faaaliyette de bulunabilecektir. Ayni sekilde bulundugu destinasyondan ve aldigi
hizmetlerden memnun kalmamisgsa ya da gittigi bagka bir destinasyonla kiyasladiginda
aldig1 hizmetleri tatmin edici bulmamissa, o destinasyonu bir daha tercih etmeyecek,

yakininda bulunan kisileri de o destinasyona gitmemeleri konusunda uyarabilecektir.




34

Sonmez ve Graefe’nin (1998, 119) ¢alismasinda seyahat¢ilerin, uluslararasi seyahat ile
ilgili olarak en ¢ok saglik, mali, politik istikrarsizlik ve terdrizm risklerini goz 6niinde
bulundurdugu belirlenmistir.  Turistlerin ~ destinasyon se¢imleri herhangi bir
destinasyonu riskli olarak algilayip algilamadiklarindan etkilenmektedir. Miisteri
davranislar literatiiriinde sayilan yedi risk i¢inde (finansal, islevsel, fiziksel, psikolojik,
sosyal, tatmin ve zaman) turizmle ilgili en ¢ok iliski kurulanlar finansal, psikolojik,
tatmin ve zaman riskleridir (Sonmez; Graefe 1998, 120). Turist destinasyonu begenmis
olsa bile hizmet i¢in 0Odedigi parayr yiiksek bulduysa tekrar gelme niyetinde

olmayacaktir.

Farkli ozelliklerine ragmen hem siyasi istikrarsizlik hem de terdrizm turizmi ciddi
sekilde etkilemektedir. Bazi iilkeler icin, terérizmin devamliligi destinasyonun olumlu
imajim1 lekelemekte ve hatta tiim turizm sektoriinii risk altina almaktadir. Turizm,
siiregelen terdrist saldirilar turist algilarini etkiledigi ve terdrist orgiitler bu endiistriyi
ozellikle hedef aldigi zaman bundan zarar gormektedir (Sonmez 1998, 450). Bir
destinasyon ile ilgili yapilan biitiin haberler o destinasyona gitmek isteyen kisiler i¢in
dikkat ¢cekicidir. Olumlu haberler kisiyi olumlu yonde etkilerken olumsuz haberler de
kisiyi olumsuz yonde etkilecek ve kisi destinasyona gitmek istemeyecektir. Tiirkiye
acisindan bakildiginda bu durum ¢6ziilmesi gereken bir sorundur, asli olmayan haberler
yapilsa bile kisiler bunlara inanmakta ve yapmis olduklar1 rezervasyonlarini iptal

edebilmektedirler.

Destinasyon imajlari zaman iginde ve elde edilen tecriibeler dogrultusunda degisime
ugrayabilir. Potansiyel turistler sezilen riskin bir kismini destinasyon segenekleri
hakkinda daha fazla bilgi edinerek ortadan kaldirabilirler. Turistler ziyaret ettikleri
destinasyonlar konusunda olumlu bir algiya varmamaislarsa, o destinasyon i¢in iyi bir

satig temsilcisi sifatin1 kazanamamaktadir (Kozak; Rimmington 2000, 261).
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2. BOLUM

MUSTERI TATMINI

2.1. MUSTERI VE MUSTERI TATMINI KAVRAMLARI

Bu boliimde miisteri kavrami, miisteri tatmini, miisteri tatmininin 6nemi ve miisteri

tatmini kriterleri ele alinmaktadir.

2.1.1. Miisteri Kavrami

Miisteri kavramui ticaretin var olmasiyla ortaya c¢ikmus, degis tokusun bagladigr ilk
zamanlardan giiniimiize dek, ortak ve de§ismeyen bir unsur olmustur (Cati; Kogoglu
2010, 231). Miisteri, belirli bir magaza ya da kurulustan diizenli aligveris yapan kisi ya
da kuruluglar olarak tanimlanabilir. Miisteri bir kere iiriin ya da hizmetin satildigi,
sonrasinda terk edilecek kisi degildir, miisteriyle iliski olumlu ve siirekli olmalidir

(Odabas1 2010, 3-8).

Miisteri, gelecekteki organizasyonlarin hayatta kalip kalmayacagini ortaya koyacak
temel Olgiittiir. Teknolojik gelismelerden dolayr miisteriler, tiilketim konusundaki
kararlarin1 verirken her yil bir onceki yila goére daha ¢ok bilgiyi ele almaktadir.
Teknoloji onu kullanan insan yoksa tek basina hicbir sey ifade etmemektedir (Baydas
2011, 356-357).
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Miisteri odaklilik ilkesine gore bir isletmenin varlik amacini miisteriyi tatmin etmek,
miisteriyi elinde tutmak ve miisteri bagliligin1 saglamak olusturmaktadir. Kalitenin
yonlendirilmesi miisteri istekleri dogrultusunda gelisir. Bu ilkeye gore miisteri ic
miisteri ve dis miisteri olmak iizere ikiye ayrilmaktadir: Dis miisteriler, isletmeden mal
ve hizmet satin alan tiiketicileri ifade ederken i¢ miisteri kavrami isletme calisanlarini
tanimlamaktadir. Bu ilkeye gore bir isletmedeki calisan herkes birbirinin miisterisi

konumundadir (Develioglu; Hasit; Bagc1 2006,194).

Miisteri odaklilik ilkesine gore i¢ miisteri kavrami isletme ¢alisanlarini tanimlamaktadir
(Develioglu; Hasit; Bagc1 2006, 194). I¢ miisteriler isletmede calisan personel birim ve
boliimlerdir (Cat1; Kogoglu 2010, 231).

Odabas1 (2010, 37) i¢ miisteriyi kendisinden bir 6nceki siirecin ¢iktisini kullanan kisi
olarak ifade etmektedir. Kurulusla birlikte calisanlar kendilerini miisteri ve tedarikgi
olarak gormektedirler. Simsek (2001, 512) ise i¢ miisteriyi firma ic¢inde bir siirecin
kendisini bir Onceki siirecin miisterisi; bir sonraki siireci ise, kendi miisterisi kabul

etmesine dayanan yaklagim seklinde degerlendirmektedir.

Isletmeler dis miisterilerini mutlu etmek ve karlarmi artirmak istiyorlarsa i¢ miisteri
kavramini ¢ok iyi anlayip onlar1 mutlu etme yollarin1 aramalidirlar. Tiim sistemlerin
adil olmasi, c¢alisanlarin diislincelerine saygi, kararlara katilim, isyeri kosullarinin
iyilestirilmesi, sosyal ve Kkiiltiirel aktiviteler duyarli bir iist yonetim i¢ miisterilerin
verimli olmasini saglayacak faktorlerdir. (Cati, Kogoglu 2010,231). Dis miisteri
memnuniyeti i¢ miisteri memnuniyetinden ge¢cmektedir, yani dig miisteri memnun

edilmek isteniyorsa dncelikle i¢ miisterinin memnuniyeti saglanmalidir.

Miisteri odaklilik ilkesine gore dis miisteriler, isletmeden mal ve hizmet satin alan
tiikketicileri ifade etmektedirler (Develioglu; Hasit; Bagce1 2006,194). Odabasi (2010, 38)
dis miisteriyi, pazarda isletmenin {iriin ya da hizmetini kullanan kisi ya da isletmeler

olarak agiklamaktadir.

D1s miisteriler bir mal veya hizmetin hangi siire¢ i¢inde, kim tarafindan ve hangi
araclarla yapildigindan c¢ok; kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve hatasiz olmasina,

doyum saglayip saglamadigina, ihtiya¢ ve beklentilerine ne derece uyduguna, verilen
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sozlerin ve taahhiitlerin ne Olgiide yerine getirildigine dikkat etmektedirler (Cati;

Kogoglu 2010,232).

2.1.2. Miisteri Tatmini

Kitle iiretim ve bircok araci ile mallarin ve hizmetlerin pazarlanmaya c¢alisilmasi
miisterilere bircok yerde ulagma gereksinimini beraberinde getirmektedir. Kitle dagitimi
ve pazarlamasi ayni zamanda miisteri istek ve ihtiyaclarina yonelik mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesini de zorunlu kilmaktadir. Kitle dagitim ve pazarlamanin
yararlarina ragmen treticiler miisterilere uzak durmakta ve miisteri tatmini sorumlulugu
saticilara ve dagiticilara birakilmaktadir. Ancak giliniimiizde “miisteri her zaman
haklidir” felsefesi, “miisteri odaklilik” ve dolayisiyla “miisteri” kavramina dayanmakta

ve isletme faaliyetlerinin kalbini olusturmaktadir (Aktepe; Bas; Tolon 2009, 8).

Miisteri tatmini ile ilgili olarak bircok alanda ¢ok sayida c¢alisma yapilmistir ve
pazarlamacilar acgisindan en ¢ok calisilan konulardan biri olmustur. Miisteri tatmini
kavraminin 6nemli olmasinin baslica nedeni, tatminin pazarlama faaliyetlerinin istenen
sonuclarindan biri olmasi ve miisterilerin yeniden satin alma davraniglarinin olusmasina

ve dolayisiyla miisteri sadakatine yol agmasidir (Churchill; Gilbert 1982, 491).

Oliver (1980), Churchill ve Surprenant (1982) Woodruff, Cadotte ve Jenkins (1979)
Bearden ve Teel (1983)’ e goOre misteri tatmini, mdisterinin satin alma Oncesi
beklentileri ile algiladig1 performansi, satin alma sonrasi degerlendirmesi sonucunda

ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri tatmini, bir isletmenin {irin ya da hizmetlerini kullanmasi sonucunda
miisterinin bu iiriin veya hizmetin degeri, niteligi ve 6zellikleri hakkinda olumlu ya da
olumsuz duygularinin tamamidir (Altan; Engin 2005, 585). Misteri istek ve
ihtiyaclarmin tatmin edilmesi olgusu, modern pazarlama anlayisinin temelini
olusturmaktadir. Arastirmacilar tatmini, misteri davranisginin anahtar bir degiskeni
olarak alirken, uygulamacilar tatmini basarili pazarlama stratejileri tasarlamanin odak

noktasi olarak, politikacilar ise miisteri refahinin gostergesi olarak ele almaktadir (Singh

1991, 223).
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Miisteri tatmini saglamak, pazarlama anlayisinin temel taglarindan ve birg¢ok isletmenin
yliz yilize kaldigi Onemli sorunlardan bir tanesidir. Literatiirde, temel isletme
hedeflerinin gerceklestirilmesi icin ihtiya¢ duyulacak mali kaynaklarin tatmin yoluyla
misterilerin  iiriine/hizmete  bagimliliklarinin  olusturulmasiyla  saglanabilecegi
belirtilmektedir (Cakici 1998, 9). Daha fazla iiriin satmak ve kar elde etmek isteyen
isletmeler, miisterilerinin memnun olup olmadiklarint bilmek ve miisterilerinin

memnuniyet diizeylerini arttirmak icin ¢aba gostermek zorundadir (Duman 2003, 47).

Ekonomik faaliyetlerin temel amaci fayda olusturmak ve bunlar talep eden ihtiyag
sahiplerini tatmin etmektir. Birer iktisadi {nite olan isletmeler de aym1 amag
dogrultusunda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Tatmin olmus tiiketiciler isletmelerin
varliklarini siirdiirmeleri bakimindan vazgegilmez niteliktedir (Kizilirmak 1995, 64).
Aragtirmacilarin temel ilgi alanlarindan biri de bu sebeple miisteri tatmininin yapisi ve

stireci olmustur.

Ekonomik faaliyetlerin ayrilmaz bir pargast olan giinlimiizde modern pazarlama
faaliyetlerinin temel hedefi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 tatmin ederek kar
saglamak olduguna gore, pazarlama caligmalarinin tatmine yonelik faaliyetler olarak
algilanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir (Kizilirmak 1995, 64). Rakiplerle etkin bir
sekilde miicadele etmek ve rekabet {stlinliigli saglamak ic¢in miisteri tatmini

saglanmalidir.

Tatmin olay1 soyut bir kavram oldugu i¢in bircok tanim denemesi yapilmistir.
Bunlardan bazilar1 asagidaki gibidir: Tatmin, tiiketicilerin tiiketim tecriibesiyle algilanan
iriin performansi arasindaki olumlu iligkidir. Digeri ise, mamulden beklenen fayda ile
elde edilen fayda arasindaki olumlu orandir (Kizilirmak 1995, 64). Miisteri beklentileri

karsilandiginda tatmin diizeyi ve memnuniyeti de artmaktadir.

Gilintimiizde gerek rekabet kosullari, gerekse isletmelerin faaliyetlerinin devamliligi igin
mal ya da hizmet sunan isletmelerin kaliteli hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Bu
dogrultuda 6nemli olan miisterilerin siirekli degisen beklentilerinin saptanip onlara en
kaliteli hizmetin verilmesi, bunun sonucunda da miisteri memnuniyetinin saglanmasidir
(Oztiirk; Seyhan 2005a, 44). Baz1 isletmeler agisindan pazar paymimn korunmasinda

miisteri tatmini bir gosterge olabilmektedir. Diger bir deyisle miisteri tatmini, isletme
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performansinin ve pazarlama faaliyetlerinin bagarisini etkileyen bir faktdr olarak

degerlendirilmektedir (Tiitiincii; Dogan 2003, 132).

Miisteri tatmini, kaliteyi dlcmede en Onemli Ol¢iit olmasi ile birlikte hayatta kalma
miicadelesi i¢in de gerekli bir faktordiir (Pizam; Ellis 1999, 326). Baska deyisle miisteri
tatmini, miisterilerin satin alma oncesi beklentileri ile algiladig1 performansi, satin alma
sonrast degerlendirmesi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Miisterinin irlin ve/veya
hizmetten bekledigi performans degerlerinin asilmasi durumunda beklentilerin olumlu
yonde onaylanmasi (yiliksek tatmin), beklentilerden diisiik olmasi durumunda olumsuz
yonde onaylanmasi (tatminsizlik) ya da tam olarak karsilanmasi durumunda orta
diizeyde memnun olma ya da farksizlik duygusu olusmaktadir (Spreng; Olshavsky

1993; Spreng, 1996).
2.1.3. Miisteri Tatmininin Onemi

Diinyada gelismeler dogrultusunda makro ve mikro diizeyde tiim organizasyonlarda
degisimin kacinilmaz oldugundan soéz edilmektedir. Organizasyonlarin degisime

zorlayan bir takim faktorler bulunmaktadir (Tiitlincii 2001, 10):

e Kiiresellesme ve rekabet,

e Uluslararasi ve bolgesel biitiinlesmelerin 6nem kazanmasi,

e Bilgi  teknolojilerindeki  gelismeler:  bilgisayar  kullaniminin
yayginlagmasi; iiretim siirecinde robotlardan yararlanilmasi ve haberlesme
alanindaki hizli gelismeler,

¢ Yeni teknolojik buluslar,

¢ Yeni acilan pazarlar ve beraberinde getirdigi pazar pay1 kapma yarisi,

e Insan haklari ve demokrasi alanmindaki gelismeler dolayisiyla
organizasyonlarda insana sayginin 6énem kazanmasi,

e Miisterinin bilinglenmesi ve beklentilerin (kalite, hizli servis, ucuzluk,
liriiniin estetik degeri, giivenilir olmas1 v.b.) degismesi,

e Degisen demografik yap1 (isgliciindeki cinsiyet, dil, 1k, kiiltiir
farkliliklar1 v.b.).
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Miisteri tatmininin artan énemi daha ¢ok miisterilerin satin alma sonrasi davranislarina
yansimasindan kaynaklanmaktadir. Miisteri tatmini ya da tatminsizligi sonrasi
deneyimlerini, bilgi ve duygularini iletisim siirecine sokma, diger bir deyisle bunlari
cevresi ve/veya isletmeyle paylasma ve paylasmama davraniglari, miisteri tatmininin en
fazla dikkat ¢eken olgulardan biri olmaktadir (Vavra 1997, 5). Miisteri tatmini sonucu
sadakat, baskalarina Onerme gibi durumlar o6ne c¢ikarken miisteri tatminsizligi

durumunda degistirme ve sikayet etme gibi durumlar 6ne ¢ikmaktadir.

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini dinlemek veya iirlin ve hizmetlere yansitmak,
isletmelerin pazar paylarin1 genisletmesine yol agmaktadir. Dolayis1 ile miisteri tatmini,
isletmeler i¢in yasamsal 6nem tasimaktadir (Adebanjo 2001, 37). Devamlilik saglamak

ve pazara hakim olmak isteyen bir isletme miisteri tatminini 6n planda tutmalidir.

Miisteri tatmini siirekli tekrarlanan alim-satim ve sozli tavsiyeler lizerindeki biiyiik
etkisinden dolay1 tiim ticari firmalar i¢in biiylik 6nem arz edici bir unsur olarak bilinir
(Pizam; Ellis 1999, 326). Fornell ve arkadaslar1 miisteri tatmini c¢aligmalarinin
isletmelerin, endiistrilerin, ulusal ekonomilerin performanslarinin degerlendirilmesinde
kullanabilecegini belirtmektedir ve ayni zamanda bu caligmalarin miisterilerin kalite
hakkindaki goriislerini  ve deneyimlerinin sonuglarint da ortaya koydugunu

belirtmektedirler.

Hizmet standardimin yiiksek kalitede tutulmasi tatmin olmus miisterilerin sayisini
arttirabilmekte ve bu uygulama zamanla bagimliliklar1 saglanmig miisteriler grubunun

olusmastyla sonuglanabilmektedir (Oztiirk; Seyhan 2005b, 171).

2.1.4. Miisteri Tatmini Kriterleri

Bugiiniin kiiresellesen diinyasinda teknolojide yasanan hizli degisme ve gelismelere
paralel olarak, miisteriyi etkilemenin ve onu memnun etmenin eskisi kadar kolay
olmadig1 bir gercektir. Artik tliketiciler alternatifler arasindan satin alma tercihlerini
yaparken daha titiz, se¢ici ve daha rasyonel bir bakis acisiyla hareket etmektedirler

(Saydan 2010, 114).
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Algilanan
Kalite

Musteri

Sikayetleri

Algilanan . Musteri

Deger Memnuniyeti

Musteri
Sadakati

Musteri
Beklentileri

Sekil 2.1. Amerikan Miisteri Memnuniyeti indeksi Modeli (ACSI)

Kaynak: Fornell, Claes; Michael D. Johnson; Eugene W. Anderson et Al.; “The American Customer
Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings”, Journal of Marketing , Vol. 60, No. 4, October 1996,

pp- 8.

Sekil 2.1°de goriildiigii tizere Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeline gore
miisteri tatmini Beklentiler, Algilanan Kalite, Algilanan Deger, Miisteri Sikayetleri ve
Misteri Sadakati kriterleri kapsaminda incelenmektedir. Miisteri beklentileri ve
algilanan kalite, algilanan degeri, algilanan deger de miisteri memnuniyetini
etkilemektedir. Miisteri memnuniyeti sonucunda sadakat olusurken miisteri tatminsizligi

sonucunda miisteri sikayetleri olusmaktadir.
2.1.4.1. Miisteri Memnuniyeti ve Beklentiler

Bugiiniin tiiketicisi satin aldigr mal ya da hizmetten maksimum fayda beklemektedir.
Tiiketiciye sunulan her yeni ve iistiin 6zellikli iirlin veya hizmetle birlikte, miisterilerin
beklentileri de degismekte veya artmaktadir. Miisteriler beklentilerini ge¢mis
deneyimleri ve tecriibelerine, yakin c¢evre referans gruplarinin tavsiyelerine ve

tireticilerin vaatlerine gore sekillendirir (Saydan 2010, 115).

Beklentiler; miisterilerin bir {irliniin ve/veya hizmetin Ozelliklerine iliskin ya da
gelecekteki bir zamanda tercih etmesi konusundaki inanglaridir Beklentiler onceki

deneyimlerden etkilenmektedir (Tiitlincti 2001, 27).
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Algilanan iiriin performansi icin kiyaslamada temel alinan beklenti diizeyleri yapilan
arastirmalar ile belirlenmistir. Yapilan arastirmalar baslica {i¢ c¢esit beklentinin

oldugunun ortaya koymaktadir (Woodruff; Cadotte; Jenkins 1983, 296-298):

= Makul Performans: Satin alim ve kullanima ayrilan kaynak ve cabalarin
veri olarak ele alinmasi ve mal veya hizmetten alinmasi gereken
performansi yansitan normatif yarg: seklinde degerlendirilebilir.

» Jdeal Performans: En iist diizeyde {imit edilen performans degeri olarak
degerlendirilebilir.

= Beklenen Performans: Performansin muhtemelen ne olabilecegi iistiinde
duran degerlendirme sekli olarak ele alinabilir. Bu siiflamada beklenti

sadece performans agisindan ele alinmaktadir.
2.1.4.2. Miisteri Memnuniyeti ve Algilanan Kalite

Kalite elle tutulamayan ve tarif edilmesi zor olan bir kavramdir. Japon atasoziine gore
kalite “sifir hata-her seyi ilk seferde dogru yapma™’dir. Kalite iirline bagli olarak,
kullaniciya bagh olarak, iiretime bagl olarak ve degere bagh olarak farkli anlamlarda
algilanabilmektedir (Saydan 2010, 116). Kisilerin beklentilerinin tam olarak saglanmasi

ve bunun {izerine ¢ikilmasi durumunda o iirline veya hizmete kaliteli denebilmektedir.

Algilanan kalite kavrami ise miisterinin bir Uirlinli satin almadan onceki beklentileri ile
triini satin aldiktan sonra elde ettigi deneyimini kiyaslamanin bir sonucu olup,
miisterilerin beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi

olarak degerlendirilmektedir (Saydan 2010, 116).

Beklentiler ile algilama arasindaki ayirim miisterinin hizmet kalitesini degerlendirmede
temel belirleyicidir. Aldig1 hizmetin kalitesinden memnun olan miisteri tatmin olur ve
daha sonra ayni hizmeti talep etme olasilig1 yiiksektir. Bunun sonucunda da endiistriyel
tiriinlerdeki kalite gostergesi olan “sifir hata” ilkesi, hizmet isletmelerinde “sifir miisteri

tatminsizligi” seklinde bir ilke durumuna gelecektir (I¢oz 2001, 41).
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2.1.4.3. Miisteri Memnuniyeti ve Algilanan Deger

Algilanan deger tiiketicilerin mal ya da hizmetlere yonelik Odiinleri ve faydalari
karsilagtirmalar1 sonucundaki genel degerlendirmeleridir. Zeithaml algilanan degerin

dort boyutunu su sekilde tanimlamustir (Zeithaml’a 1998, 13);

= Deger diisiik fiyattir.
= Deger liriinde istedigim herhangi bir 6zelliktir.
= Deger 6denen fiyata karsilik alinan kalitedir

= Deger miisterinin verdiklerinin karsiliginda aldiklaridir.

Isletmelerin rekabetci konumlarini korumalar1 ve gelistirmeleri i¢in miisterilerin istek ve
beklentilerinin karsilanmasindan bir adim 6teye gegerek miisteri degeri sunma iizerinde
yogunlagmalar1 gerekmektedir. Deger; teknik, ekonomik, hizmetsel ve sosyal faydalar
iceren bir teklife karsi, miisterinin yaptigr parasal 6demenin kiymetidir (Anderson;

Narus 1998, 6).
2.1.4.4. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sikdyetleri

Miisteri ihtiyaglarinin tam olarak karsilanmamasi durumunda (zaman, fiyat, kalite v.b.),
aldigr Ttriinde/hizmette herhangi bir kusur olustugunda, destek hizmetlerinden
istedigi/bekledigi ilgi ve yardimi alamadiginda vb. gibi nedenlerden dolay1 miisteriler
sikdyet edebilirler. Isletmeler miisteri tarafindan dogrudan iletilen veya bagka
kanallardan gelen tiim sikayetleri analiz etmek, degerlendirmek ve ¢ézlime kavusturmak
durumundadirlar. Isletmeler sikayetleri siirekli gelismenin en dnemli verilerinden biri
olarak kabul etmelidir. Sikdyet eden miisteriler hala miisteri olarak bilinmeli ve
memnuniyetleri saglanmalidir (Baydas 2011, 361). Miisteri sikayet ettigi bir sorunun
¢oziilmesi durumunda igletmenin kendisi i¢in birseyler yaptigini ve diizelme egiliminde
oldugunu gorecek ve isletmenin tirlinlerini veya hizmetini almaya devam edebilecektir.

Isletme bu sayede kisinin giivenini kazanabilmektedir.

Exit-voice teorisine gore (Hirschman 1970, 3), artan miisteri memnuniyetinin ilk
neticesi olarak miisteri sikayetleri azalir ve miisteri sadakati artar. Sadakat, NCSI
(Ulusal Miisteri Tatmin Endeksi) modelindeki énemli bagimhi degiskendir. Miisterinin

tatmin olmamasi durumunda, miisteri bagka bir firmaya yonelir ya da sikayetlerini
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firmaya aktarma yoluna gider. Miisteri memnuniyetindeki artis, miisteri sikayetlerini

azaltir (Hirschman 1970, 4).

Miisteri sikayetleri isletme agisindan olumsuz bir durum gibi goziikse de miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin artirilmasinda isletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu
nedenle her sikayet bir armagan olarak kabul edilmeli ve bu bakis acisindan

degerlendirilmelidir (Saydan 2010, 119).

Isletme sikayet eden miisteriye, konu ile ilgili bilgi sagladig1 ve sikayetlerini kurulusa
bildirdigi i¢in memnuniyetini belirtmelidir. Miisterinin sikayeti sonrasinda isletmenin

yapmasi gereken bazi hususlar asagida 6zetlenmektedir (Baydas 2011, 361);

Miisteriye sorunun ¢oziilecegi bildirilerek gerekiyorsa 6ziir dilenmelidir.
Sikayet ile ilgili bilgileri dogru olarak almalidir.

Sikayet isletmede ilgili yerlere zamaninda iletilmelidir.

Sikayet analiz edilmeli ve nedeni bulunmalidir.

Isletme ve miisteri i¢in uygun ¢dziim yollar1 bulunmalidir.

YV V V V V V¥V

Miisterinin sikayeti karsilandiktan sonra memnuniyeti 6l¢tilmelidir.

2.1.4.5. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyetinin sonuglarint belirleyen en 6nemli faktor tatmindir. Tatmin
olmus miisteriler alimlarini tekrarlarlar ve zamanla sadik miisteriler haline gelirler.
Miisteri sadakati miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek durumlara
ve pazarlama cabalarina ragmen siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin
almasi, tekrar tekrar o isletmenin ve o hizmetin miisterisi olma konusunda kendisini

adamasi olarak tanimlanmaktadir (Saydan 2010, 122-123)

Memnun edilmis miisterilere sahip olan bir isletmenin rakipleri ile rekabet edebilmesi
daha kolaydir. Ciinkii bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri karsilanmis bir
miisterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar mal ve hizmet satin almasinin saglanmasi
diger kisilerin isletmeden mal ve hizmet almasindan ¢ok daha kolay olabilir. Sadik
miisteriler, isletmeyle biitiinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal bag olugmus
misterilerdir. Bu miisteriler igletmenin zor giinlerinde isletmenin yaninda olacak

miisterilerdir. Sadik miisteriler g¢evrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu
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tavsiyelerde bulunarak isletmenin adinin duyulmasini1 ve taninmasini saglamaktadirlar.
Sadik miisteriler; isletme i¢in goniilden harcama yaptiklar1 ve olumsuz durumlarda bile
isletmeyi terk etmedikleri i¢in isletmelerin miisteri sadakati olusturmalari, dnemli bir

konu haline gelmistir (Avcikurt; Kéroglu 2006, 6).

2.1.5. Miisteri Tatmini ve Tatminsizligi Modelleri

Miisteri tatmini, ayn1 markanin tekrar satin alinma ihtimalinin daha da arttirilmasina
yon vererek, markaya karsi olumlu goriisleri gili¢lendirir. Tatminsizlik ise, markaya
kars1 negatif tavirlar olusturur ve ayni markanin tekrar satin alinma ihtimalini azaltir
(Pizam; Ellis 1999, 326). Miisteri tatmini ve tatminsizligi ile ilgili bir¢ok teori olmasina
karsin genelde tatmin, miisteri istekleri ile elde ettikleri birbiriyle uyumlu ise tatmin
ortaya ¢ikar. Sayet beklentiler arasinda uyumsuzluk varsa tatminsizlik ortaya cikabilir

(Kizilirmak 1995, 64).

Miisteri tatmininin ne gibi durumlarda ortaya ¢iktigini aciklamaya calisan ¢ok sayida
kuram bulunmaktadir. Bazi modeller beklentilerin karsilanip karsilanmamasi
konusundaki degerlendirmelerin bireylerin zihinsel degerlendirmeleri ile ilgili oldugunu
ileri siirerken, baz1 modeller ise beklentilerin karsilanip karsilanmamasi konusundaki
degerlendirmelerin hem zihinsel hem de duygusal boyutu ile degerlendirildigini ileri
stirmektedir. Sadece zihinsel degerlendirme oldugunu savunan modellerden bazilar ise
duygusal boyutu ayri olarak istekler seklinde tanimlamaktadir. Miisteri tatminini
etkileyen etmenler hakkinda farklt modelleri su sekilde siralayabiliriz (Tiitiinct, 2001:

33);

2.1.5.1. Beklentilerin Onaylanmamasi1 Modeli

1980’lerden beri yapilan miisteri tatmini arastirmalarinin biiylik ¢ogunlugu Oliver’in
beklentilerin onaylanmamasi1 modelinin degisik aktarimlart seklindedir. Bu modele
gore, miisteri satin alma ve kullanma 6ncesinde, iiriiniin kullanim1 esnasinda gosterecegi
performansa yonelik beklentiler olusturmaktadir. Miisteri satin alma eylemine
beklentileri ile girmekte ve satin alma veya kullanma sonucunda algiladigi iiriin
performansi ile satin alma Oncesinde bekledigi iirlin performansini karsilastirmaktadir

(Halstead; Hartman; Schmidt 1994,115).
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Onaylamama tatmin Oncesinde olusmaktadir. Pozitif onaylamama tatmin, negatif
onaylamama ise tatminsizlik seklinde tepkilere neden olmaktadir (Anderson; Sullivan
1993; Woodruff; Cadotte; Jenkins 1983; Oliver; Desarbo 1988). Sifir onaylamama ise
ortaya konulan hizmet performansmnin miisteri beklentilerine esit oldugunda ortaya
cikmaktadir. Miisteri tam olarak bekledigi hizmeti almakta, beklentisinin altinda veya
iistinde bir hizmet performansi ortaya konulmamaktadir. Bu durum sdézkonusu
oldugunda onaylamama olmamakta, bunun yerine beklentiler ve performans arasinda

bir uyum s6z konusu olmaktadir (Degermen 2006, 30).

2.1.5.2. Biligsel Uyumsuzluk Modeli

Biligsel uyumsuzluk teorisini Festinger (1957) ortaya koymustur. Bu yaklasimda tatmin
siirecinde beklentilerin onaylanmamasi modelinde temel alinan beklenti ile onaylama
degiskenlerinden beklenti degiskeni yerine, algilanan performans degiskeni ele
alinmaktadir. Diger bir deyisle bu kuram, onaylama ile algilanan kalitenin tatmin
tizerinde beklentilerden daha kuvvetli bir etkiye sahip oldugunu savunmaktadir (Oliver;

DeSarbo 1988, 496).

2.1.5.3. Kisileraras: Esitlik Modeli

Bu teoriye gore kisinin {irlin veya hizmetten aldig1 tatmin/tatminsizlik duygusunu esitlik
ilkesine gore edinildigi iizerine kurulmaktadir. Siiregelen iligkilerin korunmasi ve yeni
iligkiler kurulmasi i¢in tatmin duygusunun olusturulmasi gerekmektedir. Tatminin
onemli bir bileseni ise esitlik veya esitsizliktir (Oliver; Swan 1989, 22). Bu teoriye gore
bireyler kendi girdi ve ¢iktilarin1 bagka bireylerin girdisi ve ¢iktisiyla kiyaslayip, analiz

etmekte ve buna gore tatmin oldugunu varsaymaktadir.

2.1.5.4. Atfetme Kuranm

Bu modele gore bireyler, olaylari igsel ya da digsal bir nedene baglama egilimindedirler.
Bir miisteri ¢ikacagi tatil ile ilgili olarak Ozellikle gitmek istedigi bir yeri kisisel
nedenleri ile saptamasi ig¢sel atif, tatil siirecinde gidecegi yeri fiyatina gore belirlemesi
ise digsal atif olarak acgiklanmaktadir. Bir diger ifadeyle bir {iriin veya hizmetin kalitesi

genel olarak igsel nedenlere bagli bir degisken olarak ele alinirken, fiyatlardaki
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degisimler veya promosyonlar digsal degisken olarak belirlenmektedir (Tiitiincii 2001,

41).

Atfetme siireci, bireyin kendi davraniglarin1 anlamlandirmasi, algiladigi olaylari anlama
kavusturmasi veya yorumlamasi hem de diger insanlarin davraniglarin1 degerlendirmesi

acisindan 6nemli bir yere sahiptir.
2.1.5.5. Benzesim — Zitlik Teorisi

Benzesim zitlik teorisine gére miisteri zihninin, sosyal yargi yasasina gore kabul edilir
ve kabul edilemez performans bolgeleri s6z konusudur. Buna gore miisterilerin
algilamalarina kayitsiz kalabilecek performanslar oldugu gibi kabul goérmeyen
performans bolgesinde bulunan ve ret edilecek yargilari olusturan performanslar da
vardir. Bu bolgeler miisterinin gercek beklenti diizeyi ¢ergevesinde yer almaktadir. Bu
baglamda model, miisterideki kabul bolgesinde kalan performans, beklentilere ne kadar
yakin olursa olsun bu uyumsuzlugun goéz ardi edilebilecegini, eger ret bolgesinde ise

zithigin one ¢ikacagini belirtmektedir (Vavra 1997, 45).
2.1.5.6. Zitlik Modeli

Bu teoriye gore diinyanin beyaz veya siyah bir goriintiisii vardir. Beklentiler ile miisteri
deneyimleri arasindaki tiim farklilik, farkliligin derecesine gore abartilabilecektir. Bir
tiretici reklamlarla iiriin hakkindaki beklentiyi artirirsa, miisteri tatmini vaat edilenin az
da olsa altinda olmasi durumunda, iiriin tiimiiyle tatminsizlik verici olarak geri
reddedilecektir. Bir iriiniin performanst beklenenden c¢ok az dahi olsa, miisteri
tarafindan kabul edilemez kriterlerde yer alirken, iirlinden alinan performansin,

beklenenden iistiin olmasi durumunda tam tersi gecerli olacaktir (Vavra 1997, 45).
2.1.5.7. Celiski Modeli

Celiski modeli, miisterinin beklentisinden daha diisiik bir performansla karsilagsmasi
halinde zihninde bu c¢eliskiyi en aza indirmeye c¢alisacagini1 anlatmaktadir. Bu iki sekilde
olabilir. Ik olarak miisteri iiriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra beklentilerini
diistirebilmekte, ikinci olarak ise iirliniin ya da hizmetin performansini olumlu bir

bicimde algilama yoluna gidebilmektedir (Vavra 1997, 47).
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2.1.5.8. Olumsuzluk Modeli

Carlsmith ve Aronson (1963) tarafindan gelistirilen bu teoriye gore, beklentiler ve
performans arasindaki uyumsuzluklar miisteriyi olumsuz etkileyip, huzursuz edebilir.
Bir iirlin veya hizmete iliskin olarak miisteri tarafindan hissedilen sey, bu ¢eliskinin
biiytlikliigii ile ters orantilidir. Bu acidan ¢eliskinin biiytikliigii mal ve hizmete duyulan

memnuniyeti artiracaktir (Vavra 1997, 47).
2.1.5.9. Hipotezin Testi Teorisi

Deighton (1983) tatmin olusumuna iki asamali bir model 6ne siirmiistiir. Ilk asama
misterilerin {Uriinler hakkinda elde edip kullandiklari, beklentilerin yaratilmasinda
biiylik rol oynayan genellikle reklamlardan elde edilmis olan satin alma oncesi bilgidir.
Miisteriler {iriinlerle ilgili deneyimlerini, beklentilerini 6lgmede kullanmaktadirlar.
Ikinci asamada ise miisteriler beklentilerini onaylamamaktan ziyade onaylama girigimi
egiliminde olacaklardir. Bu modelde miisteriler iirtinlere iliskin deneyimlerini olumlu
yonde degerlendirirler. Miisteriler hakkinda iyimser bir yaklagimi1 benimseyen bu model
ayrica, miisterilerin satin alma dncesindeki bilgilerinin ¢ogunun rakamlara dayandiginm
ve bu rakamlarin kullanilacak tiriinlere iliskin beklentilerin olusturulmasinda énemli rol

oynadig1 varsayilmaktadir (Vavra 1997, 47).

2.2. TURIZM SEKTORUNDE MUSTERI TATMINI

Turizm sektdriinde tatmin ve tatminsizlik, miisterinin biitiin hizmetlerle tatmini veya
tatminsizligi ile baglantilidir. Ancak beklenen hizmet miisteriden miisteriye farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin; bir otel kendi pazarinda yash turistlere yonelik hizmet
iiretiyorsa, orada ortaya konulan hizmet geng turistlere hitap etmeyebilir. Bu nedenle de
miisteri tatmininin saglanabilmesi, pazarlama planlarinin ve hedeflerinin net bir sekilde

ortaya konmastyla miimkiin olabilir (Kizilirmak, 1995: 65).

Turizm isletmelerinin basarisinda ve varliklarini siirdirmelerinde hizmet kalitesinin
Oonemi her gecgen giin giderek artmaktadir. Turizm endiistrisinin yapist hizla degismekte
ve turist beklentileri siirekli yiikselmektedir. Turistlerin beklentilerinin yiiksek olmasi

ve rekabetin artmasi, turizm endiistrisinin hizmet kalitesine iliskin ¢abalarin 6nemini
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arttirmaktadir (Akbaba; Kiling 2001, 167). Isletmenin basarisinin devamu igin hizmet
kalitesinin saglanmasiyla birlikte bu kalitenin standardini sabit tutmak ve yiikseltmek
gerekliligi bulunmaktadir. Hizmetler soyut oldugu i¢in bu siirekliilk ve sabitligi

saglamak diger sektorlere gore daha zordur.

Konaklama endiistrisi, seyahat ve turizm endiistrisini bir araya getiren, birkag
endiistriden biridir. Kisi basima diisen gelirin artmasi, ¢aligma saatlerinin azalmasi,
teknoloji ve kiiresellegsmenin etkisi ile insanlarin seyahate yonelmeleri giin gegtikce artis
gostermektedir. Bu durum konaklama isletmelerinin giderek énem kazanan isletmeler
durumuna gelmesine neden olmaktadir (Tarlan; Tiitiincii 2001, 142). Gelismekte olan
turizm sektoriinde rekabet de hizla gelismektedir. Giiniimiizde turizm yatirimeilarinin ve
isletmecilerinin rakiplerinden daha iyi performans gosterebilmeleri i¢in, miisteri tatmini
saglamalar1 zorunlu hale gelmistir (Oztiirk; Seyhan 2005a, 45). Isletmelerin amac1 kar
elde etmektir. Bunu saglamada en 6nemli faktor miisteri tatminidir. Diger isletmelerle
rekabet edebilir duruma gelmek igin, diger isletmelerin miisterilerinin isletmeye
cekilmesinin yan sira elde bulunan miisterilerin de isletmeye sadik duruma getirilmesi

gerekmektedir.

Ozellikle turizm sektdriinde giiniimiiz tiiketicisi, iiriinlerde kaliteye yonelmekte ve
kalitesiz mal ve hizmetlere tolerans gdstermemektedir. Bu siire¢ otelcilik sektorii i¢in de
gecerlidir. Miisterinin, verdigi paranin hakkini almak istemesinin yani sira, konaklama
tesislerindeki artistan dolayr secenekleri de cogalmaya baslamistir. Bu acidan otel
yoneticileri mevcut olan ve yeni miisterileri de devamli kilmak igin etkin ¢aligmalar

yapmalidirlar (Kizilirmak 1995, 65).

Vranesevic ve digerleri (2002, 364) isletmelerdeki {ist yonetimin, miisterileri géz oniine
alarak isletme faaliyetlerini olusturmada kendilerine rehberlik edecek bazi ¢aligmalari
yuriitmeleri gerektigini ifade etmistir. Bu caligmalar tim isletme faaliyetlerinde
miisteriye odaklanma, miisteriyi dinleme, miisteri beklentilerini 6l¢gmek ve yonetmek,
miisteri iligkileri ve miisteri sadakatini saglamak ve miisterileri dikkatle tanimlamak

seklinde siralanabilmektedir (Vranesevic; Vignali; Vignali 2002, 364).

Oteller, konaklamadan yeme i¢cmeye, sosyal statiiden prestije kadar miisterilerin ¢ok

cesitli ihtiyaclarini bir arada karsilayabilen isletmelerdir. Bu nedenle, otellerde miisteri
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tatmini, miisterinin konaklama istegi ile ilk temas1 kurmasindan hesabini 6deyip otelden
ayrilincaya kadar gegen silirede meydana gelen olaylar zincirine baghdir (Cakici 1998,
11). Tiketiciler satin aldiklar1 herhangi bir hizmetin ardindan beklentilerinin
karsilanmasi ya da fazlasina erisilmesi durumuna gore farkli diizeylerde tatmin olma ya

da tatmin olmama tecriibesine erisirler (Oztiirk; Seyhan 2005a, 45).

Miisterilerin tatmin seviyesini bilmek, otel isletmecilerine {iriin ve hizmetlerini
gelistirmede yardime1 olabilir. Miisteri tatmininin 6l¢iilmesiyle otel yoneticileri, miisteri
beklenti ve ihtiyaglarini karsilayip karsilamadiklarina bagl olarak mevcut durumlarini
ortaya ¢ikarabilirler. Miisterilerin istek ve beklentilerini anlamak, otel hizmetlerinin
gelistirilmesine ve yeni otel hizmetlerinin olusturulmasima yardimei olabilir (Heung

2000, 308).

Konaklama sektoriinde olas1 yasanabilecek olumsuz gelismeler dolayisiyla oda
satiglarindaki ve kar oranlarindaki diigiis, bir¢ok yoneticiyi, otellerin kar ve pazar
paylarin1 arttirmak igin dnlemler almaya zorlayabilir (Oztiirk; Seyhan 2005a, 45). Otel
isletmelerinde miisteri tatmini saglanmasiyla ilgili dogru kararlarin aliabilmesi,
kararlara iliskin 6nceliklerin belirlenmesi ve uygulama planinin yapilabilmesi i¢in, otel
hizmetlerinden yararlanmalari sirasinda miisterilerin 6nem, beklenti diizeyi ve tatmin

diizeyi tespit edilmelidir (Cakict 1998, 11).

Otel isletmeleri tarafindan iiretilmekte olan {iriin, temel olarak iki farkli boyutta ele
almabilir. Bu boyutlardan birincisi, tiiketicilerin istek/ihtiyaglarin1 karsilamakta olan,
yani asil yarar1 olusturmakta olan cekirdek iiriindiir. Ikinci boyut ise, ¢ekirdek {iriinii
cevrelemekte olan zenginlestirilmis {iriindiir. Bu {iriin, tiiketici beklentilerinin istenilen

diizeyin iizerinde karsilanmasini saglar (Uner 1998, 20).

Hizmet standardinin ayni kalitede tutulmasi, tatmin olmus miisterilerin sayisini
arttiracak ve bu uygulama zamanla baglilik saglanmis miisteriler grubunun olusmasiyla
sonuclanacaktir. Tatmin olmamis miisterilerin, tatmin olmus miisterilere kiyasla
cevresini olumsuz yonde etkileme ihtimalinin daha fazla olabildigi diisiincesi, otellerde
miisteri tatmini olusturulmasmin hassasligim ortaya koymaktadir (Oztiirk; Seyhan
2005a, 45). Miisterilerin konaklama igletmeleri hakkinda degerlendirmelerini anlamaya

yonelik yontemler su sekilde siralanmaktadir (Tekeli 2001, 141-142):
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»  Turist sikayet, dilek ve oneriler sistemi: Pazar ya da tiiketici yonlii firmalar,
turistlerden gelen yazili ve sozlii yakinmalar1 kaydedip analiz eder ve cevap
verirler. En sik sikdyetlerden baslamak iizere diizeltici tedbirler almir. Oneri
kartlar1 dagitmak ya da tiiketici danigma hatlar1 bu konuda iyi birer 6rnektir.

»  Turist panelleri: Baz1 igletmeler veya aragtirma kuruluslari, tutumlarini telefon
ya da posta soru kartlar1 ile periyodik olarak bildirmeyi dnceden kabul etmis
turistlerle turist panelleri diizenlerler.

» Turist anketleri: Bazi isletmeler de personelin samimiyeti ve dostlugu, hizmetin

kalitesi vb. degerlendirmek i¢in periyodik olarak anket diizenler.

2.3. MUSTERI TATMINININ OLCULMESI VE TURIZM ALANINDA
KULLANILAN TATMIN OLCUM MODELLERI

Is diinyasmin, ozellikle hizmet sektdriiniin, iiriinlerinin ya da servislerinin, miisteri
ihtiyacin1 ne sekilde karsiladigini bilmeye ihtiyact vardir. Miisteri ihtiyaclarinin
karsilandig1 seviye ise, miisteri tatmini veya tatminsizligi olarak adlandirilmaktadir.

Bunu 6lgmenin bir¢ok yontemi vardir (Kizilirmak 1995, 66).

Miisteri memnuniyetinin sayisal olarak Olciilebilmesi tesebbiisii ilk olarak Amerikan
miisteri memnuniyeti indeksi (American Customer Satisfaction Index-ACSI) ile
baslamistir. Miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesi geregi, Toplam Kalite Ydnetimi
anlayisinin yayginlagsmasi ile es zamanli olmustur. Yine, Parasuraman, Zeithaml ve
Berry (1991) ortaya koyduklar1 hizmet kalitesi (SERVQUAL) modellerinde, miisteri

memnuniyeti dnemli alt faktdrlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tatil kavraminin karmasik olaylar dizisi olmas1 ve miisteri memnuniyetinin bir kismi
ticari turizm isletmelerine bagli olan bir dizi tecriibeden etkilenmesinden dolay1 bir
restoran, havayolu, otel ya da Servqual’i tasarlayanlarin 6lgmeyi niyet ettikleri hizmet
cesitlerinden farkli oldugu ifade edilmektedir. Ciinkli performans iizerine tekil bir
yogunlasmada fiyat dikkate alinmasi durumunda, yalnizca performansin tam bir
memnuniyet tablosu yansitmayabilecegi ve Servqual’in hizmet kalitesinin dl¢limiinde
yetersiz kalabilecegi ifade edilmistir. Bu nedenle, turistik destinasyonun o6zelliklerini

dikkate alarak Holsat teknigi gelistirilmistir. Bu teknik turistik destinasyonlardaki
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tatilden saglanan memnuniyeti dlgmeye yarayan bir ara¢ olarak tanimlanabilmektedir

(Tribe; Snaith 1998, 28).

Tribe ve Snaith (1998) tarafindan gelistirilen Holsat modeli, tatilcilerin beklentileri ile
tatil deneyimlerinin negatif ve pozitif yonlerini mukayese edebilmek i¢in gelistirilen bir
modeldir. Holsat, yeni bir arastirma araci gelistirebilmek icin bu alanda yapilan 6nceki
calismalarin yenilenmesi ve uyarlanmasi sonucu ortaya ¢ikarilmistir. Tribe ve Snaith,
Servqual, Servperf ve Onem-performans modellerini inceleyerek bu yeni modeli
gelistirmiglerdir. Arastirmacilara gore tatil, pek cok olaylar dizisiyle karmasik bir
olgudur ve miisteri memnuniyeti, ortaya ¢ikan pek c¢ok tecriibe dizisinden
etkilenmektedir. Holsat, belirli destinasyonlarda turistlerin memnuniyet dereceleri
Olciimiinde kullanilabilir bir kalite 6l¢iim modelidir. Holsat modelinde toplam 56
onerme kullanmiglardir. Bu 6nermeler su boyutlarin altinda sekillenmistir (Tribe; Snaith

1998, 29);

= Tatil yerinin fiziki durumu ve imkanlari,

=  Atmosfer,

= Restoran, bar, aligveris ve gece eglence imkanlari,
» Ulasim, transfer

= Tarihi ve kiltiirel doku,

= Konaklama olanaklar1 ve durumu.

Mei, Dean ve White (1999), hizmet kalitesinin 6l¢iim ve tanimini, Parasuraman ve
digerleri (1985)’nin 6nermis olduklar1 6l¢iim yonteminde oldugu gibi Holserv modelini
uyguladiklar1 c¢alismalarina adapte etmislerdir. Holserv kalite 0lcegi, konaklama
endiistrisine  uyarlanmak amaciyla var olan bazi Servqual Onermelerinin
degistirilmesiyle, bazilarinin tamamen kaldirilmas1t ve bazilarinin da yeniden
diizenlenmesiyle elde edilmistir. Ornegin, orijinal giiven boyutu énermesi “miisteriler
personelle iligkilerinde kendilerini giivende hissederler”, bu 6nermede bulunan ve
yaniltici anlam yiiziinden “iligki” kelimesinin acik olmayan ifadesi tekrar gdézden
gecirilerek, “miisteriler hizmetin sunumunda kendilerini giivende hissederler” seklinde
yeniden diizenlenmistir. Bununla birlikte, “miisteriler isletmede kalislart esnasinda
kendilerini emniyette ve giivende hissederler” ifadesi yeni bir boyut olarak ankete ilave

edilmistir. Glivenlik bir otelde kalmadaki en 6nemli problemdir. Tam olarak orijinal
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Servqual Slcegindeki sekiz dnerme ya yenilenmis ya da ilave edilmistir. U¢ dnerme
cikarilmis ve toplam 27 6nerme kullanilarak Holserv 6l¢egi ortaya ¢ikarilmistir. Ankette
yedili Likert 6l¢egi kullanilmistir. Bunun yaninda tiim igletmenin genel hizmet kalitesini
6lgmek icin onlu bir 6l¢egin (1: ¢ok zayif, 10: milkemmel) bulundugu yeni bir madde
ilave edilerek isletmenin biitlinii i¢cin miisterilerin genel hizmet kalitesini

degerlendirmesi istenmistir.

Avustralya’da bes otel igletmesinde Mei, Dean ve White (1999)’1n yapmis olduklari otel
isletmelerinde Holserv olgegi ile hizmet kalitesinin 6l¢iimiine yonelik arastirmalarinda;
personel, fiziksel imkanlar ve giivenilirlik, hizmet kalitesinin ii¢ 6nemli boyutu olarak

ortaya ¢ikmis ve bunlardan en 6nemli boyutun personel oldugu goriilmiistiir.

Nadiri ve Hussain (2005), Kuzey Kibris’ta faaliyet gosteren otel isletmelerinde yapmis
olduklar1 arastirmada, Servqual hizmet kalitesi 6l¢iim modelini yapilandirarak otel
isletmelerinde hizmet kalitesi degerlendirmeleri igin “tolerans bolgesi” fikrini ortaya
atmiglar ve Hotelzot olarak adlandirdiklari yeni bir model Onermigler ve

uygulamisglardir.

‘b[ Arzulanan Hizmet ]

Hizmet Kalitesi Araligi:
Oteller igin
Algilanan Hizmet
( o Tahmin Edilen
> Yeterli Hizmet .
L Hizmet
Hizmet Kalitesi Aralig: L
Mdusteri
. Memnuniyeti
Algilanan Hizmet N ]
> Algilanan Hizmet <

y J

Sekil 2.2.0teller icin Tolerans Bolgesi (HOTELZOT)

Kaynak:Nadiri, H. ve Hussain, K.(2005). Diagnosing the zone of tolerance for hotel services. Managing

Service Quality 15(3), p.265.
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Yapilandirdiklar1 anket hizmet beklentileri (yeterlilik ve arzulanan) ve hizmet
algilamalarina dayanmaktadir. Yapilandirilan ankette toplam 23 6nerme bulunmaktadir.
Bunlardan 22 tanesi Servqual anketinde yer alan orijinal 6nermelerin modele adapte
edilmesi ve yenilenmesiyle elde edilmistir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili olarak da
“genel olarak tiim otel hizmetlerinden memnun kaldim/tatmin oldum” ifadesi
bulunmaktadir. Besli Likert dl¢egi kullanilmistir. Yapilan arastirmada su tanimlamalar

yapilmistir (Nadiri; Hussain 2005, 267);

» Arzulanan hizmet ve yeterli hizmet arasindaki fark olarak, oteller icin tolerans
aralig1 hesaplanmistir.

* Arzulanan ve algilanan hizmet arasindaki fark olarak, hizmet istlinligliniin
Ol¢timii hesaplanmustir.

= Yeterli hizmet ve algilanan hizmet arasindaki fark olarak, hizmetin yeterliliginin

Olclimii hesaplanmustir.

Modelin boyutlar1 incelendiginde, faktor analizi ile test edilen, yeni modelin orijinal
modelde yer alan bes Onermeye uygun olmadigi ortaya cikmustir. Yeni modelde

sonuclar sadece iki boyuta uygun diismektedir. Bunlar somut ve soyut 6zelliklerdir.

Eraqi (2006) tarafindan Misir’da i¢ ve dis misterilerin turizm sektoriinde hizmet
kalitesini degerlendirmelerine yonelik yapilan arastirma TourServQual veya TServQual
olarak adlandirilan yontemle Ol¢imlenmistir. Arastirmada i¢ miisterilerin (personel),
tilkede faaliyet gosteren isletmeler ve ¢evreleri ile ilgili hizmet kalitesini ii¢ basglik ve 15
onermeden olusan bir anketle, 5’li Likert 6l¢egi ile degerlendirmeleri istenmistir. Dis
miisteriler (turist) i¢in hazirlanan arastirma ise, ankette 3’lii degerlendirme Olgegi
kullanmilmistir (zayif, orta ve iyi). Turistlere yoneltilen memnuniyet kriterleri (Eraqi

2006, 487);

=  Misir’daki turizm hizmetlerinin genel degerlendirmesi,

» Otel hizmetlerinden memnun olan turistlerin kapsamu,

* Turizm hizmetlerinin iicretleri ile ilgili olarak tiiketicilerin degerlendirmesi,
= Konaklama isletmelerinde hizmetin seviyesi,

= Ulke ici ulasim kalitesi,

* Turizm hizmetlerinin fiyatlarinin var olan durumunun uygun seviyede olmasi,
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» Turistlerin, Misir’1 tekrar ziyaret edip etmeyecegi sorulmustur.

Getty ve Thompson (1994) tarafindan uygulanan Lodqual modeli, konaklama
isletmelerinde hizmet kalitesinin Slglimiine yonelik performansa dayali hizmet kalitesi
Olctim modelidir. Konaklama endiistrisinde hizmet kalitesi 6l¢egi olarak gelistirilmeye
calisilmis ve isletme performansinin, diger bir ifade ile miisteri algilarinin kaliteyi ifade
ettigini ortaya koymustur. Yapilan ¢alismada kalacak yer se¢iminde kalite ve

memnuniyet iligkisi arastirilmaya ¢alisilmistir.

Alegre ve Garau (2010) turist tatminini 6lgmek amaciyla, belirleyici 6 faktér ve 24
ifadeden olusan tatmin 6l¢egi gelistirmislerdir. Deniz, kum ve giines turizmiyle ilgili
(iklim, sahiller, manzara, otellerin kalitesi, destinasyonun giivenligi gibi) ifadelerde
daha 6nce bu alanda yapilmis olan Aguilo, Alegre ve Sard (2005), Alegre ve Cladera
(2006), Kozak (2001) ile Yoon ve Uysal (2005)’1n calismalarindan yararlanilmistir.
Tatminsizlik agisindan da modelin degerlendirilebilir olmasi igin, tatminsizligi veya
turistin toplam destinasyon deneyimini etkileyebilecek olan olumsuz olaylar1 agikga
analiz eden Hovinen (2002) ile Kozak ve Rimmington (1999)’in ¢alismalarindan

yararlanilmigtir.
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3. BOLUM

DAVRANIS VE NIYET

3.1. DAVRANIS VE NIYET KAVRAMLARI

Davranis, insanin bagka bir insan ya da deneyci tarafindan gozlenebilen ya da kendince
degisik yontemlerle anlatilabilen bilingli etkinliklerdir. Bir diger tanima gore ise
davranis bireylerin anlamli ve yorumlanir faaliyetleridir (Okay 2008, 195). Hogg ve
Vaughan (2007, 685) davranist insanlarin gercek yasamda sergiledikleri ve nesnel

olarak dlgiilebilen hareketleri olarak tanimlamiglardir.

Psikologlar insan davranisini  olusturan etkinlikleri {i¢ ana bashk altinda

toplamaktadirlar (Okay 2008, 196);

= Bilissel (Cognitive) etkinlikler: Diigiinme, sorun ¢dzme, kavram ve ilk 6grenme
Vs.
* Devimsel (Psychomotor) etkinlikler: Yiiriime, konusma gibi tiim kassal
etkinlikler
* Duygusal (Affective) etkinlikler: Tutumlar, coskular, degerler, ilgiler, giidiiler
vb.
Turistik tiiketim siireci acisindan bakildiginda, turist davranisi li¢ asamaya bdliinebilir:
ziyaret Oncesi, ziyaret sliresince ve ziyaret sonrasi. Daha 6zel olarak, turist davranigi

ziyaret oncesi karar vermeyi, yerinde deneyimi, deneyim degerlendirmelerini ve ziyaret
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sonras1 davranigsal niyetleri ve davraniglari igeren toplam bir ifadedir (Chen; Tsai 2007,

1115).

Tiirk Dil Kurumu tarafindan niyet “Bir seyi yapmay1 6nceden isteyip diisiinme, maksat”
seklinde, davranis ise “Davranma isi, tutum, davranim, muamele, hareket, distan

gbzlemlenebilecek tepkilerin toplami seklinde agiklanmaktadir (www. tdk.gov.tr)

Bilingli olarak hayat kontroliimiizli ele gecirmemizi baglatan iradi tavira niyet adi
verilir. Bu da davranistan dnce, davranigla birlikte ve hatta davranistan sonra eyleme
sik1 siki1 yapigsmak zorundadir. Niyet, bireyin sayisiz donmus alternatifler arasindan,
bazen birine hayat vermesidir. Iste birey tam bu noktada niyetini oldugu kadar
kendiligini de hayata katmis, alternatifler arasindan hangisinin eylem olacagina karar
vermistir. Bundan sonraki asama, olacak olanlar1 yasantilamaktir. Niyet, davranisa
eklenmesi gereken en onemli psikolojik olgulardan biridir. Ciinkii niyet, daimi bir
farkindalik anlamina gelir. Bireysel farkindalik olmadan da askin bir farkindaliktan s6z

etmek pek miimkiin géziikmemektedir (Mehmedoglu; Mehmedoglu2001, 65-75).

Turist davranislari, ziyaret edilecek destinasyon se¢imini, sonraki degerlendirmeleri ve
davranigsal niyeti icermektedir. Sonraki degerlendirmeler konaklama siiresince seyahat
deneyimini ya da algilanan seyahat kalitesini, algilanan degeri ve toplam tatmini
icerirken, gelecekteki davranigsal niyetler yeniden ziyaret etme niyetini ve tavsiye
istegini icermektedir. Kalite, tatmin ve davranigsal niyetlerin arasindaki iligkilere
odaklanan c¢ok sayida calisma yapilmistir (Athanassopoulos 2000; Baker; Crompton
2000; Chenet; Tynan; Money 1999; Clow; Beisel 1995; Fornell; Johnson; Anderson et
Al 1996; Garbarino; Johnson 1999; Spreng; Mackenzie; Olshavsky 1996; Zeithaml;
Berry; Parasuraman 1996; Cronin; Brady; Hult 2000).

3.2. DAVRANISSAL NIYET KAVRAMI

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996, 33)’a gore, davranissal niyet miisterilerin belirli
bir hizmet isletmesi ile iliskisini gii¢lendirdiginin ve bu iliskiyi devam ettireceginin bir
gostergesidir. Zeithaml ve digerleri (1996, 32) davranmigsal niyetlerin, zihinde tutma
veya ayrilmanin isareti olarak goriilebildigini 6ne siirmektedirler. Ziyaretgiler

ayrildiginda ve tekrar ziyaret etmediklerinde, isletmeler yeni ziyaretcileri ¢ekmek
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zorundadir ve bu maliyetli bir durumdur. Yeni ziyaretciler daha maliyetli olmaktadir,

¢linkii onlarn ilgisini ¢ekmek pahali reklam ve promosyon gerektirmektedir.

Niyetlerin, bir davranisi etkileyen motivasyonel faktorleri kapsadigi varsayilmaktadir;
onlar insanlarin, davranis1 gergeklestirmek icin denemeye ne kadar istekli olduklarinin,
ne kadar caba gostermeyi planladiklarinin gostergeleridir. Genel bir kural olarak, bir
davranisa girisme niyeti ne kadar giicliiyse, biiyiik olasilikla performans1 da o kadar
giiclii olacaktir. Aciktir ki, davranigsal niyet sadece sd6z konusu davranigin istemli
kontrolii  altinda  olmasi  halinde, yani kisinin  davranisi  gergeklestirip
gergeklestirmeyecegine kendi iradesiyle karar verebildiginde, davranis {izerinde etkili

olacaktir (Ajzen 1991, 181).

Niyetler dort farkli unsur icermektedir: davranis, davranisin yonlendirildigi hedef nesne,
davranigin  gerceklestirildigi durum ve davranisin gerceklestirildigi zaman. Bu
unsurlarin her biri 6zgiillik boyutu boyunca degigsmektedir. En belirgin diizeyde, bir
insan, belirli bir zaman diliminde ve belirtilen durumda belirli bir nesne ile ilgili olarak

belirli bir hareketi ger¢eklestirme niyetinde olmaktadir (Fishbein; Ajzen 1975, 292).

Fishbein ve Ajzen (1975)’e gore, eger niyet dogru bir sekilde Olgiilebilirse, bu en iyi
davranis belirleyicisini sunabilir. Davranigsal niyetler, potansiyel turistin destinasyona

gelecekteki yolculugunun beklentisi olarak tanimlanmaktadir (Chen; Tsai 2007, 1116).

Gelecekteki davranigsal niyetler ve belirleyicileri arasindaki iligkileri anlayarak
destinasyon turizm yoneticilerinin, nasil c¢ekici bir imaj olusturacaklarini ve
kaynaklarimin kullanimim1 en {ist diizeye c¢ikarmak icin pazarlama c¢abalarini

gelistirmeleri gerektigini bilmeleri gerekmektedir (Chen; Tsai 2007, 1116).

Baker ve Crompton (2000, 799) kalite (performans kalitesi ve toplam kalite) ve tatminin

davranigsal niyetler lizerinde 6nemli 6l¢iide dogrudan bir etkisi oldugunu bulmuslardir.

Cronin ve Taylor (1992, 57) tarafindan yapilan arastirma hizmet isletmesinden duyulan
tatmininin ve pozitif hizmet kalite algilamalarinin davranigsal niyetleri olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla, aldig1 hizmetten tatmin olan bir miisteri olumlu
bir tutum igerisinde olacakken; hizmetten tatmin olmayan bir miisteri ise olumsuz

davranissal niyetler gosterebilecektir.
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3.3. DAVRANISSAL NiYETIN ONCULLERI

Ajzen’e (1991, 188) gore bir davranisi yapmaya iliskin tutum ne kadar olumluysa,
sosyal baski ve davranislar lizerinde algilanan kontrol ne kadar yiiksekse, o davranisi

yapma niyeti de o derece giiclii olacaktir.

Fishbein ve Ajzen (1975, 301)’in yapmus olduklar1 ¢alismada davranigsal niyetlerin iki
belirleyici faktorii oldugu ileri siiriilmektedir. Bunlar, kisisel ya da “tutumsal” faktor ve

sosyal veya “6znel” faktorlerdir.

Fishbein ve Ajzen tarafindan ortaya atilan davranigsal niyetin onciilleri Sekil 3.1. de

goriilmektedir.

Uyarici Kosullar
-Deneysel durum

-Hedef kisinin 6zellikleri
-Davranis varyasyonlari
-Durumsal varyasyonlar
-Zaman varyasyonlari
-Bireysel farkliliklar
-Referanslarin 6zellikleri

Sekil 3.1. Niyet Uzerindeki Uyaric1 Degiskenlerin Etkileri

Kaynak: Fishbein, Martin; Ajzen; Belief, Attitude, Intention and Behavior: An Introduction to Theory
and Research Reading, MA: Addison-Wesley Publishing Company, 1975, p. 334.

Planlanmis davranis teorisi, Ajzen tarafindan ortaya atilmistir. Fishbein ve Ajzen
tarafindan 1975 yilinda yapilan ¢aligmada niyeti olusturan unsurlarda kisisel tutum ve
O0znel normlar yer alirken planlanmis davranis teorisinde bu unsurlara “algilanan
davranis kontrolii” de eklenmistir. Planlanmis davranis teorisi, li¢ faktoriin davranisi

tetikledigini one siirmektedir: kisisel tutum, 6znel norm ve algilanan davranis kontrolii.
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Teoriye gore; bir davranis olumlu olarak algilandig1 takdirde (kisisel tutum), o
davranisin gerceklestirilme olasiligi daha yiiksektir. Yine teoriye gore bireyin onemli
olarak kabul ettigi kisilerin, herhangi bir davranisa kars1 tutumu (6znel norm) olumlu ise
bu tutum bireyi o davranigi gergeklestirmeye itecektir. Son olarak bireysel algilar
kisinin davranis iizerinde kontrol sahibi oldugu (algilanan davranis kontrolii) yoniinde
ise bu durum davranisin gergeklestirilmesini daha fazla tesvik edecektir (Nunkoo;

Ramkissoon 2010, 529).

Farkl1 tiir davraniglar1 gerceklestirme niyetleri, davranisa iliskin tutumlar, 6znel normlar
ve algilanan davranissal kontrol ile yiiksek dogrulukla tahmin edilebilmektedir (Ajzen
1991, 179). Genel bir kural olarak, bir davranis konusunda tutumlar ve 6znel normla ne
kadar olumlu ve algilanan davranigsal kontrol ne kadar yiiksek olursa bireyin davranisgi
gerceklestirme niyeti de o kadar giiclii olmaktadir. Niyetin tahmininde tutum, 6znel
norm ve algilanan davranigsal kontroliin goéreceli 6neminin davranislar ve durumlar

karsisinda degismesi beklenmektedir (Ajzen 1991, 188).

Planlanmis davranis teorisine gore i{i¢ degisken niyeti etkiler. Bu degiskenler; kisisel
tutum, O6znel (subjektif) norm ve algilanan davranmigsal kontroldiir (Bkz. Sekil 3.2).
Burada kisisel tutum, bireyin kendi inanglarima dayali olarak bir davraniga karsi
olusturdugu olumlu ya da olumsuz diisiinceleri ifade eder. Oznel norm ise kisinin
etrafindaki onemli oldugunu diisiindiigii kisilerin fikirlerinin davranisa olan etkisini
ifade etmektedir. Algilanan davranis kontrolii ise bir davramisi gergeklestirmenin

zorlugunu ya da kolayligini ifade etmektedir (Rutherford; De Vaney 2009, 1-16).
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Sekil 3.2. Planh Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen;http://people.umass.edu/aizen/tpb.diag.html, 2006

Planli davranis teorisi, insan davranisini agiklama amacindan beklendigi gibi, sadece
tahmin yoluyla degil, tutumun oOnciillerini, 6znel normlar1 ve algilanan davranigsal
kontrolii ve nihai analizde niyet ve eylemleri belirleyen onciilleri ele almaktadir. En
temel agiklama diizeyinde teori, davranisin géze ¢arpan, davranisla ilgili bir bilgi ya da
inan¢ fonksiyonu oldugunu varsaymaktadir. Bu goze c¢arpan inanglar, bir kisinin
niyetleri ve eylemlerinin iistiin belirleyicileri olarak kabul edilir. Ug gesit gdze ¢arpan
inan¢ ayirt edilmektedir: davranisa yonelik tutumlan etkiledigi varsayilan davranigsal
inanglar, altta yatan 6znel norm belirleyicilerini olusturan normatif inanglar, davranigsal
kontrol algilamalarinin temelinin olusmasini saglayan kontrol inanglaridir (Ajzen 1991,

189).
3.3.1. Tutumlar

Tutumlar, bireyin diinyasinin, bagka bir kisi, fiziksel bir nesne, bir davranig, ya da bir
politika gibi bazi boyutlari agisindan ele alinmaktadir. Tutumun bir¢ok tanimi ileri
stiriilmiis olsa da ¢ogu arastirmaci bir kisinin tutumunun kendi s6z konusu varliginin

degerlendirmesini temsil ettigi fikrindedir (Ajzen; Fishbein 1977, 889).
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Tutum; bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve
davraniglarini diizenli bir bicimde olusturan bir egilimdir. Kagitcibasi’na gore tutumlar,
kendileri gézlenemeyen fakat gozlenebilen bazi davraniglara yol actig1 varsayilan bazi
egilimlerdir ve tutumlar dogustan sahip olunamayan 6gelerdir, zaman i¢inde degisme ve

gelisme gosterirler (Kagitgibasi 2008, 110).

Kisisel tutum, bireyin bir girisimci olma konusunda sahip oldugu olumlu ya da olumsuz
kisisel bir degerleme derecesini ifade eder. Kisisel tutum sadece duygusal degil
(severim, cazibeli), aym1 zamanda mantiga dayali degerlendirilmis diisiinceleri de

(avantajlar1 var) icerir (Linan; Chen 2009, 596).

Son zamanlarda sosyal psikoloji tutum ve eylem arasindaki iliskiye olan ilgide bir
canlanmaya taniklik etmektedir. Geligmekte olan durum gostermektedir ki tutum,
davranis belirleyen bir¢ok faktdrden sadece biridir. Bu durumun tutumlarin dnemini
teyit etmesine ragmen, ¢ogu zaman tutumun davranisla iliskisiz olacagi beklentisine yol

acmaktadir (Ajzen; Fishbein 1977, 888).

Planli davranis teorisine dayanarak, tutumun, davranigsal niyetin ilk ve en Onemli
oncili oldugu varsayilmaktadir. Davranisa yonelik tutum, Kkisinin sdzkonusu
davranisinin olumlu ya da olumsuz bir degerlendirme veya degerleme derecesini ifade

eder (Ajzen; 1991, 188).

Cagdas sosyal psikologlarin ¢ogu tutum olusumunda biligsel ya da bilgi-islem
yaklagimini ele alir. Bu yaklasim Fishbein and Ajzen (1975)’in tutum beklenti degeri
modelinde Orneklendirilmektedir. Bu modele gore tutumlar, insanlarin tutum nesnesi
hakkindaki inancglariyla makul 0Olgiide olusmaktadir. Genelde, bir nesne hakkinda
inanclar, onun diger nesneler, 6zellikler ve olaylar gibi belirli niteliklerle iliskilendirerek
olusturulmaktadir. Davranisa yonelik tutum durumunda, her inan¢ davranis1 belirli bir
sonuca ya da davranisi yaparken ortaya c¢ikan maliyet gibi bazi diger 6zelliklere baglar

(Fishbein; Ajzen 1975, 217).
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3.3.2. Oznel Normlar

Planli davranis teorisine gore davranigsal niyetlerin ikinci onciilii 6znel norm olarak
adlandirilan bir sosyal faktordiir. Oznel norm, bir davranis1 yapmak ya da yapmamak
icin algilanan sosyal baskiya karsilik gelmektedir. Bu kavram, kisinin belirli bir
davranis1 gerceklestirmesi ile diger insanlardan nasil bir tepki gorecegine iliskin

beklentisi olarak diisiiniilebilir (Ajzen 1991, 188).

Oznel norm, girisimci davranislart yiiriitmek veya yiiriitmemek igin algilanan sosyal
baskiy1 dlger. Ozellikle, referans kisilerin bir girisimci olma ya da olmama kararimni
destekledikleri algisin1 ifade eder. Toplumun deger ve normlar1 girisimciligi 6nemli
olciide etkilemektedir. Oznel norm, kabul edilmis inan¢ ve diisiinceleri de ifade

etmektedir (Park; Blenkinsopp 2009, 546).

Oznel normlar s6z konusu olan davranisi, kisi i¢in onemli olan insanlar tarafindan,
yapip yapmamasi gerektigini diislindiikleri konusunda kisinin algilar1 olarak tanimlanir

(Chang 1998, 1826).

Oznel inanglar, dnemli referans bireylerin veya gruplarn, belirli bir davranisin
gerceklestirilmesini onaylamalar1 veya reddetmeleri olasiligiyla ilgilidir. Her bir 6znel
norm inancinin giicii, kisinin sézkonusu referans kisiye uymasi yoniindeki motivasyonu
ile cogalmaktadir ve 6znel norm belirgin referans kisiler karsisinda ortaya ¢ikan

tirtinlerin toplami ile dogru orantilidir (Ajzen 1991, 195).

3.3.3. Algilanan Davramssal Kontrol

Algilanan davranigsal kontrol, bir davranisi yapmanin kisi i¢in ne kadar kolay ya da zor
olarak algilandigimni ifade eder. Kisinin, s6z konusu davranisi yapmasinin, ne derece
kendi kontrolii altinda olduguna iligkin inancidir. Algilanan davranigsal kontrol
Gerekeeli Eylem Teorisine sonradan eklenmis ve bu teorinin Planli Davranis Teorisi
olarak adlandirilmasinda rol oynamustir. Planli davranis teorisine goére davranigsal
niyetlerin {ligiincli dnciill, algilanan davranis gerceklestirme kolayligini ya da zorlugunu
ifade eden algilanan davranigsal kontrol derecesidir ve beklenen engellerin yanisira

gecmis tecriibeleri yansittigi varsayilir (Ajzen 1991, 183-188).



64

Algilanan Davranigsal Kontrol ile ilgili olarak literatiirde, Algilanan Davranigsal
KontrolI’'nin tutumlar ve subjektif normlarla etkilesim igerisine girerek niyeti
aciklayabilecegi ya da tutumlar ve subjektif normlarin niyeti agiklamasinda diizenleyici
roli bulundugu seklinde birka¢ yaklasim goriilmektedir (Ajzen, 2002). Bu
yaklagimlardan iki tanesi dikkat ¢ekicidir. Birinci perspektifte, algilanan davranigsal
kontroliin, davramisa yonelik tutumlarin ve subjektif normlarin onciilii oldugu
varsayilmaktadir ve bireylerin algiladiklar1 kontrol diizeylerine bagli olarak Davranigsa
Yonelik Tutumun ve Subjektif Normun niyeti tahmin edebilecegi, yani bir anlamda bu
degiskenin modelde aslinda diizenleyici roliiniin olabilecegi ifade edilmektedir. Ikinci
perspektifte ise, Algilanan davranigsal Kontrol; Davranigsa Yonelik Tutum ve Subjektif
Normun’nin onciilii degil, ardili olarak goriilmekte, bireylerin pozitif tutumlara sahip
olmasi ve cevresi tarafindan desteklendigini hissettigi takdirde, o davranisa yonelik
kontrol algis1 diizeyinin artacagi varsayilmaktadir. Her iki yaklagimin da gegerliligi
konusunda yeterli bulgulara ulasilamadigindan modelin yapisal formu bugiine kadar

degisiklik gostermemistir (Kocagdz; Dursun 2010,141).

Algilanan davranigsal kontrol, planli davranis teorisinde énemli bir rol oynamaktadir.
Gercekte planli davranig teorisi, gerekgeli hareket teorisinden, igerisine eklenen
algilanan davranissal kontrol ile ayrilmaktadir. Belirli bir davranisa dogrudan baglantili
olan faktdrlerle tutarli olan algilanan davranigsal kontrol, insanlarin ilgi davranislarini

gerceklestirmelerinin kolayligi veya zorlugu algisini ifade eder (Ajzen 1991, 183).

Davranigin tahmininde niyetlerin ve algilanan davranigsal kontroliin géreceli dneminin
durumlar ve farkli davraniglar karsisinda degismesi beklenmektedir. Davranis bir
kisinin davranigsal performans {lizerinde tam kontroliini meydana getirdiginde,
gerekceli eylem teorisinde belirtildigi gibi niyetler davranisi tahmin etmede tek basina
yeterli olmalidir. Algilanan davranigsal kontroliin eklenmesi davranis sapmalari
tizerinde istemli kontrol gibi giderek daha da kullanigh hale gelmistir. Niyetler ve
davranigsal kontrol algilamalarinin her ikisi de davranis tahmini i¢in 6nemli katkilar
saglayabilir, fakat verilen herhangi bir uygulamada, biri digerinden daha 6nemli olabilir,

aslinda bu iki belirleyiciden sadece birine ihtiya¢ duyulabilir (Ajzen 1991, 185).

Algilanan davranigsal kontroliin davranigsal niyetle pozitif ve dogrudan iligkili oldugu

literatiirde vurgulanmaktadir. Bu onerme Planli Davramig Teorisi ile cesitli insan
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davranislarini arastiran ¢ok sayida ampirik ¢alisma tarafindan basariyla kanitlanmistir
(Bamberg; Ajzen; Schmidt 2003; Hrubes; Ajzen; Daigle 2001; Jimmieson; Peach;
White 2008).

Niyet ve eylemi nihai olarak belirleyen inanclar arasinda, planli davranis teorisine gore
gerekli kaynaklarin ve firsatlarin varlig1 ya da yoklugu ile ilgilenen bir dizi vardir. Bu
kontrol inanglar1 davranisla ilgili ge¢gmis deneyimlerin bir kismina bagl olabilir, ama
genellikle de, davranis hakkinda ikinci elden bilginin, tanidiklar ve arkadaslarin
deneyimlerinin ve s6z konusu davranigi gerceklestirmenin algilanan zorlugunu artiran

veya azaltan diger faktorlerin etkisinde olacaklardir (Ajzen 1991, 196).

3.4. DAVRANISSAL NIiYET CESIiTLERI

Bu boliimde olumlu ve olumsuz davranigsal niyetler ele alinacaktir.

3.4.1. Olumlu Davramssal Niyetler

Baz1 davarniglar, miisterilerin isletme ile baglar olusturduklarinin isaretidir. Miisterileri
firmay1 ovdiiklerinde, isletmeyi tercihlerini ifade ettiklerinde, satin alma yogunluklarini
ylkselttiklerinde ya da isteyerek daha yiiksek fiyat ddediklerinde davranigsal olarak
isletme 1ile baglaniyor olduklarini gostermektedirler. Son zamanlarda yapilan
aragtirmalar, tiiketici tatmini ve/veya hizmet kalitesi algilarinin, bu sekilde davranma
niyetlerini olumlu etkiledigine dair bazi kanitlar sunmaktadir (Zeithaml; Berry;

Parasuraman 1996, 34).

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996, 36)’a gore olumlu davranissal niyetler, hizmet

saglayicinin miisterilerinin;

= Kendileri hakkinda olumlu seyler sdylemeleri

» Kendilerini diger miisterilere tavsiye etmeleri

= Miisterilerinin sadik kalmalar1 ve bdylece yeniden kendilerinden satin almalari
* Hizmet saglayiciya daha fazla para harcamalari

= Ekstra fiyat 6demelerini saglamasiyla iliskilidir.



66

Cesitli ¢alismalarda hizmet kalitesi ve daha spesifik davranigsal niyetler arasindaki
iliskiyi incelenmistir. Onceki c¢alismalarda (Parasuraman; Berry; Zeithaml 1991;
Parasuraman; Zeithaml; Berry 1988), miisterilerin hizmet kalitesi algis1 ve isletmeyi
onerme istegi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu belirtilmistir. Boulding ve
digerleri (1993), hizmet kalitesi ve iki maddeli yeniden satin alma ve Onerme istegi

arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu bulmuslardir.

Zeithaml ve digerlerinin (1996) yapmis olduklar1 aragtirma bulgularini anekdot
niteliginde  kanitlarla  biitiinlestirerek, olumlu davramigsal niyetlerin  belirli
gostergelerinin bir listesi derlenebilir Bunlar isletme hakkinda digerlerine olumlu seyler
sOyleme (Boulding; Kalra; Staelin et Al 1993), isletmeyi ya da hizmeti digerlerine
onerme (Parasuraman; Berry; Zeithaml 1991; Parasuraman; Zeithaml; Berry 1988),
isletmeye yiiksek fiyat 6deme ve isletmeye bagli kalmayi icermektedir (LaBarbera;
Mazursky 1983; Rust; Zahorik 1993). Baglilik c¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabilir; 6rnegin
digerlerine bir isletmeyi tercih ettigini belirterek, ondan satin almaya devam ederek ya

da gelecekte onunla is yapmay1 artirarak.
Olumlu davranigsal niyetler su sekilde siralanabilmektedir:
3.4.1.1. Yeniden Satin Alma Niyeti

Seiders, Voss, Grewal ve Godfrey (2005, 27) yeniden satin alma niyetini, miisterinin
kendisi tarafindan belirtilen gelecekte kullanma olasiligi olarak; yeniden satin alma
davranisini, yeniden satinalma aktivitesinin nesnel olarak saptanan seviyesi olarak

tanimlamaktadirlar.

Arastirmacilar ¢aligmalarinda, yeniden satinalma niyetinden (Homburg; Hoyer;
Koschate 2005, 37; Mittal; Kamakura 2001, 135; Seiders; Voss; Grewal et Al 2005, 26;
Szymanski; Hernard 2001, 19; Fornell, 1992, 11; Anderson; Sullivan 1993, 132; Oliver;
Swan 1989) ve satinalma davranisindan (Mittal; Kamakura 2001, 135; Seiders; Voss;
Grewal et Al 2005, 26; Olsen 2002,241; LaBarbera; Mazursky 1983, 394)

bahsetmislerdir.

Miisteri iligkilerinde miisteri tatmini Onemlidir ancak tatmin otomatik olarak satin

almayr saglamaz. Elde tutulan miisteriler her zaman tatmin olmayabilirler. Tatmin
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olmus miisteriler de her zaman elde tutulamaz. Bununla birlikte, tatmin edilmis
miisteriler yaratmak, baglilig1 garanti etmese bile bunun sadakati ve baz tiiketicilerin
yeniden satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir. Genel olarak tatmin, 6zelde iligki
tatmini ve bunu izleyen baglilik ile yeniden satin alma arasindaki pozitif iligkinin
farkina varmak, tatminin gelistigi sartlar1 agiklamanin ve tanimlamanin 6nemini ortaya
cikarir (Bejou; Ennew; Palmer 1998, 170-171). Anderson ve Sullivan (1993,132)’a gore

yeniden satinalma niyeti, memnuniyetle giiclii bir sekilde ilgilidir.

Miisteri memnuniyeti yeniden satin alma niyetinin bir dnciilii olarak kabul edilmistir
(LaBarbera; Mazursky 1983, 394; Oliver; Swan 1989). Farkli 6zelliklere sahip
miisterilerin farkli yeniden satin alma olasiliklar1 vardir (Mittal; Kamakura 2001).
Literatiir gézden gegcirildiginde Olsen (2002, 241) niyetin, yeniden satin almaya
donilislimiiniin, Uriin tiirti, demografi ve deneyimi iceren ¢esitli faktorler tarafindan

yonetildigi sonucuna varmaktadir.
3.4.1.2. Tavsiye / Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketiciler kullandiklar1 veya satin aldiklari iiriin ve hizmetler hakkinda olusturduklar
algilar1 dogrultusunda negatif veya pozitif icerikli mesajlar yayma egilimindedirler

(Anderson 1998, 5).

Yiiksek performans kalitesi, yeniden ziyaret ve hizmet hakkinda agizdan agiza olumlu
iletisim olasiligmi yiikselterek, katilimeilar1 daha sadik olmaya tesvik etmektedir

(Baker; Crompton 2000, 799).

Uriin bagliligmin hem olumlu hem de olumsuz agizdan agiza pazarlamanin belirleyicisi
oldugu kanitlanmigtir (Dichter 1966, 147; Richins, Root-Shaffer 1988, 32; Sundaram,;
Mitra; Webster 1998, 527).

Agizdan agiza pazarlamada gesitli gruplarin da etkisi yiiksektir. Referans grubu olarak

adlandirilan bu gruplar Sekil 3.3.’te gosterilmektedir (Odabas1 2002, 234);
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Sekil 3.3.Tiiketici ile Ilgili Gruplar

Kaynak: Odabasi, Yavuz; Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2002, 5.234.

Sekil 3.3.’de goriildiigii tizere tiiketici, Uriinii tikketme, kullanma ve elden ¢ikarma gibi
konularda birden fazla referans grubundan etkilenebilmektedir. Bu referans gruplari
arkadas, aile, etnik grup, aligveris grubu, is grubu, bicimsel sosya gruplar ve tiiketici

eylem grubu olabilmektedir.

Babin ve meslektaglar1 (2005, 135) tatminin ve agizdan agiza pazarlamanin hedonik

miisteri hizmet degeriyle pozitif korelasyonlu oldugunu ifade etmektedirler.

Gilly, Graham, Wolfinbarger ve Yale (1998, 84) tiiketicinin tavsiye verme konusunda
istekliliginin  kendilerine verilen bilgiye verdikleri Onemle iligkili oldugunu
bulmuslardir, yani agizdan agiza pazarlama arayisinda olanlar, agizdan agiza pazarlama

yapma egiliminde olacaklardir.
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3.4.1.3. Ovme Niyeti

Payne ve digerlerine (2002, 128) gore tiiketici dvgiileri, saticidan olumlu yanit alma

arayigsinda olma, biiyiik dlgiide tatmin ve Ovglide bulunmayr sevmek gibi nedenler

yliziinden sik¢a yapilmaktadir. Daha detayl bir ¢alismada, Kraft ve Martin (2001, 10)

O6vme davranisi i¢in sekiz giidii ortaya koymustur:

1. Zevk ve biiyilk memnuniyet
Uyumsuzlugun azalmasi

Karsitlik/Sosyal Normlar

Bir servis personeli ile iligkileri gelistirmek
Uriin veya hizmete duyulan biiyiik ilgi

Ozel hizmet ve {irlinlerin devami i¢in oylama davranisi

A U o

Sikayetleri dengelemek ve etkinligi artirmak

8. Ovme: Somut bir &diil almak icin

Ayrica Kraft & Martin (2001, 1-11) dvgiiyle ilgili konular incelemek i¢in asagidaki

dort adim siirecini Onermistir.

1. Adim: Ovgiileri Cesaretlendirmek: Miisteri geri bildirimi, firmalar icin ¢ok
onemlidir, clinkii gelisme ipuglar1 bu geribildirimlerin altinda yatmaktadir.
Miisterinin sessiz kalmasi tatmin gostergesi degildir ve firmalar, miisterilerin
tatmin olup olmadigini kendileri firmay1 bilgilendirene kadar bilemezler (Kraft;
Martin 2001, 1).

2. Adim: Ovgiileri Kabul Etme: Ovgiiler 6znel olarak algilanmaktadirlar ve
bazen ¢ok incelikli olabilirler. Ayrica dvgiilerin hedeflerinin ¢ok fazla sebepleri
olabilmektedir (Kraft; Martin 2001, 5).

3. Adim: Ovgiileri Anlamak: Yukarida da belirtildigi iizere dvgiilerin birgok
giidiisii vardir (Kraft; Martin 2001, 7).

4. Adim: Ovgiiler Ustiine Hareket: Ovgiilerin altinda yatan giidiileri analiz
ettiklerinde firmalarin, miisteriyle karli bir iliski kurmak i¢in olas1 tepkileri

gergeklestirmesi miimkiin olabilir.
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3.4.1.4. Capraz Satin Alma Niyeti

Bolton, Kannan ve Bramlett (2000, 97)’in yaptig1 bir aragtirmaya gore tekrar satin alma,
miisterinin daha Onceki satin alma davranigindan ve memnuniyet derecesinden

dogrudan etkilenmektedir.

Tatmin ve 6deme esitligi capraz satin almay1 etkileyen Ogeler arasindadir; ancak eger
miisteriler firmay1 diisiik fiyatlar sunan bir firma olarak algiliyorlarsa, tatmin, ¢apraz

satin almanin tek gerekgesi olamaz (Verhoef; Franses; Hoekstra 2001, 360).

Capraz satin alma, miisterinin isletmeyle olan iligkisini genigletmesi agisindan 6nemlidir

(Bolton; Lemon; Verhoef 2004, 3).

3.4.1.5. Artan Kullanim Niyeti

Tiiketici tatmini, bireyin tiikettigi iirlinle ilgili herhangi bir ¢ikt1 ya da deneyimi 6znel
olarak degerlendirmesi anlamina gelir (Westbrook 1980). Kavramsal olarak tatmin bir
satin alma sonucudur, boylece tiiketiciler beklenen sonuglar1 ile 6diil ve iicretleri
karsilastirabilmektedirler (Bolton; Drew 1991; Churchill; Suprenant, 1982; Oliver 1980;
Yi 1989).

Mevcut miisteriyi tutma maliyetinin yeni bir miisteri aramaktan daha az maliyetli
oldugu goz oniine alindiginda (Spreng; Harrell; Mackoy 1995), satin alma niyeti
pazarlamacilar i¢in ¢ok onemli bir degerlendirmedir. Satin alma niyetleri dogrudan
dogruya miisteri tatmininden etkilenmektedir (LaBarbera; Mazursky 1983). Bazi
aragtirmacilar tatmin ve satin alma arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir (Yi
1989), bu sekilde firmalar herhangi bir basarisizliktan kurtulabilmekte ve miisterinin
firmadan gelecekte de yeniden satin alma niyetini korumasina yardimci olmaktadir

(Maxham 2001, 13).

Miisteri tatmininin, miisteri sadakati ve kullanim davranisi lizerinde olumlu bir etkisi
vardir (Fornell 1992) ve artan miisteri sadakati, kullanim seviyelerini artirabilmektedir

(Bolton; Kannan; Bramlett 2000, 97).
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3.4.1.6. Daha Fazla Odeme Niyeti

Miisteriler yiiksek diizeyde tatmin olduklarinda daha yiliksek bir degisim sonucu
algilayacaklar ve bu sayede (daha az tatmin olmus miisterilere nazaran) daha fazla
O0demeye istekli olacaklardir (Homburg; Hoyer; Koschate 2005, 85). Homburg, Hoyer
ve Koschate’nin bulgularina gore (2005, 87), isletmeler memnun miisteri ile fiyat artisi

uygulanmasinda biiyiik basar1 saglayacaklardir.

Kalite alanlar1 ve daha fazla 6demeye istekli olma arasindaki giiclii baglanti, performans
kalitesini yliksek algilayanlarin igletmenin {iriinii veya hizmeti i¢in daha fazla 6demeye

istekli olduklar1 inanciyla tutarlidir (Baker; Crompton 2000, 799).
3.4.2. Olumsuz Davramssal Niyetler

Hizmet performansin1 kalitesiz olarak algilayan miisterilerin isletmeyi terketmeye
hazirlaniyor olduklarim1 gosteren davramislar sergilemeleri ya da isletmeye daha az
harcama yapmalar1 muhtemeldir. Sikayet davranmisi ve olumsuz agizdan agiza
pazarlamay1 da igeren bu davranislar bir¢ok aragtirmaci tarafindan tatminsizlikten
kaynaklandig1 diigiiniilen olumsuz yanitlarin bir birlesimi olarak goriilmektedir (Richins

1983, 69).

Maute ve Forrester (1993, 222), Hirshman (1970, 29)’1n ¢ikis, dile getirme ve sadakat
yanitlarin1 temel alan tatminsizlik yanitlarinin i¢lii siiflandirmasini  destekleyen

calismalar yapmislardir.

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996, 36) olumsuz davranigsal niyetlerin, servis
saglayicinin miisterilere asagidaki olumsuz durumlar1 yaptirma yetenegi ile iligkili

oldugunu iddia etmektedirler.

*  Olumsuz seyler sdyleme
= Bagka isletmeye gecis
» Dis aracilara sikayet
= Isletmeyle daha az is yapma
Yukaridaki 6ne siiriilen olumsuz davranis niyetlerinin belirli gostergeleri farkli sikayet

tiirlerini (arkadaslara ya da dis aracilara sikayet etme gibi) ve rakiplerine ge¢is yapma
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veya diisiinmeyi igerir. Nihai ayrilmanin bir diger gostergesi de miisterinin igletmeyle

yaptig1 is miktarindaki azalmadir (Zeithaml; Berry; Parasuraman 1996, 34).

Olumsuz davranigsal niyetleri su sekilde siralanabilir;

3.4.2.1. Sikayet Niyeti

Sikayet en genis anlamiyla beklentilerin karsilanmamis oldugunun bir gostergesi olarak
ifade edilmektedir. Sikdyet siireci lriinden beklenen performans ile gergeklesen
performans arasinda meydana gelen farklilik, tiiketicide tatminsizlik ve rahatsizlik
meydana getirmekte ve tliketiciyi bir karar siireci ile bag basa birakmaktadir. Yapilan
arastirmalar tatmin olmayan miisterilerin ¢ok biiyiik bir oraninin firmaya sikayet etme
karar1 vermedigini, bir¢cogunun sadece firmayla aligverisi kestigini gostermektedir.

(Kotler 1994, 21).

Bir ¢ok arastirmacinin iizerinde hem fikir oldugu konu, hizmetin miisteriye
sunulmasindan sonra miisteriden gelen sikayetlerin miisteri tatminini etkiledigidir.
Bunun yaninda sikayet niyetleri miisterilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerini veya o
mal veya hizmeti tekrar satin almama kararlarini etkilemektedir (Liu; Marchewka; Lu et

Al2005).

Miisteri sikayeti yonetiminin artik 6nemli bir isletme yonetimi konusu oldugu aciktir.
Miisterilerin satin alma sonrasi sikayetlerine yonelik etkili bir sikayet ydnetimi
olusturma, miisterilerin hizmet kalitesi degerlendirmelerinde ve tekrar satin alma
davranislarinda belirleyici rol oynayacak ayni zamanda miisteri tatmininin devamliligi

konusunda 6nemli bir faktor olacaktir (Liu; Marchewka; Lu et Al 2005).

Miisteri tatminsizliginin sonuclarini (Bearden; Teel 1983; Halstead 2002; Lee 2003),
tatminsizliklerini ifade eden ve etmeyen miisterilerin bir profilini (Stephens; Gwinner
1998) ve sikayet etme niyetini etkileyen faktorleri (Kim; Kim; Im et Al 2003) gosteren
birkag¢ ¢alisma yapilmistir.

Arastirmacilar misteri tatminsizligiyle sikayetler arasinda anlamli bir pozitif iligki

oldugunu ortaya koymuslardir. Bununla birlikte {iriinle veya iiriiniin tiikketimiyle alakali
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tatminsizligin, sikayetin ana nedeni olusunu degerlendirmektedirler (Bearden; Teel

1983, 22; Richins 1983, 69).

Rust ve Oliver (2000, 87)’a gore miisterileri sikayet etmeye tesvik etmek sadece
olumsuz tiiketici tepkilerini 6nlemekle kalmaz, ayn1 zamanda sikayetlerin islenmesiyle

ortaya c¢ikan ikincil memnuniyetle saglanan firsatlardan da yararlanabilir.

Sikayet etme i¢in uygun yetenekler (kanal bilgisi, erisim ve iletisim becerileri gibi) ve
motivasyon (kiiltiirel normlar, yilizlesme istekliligi gibi) saglandiginda, olumlu bir uyum
icinde olan sikayetle ilgili basar1 degerlendirmesi, algilanan maliyet ve yararin yani sira,
daha biiylik 6l¢iide memnuniyetsizligin saticilara karsi daha fazla sikayeti agiga

cikaracagi beklentisi olacaktir (Szymanski; Henard 2001, 19).

3.4.2.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Miisterilerce yapilan olumsuz agizdan agiza pazarlama davranisi, bir memnuniyetsizlik
deneyimi karsisinda artmasi beklenen bir diger sikayet davranisini temsil etmektedir. Bu
etki, ozellikle {irtin veya hizmet hatasi ciddi oldugunda, basarisizlik 6zellikleri digsal
oldugunda ya da hayal kirikligina ugramis miisteri yiiksek seviyede sosyal aktivite

tanimladiginda muhtemeldir (Richins 1983, 69).

Olumsuz agi1zdan agiza pazarlama, tiiketicilerde gerginligi agia ¢ikaran bir mekanizma,
digerlerini hayal kirikligiyla karsilagsma konusunda bilgilendirerek isletmeye geri alma,
sikintili bir durum iizerinde denetimi yeniden ele gegirme, digerlerinin sempatisini
kazanma ve tiiketicinin yliksek standartlara sahip oldugunu bilgisini bagkalarina
tasimayr sunmaktadir (Nyer 1999). Bu potansiyel alicilara belirli bir tatminsizlik
deneyimi hakkinda bilgi verme motivasyonlari, sirayla olumsuz agizdan agiza
pazarlama ve tatminin ters orantili oldugunu diisiindiirmektedir (Szymanski; Henard

2001, 19).

Kigisel cevaplar, miisterinin sosyal agina hari¢ olmayan ayni zamanda dogrudan
dogruya tatminsizlik deneyimine dahil olmayan agizdan agiza iletisimi igermektedir.
Baska bir deyisle, 6zel yanitlar tiiketici i¢in harici olan ama tatminsizlik deneyimine
dogrudan dogruya dahil olmayan (arkadaslar, akrabalar v.b.) nesnelerce

yonetilmektedirler. Halstead (2002, 1) tatmin olan insanlarin tatmin deneyimlerini
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insanlara anlatmalarina nazaran tatmin olmayan insanlarin tatminsizlik deneyimini daha

fazla insana anlattiklar1 sonucuna varmistir.

Uriin baghliginin arttmasi, insanlari marka veya hizmet ile ilgili son deneyimleri
hakkinda olumsuz konusmak i¢in motive etmektedir ve bilissel uyumsuzluk azaltma
stratejileri, tiiketicilerin eski hizmet saglayicilar1 hakkinda olumsuz agizdan agiza
pazarlama yapmalarina yol agacaktir (Sundaram; Mitra; Webster 1998, 527; Dichter
1966).

3.4.2.3. Degistirme/Ayrilma Niyeti

Miisterilerin firmadan ayrilma sebepleri ise, firmanin izledigi fiyat politikalari, hizmet
siirecinde yasanan zorluklar, calisanlarin basarisizliklari, rakip firmalarin politikalar ve

etik sorunlar olarak siralanabilir (Keaveney 1995, 72).

Jones, Taylor, Becherer ve Halstead (2003, 13) tarafindan elde edilen bulgular, tatmin

ve degistirme niyeti arasinda negatif bir korelasyon oldugunu ortaya koymustur.

Keaveney (1995, 75) degistirme i¢in sekiz nedenden bahsetmektedir:
memnuniyetsizlikle ilgili olan 6z hizmet basarisizliklari, basarisiz hizmet karsilagmalari,
basarisiz hizmete yanit ve digerleri de fiyatlandirma, sikinti, rekabet, etik sorunlar1 ve

istemsiz degistirmedir.

McAlister (1982, 10)’e gore degistirme, manipiilasyon ve pazarlama degiskenleri (fiyat,
iriin, tutundurma, dagitim), iirlinlin erisilebilirligi, tiiketilen iirliniin i¢inde bulundugu

durum ve cesitlilik istegi gibi bir¢ok faktor tarafindan uyarilabilir.
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3.5. DAVRANISSAL NIYETLERIN BOYUTLARI

Lin ve Hsieh’e (2005) gore davranissal niyet, miisterilerin organizasyondan hizmet

almaya devam edeceklerinin veya organizasyonu terk edeceklerinin bir gostergesidir.

Zeithaml ve digerlerinin (1996, 37) yapmis oldugu ¢alismada, daha once literatiirde
onerilenden daha genis bir davranigsal niyetler araligi 6lgmek i¢in 13 maddeli bir dlgek
gelistirilmistir. Bu 6l¢ek, fiyatlar yiikselse dahi isletmeye bagli kalma ve daha ytiiksek
fiyat o6deme olasiligi, gelecekte firmayla daha fazla is yapma niyeti ve hizmet

problemleri olustugunda sikayet etme niyeti gibi maddeleri igermektedir.

13 maddenin olusturdugu davranigsal niyetin boyutlari; Sirkete Baglilik, Degistirme
Egilimi, Daha Fazla Odeme, Bir Soruna Digsal Cevap, Bir Soruna igsel Cevap’tir. Bu
bes faktor arasindan baglilik ve daha fazla 6deme en yiiksek faktdr puanini almiglardir

(Zeithaml; Berry; Parasuraman 1996, 37).

Zeithaml ve meslektaslarinin yapmis oldugu calismada 6ne siiriilen boyut ve maddeler

tabloda gosterilmektedir (1996, 38);
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Tablo 3.1. Davramssal Niyetin Boyutlari ve Davramigsal Niyet Maddeleri

Davramssal Niyetin Boyutlar

Davramgsal Niyet Maddeleri

Baghilik

-XYZ hakkinda bagkalarina pozitif sézler sdyleme
-XYZ’yi bagkalarina tavsiye etme.

-Arkadagslar1 ve yakinlar1 XYZ ile is yapmaya tesvik
etmek

-..... hizmetlerini almak i¢in XYZ’nin ilk se¢iminiz
oldugunu diisiinme.

-XYZ ile gelecek birkag yilda daha fazla is yapma.

Degistirme Egilimi -XYZ ile gelecek birkag yilda daha az is yapma.
-Daha 1yi fiyat teklif eden bir rakiple isinizin bir
kismin1 yapma.

Daha Fazla Odeme -Fiyatlarin1 bir miktar arttirmig olsa da XYZ ile is

yapmaya devam etme.
-XYZ’den aldigmmiz faydalar icin XYZ’ye

rakiplerinden daha fazla para 6deme.

Digsal cevap

-XYZ’nin hizmetiyle bir problem yasadiysaniz bir
rakiple is yapma.

-XYZ’nin hizmetiyle bir problem yasadiysaniz,
diger miisterilere sikayet etme.

-XYZ’nin hizmetiyle bir problem yasadiysaniz,

isletme disindaki bir acenteye sikayet etme.

Icsel cevap

-XYZ’nin hizmetiyle bir problem yasadiysaniz,

isletme personeline sikayet etmek.

Kaynak: Zeithaml, Valerie A.; Berry, Leonard L.; Parasuraman A.; “The Behavioral Consequences of

Service Quality”, Journal of Marketing, Vol. 60, Issue 2, April 1996, p. 38

Daha onceki bazi caligmalar, hizmet kalitesinden etkilenmesi muhtemel potansiyel

davranis niyetlerinin tam araligimi yakalama konusunda basarisiz olmustur (Zeithaml;

Berry; Parasuraman 1996, 31). Ornegin Cronin ve Taylor (1992, 59) satin alma niyetini
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tek maddeli bir 6lgekle dlgmiistiir, Boulding ve meslektaslar1 (1993) ise davranigsal

niyetleri yeniden satin alma niyeti ve dnerme niyetiyle 6l¢miistiir.

Baker ve Crompton (2000, 793) tarafindan yapilan calismada, davranigsal niyet
Zeithaml ve meslektaglarinin (1996, 37) yapmis oldugu calismadan derlenen 7
maddenin kullanilmasiyla uygulanabilir hale getirilmistir. Maddeler, baglilik
boyutundan bes madde ve daha fazla 6deme boyutundan iki madde olacak sekilde

tasarlanmustir.

Davranigsal niyetleri 6lgmede kullanilan bu maddeler Tablo 3.2.’de verilmistir (Baker;

Crompton 2000, 794);

Tablo 3.2. Davramssal Niyetin Alt Olcekleri ve Davramssal Niyet Maddeleri

Alt Olgekler Maddeler
Daha Fazla Odeme -Giris tcreti yukseltilse de (festivale) katilmaya devam
ederim.

-Bolgedeki diger (festivallerden) daha yiiksek bir fiyat
oderim.

Baglilik -Diger insanlara (festival) hakkinda olumlu seyler sdylerim
-Seneye ya da sonraki seneye (festivale) katilirrm
-Her sene (festivale) gelmekten sikilirim.

-Arkadaglarimi  ve akrabalarimi  (festivale) gitmeleri
konusunda tesvik ederim.

-Eger (festival) mevcut degilse benim i¢in fark etmez, baska
bir (festivale) giderim

Kaynak: Baker, Dwayne. A.; Crompton, John L.; “Quality, Satisfaction and Behavioral Intentions”,

Annals of Tourism Research, Vol. 27, Issue 3, 2000, p. 794.
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Liu ve meslektaglar1 (2005) bir internet sitesinin ziyaret edilmesiyle ilgili yaptiklari
calismada davranigsal niyetin boyutlarini ortaya koyarak bu boyutlar1 tekrar satin alma,
yeniden ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve pozitif yorumlar olarak
siralamiglardir. 7°1i  likert  Olgegiyle (1-Kesinlikle Katilmiyorum...7-Kesinlikle

Katiliyorum) 6l¢iilen bu maddelertablo 3.3.’de verilmistir;

Tablo 3.3. Davramigsal Niyetin Boyutlar1 ve Davramgsal Niyet Maddeleri

Boyutlar Maddeler

Tekrar Satin Alma Tekrar kitap almaya ihtiya¢ duyarsam Husky Sanal

Kitabevi’nden satin alma konusunda istekli olurum.

Yeniden Ziyaret Etme Husky Sanal Kitabevi'ni tekrar ziyaret etme konusunda

istekli olurum.

Bagkalarina Tavsiye Etme | Kitap satin almakla ilgilenen insanlara Husky Sanal

Kitabevi’ni dnerme konusunda istekli olurum.

Pozitif Yorumlar -Husky Sanal Kitabevi’'ni ziyaret ettikten sonra, kisisel

bilgilerimi siteyle paylasma konusunda istekli olurum.

-Husky Sanal Kitabevi hakkinda soyleyecek olumlu

diistincelere sahibim.

Kaynak: Liu,Chang; Marchewka, Jack T.; Lu, June et Al; “Beyond Concern: A Privacy-Trust Behavioral
Intention Model of Electronic Commerce”, Information & Management, Vol. 42, 2005, pp. 301-302.

Chen ve Tsai (2007, 1121) destinasyon imaji ve degerlendirme faktorlerinin,
davranissal niyeti nasil etkileyecegini ele alan ¢alismalarinda davranigsal niyeti 6lgmek
icin iki maddeli bir 6l¢ek kullanmislardir. Bu maddeler yeniden ziyaret etme niyeti ve
onerme istekliligidir. Yapilan ¢aligma davranigsal niyetler lizerinde destinasyon imajinin
cok 6nemli bir etkisi oldugunu, destinasyon imajinin davranissal niyetleri dogrudan ve

dolayli olmak tizere iki sekilde etkiledigini gostermektedir.
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4. BOLUM

ALGILANAN DESTINASYON iIMAJI VE TATMININ DAVRANISSAL
NIYET UZERINDEKI ETKIiSiNi BELIRLEMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu boliime kadar, destinasyon imaji, turist tatmini ve davranissal niyet hakkinda genis
bilgiler verilmis ve bu konuda yapilan ¢alismalardan bahsedilerek destinasyon imaj1 ve

tatminin davranigsal niyet {izerindeki 6nemi vurgulanmistir.

Arastirmanin konusu; turistlerin tatmin ve destinasyon imaj1 algilamalarinin davranigsal
niyet iizerindeki etkisinin Kapadokya’ya gelen yabanci turistler Orneginde

belirlenmesidir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calismanin amaci algilanan destinasyon imaji ve tatminin, turistlerin davranigsal
niyetleri iizerindeki etkilerini belirlemeye yoneliktir. Ulke hakkinda olumlu bir imaja
sahip olan ve tatmin olmus bir turist, iilkeye tekrar gelme ve ¢evresindeki insanlara iilke
hakkinda olumlu seyler ifade etme egiliminde olmaktadir ve bu durum da iilkeye daha

cok turist gelmesine ve dolayistyla iilkenin turizm gelirinin artmasini saglayabilir.
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Bu ¢alismada davranigsal niyeti etkileyen etmenler olarak destinasyon imaj1 ve tatmin

ele alinmig ve turistlerin davranigsal niyetleriyle ilgili bazi sorulara cevap aranmustir.

Bunlar;

Turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaj1 onlarin, Kapadokya hakkinda olumlu
seyler soylemelerini, Kapadokya’yr oOnermelerini ve Kapadokya’ya tekrar
gelmelerini yani sadik miisteri haline gelmelerini saglamakta midir?

Turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaji onlarin Kapadokya’ya daha fazla para
O0demelerini saglamakta midir?

Turistlerin tatmin olmug olmasi, onlarin Kapadokya hakkinda olumlu seyler
sOylemelerini, Kapadokya’y1 6nermelerini ve Kapadokya’ya tekrar gelmelerini
yani sadik miisteri haline gelmelerini saglamakta midir?

Turistlerin tatmin olmus olmas1 onlarin Kapadokya’ya daha fazla para
O0demelerini saglamakta midir?

Tatminsizlik ya da olumsuz imaj algis1 durumunda turistler baska bir yere gitme
veya sikayet etme egilimde midirler?

Bir destinasyon rakiplerine oranla en iyi hizmeti nasil sunabilir?

Bu sorularin sorulmasinda ve uygulamanin yapilmasindaki amaci, turistlerin olumlu

davranigsal niyetler sergilemesinde etkili olan degiskenler ve turistlerin olumlu

davranissal niyet diizeylerinin belirlenmesi ve turistlerin destinasyona ve destinasyonun

sundugu hizmete karst olumlu davranigsal niyetlerde bulunmasinda etkili olan

degiskenlerin roliiniin belirlenmesi olarak ifade edebiliriz.

4.3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmanin varsayimlart;

Anketi cevaplayan katilimcilarin, sorular1 dogru bir sekilde algiladiklar1 ve
dogru bir sekilde cevapladiklari,

Se¢ilen drneklemin alani temsil ettigi,

Kullanilan o6lgeklerin ve uygulanan arastirma ydnteminin bu arastirmanin
amacina ve problemin ¢éziimiine uygun oldugu ve

Verilerin degerlendirilmesinde kullanilan tekniklerin arastirmanin amacina

uygun yontemler oldugudur.



81

4.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu calismada, algilanan destinasyon imaji ve tatminin davranigsal niyet lizerindeki
etkisi, Kapadokya’y1 ziyaret eden ve en az 1 giin konaklayan turistler {izerinde
incelenmektedir.  Arastirmanin, belirli  bir turizm destinasyonu dlgeginde
gerceklestirilmesi ve turistlerin kisisel algilamalarina dayanmasi gibi nedenlerden dolay1
bir takim smirhiliklar tagidigi sdylenebilir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin ve bu
sonuglara bagli olarak ortaya konulacak olan yorumlarin degerlendirilmesi siirecinde
bahsedilen bu durumun dikkate alinmasi gerekmektedir. Aragtirmanin baslica

sinirliliklart sunlardir:

= Kapadokya’ya gelen ve en az 1 giin konaklayan ve Ingilizce bilen yabanci
turistlere uygulanmis olmast,

= Olgeklerin uyarlanmasinda Tiirkce’de tam karsihign bulunmayan terimler
kullanilirken zorluklar yaganmasi,

» Farkli bolgeler dikkate alinarak gelistirilmis olunan Olgeklerin Kapadokya ile
tam bir uyum sergilememe olasiligi,

» Turistlerin bir kismmnin ¢esitli nedenlerle sorulari igtenlikle cevaplamamis

olmalar1 olasilig1.

4.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Algilanan destinasyon imaji ve tatminin davranigsal niyet {izerindeki etkisini
belirlemeye yonelik yapilan arastirma calismasinda veri toplanmasi i¢in anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmada elde edilen veriler kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmus,

gerekli goriildiigii takdirde anket ve ifadeler ile ilgili agiklamalarda bulunulmustur.

Arastirma yontemiyle ilgili olarak anket formunun olusturulmasi, 6n test, drneklem ve

veri analiz yontemleri ele alinmstir.

4.5.1. Anket Formunun Olusturulmasi

Algilanan destinasyon imaji ve tatminin davranigsal niyetler tlzerinde etkisini

belirlemek amaciyla kullanilan anket dortkisimdan olusmaktadir (Bkz. Ek-1 ve Ek-2).

Anketin birinci kisminda davranigsal niyetleri 6lgmek amaciyla Zeithaml, Berry

ve Parasuraman (1999) tarafindan gelistirilen ve belirleyici faktorler olarak sadakat,
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degistirme, daha fazla 6deme, dissal cevap ve igsel cevap faktorlerinin belirtildigi
davranigsal niyetler 6lgeginden yararlanilmigtir. Davranigsal niyetler dlcegi; sadakat (5
ifade), daha fazla 6deme (2 ifade) ve digsal cevap (3 ifade) olmak iizere 10 madde
halinde uyarlanmistir ve 5°li Likert Olgegi ile Ol¢imlenmistir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=

Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Anketin ikinci kisminda destinasyon imajint 6lgmek amaciyla Baloglu ve McCleary
(1999b u.s international olan) tarafindan gelistirilen ve belirleyici faktorler olarak
biligsel imaj( 14 ifade), duyussal imaj (4 ifade) ve toplam etki (1 ifade)’den olusan
destinasyon imaj1 6lgeginden yararlanilmistir. 14 bilissel imaj 6gesinden yararlanilarak
uyarlanan ve destinasyon imaji Olgegi 5°1i Likert Olgegi ile Olglimlenmistir
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4= Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Anketin ticlincli kisminda turist tatminini 6lgmek amaciyla Alegre ve Garau (2010)
tarafindan gelistirilen ve belirleyici 6 faktor ve 24 ifadeden olusan tatmin Olgeginden
yararlanilmistir. Kapadokya’ya uymayan bir ifade (Sahillerden memnun olma)
cikarilarak 23 ifade seklinde uyarlanan tatmin Olgegi 5°li Likert olcegi ile
Olcimlenmistir (1= Hi¢ Tatmin Olmadim, 2= Tatmin Olmadim, 3= Orta Diizeyde
Tatmin Oldum, 4= Tatmin Oldum, 5= Cok Tatmin Oldum).

Anketin dordiincii kisminda katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu, yasi, egitim
durumu, ulusu, iilkesi, isi, Kapadokya’da konakladigi giin sayisi, hane halki geliri,
Kapadokya’daki tatili i¢cin harcamay1 planladig kisisel miktar, Tiirkiye’de ka¢ defa
bulundugu, Kapadokya’da ka¢ defa bulundugu, gezisinin kim tarafindan planlandigi,
kiminle birlikte geldigi ve bir seyahat destinasyonu olarak Kapadokya’y1r segmeden

once hangi bilgi kaynagindan yararlandigini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.

4.5.2. Anket Formunun On Testi

Uygulamaya ge¢cmeden Once, anket formu ana kiitle igerisinde bulunan turistlerden 54
kisilik bir grup tlizerinde denenmistir. Sorularin cevaplayicilar tarafindan anlasilip

anlagilmadig1 {izerinde durulmustur. Yapilan On test neticesinde degiskenlerin
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giivenilirlik katsayilarima bakildiginda, boyutlar1 itibari ile Cronbach’s Alpha (o)

katsayilar1.70 ve iizerinde oldugu tespit edilmistir.

4.5.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin evreni Kapadokya’ya gelen ve en az bir gece konaklayan yabanci turistler
olusturmaktadir. TUIK verilerine gére 2011 yilinda Kapadokya’nin &nemli turistik
alanlarim kapsayan Nevsehir ilinde 820.952 kisi en az bir gece konaklama yapmustir

(Bkz Ek 1).

820.952 kisilik arastirma evreni i¢in yapilan hesaplamada %35 hata pay1 ile 384 ankete
ulagilmasi gerektigi goriilmiistiir (Altunisik; Coskun; Bayraktaroglu 2007, 27). Anketin
uygulanmasinda “Kolayda Ornekleme” teknigi kullanilmistir. Bu teknikte esas, ankete
cevap veren herkesin Ornege dahil edilmesidir. Denek bulma islemi arzu edilen
bliyiikliige kadar devam etmektedir (Altunisik; Coskun; Bayraktaroglu 2007, 132).
Orneklem sayisina ulasabilmek igin bélgedeki otel yetkilileri ve rehberlerle goriisiilmiis
ve 700 adet anket kendilerine ulastirilmistir. Geri donen 329 anketin 17 tanesi eksik

bilgi icerdiginden degerlendirmeye dahil edilmemistir.

Degerlendirmeye dahil edilen anket sayis1 312°dir. Bu anketlerin geri doniis orani
%47°dir. Bu oran, bu tiir aragtirmalar i¢in bilimsel olarak kabul edilebilir bir
orandir(Ozoglu 1992, 326). Arastirmacilarin genellikle %35°lik bir belirlik (certainty)
diizeyinde calistirklart (Altunisik; Coskun; Bayraktaroglu 2007, 127) géz Oniinde

bulunduruldugunda %5,6 hata pay1 ile 312 6rnek sayis1 yeterli gorilmiistiir.

4.5.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde istatiksel paket program kullanilmigtir. Bagimsiz degiskenler
(algilanan destinasyon imaji1 ve miisteri tatmini) ile bagimli degisken (davranigsal niyet)
arasindaki iligkileri test etmek i¢in, korelasyon analizi, bagimsiz degiskenlerin, bagimli
degisken {izerindeki etki diizeyini belirlemek icin regresyon analizinden

yararlanilmistir.
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4.6. ARASTIRMANIN GECERLILiGi VE GUVENILIRLIiGi

4.6.1 Gegerlilik

Anket olusturulurken kullanilan 6lceklerin orijinal makalelerinde gecerlilik testi
yapilmis ve kabul edilebilir gegerlilik verilerine ulasilmis oldugu i¢in bu c¢alismada
tekrarlanmamistir. Bunun yani sira anket sorularnin hazirlanmasi siirecinde sektor
yetkililerinin ve 6gretim iiyelerinin goriis ve diisiincelerinin alinmasi ve pilot ¢alisma
sirasinda anketlerin igerigi ve anlasilirligi konusunda herhangi bir sorun olmadiginin

tespit edilmesi, anketlerin igerik gegerliligine sahip oldugunu gostermektedir.

4.6.2. Giivenilirlik

Giivenilirlik, bir testin veya dl¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bicimde
O0leme derecesidir. Bir dlgegin gegerli olmasi igin, giivenilir olmasi gerekir; ancak
giivenilir olmasi, gecerli oldugu anlamina gelmez. Bir 6lgegin giivenilirligini 6lgmede
cesitli yaklagimlar kullanilmaktadir. Bunlar (Altunisik; Coskun; Bayraktaroglu vd.
2007, 114-115): Test-yeniden test, alternatif form, ikiye bdlme yontemi ve alfa yontemi

(Cronbach’s Alpha katsayist).

Arastirmada giivenilirligi 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilmistir.
Cronbach’s Alpha (a) katsayisinin,70’in iizerinde olmasi, genellikle 6lgegin giivenilir

oldugunu gostermektedir (Nunnaly, 1978).

Ankette kullanilan 6lgeklerin, gilivenilirlik analizi sonucu tespit edilen Cronbach’s

Alpha () katsayilar1 agagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo-4.1: Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olcekler Ifade Sayisi Cronbach’s Alpha (o)
Destinasyon imaji (Bilissel imaj) 14 ,82
Miisteri Tatmini (Toplam) 23 92
Fiziksel Kosullar 6 ,79
Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler 4 ,83
Sosyokiiltiirel Faaliyetler 6 ,82
Kolaylastiric1 Faktorler 3 77
Yerellik 2 .82
Fiyat 2 77
Davramsgsal Niyet (Toplam) 12 ,84
Sadakat 5 .79
Daha Fazla Odeme 2 J5
Digsal Cevap 3 .83

Tablo-4.1°de gorildigl {izere, arastirmada kullanilan O6lgeklerin giivenilirlik

katsayilarinin yiiksek ve tatmin edici diizeyde (o >0,70) oldugu gézlenmistir.

4.7. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Sekil-’de gosterilen arastirma modeline gore, algilanan destinasyon imaj1 ve tatminin,
davranigsal niyeti etkiledigi varsayilmaktadir. Sebep-sonug iligkisini ortaya koyan bu
modelde, aragtirmanin bagimli degiskenleri davranigsal niyetin alt boyutlar1 olan
sadakat, daha fazla 6deme ve digsal cevaptir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri ise,
algilanan destinasyon imaj1 (bilissel imaj) ve tatminin alt boyutlar1 (Fiziksel Kosullar,
Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler, Sosyokiiltiirel Faaliyetler, Kolaylastirici Faktorler,
Yerellik ve Fiyat)’dir.

Arastirmanin modeli ve hipotezler su sekildedir:
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ALGILANAN
DESTINASYON iMAJI
(BILISSEL iMAJ)

Fiziksel

Kosullar Sadakat
Kaltarel ve

Tarihi

Cekicilikler Daha Fazla

Sosyokdiltirel
faaliyetler

DAVRANISSAL NiYET

Digsal

Cevap

(=

Kolaylastirici Z
Faktorler

MUSTERiI TATMINi

Yerellik /
Fiyat /

Sekil-4.1: Arastirma Modeli

Literatiirdeki c¢aligmalar incelendiginde destinasyon imaji1 ile davranigsal niyetler
arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir (Mansfeld, 1992; Ross 1993; Court;
Lupton 1997; Chen; Kerstetter 1999; Kozak; Rimmington, 2000; Bigne; Sanchez;
Sanchez 2001; Rittichainuwat; Qu; Brown 2001; S6nmez; Sirakaya 2002; Kozak, 2001,
2003; Petrick, 2004; Lee; Lee; Lee 2005; O’Leary; Deegan, 2005; Castro; Armario;
Ruiz 2007; Chen; Tsai, 2007; Tasci; Gartner 2007; Prayag 2009; Campo-Martinez;
Garau-Vadell; Martinez-Ruiz 2010; Zabkar; Brencic; Dmitrovic 2010; Ramkissoon;
Uysal; Brown 2011). Incelenen bu arastirma sonuglarindan hareketle asagidaki

hipotezler gelistirilmistir;
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Hipotez 1: Algilanan destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetin sadakat boyutu
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hipotez 2: Algilanan destinasyon imaji1 ile davranigsal niyetin daha fazla 6deme
boyutu arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hipotez 3: Algilanan destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetin dissal cevap

boyutu arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Literatiirdeki caligmalar miisteri tatmini ile davranigsal niyetler arasinda pozitif bir
iliskinin oldugunu vurgulamaktadir (Oliver, 1980; Oliver; Swan 1989; Bolton; Drew
1991; Fornell, 1992; Anderson; Sullivan 1993; Gotlieb; Grewal; Brown 1994; Taylor;
Baker 1994; Wakefield; Blodgett 1996; Taylor 1997; Beeho; Prentice, 1997; Mittal;
Ross; Baldasare 1998; Tam 2000; Johns; Suh 2000; Mcdougall; Levesque 2000; Bigne;
Sanchez; Sanchez 2001; Choi; Chu, 2001; Mittal, Kamakura 2001; Symanzki; Henard
2001; Eggert ve Ulaga, 2002; Kozak, 2001, 2003; Jones; Taylor; Becherer et al 2003;
Bennett; Thiele, 2004; Liang; Wang 2004; Lyon; Powers, 2004; Petrick 2004; Zhou,
2004; Gustaffson; Johnson; Ross 2005; Hamburg; Koschate; Hoyer, 2005; Stock 2005;
Castro; Armario; Ruiz 2007; Chen; Tsai, 2007; Chi; Qu, 2008;Prayag 2009; Campo-
Martinez; Garau-Vadell; Martinez-Ruiz 2010; Zabkar; Brencic; Dmitrovic 2010).
Incelenen bu arastirma sonuglarindan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Hipotez 4: Misteri tatmininin Fiziksel Kosullar boyutu, davranigsal niyetin
sadakat boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 5. Miisteri tatmininin Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler boyutu, davranigsal
niyetin sadakat boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 6. Miisteri tatmininin Sosyokiiltiirel Faaliyetler boyutu, davranissal
niyetin sadakat boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 7. Miisteri tatmininin Kolaylastiric1 Faktorler boyutu, davranigsal niyetin
sadakat boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 8. Miisteri tatmininin Yerellik boyutu, davranigsal niyetin sadakat
boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 9. Miisteri tatmininin Fiyat boyutu, davranissal niyetin sadakat boyutunu
pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 10.Miisteri tatmininin Fiziksel Kosullar boyutu, davranigsal niyetin daha

fazla 6deme boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.
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Hipotez 11. Miisteri tatmininin Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler boyutu,
davranigsal niyetin daha fazla 6deme boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 12. Miisteri tatmininin Sosyokiiltiirel Faaliyetler boyutu, davranissal
niyetin daha fazla 6deme boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 13. Misteri tatmininin Kolaylastirici Faktorler boyutu, davranigsal
niyetin daha fazla 6deme boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 14. Misteri tatmininin Yerellik boyutu, davranigsal niyetin daha fazla
06deme boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 15. Miisteri tatmininin Fiyat boyutu, davranigsal niyetin daha fazla
O6deme boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 16. Miisteri tatmininin Fiziksel Kosullar boyutu, davranigsal niyetin
dissal cevap boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 17. Miisteri tatmininin Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler boyutu, davranigsal
niyetin digsal cevap boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 18. Miisteri tatmininin Sosyokiiltiirel Faaliyetler boyutu, davranissal
niyetin dissal cevap boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 19. Misteri tatmininin Kolaylastirici Faktorler boyutu, davranigsal
niyetin digsal cevap boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 20. Miisteri tatmininin Yerellik boyutu, davranigsal niyetin digsal cevap
boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 21. Miisteri tatmininin Fiyat boyutu, davranigsal niyetin digsal cevap

boyutunu pozitif yonde etkilemektedir.

4.8. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma sonucunda elde edilen verilere, arastirma amacina uygun olarak gesitli

istatistik analizler uygulanmstir.

4.8.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Arastirma kapsaminda degerlendirilen turistlerin demografik 6zellikleri Tablo-

4.2°de verilmistir.
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Tablo-4.2: Anketi Cevaplayan Turistlerin Demografik Ozellikleri

Ozellikler f % | Ozellikler f %
Cinsiyet: Uyruk:
Bayan 153 49 | Amerikan 80 25,6
Erkek 159 51 | Ingiliz 9 2,9
Fransiz 12 3,8
Medeni Durum: Koreli 12 3,8
Bekar 153 49,4 | Japon 20 6,4
Evli 109 34,9 | Alman 10 3.2
Beraber yastyor 41 13,1 | italyan 34 10,9
Diger 7 2,2 | Ispanyol 13 42
Diger 122 39,1
Yas:
25 ve alt1 75 24,1 | Yasanan Ulke:
26-35 arasi 75 24,1 | Amerika 91 29,2
36-45 arasi 63 20,3 | Ingiltere 10 3.2
46-55 aras1 50 16,1 | Fransa 11 3,5
56-65 arasi 25 8,0 | Kore 10 3,2
65 ve lstii 23 7,4 | Japonya 20 6,4
Almanya 11 3,5
Egitim Diizeyi: Italya 31 9,9
Lise veya alt1 43 14,1 | ispanya 10 3.2
Universite 176 57,5 | Diger 118 37.8
Yiksek Lisans 54 17,6
Doktora 25 8,2 | Meslek:
Diger 8 2,6 | Isci 39 13,4
Profesyonel 103 35,3
Hanehalki Geliri (Yillik US$): Isyeri Sahibi veya Yonetici 20 6,8
20,000 ve alt1 45 15,3 | Egitimci 29 9.9
20,000-34,999 25 8,5 | Memur 15 5,1
35,000-49,999 64 21,8 | Emekli 16 5,5
50,000-74,999 68 23,1 | Ogrenci 63 21,6
75,000-99,999 50 17,0 | Issiz 5 1,7
100,000 ve st 42 14,3 | Diger 2 i
n=312

Tablo-4.2’deki turistlerin demografik ozellikleri ile ilgili arastirma sonuglar
incelendiginde; katilimcilarin %49’unun kadin, %51’inin erkek oldugu goriilmektedir.
Medeni durum agisindan bakildiginda %49.,4 iiniin bekar ve %34,9’unun evli oldugu,
%13,1’inin  beraber yasadigi, %2,2’sinin ise diger sec¢enegini tercih ettikleri
goriilmektedir. Yas agisindan bakildiginda %24,1’inin 25 yas ve alt1, %24,1’inin 26-35
yas arasi, %20,3’linlin 36-45 yas arasi, %16,1’inin 46-55 yas arasi, %8’inin 56-65 yas
arast ve %7,42lnlin 65 yas ve {Ustli oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyleri ele
alindiginda %14,1’inin Lise veya alti, %57,5’inin Universite, %17,6’sinin Yiiksek
Lisans, %8,2’sinin Doktora egitimi aldig1 ve %2,6’sinin Diger secenegini tercih ettikleri

goriilmektedir. Dolar bazinda yillik hane halki geliri incelendiginde katilimcilarin
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%15,3’1iniin 20,000 ve alt1, %8,5’inin 20,000-34,999 aras1, %21,8’inin 35,000-49,999
arasi, %23,1’inin 50,000-74,999 arasi, %17’sinin 75,000-99,999 aras1 ve %14,3’{iniin
100,000 ve tstii yillik gelire sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Uyruk agisindan
incelendiginde katilimcilarm %25,62 smin Amerikan, %2,9’unun Ingiliz, %3,8’inin
Fransiz, %3,8’inin Koreli, %6,4’liniin Japon, %3,2’sinin Alman, %10,9’unun Italyan,
%4,2’sinin Ispanyol oldugu ve %37,8’inin diger uyruklardan oldugu anlasilmaktadir.
Yasadiklar1 iilkeler acisindan incelendiginde katilimcilarin %29,2’sinin Amerika’da,
%3,2’sinin  Ingiltere’de, %3,5’inin Fransa’da, %3,2’sinin Kore’de, %6,4’iiniin
Japonya’da, %3,5’inin Almanya’da, %9,9’unun Italya’da, %3,2’sinin Ispanya’da ve
%37,8’inin  diger {ilkelerde yasadiklar1 anlasilmaktadir. Meslekleri ac¢isindan
incelendiginde katilimcilarin %13,4%iiniin Isci, %35,3’iiniin Profesyonel, %6,8’inin
Isyeri Sahibi veya Yonetici, %9,9’unun Egitimci, %35,1’inin Memur, %35,5’inin Emekli,
%21,62smin Ogrenci, %]1,7’sinin Issiz oldugu ve %0,7’sinin diger secenegini tercih

ettikleri goriilmektedir.

Tablo-4.3: Anketi Cevaplayan Turistlerin Kapadokya ile Tlgili Demografikleri

Ozellikler f % Ozellikler f %

Kapadokya’da konaklama siiresi? Kapadokya tatilim
1-3gn | | ] planlanmusgtir.
4-6 giin 240 77,9 | Bireysel olarak 90 29,3
7-9 giin 49 15,9 Seyahat Acentasi tarafindan 217 70,7
10 ve lizeri 9 2,9

10 3,2 Tatilinizi kimle gegiriyorsunuz?
Buradaki tatil i¢in ne kadar para Hig kimse 26 8,5
harcamay1 planliyorsunuz? (US$) Es 60 19,7
500 ve alt1 Partner 40 13,1
501-1000 Arkadaslar 111 36,4
1001-1500 42 14,1 | Aile Uyeleri 51 16,7
1501-2000 72 24,2 | Diger 17 5,6
2001 ve tisti 59 19,9

57 19,2 | Kapadokya’yi tercih etmede bilgi
Tiirkiye’de kag defa bulundunuz? 67 22,6 | kaynagimiz nedir?
1 TV 9 2,9
2 Internet 81 26,2
3 Haberler 2 ,6
Diger 169 54,3 Seyahat Acentesi 58 18,8

88 28,3 Havayollar1 3 1,0
Kapadokya’da kag defa 39 12,5 | Kitaplar/Filmler 16 5,2
bulundunuz? 15 4.8 Arkadaglar/Aile 57 18,4
1 Tur Sirketi 25 8,1
2 Brosiir/ Seyahat Rehberi  Gazete/Dergi 35 11,3
3 Diger 5 1,6
Diger 282 90,7 18 5.8

15 4,8

8 2,6

6 1,9

n=312
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Tablo-4.3’de Anketi cevaplayan turistlerin Kapadokya ile ilgili demografikleri
incelendiginde; Kapadokya’da konaklama siireleriyle ilgili olarak katilimcilarin
%77,9’unun 1-3 giin arasi, %15,9’unun 4-6 giin arasi, %2,9’unun 7-9 giin arasi ve
%3,2’sinin 10 giin ve tizeri seklinde Kapadokya’da konaklama yaptiklar1 goriilmektedir.
Kapadokya’daki tatilleri i¢in katilimcilarin %14,1°1 500 Dolar ve alti, %24,2’si 501-
1000 arasi, %19,9’u 1001-1500 arasi, %19,2’si 1501-2000 aras1, %22,6’s1 2001 Dolar
ve istli kadar para harcamayi1 planladiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin Tiirkiye’de
kacinct defa bulunduklari incelendiginde %54,3linilin ilk defa, %28’3’{iniin 2. defa,
%12,5’inin 3. defa ve %4’inin ise 4. ve daha fazla kere Tiirkiye’de bulunduklar
goriilmektedir. Katilimeilarin Kapadokya’da kaginci defa bulunduklari incelendiginde
%90,7’sinin ilk defa, %4,8’inin 2. defa, %2,6’sinin 3. defa ve 1,9’unun ise 4 ve daha
fazla kere Tirkiye’de bulunduklart goriilmektedir. Katilimcilarin = %29,3 {iniin
Kapadokya’ya yapmis olduklar tatillerini bireysel olarak planladiklari, %70,7’sinin ise
tatillerinin ise seyahat acentesi tarafindan planlandig1 goriilmektedir.Katilimeilarin
%8,5’inin tatillerini hi¢ kimseyle, %19,7’sinin esleriyle, %13,1’inin partnerleriyle,
%36,4’linlin arkadaslariyla, %16,7’sinin aile iiyeleriyle ve %5,6’sinin diger kisilerle
gecirdikleri goriilmektedir. Kapadokya’y1 tercih etmede bilgi kaynagi olarak
katilimcilarin %2,9’unun Televizyonu, %26,2’sinin interneti, %0,6’sinin haberleri,
%18,8’inin seyahat acentelerini, %1 ’inin havayollarini, %5,2’sinin kitaplar ve filmleri,
%18,4’iniin arkadaslarini ve ailelerini, %8,1’inin tur sirketlerini, %11,3’{lin{in brosiir ve
seyahat rehberlerini, %1,6’sinin gazete ve dergileri ve %35,8’inin diger bilgi

kaynaklarini kullandiklar1 gériilmektedir.

4.8.2. Algilanan Destinasyon imajina Iliskin Arastirma Bulgular

Anketi  cevaplayan turistlerin, destinasyon imaji  algilamalarina iliskin
degerlendirmelerinin yiizdesel dagilimi, standart sapmalari ve aritmetik ortalamalar

Tablo-4.4 ve 4.5’de diizenlenmistir.

Tablo-4.4: Algilanan Destinasyon imajina iliskin Tanimlayici Istatistikler

Standart Sapma Aritmetik Ortalama
Algilanan Destinasyon imaji ,52 4,03
(Bilissel Imaj)
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Aragtirma kapsaminda ele alinan turistlerin destinasyon imaj1 algilarinin yiiksek olgiide

(4,03) oldugu goriilmektedir (Tablo-4.4).

Tablo-4.5: Algilanan Destinasyon Imaji ifadelerine liskin Tanimlayici istatistikler

z 5
E| E |E &
o 5| E |2 F| B | E
= z| 2z |2 |8 | ¢
“ i $ = = = S =
ALGILANAN DESTINASYON Q v, v/ s 2 v, Q v -
IMAJI (BILISSEL iMAJ)” £ -
IFADELERI g g
<
% | % | % | % | % | £ | <
5] =
£ =
£ E
< )
Giizel manzara ve dogal giizelliklere
o ,6 0 2,9 256 | 70,8 | 4,66 ,60
sahiptir.
Ilging tarihi gekicilikler mevcuttur. 3 1,9 2,9 27,9 | 67,0 | 4,59 ,67
Ilging kiiltiirel cekicilikler mevcuttur. 3 0 5,5 38,9 | 553 4,48 ,63
Ilging ve dost canlis1 insanlari vardir. 3 3,5 6,7 42,6 | 46,8 4,32 77

ekici yerel yemeklere (mutfak
¢ Y Y ( ) ,6 1,9 14,1 33,0 | 50,3 4,30 ,82

sahiptir.

Uygun konaklama yerleri vardir. ,6 32 12,6 | 41,1 42.4 421 ,83
Kisisel giivenlik vardir. 3 1,6 20,6 | 48,7 28,7 4,03 ,76
Para agisindan degeri iyidir. 1,0 1,6 16,8 54,8 25,8 4,02 ,76
Iyi bir iklime sahiptir. 2,9 8,4 12,6 | 38,1 | 38,1 4,0 1,05
Standart hijyen ve temizlik vardir. 1,0 2,6 17,6 55,4 23,4 3,97 17

Kirlenmemis ve bozulmamig ¢evreye
1,6 5,1 244 | 379 | 30,9 | 391 ,94

sahiptir.

Kaliteli altyapis1 vardir. 3 49 33,1 425 19,2 3,75 ,82
Gece hayat1 ve eglence agisindan iyidir. 10,1 10,4 | 39,1 21,2 19,2 3,28 1,18
Su sporlar1 vardir. 28,8 13,5 37,3 9,2 11,2 2,60 1,29

(n=312), 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmryorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmryorum,

4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum

Tablo-4.5’deki verilere gore; ifadelere katilim yiizdeleri dikkate alindiginda, algilanan
destinasyon imajinda ilk sirada Kapadokya hakkinda “Gilizel manzara ve dogal
giizelliklere sahiptir” (%70,8), en az katilm diizeyi olan ifadenin ise “Su sporlari

vardir.” (%11,2) oldugu tespit edilmistir. Bu ifadenin katilim yiizdesinin diisiik olmas1
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Kapadokya’nin denizden uzak olmasi ve su sporlarinin sadece otellerde yapiliyor
olmasiyla baglantili oldugu sdylenebilir. Ilgili ifade ¢ikarildiginda bu boyuttaki tiim
aritmetik ortalamalarinin 3,00’iin {izerinde oldugu ve katilimcilarin en az %50’sinin bu

ifadelere katildiklar1 dikkat gekmektedir.

4.8.3. Miisteri Tatmini ve Miisteri Tatmininin Alt Boyutlarmna Iliskin

Arastirma Bulgulan

Anketi cevaplayan turistlerin tatminine ve tatminin alt boyutlarina iliskin
degerlendirmelerinin yiizdesel dagilimi, standart sapmalari ve aritmetik ortalamalari

Tablo-4.6’da diizenlenmistir.

Tablo-4.6: Miisteri Tatmininin Boyutlarina iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Miisteri Tatmini Standart Sapma Aritmetik Ortalama
Fiziksel Kosullar ,55 4,19
Kiiltiirel ve Tarihi ,61 4,38

Cekicilikler

Sosyokiiltiirel Faaliyetler ,76 3,58
Kolaylastiric1 Faktorler ,80 3,56
Yerellik ,74 4,20
Fiyat ,84 3,70
Tatmin (Toplam) ,54 3,94

Tatminin Fiziksel Kosullar boyutunun maddelerine iliskin yilizdesel dagilimlar, standart

sapma ve aritmetik ortalama degerleri Tablo-4.7’de sunulmustur.
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Tablo-4.7: Miisteri Tatmininin Fiziksel Kosullar Boyutu ifadelerine iliskin

Tammlayic Istatistikler

E
APHE
= E |22 2 | =
Eg | © | 80| © | E
=5 | £ |AE| £ | &
. S IR REHIR R
[13 bl o p— 1 —
FIZIKSEL KOSULLAR BOYUTU =3 é‘ S ﬁ ﬁ a 3 % .
IFADELERI £ £
S | &
% % | % | % | % | £ 5
£ <
=} =
£ E
< )
Manzara 3 3 6,1 29,4 63,9 4,56 ,65
Huzur ve sessizlik 3 2,3 11,3 | 41,9 | 44,2 4,27 77
Konaklama ,7 1,6 14,8 443 38,7 4,18 ,79
Giivenlik ,6 1,0 13,5 | 50,0 | 34,8 | 4,17 74
Temizlik ve hijyen 3 19 | 17,0 | 572 | 23,5 | 401 | .71
Iklim 2,6 8.4 12,2 | 45,0 | 31,8 | 3,95 1,00

(n=312), 1= Hi¢ Tatmin Olmadim, 2= Tatmin Olmadim, 3= Orta Diizeyde Tatmin Oldum,
4= Tatmin Oldum, 5= Cok Tatmin Oldum

Tablo-4.7°deki verilere gore; ifadelere katilim yiizdeleri dikkate alindiginda, tatminin
Fiziksel Kosullar boyutunda ilk sirada Kapadokya hakkinda “Manzara” (%63,9), en az
katilim diizeyi olan ifade ise “Temizlik ve Hijyen” (%23,5) oldugu tespit edilmistir. Bu
boyuttaki tiim ifadelerin yiizdelerine bakildiginda katilimcilarin tatmin diizeyinin

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tatminin Kiiltiirel Ve Tarihi Cekicilikler boyutunun maddelerine iliskin yiizdesel

dagilimlar, standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri Tablo-4.8’de sunulmustur.
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Tablo-4.8: Miisteri Tatmininin Kiiltiirel Ve Tarihi Cekicilikler Boyutu Ifadelerine

fliskin Tamimlayici Istatistikler

g
tAPEIN-
= E 22| 2 | =
Eg | © | 80| © | E
=3 £ = g s
o o =% £ |58 E|ZE
13 om S o
KULTUREL VE TARIHI =S s SE s a 3 o
CEKICILIKLER BOYUTU” E ;
IFADELERI § g
<
% | % | % | % | % | £ | <
) =
£ =
= E
< n
Ilging kasaba veya sehirler ,6 1,0 11,3 35,5 51,6 | 4,36 77
Tarihi alan ve mekanlar 7 1,3 4.2 32,0 61,8 4,34 ,70
Dogayla temasta bulunma ,6 1,3 7.4 439 46,8 4,34 72
Kiltiirel aktiviteler 3 1,6 10,6 39,7 47,7 4,32 75

(n=312), 1= Hi¢ Tatmin Olmadim, 2= Tatmin Olmadim, 3= Orta Diizeyde Tatmin Oldum,
4= Tatmin Oldum, 5= Cok Tatmin Oldum

Tablo-4.8deki verilere gore; ifadelere katilim yiizdeleri dikkate alindiginda, tatminin
Kiiltirel Ve Tarihi Cekicilikler boyutunda ilk sirada Kapadokya hakkinda “ilging
kasaba ve sehirler” (%51,6), en az katilim diizeyi olan ifade ise “Dogayla temasta
bulunma” (%46,8) oldugu tespit edilmistir. Bu boyuttaki tiim ifadelerin yiizdelerine

bakildiginda katilimeilarin tatmin diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tatminin Sosyokiiltiirel Faaliyetler boyutunun maddelerine iliskin yiizdesel dagilimlar,

standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri Tablo-4.9’da sunulmustur.
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Tablo-4.9: Miisteri Tatmininin Sosyokiiltiirel Faaliyetler Boyutu Ifadelerine

fliskin Tanimlayici Istatistikler

g
tAPEIN-
= E 22| 2 | =
Eg | © | 80| © | E
=T g - £ s
o S IR REHIR R
13 om R —
SOSYOKULTUREL =S s SE s 53 o
FAALIYETLER BOYUTU” § <
IFADELERI § g
]
% | % | % | % | % | £ | <
) =
E | 2
= E
< R
Turistik ¢ekicilikler 2,9 3,2 16,8 | 44,7 | 32,4 | 4,00 ,94
Arkadaslarin ve ailenin bulunmasi 33 3,7 30,2 | 31,2 | 31,6 | 3,84 1,02
Diger turistlerle etkilesim 32 39 29.4 37,7 25,8 3,79 .97
Destinasyona yapilan 6nceki ziyaret 4.4 34 51,5 | 24,1 16,6 | 3,45 95
Gece hayati 9,8 14,1 | 38,6 | 22,5 | 150 | 3,18 1,15
Spor aktiviteleri 8,0 11,7 | 50,3 | 18,7 | 11,3 | 3,13 1,03

(n=312), 1= Hi¢ Tatmin Olmadim, 2= Tatmin Olmadim, 3= Orta Diizeyde Tatmin Oldum,
4= Tatmin Oldum, 5= Cok Tatmin Oldum

Tablo-4.9°daki verilere gore; ifadelere katilim yiizdeleri dikkate alindiginda, tatminin
Sosyokiiltiirel Faaliyetler boyutunda ilk sirada Kapadokya hakkinda “turistik
cekicilikler” (%32,4), en az katilim diizeyi olan ifade ise “spor aktiviteleri” (%11,3)
oldugu tespit edilmistir. Bu boyuttaki tiim ifadelerin ylizdelerine bakildiginda

katilimcilarin tatmin diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tatminin Kolaylastirict Faktorler boyutunun maddelerine iligskin ylizdesel dagilimlar,

standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri Tablo-4.10’da sunulmustur.
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Tablo-4.10: Miisteri Tatmininin Kolaylastirict Faktérler Boyutu Ifadelerine

fliskin Tanimlayici Istatistikler

E
tAPEIN-
= E 22| 2 | =
Eg | © | 80| © | E
® = = A = = <
“KOLAYLASTIRICI FAKTORLER £ 3 s 5 s s a 3 C_; <
BOYUTU” IFADELERI £ §.
o 5]
x <
% % % % % g =
=] =
=} =
= g
< )
Destinasyon hakkinda bilgiye kolay
3,2 5,8 27,3 | 434 | 20,3 3,71 ,95
ulasma ve gezi ayarlama kolaylig1
Kolay ulagim 1,9 6,8 30,4 | 414 19,4 3,69 ,92
Cocuk ve yaslilar i¢in kolayliklar 6,0 7,6 57,0 15,2 14,2 3,24 ,99

(n=312), 1= Hi¢ Tatmin Olmadim, 2= Tatmin Olmadim, 3= Orta Diizeyde Tatmin Oldum,
4= Tatmin Oldum, 5= Cok Tatmin Oldum

Tablo-4.10’daki verilere gore; ifadelere katilim yiizdeleri dikkate alindiginda, tatminin
Kolaylastirici Faktorler boyutunda ilk sirada Kapadokya hakkinda “Destinasyon
hakkinda bilgiye kolay ulasma ve gezi ayarlama kolaylig1” (%20,3), en az katilim
diizeyi olan ifade ise “Cocuk ve yashlar icin kolayliklar” (%14,2) oldugu tespit
edilmistir. Bu boyuttaki tiim ifadelerin ylizdelerine bakildiginda katilimcilarin tatmin

diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tatminin Yerellik boyutunun maddelerine iliskin ylizdesel dagilimlar, standart sapma

ve aritmetik ortalama degerleri Tablo-4.11°de sunulmustur.
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Tablo-4.11: Miisteri Tatmininin Yerellik Boyutu ifadelerine iliskin Tanimlayici

istatistikler
E
AP
= E 22| 2 | =
Eg| © | 89| © | § a
=3 £ a .5 g = E £
. . | SE| E | sE| E |25 % g
[13 2 o p— — N
YERELLIK BOYUTU” IFADELERI =S s 5 s s a 3 5 s
v/ n
k5 5
% % % % % E b=
E E
< )
Yerel mutfak ,6 2,6 11,5 42,0 | 43,3 424 ,80
Yerel yasam tarzi ,6 1,9 154 | 449 | 37,2 4,16 ,79

(n=312), 1= Hig¢ Tatmin Olmadim, 2= Tatmin Olmadim, 3= Orta Diizeyde Tatmin Oldum,
4= Tatmin Oldum, 5= Cok Tatmin Oldum

Tablo-4.11°deki verilere gore; ifadelere katilim yiizdeleri dikkate alindiginda, tatminin
Yerellik boyutunda ilk sirada Kapadokya hakkinda “yerel mutfak” (%43.3), en az
katilim diizeyi olan ifade ise “yerel yasam tarzi” (%37,2) oldugu tespit edilmistir. Bu
boyuttaki ifadelerin aritmetik ortalamalarinin  4,00’tin {izerinde olmas1 dikkat
¢cekmektedir.Bu boyuttaki tiim ifadelerin yiizdelerine bakildiginda katilimcilarin tatmin

diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tatminin Fiyat boyutunun maddelerine iliskin ylizdesel dagilimlar, standart sapma ve

aritmetik ortalama degerleri Tablo-4.12’de sunulmustur.
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Tablo-4.12: Miisteri Tatmininin Fiyat Boyutu ifadelerine iliskin Tanimlayici

Istatistikler
E
T |gE| E
£ E | z=2| = | £
Eg | © | 58S © | E =
=3 £ = g = E g
. . . SE| E|sE| E | 2| 3 g
“FIYAT BOYUTU” IFADELERI g 5 s 5 s s 8 3 bt §_
S | 3
k5 5
% % % % % E b=
E E
< )
Biit¢e agisindan uygun fiyat 1,3 3,2 21,2 | 49,0 253 3,93 ,84
En ucuz destinasyon 4,2 8,4 42,2 | 27,6 17,5 3,45 1,01

(n=312), 1= Hig¢ Tatmin Olmadim, 2= Tatmin Olmadim, 3= Orta Diizeyde Tatmin Oldum,
4= Tatmin Oldum, 5= Cok Tatmin Oldum

Tablo-4.12°deki verilere gore; ifadelere katilim yiizdeleri dikkate alindiginda, tatminin
Kolaylastirici Faktorler boyutunda ilk sirada Kapadokya hakkinda “Biitce agisindan
uygun fiyat” (%25,3), en az katilm diizeyi olan ifade ise “En ucuz destinasyon”
(%17,5) oldugu tespit edilmistir. Bu boyuttaki tiim ifadelerin yiizdelerine bakildiginda

katilimcilarin tatmin diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

4.8.4. Davramssal Niyet ve Davramssal Niyetin Alt Boyutlarina iliskin

Arastirma Bulgular

Anketi cevaplayan turistlerin davranigsal niyetlerine iliskin degerlendirmelerinin

yiizdesel dagilimi, standart sapmalar1 ve aritmetik ortalamalar1 Tablo-4.13°de

diizenlenmistir.

Tablo-4.13: Davramssal Niyetin Alt Boyutlarina iliskin Tamimlayici istatistikler

Davranigsal Niyet Standart Sapma Aritmetik Ortalama
Sadakat ,65 3,94
Daha Fazla Odeme .85 3,16
Digsal Cevap 91 3,71
Davranigsal Niyet (Toplam) ,58 3,72
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Davranigsal niyetin sadakat boyutu ifadelerine iliskin yiizdesel dagilimlar, standart

sapma ve aritmetik ortalama degerleri Tablo-4.14’de sunulmustur.

Tablo-4.14: Davramssal Niyetin Sadakat Boyutu ifadelerine iliskin Tammlayici
Istatistikler

“SADAKAT BOYUTU” IFADELERI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katihlyorum
Ne Katilmiyorum
Katillyorum
Kesinlikle
Katillyorum

°
°
°
°
°

Aritmetik Ortalama
Standart Sapma

Onerimi isteyen kisilere Kapadokya’y1

ES
™~
=N
0
=)

1,0 ,6 4.8 38,3 55,3
Oneririm.

Insanlara Kapadokya hakkinda olumlu
,6 1,3 5,8 37,2 | 55,1 | 4,44 ,71

seyler soylerim.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi

Kapadokya’ya gelmeleri konusunda 3 1,6 8,7 36,8 52,6 4,39 ,74

tesvik ederim.

Oniimiizdeki birkag y1l iginde
6.9 12,5 443 20,3 10,5 3,26 1,08

Kapadokya’ya daha ¢ok gelecegim.

Tatil i¢in Kapadokya’y1 ilk sirada tercih
7,8 11,7 | 53,2 | 13,0 | 143 | 3,14 | 1,05

ederim.

(n=312), 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum
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Davranigsal niyetin daha fazla 6deme boyutu ifadelerine iliskin yiizdesel dagilimlar,

standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri Tablo-4.15’de sunulmustur.

Tablo-4.15: Davramssal Niyetin Daha Fazla Odeme Boyutu Ifadelerine iliskin

Tammlayici istatistikler

Ne Katilmiyorum
Katillyorum
Kesinlikle
Katillyorum

“DAHA FAZLA ODEME”
[FADELERI

Ne Katihlyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

% % % % %

Aritmetik Ortalama
Standart Sapma

Fiyatlar yiikselse bile Kapadokya’ya

w
\:—‘
o0
o
A

) 6,2 10,5 | 52,6 | 20,3 | 10,5
gelmeye devam edecegim

Sagladigim fayda i¢in Kapadokya’ya,
sadis e P vay 6,8 9,7 54,5 | 20,1 8,8 3,14 95

rakiplerinden daha fazla fiyat 6derim

(n=312), 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmryorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmryorum,

4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum
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Davranigsal niyetin digsal cevap boyutunun maddelerine iliskin yiizdesel dagilimlar,

standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri Tablo-4.16’da sunulmustur.

Tablo-4.16: Davramssal Niyetin Digsal Cevap Boyutu Ifadelerine iliskin

Tammlayici istatistikler

g E
E| E | s
. 5|5 |£F|5 |¢ &
2|2 |EE|E 2B
= E E |8 = e 2 B
[13 ”» [} 5]
DISSAL CEVAP BOYUTU VIR S 2 2] S g S % -
IFADELERI £ £
S | &
% % | % | % | % | % 5
£ <
=) =
= E
< )
Kapadokya’daki hizmetlerle ilgili bir
sorun yagarsam diger kisilere sikayet 23 9,7 19,7 | 40,0 | 284 3,82 1,02
ederim
Kapadokya’daki hizmetlerle ilgili bir
1,3 7,8 29,5 | 40,3 | 21,1 | 3,72 ,92
sorun yagarsam rakip bir yere giderim
Kapadokya’daki hizmetlerle ilgili bir
sorun yasarsam dis aracilara sikayet 4,5 14,6 | 24,6 | 28,5 | 27,8 3,60 1,16
ederim

(n=312), 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum

4.8.5. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar:



Tablo-4.17: Tammlayic1 Istatistikler, Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar ve Cronbach Alpha Degerleri

Standart
Ortalama 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sapma
1. Destinasyon Imaji 4,03 ,52 (,82)
2. Fiziksel Kosullar 4,19 55 ,738%* (,79)
3. Kiiltiirel Ve Tarihi
4,38 ,61 L660%** | 635%* (,83)
Cekicilikler
4. Sosyokiiltiirel
3,58 ,76 ,649%* | 535%% | 400** (,82)
Faaliyetler
5. Kolaylastirici
3,56 ,80 ,508%* | S18%* | 360** | [711** G77)
Faktorler
6. Yerellik 4,20 74 ,030%* | ARI** | 585k | 446%** | 3T5** (,82)
7. Fiyat 3,70 ,84 LO217%% | 532%* | A16%* | 651%* | STI** | S541** G77)
8. Sadakat 3,94 ,65 L008%* | 635%* | 500%** | 497%*% | S15%* | 434%*% | 536%* (,79)
9. Daha Fazla Odeme 3,16 ,85 J385%* | 301%* | 182%* | A431** | A411%* | [154%* | 381** | 578** (,75)
10. Dissal Cevap 3,71 91 254%% 1 122% | 290%** | |135% JL12% | 315%* | 228%* | 206%* | 253%* (,83)

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (2-tailed)

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (2-tailed)
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Korelasyon analizi sonuglarina gore; bagimsiz degisken olan algilanan destinasyon
imaj1 ile davranigsal niyetin alt boyutlar1 olan sadakat (r=0,668; p<0,01), daha fazla
O6deme (r=0,385; p<0,01) ve dissal cevap (r=0,254; p<0,01) arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iligki tespit edilmistir. Aymi sekilde algilanan destinasyon imaj1 ile
davranissal niyet(r=0,607; p<0,01) arasinda da pozitif yonlii ve anlaml1 bir iligki tespit

edilmistir. Bu sonuclar H1, H2 ve H3 hipotezlerini desteklemektedir.

Bagimli degisken olan davranigsal niyetin alt boyutu sadakat ile tatminin alt boyutlari
olan Fiziksel Kosullar (r=0,635; P<0,01), Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler (r=0,500;
P<0,01), Sosyokiiltiirel Faaliyetler (r=0,497; P<0,01), Kolaylastiric1 Faktorler (r=0,515;
P<0,01), Yerellik (r=0,434; P<0,01) ve Fiyat (r=0536; p<0,01) arasinda pozitif yonli

ve anlaml bir iliski tespit edilmistir.

Bagimli degisken olan davranigsal niyetin alt boyutu daha fazla 6deme ile tatminin alt
boyutlar1 olan Fiziksel Kosullar (r=0,301; P<0,01), Kiiltiirel Ve Tarihi Cekicilikler
(r=0182; P<0,01), Sosyokiiltiirel Faaliyetler (r=0,431; P<0,01), Kolaylastiric1 Faktorler
(r=0,411; P<0,01), Yerellik (r=0,154; P<0,01) Ve Fiyat (r=0,381; p<0,01) arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Bagimli degisken olan davranigsal niyetin alt boyutu digsal cevap ile tatminin alt
boyutlar1 olan Fiziksel Kosullar (r=0,122; P<0,01), Kiiltiirel Ve Tarihi Cekicilikler
(r=0,290; P<0,01), Sosyokiiltiirel Faaliyetler (r=0,135; P<0,01), Kolaylastiric1 Faktorler
(r=0,112; P<0,01), Yerellik (r=0,315; P<0,01) Ve Fiyat (r=0,228; p<0,01) arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki tespit edilmistir.
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4.8.6. Miisteri Tatmini ile Davramgsal Niyet Iliskisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonug¢lar
Miisteri tatmininin alt boyutlar1 agisindan davranigsal niyetin sadakat boyutuna iliskin

regresyon analizi sonuglart Tablo-4.18’de 6zetlenmistir.

Tablo-4.18: Miisteri Tatmininin Alt Boyutlar1 A¢isindan Davramssal Niyetin Sadakat
Boyutuna Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz Standart

Degiskenler B Hata t Degeri Sig. Tolerans VIF
Fiziksel Kosullar 0,361 0,070 6,022 0,000* 0,468 2,137
Kiiltiirel ve Tarihi 0,116 0,062 1,982 0,048* 0,494 2,025
Cekicilikler
Sosyokiiltiirel 0,010 0,056 0,151 0,880 0,393 2,545
Faaliyetler
Kolaylastiric 0,166 0,049 2,732 0,007* 0,458 2,186
Faktorler
Yerellik 0,030 0,049 0,540 0,590 0,548 1,826
Fiyat 0,178 0,046 2,968 0,003* 0,468 2,135
F 48,081
Diizeltilmis R 0,476
R’ 0,486
Beklenen St. Hata 0,47237
A{llam.hhk 0,000
Diizeyi

Bagimli Degisken: Sadakat

* p<0,05

Tatminin alt boyutlarinin davranigsal niyetin sadakat boyutu iizerindeki etkisini tespit
etmek amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Tatminin alt boyutlar1 olan Fiziksel
Kosullar, Kiiltirel ve Tarihi Cekicilikler, Sosyokiiltiirel Faaliyetler, Kolaylastirici
Faktorler, Yerellik ve Fiyat Bagimsiz degiskenler olarak girildiginde, Fiziksel Kosullar
(B= 0,361), Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler (B= 0,116), Kolaylastirici Faktorler (B=
0,166) ve Fiyat (= 0,178) boyutlarinin sadakati pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde
etkiledigi soylenebilir. Bu bulgular H4,H5,H7 ve H9 hipotezlerini desteklemektedir.
Ayni sekilde tatminin alt boyutlar1 olan Sosyokiiltiirel Faaliyetler (3= 0,010) ve Yerellik
(B= 0,030) boyutlarinin Sadakati anlamli bir sekilde etkilemedigi goriilmektedir. Bu
bulgulara gére H6 ve H8 hipotezlerinin desteklenmedigi goriilmektedir. Tablo-4.18’e
gore regresyon analizi sonuglari incelendiginde, modelin bir biitiin olarak anlaml
oldugu ifade edilebilir (Diizeltilmis R*= 0,476; F6305= 48,081; p<0,05). Bu bagimsiz
degiskenler arasinda Fiziksel Kosullar boyutunun (B= 0,361) sadakatteki degisimde en
yiiksek diizeyde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Kaliteli bir regresyon modeli olusturmak ig¢in, bir regresyon modelinde, coklu
bagimlilik (multicollinearity) analiz edilmelidir. Bunun icin tolerans ve varyans
etkileme faktoriine (VIF) bakilir (Akman vd., 2008: 108). Diisiik tolerans ve yiiksek
VIF degerleri bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti oldugunu gosterir (Kalayci,
2009: 268). Coklu baglant1 probleminin test edilmesi i¢in Tolerans ve VIF degerleri
kontrol edilmigtir. Tolerans degerinin kii¢lik olmas1 (0,10’un alt1) ve VIF degerinin

biiylik olmasi (10’un istii) ¢oklu baglanti probleminin isaretidir (Pallant 2007: 156).

Tablo-4.21 incelendiginde sadakat bagimli degiskeni ile ilgili regresyon modelinde
coklu baglant1 sorunu olmadig1 goriilmektedir. Zira tiim toleranslar 0,1’den biiyiik ve

varyans etkileme faktorleri (VIF) 10°dan kiigiiktiir.

Miisteri tatmininin alt boyutlar1 agisindan davramigsal niyetin daha fazla 6deme

boyutuna iliskin regresyon analizi sonuglari Tablo-4.19’de 6zetlenmistir.

Iablo—4.19: Miisteri Tatmininin Alt Boyutlar1 Ac¢isindan Davramigsal Niyetin Daha Fazla
Odeme Boyutuna Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lari

Dl:gigsll?elzllze " B St:ll:::rt t Degeri Sig. Tolerans VIF
Fiziksel Kosullar 0,074 0,113 1,009 0,314 0,468 2,138
Kiiltiirel ve Tarihi -0,012 0,100 -0,168 0,867 0,495 2,019
Cekicilikler
Sosyokiiltiirel 0,216 0,090 2,701 0,007* 0,397 2,522
Faaliyetler
Kolaylastirici 0,171 0,080 2,307 0,022* 0,462 2,164
Faktorler
Yerellik -0,139 0,079 -2,038 0,042* 0,547 1,829
Fiyat 0,187 0,075 2,533 0,012* 0,466 2,144
F 15,349
Diizeltilmis R? 0,218
R’ 0,233
Beklenen St. Hata 0,75969
A?lamllllk 0,000
Diizeyi

Bagimli Degisken: Daha Fazla Odeme

* p<0,05

Tatminin alt boyutlarinin davranigsal niyetin daha fazla 6deme boyutu iizerindeki
etkisini tespit etmek amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Tatminin alt boyutlar
olan Fiziksel Kosullar, Kiiltirel ve Tarihi Cekicilikler, Sosyokiiltiirel Faaliyetler,
Kolaylastirici Faktorler, Yerellik ve Fiyat bagimsiz degiskenler olarak girildiginde,
Sosyokiiltiirel Faaliyetler (B= 0,216), Kolaylastirict Faktorler (3= 0,171) ve Fiyat (B=
0,187) boyutlarinin daha fazla 6demeyi pozitif yonlii ve anlamhi bir sekilde etkiledigi
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goriilmektedir. Bu bulgular H12, H13 ve HI5hipotezlerini destekler niteliktedir.
Yerellik (f=-0,139) boyutunun daha fazla 6demeyi negatif yonlii ve anlamli bir sekilde
etkiledigi soylenebilir. Bunun yam sira Fiziksel Kosullar (B= -0,074)ve Kiiltiirel ve
Tarihi Cekicilikler (B= -0,012)boyutlarinin daha fazla 6demeyi anlamli bir sekilde
etkilemedigi goriilmektedir. Bu bulgulardan yola c¢ikarak H10, H11 ve HI14
hipotezlerinin desteklenmedigi sOylenebilir.Tablo-4.19’a goére regresyon analizi
sonuglar1 incelendiginde, modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu ifade edilebilir
(Diizeltilmis R’= 0,218; F6,303= 15,349; p<0,05). Bu bagimsiz degiskenler arasinda
Sosyokiiltiirel Faaliyetler boyutunun (B= 0,216) daha fazla 6demedeki degisimde en
yiiksek diizeyde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo-4.19 incelendiginde daha fazla 6deme bagimli degiskeni ile ilgili regresyon
modelinde ¢oklu baglant1 sorunu olmadig1 goriilmektedir. Zira tiim toleranslar 0,1’den

biiylik ve varyans etkileme faktorleri (VIF) 10°dan kiigiiktiir.

Miisteri tatmininin alt boyutlar1 agisindan davranigsal niyetin digsal cevap boyutuna

iliskin regresyon analizi sonuglar1 Tablo-4.20’de 6zetlenmistir.

Tablo-4.20: Miisteri Tatmininin Alt Boyutlar1 A¢isindan Davranigsal Niyetin Digsal Cevap
Boyutuna fliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Dl:gigsll?elzllze " B St:ll:::rt t Degeri Sig. Tolerans VIF
Fiziksel Kosullar -0,180 0,127 -2,319 0,021* 0,471 2,124
Kiiltiirel ve Tarihi 0,247 0,113 3,256 0,001* 0,495 2,019
Cekicilikler
Sosyokiiltiirel -0,046 0,102 -0,547 0,585 0,397 2,519
Faaliyetler
Kolaylastiric -0,009 0,090 -0,118 0,906 0,462 2,164
Faktorler
Yerellik 0,202 0,089 2,811 0,005* 0,550 1,819
Fiyat 0,148 0,084 1,907 0,057 0,472 2,120
F 8,199
Diizeltilmis R? 0,123
R’ 0,140
Beklenen St. Hata 0,85749
A{llam’llhk 0,000
Diizeyi

Bagimlh Degisken: Digsal Cevap

* p<0,05

Tatminin alt boyutlarinin davranmigsal niyetin digsal cevap boyutu lizerindeki etkisini

tespit etmek amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Tatminin alt boyutlar1 olan
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Fiziksel Kosullar, Kiiltirel ve Tarihi Cekicilikler, Sosyokiiltiirel Faaliyetler,
Kolaylastirici Faktorler, Yerellik ve Fiyat bagimsiz degiskenler olarak girildiginde,
Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler (B= 0,247) ve Yerellik (f= 0,202) boyutlarinin digsal
cevap boyutunu pozitif yonli ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu
bulgular H17 ve H20 hipotezlerini desteklemektedir. Fiziksel Kosullar (B= -0,180)
boyutunun digsal cevap boyutunu negatif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigi
sOylenebilir. Sosyokiiltiirel Faaliyetler ($=-0,046), Kolaylastiric1 Faktorler (f=-0,009)
ve Fiyat (B=-0,148) boyutlarinin daha fazla 6deme boyutunu anlamli bir sekilde
etkilemedigi goriilmektedir. Bu bulgulara dayanarak H16, HI8, HI19 ve H2I
hipotezlerinin desteklenmedigi sOylenebilir. Tablo-4.20’ye gore regresyon analizi
sonuglart incelendiginde, modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu ifade edilebilir
(Diizeltilmis R’*= 0,123; F303= 8,199; p<0,05). Bu bagimsiz degiskenler arasinda
Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler boyutunun (B= 0,247) dissal cevaptaki degisimde en
yiiksek diizeyde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo-4.20 incelendiginde digsal cevap bagimli degiskeni ile ilgili regresyon modelinde
coklu baglant1 sorunu olmadig1 goriilmektedir. Zira tiim toleranslar 0,1’den biiytlik ve

varyans etkileme faktorleri (VIF) 10°dan kiigiiktiir.
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SONUC

Bu calismada, Kapadokya’ya gelen turistlerin destinasyon imaj1 ve tatmin algilamalari
ile davranigsal niyetleri arasindaki iligkiler anket yontemi ile olusturulan veri setinden

hareketle analiz edilmistir.

Aragtirma sonuglaria gore turistlerin algiladiklar1 destinasyon imajiyla ilgili ifadelere
bakildiginda manzara, dogal giizellikler, kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler gibi ifadelerin ¢ok
yiiksek katilim diizeyinde oldugu, su sporlari, gece hayat1 ve altyapi gibi ifadelerin ise
en disik katilim diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan turistlerin

destinasyon imaj1 algilar1 ytiksektir.

Aragtirma sonuclarina gore turistlerin tatminleriyle ilgili boyutlara bakildiginda en
yiiksek derecede fiziksel kosullar boyutu tatminde etkiliyken en diisiik derecede fiyatin
etkili oldugu tespit edilmistir. Tatminin alt boyutlariyla ilgili ifadelerde de yiiksek
katilim diizeyi olarak, manzara, tarihi ve kiiltiirel cekicilikler, ilging mekanlar gibi

ifadeler 6ne ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan turistlerin tatminleri yiiksektir.

Ayni sekilde davranigsal niyet ile ilgili boyutlar incelendiginde en yiiksek katilim
diizeyi sadakat boyutunda tespit edilmistir. Davramigsal niyet ile ilgili ifadelere
bakildiginda turistlerin Kapadokya’y1r diger insanlara onerecekleri ve Kapadokya
hakkinda olumlu seyler sdyleyecekleri ifadeler yiiksek katilim agisindan 6ne ¢ikmistir.

Arastirmaya katilan turistlerin davranigsal niyetleri ytliksektir.

Degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonucunda; algilanan destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetin sadakat boyutu arasinda
pozitif yonlii ve olumlu bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular literatiirdeki Ross
(1993), Court ve Lupton (1997), Chen ve Kerstetter (1999), Kozak ve Rimmington
(2000), Bigne ve arkadaslar1 (2001), Rittichainuwat ve arkadaslar1 (2001), Sonmez ve
Sirakaya (2002), Petrick (2004), Lee ve arkadaslar1 (2005), O’Leary ve Deegan (2005)
ve Ramkissoon ve arkadaslar1 (2011)’nin arastirma sonuglariyla benzerlik

gostermektedir. Bu baglamda destinasyon imaj1 algisi arttikga sadakatin de artacagi

ifade edilebilir.

Degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi

sonucunda; algilanan destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetin daha fazla 6deme boyutu



110

arasinda pozitif yonlii ve olumlu bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular
literatiirdeki Alegre ve Juaneda (2006)’min arastirma sonucuyla benzerlik
gostermektedir. Bu baglamda destinasyon imaji algis1 arttikca daha fazla 6deme
niyetinin de artmasi beklenebilir. Destinasyon imaj1 algist ile davranigsal niyetin digsal
cevap boyutuna bakildiginda ise ayni1 sekilde pozitif yonlii ve anlamli bir iligski oldugu

goriilmektedir.

Degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonucunda; tatmin ile davranigsal niyetin sadakat boyutu arasinda pozitif yonli ve
olumlu bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular literatiirdeki Oliver (1980), Oliver
ve Swan (1989), Dabholkar ve Thorpe (1994), Anderson (1998), Mittal ve arkadaslari
(1998), Bolton ve Lemon (1999), Baker ve Crompton (2000), Cronin ve arkadaglar
(2000), Bigne ve arkadaglari (2001), Mittal ve Kamakura (2001), Liang ve Wang
(2004), Gustaffson ve arkadaslar1 (2005), Chen ve Tsai (2007) ve Zabkar ve arkadaslari
(2010)’nin arastirma sonuglartyla benzerlik gdstermektedir. Bu baglamda tatmin

arttikca sadakatin de artacag ifade edilebilir.

Degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonucunda; tatmin ile davranigsal niyetin daha fazla 6deme boyutu arasinda pozitif
yonlii ve olumlu bir iligski oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular literatiirdeki Anderson
(1996), Baker ve Crompton (2000), Homburg, Hoyer ve Koschate (2005), Homburg,
Koschate ve Hoyer (2005) ve Stock (2005)’in arastirma sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Bu sonuca gore tatmin olan miisterinin daha fazla 6deme durumunda

olacag ifade edilebilir.

Degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonucunda; tatmin ile davranigsal niyetin digsal cevap boyutu arasinda pozitif yonli ve
olumlu bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular literatiirdeki Bearden ve Teel
(1983), Richins (1983), Boote (1998), Bolton ve arkadaslar1 (2000) ve Donoghue ve
Klerk (2006)’in arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Bu baglamda tatmin

olan turistin digsal cevap verme durumunda olacagi tespit edilmistir.

Ote yandan bu arastirmada destinasyon imajinin, davranissal niyeti dogrudan etkiledigi
sonucuna ulagilmasina ragmen, Andreassen ve Lindestead (1998), Zins (2001) ve
Castro ve arkadaglar1 (2007) algilanan destinasyon imaj1 ile davranigsal niyet arasinda

dogrudan degil dolayli bir iliski bulundugundan, bu iligkide araci olarak tatmin ve
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hizmet kalitesinin varligindan s6z etmektedirler. Bu celigskinin arastirmalarin farkli

destinasyonlarda yapilmis olmasindan kaynaklandig: varsayilabilir.

Algilanan destinasyon imajimnin davranigsal niyetin alt boyutlar1 iizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucglarinda; algilanan destinasyon
imajimin sadakati, daha fazla 6demeyi ve digsal cevabi pozitif yonlii etkiledigi tespit
edilmistir. Kapadokya, biinyesinde bulundurdugu cografik sekiller itibariyle diinyada
esi benzeri olmayan bir yerdir. Kapadokya’ya gelen turistlerden toplanan veriler
incelendiginde en ¢ok manzara ve fiziksel ¢evre dikkatlerini ve ilgilerini ¢ekmistir.
Dolayisiyla Kapadokya hakkinda olumlu seyler sdylemeleri, ¢evrelerindeki insanlara
Kapadokya’yr onermeleri hatta tekrar gelmek istemeleri olagan bir durum olarak

algilanabilir.

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore davranigsal niyetin sadakat boyutu ile
tatminin fiziksel kosullar, kiiltiirel ve tarihi c¢ekicilikler, kolaylastiric1 faktorler ve fiyat
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Yapilan regresyon
analizi sonuglarma gore davranigsal niyetin daha fazla 6deme boyutu ile tatminin
sosyokiiltiirel faaliyetler, kolaylastirict faktorler ve fiyat arasinda pozitif yonlii ve
anlaml, yerellik ile ise negatif yonli ve anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.
Davranigsal niyetin digsal cevap boyutuyla ilgili yapilan regresyon analizi sonucuna
gore ise kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler ve yerellik boyutlarinin digsal cevap boyutunu
pozitif yonli ve anlamli bir sekilde, fiziksel kosullar boyutlarinin dissal cevap

boyutunu negatif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigi sdylenebilir.

Arastirma sonuglar1 ¢ercevesinde turistlerin davramigsal niyetlerini artirmak igin

destinasyon imaj1 ve tatmin algilamalart ile ilgili bazi 6neriler ortaya konabilir. Bunlar;

= Kapadokya i¢in sadik ve sikayet etmeyen turistler yaratilmak isteniyorsa
ilk yapilmas: gereken turistin yasayabilecegi problemleri Onceden
belirleyip 6nlem almaktir.

= Sonrasinda fiziksel kosullarin iyilestirilmesi, kiiltirel ve tarihi
cekiciliklerin korunmasi ve pazarlanmasi ve kolaylastirici faktdrlerin
saglanmast konusunda turizm igletmelerinin yoneticileri ve yerel

yonetimlere biiylik isler diismektedir.
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» Turistin begenisini kazanmak ve rakip destinasyonlarin oniine ge¢cmek
icin fiziksel kosullar iyilestirilmeli, olan tarihi ¢ekicilikler korunmali ve
bunun yani sira kiiltiirel faaliyetlere de dnem verilmelidir.

* Gelen turistin daha fazla 6deme yapmasi isteniyorsa sosyokiiltiirel
faaliyetlere ve ulasim kolayligi, gezi ayarlama kolaylig1 gibi konulara
onem verilmelidir.

= Yerellik daha fazla 6demeyi olumsuz etkilemektedir, bunun sebebi olarak
tatile ¢ikan insanlarin biiylik ¢ogunlugunun rahatina 6nem vermesi ve
ylksek standartlarda odalarda konaklamak ve yiiksek hijyen ve temizlige
sahip yerlerde yemek yeme istegi olabilir. Bu durumu avantaj haline
getirmek isteyen isletmeciler yerellikten kopmayip ayni zamanda turistin
istek ve beklentilerini de goz 6niinde bulundurarak bir takim degisikliklere

gidebilirler.

Bu hususlar dikkate alinmadigi turist tatmini diisecek, destinasyon rekabette
dezavantajli duruma diisecek ve tiim bu olumsuz gelismeler nihayetinde sektorde yer
alan isletmelerin yasamsal aktivitelerinin sonlanmasina bu da bolge ve iilke

ekonomisinin olumsuz sekilde etkilenmesine yol agabilecektir.

Biitiin alan aragtirmalarinda oldugu gibi bu aragtirmanin da bazi kisitlar1 bulunmaktadir.
Bu g¢aligmanin temel kisitlayicisi, alan arastirmasinin Kapadokya’ya gelen turistlerle
sinirlt  tutulmus olmasidir. Dolayisiyla, yapilacak olan degerlendirmeler sadece
Kapadokya o6lgeginde gecerlidir. Bir biitiin olarak turizm sektdriinde konuya yonelik
bakis acisim1 gorebilmek igin farkli destinasyonlarda ¢aligmalara ihtiya¢ oldugu
unutulmamalidir. Ancak, bolgesel dl¢ekte yapilacak olan bu tip ¢aligmalarin bir araya

getirilmesiyle genel bir ¢ergeve ortaya konulabilecektir.

Bu arastirma sonuglari, diger destinasyonlar 6rneginde gergeklestirilecek calismalar igin
yol gosterici bulgular sunabilir. Bu bulgularin diger destinasyonlarda gecerli olup
olmadigi, s6z konusu destinasyonlarda yapilacak caligmalar sonucunda ulasilan
bulgularla karsilastirilmasi neticesinde goriilebilir. Farkli destinasyonlarda yapilacak
olan aragtirmalar turistlerin davranigsal niyetlerinin ne yonde gelistigini ortaya koyacak

ve yoOneticilere onemli aktarimlar saglayacaktir.
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Gelecekte bu tir caligmalarin farkli turizm destinasyonlarinda, farkli kiiltiirlerde ve
farkli gelismislik diizeyine sahip olan iilkelerde ele alinarak yapilmasinda fayda
bulunmaktadir. Ayrica algilanan destinasyon imaji ve tatminin yani sira, davranigsal
niyeti etkileyen diger onciiller ya da davranigsal niyetlerin sonuglari arastirma konusu

olarak ele alinabilir.
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EKLER

EK-1. NEVSEHIR LI 2011 YILI TURIZM iSTATISTIKLERI

TURKIYE ISTATISTIK KURUMUTURIZM ISTATISTIKLERI VERI TABANI

Nevsehir 2011

Otel Motel atil Pansiyon [[Kamp/ Hostel, Genglik ve
‘kéyﬁ Karavan Tatil Kampi

Fransa 49.893 [11.056 5.406 2.035 107
Hollanda 9.852 [ 267 247

Almanya 72.803 [ 853 1.641 1.065

italya 25.319 || 142 142 4.270 566 219
#ingiltere 15.610 (| 481 176 3.060 469
||Danimarka 1.142

unanistan 14.981 133

}F;panya 10.510 || 263 137 1.349 113
Belgika 6.545 142

Wisveg 3.004 198

vusturya 23.766 || 187 625

}F:vigre 4.336 450 146 108
||Bulgaristan 58.023 416 1.033

||Ukrayna 1.582 (179 200 179 179

||Rusya Federasyonu 8.820 325

Gircistan 1.041 || 249

Tunus 500

A.B.D. 30.835 |[ 321 138 4.109 343

Kanada 7.267 2.057 223

Suriye

Iran 1.522 524

israil 333

Japonya 117.149( 230 177 1.367

IAvustralya 11.706 173 237 2.684 80 87
OECD Ulkeleri(Diger) 14.220 (| 214 4.234

||Bag|m5|z Devletler Toplulugu [[2.147 [ 182 198

||Diger Avrupa iilkeleri 20.019 [/ 885 815 214 1.198
||Diger Dogu Asya lilkeleri 180.659( 3.131 117 3.595 854 616
||Diger Giiney Dogu Asya lilkelerif| 27.843 [ 158 338 1.911

||Di§;er Giiney Asya lilkeleri 3.605

||Diger Bati Asya lilkeleri 1.888 168

||Diger Afrika lilkeleri 4.505 782 1.078

||Diger Amerika iilkeleri 24.492 1.432 271
Diger iilkeler 1.085

Toplam 757.002} 9.494 1.663 41.649 8.426 2.718

Genel Toplam: 820.952




EK-2 INGILIZCE ANKET FORMU

Dear Sir or Madam

Welcome to Cappadocia Region. If you have spent at least one night at Cappadocia we kindly ask you to participate in a survey
which will be used for a Master Thesis; “The Effects of Perceived Destination Image and Satisfaction on Behavioral Intentions: A Case Study in
Cappadocia Region”. The results will help us make your future stay here even more pleasant. Thank you for your time and answers.
Asst. Prof. Dr. Metin KAPLAN Rsc. Asst. Filiz DALKILIC
Nevsehir University FEAS Nevsehir University FEAS mkaplan@nevsehir.edu.tr
filiz.dalkilic@nevsehir.edu.tr

If you would like to view the results of this survey please write down your e-mail address.
We will not shareyour e-mail address with anyone.

E-MAil oo s
Using the impressions of "Cappadocia Region” that come to mind after |> 3| & = g ol o |20
your holiday, please mark whether you agree or disagree with the 25l 5 oo @ 2o
statements provided. ° 8l S |99 | @2|e@
o= = Z o= < |5 <
wal o <0 7]
BIL1. I say positive things about Cappadocia Region to other people. 1 2 3 4 5
BIL2. I recommend Cappadocia Region to someone who seeks my advice. 1 2 3 4 5
BIL3. I encourage my friends and relatives to come to Cappadocia Region. 1 2 3 4 5
BIL4. I consider Cappadocia Region my first choice to have holiday. 1 2 3 4 5
BILS5. I will come to Cappadocia Region more in the next few years. 1 2 3 4 5
BIP1. I continue to come to Cappadocia Region it its prices increases 1 2 3 4 5
somewhat.
BIP2. I pay a higher price than competitors charge for the benefits I currently 1 2 3 4 5
Feceive from Cappadocia Region.
BIE1. I switch to a competitor if I experience a problem with the services in
; . 1 2 3 4 5
Cappadocia Region.
BIE2. I complain to other people if I experience a problem with the services in
) - 1 2 3 4 5
Cappadocia Region.
BIE3. I complain to external agencies, such as Better Business Bureau if I
; . . 4 X ) 1 2 3 4 5
experience a problem with the services in Cappadocia Region.
>~o| o Lo6w >
Using the images or impressions of “Cappadocia Region” that cometo |& 2| ¢ gz 9 g © 9
mind, indicate the extent to which you agree or disagree with the crl Rl=29%| 5155
statements provided. 2 2123598 < |5<
wal| o <0 )
DIO1. Good value for money. 1 2 3 4 5
DI02. Has beautiful scenery and natural attractions. 1 2 3 4 5
DIO03. Has good climate. 1 2 3 4 5
DIO0A4. Has interesting cultural attractions. 1 2 3 4 5
DIO05. Has suitable accommodation. 1 2 3 4 5
DIO06. Has appealing local food (cuisine). 1 2 3 4 5
DIO07. Has great beaches and water sports. 1 2 3 4 5
DIO08. Has quality infrastructure. 1 2 3 4 5
DI09. Has personal safety. 1 2 3 4 5
DI10. Has interesting historical attractions. 1 2 3 4 5
DI11. Has unpolluted and unspoiled environment. 1 2 3 4 5
DI12. Has good nightlife and entertainment. 1 2 3 4 5
DI13. Has standard hygiene and cleanliness. 1 2 3 4 5
DI14. Has interesting and friendly people. 1 2 3 4 5
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k-]
Using the images or impressions of “"Cappadocia Region” that come to <=; S 53 o E < % %E Z'E
mind after your holiday, please mark your satisfaction level for each b & : E % E § g E :!:’ 'E,E
statement. ws|lO9mlze YNoms|Twe
2 = Zun|<wn alo )] 7]
S101. Climate 1 2 3 4 5
S$102. Cleanliness and hygiene 1 2 3 4 5
S$103. Landscape 1 2 3 4 5
S$104. Peace and quiet 1 2 3 4 5
S$105. Accommodation 1 2 3 4 5
S106. Safety 1 2 3 4 5
S201. Historic sites or places 1 2 3 4 5
S$202. Cultural activities 1 2 3 4 5
S$203. Interesting towns or cities 1 2 3 4 5
S$204. Contact with nature 1 2 3 4 5
S301. Presence of friends or family 1 2 3 4 5
S$302. Interaction with other tourists 1 2 3 4 5
S$303. Nightlife 1 2 3 4 5
S$304. Sports activities 1 2 3 4 5
S305. Tourist attractions 1 2 3 4 5
S306. Prior visit to destination 1 2 3 4 5
S401. Easy access 1 2 3 4 5
S$402. Facilities for children and/or the elderly 1 2 3 4 5
S403. Easy access to information about destination and easy trip to arrange 1 2 3 4 5
S501. Local cuisine 1 2 3 4 5
S$502. Local lifestyle 1 2 3 4 5
S601. Feasible price in terms of budget 1 2 3 4 5
S$602. Most inexpensive destination 1 2 3 4 5
DO1.Gender: 1OOFemale ,OMale DO02.Marital Status: ;[ Single ,O0Married
s0OLiving Together JO0ther......ooveeen
DO03.Age:;[1 25 and below ,0Between 26-35 D04.Education Level:
;O0Between 36-45 4C0Between 46-55 1OHigh School or Less ,0University sC0Master
s[1 Between 56-65 6165 and above 4ODoctorate s Other....coovveiicecececes

DO5.Nationality:

D09. Household Income (Annual US$):
10OUnder 20,000 ,0020,000-34,999 5035,000-49,999
4050,000-74,999 5075,000-99,999 ¢[1100,000 more

D10. How much money you planto spendfor this
holiday? (Per Person US$)
1dUnder 500 ,0501-1000
4[01501-2000 s[12001 and more

3001001-1500

D11. How many times have you been to Turkey?
1D 1. 2D 2. 3D3 .4D Other.....cocoeeeeeciiee,

D12.How many times have you been to Cappadocia?
1D 1. 2D2 3D3 .4D Other.....ccceceveeeeiiees

D13. My trip to Cappadocia has been planned .............

1O Individually ,OBy a Travel Agency

D14. Accompany with?
1ONobody ,0 Husband / Wife3;O Partner
4 Friends 51 Family Members ¢ Other...............

D15.What is your source of information in choosing Cappadocia as a travel destination? (Mark Only The Most

Important One)
;[ Friends/Family

4aTV o0 Internet
gTour Company

3ONews

o Brochure/ Travel Guide

40 Travel Agency s Airlines
1000 Newspapers/Magazine

¢ Books/Movies
11I:|Other ...........................
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EK-3 TURKCE ANKET FORMU

Sayin Bay veya Bayan,

Kapadokya'ya hosgeldiniz. Kapadokya'da en az bir gece gegirdiyseniz sizden “Algilanan Destinasyon imaji ve Tatminin Davranigsal
Niyet Uzerindeki Etkisi: Kapadokya Ornedi” isimli Yiiksek Lisans tezinde kullanilmak iizere bir ankete katimanizi rica ederiz. Sonuglar sizin
gelecekte burada yapacaginiz tatili daha iyi hale getirmek icin bize yardimci olacaktir.Zaman ayirdiginiz ve anketi cevapladidiniz igin tesekkiir
ederiz.
Asst. Prof. Dr. Metin KAPLAN Rsc. Asst. Filiz DALKILIC
Nevsehir University FEAS Nevsehir University FEAS mkaplan@nevsehir.edu.tr

filiz.dalkilic@nevsehir.edu.tr

Bu anketin sonuglarini gérmek istiyorsaniz litfen e-mail adresinizi yazin.
E-mail adresiniz 3. sahislarlapaylasilmayacaktir.

F-mail"

o3[ 5| & 3| E|et

Asagidaki 6nermelere iliskin diisiincelerinizi = ol ¢ 6,2 & =5

“Kapadokya” denilince akliniza gelen etkileri kullanarak dlcege gore €= = g zg =l >2]le>

€| E =<E| = =

isaretleyiniz. 2=1 = = =| 2|95
BIL1. insanlara Kapadokya hakkinda olumlu seyler séylerim. 1 2 3 5
BIL2. Onerimi isteyen kisilere Kapadokya'y! &neririm. 1 2 3 4 5
BIL3. Arkadaslarimi ve akrabalarimi Kapadokya‘ya gelmeleri konusunda tesvik 1 ’ 3 4 5

ederim.
BIL4. Tatil igin Kapadokya'y! ilk sirada tercih ederim. 1 2 3 4 5
BIL5. Oniimiizdeki birkag yil icinde Kapadokya’ya daha gok gelecegim. 1 2 3 4 5
BIP1. Fiyatlar yiikselse bile Kapadokya'ya gelmeye devam edecegim 1 2 3 4 5
BIP2. Sagladigim fayda icin Kapadokya'ya, rakiplerinden daha fazla fiyat 6derim 1 2 3 4 5
BIE1l. Kapadokya’'daki hizmetlerle ilgili bir sorun yasarsam rakip bir yere giderim 1 2 3 4 5
BIE2. Kapadokya’'daki hizmetlerle ilgili bir sorun yasarsam diger kisilere sikayet 1 2 3 4 5
ederim
BIE3. Kapadokya'daki hizmetlerle ilgili bir sorun yasarsam dis aracilara sikayet 1 ) 3 4 5
ederim

25| 3| E 5| 5 |e8

Asagidaki onermelere iliskin diisiincelerinizi = el ¢ 5,2 s =5

“Kapadokya” denilince akliniza gelen imaj ve etkileri kullanarak dlcege | £ £ £ g 32 £ > |le>

gore isaretleyiniz. vzl = T =| |93

v - L] = S v

Q Q X Q ¥ ¥
DIO1. Para agisindan dederi iyidir. 1 2 3 4 5
DIO02. Giizel manzara ve dodal giizelliklere sahiptir. 1 2 3 4 5
DI03. lyi bir iklime sahiptir. 1 2 3 4 5
DIO04.ilging kiiltiirel gekicilikler mevcuttur. 1 2 3 4 5
DIO5. Uygun konaklama yerleri vardir. 1 2 3 4 5
DIO06. Cekici yerel yemeklere (mutfak) sahiptir. 1 2 3 4 5
DIOZ. Su sporlari vardir. 1 2 3 4 5
DI08. Kaliteli altyapisi vardir. 1 2 3 4 5
DI09. Kisisel glivenlik vardir. 1 2 3 4 5
DI10. ilging tarihi gekicilikler mevcuttur. 1 2 3 4 5
DI11. Kirlenmemis ve bozulmamis cevreye sahiptir. 1 2 3 4 5
DI12. Gece hayati ve eglence agisindan iyidir. 1 2 3 4 5
DI13. Standart hijyen ve temizlik vardir. 1 2 3 4 5
DI14. ilging ve dost canlisi insanlari vardir. 1 2 3 4 5
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Asagidaki onermelere iliskin diisiincelerinizi E E = .E 0 S E E E

“I(apadakya”denilinile akI|n|_za gg_len_imaj ve (_at!(ileri kullanarak tatmin S g % E %.E g % § ﬁ §

erecenize gore isaretleyiniz. -;-;3 3 *2 N 53 o} i-‘, o
0QroOo o
$101. iklim 1 2 3 4 5
S$102. Temizlik ve hijyen 1 2 3 4 5
S$103. Manzara 1 2 3 4 5
S$104. Huzur ve sessizlik 1 2 3 4 5
S$105. Konaklama 1 2 3 4 5
S$106. Giivenlik 1 2 3 4 5
S$201. Tarihi ala ve mekanlar 1 2 3 4 5
S$202. Kiiltirel aktiviteler 1 2 3 4 5
$203. ilging kasaba veya sehirler 1 2 3 4 5
S$204. Dogayla temasta bulunma 1 2 3 4 5
S301. Arkadaslarin ve ailenin bulunmasi 1 2 3 4 5
S$302. Diger turistlerle etkilesim 1 2 3 4 5
S$303. Gece hayati 1 2 3 4 5
S304. Spor aktiviteleri 1 2 3 4 5
S305. Turistik gekicilikler 1 2 3 4 5
S$306. Destinasyona yapilan dnceki ziyaret 1 2 3 4 5
S401. Kolay ulagim 1 2 3 4 5
S$402. Cocuk ve yasllar icin kolayliklar 1 2 3 4 5
S$403. Destinasyon hakkinda bilgiye kolay ulasma ve gezi ayarlama kolayligi 1 2 3 4 5
S501. Yerel mutfak 1 2 3 4 5
S502. Yerel yasam tarzi 1 2 3 4 5
S601. Biitce acisindan uygun fiyat 1 2 3 4 5
S$602. En ucuz destinasyon 1 2 3 4 5

DO1.Cinsiyet: 10Bayan ,OErkek D02.Medeni Durum: ;[ Bekar LOEvi
sBeraber yasiyor AODIGEr ...

DO03.Yas: [0 25 ve alti
30 36-45 arasi
s 56-65 arasi 6165 ve Usti

,[d26-35 arasi
4[146-55 arasi

D04.Egitim Diizeyi:
1OLise veya alti
4ODoktora

,O0niversite ;0Yiiksek Lisans
P BT 1=

DO05.Uyruk:

D06.Yasanan Ulke:

D09. Hanehalki Geliri (Yillik US$):
11 20,000 ve alti  ,[320,000-34,999 50135,000-49,999
4150,000-74,999 5[175,000-99,999 ¢[1100,000 ve Ustdi

D10. Buradaki tatil icin ne kadar para harcamayi
planhyorsunuz? (Kisi Basi US$)
18500 ve alti ,501-1000

4[01501-2000 502001 ve Ustu

3001001-1500

D11. Tiirkiye'de kac¢ defa bulundunuz?
1D 1. 2D 2. 3D3 .4D Diéer ...........................

D12. Kapadokya’da kag defa bulundunuz?
1D 1. 2D2 3D3 .4D Diéer ...........................

D13. Kapadokya tatilim
planlanmistir.
1 Bireysel olarak

,00Seyahat Acentasi tarafindan

D14. Tatilinizi kimle gegiriyorsunuz?
1OHickimse ,0 EssO Partner

40 Arkadaglar 50O Aile Uyeleri ¢ Diger...............

D15.Kapadokya'y: tercih etmede bilgi kaynaginiz nedir?
0TV 0 Internet s0O0Haberler 40 Seyahat Acentasi
¢OTur Sirketi o[ Brostir/ Seyahat Rehberi 190 Gazete/Dergi

50 Havayollari ¢ Kitaplar/Filmler ;OO Arkadaslar/Aile
11DDi§er ...........................
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