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OZET

Bu calismanin amaci Beypazari’na gelen yerli ziyaretgilerin algiladiklari otantiklik ile
davranigsal niyetleri arasindaki iliskide destinasyon imaj1 ve algilanan degerin aracilik
rolii olup olmadigimin belirlenmesidir. Bu amagcla arastirmada tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Mevcut calismada analiz edilen veriler anket formu yardimiyla toplanmistir.
Arastirmada 443 anket formu analize dahil edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici
istatistikler, normallik testi, homojenlik testi, agiklayici faktor analizi ve dogrulayici
faktor analizi kullanilmistir. Verilerin  giivenirlilik ve gecerlilik durumlar
incelendikten sonra arastirmanin kavramsal modelinde bulunan degiskenler arasindaki
iliskiler test edilmistir.

Analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore; algilanan otantikligin davranissal
niyetler, destinasyon imaj1 ve algilanan deger iizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugu
belirlenmigtir. Destinasyon imajmin ise algilanan deger ve davranigsal niyetler
tizerinde anlamli ve olumlu etkisi mevcuttur. Bunun yan sira algilanan degerin
davranigsal niyetler lizerinde anlamli ve olumlu etkisi bulunmaktadir. Algilanan
otantikligin davranigsal niyetleri etkilenmesinde hem destinasyon imajinin hem de
algilanan degerin aracilik islevi oldugu tespit edilmistir. Ayrica destinasyon imajinin
algilanan otantiklik ve algilanan deger arasindaki iliskide, algilanan degerin
destinasyon imaj1 ve davranigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Otantiklik, Destinasyon Imaji, Algilanan Deger,
Davranigsal Niyetler, Beypazart.
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ABSTRACT

The aim of the this study is to determine whether destination image and perceived
value have a mediating role in the relationship between the authenticity perceived by
domestic visiters visiting Beypazari. For this purpose, the convenience sampling
method, one of the non-random sampling methods, was used. The data analyzed in this
study were collected through a questionnaire. Results are based on a reprenstative
sample of 443 domestic tourists. In the analysis of the data, descriptive statistics,
normality test, homogenity and exploratory factor analysis test and confirmatory factor
analysis were used. After examining the reliability and validity of the data, the
relations between the variables in the conceptual model of the study were tested.

Findings demonstrated that perceived authenticity has a significant and positive
influence on behavioral intentions, destination image and perceived value. Besides,
destination image has a significant and positive influence on perceived value and
behavioral intentions. In addition, perceived value has a significant and positive
influence on behavioral intentions. Results also indicated that both destination image
and perceived value act as a mediator for the influence of the perceived authenticity
on behavioral intentions. Furthermore, destination image mediates the relationship
between perceived authenticity and perceived value, perceived value mediates the
relationship between destination image and behavioral intentions.

Keywords: Perceived Authenticity, Destination Image, Perceived Value, Behavioral
Intentions, Beypazari.
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GIRIS

Kiiltlir turizmi, tarihi alanlarin ve arkeolojik mekanlarin ziyaret edilmesini, yerel
topluluklarin festivallerine dahil olmayi, geleneksel dans ve torenlerin takip
edilmesini, yoreye ait geleneksel iiriinlerin aligverisini kapsamaktadir (Okuyucu ve
Somuncu, 2012: 38). Miras; dogal ve Kkiiltiirel gevreler gibi somut varliklari,
manzaralari, tarihi yerleri, siteleri ve insa edilmis ¢evreleri, koleksiyonlari, gegmis ve
devam eden kiiltlirel uygulamalari, bilgi ve yasam tecriibeleri gibi somut olmayan
varliklar1 kapsayan genis bir kavram olarak tanimlanir (McKercher ve Cros, 2002: 7).
Yale (1991: 21) miras turizmini “odaginda miras kalan seyler olan turizm tiirii” olarak
tanimlamistir. Dolayisiyla Yale’ye gore miras kalan seyler; tarihi binalardan, sanat
caligmalarina ve giizel manzaraya kadar degisen farkli anlamlar icermektedir. Miras
turizminin tanimi, kiiltlir turizminin bir bileseni ve yukaridaki tanimlar 1s181inda
incelendiginde; din, dil, giyim-kusam, mutfak, gelenek, miizik, dans, folklor,
arkeolojik eserler, tarihi yap1 ve mekanlar, sanat eserlerinin sosyo-kiiltiirel mirasi, yer
sekilleri, flora, fauna ve toprak Ozelliklerinin de dogal miras i¢inde oldugu
goriilmektedir (Ozdemir, 2011: 131). Bununla birlikte miras turizmi, genellikle, agik
bir turistik mekandaki eserler arasinda dolasarak 6dnemli tarihi degerleri gozlemleme
ve deneyimlemeye dayanmaktadir. Bundan 6tiirti miras turizminde otantiklik, giin
gectikce daha fazla talep edilmektedir (Chhabra, 2010: 806).

Ipek Yolu iizerinde onlarca asirlik gegmisi olan Beypazari, Tiirkiye nin kiiltiirel ve
dogal zenginliklerinin bulundugu yerlesim alanlarindandir. Anadolu’nun tarihi
gecmisi incelendiginde, Beypazan Ilgesinde Hitit, Frig, Galat, Roma, Bizans daha
sonra da Anadolu Sel¢uklu ve Osmanlilarin hiikiimranlik stirdiigii goriilmektedir.

(Oztiirk, 2012: 83).



Canli kent dokusunu meydana getiren tarihi konaklarini giiniimiize kadar korumay1
basaran Beypazari halki, halen kiiltlirel miras olan tarihi yapilarda yasamlarini idame
ettirmektedirler. Tlgedeki mimari ve tarihi agidan 6nemli yapilar arasinda 84 tane tescili
yapilmis sivil mimarlik 6rnegi, 200 yillik 3500 tane tarihi Beypazari Evi, 600 diikkan
bulunan Tarihi Cars1, 20 tane dini yapi, 9 tane kiiltiirel yap1 ve 18 tane Arkeolojik Sit
Alan1 meveuttur (Siimer, 2013: 71-72). indzii Vadisinin, dogal ve insan eliyle oyularak
meydana getirilmis kaya mezarlar1 ve kiliseleri géz oOniine alinarak I. Derece
Arkeolojik Sit, vadideki baglar, gelencksel bag hayati ve bitki ortiisti dikkate alinarak
II. Derece Dogal Sit olarak tescili yapilmistir (Uslu ve Kiper, 2006: 307).

Kendine 06zgii bir kimligi bulunan Beypazari, geleneksel giyimini de halen
siirdiirmektedir. Baslar1 fesle ve lizeri cemberle baglanan kiyafet genel olarak kalindir
ve kadife, kutni ve ¢itani, pazen, keten gibi kumaslarla dokumustur. Genellikle
giintibirlik turlar ile ziyaret edilen yerlesim yeri 150-200 yillik bir yasam gelenegini
stirdiirmekte ve bu Ozelligini muhafaza ettiginden otiirii tercih edilmektedir.
Ziyaretgiler Beypazari’na yoresel yemekleri tatmak, tiretim bigimlerini deneyimlemek
amaci ile kiiltiirel turizm faaliyetlerinde bulunmak amaciyla gitmektedirler (Uslu ve
Kiper, 2006: 308-313).

Algilanan otantiklik ile algilanan deger ve destinasyon imaj1 ile algilanan deger
kavramlar1 arasindaki neden-sonug iligkilerini belirlemeye yonelik arastirmalara alan
yazinda ¢okga rastlanilmaktadir. Fakat bu degiskenler arasinda, Tiirkiye’de, turizm
alaninda yapilan calismalar fazla yaygin degildir. Bu nedenlerden dolayi, kiiltiirel
miras alan1 olarak kabul edilen (www.unesco.org, 2020), Beypazar1 6rneginde yapilan

bu arastirmanin alan yazina faydali olabilecegi ongoriilmektedir.

Arastirmanin alan yazina teorik katkisinin yaninda Beypazari’nda faaliyet gésteren
kamu kurum-kurulus ve 0&zel isletmeler i¢in de Onemli ¢iktilar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Amaca ulasilabilmesi i¢in aragtirmanin uygulama alani olarak 2020
yilinda Unesco Diinya Miras1 Gegici Listesine girmeye hak kazanan Tiirkiye’nin
onemli kiiltiir miras1 alanlarindan, 1999 yilinda sadece 2.500, 2012 yilinda ise 450.000
kisinin ziyaret ettigi ve Oniimiizdeki senelerde 1.000.000 ziyaret¢i agirlamayi

amaglayan Ankara’nin Beypazar Ilgesi’nin uygun oldugu kanisina varilmistir. Bu



calismada Beypazar1 llgesi’nin sahip oldugu geleneksel zenginliklerin meydana
getirdigi otantiklik olgusu temel alinarak turistik tiiketicilerin destinasyon imaj1 ve
algiladiklar1 degerin ziyaretci davranislarina olan etkileri, ziyaret¢ilerden anket yolu

ile toplanan verilerin analiz edilmesi ve degerlendirilmesi yoluyla irdelenecektir.

Turizm, sosyolojik bir olgudur ve turizm faaliyetlerinin yapilmas: g¢ogunlukla
birliktelik gerektirir. Bu agidan degerlendirildiginde turizm, konusu toplum olan
sosyoloji disiplinine ait caligmalardan ayr1 olarak degerlendirilmemelidir. Son
zamanlarda turizm sosyolojisi alaninda 6ne ¢ikmaya baslayan kavramlardan biri de
otantikliktir. Otantiklik kavramy, ilk olarak 1971 yilinda Boorstin tarafindan giindeme
getirilmistir. 1999 yilinda MacCannell “The Tourist” adl kitabinda kavrami turizm

acisindan degerlendirmistir.

Glniimiizin tiikketim diinyasina damga vuran postmodern anlayis, tiiketicilerin
nostaljik olana meyilli olmasina neden olmus ve tiiketicilerin modern olmayana
ilgisini artirmistir. Modern olmayana ulagma isteginin en saf ve kestirme yollarindan
birisi otantikliktir. Turizmde otantiklige kimi zaman taklit yoluyla kimi zaman da yerel
olanin sahnelenmesi ile ulagilmaya calisilmaktadir. Sonugta 6nemli olan turistik {iriin
tiikketicisinin hedonik duygularini tatmin edebilmek ve bu ¢abayi tekrar ziyaret etme
ya da {irlinii tavsiyede bulunma gibi turistik bolgeye katma deger saglayan davraniglara

doniistiirebilmektir.

Chhabra, Healy ve Sills (2003: 703) otantiklik algisinin miras turizminin kalitesi
tizerinde 6nemli etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Chen ve Chen (2010: 33) de
otantikligin miras turizmi tizerindeki bu olumlu etkisinin ziyaretcilerin algiladigi
degeri arttirdigindan s6z etmislerdir. Bunun sonucunda ziyaretgilerin algiladiklari
otantiklik olumlu bir destinasyon imaj1 olusturulmasina fayda saglamaktadir (Frost,
2006: 253; Naoi, 2004: 45). Lin ve Wang’ i (2012: 788) calismasinda otantikligin
algilanan deger iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.
MacCannell (1973: 589) ziyaretgilerin ziyaret ettikleri yerleri tekrar ziyaret etme

niyetinde algilanan otantikligin etkili oldugunun altin1 ¢izmistir.



Sonmez ve Sirakaya (2002: 185); Lu, Ghi ve Liu (2015: 93); Lu, Gursoy ve Lu (2015:
39) algilanan otantiklik ve destinasyon imaji arasinda olumlu iligkileri tespit
etmislerdir. Kim, Holland ve Han (2012: 322) ve Munhurrun, Seebaluck ve Naidoo’un
(2015: 257) ¢alismalarinin sonucunda destinasyon imajinin algilanan deger tizerindeki
etkisi belirlenmistir. Petrick (2004a: 398) ise destinasyon imajinin; destinasyon
seciminde, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri {izerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu ifade etmistir. Lee, Lee ve Lee (2005: 841) bir yer hakkinda olumlu bir imaja
sahip kisilerin, yerinde tecriibe ettikleri seyleri olumlu algiladiklarini bunun da daha

biiyiik davranissal niyet ve memnuniyet seviyesi sagladigini belirtmislerdir.

Chen ve Tsai (2007: 1115) algilanan degerin gelecekteki davranis niyetlerini tekrar
gbzden gecirme ve tavsiye etme istegini olumlu sekilde etkilendigini vurgulamislardir.
Oh’un (2000) yaptig1 arastirmada algilanan degerin hem satin alma niyeti oncesi hem
de satin alma sonrasinda bir 6n belirteg¢ oldugu sonucuna varmistir (Petrick, 2004a:
398). Chen ve Chen (2010: 32) algilanan deger ile davranigsal niyetin dogru orantili
bir iligkiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir. Sweeney, Soutar ve Johnson’a (1999:
92) gore algilanan deger; fiyat, kalite ve satin alma istekliligi arasinda 6nemli bir
aracidir. Jayanti ve Ghosh (1996), Cronin, Brady ve Hult (2000); Petrick ve Backman
(2002) algilanan degerin satin alma niyeti lizerinde iyi birer yordayici oldugunu tespit
etmislerdir (Petrick, 2004a: 397). Oh (1999); Cronin, Brady ve Hult (2000); Chen ve
Chen (2010) arastirmalarinda algilanan degerin, geri satin alma davranmisinda

memnuniyetten daha iy1 bir yordayici oldugu sonucuna varmisladir (Bajs, 2015: 124).



BIiRINCIi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

Birinci boliimde ilk olarak kuramsal modele ait olan bagimsiz degisken, araci
degiskenler ve bagimh degisken; algilanan otantiklik, destinasyon imaj1, algilanan
deger ve davranissal niyetler kavramlar1 hakkinda bilgilere yer verilmistir. Ardindan

bu kavramlarin birbirileri ile olan iligkisi agiklanmustir.

1.1. Otantiklik Kavram

Bu boliimde, otantiklik kavramiin tanimi yapildiktan sonra otantikligi turizm
yazininda ilk defa ele alan Boorstin’in (1964) “sahte olaylar” ve MacCannell’in
“sahnelenen otantiklik” (1973) kavramlarindan s6z edilmektedir. Daha sonra
otantiklik arayiginin sebebi olarak yabancilagma, turizm ve otantiklik iliskisi, alternatif
turizm kaynagi olarak otantikligin degerlendirilmesi, otantikligin maliyeti olarak
metalasma, otantiklik yaklagimlari ve turizm alaninda otantiklik ile ilgili yapilmis olan

caligmalar, katkilar ve elde edilen bulgular hakkinda bilgi verilmektedir.

“Otantik” (authentic: sifat) sozciigli Oxford sozliiglinde; 1) kokeni tartisiimayan,
kopya olmayan; hakiki; 2) geleneksel veya orijinal sekilde veya orijinaline sadik bir
sekilde, benzeyecek tarzda yapilan; 3) gerceklere dayanan; kesin veya giivenilir; 4)
varoluscu felsefede, bir kisinin duygusal olarak uygun oldugu ile alakali, amaca
yonelik, anlamli ve sorumluluk sahibi bir insan yasami bi¢imine iliskin veya bunlarla

ilgili olarak tanimlanmistir. “Otantiklik” (authenticity: isim) ise otantik olmanin



niteligidir yine aymi sozlikte otantik olmayan- asilsiz (inauthentic: sifat;
inauthenticity: isim); 1) aslinda sdylendigi gibi olmayan; 2) gerg¢ekten bir tarz ya da
doneme ait olmayan; 3) samimiyet/i¢tenlik eksigi olan bigiminde tanimlanmistir

(www.oxforddictionaries.com, 2019).

Cambridge sozliigiinde “otantik”; gercek, dogru, insanlarin soyledikleri gibi,
“otantiklik” ise gergcek veya dogru-asil olmanin niteligi seklinde tanimlanmustir.
Sozliikte, gerceklik (reality) ve dogruluk (truth) otantikligin es anlamlilar1 olarak

verilmistir (Www.dictionary.cambridge.org, 2019).

Oxford ve Cambridge sozliiklerine nazaran daha genis bir yelpazede bu sozciiklere
anlam veren Merriam-Webster sozliigiine gore “otantik” ve “otantiklik” sézctigii; 1)
gercege uygun veya buna dayali olarak kabul veya inanmaya layik; 2) temel
Ozelliklerini yeniden iiretebilmek icin orijinaline uygun olmak; 3) orijinali ile ayni
sekilde yapilmis; 4) sahte veya taklit olmayan: gergek, asil; 5) kisinin kisiligine, ruhuna
veya karakterine sadik, samimi; 6) yetkili; 7) gercek veya hakiki: kopyalanmamis veya
uydurma olmayan; 8) gercek ve kesin; 9) tipki orijinal gibi goriinen ya da tipki orijinal
gibi yapilmis seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica Merriam-Webster sozliiglinde
“otantik” sdzcligiiniin hakikat (genuine), gercek (real) ve dogru (true) sozciikleri ile es
anlamli oldugu, sahte-uydurma-suni (false), sahte-yalanci (pseudo), sahte (unreal),
asilsiz (inauthentic) sozciikleri ile zit anlamli oldugu goriilebilmektedir. Bu s6zliige
gore otantik sozciigi ilk defa 14. yiizyilda yetkili-buyurucu (authoritative) anlamiyla

kullanilmaktadir (www.merriam-webster.com, 2019).

Tirk Dil Kurumu’na gore “otantik”, Fransizca “authentique” sozciigiinden gelen,
eskiden beri mevcut olan 6zelliklerini tasiyan, “otantiklik’ ise otantik olma durumu

anlamina gelmektedir (www.tdk.gov.tr, 2019).

“Otantik” sozciigii, Yunancada iki anlami olan ‘“authentes” sozciiglinden
tiretilmektedir. Yunancada bu sozciigiin anlamlarindan birisi “otorite ile hareket eden
kisi” diger anlami ise “birinin elinde yapilmis, el yapimi” dir. Sanat diinyasindaki

kullaniminda otantiklik “birinin kendi eliyle yaptigi” etimolojisine dayanarak,


http://www.dictionary.cambridge.org/

yapimcinin veya yazarin net bir sekilde tanimlanabilecegini ve bir yapinin

benzersizligini ifade etmektedir (Bendix, 1997: 14-15).

Beverland ve Farrelly (2010: 839) ile Grayson ve Martinec (2004: 297) yaptiklari
incelemede; Berger, (1973); Bendix (1992); Costa ve Bamossy (1995); Goldman ve
Papson (1996); Kennick (1985); Peterson (1997), Phillips (1997), Arnould ve Price
(2000); Thompson vd. (2006); Sharpley (2006); Steiner ve Reisinger (2006a); Cohen
(2007) ve Casteran ve Roederer’in (2013) de otantik s6zciigiiniin; true- truth, genunie-
genuineness ve real- reality sozciikleri ile iliski oldugu yoniindeki tespitlerini
aktarmiglardir. Fakat bazen hakiki (genuine) ile dogru (true) sozciikleri farkli
baglamlarda, farkli kisiler igin, farkli manalara gelebilmektdir. Ornegin, Yerli
Amerikan bir kolye ancak bir Kizilderili ustasi tarafindan yapilirsa hakiki (genuine)
olurken, bagka bir kisi i¢in kolyenin kim tarafindan yapildig1 6nemli degildir, sadece

belirli renklere ve tasarima sahip olmasi yeterlidir.

Bruner otantikligin dort anlami oldugunu belirtmektedir. Bunlardan birincisi, gergege
benzeme ihtimali agisindan giivenilir ve ikna edici olmaktir. Ikinci anlami; gerceginin
kusursuz bir kopyasi, simiilasyonudur. Ugiincii anlami, kopyanin karsit anlamlist
olarak orijinaldir fakat burada taklit edilme s6z konusu degildir. Dérdiincii anlami ise
usuliine gore yetkilendirilmis, onaylanmis ve yasal olarak gecerli anlamina
gelmektedir (Bruner, 1994: 309). Bu noktadan hareketle, otantiklik dogrulugu herkes
tarafindan kabul edilen (Martin, 2010; Taylor, 2001) ve kimin kimligini dogrulama
hakkina sahip oldugu konusunda “gili¢”” meselesi durumuna gelen bir kavramdir (Zhou,

Zhang, Zhang ve Ma, 2015: 30).

Bendix (1997: 14), farkli bir bakis agist ile otantik ifadenin 6ziiniin, yaraticisinin ahlaki
otoritesine ve eszamanli olarak nesnenin elle mi mekanik olarak mi iretilip
tiretilmedigine bagl olarak anlam kazandigini ileri siirmistiir. Cohen’e (1988: 375)
gore de otantiklik, kiiratorler ve etnograflar icin, bat1 diinyasinin etkisini yagsamamis
modern Oncesi yasamin ve kiiltiirel iirlinlerin bir niteligini, dogal malzemelerden el
yapimi olan1 vurgulamaktadir. Cole’e (207: 944) gore ise otantiklik, modernitenin
karsit1 olarak degerlendirilen gecmisteki “Ilkel Oteki” yi ifade eden Bati kaynakli bir

kavramdir.



Trilling (1972: 93), otantiklik sozcligliniin kokenini, miize gibi sanat eserlerinin
sergilendigi yerlerde, uzmanlarin, bu eserlerin iddia edildikleri degerde olup
olmadiklarmi ya da takdir edilen degere layik olup olmadiklarinin test edilmesine
dayandirmaktadir. Cohen (2007: 76) bu tanima elestirme getirmekte ve turistin
otantiklige bakisinin tanimda vurgulandigi sekilde bir etnografin bakisi gibi

olamayacagini vurgulamaktadir.

Belhassen, Caton ve Stewart (2008: 669), otantiklik kavraminin yazinda istikrarli bir
sekilde kullanilmadigini birgok yazar (Handler ve Saxton,1988; Bruner, 1994; Wang,
1999) gibi kabul eder. Belhassen, Caton ve Stewart (2008: 669) ayrica, MacCannell
(1973); Eco (1986); Cohen (1988); Bruner (1989); Daniel (1996); Selwyn (1996);
Reisinger ve Steiner’ in (2006) ¢alismalarindaki otantiklik kavraminin kullanimindaki
heterojenligine dikkat ¢ekmektedirler. Otantiklik ile ilgili anlamlarin ¢oklugu, tek
tarafli ve par¢alanmis ampirik odak ve otantiklik ile ilgili fenomen yaklasimlardan
kaynakli c¢eligkiler, kavramin daha da karmasiklagmasinin yam1 sira daha da
pargalanmasina neden olmaktadir (Ivanovic, 2011: 36). Biitiin bu farkli bakis agilari
tarafindan yapilan tartisma iginde postmodernite, gelenek, kiiltiir, miras, kalit,
metalagtirma, performans vb. kavramlarin somutlagtirllmast geregi, kavram
hakkindaki tartigmalar1 artirmakta ve kavramin dogasinin kaygan bir zemine sahip

olmasina neden olmaktadir (Xie ve Wall, 2008: 136).

Otantiklik kavraminin anlagilmasinda Boorstin’in (1964) pseudo events olarak bilinen
sahte olaylar ve MacCannell’in (1973) sahnelenen otantiklik- staged authenticity

yaklasimlarindan s6z etmek yararli olacaktir.

1.1.1. Boorstin ve Sahte Olaylar (Pseudo-Events)

Daniel J. Boorstin’ nin (1964) sahte olaylar1 (pseudo-events), turizm ve modern
toplum arasindaki iliskiyi aragtirmak i¢in atilan ilk adim olarak anlasilmalidir (Wang,
2000: 10). Turizmde otantikligi ele alan ilk yazarlardan olan Boorstin (1961, 1964,
1992), kitle turizminin yarattigi standart deneyimlerin sahte olaylar ile turistlerin
varliginin kiiltiirleri nasil yozlastirdigi ve ticarilestirdigini anlatmaktadir. Turistlerin

dar bir bakis agistyla ticarilesmisi talep ederek otantik olmayani tercih ettiklerini ifade



etmektedir. Boorstin seyirciyi aldatmak ve etki altinda birakmak i¢in insa edilmis hileli
yapilarin  yayginlagtigini, Amerikali tiiketicilerin insa edilen gergeklikle
somutlastirilan bu sahte olaylar1 elestirmeksizin mest olduklarini vurgulamaktadir.
O’na gore kopyalanmis diinyalarin insasinda otantiklik ve gergeklik kaybolmakta,
sahtelesmektedir. Boorstin (1964) turistlerin, zihinlerinde var olani, otantige tercih
ettiklerini iddia etmektedir. Ornegin, Japonya’daki Amerikali turist, bir Japon’u kendi
diinyasinda, hayat kadini olarak konumlandirdig: “geysa” olarak gormek istemektedir.
Bundan bagkasin1 da hayal etmesi neredeyse imkansizdir. Turist, baska bir kiiltiiri
deneyimlemekten ziyade kendi fikrini deneyimleme ile ilgilenmektedir. Bunun
farkinda olan yerel halk ise turistlere istedikleri abartili gorintiileri vermektedirler
(Pretes, 1995: 2-3; Urry, 2002: 7; Leigh, Peters ve Shelton, 2006: 481; Reisinger ve
Steiner, 2006: 67; Zhou vd., 2015: 25). Ivanovic (2011: 29), Boorstin’in (1964) sahte
olaylar kavramini “otantik gibi goriinen ancak bilinen bir orijinal olmadan sahnelenen

seyler” olarak 6zetlemistir.

1.1.2. Dean MacCannell ve Sahnelenen Otantiklik (Staged Authenticity)

Turizm ve modernite sosyolojisini birbirleriyle iliskilendiren ilk yazar olan
MacCannell’ in (1973, 1976) turistik motivasyon ve otantiklik konusundaki
caligmalari, turizm yazininda tartisilamayacak kadar etkilidir (Jamal ve Hill, 2002: 77;
Wang, 2000: 10). MacCannell (1976) gercek bir varlikmis gibi sunulan gercekligin,
tiretilmis, hesaplanmis, saptirilmis sunumlarina atifta bulunmak igin sahnelenen
otantiklik kavramini ortaya atmaktadir (Rojek, 1995: 67). Heidegger (1962) tarafindan
ortaya konulan otantiklik kavraminin orijinal sekli turizm arastirmalarinda kismen
kabul gormiisken, Goffman’in (1959) sahne yaklagimini kullanan MacCannell’in
(1973) 6n ve arka bolge/sahne yaklasimi daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir (Pearce ve
Moscardo, 1986: 121-123).

MacCannell (1973: 589; 1999: 4) otantiklik ¢alismasini, Erving Goffman (1959)
tarafindan gelistirilen 6n ve arka bolge kavramlariyla birlestirmis ve modern sosyal
yapinin elestirisini  gelistirmistir. MacCannell’e (1999) gore gezi, modernligin
stireksizliginin iistesinden gelmeye yarayan kolektif bir ¢abadir. Modern toplum,

otantik ¢ekicilikleri kurumlastirmakta ve bdylece modern yasam otantikligi



kabullenmektedir. Otantik degerlerin nihai degere sahip objeler olarak tdrensel
anlamda bir kez onaylanmasi, turistlerin bu cazibenin etrafinda toplanmasiyla
sonuglanmaktadir. Bu ¢ekim tarzi, Ozgiirlik Heykeli gibi objelerin sdézde olan

otantikligini arttirmak i¢in kullanilmaktadir (MacCannell, 1999: 13, 14, 160).

MacCannell (1973), Goffman’dan (1959) esinlendigi 6n ve arka bolgeleri su sekilde

siniflandirmustir:

Tablo 1.1. MacCannell’in Alti Asamali Sahnelenen Otantikligi

1. Sahne Goffman’in 6n bolgesi; turistlerin niifuz etmeye, tistesinden gelmeye ¢alistiklar ya

da gerisinde kaldiklar1 bolge.

2. Sahne Bazi ozellikleri itibari ile arka bolge gibi goziikkmek ya da atmosfer yaratmak icin
dekore edilmis 6n bolgedir. Arka bolgenin faaliyetlerini hatirlatmak iglevini goriir.

Ornegin siipermarkette et reyonunda duvarda asili bulunan sosisler. ..

3. Sahne Arka bolgeye benzeyecek sekilde diizenlenmis 6n bolgedir. Televizyon izleyicileri

i¢in Ay yiiriiyiisiiniin simiilasyonunun yapilmasi...

4. Sahne Disardakilere agik bir arka bolgedir. Erisimin kisith oldugu arka bolgeyi ifade eder.

Gizli diplomatik miizakerelerin ayrintilarinin resmi agiklamalar1 gibi.

5. Sahne Turistlere ara sira géz atma izni verilen fakat degistirilmis ya da temizlenmis arka
bolge. Ornegin, evimize gelen misafirimiz mutfagimizin giinliik halini degil de

toparlanmis, temizlenmis halini goriir.

6. Sahne Goffman’in arka bolgesi. Burasi turistik bilinci motive eden sosyal alan tiiriidiir.
Turisttik alanlardaki gérgiil eylemler temel olarak arka bolgelere benzeyen alanlar

ile turistlerin gozetlemelerine izin verilen bolgeler arasindaki hareketle sinirlidir.

Kaynak: MacCannell (1973: 598).

Tablo 1.1.’de goriilebilecegi gibi turistik alanlarda bir bireyin baslangigtaki girisi
sosyal bir duruma dontistiiriilerek, bu giris 6n alandan baslayip arka alanda siiren bir
devamlilik seklinde diizenlenebilir. Gozlemciler, turlar sayesinde miinferit olarak
giremeyecekleri ya da disaridan gelenlere kapali olan kurumlara (6rnegin, banka,
gazete, itfaiye binasi vb.), sosyal birliktelik kurduklar1 gruplarla girebilme ve bu
ortamdaki i¢ operasyonlar1 gdrme sans1 bulabilirler. Ornegin, okul ¢ocuklariin egitim
icin ziyaret ettikleri bir bankada milyon dolarlarin bulundugu kasalar1 gérmeleri gibi.
Disaridan girilmesi zor olan yerlere girilebilmesi, bireylerin daha 6nce hissetmedikleri
heyecanlar1 yasamalarina neden olmaktadir (MacCannell, 1973: 595-597). Turistler,

otantikligi talep etmektedirler ve onlar modernlikten uzaklagsma derecelerine bagh
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olarak degisen yogunluk derecelerinde gergekligi aramaktadirlar. Turistik
deneyimlerinin otantikligine daha az ilgi duyan bireyler, otantik bir kiiltiirel tiriinii

diger gruba gore daha ¢abuk kabullenebileceklerdir (Cohen, 1988: 376).

MacCannell (1973), staged authenticity adli makalesinde Erving Goffman’mn (1959)
On-arka bolge farkina baska bir bakis agisi ile yaklasmaktadir. Yazar, turist
ortamlarinda 6n ve arka bdlgelerin bir siirecin iki ucu gibi diisliniilmesi gerektigini
soylemektedir. On bolgenin bir kismi, arka bolge gibi goriinmek i¢in dekore edilmistir,
arka bolge ise ilgisiz olanlar1 ortama aligtirmak i¢in kurulmustur (MacCannell, 1973:
602). MacCannell’in (1973) sahnelenen otantikliginde, turistin gezinmesine izin
verilen fakat hala gercek kiiltirden uzaklagsmaya devam ettigi otantik bir alan
yaratilmaktadir (Pretes, 1995: 3).

Tiiketici kiiltiiriiniin iirettigi gecici manzaralar ve isaretler, hayatin yapayligi ve
yiizeyselligi konusundaki farkindaligr artirmaktadir. Insanoglu buna kars: tepki olarak
gercegi ve gercekligi arzu etmektedir. Eglence endiistrisi ise MacCannell’mn (1973)
sahnelenen otantikligini yaratarak insanin bu arzusunun hizmetine sunmaktadir
(Rojek, 1995: 124). MacCannell (1976), turizmi, kapitalist modernite altinda
toplumsal farklilasma deneyiminin tesvik ettigi otantiklik arayisinin kiiltiirel bir
manti@inin tesis edilmesi olarak gormektedir. Bu, turizm destinasyonlarinda ortaya

¢ikan otantiklik deneyimlerinin sahnelenmesini diizenlemektedir (Stasch, 2014: 51).

Lau (2010: 480), MacCannell’in (1973) 6n bolge ve arka bolge kavramlarini sosyal
yapinin ayrigmast olarak gordiigiinii, buna gore 6n bolgeyi sahte, arka bolgeyi ise
gergeklik ve samimiyetin alani olarak nitelendirdiginden bahsetmektedir. Bu nedenle
de modernlerin yasamlar1 ve otantik olmayan tecriibeleri, onlarin kaygilanmalarina
neden olmaktadir. Bundan dolayr MacCannell (1973: 589-590), otantiklikle ilgili
olarak dogru insan iliskilerine ve bu iliskilerden dogan deneyimlere atifta
bulunmaktadir. MacCannell’a (1999: 14) gore bu tiirdeki iligkiler, kdy toplumlari ve
ilkel toplumlarda mevcuttur. Otantik deneyimleri yasamanin turistik yolu ise yerel
halka misafir olmaktir (MacCannell, 1973: 602).
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MacCannell (1973), kitle turizmini, turistleri tam olarak gevreleyen ve ¢ikist olmayan
bir alan olarak tanimlamakta ve modern turistin otantik olmayan ile lanetlendigini
sOylemektedir (Cohen, 1988: 373). MacCannell’in (1973) 6n ve arka bolgeler igin
kullandig1 sahnelenen otantiklik kavrami ve deneyimlenen Kkiiltiiriin ev sahibi
tarafindan metalastirilmasi, son derece tartismali olmasina ragmen kiiltiiriin turistlere
nasil sunuldugu ve bunun turistler tarafindan nasil algilandig ile ilgili anlayis1 ortaya

koydugu i¢in son derece degerlidir (Ivanovic, 2008: 324).

Ev sahibi toplum kendi kiiltiiriinii sergileme konusunda farkli bir yaklasima sahiptir.
Ziyaret edilen yerdeki yerel halk, zamanla oraya ziyarete gelen turistleri o kadar
benimsemislerdir ki artik onlar1 rutinin bir pargasi olarak algilamakta ve kendi islerini
yaparken onlarin varligindan rahatsiz olmamaktadirlar. Turistler, ziyaret ettikleri
yerlerdeki  yasantinin ~ siradan  halini  gérmekte  fakat ¢ogu  bununla
ilgilenmemektedirler. Aslinda turistik alanlarda kimin kimi izlediginin, kimin kimin
sorusuna cevap aradigi bilim insanlar1 tarafindan arastirilmalidir (MacCannell, 1973:

601).

Urry (2002: 51), turistlerin fiziksel nesneleri gozlemlemelerinin yerel halki
gozlemlemekten daha az taciz edici oldugunu ifade etmistir. Dolaysiyla yerel halkin
gozlenmesi, fiziksel nesnelerin gozlenmesine nazaran daha gerilimli bir siireg
olmaktadir. Eskimo ve Masailerin (veya Maasai), turistlerin onlarin kendi mahrem
yasam alanlarina dair bakislarina karsi para talep etmeleri, toplumsal gerilime drnek
verilebilmektedir. Oysa, Bali Adasindaki gibi yerlilerin sundugu kamusal bir ritiielde,
genis katilima daha hosgoriilii davranilabilmektedir. Ev sahibi toplumun amaci;
kiiltiiriinii, geleneklerini, zanaatlarini ve sanatlarini sadece turistlere sunmak degil hem
bunlar1 korumak hem de gelecek nesillere iletmektir. Ev sahibi toplum zamanla
turistlerin ¢ogu zaman farkli beklentiler icinde olduklarini ya da yerli kiiltiiriin sadece
bir kismi ile ilgilendiklerinin ve yerli kiiltiiriin gercek degerini anlamadiklarinin
farkina varmaktadirlar. Bunun sonucu olarak da ritiiellerin bazi boliimlerinin, onlarin
kiymetini bilmeyen ve onlar1 takdir etmeyen yabancilarla paylagilmayacak kadar
mukaddes oldugunu kabul etmektedirler. Sonug olarak; hem ev sahibi toplum hem de
turistlerin  beklentilerini yansitan sahnelenmis otantiklik ortaya ¢ikmaktadir

(Hashimito, 2014: 227). Gergekte yerel halkin arasina karismasina ve onlarin
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kiiltiiriine tanik olunmasina izin verilen turistler aldatilmaktadirlar. Cilinkii yerel halk
onlara Ogretilen ve turistlerin gérmek isteyecekleri otantikligi sahnelemektedirler

(Cohen, 1988: 372).

“Hac1” benzetmesi ile ilgili olarak Everett C. Hughes’tan ilham alan MacCannell
(1973: 593-595), turistlerin ¢agdas sosyal yasamdaki otantikligi fark edemediklerini
ve bunun sonucunda otantik deneyim arayisinda olan modern hacilara doniistiiglinii,
ancak sahnelenen otantiklikten dolay1 bu arayis i¢inde olan turistlerin biiyiik hayal
kirikligina ugradigim ileri siirmektedir. Bir hacinin yaptigi seyahat ile bir turistin
yaptig1 seyahatin arkasindaki motivasyon aynidir. O’na gore bu benzerlik sadece
seyahatin organize edilme yontemi agisindan degil ayni zamanda bireyi harekete
geciren neden acisindan da s6z konusudur. Her ikisinin amaci da otantik olam
deneyimlemektir. Hacilar dini agidan onemli yerleri, turistler ise sosyal, tarihi ve
kiiltiirel yerleri ziyaret etme amacindadirlar. Bazi bireyler biraz da maceraci bir tavirla
her zaman turistik bir tarzla ziyaret ettikleri, toplumun “mahrem” alanlarina agilma

arayisindadirlar.

Cohen (1979b: 26), MacCannell’1 (1973, 1976) turistlerin sahnedeki izlenimlerini
gormezden gelmek ve turistlerin hepsini otantiklik arayisi icinde olmakla
etiketlemesini elestirmektedir. Buna tepki olarak, MacCannell’in (1973) alt1 asamasini
ikiye indirmis, Goffman’in (1959) 6n ve arka bolgesine benzer bir sekilde, gergek ve

sahnelenmis olarak tablolastirmistir. Bu, Tablo 1.2” de goriilmektedir.

Tablo 1.2. Turistik Durumlarin Tiirleri

TURISTIN SAHNE iZLENiMi

Sahnenin Dogasi Gercek Sahnelenen
Gergek A) Otantik C)Sahnelenmesinden
stiphelenilen, otantikligi

sorgulanan, reddedilen.

Sahnelenen B) Sahnelenen otantiklik | D) icat edilmis turistik alan

(gizli kapakli turistik alan) (acik turistik alan)

Kaynak: Cohen, E. (1979b: 26).
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Tablo 1.2.°de goriildiigii gibi A hiicresi, hem nesnel olarak hem de turistler i¢in otantik
olarak kabul edilen durumdur. B hiicresi, turizm kurulusunun sahneyi olusturdugu
MacCannell’in bahsettigi sahnelenen otantikliktir. Turist, sahnelenen otantikligin
farkinda degildir ve deneyimlerini gergek olarak kabul etmektedir. C hiicresi ise B
hiicresinin tersidir. Sahne, nesnel olarak gergektir. Bununla birlikte turist, eski
deneyimlerinden, bu sahnede kendisinin aldatildigindan stiphelenmektedir. D
hiicresinde ise B hiicresinin aksine agik olarak (sergilenen, sahnelenen) otantiklik
mevcuttur. Burada turist, performanslarin iiretilmis oldugunun farkindadir. Cohen’in
MacCannell’a (1973, 1976) olan itirazi, C ve D hiicresindeki durumla ile ilgilidir. C
ve D hiicresindeki turistler, MacCannell’m (1973, 1976) iddia ettiginin tersine,
olaylarin manipiile edildiginin kismen ya da tamamen farkindadir. Dolayisiyla biitiin

turistler otantiklik arayisindadir demek dogru degildir (Cohen, 1979b: 27).

1.1.3. Turizm ve Otantiklik Arayisinda Bir Motivasyon Faktorii: Yabancilasma

Marks (2003), yabancilasmayi kapitalist toplumdaki benligin metalastiriimasina
hizmet eden, iscilerin art1 deger iirettikce lizerlerine daha fazla sermaye birikimi
olusturma gorevi verilmesi ile iliskilendirir. Marks’in “yabancilasmis emek” olarak
adlandirdig1 diisiinceye gore isci, zenginlik tirettikge fakirlesmekte ve tirettigi meta
arttikca, 1s¢i o kadar ¢ok metalagsmaktadir. Emek unsuru olan is¢inin iirettigi meta,
isciye yabancilasmaya baslamaktadir. Iscinin iirettigi nesnenin miktar1 arttikca, is¢i
kendi degerini ve sayginligimni yitirmekte, bigimsizlesmekte, kontrolii kaybetmekte
hatta barbarlagsmaktadir. Marks’a gore iiretilen nesneye kolelik; yabancilagma ve
yoksunlagsma olarak sonuglanmaktadir (Marks, 2003: 62-64). Modern toplumda,
yabancilasma ve toplumsal diizensizlikten ileri gelen bunalim, insanlarin turistik
faaliyetlere katilmasini motive eden unsurlardandir. Modern yasamin yaratmis oldugu
bu sikintili ve baskict durumdan kagmak isteyen turistlerin seyahati ve turizmi arag
edinerek anlam ve otantiklik arayisinda oldugu iddia edilmektedir (Sharpley, 2006:
35).

MacCannell’a (1999: 154) go6re turizm, modern insanin post-endiistriyel
yabancilasmanin sonucu olarak yasamasi gereken deneyimleri ifade etmeyi saglayan

giiniimiiz fenomenidir. MacCannell (1999), turizm teorisinde farklilasma kavramini
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gelistirerek Marksist bir yabancilagsma bi¢imini kullanmaktadir. Farklilasma, modern
toplumdaki 6zgiirliikk duygusudur ve alternatifin kdkenidir. Ayn1 zamanda modern
hayatin belirgin 6zelliklerinden olan ¢eliski, ¢atisma, siddet, par¢alanma, siireksizligin
de temel dayanagidir. Farklilasma, 6zlem ve otantiklik arayisi olan yabancilasma ile
sonuglanmaktadir. Bu acidan bakildiginda turizm, modern toplumda farklilagsma
stireglerinin yarattig1 ¢eligkili giiclerin (siireksizlik vb.) listesinden gelmeye ¢alisan bir

ritlieldir (MacCannell, 1999: 11-13).

Gilinlik yasamin anlaminda hissedilen, yabancilasma noktasinda kaybedilen
geleneklere duyulan nostalji 6zlemi “diger” deki otantik deneyimi aramaya
yonlendirmektedir (Jamal ve Hill, 2002: 94). Bu yiizden otantiklik arayisindaki
yabancilasmis modern turist, modernite tarafindan heniiz el degmemis, bozulmamas,
ilkel, dogal olan otantik yerleri arar ve Ornegin, karayolu ile seyahat deneyimi
yasayabilecegi otantik seyahat bi¢imlerine ydnelebilmektedir. Turist, kendi
diinyasinda olmayani diger zamanlarda ve yerlerde bulmayr ummaktadir (Cohen,

1988: 374; Sharpley, 2006: 129).

Yeoman, Brass ve McMahon (2007: 1131), insanlarin nostaljik duygulara, tarihi
kokenlerine ve miraslarina yonelik bir arayisa dayanan otantiklige ihtiyag
duymalarmin nedeninin, gelecegin belirsizliklerine kars1 gegmisin giivenli limanlarina
siginma duygusundan kaynaklandigini ifade etmektedirler. Bu diisiince Cohen’nin
(1988: 373) “modern insan, c¢agdas bir varolussal felsefi antropolojinin bakis
agisindan, otantiklik arayisi icinde bir varlik olarak goriiliir. Modern toplum otantik
olmadigi igin otantiklik arayisindaki benlik ve toplum arasindaki muhalefetin
tistesinden gelmek isteyen bu modern insanlar, otantik yasam icin baska yerlere
bakmak zorundadirlar. Otantiklik arayisi, hayatin anlaminin ‘gercekligi’ iizerine tuhaf
bicimde modern bir kaygiya dayanmir. ‘Giivensizlige dayali bir tiir ontolojik
karar/secim’ olan bir kaygi. Eger birey disarida yapilana giivenmez ise gergekleri
bulmak igin kendi gerceklerinin pesinden kosma ve kendi kendine oynamaktan baska
caresi yoktur. O halde bireyin gercegi, her tiirlii dissal ve toplumsal gercege muhalif
olmak zorundadir. Yani bireyin kendi ile toplum arasindaki karsithgi en iist seviyeye
ulasir. Otantiklik kavrami, bu deneyimi ifade etmenin bir yoludur” diisiincesini

desteklemektedir.
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“Otantiklik arayis1” ya da bir “6zgiirlik an1” olarak turizm, siradan diinyanin
karsisinda duran bir “dis diinya” fikrini akla getirmektedir (Picard, 2002: 125).
Giliniimiizde, turist deneyimi temel olarak otantikligin ciddi bir arayisi, yabancilagsmis

bir diinyadan kurtulma gabasi olarak goriilmektedir (Cohen, 1979a: 179).

Ivanovic (2008: 324), MacCannell’n (1973, 1976) yabancilasmis modern turisti,
baska yerlerde ve diger zamanlarda otantiklik arayisinda olan ve otantik kiiltiirlere
kars1 her giin kendi umutsuz varolusunu dengeleyen turist tipi oldugu konusunda
hemfikir oldugunu belirtmektedir. Giiniimiizde bir¢ok tiirii bulunan ve insanlarin
hayatlarinin es zamanli olarak gozlemlenebildigi programlar, insanlarin baska
hayatlara olan ilgisini kanitlamaya yeterlidir. Wang (2000: 222) da, MacCannell’in
(1973, 1976) modernitenin yarattigi yabancilasma duygusunun turizm araciligiyla
otantiklik arayisina neden oldugu goriisiinii savunmaktadir. Hall (2007: 1139),
otantiklik arayisinin modern toplumun bir parcast oldugunu, ¢iinkii geleneksel
toplumlarda kokenler hakkinda higbir anlagsmazlik olmadigini iddia etmektedir.
Bireyin otantiklik arayiginda olmasinda bir sorun yoktur. Sorun, otantik turistin bu

ihtiyacinin/isteginin tatil paketi ile tatmin edilecegi inancindan kaynaklanmaktadir.

Pearce ve Moscardo (1986: 130), Cohen (1979) gibi MacCannell’in (1973) turistlerin
tim deneyimlerinde otantiklik arayigina girdigi yoniindeki iddiasinin, turist
motivasyonunda asirt basitlestirilmis bir yaklasim oldugunu ileri stirmektedirler.
Cohen (1979a: 183, 191), MacCannell’in (1973, 1976) yabancilasmis modern turist
fikrine cevap niteliginde dinlence turisti, eglentisel turist, deneyimsel turist, deneysel
turist ve varolugsal turist olmak {izere bes farkli turist tipi gelistirmistir. Cohen’e
(1979a) gore varolussal turist tipi en yabancilagsmis olanidir ve yeni bir ruhani merkez
aramaktadir. Cohen (1979a), bu tipoloji ile tartismayr yabancilasma ve otantiklik
tizerine Marksist bakis agisindan varolusgu bakis agisina tasimaktadir (Rickly-Boyd,
2013a: 413). Cohen’e (1988: 376) gore otantiklik arayisi, toplumdaki yabancilagma
diizeyine gore degismektedir. Yiiksek ol¢iide yabancilasmis olanlar, baska bir otantik
kiltiir merkezi aramaktadirlar. Yabancilasma ve otantiklik arayisi, pozitif iliskili
goriilmektedir. Entelektiieller ve diger yabancilasmis bireyler, toplumun en siradan

tiyelerinden daha ciddi bir otantiklik arayisina girmektedirler. Hatta otantiklikle ilgili
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kaygilar biiytidiikce, kriterleri daha da katilasmaktadir. Daha az yabancilagmis ya da

siradan ve daha ilgisiz olan turistlerin otantiklik kriterleri daha yumusak olmaktadir.

Bazi yazarlar ise otantiklik arayisim  bir  tiketim  davramist  olarak
degerlendirmektedirler. Hall’a (2007: 1139) gore otantiklik kavrami, modern
toplumlarda sadece diisiince diinyast i¢in degil pazarlamada ve tiikketimde de
onemlidir. Lugosi (2016: 102) ve Silver (1993: 304) da otantiklik arayisinin turistlerin
motive olmasinda onemli itme ve c¢ekme unsurlarindan sayilabilecigini ifade

etmektedirler.

1.1.4. Turizm ve Otantiklik Iliskisi

Turist deneyimlerindeki otantiklik kavramu, Kitle turizminin etkisiyle, 1800’1 yillarin
ortalarindan itibaren dikkat ¢ekmeye baslamaktadir. Bu donemde turist kavrami,
sadece toplu seyahat etme bigimiyle degil ayn1 zamanda seyahat deneyimi agisindan
da ele alinmaktadir. Gezginler, yiiksek kiiltiiriin temsilcisi, turistler ise diisiik kiiltiiriin
temsilcisi olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla seyahat etmek otantik olarak
gortiliirken, turizm otantik olarak goriilmemektedir (Sharpley ve Stone, 2009: 115).
1960’11 yillarda turizm arastirmalarinda merkezi bir konu haline gelen otantik olanin
(arzu edilen ve iyi) ve otantik olmayanin (sakincali ve yozlagsmis olarak) turizm
ortamindaki ikiligi, sadece entelektiiel soylem olarak degil, ayn1 zamanda bilimsel

tartigmanin da bir boliimiinii olusturmaktadir (Daugstad ve Kirchengast, 2013: 172).

Turizmde otantiklik kavraminin acik ve detayli olarak calisilmasi MacCannell (1973)
ile baglamaktadir. MacCannell, bu kavramin, turistlerin deneyimlerinin ve bunlar
sekillendiren; modern ile ilkel, kutsal ile s1g, icerdekiler ile digsardakiler, gerceklik ile
gosteri, turistler ile aydinlar gibi cesitli yapisal egilimlerin arasindaki ayrimlarin
incelenmesi ile daha saglikli anlagilmasinin miimkiin olabilecegini 6ne siirmektedir.
Otantiklik kavrami, turizmde daha ¢ok iki sekilde kullanilmaktadir. Bunlardan
birincisi, eserlerin veya olaylarin hakikiligi anlaminda gercekligi baska bir deyisle
ziyaret edilen nesnenin otantikligi, digeri ise kisinin kendi benligine bagh oldugunu
gosteren insana ait bir nitelik olan turistik deneyimin otantikligidir (Wang, 1999: 351,
Steiner ve Reisinger, 2006a: 300).
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Bat1 kiiltiiriindeki kilit roliinden dolay1 otantiklik, antropoloji, cografya, iletisim
calismalari, felsefe, arkeoloji, estetik, turizm, edebi elestiri ve sosyoloji alanlarinda
arastirma igin stirekli olarak verimli bir zemin saglamaktadir (Grayson ve Martinec,
2004: 296). Wang’a (2000: 18) gore turizm, “yabancilagsma” ve “otantik olmayan” gibi
modernitenin belirsizliginin ya da modernitenin karanlik yonlerinin elestirisini, dolayli
bir sekilde anlatan bir tiir duyarli etkinliktir. Turistik faaliyete karar vermede,
motivasyon agisindan, her ne kadar kisisel ihtiyaglar biiyiik rol oynasa da bireyin
icinde bulundugu sosyal ortam da 6nemlidir. Karar almada etkili olan sosyal ve
kiiltiirel etkilerin taninmasi gerekmektedir. Bu yiizden turizm sosyolojisinde otantiklik
temasi, hayatidir (Sharpley, 2006: 33). Turizm g¢alismalarinda otantiklik kavraminin
kullanimindaki zorluk ise bu kavramin sosyolojik analizlere elestirel olarak
sokulmasindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte otantiklik kavrami, turizm
caligmalarinda modern turistin gézlemci olarak kullandigi degerlendirme kriterlerini
karakterize etmek i¢in kullanilmaktadir. Turistin gozlemledigi sey/lerin, otantiklik
kavraminin gerektirdiklerine sahip olup olmadigi ya da kendi kiiltiiriinlin hangi

ozelliklerinin otantik olani kabul ettigini tespit etmek zordur (Cohen, 1988: 374).

Gottlieb’in (1982: 1973) gozlemledigi gibi, turizm tarafindan yaratilan diinya, siradan
diinyanin yapisina karsi bir yapiy1 temsil etmektedir. Burada, turistlerin giinliik rolleri
tersine cevrilebilmekte ve bir giin i¢in kral/kralice roliinii oynayabilmekte, orta
siniftaki sirt ¢antalilar gegici olarak yoksulluk yasayabilmektedirler; Dann (1996),
ortaya ¢ikan bu yapida turistlerin ¢ocukluklarina donebileceklerini ifade etmektedir.
Turizm toplumsal yasami ve mekéani sekillendiren temel sosyal gercekleri
dontistiiriiyor gibi goriinmektedir (Picard, 2002: 126). Boylece turizm, fantezi baskin
bir motivasyon faktorii olmaktadir. Turizm deneyimi sonucu elde edilecek olan
odiiller, gergek diinyadan gegici bir kagis olan riiya gibi bir varolusa doniismektedir
(Sharpley, 2014b: 368). Otantiklik, insanlarin kendileri i¢in dogru olabilecegi bir
yagsam bi¢imi olan ideal bir durumdur. Eger giindelik hayat otantik benlige
ulagilmasina izin vermezse, turizm, bunu yapmak icin imkan saglamaktadir (Brown,

2013: 177).

Kiiltiirel miras alaninin pazarlanmasinda oynadigi rolden Gtiirii otantiklik kavramu,

turizm i¢in 6nemlidir (Kolar ve Zabkar, 2010: 652). Otantik ekonomik tekliflerin
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saglanmasi, tliketicilerin otantik talebinin artmasina fayda saglayabilir (Casteran ve
Roederer, 2013: 155). Otantiklik algis1, demografik 6zellikler, seyahat motivasyonlari
ve kiiltiire yonelik tutumlar gibi ¢esitli unsurlardan etkilenmektedir (Zhou vd., 2015:
32). Turizm pazarlamasinda kullanildig1 hali ile otantiklik bir algi yonetimi olarak
diistiniilmelidir. Tiiketicinin kafasinda bir goriintii ve onu satin alma arzusu vardir,
otantiklik bu noktada, yalnizca seyahatleri ve tiiketici tercihlerini mesrulastiran bir

soylemdir (Wight, 2009: 134).

Bir ¢ok arastirmaci (Schouten ve McAlexander, 1995; Holt, 1997; Belk ve Costa,
1998; Pefialoza, 2000; Muniz ve O’Guinn, 2001; Kozinets, 2002; Grayson ve
Martinec, 2004; Leigh vd., 2006; Poria, Reichel ve Biran, 2006; Yeoman vd. 2007)
otantikligi, tiiketim ve turist davraniginin 6nemli bir nciisii olarak kabul etmektedirler
(Kolar ve Zabkar, 2010: 654; Leigh, Peters ve Shelton, 2006: 482). Tiiketiciler, satin
alma ya da almama kararini iirtin/hizmet sunumunun gerceklik diizeyine gore
vermektedirler. Bu ylizden otantikligin ortaya konmasi, gelecegin turistleri igin bir
secim kriteri olarak belirmektedir. Dolayisiyla otantiklik, turizmde 6énem teskil eden
bir kavramdir. Tiiketici harcamalarinda, yasam kalitesini ve benlik algisini arttiracak
mal ve hizmetleri aramaktadir. Bundan dolayr deneyim ekonomisi biiyiidiikge,
tiiketicilerin buna paralel olarak artan oranda seyahat ve turizm tiriinlerine olan ilgileri
de artmaktadir. Tiiketici ekonomisi olgunluga eristikge tiiketiciler, uydurma, sahte ve
tiretilmis bir sey yerine gercek bir deneyim arayip satin alma evresine gegis
yapmaktadirlar. Tiiketicinin, sadece turist i¢in insa edilmis temali park yerine, gergek
bir yer hissi sunan mekanlar1 aramasi bununla ilintilidir (Yeoman, Brass ve McMahon,
2007: 1128-1131).

Trilling’in  (1972) otantiklik tanimindaki miize baglami, turistler ve turizm
pazarlamacilar tarafindan ritiieller, festivaller, yemek kiiltiirii, konut ve giyim gibi
iriinlerle genisletilmistir (Reisinger ve Steiner, 2006: 67). Miizeye baglh kullanimin
turizmde yaygin olarak dile getirilmesinin nedeni, turist deneyimlerindeki otantikligin
karmasik yapisinin basitlestirme ¢abasidir. Sanat eserleri, festivaller, ritiieller, mutfak,
kiyafet, konut vb. gibi turizm {iriinleri, 6zel veya geleneklere gore yore halk: tarafindan
yapilip yapilmadiginin 6lgiitleri agisindan genellikle otantik veya otantik olmayan
olarak tanimlanmaktadir (Wang, 1999: 350).
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Bati diinyasinin turizm pazarlama stratejileri, Batr’ya gore “Oteki” kabul edilen
toplumlar1 gérmek istedikleri gibi tasvir etmektedirler. Reklamlar ve brosiirler,
yerlileri, statik geleneklere sahip olan ve ilkel topluluklar olarak gdsterme
egilimindedirler. Bunun sebebi, bati diinyasinin zihninde “Otekilerin” bu sekilde
kodlanmis olmasindandir. Batili turistler, zihinlerindekine erisebilmek i¢in seyahat
etmektedirler (Silver, 1993: 304). Turistler igin ziyaret ettikleri yer orijinal ya da
baslangigta var olan en eski diinyalar olarak degerlendirilebilmektedir. Bu yerler, tarih
Oncesi (veya tarihi) zaman ve mekan dis1 yerlere, varolusun kayip ifadesi bir metafora
doniismektedir. Azgelismis lilkelere seyahat etmek, sanki yiiz y1l 6ncesi bat1 tilkelerine
seyahat etme anlamina gelmektedir. Silver’in (1993: 310) belirttigi gibi “yerli halklar,
gelismemis olarak kaldiklar: siirece ve dolayisiyla bir sekilde ilkel olan siirdiirdiik¢e
turistler i¢in cazip olmaya devam edebilirler. Yerli halk, kendini Batili toplumlarla esit

gormeye basladikea, yani gelistikge Bati toplumunun ilgisini kayip edecektir”.

Boorstin  (1962) ve MacCannell (1976) gibi uzmanlar, folklor gosterilerinin,
sahnelenen dini ritiiellerin ve yerel kiiltiiriin diger turistik temsillerinin turistik
yanilsamay1 beslemek amaciyla kasten yapildiklarini varsaymaktadirlar (Goldberg,
1983: 480). MacCannell (1999) turistlerin siirekliligini ve bakislarindaki istikrar
saglamak i¢in ¢abalanmasi gerektigini, bu siireglerin sansa birakilamayacagini ifade
etmektedir. MacCannell’a (1999) gore insanlar, ne zaman ve nereye bakmalari
gerektigini 6grenmelidirler. Bundan dolayi onlara, yardim amaciyla agik ve segik
imleyeciler saglanmalidir. Bazen bu isaretler, daha 6nce o noktada gerceklesmis veya

deneyim edilmis bir imleyici olabilmektedir (Urry, 2002: 10).

Seyahat acenteleri hayal diinyasinda betimleneni turistlere sunmak amaciyla,
gerektiginde destinasyonun gergeklerini gizlemektedirler. Ciinkii kagis motivasyonu
ile seyahat eden turistin huzurlu olabilmesi buna baglidir. Bu ylizden ¢ogu reklam ve
brostir, yerli halkin yasadig1 sefaleti vurgulamamaktadir. Brosiirlerde daha ziyade 6ne
cikan veya cikarilmak istenen 6zellikler vurgulanarak, batili turistin seyahat ilgili
diirtiilerini harekete gegirme amaglanmaktadir. Tur operatérleri ise turistlerin talep
ettikleri, icat edilmis, zamansiz ve degismez kiiltiir fikrini pazarda rekabet edebilmek
i¢in kullanmaktadirlar. Bunun sonucunda, yerli halklarin Batililar’in tiikketimi i¢in var

oldugu fikri yayginlagsmaktadir. Aslinda bu stratejiler, turistleri ziyaret ettikleri toplum
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ve mekanin tarihsel siirecinden ve turizm alanindaki sosyal gercekliklerin biiytik bir

kismindan uzak tutmaktadir (Silver, 1993: 304-305).

Kamera goriintiileri, brosiirler, rehberler ve diger medya araglarinin yani sira ¢esitli
isaretleyiciler ve ticarilesme, 6rnegin MacCannell’1n (1973, 1976) bahsettigi “hacinin
dinini aramas1” gibi kutsal bir arayista dogruyu gorebilmeyi engellemektedir (Jamal
ve Hill, 2002: 91). Otantik ve otantik olmayan arasindaki ayrim, dogal ya da turistik
olsun, turizmde giiclii bir semiyotik (gosterge bilim) durum isleticisidir. Gergek bir
destinasyon fikri, bozulmamis bir sey, yerli halka ait gercek oykiiler, turizmin insast
ve hatta ticari turlarin hedefine ulasmasi i¢in gerekli olan motiflerdir. Bir tatil
reklaminda otel ve ugus bilgisinin verilmesi yaninda gittiginiz yerde bulunan “koyun,
kegi ve tavuklara da dikkat edin” gibi bir slogan buna 6rnek gosterilebilir. Semiyotik
siire¢, merak {ireten bir etkiye sahiptir. Isaretcilerin veya kopyalarin ¢ogalmast, ilk
basta agik bir sekilde otantik olmayan seylere otantikligin atfedilmesine neden
olmaktadir. Bu durum, bu belirteglerin belirleyicisi oldugu belirtileri gorme arzusu
olan orijinalleri yaratmaktadir. MacCannell’in (1999) “sight sacralization” olarak s6z
ettigi sakralizasyon goriiniisii, ger¢cek nesneyi bulmak i¢in yolculugunda turisti
harekete gecirmekten en sorumlu olan, dini baglamda kutsallig1 edinme ya da siirecin

mekanik olarak yeniden iiretim asamasidir (Culler, 1981: 5; MacCannell, 1999: 44).

Paket turun en donanimlisin1 alms, dis diinya ile izolesi en iist diizeyde kesilen turist
bile atmosferi hissedebilmek amaciyla biiylik bir cesaretle otelinden disar1 ¢ikar ve
diger kiiltiiriin “6tekiliginin” gosteren bir seyler kesfetmek istemektedir. Bunun altinda
yatan sebep ise turistin deneyimlerini diger insanlara anlatirken, otantik kabul edilen
anlara sahip olma ve bu anlar1 vurgulama arzusudur. Iste otantiklik, bu kullanimin bir
isareti olarak algilanan bir kavramdir ve turizm, biiyiik 6l¢iide bu tiir isaretler igin bir
arayistir. Turistin gittigi yerden hatira esyasi satin almasinin sebebi, bu arayistir.
Turistlere sunulan kopyalar, MacCannell’in (1999) turistik ¢ekim merkezlerinin
semiyotik yapisini anlatan isaretleyicilerini ¢agristirmaktadir. Kimi isaretler nesneyi,
olay1 veya yeri taninabilir kilarken, reprodiiksiyonun varligi ise onu orijinal, otantik
ve ger¢ek yapan bir seydir. MacCannell’a (1999) gore bu kopyalarda, diger
zamanlarda ve bagka yerlerde otantik deneyimlerin olma olasiligini kendimiz temsil

etmekteyizdir. MacCannell (1999) bir deneyim ya da isaretin 6nemini temel alarak
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turistik deneyimi dogrulayan semiyotik bir yaklasim benimsemistir. Ger¢ekte dogru
olan ya da olmayabilen dogruluk isaretleri, turistik sdylemde yaratilmakta ve sosyal

olarak insa edilmis bir otantiklige katk1 vermektedir (Culler, 1981: 5).

Kimi turizm elestirmenlerinin semiyotik ile alay etmelerinin aksine bu isaretleyiciler,
turistik gortiniimiin 6zelliklerinin kavranmasi ve bilinen 6zelliklerinin kiyaslanmasi,
bunun sonucunda da hayal edilenden daha fazla etki yaratmasi agisindan semiyotigin
islevini 6nemli hale getirmektedir. Her bir durumda, turistik deneyim, isaret¢i ve
goriiniim arasindaki bir isaret, iretimi veya katilimi igerir. Boorstin’in (1964)
orneginde oldugu gibi Japonya’daki Amerikali turistlerin karsilastiklar1 Japonlarin,
onlarin zihnindeki Japonlardan daha az Japon olarak nitelendirmesinden semiyotigin
giicli sorumludur. Boorstin ve onun gibi diisiinenler yeniden iiretilenin, yazilanin ve
sunulanin otantik olmadigini, bunlardan arta kalan gerisinin otantik oldugunu,
turistlerin ise bu arta kalanlardan baska bir ifadeyle asil otantik olandan ticretsiz olarak
yararlanma imkanlar1 varken, otantik olmayanlar1 gérmek igin para 6deyerek tuzaga

diistiiklerini ileri siirmektedirler (Culler, 1981: 6).

Cohen (1988: 374) otantikligin, MacCannell’in (1973, 1976) iddia ettigi gibi felsefi
bir kavram olmadigini, bu kavramin toplumsal olarak yapilandirilmis ve her bir turist
tarafindan ayri ayri tartisilabilir bir dogasi oldugunu ileri siirmektedir. Elbette
MacCannell’a (1973, 1976) katilmayan baskalar1 da vardir. Ornegin, Pearce ve
Moscardo (1986) otantiklikle ilgili algilarin ve beklentilerin bireysel turistin ihtiyag ve
tecriibelerine, bulunulan yerin dogasina ve cazibesine bagli oldugunu
soylemektedirler. Wang (1999) ve Olsen (2002) de bu goriisii destekler sekilde
otantikligin belirli bir yer, olay ya da deneyime uygulanabilecek 6l¢iilebilir bir nitelige

sahip olmadigimi ifade etmektedirler (Sharpley ve Stone, 2009: 116).

Cohen’e (1979a: 183; 1988: 378) gore turistler gercek zamanl olarak otantiklik arayist
icindedirler fakat MacCannell’in (1973, 1976) ileri siirdiigii gibi toplam otantiklik
arayisi i¢inde olan tek bir turist tipi yoktur. Gottlieb (1982) ise MacCannell (1973) ve
Cohen’in (1979) turistik deneyimin anlamsiz, yiizeysel, daha da vahimi yanlis bir
idrake dayali oldugu goriisiinii kabul etmemektedir. Bunun yerine turistlerin

deneyimlerinin gergek, degerli ve tatmin edici oldugunu savunmaktadir. Gottlieb
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(1982), Cohen’in (1979) otantiklik derecesi ile ilgili sundugu tipoloji yerine turistlerin
kendilerine ait goriislerini temel alan bir tipoloji sunmaktadir (Gottlieb, 1982: 167).
Pearce ve Moscardo (1986: 125), hem Cohen’in (1979) hem de MacCannell’in (1976),
turistlerin, turist ortamindaki kisilerle iligkiler yoluyla otantik deneyimleri elde etme
olasiligimin olmadigini ileri siirdiiklerini belirtmektedirler. MacCannell (1973, 1976),
turistlerin otantiklik 06zlemlerini asla gergeklestiremeyeceklerini, digerlerinin
otantikligine niifuz edemeyecekleri yoniinde kotiimserken, Cohen (1979) bu
diisiinceyi sagma bulmaktadir ve 6zellikle kasif turistlerin, sahnelenen turistik alanin
Otesine gecerek diger insanlarin hayatlarinin gergek seklini gézlemleyebildiklerine
inanmaktadir. Insanlarin bu kavrayisa sahip oldugunu goren turist kuruluslar1 da
zaman igerisinde turizmde diiriistliik taleplerine kayitsiz kalmayacaklardir (Cohen,
1979a: 195). Goldberg (1983) de kitle turizmi yapan ve kasif turist tiplerinin olaylar
karsisinda farkli tepkilere sahip olmasina ragmen her iki turist tipinin de Sahnede
tiyatral ve eglenceli olan1 gérmek istediklerini ifade etmektedir. Kitle turistlerin
beklentileri kesinlikle eglence iken kasif turistlerin, her ne kadar kaginmak isteseler de
ve aslinda kendileri i¢in olumsuz sayilabilecek bu durum olsa da, beklentileri de
eglencedir (Goldberg, 1983: 488).

Deneyimin otantikliginin algilanmasi, turistlerin memnuniyeti tizerinde énemli bir
aract degiskendir. Bir baska degisken ise turistin otantiklik tercihidir. Bu noktada
turistin ihtiya¢ duydugu otantikligin derecesi de 6nem kazanmaktadir. Ornegin, turist
sahnelenen cevrenin otantikligine asikardir ve otantiklik tercihinin diisiik olmasi
kosulu ile bu deneyimin tadini ¢ikarmaya devam edebilmektedir. Otantik deneyimin
olumlu ve keyif verici olmasi su durumlarda da miimkiindiir: Birincisi, diisiik ya da
yiiksek otantiklik tercihine sahip olmak, ancak sahnenin dogasini anlamamak; ikincisi,
otantiklik i¢in yiiksek bir tercihe sahip olmak ve sahneyi otantik bir deneyim olarak

dogru algilamaktir (Pearce ve Moscardo, 1986: 129).

Cohen (1979) farkli turistik deneyimlerin bir kisi ve farkli merkezler arasinda
olabilecek farkli iligki tiirleri kadar olabilecegini savunmaktadir. Cohen (1979) hangi
sartlar altinda hangi anlamda turizmin hacca doniistiigiinii sorgulamistir. Acaba
otantiklik arayisi tim turist faaliyetlerini agiklamaya yeterli midir? Cohen (1979) bu

sorunun cevabini gelistirdigi dinlence-eglence turisti, oyalanici tarz sahibi turist,
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deneyimsel tarz sahibi turist, deneysel tarz sahibi turist ve varolussal tarz turisti

tiplerinden bahsederek bulmaya ¢alismaktadir (Cohen, 1979a: 180, 183, 193).

MacCannell (1973) turistlerin arzularinin ger¢eklestirilmesi konusunda kétiimser iken,
Cohen (1979), turistin istedigi deneyimin kolayligmma goére deneyimin
gergeklestirilebilmesinin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Arzu edilen deneyim
derinlestikce istegin gercege doniistiiriilmesi zorlasmaktadir. Ornegin, turist deneyim
tirlerinden biri olan oyalanici tarz, gergeklestirilmesi en kolay olanidir. Bu tarzdaki
turist i¢in seyahatin keyifli gegmesi bile yeterli olabilmektedir. Rekreasyonel tarzda
ise oyalanici tarza ek olarak iyilestirici, canlandirict bir seyler eklemek gerekmektedir

(Cohen, 1979a: 194).

Redfoot (1984) ise turizm seyahatindeki otantikligin boyutunu kesfetmek i¢in safkan
turist, kaygi tasiyan turist, antropolog turist ve manevi turist olmak {izere dort tiirde
deneyimi onermektedir. Bu tiirlerin her biri, seyahat yoluyla gercekligi kesfetmede
giderek daha yogun bir arastirmayi temsil etmektedir (Redfoot, 1984: 293-301).

1.1.5. Alternatif Turizm Kaynag Olarak Otantiklik

Akademik diinyada, otantiklik kavraminin taniminda ortak bir anlayisa sahip
olunmasa da alternatif turizm sekillerinin bir gesit otantiklik arayis1 igerdigi konusunda
fikir birligi bulunmaktadir (Wight, 2009: 133). Alternatif turizm, turistik alanin
sinirlarinin 6tesindeki kesfedilmemis bolgelere, otantik deneyime sahip olmak icin
yapilan yolculuklar olarak goriilmektedir (Halewood ve Hannam, 2001: 567).
Otantiklikle ilgili turizm yazim incelendiginde, otantiklik arayisinin daha c¢ok kitle
turizm faaliyetlerini benimsemeyen turist tipleri tarafindan gergeklestirildigi
goriilebilmektedir. Bu baglamda, turizm yazininda otantiklik arayis1 agirlikli olarak
kiiltiirel miras turizmi basta olmak iizere yaratict turizm, toplumsal temelli turizm,
kirsal turizm, eko turizm, etnik turizm gibi cesitli alternatif turizm sekilleriyle

iliskilendirilmektedir.

Modern yasamin sebep oldugu yabancilasmanin otantik olarak pazarlanan miras

turizm alanlarmin ¢ekim giliciine katkist oldugu bilinmektedir (Waitt, 2000: 839).
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Miras turizmi, miras kaynaklarinin gelecek nesiller adina korunmasi amaciyla nostalji,
otantiklik, egitim ve eglenceyi pazarlama misyonuna da sahiptir (Telfer, 2014: 162).
Bunun yani sira destinasyonlarin kiiltiirel miras kaynaklarinin otantik deneyimsel

degeri, destinasyonlarin imajimnin yaratilmasinda etkili olmaktadir (Ivanovic, 2011: 3).

Deniz-kum-giines turizmi ve kiiltiir turizminden sonra giiniimiiziin yeni turizm egilimi,
yaratic1 turizmdir. Yaratici turizm, ziyaret¢inin mekan, hayat tarzi ve yerel halkla
egitici, duygusal, sosyal ve katilime1 bir etkilesim yoluyla baglantiya gegtigi, miize vb.
unsurlardan daha ¢ok kiiltiir ve tarih tiiketimine dayali; sanatin, mirasin ya da mekanin
kendine has 6zelliklerinin, katilimcinin 6grenme istegi ile otantik bir deneyime yonelik
yaptig1 seyahat olarak tamimlanmaktadir. Bu seyahatte, ziyaret edilen mekanin
kiiltiirinii yaratan 0 yorenin insanlarin1 tanima firsati elde edilmektedir. Kiiltiir, o
yorenin bir vatandasiymis gibi deneyimlenmekte ve zevk alinmaktadir (Towards
Sustainable Strategies For Creative Tourism, 2006). Son zamanlarda bir¢ok yazar
(McGranahan ve Wojan, 2007; Richards ve Raymond, 2008; Raymond, 2008; Landry,
2008; Jelincic ve Zuvela, 2012; Richards ve Wilson, 2006) yaratici turizm ile otantik

deneyimleri iligskilendiren ¢aligmalar yapmislardir.

Kendisini, tarthini, gelenek ve gdreneklerini yabancilarla paylasmay: arzu eden bir
toplulugun istegi ile yonetilen bir siire¢ olan toplum temelli turizmin amaci, yerel
halkin ekonomik, ¢evresel, sosyal, egitimsel ve kiiltiirel sorunlarina ¢6ziim bulmak ve
gelismeyi saglamaktir. Oziinde ev sahibi ile ziyaretci arasinda adil paylasma
bulunmaktadir. Bu turizm tiiriiniin i¢inde genellikle ylriiyiis turlari, ev-giftlik
konaklamalari, miizeler, el sanatlar1 kooperatifleri, doga- vahsi yasam yliriiytsleri,
kiiltiirel performanslar, yemek deneyimleme, yerel kiiltiir- tarih dersleri, sifa
hizmetleri ve hikaye anlatimi gibi faaliyetler yer almaktadir. Toplum temelli turizmde
ev sahibi ile ziyaretgi arasindaki iligkideki samimiyet ve mahremiyet, digerlerine gore
daha fazla olmaktadir. Cilinkii bu turizm tiiriindeki etkinlikler ziyaret¢iyi eglendirmek
ugruna inga edilmemistir. Toplumun gercek kiiltiirii onu uygulayan insanlar tarafindan

paylasiimaktadir (Jamal ve Fredge, 2014: 202-203).

Siirdiiriilebilir turizm gelisimi kavrami ile kirsal turizm esanlamlidir, otantiklik ise

kirsal turizm deneyimleri acgisindan kilit 6nemdedir. Somut 6zelliklerinin yani sira,

25



kirsal bolge, cogunlukla sehirde yasayan ve calisan ziyaretgiler i¢cin daha derin,
kiiltiirel bir anlam ya da 6nem tasimaktadir. Onlar i¢in kirsal bolgeleri ziyaret etmek,
kirsal veya kirsal olmayan ortamlarla ilgili otantik deneyimler igin firsat saglamaktadir

(Sharpley, 2006: 146-148).

Eko/dogal turizm ile ilgili yapilan yatirimlar ve operasyonlar ise modern toplum
turistinin ev ortaminda gelistirdikleri kiiltiiriin karsit1 olarak tasarlanan ve turistlerin
Otekine kagma beklentisini karsilamak icin hayata gecirilmektedir (Sharpley, 2014c:
445). Bu baglamda eko turizm etkinlikleri de bazi turist tipleri i¢in otantiklik arayisi
olarak kabul edilebilmektedir.

1.1.6. Otantiklik Arayisinin Maliyeti: Metalasma

Bat1 diinyasinin toplumsal dinamikleri i¢in énemli bir kavram olan otantiklige olan
talep, yiizyillardan beri devam etmektedir. Bu baglamda, 9. yiizyildan 11. yiizyila
kadar Avrupa’daki otantik dini kalintilara olan ilginin, turizm gelirinin yaratilmasinda
fayda sagladigi anlasilmaktadir. Bunun yani sira 15. ve 16. ylizyillarda Cin’deki
otantiklik, yeni pazarlar yaratilmasina yardimci olmustur. Bu talep, giinimiizde halen
seyahat hediyeleri, etnik yiyecekler, tarihin yeniden insas1 ve orijinal sanatlar

yardimiyla devam etmektedir (Grayson ve Martinec, 2004: 296).

Otantik hediyelik esyalar, turistin anlam bakimindan daha zengin bir hayati ¢agristiran
bir seyahat hedefiyle baglant1 kurmasina yardimci olabilmektedir (Littrell, Anderson
ve Brown, 1993: 199). Hatira esyas1 vb. ¢esitli turizm iriinleri, otantik deneyimler
olarak iiretilmekte ve tiiketilmektedir. Ancak bunlarin iiretimi, bir ev sahibi topluluk
icin kazancl olabilirken ayn1 zamanda bir kitle {iriinii iiretilmesi, iirliniin otantik
anlamindan otantik olmayan ve ayrismis bir zanaat {riiniine doniismesine yol

acabilmektedir (Halewood ve Hannam, 2001: 567).

Turizmin gelisimi otantik yerli kiiltiirin baz1 yonlerini gelistirmektedir. Neticede,
otantiklik tartisilabilir bir kavram haline gelirken, metalagsma otantiklik arayiginda
pozitif bir mekanizmaya donismektedir (Xie, 2003: 7). Bazen iireticiler ve

pazarlamacilar, satiglar1 arttirabilmek igin otantiklik imajin1 kullanmaktadirlar
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(Reisinger ve Steiner, 2006: 73). Geleneksel kiiltiirel yonlerin ticarilesmesi, bir turizm
bolgesini daha cazip hale getirebilmekte, ayn1 zamanda yore halki igin kiiltiirel degeri
olmayan, sozde kiiltiiriin yaratilmasina da neden olabilmektedir (Revilla ve Dodd,
2003: 95).

Halewood ve Hannam (2001), metalagsmanin otantiklik ile siki sikiya bagli bir kavram
oldugunu ifade etmekle beraber su noktaya da dikkat ¢cekmektedirler: “Metalastirma
dizginlenemediginde genellikle olumsuz algilarin olusmasina neden olmaktadr,
deneyimi ya da kiiltiirel etkinligi bozucu bir hal almaktadir. Siire¢ icerisinde, evvelden
bir topluluga ait oldugu diisiiniilen seyleri, degisim degerinin asildigi veya diginda
birakildigi ekonomik bir alana déniistiirmektedir” (Halewood ve Hannam, 2001: 576-
578).

Boorstin’e (1964: 103) gore kiiltiirel tirtinlerin metalagsma siirecinden etkilenmesi s6z
konusu olabilmektedir. Ritiieller, gelenekler vb. giderek disardaki topluma yonelik bir
hal aldik¢a bu performanslar, turistlerin zevklerine gore kisaltilabilir, siislenebilir veya
bagka sekillere sokulabilmektedir. Cohen (1988: 373) ise turizmin ortaya cikardigi
metalagmanin yerel halkin kiiltiirel tirtinlerinin anlaminin yitirilmesine neden oldugu
kadar paradoksal bir sekilde turistler i¢in de bu anlamlarin kaybina neden oldugu iddia

etmektedir.

MacCannell’a (1973: 601) gore metalastirma, yerel olan kiiltiir {irlinlerinin ve insan
iligkilerinin gergekligini yok ederken samimiyetin yerini vekaleten Sahnelenen
otantiklige birakmaktadir. Cohen (1988), yerel kiiltiiriin metalastirilmasi ile ilgili
olarak kiiltlirlin tam olarak yok olusuna ve ortaya ¢ikacak muazzam aldatmacaya
neden olacagi (MacCannell, 1973) fikrine katilmaz. Siire¢ icerisinde ortaya ¢ikan
otantiklik (emergent authenticity), hem yerel halk hem de turistler i¢in yeni anlamlar
dogurabilmekte ve otantiklik payesi elde edebilmektedir. Bundan dolay1, kiiltiiriin
metalagmast Ozgiin kiiltiiriin gercek anlamini mutlaka ortadan kaldirmamaktadir.
Cinki yerel halk ve tursitler genellikle boyle bir iiriinii kabul etmeye hazirlardir.
Kiiltiirde yasanan degisimler, kiiltlir sahipleri tarafindan ana akim kiiltliriine gontillii
olarak sokuldugundan kiiltiiriin canlilig1 da korunmus olmaktadir (Cohen, 1988: 382-
383; lvanovic, 2008: 324).
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Greenwood’a (1977) gore kiiltiirel iiriinlerin metalagsma siirecinde yerel halk, kiiltiir
tiretiminde igselligi yitirmektedir bu da onlarin iiretme konusundaki coskusunu
tilkketmektedir. Yeni Gine Aborjin sanat ve ritlielleri, Eskimo Heykeli, Bali Dansi, boga
giiresleri, Voodoo Seremonileri, ¢ingene danslar1 veya koylii pazarlar1 gibi yerel
kiiltiire ait 6rnekleri, turistik ¢ekicilik yaratma ugruna degistirilmis ve ¢ogu zamanda

yok edilmistir (Greenwood, 1977: 131).

Turistlerin otantikligi talep etmesi, kendilerinin bile haberdar olmadig1 bazi sonuglar
beraberinde getirebilmektetir. Talep edilen otantikligi saglayabilmek icin bazi alanlar
koruma altina alinabilmektedir. Metalasmanin maliyetlerinden biri olan bu durum, ev
sahibi topluluklarin ilerlemesini ve gelismesi engelleyebilmektedir. Turizm sektorii,
otantikligi sunabilmek i¢in ev sahibi toplumlarin egzotik, bozulmamis, geri kalmis ve
az gelismis toplum goriintiisiine talip olmaktadir. Bu tiirden bir kimliklendirme, ev
sahibi toplulugu turist ¢ekebilmek i¢in eski moda yagam tarzini siirdiirmek zorunda
birakabilmektedir. Bu sekilde, ev sahibi toplulugun modernlesme ve sosyal gelisim
hakki ellerinden alinmaktadir (Hashimito, 2014: 233). Costa ve Bamossy (1995);
Errington (1998); Thompson ve Tambyah (1999); Holt (2002); Kozinets (2002) gibi
arastirmacilar, ticarilegsmenin otantiklige zarar verdigini Savunmaktadirlar (Grayson ve
Martinec, 2004: 297; Revilla ve Dodd, 2003: 95). Cohen (1988); Van der Borg, Costa
ve Gotti (1996); Goulding (2000); Apostolakis (2003); Yeoman vd. (2007) gibi
arastirmacilar ise ticarilesmenin faydalarindan bahsederek metalastirma ile otantikligi

uzlagtirmaya calismaktadirlar.

1.1.7. Otantiklik Yaklasimlari

MacCannell’in (1973) ve Boorstin’in (1964) nesnel ve genellestirilmis yaklagimlart,
turistik deneyimlerin tiim cesitliligini kapsayict 6zellikte gorlinmemektedir. Ayrica
caligmalarinda seyahat etmede sosyal gruplarin ve bireylerin motivasyonlarinin
farklilig1 noktasinda eksiklikler mevcuttur. MacCannell (1973, 1976) turisti kutsal bir
arayis icindeki hacilarin deneyimine benzer deneyim arayisina sokmakta, Cohen
(1979), bu farklilasmamis ve tekil motivasyonu diizeltmeye g¢aligmaktadir. Wang
(2000) ise otantikligi nesnel, yapisalci ve varolusgu (kisisel varoluscu otantiklik ve

kisiler aras1 varoluscu otantiklik) olarak tige ayirmaktadir (Jamal ve Hill, 2002: 87).
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Otantiklik kavramu ile ilgili ilk anlagsmazlik, otantikligin nesnelerin ve kiiltiirlerin
nesnel olarak tanimlanabilir bir 6zelligi mi, yoksa 6znel, sosyal ve bireysel olarak
yapilandirilmis bir alg1 olup olmadigi konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Objektivist ya
da modernist diisiiniirler, otantik veya otantik olmayan1 muhakeme edebilmek i¢in
nesnel bir temel veya standart oldugunu savunurken, yapisalcilar turistlerin
deneyimlerini yasadiklari ortamin tasarlandiginin tam olarak farkinda olduklarinda
bile otantik olabilecegini iddia etmektedirler (Kolar ve Zabkar, 2010: 653).

Nesnelcilik, kiiltiirel siireklilik ve MacCannell’in (1973) sahnelenen otantiklik
kavramin1 temsil eder. Turist, perde arkasina gizlenmis otantikligin arayisi
icerisindedir. Turistin goziinii boyamak amaciyla sahte bir sahne olusturulmustur. Bu
baglamda, MacCannell (1973) insa edilmis sahnenin arkasindaki alanda 6zcii bir
otantik alanin oldugunu savunmaktadir (Chhabra, 2008: 432). Nesnel otantiklik, yerel
halk ve mirasin gercek aktorleri tarafindan yapilmis olani, orijinali, saf ve degismez
olan diisiincesine dayanmaktadir (Chhabra 2012: 499). Pearce (1992) ise salt 6zciilerin
iddia ettigi gibi yiizyillar 6ncesinden devam edegelen kiiltiirel siirekliligi, “orijinal
formda 6zciilik olmadigini ¢iinkii doganin kendisinin tarihsel ve sosyal bir yapinin

sonucu olduguna” dayanarak reddetmistir (Chhabra, 2008: 432).

Yapisalc otantiklik, modernist/realist/nesnecilerin nesnel otantiklik fikrine kars1 olan
goriistiir. Onlara gore otantiklik deneysel olarak ayirt edilebilir gergek ve nesnel bir

fenomen degildir (Reisinger ve Steiner, 2006: 69).

Varolusgu teori ise Oznel olarak olusturulmus anlamlarin miizakere edilmesinin,
otantik bir deneyimi meydana getirebilecegini savunmaktadir. Kendini kesfetme,
kendini gerceklestirme ve turistik anlarda yasanan cosku varolusculugu tanimlayan
unsurlardandir. Bu bakis ac¢is1 deneyimi ve coskuyu optimize etmeyi One
cikarmaktadir (Chhabra, 2010: 795). Kisacasi varolusgu diisiiniis, otantikligin
oznelligini vurgulamaktadir (Chhabra 2012: 499).

Otantiklik kavrami, dinamik bir kavram olarak nesneden deneyime uzanan bir
yelpazede cesitli analitik odaklarla; nesnelcilik, yapisalcilik, varolugculuk gibi farkli
teorik bakis agilar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Rickly-Boyd, 2012a: 269). Turizmde yapilan
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otantiklik arastirmalarinda bu teorik yaklasimlarin benimsenmesine ragmen yapilan
calismanin odaklandigi nesne, mekdn veya deneyimin analizine gore kullanilan

degiskenlerin degisebilecegini belirtilmektedir (Rickly-Boyd, 2012b: 87).

1.1.7.1. Nesnelcilik (Objectivism) Yaklasimi

Nesnellik, yargilarin ve inanglarin ampirik bilgilerden ve rasyonel diisiinceden kaynak
almasi egilimini igermektedir. Nesnelcilik, diisiinceler i¢in 6znel temellerden daha ¢ok
nesneyi kabullenme, sezgiden ziyade akil ve mantiga deger verme konusundaki

bireysel yargilar1 ifade etmektedir (Leone, 1996: 384).

Nesnel otantiklik; hakiki, asil, gergek, siireklilik, bozulmamis, orijinal, mensei oldugu
yerde yapilmis, yerlileri tarafindan yapilmis gibi c¢agrisimlarda bulunmaktadir
(Chhabra, 2012: 499). Bu siniftaki otantiklik, tipik olarak diinyadaki nesnel bir 6zelligi
ya da olguyu ifade etmektedir. Bu yiizden gergeklere ve fiziksel/dogal diinyadaki
hakikatlere referans yapmaktadir (Jamal ve Hill, 2002: 84). Nesnelciler, otantikligi,
mutlak ve nesnel dlgiilerle dlciilebilen, gezilen nesnelerin gercek bir 6zelligi olarak
gormektedirler. Bundan dolayr turizm yazininda, nesnelcilerin, genellikle turist
tarafindan degil uzmanlar tarafindan bagimsiz olarak degerlendirilen otantikligi ifade

etmektedirler (Reisinger ve Steiner, 2006: 68).

Nesnel otantiklik turistlerin ziyaret ettikleri nesnelerden algiladiklar1 otantikliktir.
Otantik deneyim ziyaret edilen nesnelerin taninmasi ile olusur. Bundan dolay
otantikligi 6l¢mek icin kullanilan mutlak ve nesnel bir 6l¢iit vardir. Nesnel otantiklik,
orijinallerin otantikligini ifade eder. Buna karsilik turizmin otantik deneyimleri,
orijinallerin otantikliginin epistemolojik bir deneyimine (idrakine) denk gelir (Wang
1999: 351-353). Dolayisiyla otantik olmayan bir nesne otantik olmayan bir deneyim
sunar ve hi¢bir kopya ger¢ek olamaz (Rickly-Boyd, 2012b: 87).

MacCannell (1989) otantikligi eski, modern Oncesi ve benzersiz olan ile
iliskilendirmektedir. Bununla birlikte MacCannell’in (1989) ¢izgisi gercekgi ve nesnel
bir otantiklik goriisiinden daha fazlasini igermektedir. O’nun i¢in otantiklik, modern

donem i¢inde kaybolan bir sey olabilir. Bu, otantikligin modern seylerde mevcut
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olmayacagimi bundan daha ziyade nesnel bir tarihe, zamana, 6zgiin materyale geri
donen, Ornegin ilkel kiiltiirler gibi, egzotik veya tarihi eserlerde bulunabilecegi

anlamina gelebilmektedir (Jamal ve Hill, 2002: 84-85).

MacCannell’in (1973) bahsettigi nesne otantikligi kavraminda, kendine bigilen rolii
yerine getiren bilgi dnemlidir. Turist, kendisine ipuglar1 veren bu bilgi sayesinde
nesnenin otantikligini degerlendirebilecektir. Buna ek olarak, bilginin, deneyimleme
ile birlesmesi sonucu, turistin bu nesneyle olan tecriibesi gelisecektir (Lau, 2010: 483).
Ivanovic’e (2011: 23) gore MacCannell’in (1976, 1999) nesnelci otantiklik goriisi,
modernist yaklasimlar1 6zetlemektedir. Olsen (2002: 162) ise MacCannell’n (1999)
otantiklik konusundaki goriisiiniin hem 6zcii hem de yapisalct bakis acilar

barindirdigini ifade etmektedir.

Boorstin’in (1964) sahte olaylar kavrami da nesnel bir otantiklik kavramini ifade
etmektedir. Ciinkii turist adeta “saf” yerine konularak nesneye ne anlam verilmek
istendiyse onu kabullenmek durumunda birakilmaktadir. Turistler tasarlanan
cekiciliklerin sahip oldugu otantik olmayan durumlarin yiiziinden otantik olani ¢ok

nadir olarak gorebilmektedirler (Wang 1999: 353).

Wang (1999), MacCannell’in (1973) turistlerinin de arka bolgedeki otantikligi talep
ettiklerini ancak bu otantiklik arayisina girdiklerinde sahnelenen otantikligin kurbani
haline gelerek hayal kirikligina ugradiklarini hatirlatmaktadir. Turistler, otantik bir
deneyim yasadiklarini sansalar da aslinda deneyimleri otantik degildir. Burada da ifade
edilmek istenen, nesnel otantikliktir (Wang 1999: 353). Uriely (2005), Belhassen,
Caton ve Stewart (2008) ve Martin (2010) gibi yazarlar, ziyaret edilen nesnelerin ya
da belirli bir turizm bi¢iminin dogasinin, turist 6znel deneyiminin temel belirleyicisi
oldugunu; bu nedenle fiziksel diinyanin deneyimler iizerindeki etkisine daha fazla
dikkat edilmesi gerektigini savunmusturlar. Bu diisiince, nesnelcilerin varolusgulara

kars1 pozisyonlarini da gostermektedir (Ivanovic, 2011: 13).

Taylor (2001: 8) da, turizmde otantikligin nesnelci tavir sergiledigini ifade etmektedir.
Otantiklik, hem uzakligin hem de gercegin 6zel giiclerine sahiptir ¢iinkii o turistik

degerin var olmasinda 6nemli bir etkendir. Otantiklik kavraminin asli, nesne ile 6zne
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arasindaki diyalektiktir. Waitt (2000), o6zellikle fiziki eserlerin miras alanlarina ait
algilanan otantiklik acisindan ¢ok dnemli oldugunu tespit etmistir. Asplet ve Cooper
(2000) ise Kkiiltiirtin nesnel otantikligini 6lgmek i¢in mimari, yerel tarihin gorsel
hatirlaticilari, dini gelenekler, elbise, gastronomi, dil, el sanatlari, egitim sistemleri ve
bos zaman etkinlikleri gibi bazi unsurlar1 tanimlamigslardir (Zhou, Zang, Zang ve Ma,
2015: 35).

Hem Boorstin (1961, 1964) hem de MacCannell (1973), sahte olaylar veya sahnelenen
otantiklikten bahsedildiginde miizeye bagli ve nesnel bir otantiklik diislincesinde
israrcidirlar. Her iki yazar da nesne otantikliginin, belirli 6lgiitlere gére denenmesi
veya degerlendirilmesiyle tespit edilebilecegini iddia etmektedirler. Turizmde sanat
eserleri, insan eliyle yapilmis eserler, mutfaklar veya ritiieller, genellikle yore halkinin
geleneklerine gore yapilip yapilmadigina baglh olarak otantik veya otantik olmayan
olarak tanimlanmaktadir (Reisinger ve Steiner, 2006: 68). Buradaki amag, orijinal igin
bir arayis ya da modernligin mantiginin altinda yatan dogrulari anlamak igindir.
Modern Oncesi yasamin bir niteli§i ise metalasmanin yoklugunda otantikligin
belirlenebilecegidir. Turizm, istenmese bile metalasan bir siirectir ve arayisin kendisi
nesnenin otantikligini bozmaktadir (Kim ve Jamal, 2007: 183), kiiltiiriin bir turizm
nesnesi olarak tanimlandigr ya da kendi yoriingesinden ayrildigi o an otantikligin

aurasi azalmaktadir (Taylor, 2001: 15).

Aura kavrami, nesnel otantikligin kimligi dogrulanmis bir turist deneyimine
baglanmasi i¢in olduk¢a uygundur. Ciinkii bu kavram, bir etkilesim, bir angajman, kisi
ve nesne/mekan arasindaki bir deneyim etrafinda gelistirilmistir (Rickly-Boyd, 2012a:
277). MacCannell (1999) hediyelik esya ve fotograflarin turizm bolgesinin aurasi
degil, nesnenin mekan/deneyiminin auralarindan esinlendigini iddia etmektedir. Bu
hatira nesneleri auralidir. Fotograflar, bireysel, deneyimsel ve 06zel etkinlikleri,
kolektif ve kamusal alanlarla birlestirerek kimlikler ve 6znellikler insa etmektedir.
Fotograflar ve hediyelik esyalarin var olma sebebi, turizm deneyiminin aurasini
yakalama arzusudur ve bu kolektif turizm ritiieli ile ortaya ¢ikan bir auradir (Rickly-

Boyd, 2012a: 281).
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Nesnel otantikligin kanitlar1 arasinda hatira esyalar1 ve fotograflarin yani sira afisler
de gosterilebilmektedir. Cohen (1989), Tayland Hilltribe turizm afislerindeki
zamansizlik, ilkellik, dogallik ve egzotikligin zaman i¢inde dondurulmus insanlar
arasinda turistik bir macera beklentisi yarattigi analizini yapmaktadir. Bu durum
otantikligin bulunabilecek ve tad1 ¢ikarilabilecek, lizerinde anlagilmig ve nesnel olarak
tanimlanmig bir varlik olarak gorildigi goriisiinii  desteklemektedir (Littrell,
Anderson ve Brown, 1993: 199).

Pretes (1995), Finlandiya Lapland’te bulunan Santa Claus Kdyiiniin yapay bir yap1
olmasina ve turistlerin buradaki otantik olmayan durumun farkinda olmalarina
ragmen, manzaranin ¢ekicilige karsi koyamadiklarini belirtmektedir. Bu durumun,
MacCannell’in (1999) turizm semiyotik analizi ile ortiistiiglini ifade etmektedir. Bu
durum bagka bir sekilde ifade edilmek istenirse, bir turistik gortintii, hem bir manzara
hem de bir isaretleyici olabilmektedir. Isaretleyici goriintiiniin goriinmesini saglayan,
bilginin ya da temsilin bir parcasidir. Isaretleyici, nesneyi turistin o gdriintiiyii
gormesini kayda deger bir hale getirmektedir. Isaretleyici olmadan goriintiiniin higbir
anlami bulunmamaktadir. Santa Claus 6rneginde Noel Baba, Santa Claus efsanesinin,
Santa Claus Kdyii ise Noel’in manevi goriintiisiiniin igaretleyicisi durumundadir. Bu
durumda, tiiketim nesnesi olan goriintii ya da manzara degil, isaretleyici olmaktadir.
Isaretleyici, goriintiiyii temsil eder, metalastirilabilir, paketlenebilir, satilabilir,

tilketilebilir ve yeniden tiretilebilmektedir (Pretes, 1995: 12-13).

Chhabra (2012) nesnel otantiklik sdyleminin hala gegerliligini stirdiirdiigiinii ( Littrell
vd., Bruner ve Olsen, 1993; Kolar ve Zabkar, 2009; Chhabra, 2010; Ramkinson ve
Uysal, 2010) iddia etmektedir. Ayrica son zamanlarda yapilan ¢aligmalara gore
otantikligin nesnel belirtilerinin miras turistlerinin uzak yerlere seyahatlerinde bir

motivasyon kaynagi oldugu goriilmektedir (Chhabra, 2012: 499).

Lau (2010), nesnel otantikligin yabancilagma veya maneviyati kesfetme gibi
otantikligi arayis motivasyonlarinin bir unsuru olarak degil bunlardan tamamen
bagimsiz bir kavram olarak degerlendirilmesini 6nermektedir. Yazara gore, turistler,
yerel halkin hayatlar1 ile temasa gectiklerinde edinilen tecriibenin, gergek olup

olmadig1 sorusu ile karsilasmakta, otantikligin var olmasi ya da olmamasi ise nesne
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otantikligini ortaya ¢ikarmaktadir. Lau’ya (2010) gore bu zaman diliminde, nesne ile
yasam siireclerinden (yemek pisirme, bulasik yikama vb.), etkinliklerden (eglence
oyunlari, dini ritiieller, kiiltiirel performanslar vb.), eserler ve benzeri olan her seyden
bahsedilmektedir. Bu yiizden de nesne otantikligi, turist objesinin bir 6zelligidir ve
turist objesinin sahip oldugu derece, onun nesnel otantiklik olarak daha iyi
kavramlastirilmasina neden olmaktadir. Turist, deneyimlerini ne kadar yogun yasar,
yerel yasami ne kadar ¢ok paylasir ve goriirse o oranda otantikligi hissetmektedir (Lau,
2010: 480-481).

Reisinger ve Steiner (2006: 81), nesnel otantiklik ile ilgili farkli bakis agilarinin
celiskili ve uzlasmaz oldugunu tespit etmis ve nesnel otantikligin sorunlu dogasindan
dolay1 arastirmacilar tarafindan terk edilmesi gerektigi yOniinde bir Oneride
bulunmuslardir. Belhassen ve Caton (2006), Reisinger ve Steiner’in (2006)
akademisyenlerin nesnel otantiklik kavraminin sorunlu olmasindan dolay1r bu
kavramin terk edilmesi 6nerisini reddetmektedirler. Belhassen ve Caton’a (2006) gore,
nesne otantikligi ile ilgili gecmisteki kavramsallastirmalarin ontolojik olarak sorunlu
oldugu ve bu nedenden otiirii de turistlerin deneyimleri icin pratik sinirlamalar
getirebilecegi kabul edilebilir. Fakat bir alternatif olarak bu tiir kavramlagtirmanin yine
de bircok turist, ev sahibi topluluk ve turizm aracisinin zihnindeki varlig
bilinmektedir. Ornegin, seyahat acentesinin brosiiriinde otantiklik —sozciigii
kullaniliyorsa bu kavram turizm aracilar1 ve potansiyel turistler tarafindan hala gegerli
olacaktir. Elbette farkli turizm aracilar ile farkli turistler icin otantiklik farkl
anlamlara gelebilir. Ancak yine de otantiklik, ortak bir iliskide bile sayisiz yollarla
kavramlastirilabilir. Kisacasi otantiklik, hala islevseldir. Sonug olarak akademisyenler
gergekten islev goren ve Onemli bir rol oynayan kavrami terk edemez, ondan
vazgecmezler (Belhassen ve Caton, 2006: 853-855). Zhou vd. (2015: 30), Bruner
(1991) ile Reisinger ve Steiner (2006)’mn Onermis oldugu nesne otantikliginin
terkedilmesi gorilisiinii benimsememekle beraber, bu yaklasimin bazi sorunlu ve

ihtiya¢ duyulan yanlarinin yapisalci goriisle degistirilebilecegini savunmaktadirlar.

Rickly-Boyd (2012b: 87), nesnelci yaklagimlarin daha ¢ok hareket daha az izleme
karakterine sahip spor ve doga turizmi gibi katilimc turizm 6rneklerinin otantikligini

aciklamada zorlanacagma dikkat ¢ekmektedir. Belhassen, Caton ve Stewart (2008:
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668) ise otantiklige sadece nesnel ve somut olan bir gozliikle bakmanin, kolektif bir
eylem birligi ile yazilmis olan anlamlara sahip gercek fiziksel mekanlarin etkisinin

Ortbas edilmesi anlamina gelecegini ifade etmektedirler.

Gorecelik, postmodernizm, post yapisalcilik ve konstriiktivizmin yiikselisi, pek ¢cok
insani, asil, hakiki, dogru ve nesnel gercekligin olmadig1 konusunda ikna etmistir.
Nesne otantikligi fikri, en azindan kirk yil 6ncesi kadar kabul edildigi sekilde
olmayacaktir. Nitekim Boorstin (1964) ve MacCannell’in (1973, 1976) goriislerindeki
kesin ve emin yargilar, artik eskisi kadar kabul gérmemektedir (Reisinger ve Steiner,
2006: 69).

1.1.7.2. Yapisalci (Constructivism)Yaklasim

Yapisalcilik, anlam sisteminin sistemde var olan bilingli aktorler tarafindan meydana
getirilmedigini; bunun aksine, toplumsal 6znelerin s6z konusu olan sistem tarafindan
meydana getirildigini savunmaktadir. Bu yiizden bireyin davraniglarina anlam
verebilmek igin, bir biitiin olarak toplumsal sistemi meydana getiren ve farkli 6geleri

diizenleyen i¢ mantik anlagilmalidir (Fay, 2005: 78).

Boorstin (1964) ve MacCannell (1973) gibi yazarlar, turizmde otantikligin roli ve
analitik bir kavram olarak uygulanabilirligi iizerine yogun bir tartisma yaparken,
yapisalct gelenekte otantikligin sosyo-sdylemsel miizakerenin bir sonucu oldugu ve
dolayisiyla analitik bir degere sahip olmadigi tartisilmaktadir (Daugstad ve
Kirchengast, 2013: 173). Bundan 6tiirii yapisalcilik taraftarlari bu kavrami, sosyal bir
yapt olarak ele alirlar ve yapisalciligin ontolojik varsayimi, “insanin akilsal
aktivitesinden ve insanin sembolik dilinden bagimsiz, essiz ve gercek bir diinya
yoktur” seklindedir. Gergeklik, en iyi yorum ve yorumlarimizin siiriimlerinin sonuglari
olarak goriilmektedir. Yapisalcilar, ¢ogulcu ve goreceli bir epistemoloji ve
metodolojiye sahiptirler. Bilginin ve hakikatin olusturuldugunu, akil tarafindan
kesfedilmedigini savunmaktadirlar. Yapisalcilar i¢in ayni seylerin ¢oklu ve c¢ogul
anlamlar1, farkli bakis agilari tarafindan toplumsal olarak insa edilebilir ve insanlar
icinde bulunduklar1 kosullara gore farkli insa edilmis goriisleri benimseyebilirler.

Onlar igin, orijinallerin mutlak otantikligine dayanan mutlak ve statik bir orijinal veya
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koken yoktur. Gelenekler ya da koken, var olan ihtiyaglardan dolay1 icat edilmistir. Bu
inga eylemi, bir iktidar1 ve sosyal siireci igermektedir (Wang 1999: 354). Bruner (1994:
407), bitiin kiiltiirlerin siirekli olarak kendilerini icat edip yeniden kesif etmesinin bir
insanlik durumu oldugunu iddia etmektedir. Zhou vd. (2015: 30, 35) bu durumu, “
nesneler otantik gériinmektedir, ¢linkii onlar bir gelenek icadidirlar ya da miizakere,

anlagma ve yorumlama yoluyla insa edilmislerdir” seklinde ifade etmektedirler.

Yapisalct yaklagim, sosyo-kamusal soylemler siireci vasitasiyla yaratilan sembolik
anlamlarin altin1 ¢izen akademik Yapisalcilik Okulu ile baglantilidir. Yapisalcilar,
ziyaret edilen nesnelerin otantikligini vurgulamazlar ve otantikligin ikili dogasinin
nesnelci varsayimimi reddetmektedirler (Belhassen, Caton ve Stewart, 2008: 670).
Dolayisiyla yapisalci yaklasim, otantikligin gergek/sahte, dogru/yanlis gibi ikiligini
kabul etmemektedir (Rickly-Boyd, 2013b: 682). Ciinkii otantikligi sadece orijinallik
veya orijinalligin bir niteligi olarak gormek onun karmasikligini ¢ok basite almaktir
(Wang 1999: 354). Otantikligin, bir nesnede var olan Ozelliklerden ziyade
gbzlemlenen seyin Oziiniin toplumsal olarak yapilandirilmis bir yorumu oldugu
konusunda ayni fikirde olan ve MacCannell’in (1973) mantigin1 sorgulayan bir¢ok
yazar (Beverland vd., Crick, Grayson ve Martinec, Rose ve Wood, Thompson vd.,
Cohen, Culler, Ferrara, Postrel, Wang, Belk ve Costa, Holt, Grayson ve Martinec,
Bruner, Rose ve Wood, Handler ve Linnekin, Lanfant, Spooner, Taylor, Hobsbawn ve
Ranger, Reisinger, Steiner) bulunmaktadir (Wang 1999: 354; Reisinger ve Steiner,
2006: 69; Beverland ve Farrelly, 2010: 839).

Yapisalcilar, otantikligin toplumsal sdylemlerin etkisiyle bir nesneye yansitildigini
savunmaktadirlar (Belhassen, Caton ve Stewart, 2008: 670). Yapisalci yaklagim,
otantikligi “sosyokiiltiirel bir projeksiyon” olarak gormekte ve ayni nesneye iliskin
cesitli otantiklikler tiretmektedir (Wang, 1999: 352). Bu durumun turizme yansimasi
ise turistlerin otantikligi algilama ve tanimlama sekillerinin farkli olabilecegi
seklindedir. Bunun sonucunda otantiklik, ziyaret edilen nesnenin dogal 6zelliginin bir
tezahiirii degil turistin ev kiiltliriniin tezahiirii olmaktadir (Belhassen, Caton ve
Stewart, 2008: 670). Bunu destekler sekilde yapilan bazi arastirmalar (Weiler ve Hail,
1992; Kaplan, 1996; Stebbins, 1996; Walle, 1996; Moscardo ve Pearce, 1999), bir

turizm ortaminin gergekliginin veya otantikliginin somut bir varlik olmadigini, bunun
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yerine gozlemcilerin belirledigi bir yargi veya deger oldugunu gostermektedir (Xie ve
Wall, 2002: 354).

Cohen’e (1988: 374) gore otantiklik, sosyal olarak yapilandirilmis ve farkli
anlamlandirilabilen, felsefi olmayan, kisisel olarak olusturulmus, baglamsal ve
degisken bir kavramdir. Turistler, pasif alicilar degil, turistik deneyimlerinde anlam
yaraticidirlar (Littrell, Anderson ve Brown, 1993: 199). Bir nesnenin otantikligi,
otantik bir deneyim i¢in artik bir garanti degildir, ¢linkii her turist ayr1 ayr1 kendi
deneyimini miizakere etmektedir (Ivanovic, 2011: 48-50). Otantiklik, bir kalip gibi
ortaya konulmayacak fakat tartisilabilecek bir kavramdir. Tartigilabilir bir kavram
oldugu i¢in de ev sahibi kiiltiirii ziyaret etmeye gelen kisinin géziinde kademeli olarak
ortaya ¢ikmasina izin verilmelidir. Zaman iginde otantik olarak degerlendirilmeyen bir
kiiltiirel {iriin ya da onun bir 6zelligi, uzmanlar tarafindan bile artik otantik olarak
degerlendirilebilmektedir. Eskimo sabuntasi oymalari buna giizel bir 6rnektir. Aslinda
bir turist tuzagi olmaktan ote gitmeyen fanteziler, zaman i¢inde ve uygun kosullarda
yerel kiiltiiriin otantik unsuru haline gelebilmektedir. Bir zamanlar popiiler eglencenin
zirvesi olarak kabul edilen “Amerikan Disneyland1, giiniimiiz Amerika kiiltiiriiniin
onemli unsurlarindan biri haline gelmistir (Cohen, 1988: 379-380). Bu akigkanlik, seri
tiretim yoluyla iiretilen hatira esyalar1 vb. objeler i¢in de gegerli hale gelmektedir.
Turistler, ziyaretleri sirasinda gordiikleri bazi nesneleri otantik olarak algilamak
istemektedirler ve bu tiriinleri ger¢ek ya da orijinal oldugu igin degil de onlar i¢in
otantiklik sembolii oldugundan dolay1 satin almaktadirlar. Turistlerin Avustralya’dan
bomerang, Bali’den baskili gdmlek almasi bu duruma 6rnek gosterilebilir. Alinan bu
tirtinler, o turistik bolgenin otantik kanitlaridir. Culler (1981) bunu “sembolik
otantiklik” olarak ifade etmektedir (Reisinger ve Steiner, 2006: 70).

Aslinda yapisalcilar igin turistlerin amaci, otantiklik arayisidir ancak arayisinda
olduklar1 sey nesnel bir otantiklik ya da orijinal olarak otantik degildir. Sosyal yapinin
sonucu olan, sembolik otantikliktir (Wang 1999: 355). Sembolik otantiklik, kesin,
kesfedilebilir bir orijinale dayanmadigindan dolayi turistlerin neyin otantik olduguna
karar vermesine miisaade etmektedir. Yapisalct bakis agisi, otantikligin bu ikili
dogasini1 reddettigi i¢in, ¢ogulcu yorumlara yol agan, tartigilabilir, baglamsal ve

akigkan 6zelliktedir. Bundan dolay1 yapisalcilik, basmakalip goriintiilere, beklentilere
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ve kiiltiirel tercihlere dayanan otantikligi dogrulamaktadir (Rickly-Boyd, 2012a: 272).
Ornegin, Pretes (1995: 12-14) Finlandiya’nin Lapland Bolgesinde tamamen suni
olarak olusturulmus Santa Claus ¢ekim merkezinde her seyin, Noel kutlamalar1 i¢in
taklit yoluyla metalastirilarak tiiketime hazir hale getirildigini ve biitiin bunlarin
turistler tarafindan tiiketildigini tespit etmistir. Aslinda burada turistler, nostaljik Noel
diistincesini  tiiketmektedirler. Bunun sonucunda Pretes (1995), turizmin ve
otantikligin, seyahat eden halk tarafindan tiiketilen bir isaret sistemi (gosterge bilim)
olarak e¢le almmasmin Oneminden bahseden Harkin’in (1995) goriisiini

desteklemektedir.

Bruner (1994) ve Hughes (1995) gibi gercekligi, miizakere edilmis anlamlandirma ve
anlagsma yoluyla toplumsal olarak insa edilmis olarak goéren sosyal yapisalcilar
otantikligi, orijinal (original) ve gercek (real) sozciiklerinin anlamiyla
kullanilmamasini 6nermektedirler (Kim ve Jamal, 2007: 183). Wang (1999),
nesnelerin o kadar otantik goriinmediginin, ¢linkii onlarin dogustan boyle oldugunu
one siirmektedir. Ancak, Wang’a (1999) gore nesnelerin hakikiligi; inanglar, bakis
acilar1 ve gii¢ tarafindan insa edilmektedir ve turistler kendi inanglarini, beklentilerini,
tercihlerini, kaliplasmis imgelerini ve idraklarini, ziyaret edilen nesnelere ve gezideki
“otekilere” yansitmaktadirlar (Wang,1999: 351, 354).

Nesnelci bir tavra sahip olan Chhabra (2010), MacCannell’in (1992) diisiincesinden
hareketle, yapisalci diisiincenin, tiim yargilarin mevcut piyasa giigleri ve gevreleri
tarafindan etkilendigi temeline dayandigini, bu diisiince yapisinin talep odakl
cagrisimlart destekledigini ve turistlerin otantiklik algilar1 tarafindan belirlendigini
ifade etmektedir. Yapisalcilar, hiper-ger¢ek ortamlar ve bilingli olarak yaratilmig
yalan-Gtekiler gibi tamamen metalastiritlmis otantiklik bigimlerini savunmaktadir

(Chhabra,2010: 795).

Ivanovic (2011: 23), Cohen’in (1988) sosyal yapi tarafindan insa edilen ve tartismaya
acik yapisalct otantiklik goriisiiniin, postmodern fenomenolojik yaklagimlar
Ozetledigini ifade etmektedir. Jamal ve Hill’e (2002: 86) gore kiiltiirel ¢alismalarda
sosyal yapisalcilik ve postmodern degisim, turizmde otantikligi analiz etmede biiyiik

bir itici gli¢ saglamaktadir.
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Wang (2000), Bruner (1994) ve Cohen’in (1988) sadece nesne ile ilgili otantikligi
aciklayan yapisalct bakis agilarini elestirmistir. Wang (2000), sadece turistlerin,
otantikligin gostergeleri ya da otantikligin sembolii haline gelmis isaretleri arayisi
durumunda, yapisalci bakis agisinin anlasilabilecegini iddia etmektedir (Olsen, 2002:
164).

Otantiklik bir ara¢ olarak, yalnizca turizm g¢alismalarinda bir analiz nesnesi olarak
hizmet edemeektedir. Dolayisiyla analiz nesnesi merkezli goriisiin, bireyler tarafindan
gercek olarak algilanan gergek turist deneyimlerini agiklamada yetersiz kaldigini iddia
eden varolugsal otantiklik savunucular1 (Wang, 1999; Steiner ve Reisinger, 2006;
Rickly-Boyd, 2012), otantikligin varligin bedensel igsel durumuna atifta bulunarak
kisisel otantiklik ve deneyimin aile bireyleri, arkadaslarla paylasma temeline
odaklandig1 kisiler aras1 otantiklige vurgu yapmaktadirlar (Daugstad ve Kirchengast,
2013: 173).

1.1.7.3. Varolusculuk (Existentialism) Yaklasim

Varolusculuk, insanin bir nesneymis gibi degerlendirildigi diger yaklasimlara
(6zellikle Kartezyen goriis) ve modern kiiltiir krizlerine bir tepki olarak ortaya ¢ikmis,
insanin otantik ve tek olus karakterine vurgu yapan ve bu 6zellikleri ile tanimlanmasi
gerektigini savunan bir goriistiir. Bu bakis agis1, insana dair sorular tizerinde durarak
0z-varolus iliskisi, varligin ve yagsamin anlami, 6zgiir iradenin insan davraniglarindaki
yeri, sinirsiz dzgiirliik ve sorumluluk, varolussal kaygi ve bunun gibi konuya agiklik
getirmeye c¢alismaktadir. Varolusun emsalsiz 0znesi olan insan, Onceden
tanimlanamamaktadir Kendini nasil sekillendirirse, insan odur. Modern diinyanin
ciktis1 olan kayginin kdkeninde kendi diinyasini kaybeden yabancilagmis insan, kendi
diinyasi i¢inde hapis olmaktadir. Varolusgu goriis, bu baski altindaki insanin kurtulusu
i¢in kendi kendini tanimasin1 ama¢ edinmektedir. Varolus¢u kaygi, manasi olmayan
diinyadaki smirli hayata mana katilip katilmadigina dair yasanan endiseyi, panigi,
korkuyu ifade etmektedir. Kurtulus ise insanin hayata baktig1 gozliigii degistirmesinde
ve kendisini anlamasindadir. Bu goriisiin elestirilen yani ise bilimsel olarak test
edilebilecek belirgin hipotezler icermemesi, dolayisiyla amprik caligmalara yeterli

zemin sunmamasidir (Celik, 2017: 417-435).

39


https://www.google.com/search?q=Existentialism&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwiRnLzUyOPgAhWFzqYKHSf_BWQQkeECCCooAA

Hayat hikayeleri genellikle dogumdan 6nce baslamakta ve ebeveynler, atalar ve din
ile ilgilidir. Aslinda, bir insanin veya toplulugun kendilerini tanimlayabilme yetenegi,
onlara kiiltiirel genler veren tarih, kiiltiir ve din ile iliskilidir. Bununla birlikte tarihsel
yasamin strekliligi sadece geg¢mise kadar uzanmakla kalmamakta, ayni zamanda
ileriye uzanmaktadir. Dolayisiyla varolussal otantiklik; nereden geldiginiz, nerede
oldugunuz ve nereye gideceginiz ile ilgilidir (Zhou vd., 2015: 35). Tarihten
kaynaklanan bir varolussal 6zlem, yasli gogmenleri hatta onlarin sonraki nesillerin
daha once kendilerinin ya da ebeveynlerinin yasadiklar1 ve ayrildiklar1 eski iilkeyi
ziyaret etmesi acisindan motive etmektedir. italya’yr ziyaret eden Amerikan
Italyanlari, irlanda’y1 ziyaret eden Amerikan irlandalilari, Kostarika’y1 ziyaret eden
Fransa’daki Kostarikalilar bunlara ornek gosterilebilir (Cohen, 1979a: 192). Bu
baglamda otantiklik, geleneksel kiiltiirii ve kokenini birbirine baglamasi acgisindan

essiz bir anlam tagimaktadir (Wang 1999: 350).

Insanlar kendilerini tanimak ve anlamak icin ge¢mise bakmaktadirlar. Tarih, insanlara
kendilerini tanimlama imkani sunmaktadir. Bundan dolay1 bircok arastirmaci
(Handler, 1986; Kellner 1995; Laenen, 1989; Lowenthal, 1985; Plant, 1993;
Venkatesh, 1992; Belhassen vd., 2008; Buchmann vd., 2010; Kim ve Jamal, 2007;
Pons, 2003; Steiner ve Reisinger, 2006), miras ve varoluscu otantiklik arasindaki
iliskiye dikkat ¢ekmektedir (Steiner ve Reisinger, 2006a: 309; Rickly-Boyd, 2012a:
273). Otantikligin varolussal bileseni, ruhsal deneyimin egsizligi ve insanlik tarihi ile
medeniyetine baglilik hissi gibi, kiiltiirel miras site ziyaret¢ilerinin, algilar, hisleri ve
duygulan ile ilgilidir (Kolar ve Zabkar, 2010: 656).Varolussal otantiklik, kiginin
kendisinin asil olduguna dair 6zel bir varolus durumunu ve bat1 toplumunda kamusal
rol ve alanlarda gergek benlik kaybimna karsi harekete gegmeyi ifade etmektedir.
Heidegger’e (1962) gore, varolusun anlamini sorusturmak, otantikligin anlamini
bulmaya calismaktir (Wang 1999: 358). Kisinin i¢sel benligiyle baglantida olmak,
kisinin kimligini bilmek, kendi kimligini hissetmek ve kisinin kendi duygusuyla uyum

icinde yasamak, otantik olmaktir (Steiner ve Reisinger, 2006a: 300).

Brown’a (2013) gore turizm, seyahatin bitimi ile beraber eve dondiikten sonra,
seyahatin Otesinde gercek bir hayatin benimsenmesinde ve yeniliklere uyum

saglanmasinda katalizor gorevi yapmaktadir. Sokrates, incelenmemis hayatin
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yasamaya degmeyecegini sOylemistir. Turizm insanlarin olusturduklart hayati
incelemelerini ve degerlendirmelerini saglamaktadir. Bir anlamda, turistin kendi
kendini yansitmasina izin vermektedir. Bu noktadan hareketle turizm, sadece zevkli
dakikalar gecirmek imkani degil, ayn1 zamanda kendini kesfetme firsati da
sunmaktadir. Gergekten de turizm, insan hayatinda terapi igin bir mola olarak
diisiiniilebilir. Terapist, bir kisinin kendini ger¢eklestirmesine yardimct olmaktadir. Bu
baglamda varolusguluk ile psikoterapi arasinda her ikisinin de sahte ve ger¢ek benlige

odaklanmasi noktasinda ilging paralellikler bulunmaktadir (Brown, 2013: 179-184).

Turizm c¢aligmalarinda Vvarolusgu bakis agisi, otantiklik/yabancilasma {izerine
genellikle yabancilasmay1 meydana getiren unsurlari arka plana iten ve bireyin otantik
anlari1 6n plana tasiyan Heideggerian yaklasimi benimsenmistir. Heideggerian
yaklagimi, turizmdeki otantiklik c¢alismalarinda Onemlidir c¢ilinkii bu yaklagim
otantikligi siireksiz, gegici; kisa zaman dilimleri olarak degerlendirmektedir.
Otantiklik, birinin buldugu ve siirekli muhafaza edilen bir sey degil, siirekli takip
edilmesi gereken bir seydir. Bagka bir ifadeyle, yabancilagsmaya neden olan faktorlerle
stirekli bir miicadele gerekmektedir. Turizmin ayri olaylardan meydana gelen dogasi,
kendisini boyle bir bakis agisiyla desteklemektedir (Knudsen, Rickly ve Vidon, 2016:
36).

Otantiklik, benlikten ¢ok toplumsal kisitlamalarin ertelendigi suur esigine ait zaman
ve mekanda gergeklesmektedir. Turizmin ritiiel yonleri, bu zaman ve mekanlara ait
bolgelerin kurulmasini kolaylastirir (Rickly-Boyd, 2012a: 273). Bunun yani sira Cole
(2007: 955), varolussal otantikligin sadece turiste ait kisisel 6zellikler igermedigini
ayni zamanda turizmin etkisine maruz kalan ev sahibi toplumlarin kiiltiirel kimlikleri
ve Kkiltirel gururu giiglendirmede, toplu varolugsal baglaminda, anlam

kazanabilecegini iddia etmektedir.

Shepherd (2015: 68-69), modern diinyanin bir ¢iktis1 olan yabancilasmaya karsi
otantik varolusu deneyimleme cabalarinda, kitle turizmini asla elde edilemeyen bir
arayis olarak nitelendirmektedir. Kitle turistleri deneyimleri anlayabilmek igin,
Ornegin, ziyaret esnasinda bir rehberin kilavuzluguna ihtiya¢ duyduklart gibi yardima

ihtiyag duymaktadirlar. Otantiklik arayan turistler ise bu yardimdan daha ziyade,
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Goffman (1959)’nin arka bdlge olarak nitelendirdigi alandaki seylere ulasabilmek igin
rahatsiz edici bir sekilde bagkalarinin yasamlarina sizma girisimde bulunmaktadirlar.
Bu durum varolugsal otantiklik arayisinda énemli bir sorundur. Batili turiste gore
kiltiir, bagkalarina aittir ve kendileri de bu kiiltiirii deneyimleme hakkina sahiptirler.
Bu diisilince tarzi, sadece Avrupa merkezli (Eurocentric) bakisi degil ayn1 zamanda

siif merkezli bakisi da yansitmaktadir.

Varolugsal otantik turist deneyimi arayisinda turistler, belirli turist etkinlikleri
tarafindan aktif hale getirilen varolussal bir varlik ile mesgul olmaktadirlar. Bagka bir
sekilde ifadeyle varolussal deneyim, potansiyel olarak, turizmin gelismesi siirecinde
turistler tarafindan 6znel olarak veya Ozneler arasi Ornek alinacak olan varligin
gercekligidir. Bu baglamda Daniel’in (1996) dans performansi varoluscu otantikligi
anlatmak i¢in elveriglidir. Kiiba’daki rumba dans deneyimi turistin sadece bir izleyici
olmasindan ziyade etkinlige katilimi, dans etmesi ile tiiretilmistir. Danscilar
performans gosterdikge, turistler manevi ve estetik olarak beslenmektedirler. Boylece
turizm gilindelik hayattan, siradan gerginliklerden kurtulmayi, rahatlamay: saglamakta
daha da onemlisi Kiibali dansgilar dans eden turistlerin kendilerinden ge¢melerini,
mest olmalarini saglayacak yakin deneyimlere katilmalarina izin vermektedirler. Eger
rumba, sadece geleneksel bir dans olarak sergilenseydi, ziyaret edilen bir nesne olarak,
MacCannell’n (1973, 1976) ifade ettigi anlamda, nesnel otantiklik olarak ele alinirdu.
Dans bir turist etkinligine doniistiiriildiiglinde alternatif bir otantiklik kaynagi
olusmustur ki bu, varolusc¢u otantikliktir (Wang 1999: 359).

Varolussal otantiklikle ilgili yapilan arastirmalarda (Veijola ve Jokinen, 1994; Wang,
1999; Knudsen ve Waade, 2010) duygular, duyumlar, iligkiler ve benlik duygusuna
odaklanilmistir. Bunun yani sira bu arastirmalarda, turistlerin deneyimleri igin
mekanin performansinin énemi de ortaya koyulmustur. Tuan (1975, 1977), mekanin,
Ozellikle de yasanmis deneyimlerle anlamli hale getirildigini savunmaktadir.
Boylelikle, duyumlarin ve duyularin (gorme, ses, koku, dokunma, tat) ve zaman iginde
aidiyet ve baglanma hissinin 6nemini vurgulamaktadir (Rickly-Boyd, 2013b: 680-
681).
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Pearce ve Moscardo (1986: 476), otantikligin insanlarin ve mekanlarin
deneyimlerinden kaynakli oldugunu o6ne siirmektedirler. Psikologlari ve filozoflar
yansitan Berman’a (1970) goére otantik turizm deneyimlerinin, kimlik, 6zerklik,
bireysellik, kendini gelistirme ve kendini gergeklestirme ile iliskili oldugu iddia

edilmektedir (Steiner ve Reisinger,2006a: 301).

Kendini gerceklestirme deneyimlerinin gercek deneyimlere bagl oldugu séylenemez,
¢linkii kendini gergeklestirme yolundaki takip edilen baz1 yollar tek bir miinzevi, derin
diistinceye dalinmis (dini diistince gibi), idrak etmek ile alakali aktiviteyi igermektedir.
Bu konuyla ilgili olan bir arastirma, seyahat deneyimlerinde kendini ger¢eklestirme
slirecini incelemeye ve otantikligin ne zaman ve nerede bulundugunu degerlendirmeye

yonelik olmalidir (Pearce ve Moscardo, 1986: 130).

Turizmde varolusgu otantiklik yaklasimina biiyiik katkilari olan 6nemli isimlerden bir
tanesi, Ning Wang’tir. Wang’in (1999) otantiklik kavrami da MacCannell’de (1973)
oldugu gibi modern toplumun yarattigi yabancilik fikrine dayanmaktadir. Fakat Wang
(1999), otantikligi aciklarken manevi ve bedensel yabancilasmanin altin1 ¢izmektedir
(Wang, 1999: 362). Akraba ve arkadas ziyareti, deniz tatilleri, gemi yolculugu, doga
turizmi, temal1 bir parki ziyaret etme ve aligveris, balik tutma, avcilik, spor gibi kisisel
hobilerin MacCannell’in (1973, 1976) otantikligi ile higbir ilgisi yoktur. Turistin
aradigt sey kendi otantik Ozleri ve kisiler arasi otantikliktir. Wang (1999),
MacCannell’in (1976) otantiklik goriisiinde yeri olmayan doga turizminin kesinlikle
gercek bir benligi yasamanin en 6nemli yollarindan biri oldugunu vurgulamaktadir.
Doga turizminin icerdigi sey, nesnelerin otantikliginden daha ¢ok varolussal bir
otantikliktir (Wang 1999: 350-351). Ornegin turistler kamp, doga yiiriiyiisii ya da vahsi
yasamda tek basinalik deneyimlerinde bulunduklarinda gezdikleri nesnelerin
otantikliginden siiphe etmediklerini, aksine yaptiklar etkinliklerin yardimiyla kendi
otantik benliklerini aradiklari1 belirtmektedirler. Dolayisiyla turizm, varoluscu
otantikligi tesvik eder. Ciinkii turizm ile insanlar, sinirlanmig giinliik yagamlarindan

styrilarak kendilerini daha 6zgiir ve otantik hissedebilmektedirler (Wang, 1999: 360).

Wang (1999: 350; 2000: 51-56), postmodern kosullarda nesnel ve yapisalci

yaklasimlar1 elestirmektedir. Elestirisinin nedeni, bu yaklagimlarin varsayimlarinin
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daha isin basinda nesneye yonelik temellenmis olmalar1 ve dolayisiyla turizmdeki
motivasyon ve deneyimlerin ¢ogunu agiklayamamalarindan kaynaklanmaktadir.
Wang (1999), varolussal otantikligin turizmi algilamanin alternatif bir yolu olduguna
ve gezilen nesnelerin ya da yerlerin otantik olarak siniflandirilmasina gerek olmadigini

diisiinmektedir (Hillman, 2007: 4).

Wang (1999: 351-352), gezilen nesnelerin otantikligi ve varolusgu otantiklik
terimlerinin birlikte olabilecegini, fakat varoluscu otantikligin nesnelerin otantikligine
dayanmayan turist deneyimlerini daha gii¢clii bir sekilde agiklayabilecegini
savunmaktadir. Nesnel ve yapisalct otantiklik bakis agisindaki, ziyaret edilen
nesnelerin otantik olup olmadigindan farkli olarak, varolugsal deneyim, turist
etkinliklerinin biling esigi siireci tarafindan aktif hale getirilen kisisel ve kisiler arasi
hisleri igermektedir. Varoluscu otantikligin gezilen nesnelerin otantikligi ile ilgisi
yoktur. Bu suura ait deneyimde, insanlar kendilerini gilinliik yasamdan ¢ok daha
otantik ve daha 6zgiirce ifade ettiklerini hissetmektedirler, bu durum ziyaret etikleri
nesneleri otantik bulduklarindan dolay: degil, sirf kendilerini giinliik sinirlamalardan
styrilmis  hissetmeleri  ve  olagan  dis1  etkinliklerde  bulunduklarindan
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla nesnel ve yapisalci otantikliklere ek olarak varolussal
otantikligin de turizmde otantiklik deneyimlerinin ayirt edici bir kaynagi oldugu
sOylenebilir. Nesnelerin 6zniteligi veya yansitilmig 6zniteligi olan nesneye iliskin
durumun aksine varolussal otantiklik, turist etkinlikleri tarafindan aktif hale getirilecek
olan varligin potansiyel varolugsal bir durumudur. Wang’a(1999: 358) gore varolusgu
otantiklik, kisinin kendi i¢in dogru kabul ettigi etkinligin ifade seklidir. Bu durum
insanin giinliikk hayatinda, ger¢ek benligi kaybetmesinin panzehiridir (Brown, 2013:
177).

Kolar ve Zabkar (2010), turistlerin varolussal deneyimlerinin nesneden bagimsiz
olmadigini1 varsaymaktadirlar. Ciinkii amaglari nesneler ve turistlerin varolussal
deneyimlerinin iki ayr1 yap1 olarak birbirlerine bagliliklarin1 ve karsilikhh

etkilesimlerini anlayabilmektir (Kolar ve Zabkar, 2010: 655).

Wang (1999: 351) otantikligin, nesnel, yapisalct ve varolugsal olarak ii¢ kisma

ayrilabilecegini, genis bir bakis acist ile turist deneyimleri (veya gercek deneyimler)
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ve gezilen nesnelerin deneyimleri seklinde degerlendirilebilecegini ifade etmektedir.
Otantiklige yonelik bu iki farkli yaklasim, bazi yazarlara (Hughes, 1995; Nuryanti,
1996; Richards, 2002; Uriely, 2005; Poria vd., 2006) gore hem talep hem de arz yonlii
cagrisimlara sahiptir. Arz yoniinde, miras varlig1 olup olmadigi sorgulanan ve
kanitlanan nesne ile turist motivasyonu arasindaki iligki bulunmaktadir. Belirlenen bir
standart, nesnenin otantikliginin tek Olcilisii olmaktadir. Talep tarafinda ise
yapilandirilmis ve varolussal otantiklik olarak kavramsallastirilmasina da yardimci
olan turizm faaliyetleri ve bunun sonucunda elde edilen turist deneyimlerinin

karakterize edilmesi bulunmaktadir (Ivanovic, 2011: 10-11).

Analitik olarak, varolusgu otantiklik iki farkli boyuta ayrilabilir. Biri kisisel, digeri ise
kigilerarasi otantikliktir. Her iki boyut da turizm yoluyla saglanabilir (Wang 1999:
361).

1. Kisisel Otantiklik: Bedensel Duygular

Wang’a (1999) gore varolugsal otantikligin kisisel boyutu, viicudun o6ncelikli his
kaynag1 dolayisiyla da zevk kaynagi olan beden ve bedensel duygularla ile ilgilidir.
Beden ve bedensel kaygi, Kartezyen-Kantci gelenegin baskinligina karst ortaya
¢ikmis, turizmin 6nemli yonlerinden biri olarak degerlendirilmistir. Gevseme, eglence,
duygusal zevkler, heyecan, oyun, sansasyon arayisi vb. gibi duygular, sehvet ve
sembolik yonleri olan bedene ve bedensel kaygiya ait kavramlardir. Beden ve bedensel
kayginin, bahsedilen bu hedonik yanlarina ek olarak kimligin bir gdstergesi haline
gelmis saglik, zindelik, giizellik, enerji, hareket, begeni, farklilik, romantizm vb. gibi
bedenin kaliplagmig 6zelliklerini de yansittigindan bahsedilmektedir. Bedenin insana
dair bu 6nemi, onu iktidari ele gegirmeye bir ara¢ ve savas alani haline getirmektedir

(Wang, 1999: 361).

Metalastirilmis modern diinyanin yapi taslarindan olan is giinleri ve ig alanlarinin
diizenli varlig1 ve mevcudiyetinin bir ¢iktist haline gelen bedensel tahrik ve diirtliniin
urettigi gii¢ varolugsal otantik olmayan durumu dogurmaktadir. Ciinkii bu alana ait
olan beden, 6z-denetim, 6z-kisitlama ve oOrgiitsel manipiilasyona ait bir nesne

durumuna gelmektedir. is alaninin karsit1 olarak ise plaj, insan bedenin rutin varligimin
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degisim gosterdigi, yogunlastigi, koku duyusundan cinsellige kadar farkli bir alanda
rahatga hareket ettigi bir zevk alan1 haline gelen mekandir. Bu yiizden plajda yapilan
tatil etkinlikleri, otantik benligin bedensel kaynagini temsil etmektedir. Bazi yazarlarin
yabancilagma olarak ifade ettigi “varolussal otantik olmayan durum” veya “varolugsal
asilsizlik”, hem manevi hem de bedenseldir. Iste bu yiizden bedensel hislerin fark ettigi
bir kaygi, aslinda otantik benligin bedensel veya kisisel kaynagindaki kaygiy1 yansitir.
Kayginin agilmasinda turizm, duyusal zevkler, duygular ve diger bedensel diirtiilerin
nispeten biiylik Olc¢lide serbest birakildigi, tiiketildigi ve bedensel arzularin tatmin
edildigi, kisa siireli ve modernite kurumlarmin yarattigi giinliilk yasam diizeninin

devamini saglayan bir alana doniismektedir (Wang, 1999: 362).

2. Kisisel Otantiklik: Kendini Yaratma

Modernitenin yaratmig oldugu rutin, is ve giinlik roller, bireyin Kkendini
gerceklestirmesinin Oniindeki engellerdendir. Rasyonellesen diinya hali, insanin isini
sansa veya keyfine birakmasini da engellemektedir. Risklerin bertaraf edilmesi igin
endiistriyel bir refleksin sonucu olan bu durum, asir1 kontrol ve rutinlesmeye neden
olmaktadir. Asir1 ongiiriilebilirligin ya da kayip hissinin dogmasinin sebebi de bundan
kaynaklanmaktadir. Giinliik yasamda gergeklestirilemeyen otantik benlikler, kendini
hayata gecirebilecek alternatif alanlar aramaktadirlar. Bu noktada hedefe ulasmak i¢in
kullanilan alanlar, turizm ve macera gibi bireyin kendisini sorgulayabilecegi
limanlardir. Ornegin, daga tirmanan dagc1 karsilastig1 zorluklara karsi yeni bir benlige

sahip olabilmektedir (Wang, 1999: 363).

Festivaldeki kostlimler, takma isimler, hayali karakterler yardimiyla olmak istedigin
kiliga biirtinmek ya da donlismek yoluyla kendi kendini gergeklestirmek miimkiindiir.
Kullanilan takma isimler ve canlandirilan karakterler, insanin giinliik hayatindan,
benliginden kacisin bir simgesidir. Kullanilan kostiimler veya icine girilen karakterler,
zihniyet degisikligi yasanmasina, benligin yeniden insasina neden olmaktadir (Kim ve

Jamal, 2007: 190-191).

Wang (1999: 364), turistlerin sadece otantik bir “Oteki” veya bir “Asil” benlik

aramadiklarini, ayn1 zamanda diger yolcular arasinda ve kendi aralarindaki otantikligi
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de arastirmak ihtiyaci i¢inde olduklarini ileri siirmiis ve konuyu aile baglari ile turistik
cemaatler agisindan degerlendirmistir. Rickly-Boyd (2012b), Wang’in (1999) bu
goriisiiniin, MacCannell’m (1999: 45) iddia ettigi gibi otantik turizm deneyiminin,
toplumsal olarak inga edilen 6neme sahip manzaralar1 gérmenin bir sonucu olmadigini,
varolugsal anlamda bu yolculugun topluca gergeklestirilmesi ve yasanmasi ile ilgili

oldugunu ifade etmektedir (Rickly-Boyd, 2012b: 88).

3. Kisileraras1 Otantiklik: Aile Baglari

Aile turizmi, kisileraras1 otantikligin yasandigi, otantik beraberlik duygularinin
kazanildig1 veya pekistirildigi varolugsal otantikligin zirve noktasidir. Bir ¢ocukla
annesinin arasindaki iliski, en gercek iliskidir. Pek cok aile ic¢in tatil kararinin
alinmasinda ¢ocuklarin istekleri, kaprisleri 6nemli unsurlardandir. Bu aslinda otantik
aile iliskisini goge ¢ikaran bir ritiiel gibi degerlendirilebilmektedir. Yapilan turizm
etkinliginde sadece manzaralar, doga, performanslar vb. tiiketilmemektedir. Bunun
yani sira es zamanli, dogal ve duygusal baglar deneyimlenmekte ve aile i¢inde gergek

ve samimi bir iliski yasanmis olmaktadir (Wang, 1999: 364).

4. Kisileraras1 Otantiklik: Turistik Cemaatler

Turner’a (1973) gore hacilar, arayislarinda en kutsal degerlere sahip olan ve zirve
noktaya ulagsmis duygularla dolu olan merkezi aramaktadirlar. Hacilar amaglarina
ulagabilmek i¢in giinliik hayatin disinda olusturulmus ve giinliik hayatin kaygilarma
sahip olunmayan, sosyo-politik ve sosyo- ekonomik statiilerden armmis, rol ve
statiilerinden farkli; esit, saf, kendiliginden olusan ve uyumsuzlugun olmadigi
iligkilerin var oldugu bir toplulugun igine girerek otantikligi deneyimlemektedirler.
Giinliik yasamda farkli konumlara sahip insanlarin bir toplulukta konumlarina atifta
bulunmayarak sadece adlar ile kendilerini tanitmalar1 ve grubun diger tiyeleri ile aym
tiketim davranislar1 i¢inde bulunmalari, sinif farkliliklarinin olmadigi cemaatlere
ornek olarak gosterilebilir. Turizm etkinliklerinde yogun sekilde yasanan sosyal
iliskiler ve bu iliskilere odaklanma, siirekliligi olabilecek yeni arkadaslar edinmeye de
yardimci olmaktadir. Grup olmanin bir nimeti ise kolektif bakigla bakilan egzotik

manzaralarin beraber tiiketilmesi ve anlamlandirilmasidir (Wang, 1999: 364-365).

47



Dolayisiyla ayni deneyimi paylasan sosyal grubun iiyeleri, birbirleriyle olan
deneyimlerini dogrulamak ihtiyaci duyabilmektedir. Boylece deneyimin sonucunda
rahatlatic1 duygular; algilanan gii¢, giiclendirme ve kontrol sunumu; sosyal destek ve
aidiyet duygusu saglanmaktadir. Iste bu noktada iliskilerdeki ictenlik devreye
girmektedir (Buchmann, Moore ve Fisher, 2010: 245).

Her ne kadar Wang (2000), kisisel/varolugsal kategorinin, deneyimin otantik olarak
hissedilmesinin agiklanmasinda nasil fayda sagladigi konusunda katki saglasa da,
yazarin turizmdeki kapsamli otantiklik analizi, turistik mekanda turist ile nesne
arasindaki iligkiyi ayrintilariyla anlatamamaktadir (Jamal ve Hill, 2002: 88). Bu
yiizden kiiltiirel miras turizminde, turist deneyiminin otantikligini bildirmedeki nesnel
otantikligin rolii sorgulanmamakta, ancak yeniden onaylanmaktadir (Ivanovic, 2011:

54).

1.1.8. Turizmde Otantiklik ile ilgili Yapilan Cahsmalar

Otantiklik kavrami, daha 6nce de bahsedildigi tizere 1960’11 yillarla birlikte akademik
olarak irdelenmeye baslamistir. Turizm alaninda ¢alismalar ise 1973 yilina
dayanmaktadir. Alan yazindaki bu ¢alismalar ve sonuglart asagidaki gibi 6zetlenmek

mumkindiir.

Boorstin (1964), otantik olmayan, tasarlanmig olaylar iizerine gelisen sdzde olaylar
kavramini giindeme getirmis, bunun tizerine MacCannell (1973, 1976), turistin
otantiklik arayisini bir hacinin dini arayisina benzettigi fakat sonunda hayal kirikligina
ugranilan sahnelenen otantiklik kavramindan bahsetmistir. Cohen (1979a, 1988) hem
Boorstin’in (1964) hem de MacCannell’in (1973, 1976) fikirlerine karsi, merkez
kavramina dayali turist deneyim tipolojisini gelistirmis ve yapisalci bir tavir ile ortaya
cikan otantiklik kavramini ifade etmistir. Redfoot (1984), varoluscu bir durusla
modern birey (turist) i¢in otantikligin, 6zel alaninda ailesi ve arkadaslar ile gegirdigi
zaman oldugunu savunmaktadir. Urry’e  (1990) gore otantiklik, turizmi
aciklayamamaktadir. Ciinkii turizm farklilik arayisidir; ancak otantiklik ve turist bakisi
giinliik deneyimler ile ¢elismektedir. Oysa bu durum, otantik olmayandan zevk alan

post-turistlere uymamaktadir. Bruner (1994) ise otantikligin, gercege benzemeye,
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hakikilige, orijinallige ve otoriteye dayandigini iddia etmektedir. Culler (1981) ve
Harkin (1995), otantikligin semiyolojisi tizerine katkilar sunmaktadirlar. Rojek (1995),
modernite, yabancilasma ve otantik olmayan varolustan s6z etmektedir. Wang (1999,
2000) belirli otantiklik tiirleri olarak modernite, toplum ve varolusgu otantiklik

konularina yogunlagmaktadir (Jamal ve Hill, 2002: 80).

Halewood ve Hannam (2001), Viking kiltirel miras turizmi tiirlerinin
sahnelenmesinin, katilimcilar tarafindan otantiklik ve metalasma kavramlariin nasil
olusturuldugu ftizerine bir tartisma izlemektedirler. Materyallerin (kostim vb.)
gercekten de birer norm olarak kabul edilmeye basladigini ve bir etkinligin

otantikliginin Slgiilebilmesi i¢in 6lg¢iit haline geldigi tespitinde bulunmaktadirlar.

Oziinel (2011) g¢alismasinda, “otantiklik ve yoresel olma adina 6zellikle biiyiik
otellerde diizenlenen ‘Tiirk geceleri’, gene biiyiik otellerin gobek tas1 soguk ve plastik
terlikli ‘Tiirk hamamlar1’, sahil kentlerinin plastik ve bambu sandalyeli ‘gdzleme
cadirlart’ ve restoranlari, safari ad1 altinda deve tizerinde gergeklestirilen sozde yoresel
turlar, hediyelik esya tezgahlarini siisleyen Cin mal1 ‘yoresel ve otantik’ esyalar1”
kiiltiirel kirliligin otantiklik adi altindaki tetik¢isine benzetmektedir. Kapitalist bir
zeminde, Tiirk imajinin yansitildig1 ayrica ¢ok basite indirgenmis orijinal olmayan
objelere indirgenmis bu 6rnekler, MacCannell’in (1973) sahnelenen otantikligini akla
getirmesi ve Tiirkiye’deki otantiklik anlayisinin sorgulanmasi gerekliligine isaret

etmesi acisindan kayda degerdir.

Cole (2007), calismasinda bahsettigi Ngadha’daki iki kdyde, turizmin ekonomik
yararlart ve duygusal faydalarmi elde eden koyliilerin, gelenek ve modernlesme
arasinda herhangi bir ¢atisma oldugunu kabul etmediklerini tespit etmistir. Metalagsma
stirecinin kiiltiirel iirlinlerin yerel anlamini ve dnemini yitirmesine neden olmasi, yerli
halkin bu iriinlerin {iretimine olan ilgisini kaybetmesine neden olabilmektedir.
Ozellikle, otantiklik algis1, yerlilerin hayat sartlari, kiiltiirel miras ve manevi aidiyet
ile yakindan iligkilidir (Zhou vd., 2015).

Akinci ve Eling (2013), iilkemizi ziyaret eden turist sayisinin arttirilmasi amaciyla

tarih, kiiltiir ve dogal cazibelerin gozler dniine serilebilmesi i¢in Antalya’nin Serik
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flgesi Akbas Koyii’'nde yapilmas: diisiiniilen otantik yoriik kiiltiir koyii projesinden
bahsettigi calismasinda, otantiklik kavraminin turizmde yeni pazarlama ve planlama

stratejileri arasinda degerlendirilmesi hususuna isaret etmistirler.

Ilsay, Sahin ve Dogdubay (2017), calismalarinda kiiresel bir olgu haline gelen
metalasmanin yoresel ve otantik yiyecek-igecekleri de adeta endiistriyel bir iiriin haline
dontstiirerek, hizli ve “-mis gibi” sunarak otantik kiiltliriin yara almasini, sahnelenen
otantiklik baglaminda, elestirmektedirler. Yazarlar, otellerdeki Tirk Gecesi
uygulamalarinda 6rnegin, Osmanli Serbeti ve Tiirk Kahvesi ikramlarinda gergekle
celisen sahneleri kullanarak yapilan sunumlarin, Tiirk Kebap kiiltiirliniin temsiline
Araplar’in el atmasiin ve koy kahvaltisinin igerigine sosis, jambon, pankek vb.
yiyeceklerin sokulmasina dikkat ¢ekmektedirler. Ayrica ¢alismalarinda, sosyolojik bir
bakis agisiyla, sahnelenen otantiklik kavraminin kiiltiirler aras1 bir ¢atisma ortamini

yaratmaya neden olabilecegi tespitinde bulunmaktadirlar.

Birsen ve Ding (2018) otantik kiiltiirel deneyimleri yorenin gastronomik kimligi ile
iligkilendirdikleri ¢alismalarinda, Tiirkiye kirsallarinin siirdiirtilebilir kalkinmast i¢in
otantik deneyimlerin Onemine isaret etmislerdir. Yazarlarin degerlendirmeleri
sonucunda, kiiltiirel ve gastronomi zenginliklerin kirsal kesim etkinliklerinde
kullanilmasinin, bu alanlarin turistik gelisimleri bakimindan degerli oldugu kanisina

vartlmaktadir.

Littrell vd.’nin (1993), turistlerin bir iriinii hangi 6zelliklerine gore otantik olarak
degerlendirdiklerine iliskin Amerika Birlesik Devletleri’nde yaptiklar1 arastirmada,
katilimcilarin ¢ogunun iiriiniin orijinalligine, is¢iligine, estetikligine, islevine kiiltiirel
ve tarihi biitiinliigiine gore karar verdiklerini, bazilarinin zanaatkara ya da aligverise
odaklandiklarint tespit etmislerdir. Kimi turistler, tiiriiniin tek 6rnegi ya da nadir
bulunan {irlinleri essiz ve orijinal olarak degerlendirirken bazilar1 bu iriinlerden
binlerce adet {iretilmemis olmasini {iriiniin otantik sayilmasi i¢in yeterli gormiislerdir.
Bu caligmada genc turistler (18-39) otantikligi, essizlik ve orijinallikle
iliskilendirirken, altmis yas {stii, kiltiirel ve tarihi biitiinliikle iligskilendirmistir.
Sonuglardan elde edilen bulgular, her turist tiiriiniin zanaat anlamindaki otantikligini

benzersiz sekillerde tanimlayabilecegini diisindiirmektedir. Cikan sonu¢ Graburn
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(1989)’tin her bir turizm tiirliniin kendi tiiriinde hediyelik esyasin1 gelistirir

diisiincesini desteklemektedir.

Waitt (2000), gencglerin otantikligi algilama diizeylerini belirlemeye calistig
caligmasinda, geng yastaki katilimcilarin otantikligi algilama diizeylerinin yaslilara
gore daha yliksek diizeyde oldugunu tespit etmistir. Cinsiyete gore otantiklik algisinda
ise anlamli bir fark olmadigini belirlemistir. Ayrica gelirin, algilanan otantikligin
seviyesini etkilemede s6z sahibi olmadigi anlasilmistir. Avustralya’da yapilan bu

caligmada katilimcilarin nesnel tabanli deneyimleri nemsedikleri ortaya ¢ikmustir.

Chhabra vd.’nin (2003), iiriin kalitesinin 6lgiitii ve turist memnuniyetinin belirleyicisi
roliinde otantikligin etkisini arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, kiiltiirel geleneklerin orijinal
kaynagindan c¢ok uzakta sahnelendiginde bile yiiksek diizeyde otantiklik algisinin
saglanabilecegi ortaya ¢ikmustir. Yazarlar, katilimcilarin nesnel otantik iriinlere,
varoluscu acik hava rekreasyon faaliyetlerine ve yapisalci metalastirilmis gosterilere
meyilli olduklarini tespit etmislerdir. Calismada ayrica yas gruplarina gore yapilan
testlerde genglerin daha yiiksek otantiklik beklentisi oldugu tespit edilmistir. Cinsiyete
gore ise otantikligi algilama agisindan onemli bir fark bulunamamistir. Otantiklik

algilama diizeyi arttik¢a harcama diizeyinin de arttig1 gézlemlenmistir.

Beverland ve Farrelly (2010) ¢alismalarinda tiiketicilerin otantik nesnelerin
tiketiminde nesneye ait belirli isaretlere odaklanip odaklanmadiklarini
arastirmiglardir. Elde ettikleri bulgular otantiklik ile kendi kendini dogrulama arzusu
arasinda ayrilmaz bir bagin oldugu, otantik olani anlamak i¢in nesneye bakmanin

yeterli olmadig1, nesnenin dtesine bakilmasi gerektigi yoniindedir.

Chhabra (2010), nesnel otantikligin miras turizmi sinirlari icerisinde hala talep edildigi
ve “Y” kusagina mensup 6grenciler iizerinde yaptig1 ¢aligmada elde edilen sonuglarin
bu durumu destekledigini belirlemistir. Ayrica ¢alisamada, varoluscu yapiyr temsil

eden ilkelere pek 6nem verilmedigi ortaya ¢ikmistir.

Ivanovic’in (2011) calismasinin sonucunda, kiiltiirel miras alani ile ilgili olarak

O0grenme motivasyonuna sahip olan turistler ile sahip olmayan turistlerin turistik

51



mekanin otantikligini nasil algiladiklarina iliskin bir fark olmadigi ortaya ¢ikmustir.
Arastirmaciya gore bu beklenmedik bir sonugtur. Elde edilen bagka ve yine sasirtici
bir sonuca gore turizm alaninin nesnel otantikliginin farkindaligi saglamada temel
oneme sahip oldugudur. Ayrica nesnel otantiklik, turist deneyimlerinin (yapisalci
otantikliginin) anlayisligi ve sonrasinda sira digi olarak yasami degistirecek bir
deneyimin (varolussal otantiklik) ortaya ¢ikmasinda etkilidir. Sonug olarak kiiltiirel
miras alanlar1 i¢in otantikliginin 6nemi, 6grenme motivasyonu ile degil, ortaya ¢ikan

turist deneyimlerinin otantikligi ile giiglii bir sekilde iliskilidir.

Rickly-Boyd (2012a) c¢alismasinda, otantikligin hem gelenek hem de ritiiel
baglaminda auraya bagli oldugunu, bu yiizden nesnenin/mekanin otantikliginin,
turizmin bir ritiieli oldugu, gelenegin icindeki sekillenmesinin bir sonucu ve otantiklik

deneyiminin aura ile olan iliskinin bir pargast oldugunu ileri siirmektedir.

Mkono’nun (2013) Zimbabve’de Afrikali turistleri ile batili turistler arasindaki nesnel
otantikligin 6znel 6nemini karsilastirdig: arastirmasinda, nesneye iliskin otantikligin
Afrikali turistler i¢in sinirli fayda sagladigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
varolusculugun elestirileri ile hem fikir oldugunu belirtmistir. Afrikali turistler,
otantiklikten daha ziyade estetik ve sanatsal anlamda kiiltiir performanslar ile
ilgilenmislerdir. Dolayisiyla Mkono, nesnel otantikligin bir turistik arayis olarak

evrensel olmadigi ileri stirmektedir.

Zhou vd.’nin (2015) Cin’de yaptiklari ¢alismada kullandiklart model ile ev sahibi
toplumun kimlik dogrulama siirecini, dnciillerin analizi ve ev sahibi toplumun gergek
deneyimlerinin sonuglart ile agiklamiglardir. Modelin kullanilis amaci ev sahibi
toplumun turizmden bekledikleri fayda ile otantik kiiltiirii nasil dengeledikleri ile
alakali mekanizmayi agiklamaktir. Ev sahibi toplumun turizmden saglanacak faydayz,
otantik (nesnel ve varolusgu otantiklik algisinin) kiiltiiriin 6niine gegirdiklerinde etnik
turizmin Cin’de yiizeysel hale gelmesine neden olan nesnel otantiklige odaklanildigi
tespit edilmistir. Ayrica ev sahibi toplulugun nesnel otantiklik algisinin, ev sahibi

toplulugunun varoluscu otantiklik algisini olumlu etkiledigi tespit edilmistir.
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Avyazlar ve Karakulak (2016), Bodrum ilgesi’nin Camlik K&yii’nde yapmis olduklart
calisma sonucunda, yore insaninin bolgelerindeki kirsal turizm etkinliklerindeki
otantik olgusunun farkinda olduklarin tespit etmislerdir. Ziyaretgilerin bolgeye olan
otantik yonlii ilgilerini hali dokuma evlerini ziyaret, koy kahvaltisi, dogal yasam tarzi

ve yoresel yemekler ile iliskilendirmiglerdir.

Salamone (1997) calismasinda, nesnel, yapisalci ve kisisel otantiklik arasindaki
karmasik baglant1 gosterilmistir. Yazarin ¢alismasindaki analizi, turizm yaziindaki

islevselci-odakli ¢alisma 6rneklerindendir (Jamal ve Hill, 2002: 91).

Revilla ve Dodd’un (2003) 139 katilimct ile yaptiklart ¢aligmanin amaci, turistlerin
geleneksel bir ¢comlek olan Talavera Poblana’daki otantikligi nasil algiladiklarim
aragtirmaktir. Arastirmada, yoresel bir iiriin olan Talavera Comleklerinin otantik
olarak algilanmasinda geleneksel {iiretim tekniklerinin, renk ve kullanimdaki
islevselligin etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Calismada ayrica, turistler igin
tiriiniin dekoratif anlamda otantiklik arz etmesinin 6nemli oldugu tespit edilmistir.
Bircok turist i¢in ¢dmleklerin zanaatkar tarafindan ya da fabrikasyon olarak yapilip
yapilmadigr onemli degildir. Yerel halkin, uluslararasi ziyaretcilere nazaran bu

iriinleri daha otantik olarak algilanmasi, arastirmanin dikkat c¢ekici bulgularindan
kabul edilebilir.

Daugstad ve Kirchengast’in (2013) yapisalci izler tasiyan ¢alismalarinda, ¢iftgilerin
hem ¢ift¢i hem de turist agirlayan ev sahibi rollerinde oldugu agri-turizm ortaminin
Ozelliginin, gercek bir sahne arkasi gibi sunulan ancak sahte bir arka sahne oldugu
ortaya ¢ikmistir. Yazarlar bu durumun diger alternatif turizm tiirlerinde de ayni sekilde

olup olmadiginin arastirilmasi 6nerisinde bulunmaktadirlar.

Mcintosh ve Prentice’in (1999) Ingiltere’de ii¢ tane temal1 parkta 1200 katilimer ile
gerceklestirdikleri arastirmanin sonucunda, temali parklarda edinilen deneyimlerde
ziyaretcinin sadece ge¢misi kavramakla kalmadigi, bu alanlarin ayn1 zamanda kisinin
zaman ve mekandaki yerini anlayarak kimligin dogrulanmasina yardimci oldugu
anlasilmistir. Diger bir sonug ise turistlerin sahip oldugu se¢ilmis bilgi birikiminin ve

gecmisle olan iligkilerinin kendi otantik deneyimlerinin yaratilmasina yardimci
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oldugudur. Bilginin kigisel anlam1 ya da kisisel olarak 6ziimlenis sekli, ziyaretgilerin
farkli otantiklik deneyimleri kazanmalarina yardimci olmustur. Yazarlar, ziyaretgilerin
temal1 parklarda deneyim elde edinmelerinde giiclendirilmis 6ziimseme, biligsel algi

ve geriye doniik iliskilendirme siire¢lerinin etkili oldugunu ileri siirmiislerdir.

Jamal ve Hill (2002) ¢alismalarinda otantikligin kaynaginin nesne mi yoksa deneyim
mi oldugunu acgikliga kavusturmayr amacglamiglardir. Calismada, cevabi bulunmak
istenen sorulardan bir digeri ise otantik turist deneyiminin otantik turist varolusu ile
nasil bir ilgisi oldugudur. Her iki sorunun ortak cevabi, otantik deneyimlerin otantik

giindelik varolustan bagka bir sey olmadigidir.

Cole (2007), Endonezya’da yapmis oldugu arastirmasinda, otantiklik kavramini
hiikiimet, turistler ve koyliilerin bakis agisindan incelenmistir. Bu baglamda c¢alisma,
otantiklik hakkindaki tartismalari, kavramin nasil ifade edildigini, kimler tarafindan,
hangi amaglarla ve kiiltiirel turizmin hangi kosullarinda olumlu tepkiler olarak ortaya
koymak i¢in kullanildigini tespit etmeyi amaclamaktadir. Caligsmada turistlerin
yoksullukla baglantili olarak otantiklik hakkinda yargilara sahip olduklar
anlasilmigtir. Turizmden ekonomik fayda elde etmek isteyen kdyliilerin simarik olarak
etiketlendigi ortaya c¢ikmistir. Yerel yonetimin ise turistler i¢in cazibe alanlar
olusturmak amaciyla geleneksel yapiyr koruyucu bir tavir ile yasa ¢ikardigi

belirlenmistir.

Kim ve Jamal’in (2007) varolussal otantiklikle ilgili olarak ulastiklar1 sonuglar, otantik
benligin giinliik sosyal normlar1 ve diizenlemeleri asan bir varlik hali oldugu
yoniindedir. Ozgiirce yasanan bedensel zevklerin kisisel kimlik dogrulanmasini
sagladig1 ve bu durumlarin bireyin rutin hayatindan uzaklasarak benlik duygusunu
yeniden kazanmasina veya tanimlanmasina yardimci oldugu ortaya cikmustir.
Liminalite ve varoluscu otantikligin arasinda bir bag oldugunu belirlenmistir. Boylece
kisiler arasindaki esitlik duygularindan dolayr insanlarin kendilerini daha iyi
hissettikleri anlasilmuistir. Iyi hisler, katilmcilarin olusturduklarr topluluklarin
normatif komiine doniismesine neden olmaktadir. Bu tespit, MacCannell’in (1973)

diisiincesinin  aksine turizmin modernlikten bir kacis olmadigini, turizmin
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modernizmin bir devami oldugu ve varoluscu otantikligin nesnel otantiklikle

vurgulandig1 gibi diisiinceleri desteklemistir.

Kim ve Jamal’in (2007) ¢alismanin kendine 6zgii diger bir sonucu sdyledir. Teksas
Ronesans Festivali gibi ticari turizm olaylari, genellikle yiizeysel (Boorstin, 1961),
otantik olmayan (MacCannell, 1976) veya simiile edilmis (Eco, 1987) deneyimler
olarak degerlendirilmistir. Oysa bu festivalde katilimcilarin belli bir sanal ortamda,
fantastik rollere biiriinmiis olmalar1 gercegi goz ardi edilmemekle beraber yiiksek
oranda kendilerini adamis kisiler haline doniistiikleri ve tekrarli olan bu festivalin
toplumsal olarak insa edilmis alternatif bir gergeklik {izerinden otantik benlik ve insan
iliskileri arayis1 yaratmis olmasidir. Buchmann, Moore ve Fisher ( 2010), Kim ve
Jamal’in (2007) bulgularinin ticari bir turizm etkinliginde bile adamis turistlerin kendi

otantikligini kazanabilecegini ortaya koyabilecegini kanitladigina isaret etmislerdir.

Kolar ve Zabkar (2010) calismalarinda Kilit roldeki nesne tabanli otantiklik ile
varoluscu otantiklik tiirlerinin karsilikli iligski i¢inde ya da bagimsiz yapilar olup
olmadigini1 ve otantikligin dogas: ile ilgili olarak, turistin otantiklik algisinin bilissel
ya da duygusal temelli olup olmadigin1 bulmay1 amaglamislardir. Kolar ve Zabkar’in
elde ettikleri sonuclar her iki otantikligin de biiyiik dlciide duygusal temelli yapilar

oldugunu gostermektedir.

Altunel ve Kahraman’nin (2012), Istanbul’u ziyaret eden kiiltiir turisti tiplerinin tespit
etmek amaciyla yaptiklari ¢alismalarinin sonuglari, Cohen’in (1979) deneyimsel turist
tipi ile varolugsal turist ve otantik hayati1 gozlemlemek isteyen deneysel turist tipini

desteklemistir.

Bryce, Curran ve O’Gorman’nin (2015), Japonya’ nin kiiltiirel miras alanlarinda 768
turist lizerinde yaptiklar ¢aligmada nesne tabanli otantikligin, varolusgu otantiklik ile
giiclii bir pozitif iliskiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica mirasla ilgili pek ¢ok
turistik davranisin nesne tabanli otantiklikten ziyade varolusgu otantiklik gelenegine
bagli oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bir baska sonug ise ig¢sel temasin,
varoluscu otantiklik ile ¢ok giiclii bir pozitif iligkiye sahip oldugudur. Bu durum

turistlerin sadece fiziksel otantiklige bagli olmadiklarini, ayrica deneyimler ve
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faaliyetlere yonelik kisisel ve kisisel olmayan duygulardan etkilendiklerini

gostermektedir.

1.2. Destinasyon Imaji Kavramm

Bu kisimda 6ncelikle imaj ve destinasyon imaj1 kavramlari incelenecek, destinasyon
imaj1 kavraminin yazinda ele alinis bi¢iminden bahsedilecektir. Ardindan destinasyon
imajinin bilesenleri olan bilissel ve duygusal imaj agiklanacak ve destinasyon imajinin
olusum siireci ¢esitli modeller yardimiyla agiklanacaktir. Destinasyon imajinin turizm
enddistrisi i¢in 6neminden s6z edilecek ve destinasyon imaji ile ilgili yazin bilgisi,

turizmde yapilan ¢alismalar ve elde edilen bulgular verilecektir.

Imaja kars1 olan akademik ilgi, insan davranislarinin nesnel gerceklikten daha gok
imgeye bagli oldugunu One siiren Boulding (1956) ve Martineau’nun (1958)
calismalari ile baslamistir. Imaj ile ilgili calismalar, imajin, bireyin zihninde var olan
nesnel gercekligin psikolojik veya gercek anlaminin digina ¢ikmis bir temsili oldugunu
diisiindiiren “imaj teorisi’nin (Myers, 1968) dogmasina neden olmus (Baloglu ve
McCleary, 1999: 871), siire¢ igerisinde psikoloji, cografya, pazarlama ve diger
disiplinlerde gesitli tanimlar1 yapilmistir. Ornegin imaj, psikolojide gorsel bir temsile
atif yaparken, davramigsal cografyada daha biitiinsel bir formda, ilgili tim bilgi,
izlenim, duygu, deger ve inanglar1 kapsamaktadir. Pazarlamada ise genellikle tiiketici

davranis1 agisindan incelenmektedir (Jenkins, 1999: 1).

Sirakaya, Sonmez ve Choi (2000: 125) imaji, i¢sel olarak kabul edilmis zihinsel
yapilarla sonuglanan, zaman igerisinde ¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgilerin
islenmesi sonucu olusan inang ve izlenimlerin derlemesi olarak tanimlamaktadirlar.
Crompton (1979) ve Kotler vd. (1993) imaj1, bireylerin bir mekan veya destinasyona
iliskin sahip olduklar1 bir dizi inang, fikir ve izlenim olarak ifade etmektedirler.
Assael’e (1984) gore imaj, zaman iginde farkli kaynaklardan gelen bilgilerin
islenmesiyle olusturulan bir iriiniin toplam algisidir. Oxenfeldt (1974, 1975) ve
Dichter (1985) de imaji, hem biligsel hem de duygusal igerigi olabilecek, bireysel
ozelliklerin degerlendirilmesinin bir sonucu olarak meydana gelen, genel veya toplam

bir izlenim olarak diisiinmektedirler (Baloglu ve McCleary, 1999: 871).
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Stringer’a (1984) gore sosyo-psikolojik anlamda imaj, duyusal ya da kavramsal
bilginin bir yansimasi ya da temsilini ifade etmektedir; ...ge¢mis deneyimler {izerine
yapilandirilmis ve kisinin hareketine bakmaktadir. ...statik veya objektif degildir
(Dann, 1996: 42). Psikologlar imaji, ¢cok boyutlu bilgileri islemenin ve calisma
belleginde muhafaza etmenin alternatif bir yolu olarak gormektedirler (Echtner ve
Ritchie, 2003: 39).

Pazarlama agisindan imaj1 degerlendiren Aaker ise bu kavrami, tiiketicilerin bir
isletme hakkinda sahip olduklari tecriibe, izlenim, inang, duygu ve bilgilerin timii
olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1996: 113). Dobni ve Zinkhan’a (1990) gore imaj, hem
iriiniin  6zendirici unsurlarindan hem de algilayicinin kisisel 6zelliklerinden
etkilenmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 872). Benzer sekilde Echtner ve Ritchie
(2003: 40) de imaj1 sadece bireysel Ozellikler veya nitelikler olarak degil, bununla
birlikte bir isletmenin bagkalarinin zihinlerindeki yarattigi toplam izlenim olarak ele

almaktadir.

Imaj kavrammin pek ¢ok alanda incelenmesi ve popiilerlik kazanmasi, kavramin
turizm alaninda da yer almasina neden olmustur. Bunun sonucunda destinasyon imaj1
kavrami ortaya ¢ikmistir. Diinya turizm Orgiitii destinasyonu kisaca, geziye ¢ikma
kararinin merkezinde bulunan ziyaret edilen yer olarak tanimlamaktadir
(www.unwto.org, 2020). Bundan dolay: turizm ile ilgili yapilan destinasyon imaji
tanimlarinda mekan, ziyaret, ziyaretgi gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Fakeye ve
Crompton’in (1991: 10) yaptig1 imaj tanimi, potansiyel bir ziyaret¢inin, yaratici bir
stirec icinde siislenerek, diizenlenerek ve detaylandirilarak olusmus toplam izleniminin
icinden Onceledigi, birka¢ intibaya dayanarak gelistirdigi zihinsel bir diizen
seklindedir. Imaj, bireyin zihinsel bilgi temsili, yani inanglar, duygular ve bir nesne
veya destinasyona iligkin genel izlenimi olarak ifade edilir ve genellikle duygusal ve

bilissel degerlendirmelere tabidir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).

Yazinda iiriin, yer ve destinasyon imajina ait pek¢ok tanim yer almaktadir. Bu tanimlar

Tablo 1.3.’de yer almaktadir.
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Tablo 1.3. Destinasyon imaj1 Tanimlar

Yazar Yil Tanim

Hunt 1971 | Kisinin veya kisilerin ikamet etmedikleri bir yer ile ilgili sahip
olduklari izlenimler.

Markin 1974 | Bildiklerimiz hakkinda kendi kisisellestirilmis, i¢sellestirilmis
ve kavramsallastirici anlayisimiz.

Hunt 1975 | Potansiyel ziyaretcilerin bir bolge hakkindaki algilari.

Crompton 1977 | Bir destinasyonun biligsel bir sistemde organize temsili.

Lawson ve Bond-Bovy 1977 | Kisinin belirli bir nesne veya yer hakkinda sahip oldugu bilgi,
izlenim, 6nyargi, hayal giicii ve duygusal diisiincenin ifadesi.

Dichter 1985 | Bir iiriine veya mekéna ait 6zelliklerden ziyade baskalarmin
zihinlerinde o iiriin veya mekéanin toplam izlenimi ve varlig.

Reynold 1985 | Bir bilgi y1gim1 iginden segilen birkag izlenime dayanan zihinsel
yapinin olusgturulmasi.

Gartner 1986 | Turistlerin ve saticilarin, bir destinasyonda bulunan
faaliyetlerin veya ilging yerlerin niteliklerine iligkin algisi.

Phelps 1986 | Bir yerin algilanmasi veya izlenimi.

Gartner ve Hunt 1987 | Bir insanin ikamet etmedigi bir yer hakkinda sahip oldugu
izlenimler

Richardson ve Crompton | 1988 | Tatil niteliklerinin algilanmasi.

Gartner 1989 | Cesitli Triinlerin  ve iliskili 0Ozelliklerin karmasik bir
kombinasyonu.

Calantone vd. 1989 | Potansiyel turistik yerlerin algilanmasi.

Embacher ve Buttle 1989 | Incelenen destinasyonun bireysel veya toplu olarak ele alindig:
fikirler veya kavramlar.

Reilly 1990 | Bir yerin bagkalarinin zihinlerinde yarattigi toplam izlenim.

Um ve Crompton 1990 | Biitiinsel bir yapi.

Bojanic 1991 | Kisinin veya kisilerin ikamet etmedikleri bir iilke hakkinda
sahip olduklari izlenimler.

Dadgostar ve Isotalo 1992 | Bireyin belirli bir destinasyon yerinden edindigi genel izlenim
veya tutum.

Ross 1993 | Bir kisinin bir destinasyon noktasiyla ilgili inanglarinin,
fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamu.

Kotler vd. 1994 | Bireyin sahip oldugu inanglarm, fikirlerin ve izlenimlerin
toplami.

Santos Arrebola 1994 | Bir iiriiniin 6zellikleri ve yararlarimin zihinsel bir temsili.

Parenteau 1995 | Uriin veya destinasyon ile ilgili sahip olunan olumlu veya
olumsuz Onyargi.

Milman ve Pizam 1995 | Turizm deneyimini olusturan bireysel unsurlarin veya
6zelliklerin toplamu.

Bramwell ve Rawding 1996 | Insanlarin diisiincelerinde olan bir yere ait fikir ve izlenimler.

MacKay ve Fesenmaier 1997 | Zaman ig¢inde g¢esitli kaynaklardan gelen bilgi islemeye
dayanan, icsel olarak kabul edilmis bir zihinsel yapi ile
sonu¢lanan inang ve izlenimlerin bir derlemesi.

Walmsley ve Young 1998 | Turizm destinasyonlar1 arasinda ayrim yapmak igin
kullanilabilecek ortak bir degerlendirme yapisi veya semasi.

Choi, Chan ve Wu 1999 | Insanlarm bir yer hakkindaki inanglari, fikirleri veya
izlenimleri.

Sussmann ve Unel 1999 | Olumlu ya da olumsuz bir imajla sonuglanacak tutumlarla dikte
edilen kompozit algilarin sonucu.

Coshall 2000 | Bireyin destinasyonun dzellikleri hakkindaki algilar:.

Day, Skidmore ve Koller | 2002 | insanlarm bir yer hakkindaki inanglarinin, fikirlerinin ve
izlenimlerinin toplami.

Sonmez ve Sirakaya 2002 | Bir grubun iiyeleri tarafindan ortaklasa kabul edilen ve temel

bir tutum ve yonelimin sembolik bir zihinsel anlayisi.

Kaynak: Gallarza vd. ( 2002: 60); Tas¢1 vd. (2007: 202-203); Echtner ve Ritchie, (2003: 41-42).
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Tablo 1.3.’de bulunan destinasyon imaj1 tanimlar1 incelendiginde yazarlarin, kisi ya
da kisilerin zihinlerinde, bir mekana dair sahip olduklar1 bilgileri, inanglari, fikirleri,
algilar1, 6n yargilar1 ve izlenimleri sonucu olusan zihinsel durumu vurguladiklarini

gormek miimkiindiir.

Destinasyon imajinin bir¢ok taniminin bulunmasinin sebebi, her bir arastirmacinin
kavramin belli bir yoniinii tarif etme cabasidir. Ornegin Gartner’n (1986) tanimi bir
destinasyonda mevcut oldugu varsayilan niteliklerin biligselligi ve basit
degerlendirmesi iizerineyken, Crompton’nin (1979) tanimi biligsel farkindalik ve
basitligin 6tesinde duygusal bilesene ait unsurlar barindirmaktadir (Tas¢1, Gartner ve

Cavusgil, 2007: 199).

Turizm {iriinlinlin karmasgik yapisi, ¢ok boyutlulugu ve turizm {irliniiniin soyut niteligi
destinasyon imaj1 kavraminin agiklanmasini zorlastirmaktadir. Destinasyonda var olan
goriintlilerin, bolge sakinleri, perakendeciler, diger turistler ve ¢alisanlar ile ilgili
izlenimlerle karistirilmasi ise diger bir zorluktur (Gallarza, Saura ve Garcia, 2002: 57).
Kock, Josiassen ve Assaf (2016: 30), destinasyon imajinin genel tanimi olarak kabul
edilen “destinasyonun bireyin zihnindeki mental bir temsili” ifadesinin, gerekli ve
yeterli kriterler agisindan tanimlamaya uygun olmayan “prototipik™ bir anlayis olarak
degerlendirmektedirler. Prototipik anlayislar, sezgiseldir. Sahip olduklar1 sinirlarin
bulanik olusu, bu kavramlarin tanimlanmasini ve olgiilmesini zorlastirmaktadir. Bu
yiizden bu kavramlar, belli bir miktarda teorik soyutlanma i¢ermektedirler. Farkli
soyutluk derecelerinde destinasyon imajmin yapisinin hiyerarsik olarak bir
organizasyona miisaade eden kriterler noktasinda ¢ok az fikir birligi olmasi, yapilan
kavramsal tanimlarin sadece yapinin kendisinin bilesenlerini degil ayni zamanda

onctilleri ve sonuglarini icermesi destinasyon imajinin tanimini bulaniklastirmaktadir.

1.2.1. Destinasyon Imajinin Bilesenleri

Echtner ve Ritchie (1993) destinasyon imajin1 6lgebilmek icin destinasyonun nesnel
Ozelliklerini 6n plana ¢ikaran bilissel bilesen unsurlar1 kullanmislardir. Bu durum,

yazinda, destinasyonun karmasik yapisini ortaya koyamayacagi, bir destinasyonun ne
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ifade ettiginin sadece oraya ait fiziksel nitelikler ile agiklanamayacagi yoniinde

elestiriye maruz kalmigtir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 11).

Echtner ve Ritchie’ye (2003: 42) gore destinasyon imaji, destinasyonun somut
nitelikleri olan fonksiyonel ve psikolojik o6zelliklerden meydana gelmektedir.
Destinasyonun bazi 0Ozellikleri dogrudan goézlemlenebilirken veya o6l¢iilebilirken
bazilar1 soyut niteliktedir. Her insan i¢in destinasyonun benzersiz bir zihinsel resmi
olabilirken, ayn1 zamanda bu destinasyonun veya kalip yarginin halka agik ortak bir
zihinsel resmi de vardir. Sonugta destinasyon imaji, hem 6znitelige dayali bir bilesen
hem de biitiinsel bir bilesen olarak disiiniilebilir. Destinasyonlarin imaji, bu
fonksiyonel 6zelliklere dayanan daha belirgin ve benzersizlerden baslayarak olaylar,
duygular, auralar vb. seklinde psikolojik oOzellikler iceren bir yelpaze boyunca

degisebilir (Echtner ve Ritchie, 2003: 42, 46).

Dobni ve Zinkhan’a (1990) gore imaj, tiiketicilerin mantikli ve duygusal
degerlendirmesiyle ortaya ¢ikan bilissel bir olgudur ve hem biligsel (inang) hem de
duygusal (hissi) bilesenlere sahiptir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 11). Moutinho
(1987); Gartner (1993); Baloglu ve Brinberg (1997); Walmsley ve Young (1998);
Baloglu ve McCleary (1999) gibi arastirmacilar tiiketicinin, birbirleri ile yakindan
iligkili iki bilesen olan biligsel ve duygusal degerlendirmelerinin sonucunda ortaya
cikan imaj1 dikkate almaktadirlar. Bireyin nesne hakkinda sahip oldugu bilgi ve
inanglar biligsel degerlendirmeleri, nesneye karsi duydugu hisler ise duygusal
degerlendirmeleri ifade etmektedir (Beerli ve Martin, 2004a: 624). Proshonsky, Fabian
ve Kaminoff (1983), insanlarin ¢evre ve mekanlara hem bilissel hem de duygusal
tepkiler ve bagliliklar gelistirdiklerini ifade etmislerdir. Cevre psikolojisi ile ilgili
yapilan ¢alismalarda ulasilan bir¢ok bulgu, ortamlarin ve mekanlarin hem biligsel hem
de duygusal 6zelliklere sahip oldugu fikrini desteklemektedir (Baloglu ve Brinberg,
1997: 12).

Yazinda bazi arastirmacilar, destinasyon imaji arastirmalarinda bilissel ve duygusal
imaj boyutunu (Chon, 1991; Dadgostar ve Isotalo, 1992; Dann, 1996; MacKay ve
Fesenmaier, 1997; Lubbe, 1998; Baloglu ve McCleary, 1999; Murphy, 1999; Young,
1999; Mackay and Fesenmaier, 2000; Uysal vd., 2000; Baloglu ve Mangaloglu, 2001;
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Joppe, Martin ve Waalen, 2001; Rittichainuwat, Qu ve Brown, 2001; Sénmez ve
Sirakaya, 2002; Rezende-Parker, Morrison ve Ismail, 2003) kullanmislardir (Tas¢1,
Gartner ve Cavusgil, 2007: 205-208; Hosany, Ekinci ve Uysal, 2007: 64).

Gartner (1993) ise imajin biligsel, duygusal ve kavramsal olarak birbiriyle hiyerarsik
iliskiye sahip ii¢ bilesen tarafindan meydana geldigini ifade etmektedir. Bilissel
bilesen, bireyin sahip oldugu inanglar ve destinasyon imajinin &zelliklerinin
degerlendirilmesi ile olugsmaktadir. Duygusal bilesen, insanlarin seyahatten beklenti
icinde olduklar1 faydalara gére meydana gelen degerdir (Baloglu ve Brinberg, 1997:
12). Dann’a (1996: 52) gore de bir destinasyonun imaji, sirasiyla, zeka (bilissel),
motivasyon (duygusal) ve deneyim diizeyleri (davranigsal) unsurlarinin

degerlendirilmesi ile anlasilabilmektedir.

Tasc1, Gartner ve Cavusgil (2007: 199), destinasyon imaji ile ilgili ¢alismalardan en
cok bilissel, duygusal ve kavramsal bilesenlerin arastirmacilar tarafindan kullanildig
sonucuna ulagsmustirlar. Boulding’e (1956) gore bu ii¢ bilesen, bir nesne hakkinda
bildiklerimizi (bilissel), bildiklerimiz ile ilgili hislerimizi (duygusal) ve bu bilgileri
kullanarak nasil davrandigimizi (kavramsal) ele almaktadir. Yazinda Onerilen
biitiinsel, niteliksel, ortak ve benzersiz gibi diger bilesenler ise kavramin daha detayh
anlasilmasini saglamaktadir. Bazi yazarlar (Gartner, 1993; Gallarza, Saura ve Garcia,
2002; Beerli ve Martin, 2004; Pike ve Ryan, 2004; Lin vd., 2007; Tas¢1, Gartner ve
Cavusgil, 2007), imajin bilissel, duygusal ve kavramsal olmak {izere ii¢ bilesenden
meydana geldigi yoniinde fikir birligi i¢indedirler. Imajin kavramsal bileseni, bireyin
biligsel ve duygusal bilesenin bilgisini esas alarak nasil davrandigini ifade etmektedir.
Bu baglamda kavramsal bilesen destinasyon acisindan diisiintildiigiinde, belli zaman
araliklarinda bir destinasyonu ziyaret etme egilimi olarak ifade edilebilmektedir

(Prayag, 2009: 838).

Biligsel ve duygusal degerlendirmeler arasindaki etkilesim sonucu, bir destinasyona
ait genel imaj meydana gelmektedir. Ziyaret¢inin destinasyona yaptigi ziyaret
sonrasinda ise ziyaret oncesi olusan imajdan daha gergekei bir imaj olusmaktadir. Bu
durum, bir yerin daha dogru algilanmasina ve anlagilmasina yol agtig1 i¢in bilesik imaj

olarak tanimlanmaktadir. Fakeye ve Crompton (1991), Beerli ve Martin (2004) gibi
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aragtirmacilar genel imaj ile destinasyon imaj1 arasinda yakin bir baglanti oldugunu

one siirmektedirler (Prayag, 2009: 838-839).

1. Bilissel (Algisal) imaj

Biligsel degerlendirme ya da bilissel imaj, bir nesne hakkindaki inanglar ve bilgi
(Baloglu ve Brinberg , 1997; Burgess, 1978; Gartner, 1993; Holbrook, 1978;
Walmsley ve Jenkins, 1993; Ward ve Russel, 1981; Zimmer ve Golden, 1988) ile
ilgilidir. Tuan (1975), bir ¢evre veya mekan imajinin, fiziksel ¢evre olmadan da insan

zihninde olusan bir sey oldugunu 6ne stirmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 872).

Biligsel olarak turistik destinasyon imaji, turizm bélgesinin sahip oldugu kaynaklara
veya cazibe merkezlerine karsilik gelen ozelliklerin degerlendirilmesidir. Bu
kaynaklar ve cazibe unsurlar1 goriilmesi gereken manzaralar, katilacak etkinlikler ve
gelecekte hatirlanacak deneyimler iireten destinasyon unsurlaridir (Beerli ve Martin,

2004a: 624).

Destinasyonlar ile ilgili yapilan ¢ogu ¢alisma, aslinda mekanin fiziksel niteliklerini
vurgulamaktadir. Bununla birlikte fiziksel nitelikler ile elde edilen duygusal anlamlar
arasinda bir etkilesim de mevcuttur. Lynch (1960); Burgess (1978); Holbrook (1978);
Reibstein, Lovelock ve Dobson (1980); Russel ve Pratt (1980); Anand, Holbrook ve
Stephens (1988); Gartner (1993); Stern ve Krakover (1993) gibi arastirmacilar,
duygusal degerlendirmelerin biligsel degerlendirmelere bagli oldugu noktasinda ayni
fikri paylasmaktadirlar. Imaj olusumunu turistik mekan secim siireciyle ile
iliskilendiren Gartner (1993), biligsel bileseninin ve duygusal bileseninin farkli fakat
hiyerarsik olarak iliskili oldugunu da iddia etmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999:
872-873).

2. Duygusal Imaj

Duygusal degerlendirme veya duygusal imaj, bir nesne hakkindaki hisler (Burgess,
1978; Holbrook, 1978; Ward ve Russel, 1981; Zimmer ve Golden, 1988; Gartner,
1993; Walmsley ve Jenkins, 1993; Baloglu ve Brinberg, 1997) ile ilgilidir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 872) ve nesnenin biligsel degerlendirmesine baghdir. Duygusal

62



tepkiler, biligsel tepkilerin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadirlar (Baloglu ve
Brinberg, 1997: 12). Holbrook (1978); Russel ve Pratt (1980); Anand, Holbrook ve
Stephens (1988); Stern ve Krakover (1993), bilissel bilesenin duygusal bilesenin
onciisii oldugu konusunda hemfikirdirler (Beerli ve Martin, 2004a: 624).

1.2.2. Destinasyon Imajinin Olusum Siireci

Imaj olusumu, imaj olusturma ajanlar tarafindan aktarilan ve bir kisi tarafindan secilen
bilgi izlerini esas alarak destinasyonun zihinsel olarak bir temsilinin olusturulmasi
olarak tanimlanmaktadir (Tas¢1 ve Gartner, 2007: 414). Bilgi aktarim1 destinasyon ve
alic1 uglar arasinda gergeklesmektedir. Bu baglamda MacKay ve Fesenmaier (1997),
destinasyon imajinin kisisel ve pazarlamaci girdilerinin birlesimi oldugunu iddia
etmektedirler. Destinasyon imaji, arz (destinasyon) tarafi ajanlari, bagimsiz (haber
makaleleri, egitim materyalleri, filmler vb.) ajanlar ve talep (imaj alicilar1) tarafi
gjanlart vasitastyla olugturulmaktadir. Destinasyon pazarlamacilari reklam vb. yollar
ile tanitim yaparak imaj olusturmaya veya mevcut olani degistirmeye calismaktadirlar.
Verilen isaretler, alic1 tarafindan alinarak degerlendirilmekte ve kimi zaman verici
tarafindan iletilen mesajlar alic1 tarafindan degistirilebilmektedir. Nihayetinde imaj
olusumu, bireysel deneyim yolu ile meydana gelmektedir. Bazi durumlarda imaj,
herhangi bir bilginin yoklugunda bile, yalnizca bilgi kaynaklarinin vasitasiyla da
olusabilmektedir (Tasg1 ve Gartner, 2007: 414). Tur operatorleri ve seyahat acenteleri,
destinasyon se¢im asamasinda imaj yaratici olarak gérev yapmaktadirlar (Baloglu ve

Mangaloglu, 2001: 2).

Reynold (1965), imajin olusumunu bir bilgi yi1gim ig¢inden segilen birkag izlenime
dayali zihinsel yapinin olusturulmasi olarak tanimlamaktadir. Bu bilgi y1gini, seyahat
brosiirleri, posterler, es-dost fikirleri, seyahat acenteleri, gazete, dergi, televizyon,
radyo, kitaplar, filmler vb. tarafindan olusturulmaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003: 38).
Gunn’a (1972) gore imaj, organik ve uyarilmis, Phelps’e (1986) gore ise birincil ve
ikincil olarak olusmaktadir. Uyarilmis imaj, dis kaynaklar ile genellikle promosyon ve
reklam vasitasiyla olusurken, organik imaj fiili olarak yapilan ziyaret sonucu meydana
gelmektedir. Birey, verimli bir bilgi arayisi sonucunda kendi igsel degerlendirmesini

yapmakta ve satin alma kararini vermektedir. Boylece, siirekliligin diger ucunda
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bulunan organik sona ulasmaktadir. Uriiniin satin almmasi ve/veya kullaniimasi
sonucu yapilan i¢sel degerlendirmeler sonucu olusan deger, uyaricilar tarafindan

olusturulan imajin degismesine neden olabilmektedir (Gartner, 1989: 16).

Yazinda destinasyon imaji olusumu yazarlarin kendi isimleri ile anilan modeller ile
aciklanmaya c¢alisilmistir. Bu baglamda en sik atifta bulunan modeller Gunn modeli,
Fakeye ve Crompton modeli, Echtner ve Ritchie modeli, Gartner modeli, Baloglu ve

McCleary modeli ve Beerli ve Martin modeli olarak géze ¢arpmaktadir.

Gunn (1988), cesitli bilgi kaynaklarmin etkisi ve destinasyon imajinin meydana
gelmesindeki etkilerini seyahat deneyiminin yedi asamasina gére modellmistir. Bu

modelin agamalar1 asagidaki gibidir:

1) Tatil deneyimleri hakkinda zihinsel imge birikimi,
2) Daha fazla bilgi ile bu imgelerin degistirilmesi,

3) Tatil gezisi karar1 alma,

4) Destinasyona seyahat etme,

5) Destinasyona katilim,

6) Eve doniis

7) Tatil deneyimine gore imajin degistirilmesi.

Modelin birinci asamasinda imaj, dergiler, kitaplar, egitim, es-dost tavsiyeleri gibi
ticari ve turistik olmayan ikincil kaynaklara dayanan veriler tarafindan
olugturulmaktadir. Gunn (1972) bu asamada olusan imaji, organik imaj olarak
tanimlamustir. Sadece modelin ikinci asamasinda seyahat brosiirleri gibi ticari bilgi
kaynaklar1 kullanilabilir. Boylece birinci asamadaki organik imaj, ikinci asama
tarafindan degistirilebilir. Ikinci asamada degistirilmis imajmn yeni ismi, artik
uyarilmis imajdir. Ugiincii asamada, beklenilen deneyimi gergeklestirme yeterliligine
sahip olarak algilanan imaja gore zaman, para ve diger kisitlar géz Oniinde
bulundurularak seyahat etme karari alinmaktadir. Dordiincii asamada, destinasyona
seyahat esnasindaki manzara, rehber, yol isaretleri vb. 1imaja etkisi
degerlendirilmektedir. Besinci asamada ise destinasyondaki konaklama imkanlari,

etkinlikler ve diger hizmetlerin deneyimlenmesi ile imajin degisime ugramasi
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meydana gelmektedir. Altinci asama, eve doniis yolculugu ile deneyimin yol
arkadaglariyla degerlendirilmesi, Son asama ise seyahat sonrasi degerlendirmeler ile
yeni birikimlerin meydana gelmesidir. Imaj, son olarak yedinci asamada elde edilen
gercek deneyimin etkisi ile degisebilmekte ya da aymi kalabilmektedir (Echtner ve
Ritchie, 2003: 38; Jenkins, 1999: 4).

Gunn (1972), destinasyon imajini organik ve uyarilmis imaj olarak ele alirken, Fakeye
ve Crompton’a (1991: 10) gore destinasyon imaji, Sekil 1.1.’de goriilebilecegi gibi,
organik imajin uyarilmig imaj vasitasiyla evrilerek karmasik bir imaja doniismiis
halidir. Imajin siirecleri ise tanitimin bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma islevlerini

barindirmaktadir.

Destinasyona dair yapilan tanimda bilgilendirme, potansiyel ziyaretcilerin destinasyon
secimini etkilemesi asamasinda yapilmaktadir. Dolayisiyla bilgilendirmenin organik
imajda etkili olmas1 daha miimkiindiir. [kna edici tanittmin amaci, ilk kez satin alma
davranisini tesvik etmek oldugu i¢in uyarilmis imaj olusturuldugunda daha uygundur.
Hatirlatma ise daha 6nce bir destinasyonu ziyaret edenleri hedeflemektedir. Buradaki
amag, tekrar ziyaret etmeyi veya agizdan agiza iletisimi tesvik etmektir. Hatirlatma
islevinin kullanilmasi, bilesik imaj siirecinde uygun olmaktadir (Fakeye ve Crompton,
1991: 11).

Organik ima; [ —— — — — — — — = T B
‘L i
Seyahat etme motivasyonu
v
Alktif bilgt arama ve 1sleme ‘.
¢ Alternatif destinasyon fayda
Uyarilmig imaj ve imajlarimin degerlendirilmesi -t

|

Destinasyon seginu

h 4

Destinasyon ziyareti ve daha
karmagik bir imajm olugumu Lyl

Sekil 1.1. Turistin Imaj Olusum Siireci Modeli
Kaynak: Fakeye ve Crompton (1991: 11).
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Sekil 1.1. organik, uyarilmis ve karmasik imajlar ile bunlarin destinasyon se¢imindeki
rolleri arasindaki iligkileri gdstermektedir. Sekil 1.1.’e gore ziyaret etme egiliminde
olan bir ziyaret¢i, onu seyahate yoOnlendiren herhangi bir gilidiiyle bilgi aramasi
yapmaktadir. Secebilecegi destinasyonlar, bireysel organik imaj, es-dosttan elde ettigi
bilgiler, profesyonellerin tarif ettigi imaj ve faydalara gore degerlendirilmektedir.
Ziyaret¢i, zihinde gerceklestirdigi bilgi rafine isleminin sonucunda destinasyona dair
bir imaj elde etmektedir. Nihayetinde organik veya uyarilmis imajin arzu edilen
faydalar1 en iyi bi¢imde sagladigi destinasyonu se¢mektedir. Ziyaret, yani gerg¢ek
anlamda temasin ardindan ziyaretcinin zihninde daha karmasik bir imaj gelisecektir.
Boylece destinasyon ile ilgili bir geri bildirim olusacak ve bir sonraki alternatif
destinasyon se¢me siirecini etkileyecektir. Sonu¢ olarak elde edilen deneyim
ziyaret¢inin destinasyona ait siyah beyaz algilarinin daha belirgin algilara

doniismesine neden olmaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991: 11).

Olumlu veya olumsuz bir imaj, onu meydana getiren unsurlarin degismesinden gok
sonra bile devam etmektedir. Dolayisiyla destinasyona dair nitelikler gelistirilse bile
imajdaki degisikligin hizli olmasi beklenmemektedir. Organik imaj1 etkileyebilmek
icin ¢cok fazla yapilacak bir sey olmayabilir fakat tanitim ¢alismalari ve yatirim yaparak
imaj olusturulabilir. Bu stireg, zorlu ve maliyetlidir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10).
Fakeye ve Crompton’in (1991: 15) elde ettigi bulgular, ziyaretgilerin destinasyona
gelip dogrudan temas saglamasinin, onlarin zihinlerindeki imajin gelisme olasiliginm
artirdigina isaret etmektedir. Ayrica destinasyonu daha once hig¢ ziyaret etmemis, ilk
defa ziyaret eden ve daha dnce en az bir kere ziyaret etmis ziyaretci tipleri arasinda
destinasyon ile ilgili fikir degisikliginin en ¢ok ilk kez ziyaret eden ziyaret¢gilerde
olustugu tespit edilmistir. Yazarlar bu durumun sebebinin, ziyaretgilerin uzun siire

konaklama yapmis olmalarina baglamaktadirlar.

Echtner ve Ritchie (1993: 3), destinasyon imajini nitelik temelli imajlar-biitiinsel
izlenimler, iglevsel-psikolojik 6zellikler ve benzersiz-ortak 6zellikler olmak iizere ii¢
eksenli bir model ile izah etmeye ¢alismistir (Sekil 1.2.). Bu modelde destinasyon
imajimin ana bilesenleri, 6znitelik temelli ve biitiinsel olanlardir. Her iki bilesen,

islevsel (somut) ve psikolojik (soyut) 6zellikler barindirmaktadir.
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Islevsel Ozellikler

@ Ortak A @
Oz-nitelikler « _» Biitiinsel
Benzersiz
v
Psikolojik Ozellikler

Sekil 1.2. Destinasyon Imajinin Bilesenleri

Kaynak: Echtner ve Ritchie (1993: 4).

Destinasyon imaj1 ortak olanlar bile birbirlerinden farkli o6zelliklere, duygulara,
olaylara veya auralara dayanan islevsel ve psikolojik niteliklere sahip olabilmektedir.
Nitelik temelli imajlar-biitiinsel izlenimler, destinasyon imajinin zihinsel resimler veya
goriintlilerden olusan biitlinsel izlenimlerinin yan1 sira iklim, konaklama imkanlari,
misafirperverlik gibi bireysel 6zellikleri de barindirmasini ifade etmektedir (Echtner
ve Ritchie,1993: 4).

Sekil 1.2.” de goriildiigi gibi, 6z nitelikler ile islevsel 6zelliklerin ortak (1-3) alaninda,
tarih/kiiltlir alanlar1, gece hayati, konaklama imkanlar, fiyat seviyesi, iklim, temizlik,
politik durum, ekonomik gelismislik, ulagilabilirlik, giivenlik, misafirperverlik,
macera imkanlari, atmosfer, itibar vb. gibi fiziksel algidan psikolojik algiya dogru
ilerleyen bir ¢ok kriter mevcut olabilmektedir. Biitiinsel ile islevsel 6zelliklerin ortak
(2) alani, destinasyonun fiziksel Ozelliklerinin zihinsel resminden olusurken,
psikolojik o6zellikler ile paylastigi ortak (4) alan, destinasyonun atmosferi olarak
tanimlanabilmektedir. Ortak-benzersiz alan ise o destinasyonun isaretleyicisi

konumunda olan goriilmesi gereken yerler veya 6zelliklerden meydana gelmektedir.
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Gartner (1994: 197-205), destinasyon imaj1 olusumu ile ilgili yaptigi ¢alismada sekiz

farkli bilgi kaynagindan séz etmektedir. Bu bilgi kaynaklari Tablo 1.4.°de

gorilmektedir. Gartner’m (1994) simiflamasindaki

bilgi

edinme kaynaklari,

giivenirligi oldukga diisiik olan ikincil kaynaklardan baslayarak adim adim daha

yiiksek gilivenirligi olan birincil yani bireysel bilgi kaynagina dogru ilerlemektedir.

Tablo 1.4. imaj Olusturma

Imaj Degistirme Ajam

Giivenirlilik

Pazara
Niifuz

Destinasyon
Maliyeti

Ag¢ik Uyaricilar 1
Brosiir, tv, radyo, bilbord gibi reklamciligin geleneksel
formlar1 kullanilir. Hedef kitlenin zihninde imaj
olusturma amaglanir.

Diisiik

Yiksek

Yiiksek

Agcik Uyaricilar 2
Tur operatorii, seyahat acentesi gibi destinasyon ile
ilgili hizmet veren aract kuruluslardan saglanan
bilgilerdir. Tanitim kataloglar1 6rnek verilebilir.

Orta

Orta

Dolayli

Gizli Uyaricilar 1
Geleneksel reklam bi¢imlerinin ikincil bilgi kaynaklar
ile desteklenerek yapilmasidir. Unlii bir kisiyi bilgi
kaynagi olarak kullanmak buna 6rnek gosterilebilir.

Diistik/orta

Yiksek

Yiksek

Gizli Uyaricilar 2
IAslinda destinasyon pazarlamaci kuruluslari tarafindan
etiketlenen fakat mesaj alicisinin bagimsiz ve tarafsiz
ikincil bir bilgi kaynagi tarafindan saglandigim
diistindiigii  bilgilerdir. Kimligi belirsiz yazilan
makaleler, gazete ve dergilerdeki yazilar, raporlar, gezi
azilar1 bu bilgi kaynaklarina 6rnek verilebilir.

Orta

Orta

Orta

Bagimsiz Uyaricilar
Destinasyon paydaslarindan bagimsiz olarak yapilan
filmler, raporlar, makaleler vb. etkinlikler yoluyla
imajin olusumudur. Giivenirligi yiiksek ve pazara etkisi
cok hizli sirayet eder.

Yiksek

Orta/
Yiksek

Dolayli

Talep Edilmemis Organik Uyaricilar
Kisinin giinlik yasamini paylastigi aile, arkadas vb.
yakin ¢evresi tarafindan destinasyona iliskin deneyim
veya bilgilerin herhangi bir talebi bulunmamasina
ragmen aliciya iletilmesi durumudur.

Orta

Diisiik

Dolayli

Talep Edilmis Organik Uyaricilar
Destinasyona talepte bulunan bireyin bilgi arama
stirecinde  gilivenilir  olugunu  diisiindiigic  bilgi
kaynaklarindan bilgi edinme cabasidir. Agizdan agiza
iletisim bu uyaricilara 6rnek verilebilir.

Yiksek

Diisiik

Dolayli

Organik
Modelin son asamast destinasyonu ziyaret ile
sonuclanir. Bu agamada elde edilen bilgi en giivenilir
bilgidir ve kisisel deneyim ile desteklenir. Destinasyona
dair onceki imaj bu asamada degisime ugrayabilir.

Yiiksek

Dolayli

Kaynak: Gartner (1994: 210).
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Gartner’a (1994: 209) gore imaj olusturma siireci ile destinasyon secim siireci birbiri
ile i¢ ice gegmektedir. Secim siirecinin her basamagindaki turistik imajlar, hangi
destinasyonun sec¢ilmeye bir adim daha yaklastigini ya da uzaklastigini belirlemeye
yardimci1 olmaktadir. Bu yiizden turistik imajlarin nasil olustugunu anlamak hedef
pazarlara yonelik stratejiler gelistirme acisindan Onemlidir. Tablo 1.4.°de
goriilebilecegi lizere ¢esitli imaj olusturma ajanlarinin her birinin kendine 6zgii avantaj
ve dezavantajlart mevcuttur. Destinasyon pazarlama kuruluslar1 i¢inde bulunduklari
cesitli (para, zaman vb.) kisitlamalar ya da rekabet kosullarina gore imaj degistirme
ajanlarmi bir karigim seklinde kullanabilirler. Fakat bu baglamda destinasyon
pazarlamacilarinin, destinasyon imajin1 olusturmada biitiinsel bir yaklasim

gelistirmeleri daha uygun olmaktadir.

Baloglu ve McCleary’nin (1999: 868) ¢alismalarinin sonucunda elde edilen en 6nemli
bulgu, destinasyon imajinin 6zendirici unsurlar ve turistin Gzellikleri tarafindan
olusturuldugu yoniindedir (Sekil 1.3.). Baloglu ve McCleary’e (1999: 870) gore,
gercek ziyaret ve dnceki deneyimin olmadigr varsayimi altinda turizm motivasyonu,
sosyo-demografik unsurlar ve cesitli bilgi kaynaklari, destinasyon imajinin belirleyici

unsurlaridir.

Kisisel Faktorler Destinasyon imaji Ozendirici Faktorler
*Psikolojik *Biligsel *Bilgi Kaynaklari
-Degerler -Miktar
- Motivasyonlar -Tiir
- Karakter
*Sosyal *Duygusal N *Onceki Deneyimler
-Yas
-Egitim
-Medeni Durum
-Digerleri *Genel *Dagilim Kanallart

Sekil 1.3. Destinasyon Imajmin Olusumunun Genel Cergevesi

Kaynak: Baloglu ve McCleary (1999: 870).

Baloglu ve McCleary (1999: 890-891) c¢alismalarinin sonucunda, O6zendirici
faktorlerden olan bilgi kaynaklarinin miktar1 ve tiiriiniin, biligsel imaji olumlu

etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Stern ve Krakover’e (1993) gore imajin olusumu sadece
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cesitli kaynaklardan saglanan bilgilerden degil bunun yani sira bireysel 6zelliklerden

de etkilenir (Beerli ve Martin, 2004a: 625).

Motivasyon, turist davranisi iizerinde etkilidir. Dolayisiyla destinasyon imaji, turistin
elde ettigi faydalar (motivasyon) ile biiylik miktarda ilgilidir. Motivasyon, ziyaret
aktivitesinin Oncesi ve sonrasinda turistin zihninde, bilingli ya da bilingsiz,
destinasyona ait bir goriintli olugsmasina neden olmaktadir. Bu yiizden motivasyon ile
destinasyon imaj1 arasindaki iliski 6nemli hale gelmektedir. Dann (1969); Gartner
(1993); Walmsley ve Jenkins (1993) gibi yazarlar duygusal imajin c¢ogunlukla
motivasyondan etkilendigini ifade etmektedirler (Baloglu ve McCleary, 1999: 875).
Cekim merkezleri, insan1 belli bir mekani ziyaret etmeye tesvik etmek i¢in ihtiyag
duydugu motivasyonu saglamada etkili olmaktadir. Turistlerin tatil seyahati deneyimi
seviyesi, destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistler i¢in bilissel imaj, tekrarl turistler
icin ise duygusal imaj boyutu ile olumlu ve anlamli bir iliskiye sahiptir (Beerli ve
Martin, 2004a: 624, 633). Turizm alaninda imgelerin, somut kaynaklardan daha
Oonemli olmasi insanlarin algilarinin gercek olanin 6niine gegmesine neden olmaktadir.
Dolayisiyla algilar, tiiketicileri harekete geciren veya gecirmeyen davranislara

yonelten motivasyon kaynagidir (Gallarza, Saura ve Garcia, 2002: 57).

Para ve zaman maliyeti gibi deger Olgiitleri uzak bir destinasyona yapilacak tatil
seyahatinin detayli bir bilgi arama siireci sonrasinda karar verilmesine neden
olmaktadir (Gartner, 1989: 16). Yas, egitim, gelir, cinsiyet, meslek ve medeni durum
gibi degiskenlerin tiimiiniin algilar1 ve imaj1 etkiledigi yoniinde genel bir fikir birligi
olmasina ragmen, yas ve egitimin imaj1 belirleyen temel demografik unsurlar oldugu
goriilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 875). Walmsley ve Jenkins (1993), imaj
algisinin ziyaret¢inin yasina ve cinsiyetine bagli oldugunu tespit etmistirler. Baloglu
(1997) ise algilanan imaj ile medeni durum, yas ve meslek unsurlariin istatistiksel
olarak iligkili oldugunu tespit etmistir. Baloglu ve McCleary (1999), yas ve egitim
diizeyinin  ¢esitli  turistik  destinasyonlarin  algilanan imajim1  etkiledigini
belirlemislerdir. Stern ve Krakover’in (1993) ulastiklar1 bulgular, egitim diizeyinin
kent imaj1 iizerindeki etkisine isaret etmektedir. MacKay ve Fesenmaier (1997),

cinsiyet ve gelirin imaj1 etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Pearce (1982), ayn1 sosyal
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smifa ait bireylerin turistik destinasyona ait sosyal imajla iliskili se¢im yaptiklarini

iddia etmektedir (Beerli ve Martin, 2004a: 626-627).

Baloglu ve Mangaloglu’nun (2001: 2) calismalarinda elde ettikleri bulgular,
destinasyonu ilk kez ziyaret edecek bireylerin bilgi arama davranisinda tur operatorii
ve seyahat acentesi gibi uzman kaynaklara giivendiklerini igaret etmektedir. Ayni
zamanda birer dagitim kanali unsuru olan bu kaynaklar, aktif bilgi arama asamasinda

gezginlerin uyarilmis imajlarinin olugsmasina katkida bulunmaktadirlar.

Tanitim malzemeleri bir destinasyonun imajmi olusturmak, giliglendirmek veya
degistirmek amaciyla kullanilabilmektedir. Bu malzemeler, destinasyona dair
farkindalik olusturmakta, ilgi yaratmada, arzuyu tetiklemekte ve sonugta eyleme neden
olmaktadir. Bundan dolay1 destinasyonlar, s6zlii ve gorsel mesajlart barindiran sayisiz
tanitim kaynagi kullanirlar. Turizm T{riiniin somut o6zelliginden otiirii, tanitim
tiriinlerinin gercek ziyarete kadar gergek {iriinii temsil etmesi, destinasyondan bilgi
saglama kaynagi olarak tanitim tiriinlerini 6nemli kilmaktadir. Bu noktada destinasyon
tanitimcilan tarafindan dikkat edilmesi gereken nokta, destinasyonun aslinda sahip
olmadig1 niteliklerin, Ozellikle haddini asan bigcimde abartilan gorsel isaretler
yardimiyla verilmemesidir. Ornegin, az gelismis yerlerin “bozulmamis”, “cennet” vb.
sekilde tasvir edilmesi, turistin hayal kiriklif1 yasamasima neden olabilecegi gibi
destinasyonun da imajina uzun vadede zarar verebilmektedir (Tas¢1 ve Gartner, 2007:

415).

Woodside ve Lysonski’nin (1989) destinasyon se¢cim modelinde, pazarlama
degiskenleri veya bilgi kaynaklari, biligsel degerlendirmelerin meydana gelmesini
etkilerken, imajin duygusal bilesenini etkilemeyen bir giictlir. Gartner’a (1993) gore
alman dis uyaranlarin tiirii ve miktar1 (bilgi kaynaklart), imajin bilissel bileseninin
olusumunu etkilemekte fakat duygusal bileseni lizerinde etki yaratmamaktadir. Bu
baglamda diisliniildiigiinde bilissel imajin gelisimi, turistin muhatap oldugu bilgi
kaynaklarimin farklili§i ve miktarinin bir fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Baloglu ve McCleary, 1999: 874).
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Gecmiste yasanan tatil deneyimi, ziyaret sonrast destinasyon imajini
etkileyebilmektedir. Bireyin, turistik seyahat deneyimine sahip olmasi, dis kaynakli
bilgiye olan ihtiyacini azaltmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a: 626). Hunt (1975);
Goodrich (1978), Pearce (1982), Woodside ve Lysonski (1989) ve Ross (1993) gibi
arastirmacilar, turistlerin daha Once hi¢ ziyarette bulunmadiklar1 turizm
destinasyonlart ile ilgili sinirl bilgiye sahip olduklarini, bu durumda giiclii, olumlu,
fark edilebilir ve taninabilir 6zelliklere sahip turizm destinasyonlarin turist
tarafindan secilme olasiliginin daha fazla olacagini dolayisiyla imajin kilit bir roli
oldugu noktasinda fikir birligi i¢indedirler. Gunn’a (1972) gére ise bir ziyaret¢i, daha
once herhangi bir destinasyonu ziyaret etsin ya da etmesin, o destinasyon hakkinda
bilgi arayisinda olsa bile, zihninde o destinasyon ile ilgili eksik veya baska bilgileri de
muhafaza etmektedir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10). Chon (1990), Court ve Lupton
(1997), Bigne, Sanchez ve Sanchez (2001), Joppe, Martin ve Waalen (2001) ise turistin
ziyaret sonrasi algiladigi, onun ihtiya¢ ve amaglari ile ortlisen imajin, destinasyonun
deneyimler saglama kapasitesi oraninda turistik memnuniyeti ve gelecekteki ziyaret

tekrar1 niyetini etkiledigini bildirmektedirler (Beerli ve Martin, 2004a: 623).

Beerli ve Martin’in (2004b: 660) onerdikleri imaj olusum modeli, ilk kez ziyarette
bulunan ve daha Once ziyarette bulunmus turistlerin kiyaslanmasina dayanarak
gelistirilmigtir. Elde edilen bulgulara gore iki gruba ait bireylerin imaj1 algilama
sekilleri arasinda fark tespit edilmistir. Ikincil bilgi kaynaklar1 vasitasiyla algilanan
destinasyon imaj1 arasindaki iliski, sadece ilk kez ziyarette bulunanlar i¢in analiz
edilebilir. Bunun nedeni daha 6nce ziyarette bulunan turistler i¢in destinasyonu ilk
defa ziyaret etmeden Once kullandiklari bilgi kaynaklarmi hatirlamakta giigliik
cekebilme olasiliginin olmasidir. Ayrica iki grup arasinda, destinasyon hakkindaki
bilgi diizeyleri ve motivasyonlar1 agisindan destinasyonu daha once ziyaret edip
etmedikleri bakimindan farkliliklar olabilir. Son olarak, yazarlar tarafindan onerilen
modelin gecerliliginin kabul edilmesi i¢in iki bagimsiz Orneklem kullanilarak

simnanmasi gerekmektedir.

Beerli ve Martin’in (2004b: 661) onerdikleri model, hem bilginin hem de kisisel

Ozelliklerin, cevrenin algilanan uyaranlarin1 yoneten karsilikli iligkiler sistemi
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tizerinde bir etkiye sahip oldugunu ve bilesik bir imaj iirettigi noktasindan hareket

etmektedir. Model, Sekil 1.4.’te verilmistir.

Bilgi Kaynaklari

*[kincil Kaynaklar
-Uyarilmis
-Organik
-Bagimsiz

Algilanan Destinasyon imaji
*Birincil Kaynaklar
-Onceki Tecriibe
-Ziyaretin Siklig1

Bilissel imaj

Genel Imaj

Duygusal Imaj
Kisisel Faktorler —f

*Motivasyonlar

*Tatil Tecribesi

*Sosyal ve demografik
Ozellikler

Sekil 1.4. Destinasyon Imaj1 Olusum Modeli

Kaynak: Beerli ve Martin (2004b: 660).

Bu modeldeki bilgi kaynaklari, Baloglu ve McCleary’nin (1999) modelindeki uyarici
faktorleri, Gartner’in (1993) ise imaj olusturan ajanlarini temsil etmektedir. Bireyler
maruz kaldiklari bilginin tiirii ve miktaria gore segim karari1 vermektedirler. Modelin
ilk amaci, bireyin destinasyonu se¢mek igin kullandig1 bilgi kaynaklarinin bilissel

boyut iizerinde bir etkiye sahip oldugunu onaylamaktir.

Sekil 1.4.’ten de gorildiigi tizere bilgi kaynaklari, dis uyaricilar tarafindan saglanan
ikincil kaynaklar ve i¢ uyaricilarin sagladigi birincil kaynaklardan meydana
gelmektedir. Bireyin daha oOnceki deneyim ve ziyaret yogunluguna bagli olarak
edindigi bilgiler, ikincil kaynaklardan edinilen bilgilere gore hem daha gercek¢i hem
de daha karmagiktir. Ornegin, Echtner ve Ritchie (1993), destinasyona asinalik diizeyi

daha yiiksek olan bireylerin daha biitiinsel, psikolojik ve benzersiz imajlara sahip

73



olduklarini, aginalik diizeyi daha az olanlarin ise daha ¢ok Gzniteliklere, islevsel ve
ortak Ozelliklere dayanan imajlara sahip olduklarini ifade etmektedirler. Ziyaret
yogunlugu fazla olan bireylerin destinasyon ile olan etkilesim giicii daha fazla
olabilmektedir. Bu durum, onlarin iliskilerini gelistirmelerine, farkli davranis
kaliplarin1  benimsemelerine, Onerilen fakli ¢ekim merkezlerini daha ayrintili
gezmelerine neden olabilmektedir. Ziyaret yogunlugu daha az olan bireyler ise
zamanlarini rahatlayarak gegirmeye yonelik harcayabilmektedirler. Dolayisiyla bilgi
kaynagi, ziyaretlerin sayisi ve siirelerine bagli olarak imaji etkileyebilmektedir. Diger
taraftan destinasyon tarafindan yansitilan imaj ve bireyin kisisel ihtiyaglari,
motivasyonlari, sahip oldugu On bilgileri ve diger oOzellikleri algilanan imaji
sekillendirecektir. Nihayetinde bireyler, destinasyonun zihinsel resmini olusturarak,
kendi kisisel algilanan imajini tiretmektedirler. Kisisel faktorler, bireyin yas, cinsiyet,
egitim diizeyi gibi sosyo-demografik ozelliklerine bagli oldugu gibi motivasyon,
degerler, yasam tarzi gibi psikolojik faktorlere de baghdir. Ozellikle motivasyon,
duygusal imaj tlizerinde etkili olmaktadir. Gegmis deneyimler sonucu elde edilen
bilgilerin destinasyonu yorumlamada kullanilmas1 ve dis kaynakli bilgilerden daha
giivenilir olmasi, karar igin kriterlerin olusturulmasinda onemli hale gelmekte,

algilanan imajin olusumunu etkileyebilmektedir (Beerli ve Martin, 2004b: 662-663).

1.2.3. Destinasyon Imajinin Turizm i¢in Onemi

Aaker (1991) ve Kapferer (1997) gibi aragtirmacilar, imajin gili¢lii markalarin 6nemli
bir unsuru oldugunu ifade etmektedirler. Bundan dolay1 destinasyonlar, etkin bir

rekabet i¢in marka imaj1 olusturmaya ¢alismaktadirlar (Prebensen, 2007: 747).

Imaj, turizm yazininda (Gray ve Montgomery, 1972; Gess, 1972, 1974; Mayo, 1973;
Hunt, 1975; ABD Seyahat Hizmetleri, 1975; Crompton, 1979; Gustke, 1982; Keown,
Jacobs ve Worthley, 1984; Gartner, 1986) onemli kabul edilen ve iizerinde ¢alisilan
bir konu olmustur (Fakeye ve Crompton, 1991: 10). Destinasyon imajinin éneminin
evrensel (Stabler, 1988; Telisman-Kosuta, 1989; Chon, 1990, 1992; Echtner ve
Ritchie, 1991) olarak kabul edilmesi, bireyin kisisel algisina dayanmasi ve bunun
sonucunda  davranisa  doniiserek  destinasyon  se¢imini  etkilemesinden

kaynaklanmaktadir (Gallarza, Saura ve Garcia, 2002: 56). Imajmn, tursitlerin
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destinasyon karar ve se¢im siireglerinde 6nemli bir faktér (Gunn, 1972; Goodrich,
1978; Woodside ve Lysonski, 1989; Um ve Crompton, 1990; Gartner, 1993) oldugu
kanitlanmistir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 2; Prayag, 2009: 837; Sirakaya, Sonmez
ve Choi, 2000: 125; Baloglu ve McCleary, 1999: 868).

Imajin, destinasyon se¢im kararinda kilit rol oynamasi, destinasyon imajin1 énemli
hale getirmektedir. Bu 6nemin diger bir nedeni ise seyahat sonrasi memnuniyet
derecesinin, destinasyon hakkindaki seyahat 6ncesi beklentiler ile destinasyonun
algilanan performansinin kiyaslanmasina bagli olmasidir. Turistik iiriiniin karmasik
yapisi ve potansiyel ziyaret¢inin seyahat dncesindeki yetersiz deneyimi, onun nesnel
gerceklik yerine destinasyon imajina gore karar vermesine neden olmaktadir (Chon,
1990: 3; Gartner, 1989: 16). Bundan dolay: destinasyon imajinin dogru bir sekilde
yapilandirilmasi, turistin uyarilmasinda etkilidir (Gartner, 1989: 16). Destinasyon
imajinin turist davranisi tizerindeki etkisi, giiclii ve olumlu imajin seyahat karar
stirecinde dikkate alinma ve se¢ilme ihtimalini artirmasi seklinde ger¢ceklesmektedir.
Destinasyon imaj1 ile ilgili olarak yapilan analizler, belli imaj unsurlarini degistirmek,
giiclendirmek, korumak vb. amaciyla yapilacak ¢alismalara alt yap1 sunmasi agisindan
onemlidir. Boylece destinasyonun pazarlanma kabiliyeti de artacaktir (Gartner, 1989:
20). Sonug olarak destinasyon imaji, hem seyahat davranigini anlama hem de turizm
pazarlama stratejileri planlamada 6nemli bir unsurdur (Echtner ve Ritchie, 2003: 37).
Bu 6nemden dolay1 destinasyon imaji antropoloji, sosyoloji, cografya, semiyotik,
pazarlama ve tiiketici davranigi pencerelerinden ele alinmaktadir (Gallarza, Saura ve

Garcia, 2002: 57).

Turizm endiistrisinde siirdiiriilebilir bir gelisime sahip olma ve uluslararas: turizm
pazarindan daha fazla pay alabilme amacindaki gelismekte olan tilkelerin, olumlu imaj
olusturmaya daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir (Sirakaya, Sonmez ve Choi,
2000: 126). Isletmelerin etkin olmay:r planladiklar1 hedef pazarlarda basarili
olabilmeleri icin destinasyonun diger destinasyonlardan pozitif olarak ayrigmasi ve
boylece rekabet avantaji saglamasi gerekmektedir. Dolayisiyla destinasyon, turistlerin
zihninde olumlu bir sekilde konumlandirilmalidir. Bu siirecin en 6nemli bileseni ise
destinasyonun cezbedici olarak algilanmasinin saglanmasi veya imajinin olusturulup

yonetilmesidir (Echtner ve Ritchie, 2003: 37).
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1.2.4. Turizm Yaziminda Destinasyon Imaj ile Tlgili Yapilan Calismalar

Destinasyon imajinin pazarlama tizerindeki hem arz hem de talep yonlii etkisi, bu
kavramin turizm gelisimi ve destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir unsur haline
gelmesine neden olmustur. Hunt (1975), Crompton (1979), Dadgostar ve Isotalo
(1992), Chen ve Kerstetter (1999) gibi yazarlar uygun imaj gelistirmenin 6nemi ile
turizmde bir destinasyonun genel basarisi arasinda ilgi kurmuslardir. Calantone vd.
(1989), Baloglu ve Brinberg (1997), Walmsley ve Young (1998), Baloglu ve
McCleary (1999), Chen ve Kerstetter (1999) ise destinasyon imajinin 6nemini arz
yonlii ele almiglardir. Dann (1969) ve MacKay ve Fesenmaier (1997) destinasyon
imajinin bilesenlerine, Baloglu ve Brinberg (1997) ile Walmsley ve Jenkins (1993) ise
destinasyon imajin1 etkileyen unsurlara odaklanmislardir (Baloglu ve McCleary, 1999:
868-869). Ahmed (1991), Crompton (1979), Fakeye ve Crompton (1991), Hunt
(1975), Scott vd. (1978) turistin cografi uzaklig: ile destinasyon imaji arasindaki
iliskiyi incelerken, Echtner ve Ritchie (1993) ve Driscoll, Lawson ve Niven (1994)
gibi arastirmacilar destinasyon imajinin Ol¢iilmesi {lizerinde calismislardir. Bazi
yazarlar (Mayo, 1973; Hunt, 1975; Goodrich, 1977; Crompton, 1979; Mayo ve Jarvis,
1981; Fakeye ve Crompton, 1991; Dadgostar ve Isotalo, 1992; Gartner, 1993; Dann,
1996; Alhemoud ve Armstrong, 1996; MacKay ve Fesenmaier, 1997; Baloglu ve
Brinberg, 1997; Walmsley ve Young, 1998; Chen ve Kerstetter, 1999; Tapachai ve
Waryszak, 2000; Chen ve Hsu, 2000) destinasyon imajina turist davranisi, 6zellikle de
karar verme gibi talep penceresinden bakmislardir. Tasg1, Gartner ve Cavusgil (2007)
caligmalarinda,  destinasyon imaji  ¢alismalarmin  sonucunda  ¢ogunlukla
konumlandirma, tanitim, {iriin gelistirme ve iyilestirme, bdliimlendirme, politika
gelistirme gibi konularda yonetimsel yetenege katkilar sunuldugu tespitinde
bulunmaktadirlar (Tas¢1 ve Gartner, 2007; Baloglu ve McCleary, 1999). Goodrich
(1978), Court ve Lupton (1997) ve Chen ve Kerstetter (1999) destinasyon algisi ile
destinasyonu ziyaret etme veya destinasyon segme davranisi arasinda olumlu yonde
bir iliski oldugu sonucuna varmislardir. Dadgostar ve Isotalo (1992) ve Fakeye ve
Crompton (1991) gibi aragtirmacilar destinasyonda kalinan siire ile destinasyonu daha
1yl ve dogru algilama arasinda olumlu bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Tasc1 ve
Gartner’in (2007) calismalarinda kullandiklar1 modele gore, destinasyon imaji1 gerek
ziyaret Oncesi, ziyaret esnasi ve gerekse ziyaret sonrasinda ziyaretci davranigi tizerinde

etkilidir (Tas¢1 ve Gartner, 2007).
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Gartner’in (1989) arastirmasi pazarlamacilara, belli pazar boliimlerine gore iirtiniin
yeniden konumlandirilmasin1 saglayacak bilgiler sunmasi agisindan degerlidir.
Baloglu ve McCleary (1999) ¢alismalarinin sonucunda arkadas ve akrabalar arasinda
agizdan agiza iletisimin turistik imaj olusturma da 6nemli bir kaynak oldugu ortaya
cikmistir. Bu yiizden ziyarete gelenlerin yasayacaklari hos deneyimler, destinasyon
imajinin gelistirilmesi a¢isindan biiyilk 6neme ve etkiye sahiptir. Baloglu ve
Mangaloglu’nun (2001) elde ettikleri bulgular, tur operatérleri ve seyahat
acentelerinin kotii veya zayif imaja sahip destinasyonlar1 desteklemelerinin zor
olduguna isaret etmektedir. Bundan dolay1 turizm destinasyonlari tur operatorii ve
seyahat acentelerinin destinasyonun pazarlamalari sirasinda kullanacaklari muhtemel

goriintlileri gelistirici cabalar sarf etmelidirler.

Murphy, Pritchard ve Smith (2000) destinasyon imaji ile algilanan deger, kalite ve geri
doniis niyeti arasindaki iliskiyi Kanada’nin 6nde gelen bir turizm bdlgesi olan
Victoria’da 610 anket ile gerceklestirmistir. Ziyaretcilerin tepkileri ile destinasyon
iiriin karmas1 arasindaki iligkileri, temel kalite ve deger Olciitleriyle incelemek ve
ortaya ¢ikan sonuglarin gelecekteki ziyaret davraniglari lizerindeki etkilerinin nasil
olacagini arastirmak, destinasyonlarin rekabetci ortamda kalite ve deger gibi kritik
faktorleri kullanarak iriinlerini yenilemesi agisindan faydali olacaktir (Murphy,
Pritchard ve Smith, 2000). Meng, Liang ve Yang’in (2011) Tayvanli turistlerin
katilmiyla gergeklestirdikleri calismada, destinasyon imajinin algilanan deger
tizerinde olumlu bir etkiye neden oldugunu ve bununla birlikte satin alma sonrasinda
davranigsal niyetler lizerinde dolayli etkisinin mevcut oldugunu belirlemislerdir.
Prayag (2009), Mauritius Adasi’n1 ziyarete gelen 705 tane uluslararasi ziyaret¢inin
katilimiyla destinasyon imaji ile memnuniyet ve gelecekteki davraniglar arasindaki
iligkiyi incelemistir. Elde edilen bulgulara goére destinasyon imajinin gelecekteki
davraniglar iizerinde dogrudan ve dolayli etkisi oldugu ortaya g¢ikmistir. Ayrica
sonuglar genel imajin destinasyon imaj1 ve gelecekteki davraniglar arasindaki iliskide

aracilik roliinde oldugun isaret etmektedir.

Yu ve Dean (2001) ve White’in (2003) calismalarinda elde ettikleri bulgular,
destinasyon ziyaret ve satin alma niyetleri agisindan duygusal imaj bilesenin, bilissel

imaj bilesene nazaran daha iyi bir yordayici olduguna isaret etmektedir (White, 2004:

77



310). Beerli ve Martin’in (2004a), Kanarya Adalarinda yaptiklari caligmada turistlerin
icsel Ozelliklerinin ve bireysel unsurlarinin algilanan imajin farkli bilesenleri
tizerindeki etkisini analiz etmislerdir. Arastirmanin sonucunda motivasyon faktoriiniin
duygusal imaj bilesenini etkiledigi, tatil seyahati deneyiminin duygusal ve biligsel imaj
ile anlamlt iligkisi oldugu ve sosyo-demografik unsurlarin imajin duygusal ve bilissel
degerlendirmesini etkiledigi tespit edilmistir. Goodrich (1978) ve Haahti (1986) farkli
destinasyonlarin farkli imajlara sahip oldugu sonucunu desteklemek amaciyla fayda

paketleri olarak da adlandirilan tiriin 6zellik analizini kullanmistir (Gartner, 1989: 17).

Beerli ve Martin (2004a) yaptiklari yazin taramasi sonucunda destinasyon imajini;
tabii kaynaklar, genel altyapi, turiste yonelik altyapi, turistik eglence ve dinlenme
faaliyetleri, kiiltiir-tarih-sanat, politik ve ekonomik unsurlar, dogal ¢evre, sosyal ¢evre,
mekanin atmosferi olmak tizere dokuz boyut olarak tanimlayarak alan yazina katkida

bulunmusturlar.

1.3. Algilanan Deger Kavram

Bu kisimda, algilanan deger kavrami ve neden 6nemli oldugu acgiklanmakta, ardindan
birbirlerinin yerine sik sik kullanilan algilanan deger, algilanan kalite ve algilanan fiyat
kavramlar1 hakkinda bilgi verilmektedir. Daha sonra algilanan deger 6lgeginin diger
alt boyutlar1 olan parasal olmayan (davranigsal) fiyat, itibar ve duygusal tepki ele
alinmaktadir. Algilanan deger hakkindaki yazin bilgisi, bu degisken ile ilgili turizmde

yapilan ¢alismalar ve elde edilen bulgularla sonlandirilmaktadir.

Deger, bir¢ok sosyal bilimei tarafindan insanlarin tutum, fikir ve eylemlerine yon
veren ya da bunlann agiklayan koklii ve somut olmayan giidiiler seklinde
tanimlanmaktadir. Deger, buradaki tanimdan farkli sekilde, diger insanlarla olan
iliskilerde istenilen bir durumu tercih etme egilimi olarak ta ifade edilmektedir. Deger
kavrami, Eski Yunan’da Aristo tarafinda gelistirilmis, modern ¢agda ise J. Bentham’in

faydacilik kuramina dayandirilmistir (Taskiran, 2019: 21).

Sweeney (1994), degerin igerigine gore farkli anlamlara gelebilecegini ifade

etmektedir. Mesela ekonomi biliminde deger, fayda veya arzu ile ayn: anlamda
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kullanilirken sosyal bilimlerde, beseri degerler baglaminda degerlendirilmektedir.
Endiistri diinyasinda, 6rnegin deger mithendisligi, maliyetleri azaltirken standartlarin
korunmasi i¢in tasarlanan siirecleri anlatmaktadir. Pazarlamada ise deger kavrami,
tiikketici bakis acisiyla ele alinmakta ve tiiketiciye saglanan faydalarin toplami olarak

tanimlanmaktadir (Patterson ve Spreng, 1997: 416).

Konuya pazarlama penceresinden bakan Patterson ve Spreng (1997: 416) ve Kotler
(2000: 6) degeri, elde edilen ile yapilan fedakarlik arasindaki oran olarak ifade
etmektedirler. Bu tanima gore deger, asagidaki sekilde formiile edilmektedir (Kotler,
2000: 6):

Faydalar
3 Maliyetler

ﬂ

Islevsel faydalar+Duygusal faydalar

Deg

D O —
B Parasal maliyet+Zamansal maliyet+Enerji maliyeti+Psikolojik maliyet

Bu formiile gore, tliketiciye saglanan islevsel ve dugusal faydalarin toplami,
tiiketicinin tirtinii elde etmek i¢in katlandig1 maliyetlere oranlanmaktadir. Ortaya ¢ikan

sonug ise tiiketiciye yaratilan degeri vermektedir.

Oliver’a (2015: 192) gore deger, kalite, islevsellik gibi dissal nitelikler; zevk gibi igsel
nitelikler ve kisisel degerler de dahil olmak iizere iist diizey soyutlamalar ile pozitif
iliski i¢indedir. Maddi parasal maliyetler ve zaman, emek benzeri parasal olmayan

maliyetler gibi katlanilan fedakarlik unsurlari ile negatif iliskilidir.

Oliver (2015) degerin tanimina ii¢ ayri noktadan yaklagmaktadir. Birincisi; deger,
maliyeti ne olursa olsun tliketim malzemesinin tiiketiciye sagladigi faydadir.
Yoklugunda insan kendini degersiz ve eksik hissetmektedir. Ikincisi; deger,
kiyaslamada ozellikleri agisindan birbirine benzer olsun ya da olmasin alternatif
olanlarla karsilastirmali degerlendirmedir. Ornegin, bir kisi yiiksek lisans yapabilmek
icin isinden ayrildiginda ve yiiksek lisans programinin sonunda elde edecegi daha iyi

kariyer firsatlarii diislindiigiinde, yiiksek lisans i¢in feda ettiklerinden daha fazla bir
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degere sahip olacagini 6ngorebilir. Bu kiyaslamanin gercek degeri, asla bilinemez
fakat tahmin edilebilir. Uciinciisii; deger, i¢ karsilastirma yoluyla feda edilenler ile
kiyaslanabilecek sonuglarin denklemini yansitmaktadir ve deger en iyi satin alma
olarak adlandiriimaktadir. U¢ durumda da ortak olan sey, fayda kavraminda oldugu
gibi degerin de kisinin hayatina kattig1 degerli seydir. Bu degerli sey ister zevk ister
parasal deger isterse de basit bir fayda olsun tiiketicinin varligina eklenen bir seydir

(Oliver, 2015; 198-199).

Zeithaml (1988: 13-14) galismasinda, fiyat, kalite ve deger kavramlarini tiikketici bakis
acistyla tanimlama ve bu kavramlar1 bir model ile iligkilendirmeyi amaglamaktadir.
Yazar degerin taniminin, “diisiik fiyat”, “bir liriinde istedigim her sey”, “6dedigim
fiyat icin elde ettigim kalite” ve “verdigim icin elde ettigim sey” unsurlarindan
meydana geldigini ifade etmektedir. Buna gore Zeithaml (1988) algilanan degeri,
“tliiketicinin elde ettigi seye karsilik, ne verdigine iliskin algilart sonucu, bir iriiniin

kullanima ile ilgili genel degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir.

Miisterinin algiladigi deger, muhtemel miisterinin, bir teklifin ve algilanan
alternatiflerin tiim faydalarin1 ve maliyetlerini degerlendirmesi sonucu olusan farktir.
Buradaki toplam miisteri faydasi, miisterinin algiladig: parasal, islevsel ve psikolojik
degerdir. Toplam miisteri maliyeti ise para, zaman, enerji ve psikolojik maliyetler de
dahil olmak tiizere sunulan pazar teklifinin degerlendirilmesinde, elde edilmesinde,
kullanilmasinda ve elden ¢ikarilmasinda beklenen maliyetlerin hepsidir (Kotler ve

Keller, 2016: 79).

Monroe’a (1990: 46) gore algilanan deger, alicilarin bedel 6demek kayd: ile idrak
ettikleri fedakarliga gore algiladiklar kalite ve faydalar arasindaki 6diinlesmeyi temsil
eder. Zeithaml’in (1988) tanimi ile Monroe’ nun (1990) tanimlamasi birbiri ile
benzerlik gostermesine ragmen Zeithaml’in (1988) tanimi daha 6znel ve bireysel bir
yap1 gostermektedir. Zeithaml’a (1988) gore algilanan deger, tiiketiciden tiiketiciye
degisiklik gosterir (Ravald ve Gronroos, 1996: 22). Sanchez, Luis, Rodriguez ve
Moliner (2006: 394) Zeithaml’1 (1988) destekler sekilde, algilanan degeri miisteriden
misteriye, kiiltiirden kiiltiire ve zamandan zamana gore degisiklik gosteren 6znel

karakterli bir kavram olarak ifade etmektedirler. Kavramin bu yonii, algilanan degerin
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satin alma Oncesi, satin alma sonrasi, gerek kullanim sirasinda gerekse kullanim
sonrasinda dinamik bir yapiya sahip olmasina neden olmaktadir. Ravald ve Gronroos
(1996: 22) algilanan degerin kisiden kisiye degisiklik gostermesinde etkili olan kisisel
ihtiyaclar ve tercihlerin yani sira tliketicinin sahip oldugu finansal kaynaklarin da

onemli oldugunu one siirmektedirler.

Zeithaml’in (1988: 10-15) algilanan fedakarlik olarak giindeme getirdigi ve bilesenin
bir kism1 olan “verme” unsuru, tiiketici tarafindan algilanan fiyata denk gelen ve
algilanan deger ilizerinde olumsuz etkisi olan bilesendir. Bir bagka diger unsur “elde
etme” ise tiiketici tarafindan algilanan kalite olarak algilanan ve algilanan deger
tizerinde olumlu etkisi olan bilesendir. Dodds ve Monroe (1985), Sawyer ve Dickson
(1984) gibi aragtirmacilar algilanan degeri verme ve elde etme bilesenleri arasindaki
bir tiir hesaplagsma olarak degerlendirmektedirler (Chang ve Wildt, 1994: 19). Alict ile
satici arasindaki takasta satici tarafindan alictya verilen satis 6ncesi ve sonrasi hizmet,
alic1 tarafindan elde edilen faydalar elde etme bilesenini; alicinin zaman, ¢aba, zihinsel
stres gibi parasal olmayan maliyetleri verme bilesenini temsil eder (Parasuraman ve
Grewal, 2000: 169).

Sweeney ve Soutar’a (2001: 204) gore deger, 6diinde bulunulan paranin karsiliginda
elde edilen kalite veya fiyattir. Kalite ve fiyatin, ddenen para i¢in algilanan deger
lizerinde farkli etkileri s6z konudur. Ornegin Zeithaml (1988), bazi tiiketicilerin
irlinlin fiyat1 diisiik oldugunda degerli algiladiklarini, bazilarin ise kalite ile fiyat
arasinda denge s0z konusu oldugunda degeri algilama sagladiklar1 sonucuna
ulagsmistir. Schechter (1984) ve Bolton ve Drew (1991) gibi yazarlar ise degerin sadece
kalite ve fiyat arasinda bir ddiinlesmeden daha fazlasi oldugunu belirtmektedirler.
Ornegin Porter (1990), iiriin kalitesi ile birlikte iiriiniin 6zellikleri ve satis sonrasi
servis imkanlarinin deger kavrami iizerinde etkili oldugundan soz etmektedir.
McDougall ve Levesque (2000: 394) ise algilanan degeri, maliyetlerin goreceli bir

olgiisii ve rekabete kiyasla hizmetin diger parasal yonleri olarak gérmektedir.

Thaler (1985: 199), tiiketicinin zihinsel muhasebesine dayanan biligsel psikoloji ve
mikro ekonomi teorisinde elde edinim degeri ve islem degeri kavramlarini ortaya

atmistir. Bu bakis acist da fiyatlandirma teorisine dayanmaktadir. Tiketicilerin
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fiyatlar1 algilayis sekilleri degerin sekillenmesinde temel faktor olmaktadir (Fernandez

ve Bonillo, 2007: 434).

Parasuraman ve Grewal (2000: 169) algilanan degerin; algilanan elde edinim degeri,
islem degeri, kullanim degeri ve telafi etme degeri olarak yazinda dort sekilde
tanimlandigini ifade etmektedirler. Parasuraman ve Grewal’ e (2000) gore algilanan
elde edinim degeri, alicilarin parasal deger karsiliginda bir hizmet veya iiriinden elde
ettigi faydadir. Edinim degeri ile faydalar dogru, fedakarliklar (6zellikle parasal) ise
ters orantilidir (Al-Sabbahy, Ekinci ve Riley, 2004: 226). Algilanan edinim degeri,
fiyat1 ve kaliteyi de goz Oniine alan bir kavrami temsil etmektedir. Birgok yazar
algilanan edinim degerini, algilanan net kazang olarak kavramsallastirmakla beraber,
pazarlik degeri (Keon, 1980), algilanan deger (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991;
Lichtenstein ve Bearden, 1989; Monroe ve Krishnan, 1985; Urbany, Bearden ve
Weilbaker, 1988), algilanan bedel (Szybillo ve Jacoby, 1974), edinim faydas1 (Thaler,
1985), deger bilinci (Lichtenstein, Netemeyer ve Burton, 1990; Lichtenstein,
Ridgeway ve Netemeyer, 1993) gibi farkli terimlerin de kullanildigi goriilmektedir
(Grewal, Monroe ve Krishnan, 1998: 48).

Algilanan islem degeri, alicinin 1y1 bir aligveris sonucu elde ettigi memnuniyettir
(Parasuraman ve Grewal, 2000: 169). Bu kavram, fiyat agisindan degerlendirildiginde,
finansal sartlarin faydasindan elde edilen zevk ve psikolojik tatmindir. Bir magazadaki
iirlin grubunda yapilan indirimin aliciya bazen kendisini 1yi hissettirmesi ve alicinin
bu indirimden dolay1 bagka iirlinlerini incelemekten ya da daha pahali bir {iriinii satin
almaktan dolayr kendini suglu hissetmemesi, algilanan islem degerine Ornek
gosterilebilmektedir. Tiiketici, elde edinimden sagladigi faydanin yani sira finansal
sartlardan dolay1 ek bir fayda algilamis olmaktadir (Grewal, Monroe ve Krishnan,
1998: 48). Iktisat kokenli olan ve fiyatlandirma teorisine dayanan faydaci bakis
acisindan, degerin belirleyicilerinin elde edinim degeri ve islem degeri oldugu

vurgulanmaktadir (Thaler, 1985: 205).

Kullanim degeri, alicimin iirlinii kullanirken sagladigi fayda; itfa veya telafi etme
degeri ise mallar igin takas edildigi an veya dmrii sonlandiginda, hizmetler i¢in ise

hizmet kullanimin fesih olmas1 durumunda arda kalan faydadir. Bu tanimlardan da
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anlagilabilecegi gibi algilanan degerin yapisi itibari ile goreceli bir kavram olmast,
onun ayni zamanda dinamik bir yap1 gdstermesine neden olmaktadir. Ornegin; satin
alma veya satin almanin hemen sonrasinda elde edinim degeri veya islem degeri etkili
olabilirken, kullanim veya telafi etme degeri sadece iiriin veya hizmetin kullanimindan
sonra ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durum, degerin degerlendirilmesindeki nitelik ve
belirleyicilerin bir miisterinin bir isletme ile olan iliskisinin ¢esitli asamalarinda
degisebilecegini 6ne siiren Vantrappen (1992), Slater ve Narver (1994), Woodruff
(1997) ve Parasuraman (1997) ile tutarlilik gostermektedir (Parasuraman ve Grewal,
2000: 169). Elde edinim degeri ile islem degeri arasindaki fark miisterilerin satin alma
istekliligi, bilgi arama ve alternatifleri karsilastirma davranislar1 tlizerinde etki

yaratmasi bakimidan 6nemlidir (Al-Sabbahy vd., 2004: 227).

Miisteri degeri, piyasada iriiniin goreceli fiyatina gore belirlenmis olan kalitesidir
(Kashyap ve Bojanic, 2000: 46). Khalifa (2004: 647), miisteri degerinin bir¢ok tanimi1
oldugunu ve bu tanimlarin deger bilesenleri modelleri, faydaci veya fayda/ maliyet
oran1 modelleri ve araclar-sonu¢ modelleri olarak ii¢ grup altinda toplanabilecegini
bildirmektedir. Bu modellerin her biri, kendini 6ne ¢ikartmakta, digerine daha az 6nem
vermektedir. Bununla birlikte birbirlerini de dislamazlar. Oh (1999), miisteri degerini
Zeithaml’mn (1988: 14) deger tanimu ile bire bir ortiisecek sekilde:“ tiiketicinin ne elde
edildigine ve ne verildigine iliskin algilar1 sonucu bir tirlintin kullanimu ile ilgili genel

degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir (Oh, 1999:70).

Pazarlamanin kilit taglarindan olan deger kavrami, miisteri degeri ti¢liisii olarak bilinen
kalite, hizmet ve fiyatin birlesimidir. Kalite ve hizmet deger algisin1 artirmakta, fiyat
ise azaltmaktadir (Kotler ve Keller, 2016: 30). Holbrook (2006: 715) miisteri degerini,
tiikketici ile {iriin arasinda kiyaslamali, kisisel ve durumsal anlamda etkilesimli olan
goreceli bir tercih deneyimi olarak tanimlamaktadir. Yazara gore miisteri degeri, bir
kisinin bir nesneyi kiyaslamasinda 6znel hiyerarsik tercihleri gerektirmektedir.
Kiyaslamanin yarattigi etkilesimli goreceli tercihler sonucu olugan miisteri degeri,
tilketim deneyiminin 6ziinii meydana getirmektedir. Ravald ve Gronroos (1996: 21),
bazi1 tiiketici davranigi arastirmacilarinin (Schiffman ve Kanuk, 1978; Engel ve
Blackwell, 1982; Zaltman ve Wallendorf, 1983; Engel vd., 1990) teorilerini

inceledikten sonra deger kavraminin, ¢ogunlukla tiiketici degeri anlaminda
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kullanildigin1 tespit etmislerdir. Gallarza ve Saura (2006: 439) miisteri ve tiiketici
degeri arasinda bazi farkliliklar olsa da, tiiketici arastirmasi yaklasiminda algilanan
deger kavramu ile tiiketici degeri kavramindan ayni sey anlasilmasi gerektigini ifade

etmektedirler.

Tanimlarin ortak noktasi tiiketicinin neyi verdigi ve neyi aldigi arasindaki bir
hesaplagsmaya vurgu yapilmasidir. Dolayisiyla bu durum rasyonel se¢im ekonomi
teorisi ile tutarlilik géstermektedir. Bu teoriye gore tiiketici, iirliniin tiim 6zelliklerini
degerlendirerek, kendisine olan faydalar1 belirledikten sonra se¢im siirecini
gelistirmektedir. Bu yilizden degerin, fiyat ve kalitenin tekrar satin alma tizerindeki bir
etkiye aracilik yapip yapmadiginin arastirilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir

(Kashyap ve Bojanic, 2000: 46).

1.3.1. Algilanan Degerin Onemi

Kotler ve Keller (2016: 39) pazarlamayi, miisteriler, ortaklar ve genel anlamda toplum
icin deger yaratan teklifler olusturmak, iletisim kurmak, sunmak ve miibadele etmek
i¢in olusturulan siiregler olarak tanimlamislardir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde deger
kavraminin pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan deger,
fiyatlandirma, toplam kalite, isletmelerin iliski pazarlamasi uygulamalar1 ve rekabet
ortaminda avantaj saglayici etkisinin (Ravald ve Grénroos, 1996; Patterson ve Spreng,
1997; McDougall ve Levesque, 2000; Petrick, 2002; Khalifa, 2004; Fernandez ve
Bonillo, 2007) yani sira pazarlama yazininda tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda
(Ostrom ve lacobucci, 1995; Oh, 2000; Petrick, 2004) anahtar bir rol oynamaktadir
(Munhurrun, Seebaluck ve Naidoo, 2015: 253-254). Miisterilerin deger ile ilgili
degerlendirmelerine ihtiya¢ duyulmasinin sebebi iiriin se¢imi, aligveris davranisi, satin
alma Oncesi ve satin alma sonrasindaki miisteri memnuniyeti, sadakat, tavsiye etme
niyeti ve tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu i¢in (Bishop, 1984; Doyle,
1984; Sawyer ve Dickson, 1984; Schlechter, 1984; Jacoby ve Olson, 1985; Dodds ve
Monroe, 1985; Monroe ve Chapman, 1987; Zeithaml, 1988; Bolton ve Drew, 1991,
Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Patterson ve Spreng, 1997; Parasuraman ve Grewal,
2000; Petrick 2001; Khalifa, 2004) 6nem arz etmesindendir (Zeithaml, 1988: 2; Al-
Sabbahy vd., 2004: 226).

84



Zeithaml’a (1988: 15) gore algilanan deger, kalite ile satin alma arasindaki iliskiyi
etkilemektedir. Parasal veya zaman hassasiyetine baglh algilanan degere sahip olan bir
tiikketici, tirliniin kalite diizeyini gérmezden gelebilmektedir. Bazen diisiik maliyetler,
kalitedeki diistisii telafi edebilmektedir. Chang ve Wildt (1994: 16-17), algilanan fiyat
ile algilanan kalite arasindaki hesaplagsmanin algilanan deger ile sonuglandigini,
algilanan degerin ise satin alma niyetini etkileyen temel bir faktér oldugunu iddia
etmektedirler. Yazarlara gore algilanan deger, se¢imi etkileyen kilit bir degiskendir.
Sweeney ve Soutar (2001: 214), bir tiikketicinin bir riinii yiiksek bir degere sahip
olarak algilamas1 durumunda iiriinii satin almak i¢in daha istekli olmasi, {irlinii tavsiye
etmek konusunda daha istekli olmasi i¢in ise iiriinle ilgili daha az sorun beklentisinin
olmasi gerektigini ifade etmektedirler. Bojanic (1996: 10) ise goreceli algilanan
degerin, karsilastirilabilir bir fiyata karsilastirilabilir kalite sunmak, birinci sinif bir
fiyata istiin kalite sunmak veya indirimli bir fiyata daha diisiik kalite sunmak yollar1
ile degeri ti¢ degisik duruma sokabilecegini ifade etmektedir. Bundan dolayi iireticinin
ve rakiplerin géreceli degerleri, neyi neden degistirdikleri ve miisterinin istekleri ya da

tercihlerine gore degisebilmektedir.

Holbrook (1994), tiikketicinin bakis acisindan degerlendirildiginde, deger elde etmenin
oncelikli bir satin alma hedefi ve biitiin el degistirme islemlerinde basar1 6l¢iitli olarak
onemli oldugunu ifade etmektedir (Patterson ve Spreng, 1997: 414). Bu baglamda
alici, maddi ve maddi olmayan faydalarin ve maliyetlerin toplaminin, en fazla deger

sagladigim diisiindiigii tekliflere odaklanmaktadir (Kotler ve Keller, 2016: 30).

Chang ve Wildt (1994: 16), fiyat ve kalite degiskenlerinin tiiketicinin algiladig1 deger
tizerindeki etkisi sonucu ortaya ¢ikan sorulara cevap verilmesi gereksiniminin,
yonetimsel yetenekler agisindan algilanan degeri onemli bir hale getirdigini 6ne
stirmektedirler. Ravald ve Gronroos’a (1996: 19-20) gore miisterinin bag kurmada
katlandig1 maliyetlerin en aza indirilmesi ve bdylece miisterinin katlandig
fedakarligin azaltilmasi, miisteri i¢in deger saglama yollarindan birisidir. Bu yiizdendir
ki deger, farklilasma yaratma ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantajinin saglanmasi
acisindan basarili bir strateji ve iliski pazarlamasinin 6nemli unsurlarindandir. Ana
iriine, kalite artinmi ve destek hizmet gibi yollar ile deger katilarak miisteri

memnuniyeti artirilirken bununla birlikte miisteri sadakati saglanmaya ¢alisilmaktadir.
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Ayrica Petrick’e (2004a: 398) gore gegmiste yapilan arastirmalar (Woodruff, 1997,
Oh, 2000) tiiketici memnuniyeti Ol¢limiiniin algilanan deger Olgiimiiyle beraber

kullanilmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir.

Deger yargisinin meydana gelmesinde algilanan faydalar, algilanan fiyat, parasal fiyat,
psikolojik fiyat, davranigsal fiyat, algilanan iiriin 6zellikleri, {iriine olan ilgi, kisisel
ihtiyaclar, giidiiler, kisilik, sosyal statii ve kisisel psikolojik, soyutluk gibi birgok
unsurun etkisi bulunmaktadir. Bu kavramlardan bazilarinin birbirlerine yakin anlamlar
icermesinden Otiirli, deger kavramin tanimlanmasi ve oOl¢iimiine iliskin zorluklar
yasanmaktadir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991: 307; Bolton ve Drew, 1991: 377;
Al-Sabbahy vd., 2004: 226; Kashyap ve Bojanic, 2000: 46).

Tiiketicinin bakis agisiyla algilanan degerin tam olarak ne ifade ettigini anlayabilmek
icin, tiikketiciye gore neyin degerli oldugunu anlamaya yardimeci olan “alict deger
zincirine” ihtiyag vardir. Bu zincir, neyin degerli oldugunu anlamak igin bir baslangi¢
noktas1 sunmaktadir. Boylece isletme, tiiketicinin kendi deger zincirine uygun faydalar
iceren teklifleri sunabilme firsat1 yakalayabilmektedir. Bazen diisiik kalite karsiliginda
tikketicinin yapacagi yiiksek bir fedakarlik bile yiiksek bir algilanan deger
yaratabilmektedir. Ornegin, &nemli bir randevuya yetiseceksiniz, arabanizin
ulasmaniz gereken noktaya uzak bir mesafede ariza yaptigi varsayami altinda,
randevuya yetismek icin verilen diisiik kaliteli bir hizmet, pahali olmasina ragmen,
sizin i¢in yiiksek algilanan bir deger ile sonuglanabilmektedir. Onarimin faydasi,
tiiketicinin deger zincirine uymakta ve varmasi gereken yere zamaninda yetismesini
saglamaktadir. Bu ylizden rekabet amaciyla deger yaratmaya calisan isletme,
tiiketicinin deger zincirini meydana getiren etkinlikleri 1yi tantmalidir. Aksi bir durum

tiiketicinin para ve zaman kaybi ile sonuglanabilmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996:
22-23).

Turist acisindan algilanan deger, elde edilen faydalara dayanarak destinasyon yerinin
genel degerlendirmesidir (Chen ve Tsai, 2007: 1116). Seyahatten elde edilen deger,
kisinin iriinden elde ettigi maliyet/fayda degerlendirmesi sonucu olusan deger
algilarinin meydana getirdigi zihinsel bir tahmindir. Seyahate ddenen para ve ayrilan

zaman, ziyaretten elde edilen deneyim(ler) ile kiyaslanmaktadir. Bu baglamda
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algilanan seyahat degerinin, biligsel bir deger oldugu diisiniilmektedir. Dogal ¢evre,
kiiltiir, tarihi miras, iklim ve diger Ozellikler, destinasyonun degerinin tahmin
edilmesinde yardimci olabilecek temel belirleyicilerdir. Bunun yani sira konaklama,
yeme-igme, ulasim, alisveris gibi hizmet alanlarinin maliyetleri, davraniglan,
etkinlikleri gibi unsurlar da belirleyici olarak kabul edilmektedir. Zeithaml’a (1988)
gore kalitenin, deger algilarinin meydana gelmesinde etkisi bulunmaktadir. Bu
baglamda turistler, bir seyahat kalitesi duygusu gelistirdiginde yolculuk degeri
algilarmin da bundan dogru orantili olarak etkilendigi diistiniilmektedir (Murphy,

Pritchard ve Smith, 2000: 46).

Turist igin algilanan degerin kiymetinin, algilanan degerin meydana gelme
evrelerinde, ¢esitli pazar boliimlerinin farkliliklarina bagli oldugu unutulmamalidir.
Ornegin, kiiltiir turizminde alinan hediyelik esyanin degeri ile baska bir turizm tiiriinde
alian hediyelik esyanin degeri ayn1 sekilde algilanmayabilmektedir (Petrick, 2004b:
37). Kashyap ve Bojanic’in (2000: 45) gezginler iizerinde yaptiklari arastirma
sonucunda, artik isletmelerin tek ¢aba olarak kaliteye odaklanmalarinin yerine bu odak
noktasini degere kaydirmalari gerekliligine dikkat ¢ekmektedirler. Deger, gezginlerin
kararlar lizerinde 6nemli etkiye sahip olmaktadir. Ayrica is ve tatil amagli seyahat
edenler i¢in yaratilacak deger algisindaki farkliliklar, pazar tabanli stratejiler
kullanilmasi ihtiyacin1 dogurmaktadir. Bu baglamda algilanan degeri anlamak, hem
turizm Uriiniiniin  niteliklerini ~ giiglendirmekte hem de turistin satin alma

davraniglarinin tahmin edilebilmesine hizmet etmektedir (Petrick, 2002: 120).

1.3.2. Algilanan Deger Boyutlar:

Deger ile ilgili yazin incelendiginde farkli boyutlara sahip bir¢cok dlgegin yani sira
Perval, Gloval, Cvs, Serv-Perval gibi o0lgeklerin siklikla kullanildigi goze
carpmaktadir. Calismalarin farkli alanlarda yapilmasi ve 6lgiim igin farkli 6l¢eklerin
kullanilmasi, algilanan degeri aciklayabilmek i¢in farkli boyutlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen Perval isimli
algilan deger 6l¢eginde duygusal deger, sosyal deger, kalite degeri ve fiyat-performans
(parasal) degeri boyutlar1 bulunmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 203). Sanchez vd.
(2006) calismalarinda, islevsellik degeri, profesyonellik, kalite degeri, fiyat degeri,
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duygusal deger ve sosyal deger olmak iizere alt1 boyutlu bir 6l¢ek olan, Gloval (genel
satin alma algilanan deger) 6l¢egini kullanmislardir (Sanchez vd.,2006: 394). Sanchez,
Bonillo ve Holbrook’un (2009) yilinda gelistirdikleri CV'S (miisteri deger sistemi) adli
Olcekte kullanilan boyutlar ise verimlilik degeri, kalite degeri, sosyal deger, oyun

degeri, estetik degeri ve fedakarlik degerinden meydana gelmektedir.

Petrick tarafindan gelistirilen Serv-Perval algilanan deger dl¢egi, operasyonel olarak
Zeithaml’in (1988:14) “’tiiketicinin ne elde edildigine ve neyin feda edildigine iliskin
algilar1 sonucu bir iirliiniin kullanimi ile ilgili genel degerlendirmesi’ tanimina
dayandirilmistir. Bununla birlikte Zeithaml’in (1988) ¢alismasinda algilanan degerin,
davranigsal, parasal, duygusal, kalite ve itibardan olusan c¢ok boyutlu yapisinin

cercevesi cizilmistir (Petrick, 2002: 124).

Parasuraman ve Grewal’a (2000) gore algilanan deger, bir satin alma isleminin farkl
asamalarinda degisiklik gosterebilir, bu yiizden Serv-Perval algilanan deger 6lgegi,
algilanan degerin mevcut kavramsallastirmanin karar verme siireclerinde oynadigi
roliin ancak hizmet verildikten sonra ortaya c¢iktigini varsaymaktadir. Serv-Perval
modeline gore hizmet kalitesi ile ilgili algilarin, hizmet tarafindan elde edilen satin
alma ve deneyime yol actig1 one siirlilmektedir. Bu deneyim, hizmetten elde edilen
degerin algilanmasiyla sonuglanmaktadir. Algilanan degerin altindaki davranigsal,
parasal, duygusal, kalite ve itibar boyutlar: ile birlikte, hizmet deneyimine yeniden
niyetlenme ve bireylerin hizmet deneyimleri hakkinda baskalariyla ne derece olumlu

ya da olumsuz konustugu ileri siiriilmektedir (Petrick, 2002: 123).

Serv-Perval dlcegi gelistirilirken; kalite boyutu, tiiketicinin bir {irtin veya hizmetin
genel mitkemmelligi veya stiinligii konusundaki yargisi; duygusal tepki boyutu, bir
iiriin veya hizmetin satin alana verdigi zevkle ilgili betimleyici bir yargi; parasal fiyat
boyutu, tiiketici tarafindan kodlanan bir fiyat; davranigsal fiyat boyutu, hizmete
ulagsmak i¢in gerekli zaman ve gabayi i¢eren parasal olmayan fiyati; itibar boyutu ise
tedarik¢inin imajia bagl olarak alici tarafindan algilanan, hizmetin veya triiniin
statiisii olarak tanimlanmistir (Petrick, 2004a: 399). Kogak ve Cesmeci (2011: 239)
Serv-Perval, Gloval ve CVS 6lgeklerini detayl olarak karsilastirdiklari galismalarinda,

Serv-Perval 6lgeginin haricinde kalan diger iki dlgegin incelenen yapiyr agiklama
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giiciiniin net olarak raporlanmadigini belirlemislerdir. Bununla birlikte Gloval ve CVS
Olceklerinin gelistirme siireglerinde raporlama ve tasarim alanlarinda bazi eksiklikler
oldugunu ifade etmislerdir. Perval 6l¢cegi ise perakende sektoriinde kullanilmaktadir.
Perval Glgegi, bir iirliniin genel satin alim algilanan degerinden ziyade, satin alma
sonrasindaki algilanan degerini 6lgmesi bu Olgegin gelistirilmesi gereken yoniidiir

(Sanchez vd., 2006: 397).

Bu calismada, agiklama giicliniin tatmin edici olmasi, tiiketicinin satin alma sonrasi
deneyimini G6lgmesi ve hizmet sektoriine uyumlu olmasi gibi nedenlerden otiiri,
Petrick (2002) tarafindan gelistirilen Serv-Perval 6l¢egi kullanilmistir. Dolayisiyla bu
6lcegin boyutlar1 detayli olarak agiklanmaktadir. Algilanan deger, algilanan kalite ve
algilanan fiyat kavramlarmin birbiri ile karistirilmasindan dolayi, ¢alismanin bu
kisminda, oncelikle algilanan kalite ve algilanan fiyat boyutlari, algilanan deger
kavrami ile kiyaslanarak tartisilmis, Olgegin diger boyutlar1 olan duygusal tepki,

parasal olamayan fiyat ve itibar ise daha sonra aciklanmaistir.

1.3.2.1. Algilanan Deger - Algilanan Kalite - Algilanan Fiyat Iliskisi

Gronroos (1982), Parasuraman vd.’e (1988) gore algilanan kalite, {iriinliin veya
hizmetin kullanim beklentisi ile ger¢ek performans: arasindaki farktir (Ravald ve
Gronroos, 1996: 20). Zeithaml (1988: 3-6) ise algilanan kaliteyi genel olarak iistiinlilk
veya milkemmellik olarak tanimlamaktadir. Bu noktadan hareketle algilanan kalite,
tilketicinin bir Uriintin genel Ustlinliigli ya da miikemmelligi hakkindaki yargisidir.
Zeithaml’a (1988) gore, daha genis bir baglamda, algilanan kalite, nesnel veya gercek
kaliteden farklidir; belirli bir o6zelliginden daha ¢ok {iriiniin yiiksek diizeyde
soyutlanmasidir; bazen tutum benzeri kiiresel bir degerlendirmedir; genellikle de
uyarilmis bir tiiketici grubunun yargisidir. Zeithaml (1988) kalite algist olusumu
stirecinde tiiketicilerin lezzet, tat, koku gibi igsel ipuglarini, reklam, fiyat, marka vb.
gibi digsal ipuclarina gore daha ¢ok 6nemsediklerini (Olson ve Jacoby, 1972; Szybillo
ve Jacoby, 1974; Etgar ve Malhotra,1978; Rigaux-Bricmont, 1982; Darden ve
Schwinghammer, 1985) ifade etmektedir. Tiiketici yeteri kadar igsel ipucuna sahip

degilse dissal ipuglarini degerlendirmektedir.
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Zeithaml (1988: 10-11), algilanan fiyati, “bir iiriin elde etmek i¢in yapilan fedakarlik”
olarak tamimlamaktadir. Zeithaml’in (1988) algilanan fiyat taniminin Gtesinde,
ekonomideki fiyat modellerinde, parasal fiyatin tiiketicinin iiriin elde etmek i¢in feda
ettigi tek fedakarlik olmadigi kabul edilmektedir. Tiiketici bazi durumlarda parasal
fiyatin yani sira zaman maliyeti, arama maliyeti ve psikolojik maliyetlere de
katlanabilmektedir. Down (1961), Mincer (1963), Linder (1970), Mabry (1970),
Nichols, Smolensky ve Tideman (1971), Gronau (1973), Leibowitz (1974), Leuthold
(1981), Zeithaml ve Berry (1987) gibi arastirmacilarin yaptiklar1 galismalar bu

durumlar desteklemektedir.

Jacoby ve Olson (1977), nesnel fiyat (bir iriiniin gergek fiyat) ve algilanan fiyat
(tiiketici tarafindan kodlanan fiyat) arasinda ayrim yapmaktadir. Gabor ve Granger
(1961), Progressive Grocer (1964), Allen, Harrell ve Hutt (1976) gibi arastirmacilarin
ulastiklari1 sonuglar da bu durumu desteklemektedir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin
triinlerin gercek fiyatlarim1 her zaman bilmediklerini veya hatirlamadiklarini
gostermektedir. Tiiketiciler bunun yerine fiyatlar1 kendileri i¢in pahali, ucuz vb.

sekilde kodlama yapmaktadirlar (Zeithaml, 1988: 10).

Fiyatin, satin alma isteginde hem fedakarlik hem de kalite seviyesini gostermesi
agisindan iki fonksiyonu oldugu soylenebilir. Daha yiiksek fiyat diizeyleri, daha
yiiksek kalite algisina ve buna bagli olarak daha yiiksek bir satin alma istegine neden
olabilmektedir. Ayn1 zamanda daha yiiksek fiyat, bir {irline sahip olmak i¢in parasal
olarak ne kadarlik bir fedakarlik yapilacaginin 6l¢iisii olarak da degerlendirilebilir.
Fiyat diizeyi ylikseldikce, satin alma istegi azalmaktadir. Kalite ve fedakarlik algilar
arasindaki biligsel takas sonucu, algilanan deger olusmaktadir. Satin alicilar, genellikle
bir tiriin ile ilgili olarak tek bir fiyat algisina sahip olmaktan ziyade bu {iriin i¢in
6denmesi makul bir fiyat yelpazesine sahiptirler. Bu yiizden insanlar, fiyati yiiksek
bulduklarinda {irlinii satin almaktan vazgecebildikleri gibi fiyat1 diisiik bulduklarinda
ise Urliniin kalitesinden siiphe duyabilmektedirler. Alicilar agisindan, fiyatlarin kabul
edilebilir diizeyin altina gelmesi algilanan deger algisini artirirken, bu diizeyin iistiinde
olusan fiyatlar algilanan degerin azalmasina ne den olabilmektedir. Dolayisiyla olusan
deger algisi, satin alma istegi iizerinde dogrudan etki gosterebilmektedir (Dodds,
Monroe ve Grewal, 1991: 308).
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Thaler’e (1985: 205) gore tiiketicilerin sahip olduklar1 deger algilari, afise edilen satis
fiyati, ilan edilen referans fiyati ve igsel referans fiyat olmak tizere cesitli fiyat tiirleri
arasinda yapilan bir kiyaslamanin sonucudur. Grewal, Monroe ve Krishnan (1998: 46)
caligmalarinda, bir tirliniiniin ilan edilen fiyatinin karsilastirilmasinin alicilardaki deger
algisini nasil etkileyecegini arastirmaktadirlar. Bir iirlinlin elde edinim degerinin
vurgulanmasi, deger bilincinin 6nemli oldugu bir rekabet ¢evresinde miicadele etmede
fayda saglamaktadir. Bu baglamda saticilarin iiriiniin kalitesine ve fiyatina iliskin
faydalarin alicilara anlatilabilmesi, alic1 ac¢isindan elde edinim degerini
artirabilmektedir. Bunu yapabilmenin yollarindan birisi, tedaviilde olan daha diisiik bir
satis fiyatin1 6nceki yiiksek fiyat ile karsilastirmaktir. Ornegin, iiriiniin fiyat1 200 T.L.
idi su an 150 T.L. gibi. Boylece alicilarin pazarlik yapma ya da islem algilarinda artis
yaratilabilmektedir. Algilanan islem degerindeki artis, satin almalarda artisa neden
olmakta ve diisiik fiyatlar i¢in arama davranisi azaltmaktadir (Grewal, Monroe ve
Krishnan, 1998: 46).

Zeithaml’a (1988: 2) gore kalite ve deger kavramlari, birbirlerinden yeterince
ayrilamamaktadir. Fiyat, kalite ve deger kavramlari ile ilgili olan arastirmalar,
kavramlastirmadaki yetersizlikler, istikrar1 olmayan Ol¢iim sekilleri ve cesitli
yontemsel sorunlardan dolay: elestirilmektedir. Ozellikle kalite ve degeri niteleyen
“lyilik - liks - parlaklik - agurlik” gibi belli belirsiz sifatlarmn  kullanimi,
kavramlastirmanin Oniinde engel olusturmaktadir. Zeithaml (1988: 14), degerin
kaliteden iki sekilde ayrildigini ifade etmektedir. Birincisi; deger kaliteye kiyasla daha
kisiseldir ve bu durum onu kaliteden daha iist diizey bir kavram haline getirmektedir.
Ikincisi ise deger, kalitenin aksine bir takas gerektirmektedir. Bir sey verilmekte ve

karsiliginda bir sey alinmaktadir.

Deger ile kalite yapilarinin 6znel ve kisisel baglamla degerlendirme yargilarina sahip
olmalari, bu kavramlarin benzerligi hususunda disiinceleri akla getirebilmektedir.
Ancak genel kan1 (Dodds ve Monroe, 1985; Monroe ve Krishnan, 1985; Zeithaml,
1988; Bolton ve Drew, 1991; Day ve Crask, 2000) bu kavramlarin birbirinden
kesinlikle farkli oldugu yoniindedir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 429). Bu baglamda
Kashyap ve Bojanic (2000: 45), Zeithaml’in (1988) algilanan fiyat, kalite ve deger

yapilarini birbirine baglayan bir zincir 6nerdigini 6ne siirmektedirler. Bu modelde
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insanlar, trtinleri gergek fiyatlar1 ve kalitelerinden daha ¢ok algilanan kalite, algilanan
fiyat ve algilanan degere gore degerlendirmektedirler. Zeithaml’a (1988) gore
algilanan fiyat ve algilanan kalite, diisiik seviyeli yapilardir ve algilanan deger ise
algilanan fiyat ve algilanan kaliteden yapilan ¢ikarimlarla olusan yiiksek yapili bir
kavramdir. Ayrica kisinin i¢inde bulundugu durumsal ve baglamsal faktorler, deger
algilariin olusumunda etkili olabilmektedir. Bununla birlikte algilanan deger, kisinin
referans ¢ergevesine de baghdir (Chang ve Wildt, 1994: 18). Yazinda yer alan deger
modellerinde, kalite ve fiyat, algilanan deger tizerinde ayr1 etkileri olan unsurlar olarak
degerlendirilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001: 204). Bu yiizden fiyat ve kalite,
degere ayr1 ayri katkida bulunan ve ayr1 ayr1 Ol¢iilmesi gereken alt faktdrler olarak

degerlendirilmektedir (Sanchez vd., 2006: 397).

Sawyer (1975), Olson (1977), Bowbrick (1982), Monroe ve Krishnan (1985) gibi
aragtirmacilarin calismalart sonucunda, beklenenin aksine genel fiyat diizeyi ile
algilanan kalite arasinda net bir iliski bulunamamaistir. Peterson ve Wilson (1985), fiyat
ve algilanan kalite arasindaki iligkinin evrensel olmadigini ve iliskinin yoniiniin daima
olumlu olamayacagimi savunmaktadir. Gerstner’e (1985) gore ise fiyat ve algilanan
kalite arasinda zayif bir iliski s6z konusudur. Deneysel bir ortamda, Peterson ve
Wilson (1985), fiyat degisimi ve fiyat-algilanan kalite arasindaki iligkiyi belgelemistir.
Onlara gore fiyat farki arttikca, tiiketicilerin fiyat1 kalite gostergesi olarak kullanma
egilimi artmaktadir (Zeithaml, 1988: 11-12). Jayanti ve Ghosh (1996: 21)
caligmalarinda, ge¢mis arastirmalarda Ortiik yapida olmalari ve kalite yargilarina dahil
edilmeleri nedeniyle gormezden gelinen fayda (fiyat) algilarinin, deger modellerinin
gecerliliginin ve agiklama yeteneginin artmasinda yarar sagladigini bildirmislerdir.
Buzzell ve Gale (1987) arastirmalarinda, degerin fiyat ve kalitenin bir islevi oldugunu
tespit etmis ve farkl tiiketicilerin farkli fiyat diizeylerinde kiyaslanabilir deger

deneyimi yasayabileceklerini belirtmislerdir (Kashyap ve Bojanic, 2000: 46).

Dodds, Monroe ve Grewal (1991: 307) yaptiklar ¢alismada, fiyatin algilanan kalite
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir. Fiyat, algilanan deger
tizerinde olumsuz etki gostermektedir. Hizmet alanlarinda yapilan algilanan deger
caligmalarinda hizmetin 6zelligi geregi sahip oldugu algilanan risk ve belirsizlik,

triinlerde yapilan algillanan deger Ol¢iimleri ile farkliliklar ¢ikmasma neden
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olabilmektedir. Ayrica hizmetlerin daha karmasik olarak algilanmasindan dolay1 fayda
algilarinin, algilanan deger iizerindeki etkisi algilanan kalite algisindan daha zayif
olabilmektedir (Jayanti ve Ghosh, 1996: 7). Grewal, Monroe ve Krishnan (1998: 47-
53) ise fiyatin, diger ozelliklerin varliginda ve tiiketicinin {iriin ya da {iriiniin sinifina
ait bilgilere sahip oldugu durumda, kalite algisi lizerinde 6nemli bir etki yaratma
ihtimalinin diisiik oldugunu ifade etmektedirler. Bojanic’e (1996: 9) gore tiikketicinin
algiladig fiyat ve parasal olmayan fiyata bagli olarak algilanan genel fedakarlik, {iriin
kullanimindaki algilanan degeri de etkilemektedir. Grewal, Monroe ve Krishnan’in
(1998: 53) galigmalarinin sonucunda, algilanan edinim ve algilanan islem degerinin
her ikisinin de satis fiyat1 ile olumsuz bir iliskiye sahip oldugu ortaya ¢ikmigtir. Sawyer
ve Dickson (1984), Zeithaml (1988), Chang ve Wildt (1994), Sweeney vd. (1999)
algilanan fiyatin algilanan deger ilizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulagsmiglardir (Duman ve Mattila, 2005: 312).

Maliyet ve degerin Ol¢iildiigii caligmalar (Oh, 1999; Kashyap ve Bojanic, 2000; Tam,
2004; Gallarza ve Saura, 2006; Gill, Byslma ve Ouschan, 2007) maliyetlerdeki
azalmanin algilanan degeri iyilestirdigi ortaya cikarmaktadir (Bajs, 2015: 124).
Yazindaki bazi ¢aligmalarin (Sweeney, Soutar ve Johnson, 1999; Cronin, Brady ve
Hult, 2000; Oh, 2003; Piri Rajh, 2006) sonuglarina gore fiyatin algilanan deger
tizerinde sahip oldugu negatif etkinin, fiyatin algilanan kalite lizerindeki pozitif

etkisinden daha biiyiik oldugu tespit edilmistir (Bajs, 2015: 123).

Rangaswamy, Burke ve Oliva (1993), iiriin degerinin kalite, dayaniklilik, tarz ve itibar
gibi tanitim ¢alismalariyla gili¢lendirildigi sonucuna ulagmislardir. Bolton ve Drew
(1991), kalitenin degere katkida bulundugunu fakat kalitenin bilesenlerinden olan
performans, beklenti, onaylamama gibi unsurlarin kaliteye gore agirliklarinin farkl
oldugunu gozlemlemislerdir. Ayrica algilanan hizmet degerinin en Onemli
belirleyicisinin kalite oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte algilanan performans,
degeri dogrudan etkilemektedir. Gooding’in (1995) kalite ile degerin 6n goriiciilik
giiclinii test ettigi arastirmasinda, degerin kaliteye gore daha iyi bir yordayici oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ostrom ve lacobucci (1995), kalitenin hizmet degeri lizerinde
etkili oldugunu belirlemislerdir (Sweeney, Soutar ve Johnson, 1999: 80). Jayanti ve
Ghosh (1996: 21), Parasuraman ve Grewal (2000: 168-169), Petrick (2004a: 399),
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Gallarza ve Saura (2006: 448) ve Oliver’a (2015: 198) gore algilanan kalite, algilanan

degerin Oncilidiir.

Kalite algilari, islem degeri algisina gore algilanan deger iizerinde daha etkilidir.
McDougall ve Levesque (2000: 392), arastirmalarinin sonucunda algilanan degerin
iligkisel hizmet kalitesinin en énemli itici giicli oldugunu tespit etmislerdir. Patterson
ve Spreng’in (1997: 426) calismalarinda, algilanan performansin (6zellikle teknik
boyutlarin) algilanan deger {lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ryu vd.’nin
(2008) arastirmasinda, kalitenin algilanan degeri 6nemli bir sekilde etkiledigi tespit
edilmistir (Ryu, Lee ve Kim, 2012: 204). Cronin, Brady ve Hult (2000: 206) hizmet
kalitesinin hizmet degeri iizerinde olumlu bir etkiye, fedakarligin ise hizmet degeri
tizerinde olumsuz bir etkiye sebep oldugunu ortaya koymuslardir. Bu durum Monroe’u

(1990) desteklemektedir.

Grewal, Monroe ve Krishnan (1998: 53) arastirmalarinin sonucunda, algilanan elde
edinim degerinin algilanan kalite ile olumlu iliskisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durum
daha 6nce Dodds, Monroe ve Grewal (1991) ve Hyun’un (1993) ulastig1 sonuglari
desteklemektedir. Bunlarla birlikte Sawyer ve Dickson (1984), Zeithaml (1988),
Chang ve Wildt (1994), Sweeney vd. (1999), Oh, (1999), Petrick, Morais ve Norman
(2001), Tam (2004), Petrick (2004), Gill, Byslma ve Ouschan (2007), He ve Song
(2008), Bradley ve Sparks (2012) algilanan kalitenin, algilanan deger iizerinde olumlu
etkileri oldugunu belirlemislerdir (Duman ve Mattila, 2005: 312; Bajs, 2015: 124).

1.3.2.2. Duygusal Tepki

Hirschman ve Holbrook’un (1982) tiikketim eylemlerinin deneyimsel yonlerinin de goz
Oniine alinmasi gerekliligi yoniindeki Onerileri, bu alanda calisan arastirmacilarin
tiikketicilerin duygusal tepkilerini satin alma sonrasi1 degerlendirme onciilleri olarak
degerlendirmelerine neden olmustur. Degere iliskin ¢aligsmalar ise duygusal tepkilerin
satin alma sonrast degerlendirme stirecleri ile ilgili etkisinin memnuniyetin daha
otesinde oldugunu gostermektedir. Bu noktadan hareketle Duman ve Mattila (2005:
312), tiiketicilerin duygusal tepkilerinin dogrudan deger algilariyla iliskili oldugunu,

ornegin, kruvaziyer turistinin deger algilarinin sadece maliyet ve hizmet kalitesine
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gore sekillenmedigini bunun yant sira degerin  olusmasinda  duygusal
degerlendirmelerin de dnemli oldugunu tespit etmislerdir (Duman ve Mattila,2005:
321).

Duygusal deger, algilanan faydanin tiiketici tizerinde yarattig1 duygusal etkiler veya
duygularini uyandirma iliskisinden elde edilmektedir. Ornegin, mum 1s131nda yemek
yiyen bir ¢iftin yasadig1 romantizm, aslinda mal veya hizmetlerin duygusal tepkilerle
iliskilendirilmesi ve algilanan duygusal faydanin sonucudur. Duygusal deger,
genellikle din vb. gibi alternatifler ile iligskilendirilmektedir. Bazi durumlarda ise
faydaci {iriinlerin de duygusal degeri olabilmektedir. Ornegin, bazi yiyecekler
cocukluk dénemindeki deneyimlerini hatirlatabilmektedir. Duygusal deger, tiiketici
seciminin etkilenmesinde motivasyonun oynadigi rol agisindan 6nemlidir (Sheth,

Newman ve Gross, 1991: 161).

Bireyler, markalara atfettikleri zenginlik, statii gibi sembolik anlamlardan dolay1
duygusal olarak mutluluk ve tatmin yasayabilmektedirler. Bu sekilde kendilerini,
duygusal olarak 6diillendirmektedirler. Yasanan memnuniyet, kullanilan tiriiniin tekrar
alinmasina neden olabilmektedir. Kisacasi bir iiriine karsi duyulan duygusal deger,
triinii kullanirken tiiketicinin {riine olan baghiligini cogaltan hislerle iligkilidir

(Asshidin, Abidin ve Borhan, 2016: 641).

Isletmelerin rekabet avantaji saglamasmin yollarindan biri de tiim faaliyetlerinde
miisterileri i¢in benzeri olmayan ve akillarinda iz birakacak deneyimsel firsatlarin
sunulmasidir. Nitekim Pine ve Gilmore (1998) elde edilen deneyimler hizmetlerden
daha fazla miisteri degeri yarattigini, ¢linkii deneyimlerin duyumsal agidan zengin ve
unutulmaz oldugu sdylemektedir. Turizmde de turist deneyimlerindeki duygusal deger
unsuru 6nemlidir. Toplam turist deneyimi ¢evreyi, deneyimsel etkinlikleri ve galisan
etkilesimlerini bir potada birlestirmektedir. Bu agidan duygusal sadakat, miisteri

sadakatini artirmak i¢in bir numarali faktordiir (Sipe, 2018: 1).

Turizm deneyimde duygusal tepkiler, memnuniyet, tavsiye etme niyeti, tutumsal
yargilar ve se¢im gibi tiiketim sonrasinda meydana gelen davranislarin temel

belirleyicileridir. Ornegin Goossens (2000), destinasyon tercih etme davranisinda,
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imgeleme, hayal kurma ve duygularin, deneyimsel siireclerde 6nemli bir etkisi
oldugunu tespit etmistir. Khan ve Mohsin (2017: 71), duygusal degerin, fiyat, kalite,
sosyal, kosullu, epistemik ve ¢evresel degerler vasitasi ile yesil iirlin se¢cimi davranisi
arasindaki iligkiyi etkileme giicii oldugunu tespit etmislerdir. Sipe’e (2018: 5) gore
yiyecek-icecek ve konaklama isletmesi miisterileri duygusal degeri deneyimlerinin
kilit unsuru olarak gormektedirler. del Bosque ve San Martin’in (2008) Ispanya’da
yaptiklar1 arastirmada olumlu duygularin memnuniyeti biiylik 6l¢iide etkiledigini,
memnuniyetin, duygular ile davranigsal niyetler arasinda oynadig: aracilik gorevinin
onemli bir etki ortaya ¢ikardigini belirlemislerdir (Hossany ve Gilbert, 2010: 513,
522). Rojas ve Camarero’a (2008) gore duygular turistin memnuniyeti lizerinde
etkilidir (Hossany, Prayag, Deesilatham ve Odeh, 2013: 1). Asshidin, Abidin ve
Borhan’in (2016: 639), Malezya’da 270 katilimci ile gerceklestirdikleri ¢alismada,
algilanan kalite ile duygusal deger arasinda satin alma niyeti tizerinde orta derecede
iligski olugu ortaya ¢ikmistir. Hossany ve Gilbert (2010: 522), turistlerin duygularinin
turistin tavsiye niyetini tahmin etmede 6nemli bir aciklayici giice sahip oldugunu
vurgulamustir. Goossens (2000), Chuang (2007), Kwortnik ve Ross (2007), duygularin
turizm ve eglence hizmetlerindeki satin alma kararlari tizerinde etkili oldugunu tespit
etmislerdir. Turizm deneyimleri genellikle tatmin ve zevk duygularini igermektedir.
Dolayisiyla turistin duygusal tepkilerinin tiiketim sonrasi davranigin temel belirleyicisi
olmas1 dogal bir sonugtur. Bigne, Andreu ve Gnoth (2005) ise duygularin davranissal
niyet iizerinde etkisini ortaya koymustur (Hossany, Prayag, Deesilatham ve Odeh,
2013: 1).

1.3.2.3. Davramgsal (parasal olmayan) Fiyat

Davranigsal fiyat olarak da adlandirilan parasal olmayan maliyetler, hizmetleri aramak
ve elde etmek amaciyla tiiketilen fiziksel ve zihinsel ¢abalarin Gtesinde, tiiketilen
zamani da ig¢inde barindiran, bir hizmet almanin parasal olmayan bedelini ifade
etmektedir (Orgev ve Bekar, 2013: 89). Parasal maliyetin haricindeki maliyetler
arasinda zaman maliyeti, arama ({irliniin aranmas1 ve se¢ilmesi) maliyeti, uygunluk
maliyeti ve psikolojik (i¢ ¢atigsma, hayal kirikligi, depresyon, rahatsizlik, endise,
gerginlik, sikinti, zihinsel yorgunluk vb.) maliyet bulunmaktadir. Zeithaml ve Bitner’e

(2000) gore parasal olmayan maliyetler, mal alim1 i¢cin degerlendirmede Onemli

96



olmayabilir. Fakat bu durum, hizmet degerlendirmesinde aymi degildir. Ornegin,
hizmet alimi i¢in beklenen siire, arama i¢in katlanilan zaman, belirsizlik, reddedilme
gibi korkular hizmet alim kararlarinin degerlendirilmesinde ©nemli hususlardir

(Duman, Kogak ve Tiitlincii, 2006: 223).

Tiiketicilerin kalite yargilarinin olugsmasinda ve karar siirecinde parasal olmayan iglem
maliyetlerini géz Oniinde tutmalarindan dolayi, parasal olmayan maliyetlerin en az
parasal maliyetler kadar dikkate alinmasimi gerektirmektedir (Petrick, 2002: 123).
Isletmeler parasal olmayan fiyati, iiriinii parasal anlamda o6zgiir hale getirerek
tiiketicilerin o tiriinii elde edinimini kolaylastirmak, boylece iirtinii kullanan tiiketici
tabanini en st diizeye ¢ikarmak igin kullanmaktadirlar. Bu strateji, talep egrisinin

klasik ekonomik teorisine dayanmaktadir (Dinsmore, Dugan ve Wright, 2015: 1).

Turistik destinasyonun uzaklig1 ve fiyat faktorleri, turistlerin destinasyon se¢iminde
¢ekim nedeni ya da cayma nedeni olabilmektedirler. Bu faktorlerin etkisi, parasal ya
da parasal olmayan sartlarin cabaya deyip degmeyecegine bagl olarak degismektedir.
Uzaklik, fiziksel gaba, parasal ve zaman maliyeti nedeniyle destinasyon seg¢iminde

kisitlayict veya caydirici bir faktor olarak kabul edilmektedir (Nicolau, 2011: 802).

Duman, Kogak ve Tiitiincili (2006), para 6deyerek ve herhangi bir 6deme yapmadan
fakat baz1 fedakarliklara katlanilarak yapilan hizmet alimlarinin, hizmet degerine olan
etkisinin, farkli hizmet alanlarinin degerlendirilmesinde belirgin degisiklikler
gbsterebilecegi noktasina isaret etmektedirler. Ornegin, parasal olmayan maliyetlerin
degerdeki etkisinin, fast food hizmet alani ile paket tur hizmetleri alaninda ayn1 olmasi
beklenememektedir. Baska bir ifadeyle fast food i¢in katlanilan zaman ve gaba, bir
haftalik eglence amacli yolculuk icin katlanllan zaman ve c¢aba ile
kiyaslanamamaktadir. Yazarlara gore parasal olmayan maliyetler, gelecekteki niyetler
dolayisiyla davranigsal niyetler tizerinde 6nemli bir belirleyici etkiye sahiptir. Bununla
birlikte, parasal olmayan maliyet unsurlarindan kaynakli olarak, tatmin derecesi az
olan bir seyahat, tatilin degerini o oranda azaltmaktadir. Ornegin, satin alian bir paket
turdaki organizasyon eksiklikleri, kalabalik gibi rahatsizlik verici unsurlar, tatilcilerin
deger yargilarini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu da tatilin toplam maliyetinin

artmasina neden olabilmektedir (Duman, Kogak ve Tiitlincii, 2006:221-225) .
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Orgev ve Bekar (2013: 87, 89), fiziksel ¢aba, zihinsel ¢aba ve harcanan zaman
baglaminda parasal olmayan maliyetlerin, algilanan degerin 6nemli bir boyutu oldugu,
algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ile anlamli ve giiclii bir iligkisi
oldugu ortaya koymustur. Bununla birlikte parasal olmayan maliyetlerin satin alma

niyetleri lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Yazinda yukaridaki ¢alismalarda elde edilen sonuglarin tersini iddia eden ¢alismalar
da mevcuttur. Ornegin, Bajs (2015: 130) parasal olmayan maliyetler ile algilanan
degerin anlamli bir iligkiye sahip olmadigini tespit etmistir. Soman (2001) ve
Zauberman ve Lynch (2005) ise tiiketicilerin batik maliyet ve zamanla ilgili
gelecekteki harcamalari, parasal harcamalara gore daha az Onemsediklerini
bulmusturlar. Dinsmore, Dugan ve Wright (2015) da parasal kaygilarin parasal
olmayan kaygilara gore karar verme siirecinde daha belirleyici oldugunu iddia

etmislerdir (Dinsmore, Dugan ve Wright, 2015: 3).

1.3.2.4. itibar

Ekonomistler, sinyal (isaretleme) teorisine gore itibari, isletmeler arasinda ayrim
yapan ve stratejik davranislar1 agiklayabilen kendine 6zgii 6zellikler ve sinyaller olarak
tanimlamaktadirlar. Oyun teorisinde itibar, bagkalarinin oyuncunun degerlerine iliskin
algisidir. Her iki teori de itibarin dis gbzlemciler tarafindan olusturulmus isletme ile
ilgili algilar oldugu noktasinda hemfikirdir. Pazarlamada ise itibar, genellikle marka
imaj1 olarak ele alinmakta ve bu baglamda bilgi islemenin dogasina odaklanilmaktadir.
Sosyolojik agidan itibar, isletmelerin kurumsal bir alandaki beklenti ve kurallara gore
cabalarinin toplu bir sekilde degerlendirilmesidir. Kurumsal itibar ise bir igletmenin
gecmisteki faaliyetlerinin ve isletmenin degerli ¢iktilarinin ¢oklu paydaglara
ulagtirmasini agiklayan sonuglardir (Fombrun ve van Riel, 1997: 6-10). Bireysel
diizeyde itibar, bir kisinin, isletmenin geg¢mis etkinliklerine ve gelecekteki olasi
goriiniimiine yonelik biligsel temsilini ve genellestirilmis olumlu bakisini ifade

etmektedir (Artigas, Montero ve Yrigoyen, 2015: 147).

Itibar, kamuoyu ve paydaslarm kendiniz ve gercek eylemleriniz hakkinda onlara

anlattiklarimizi nasil algiladiklarin1 ele alan bir kavramdir. Bu baglamda
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degerlendirildiginde itibar, kimlik, imaj, marka gibi kavramlardan ayrilmaktadir.
Kimlik, imaj ve marka, itibarin gelismesine yardimci olan kavramlardir (Darwish ve
Burns, 2019: 155). itibar, sosyal olarak insa edilmis ve miisterinin bir isletmeyi

algilanmasindan kaynakli olusan bir varliktir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 227).

Destinasyon itibari, halkin genel izlenimi ve idraki olarak tanimlanmaktadir (Darwish
ve Burns, 2019: 155). Barnett’e (2006) gore destinasyon itibari, siire¢ igerisinde
destinasyona mal edilen ekonomik, sosyal ve ¢evresel etkileri, halkin degerlendirmesi
sonucu ortaya ¢ikan toplu yargilari temel alan, degere dayali bir yapidir. Turistler de
kotii bir seyahat deneyimi riskine karsi, destinasyon se¢iminde itibar1 goz oniinde

bulundurmaktadirlar (Su, Huang ve Hsu, 2018: 302).

Destinasyon itibari, bir sosyal tanitma unsurudur. Destinasyonun ne olup ne olmadigi
hakkinda toplumda yayilan inangtir. Imaja gére daha dznel ve ebedidir. Itibar, uzun
vadeli oOrgiitsel davraniglar, eylemler ve iletisime dayandirilmaktadir (Su, Huang ve
Hsu, 2018: 293). Dowling (2000) ve Barnett (2006), imajin bir destinasyon deneyimi
ile alakali inang ve duygulari, itibarin ise destinasyon imaji ile paydas gruplari
arasindaki kolektif deger sisteminin uyumunu ifade ettigini sdylemektedirler (Su,

Huang ve Hsu, 2018: 302).

Artigas, Montero ve Yrigoyen (2015: 150), turistlerin destinasyona olan asikarliginin
destinasyon itibarin1 pozitif yonde gii¢lii bir sekilde etkiledigini tespit etmistir. Lai’e
(2019) gore miisteri bagliligi otel itibarinin bir sonucu oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica, iyi bir otel imaji algilanan hizmet kalitesini artirmakta ve bu durumun
algilanan deger ve miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etki yaratmaktadir. Sonug
olarak ise miigteri bagliligi ve miisteri sadakati olusmaktadir (Lai, 2019: 118). Dowling
(2006), itibar algisinin marka veya magaza se¢imini etkiledigini, Chang (2013) ise
itibarin algilanan deger ve sadakat iizerinde olumlu etkisi oldugu belirtmektedir.
Walsh vd. (2006), kurumsal itibar ve miisteri memnuniyeti arasinda gii¢lii bir iligki

oldugunu soylemektedir.

Loureiro ve Kastenholz (2011), itibarin miisteri memnuniyetini pozitif yonde

etkiledigini belirlemistir (Su, Huang ve Hsu, 2018: 294-295). Chen ve Dubinsky
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(2003), olumlu bir itibara sahip olan turizm destinasyonun, kotil itibara sahip bir turizm
destinasyona gore daha giivenilir ve inanilir oldugunu belirlemislerdir. Pozitif bir
itibar, destinasyon imajimi olumlu olarak etkilemektedir (Artigas, Montero ve
Yrigoyen, 2015: 147). Benzer sekilde Nguyen ve Leblanc (2001: 231) da kurumsal
itibar ile imaj arasinda énemli bir baglilik oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yazara gore
itibar, sadakati olumlu sekilde etkilemektedir. Su, Huang ve Hsu (2018: 290),
destinasyon itibarinin algilanan yer bagimliligini, yer kimligi ve turist memnuniyetini

olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Ledesma, Navarro ve Pérez-Rodriguez (2005) iyi bir destinasyon itibar1 algisinin,
turistlerin ziyaretlerini tekrarlamalari igin sebep yarattigini bildirmislerdir (Darwish ve
Burns, 2019: 153). Petrick (2004a: 405) ¢alismasinda, itibarin, yolcularin algiladiklar
degerin iyi bir yordayicist1 olmadigini tespit etmistir. Bajs (2015: 130) ise
aragtirmasinda, itibar ile algilanan degerin arasinda anlamli bir iliski olmadigim

gbzlemlemistir.

1.3.3. Algilanan Deger Yaklasimlari

Algilanan degerin kavramsallastirilmasinda tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olmak iizere
iki yaklasimin varligindan bahsedilebilir (Tablo 1.5.). Tek boyutlu yaklasimlar,
algilanan degerin, saglanan fayda (ekonomik, sosyal ve iligki) ve bir seyi elde etmek
icin yapilan fedakarlik (zaman, risk ve uygunluk, fiyat, caba) gibi iki kavramdan

yapilandirilmis tek boyutlu bir yapiya sahiptirler (Sanchez vd., 2006: 395).

Fernandez ve Bonillo’ya (2007: 430) gore tek boyutlu yapida algilanan deger,
tilkketicinin deger algisin1 bir madde veya tek bir kalem veri seti ile dl¢ebilen tek bir
genel (Dodds, 1991; Kerin vd., 1992; Chang ve Wildt, 1994; Hartline ve Jones, 1996;
Brady ve Robertson, 1999; Sweeney vd., 1999; Agarwal ve Teas, 2002) kavramdir.
Bu bakis acisina gore tek boyutlu yapi, ¢coklu dnciillerin etkisiyle yaratilabilir fakat bu
durum, degerin g¢esitli unsurlardan olusan toplu bir kavram olarak diisiilmesini
gerektirmemektedir. Fernandez ve Bonillo (2007), tek boyutlu yapinin ekonomik ve
biligsel olarak fayda/maliyet kiyasina dayali faydaci bir bakis agisina sahip oldugunu
ifade ederek, Sanchez vd. (2006) ile aynmi fikirde oldugunu gostermektedirler. Sekil
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1.5.’de goriilebilecegi iizere, tek boyutlu yaklasimlar 6denen para karsiliginda elde

edilen performansi goz oniine alinarak siniflandirilmstir.

Tablo 1.5. Algilanan Deger Yaklagimlarinin Karsilagtirilmasi

Tek boyutlu dogasi olan yaklagimlar

Cok boyutlu dogasi olan yaklasimlar

Kokeni ekonomi teorisine dayalidir.

Kokeni tiiketici davranisi- biligsel psikolojiye
dayalidir.

Faydac1 ve ekonomik bir anlayisa sahiptir.

Davranigsal anlayisa sahiptir.

Biligsel yaklasim s6z konusudur.

Biligsel-duygusal yaklasim s6z konusudur.

Basittir.

Karmagiktir.

Degerin nasil degerlendirildigi bilgisi dnemlidir.

Degerin nasil iyilestirilecegi 6nemlidir.

Degerin onciillerine iligkin uzlasma eksikligi
vardir.

Degerin bilesenlerine iliskin uzlagma eksikligi
vardir.

Onciiller arasindaki iliski ile ilgili karigiklik
vardir.

Bilesenler arasindaki iliski ile ilgili karigiklik
vardir.

Deger dogrudan gozlenir.

Deger, bilesenlerinden gozlenir.

Yazinda ¢ok benimsenmistir.

Yazinda fazla benimsenmemistir.

Kaynak: Fernandez, R.S. & Bonillo, M.A.l. (2007: 442).

Cravens vd. (1988), Dodds ve Monroe (1985) ve Zeithaml (1988) gibi yazarlar

algilanan degeri genellikle kalite degeri ve fiyat degerinin ortak bir degerlendirmesi

olarak nitelendirerek (Powers, Pack ve Choi, 2018: 22) degeri, tek boyutlu olarak

degerlendirmektedirler. Turizmde algilanan deger ile ilgili yapilan bazi ¢aligmalarda
(Bojanic, 1996; Murphy, Pritchard ve Smith, 2000; Jayanti ve Ghosh, 1996; Duman

ve Mattila, 2004) ekonomik fayda ve fedakarlik boyutlarinin 6n planda tutuldugu bakis
acis1 hakimdir (Sanchez vd., 2006: 395; Gallarza ve Saura, 2006: 441).
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Fiyat Temelli Monroe'nun Arastirma

Yaklagimlar Akim

Tek Boyutlu .| Araclar-Amag > Zeithaml'in
Yaklagimlar Teorisi Yaklaginu

__ _E_ ) Diger
Arastirmalar

Miisteri
Degerinin
Dogas1

Miisteri Degeri
Hiyerarsisi

y

Cok Boyutlu| _| Deger Teorisinin

Yaklagimlar Arastirilmasi

Faydaci ve Hazc1 Holbrook'un Deger
Deger Teorisi Tipolojisi

Tiiketim Degerleri
Teorisi

Sekil 1.5. Algilanan Degere Y 6nelik Arastirma Egilimleri

Kaynak: Fernandez, R.S. & Bonillo, M.A.l. (2007: 430).

Cok boyutlu yaklagimlar ise son zamanlarda algilanan deger ile ilgili yapilan
calismalarda (Mattsson, 1991; Sheth vd., 1991; Babin vd., 1994; Woodruff, 1997; De
Ruyter, Wetzels ve Bloemer, 1998; Sinha ve DeSarbo, 1998; Huber vd., 2000;
Williams ve Soutar, 2000; Sweeney ve Soutar, 2001) agirlik kazanan yaklagimlardir.
Buna gore bu yaklagimlar, ekonomik faydaya odaklanan bakis agisinin agirligmin
azaltildig1 ve bununla birlikte tiiketici davranislarindaki duygusalligin oynadigi roliin
Oonemine isaret eden bakis agisini igermektedir (Sanchez vd., 2006: 395; Fernandez ve
Bonillo, 2007: 430).

Fernandez ve Bonillo (2007: 427) algilanan deger ile ilgili yapilan calismalar
sistematik bir sekilde inceledikleri caligmalarinda, algilanan degerin tek boyutlu
modellerin yardimiyla basitlestirilebilecegini, ¢cok boyutlu modeller yardimiyla ise
karmasik yapisinin agiklanabilecegini, ancak genel olarak algilanan deger kavraminin

karmasik bir yap1 gosterdigini ifade etmektedirler.
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1.3.3.1. Tek Boyutlu Deger Yaklasimlari

Neoklasik iktisat teorisine gore tiiketici, gelirler ve fiyatlar sinirlandirilirken fayday:
en st seviyeye ¢ikaran secimler yapan rasyonel bir varliktir. Dolayisiyla pazarlama
alaninda tiiketici secimlerinin faydacit degerlerden kaynaklandigr goriisii agir
basmaktadir. Bu nedenden 6tiirli yazindaki en popiiler deger tanimlari, islevsel dogaya
sahip olarak yapilmistir. Deger, kalite (performans) ve fiyat olarak tanimlanmus, fiyat
ve fedakarlik arasinda bilissel bir degisim olarak ele alinmistir. Bu yiizden deger
arastirmalarinda tek boyutlu yaklagimlar, sik sik kullanilmistir. Ancak tek boyutlu
yaklasimlar tiiketici deger algilarinin karmasik yapisini yansitmamakta, igsel ve
duygusal unsurlara odaklanmamaktadirlar. Diger taraftan da ¢ok boyutlu
yaklagimlarda kullanilan yapilar, kavramsal olarak belirsizlikleri ve farkliliklar:
aciklamadaki yetersizlikleri yiiziinden elestirilmektedirler (Fernandez ve Bonillo,
2007: 440-441; Chen ve Chen, 2010: 30). Tek boyutlu algilanan deger arastirmalart,
Monroe’nun Onderlik ettigi fiyat temelli ¢caligmalar, Zeithaml’in araclar-amag teorisi
ve diger calismalar olarak ii¢ sinifta toplanabilir (Sekil 1.5.). Bunlar asagida detaylh

olarak aciklanmaktadir.

1. Monroe’nun Fiyat Temelli Yaklasim

Temel fiyat algilanan deger modeline gore alicilar, fiyat faktoriinii sadece bir
fedakarlik ol¢tisii olarak kullanmamaktadirlar. Degeri, yn1 zamanda bir iirliniin veya
hizmetin kalite gostergesi olarak degerlendirmektedirler. Kalite algilamalari, deger
algilar1 meydana getirmek i¢in algilanan fedakarlik ile kiyaslanmaktadir. Sonucta
algilanan deger, fiyat ile fedakarlik arasinda bir dengeyi temsil etmektedir (Monroe,
2012: 132). Della Bitta, Monroe ve McGinnis (1981: 426), satin alma isteginin tesvik
edilmesinde, deger algisinin gerekli fakat tek basina bu etkiyi iliretmede yetersiz
kaldigini ifade etmektedirler. Nitekim indirim algisi ile ilgili deger arttik¢a, alternatif
iriin arayis niyeti azalmaktadir. Algilanan bir fiyat olumsuzlugu ya da kayb,
fedakarlik algisini artirmakta, bu durum deger ve satin alma istekliligini azaltmaktadir

(Monroe, 2012: 137).

Monroe’nun (1979, 1990) akimini izleyen erken donem ¢alismalari daha ¢ok kalite-

fiyat iliskisi ve analizine yonelik olmus ve degerin kavramsallastirilmasina
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odaklanilmistir. Bu ¢aligmalarda fiyat, marka adi, magaza adi gibi unsurlarin deger ve
kalite algisint etkiledigi tespit edilmistir. Diger taraftan fiyatin deger iizerinde negatif,

kalitenin ise pozitif etkisinin varlig1 belirlenmistir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 431).

2. Aracglar - Amac Teorisi: Zeithaml’in Yaklasimi

Araclar-amag¢ modelleri, genellikle degerin kisisel deger, zihinsel imgeler veya ihtiyag
ve amaglarin altinda yatan biligsel temsiller olarak tanimlandig1r (Rokeach, 1973;
Gutman, 1982; Peter ve Olson, 1987; Wilkie, 1994; de Chernatony vd., 2000)
durumlarda kullanilmaktadir. Araglar, trtinleri temsil etmektedir. Sonuglar ise

tiiketiciler icin onemi olan kisisel degerlerdir (Khalifa, 2004: 653).

Zeithaml’in (1988) araglar-amag teorisi, bireylerin istedikleri hedefe ulagsmak igin
trtinlerin niteliklerini arzu edilen sonucu elde edebilmek amaciyla kullanmalarini
ifade etmektedir. Araclar-amag teorisinde, tikketime iligskin karar alma siire¢leri, tiriin
ozellikleri arasindaki baglantilardan, tiiketimin algilanan sonuglarindan ve
tilketicilerin kisisel degerlerinden etkilenmektedir. Degerin kavramsallastirilmasi,
kalite-fiyat iliskisine dayanirken araglar-amag teorisi tiiketim davraniginin gesitli
yonlerini analiz etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu teoriye gore bireyler, liriinleri gergek
fiyatlar veya gercek kalite gibi nesnel 6zellikleri ile degil daha soyut olan algilanan
fiyat, algilanan kalite ve deger algilarina gore degerlendirmektedirler (Fernandez ve
Bonillo, 2007: 432; Kashyap ve Bojanic, 2000: 45). Oliver’a (2015: 195) gore araglar-
amag teorisinde, istenen sonuglarm iiretilmesi hedeflenmektedir. Ornegin, pili
olmayan bir oyuncag: aktif hale getirebilmek igin oyuncaga pil koymak eyleminde
iiriin olarak pil, amaca ulasmak i¢in kullanilan bir ara¢ gorevindedir. Burada tiiketici
aslinda tirlinlin kendisi i¢in degil islevsel degeri i¢in para ddemektedir. Bu yiizden
ornegin, kalp icin kullanilan ayni1 pil daha degerli olmaktadir. Miilkiyet degerinde ise
amag yalnizca iiriiniin sahipliginin arzu edilmesidir. Bu durum, tamamen psikolojiktir
ve tiiketiciden tiiketiciye farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin, Van Gogh’un {inlii bir
tablosuna sahip olmak higbir para ile kiyaslanmayacak deger anlamina
gelebilmektedir. Cocugu olmayan bir ¢iftin cocuk sahibi olabilmek i¢in katlanmalari
gereken maliyetler ise bazen ¢ok Onemsiz olabilmektedir. Onemli olan, sonuca

ulagabilmektedir ve diger tirlinlerle herhangi bir kiyaslama yoktur.
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3. Diger Tek Boyutlu Yaklasimlar

Monroe (1979, 1990) ve Zeithaml’in (1988) yaklasimlarinin higbirine tam olarak ait
olmayan, fakat tek boyutlu bakis agisiyla ele alinan ¢alismalarda kurumsal imaj, kalite
ve fedakarlik, hizmet kalitesi, sosyal deger, oyun, estetik, harcanan zaman ve caba;
fedakarlik, fayda, kisisel tercih, algilanan durum, algilan risk ve deneyim degeri gibi
degiskenler kullanilmistir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 434). Thaler (1985),
Laitamaki ve Kordupleski (1997), Bei ve Heslin (1997), Cronin vd. (1997), Sinha ve
DeSarbo (1998), Andreassen ve Lindestad (1998), Grewal vd. (1998), Blackwell vd.
(1999), Caruana vd. (2000), McDougall ve Levesque (2000), Cronin vd. (2000), Kwon
ve Schumann (2001), Ulaga ve Chacour (2001), DeSarbo vd. (2001), Chen ve
Dubinsky (2003), Gallarza ve Gil (2006) gibi arastirmacilar diger tek boyutlu deger
calismalarma katkida bulunmuslardir. Ornegin, McDougall ve Levesque (2000)
degerin, memnuniyet iizerindeki etkisini, Caruana vd (2000) degerin, kalite ile
memnuniyet arasindaki iliskide aracilik roliinii analiz etmislerdir. Sinha ve DeSarbo
(1998) ise kalite-fiyat iliskisine dayali deger haritalar1 gelistirmek amaciyla algilanan

deger haritalama yontemlerini kullanmislardir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 434).

1.3.3.2. Cok Boyutlu Deger Yaklasimlari

Zeithaml’m (1988: 14) deger tanimi, algilanan degeri, katilimcilarin satin alma
islemlerindeki algiladiklar1 takas degerinin puanlanmast ile Slgiilebilen, tek boyutlu
bir yapiy1 ifade etmektedir. Bazi yazarlar (Babin vd., 1994; Holbrook, 1994, 1999;
Sinha ve DeSarbo, 1998; Mathwick vd., 2001, 2002; Sweeney ve Soutar, 2001).
Zeithaml’in (1988) tamimindaki fayda-fedakarlik hesaplagmasinin deger kavramini
kisirlagtirdigini, bundan dolayr da bu kavramin algilanan fiyat, algilanan kalite, fayda,
fedakarlik gibi daha ¢ok faktoriin bulundugu ¢ok boyutlu bir yap1 olarak incelenmesi
gerektigini vurgulamiglardir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 428). Tablo 1.6.’da ¢ok
boyutlu arastirmalara katki saglayan yazarlar ve benimsedikleri aragtima akimlarina

yer verilmektedir. Bu arastirma akimlar1 asagida detayl olarak agiklanmaktadir.
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Tablo 1.6. Cok Boyutlu Aragtirmalarda Algilanan Deger Egilimleri

ARASTIRMA AKIMLARI ORNEK KATKILAR

Woodruff ve Gardial (1996); Woodruff (1997); Parasuraman
Miisteri degeri hiyerarsisi (1997); van der Haar vd. (2001); Overby vd. (2004); Anitsal ve
Flint (2005); Overby vd. (2005).

Babin vd (1994); Babin ve Attaway (2000); Babin ve Babin

Faydaci ve hedonik deger (2001); Babin ve Kim (2001); Lee ve Overby (2004); Chiu vd.
(2005).
Hartman (1967, 1973); Mattsson (1991); Danaher ve Mattsson
Aksiyoloji veya deger teorisi (1994, 1998); de Ruyter vd. (1997); Huber vd. (2000); Lemmink
vd. (1998).
Sheth vd. (1991); Sweeney vd. (1996); Williams ve Soutar
Tiiketim-degerler teorisi (2000); Sweeney ve Soutar (2001); Wang vd. (2004); Pura
(2005).
Holbrook ve Corfman (1985); Holbrook (1994, 1996, 1999);
Holbrook’un tiiketici degeri Richins (1994, 1999); Smith (1996, 1999); Oliver (1996, 1999);
tipolojisi Solomon (1999); Wagner (1999); Leclerc ve Schmitt (1999);

Bevan ve Murphy (2001); Mathwick vd. (2001, 2002); Bourdeau
vd. (2002); Brown (1999); Kim (2002).

Kaynak: Fernandez, R.S. & Bonillo, M.A.l. (2007: 435).

Tiiketicinin sahip oldugu bilgi seviyesi, tiikketim kararlarinda mantikli hareket etmesini
saglamaktadir. Bilissel siirecler icerisinde, tiikketicin kendi deneyimi sonucu elde ettigi,
gelistirdigi ve hafizasinda muhafaza ettigi bilgi, anlam ve inanglar1 meydana
gelmesine neden olmaktadir. Tiiketici, bilginin yani sira sevgi, nefret, nese, can
sikintisi, kaygi, gurur, 6fke, igrenme, seving, sugluluk vb. gibi duygulara da sahiptir.
Bu duygular sonucu ortaya ¢ikan duygusal tepkiler, tiikketici agisindan olumlu veya
olumsuz sonuglar yaratabilecek hislerdir. Tiiketicinin sahip oldugu bilgi ve duygular,
satin alma ve tiiketim deneyimi olarak davranis iizerinde ortaya ¢ikmaktadir (Sanchez
vd., 2006: 395).

Cok boyutlu deger yaklasimlarina gore algilanan degerden bahsedebilmek i¢in biligsel
unsurlarin yaninda duygusal unsurlarda goéz oniine alinmalidir. Algilanan degerin
verme ve elde etme arasinda bir kiyaslama oldugu disiiniildiigiinde, 6zellikle esit
sartlardaki alternatiflerin se¢iminde duygusal faydanin karar vermede etkili oldugu
unutulmamalidir. Ayrica algilanan deger, tiiketimden sonra da ortaya ¢ikabilen
dinamik bir degisken oldugu icin, tiiketicide ortaya ¢ikan 6znel veya duygusal tepkileri
dahil etmek (Havlena ve Holbrook, 1986; Bolton ve Drew, 1991; Sweeney ve Soutar,
2001) gerekmektedir. Algilanan degerin ¢ok boyutlu yaklasimi, genel olarak tiiketici
davranig1 esasinda incelenmistir. Holbrook ve Hirschman (1982), Oliver (1997), Peter
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ve Olson (1999) gibi yazarlar ¢alismalarinda duygusal unsurlara daha fazla 6nem

vermislerdir (Sanchez vd., 2006: 396).

1. Araclar-amag Teorisi: Miisteri Degeri Hiyerarsisi

Woodruff’a (1997: 141) gore miisteri degeri, satici tarafindan nesnel olarak belirlenen
bir seyden ziyade daha ¢ok miisteri tarafindan algilanan bir seydir ve alinan ile verilen
arasindaki maliyet-fayda kiyaslanmasiyla olusmaktadir. Bu durum, yazinda mevcut
deger tamimlarinda (Zeithaml, 1988; Monroe, 1990) deger ile miisteri degeri arasindaki
ortak alani olusturmaktadir. Misterilerin degeri, satin alma esnasinda algiladiklari

sekli ile kullanim sirasinda ve sonrasinda algiladiklar: sekli farkli olabilmektedir.

Miisteriler, en alt seviyede, tirlinleri belirli 6zellikleriyle-performanslariyla diisiinmeyi
ogrenmektedirler. Bir sonraki seviye miisterinin arzu ettikleri sonu¢ deneyimine
ulagsmay1 kolaylastiran yetenekler i¢in arzu veya tercihlerin olustugu asamadir. En tist
seviyede ise miisteriler, nihai amaglarina ulasabilmeye yardimci olan yeteneklerine
gore, belli sonuglar1 arzu etmeyi dgrenmektedirler. Ornegin, iiriin 6zellikleri satin
almada daha fazla etkili gibi goriinlirken, tiiketicilerin {iriin kullanim sonrasindaki
degerlendirmeleri daha etkili olabilmektedir. Miisteriler, tercih edilen ozellikleri,
Ozelliklerin performanslarini ve {riinin kullanimi sonrasi elde edilen sonuglari
kullanarak deger hakkindaki fikirlerini somutlagtirmay1 6grenmektedirler. Dolayisiyla
miisteri degeri, miisterinin bir liriinii kullanma amacina ulasmasini kolaylastiran ya da
engelleyen tirliniin 6zellikleri, iirtin 6zelliklerinin performans: ve kullanim sonucu
algilanan tercihi ve degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir. Bu yiizden tanim,
araclar-ama¢ modeli ile ilgili bir kavramsal ¢erceve ¢izmektedir (Woodruff, 1997:
141-142).

Cok boyutlu algilanan deger arastirmalarinda araglar-amag¢ teorisini kullanarak
miisteri deger hiyerarsisini giindeme getiren Woodruff ve Gardial (1996), yoneticilerin
miisteri degeri ile ilgili fikirlerini organize etmeleri i¢in bir gerceve olusturmayi
amaclamislardir. Miisteri degeri hiyerarsisi, tilketim hedeflerini, tiiketim sonuglarini,
tilketim Ozelliklerini, arzulanan degeri ve alinan degeri igermektedir. Soyutlama

seviyesi ve istikrar, daha yiiksek seviyelerde artmaktadir. Deger, miisterinin
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Ogrenilmis algilarindan, tercihlerinden ve degerlendirmelerinden olusmaktadir. Bu
yiizden de miisteri degeri, zaman i¢inde degisebilmektedir (Fernandez ve Bonillo,
2007: 435- 436). Parasuraman (1997: 155), Woodruff’un (1997) miisteri degeri
hiyerarsisinin, farkli degerlendirme seviyelerindeki miisteri degeri degerlendirme

ihtiyacinin altin1 ¢izmesinin 6nemli oldugu tespitinde bulunmustur.

2. Faydaci ve Hazc1 (Hedonik) Deger

Algilanan faydaci aligveris degeri, bir iirliniin bilerek ve verim saglamasi amaciyla
satin alindigi anlamina gelmektedir. Faydaci deger, belirli bir tiiketim ihtiyacinin
yapilip yapilmadigmma baglhidir ve is yapma odakli bir bakis agisi sunmaktadir.
Dolayisiyla is olarak sayilan sey, tam ve titiz olarak yerine getirildiginde deger
saglanmig olmaktadir. Hedonik deger ise daha 6znel ve kisiseldir. Burada faydaci
degerdeki gorevi tamamlamadan daha ziyade ortaya ¢ikan eglenceli durum 6n planda
olmaktadir. Dolayisiyla hedonik deger, alisverigin duygusal ve eglence degerini orta
koymaktadir. Hedonik degerde elde edilen deneyim 6nem kazanmaktadir. Bundan
dolay1 satin alma veya satin alma islemi olmadan da hedonik deger elde
edilebilmektedir. Oregin, bir ¢ocuk bir sekerci diikkaninda etrafina bakarak, sekerleri
gelecek bir zamanda gergekten satin alacagini hayal etmekten haz duyabilmektedir.
Diger taraftan aligveris sirasinda yapilan pazarligin yarattigi heyecan ve duyusal
tepkiler, hedonik deger yaratan bagka bir eylem olarak diistiniilebilir (Babin, Darden
ve Griff, 1994: 645- 646). Kisacasi faydaci deger, sona ermek i¢in bir aragken; hedonik
deger, kendi icinde bir sondur (Babin ve Kim, 2001: 95).

Asagida hedonik deger ile ilgili yapilan bazi ¢aligmalara 6rnek verilmektedir. Babin
vd. (1994), tiiketicilerin bir aligveris deneyimine iliskin degerlendirmelerini faydaci
deger ve hedonik deger ile degerlendiren bir deger Olcegi gelistirmistirler (Fernandez
ve Bonillo, 2007: 436). Jayanti ve Ghosh (1996: 6), algilanan hizmet degerinin
etkinligini, faydaci ve davranissal teorilerin her ikisinin bir arada yani Thaler’in (1985)
kavramlastirdig1 bakis agisiyla aragtirmislardir. Yazarlar, bu tiir biitiinlestirilmis bir
bakis acisinin, algilanan degerin faydaci veya davranissal bakis agisina gore daha
faydali oldugunu one siirmektedirler. Sweeney ve Soutar (2001) ise degerin

boyutlarinin birbirinden bagimsiz olamayacagini ¢ilinkii hedonik deger ile faydaci
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degerin bir noktada iligkili olabilecegini savunmaktadirlar (Fernandez ve Bonillo,
2007: 438). Babin ve Kim’in (2001: 102) modeli de hem hedonik hem de faydaci
degerin Oonemli agiklayici degiskenler oldugunu ortaya koymaktadir. Faydaci ve
hedonik deger, deger felsefesi, tiikketim degeri felsefesi ve Holbrook’un algilanan
deger smiflandirmasi olmak iizere lige ayrilmaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007:
430).

A) Deger Felsefesi

Hartman (1967, 1973) deger teorisinde, faydacilig1 bir ara¢ olarak yansitan digsal
deger; tiikketimin duygusal takdirini ifade eden igsel deger; fedakarliklar ve geri
doniisleri 6rneginde oldugu gibi sistematik etkilesimlerdeki kavramlar arasindaki igsel
iligkilerin rasyonel ve mantiksal yonlerini ifade eden sistemik deger kavramlarinin
alti1 ¢izmektedir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 437). Danaher ve Mattsson (1988),
Hartman’in (1967,1973) deger felsefesi modelinden yola ¢ikarak tiiketicilerin
duygularina odaklanan duygusal boyut, tiiketimin islevsel ve fiziksel yanina odaklanan
uygulanabilir boyut ve satin alma eyleminin akilct ve soyut yanlarmma odaklanan
mantiksal boyut olmak iizere ii¢ temel deger boyutunu elde etmisler ve her bir temel
boyutun tatminin hem olumlu hem de olumsuz 6nciilii olarak kullanilabilecegini
gostermislerdir (Danaher ve Mattsson, 1998: 51). Huber vd. (2000) ve de Ruyter vd.
(1997) de Hartman’in deger boyutlarini referans alan caligmalar yapmuislardir
(Fernandez ve Bonillo, 2007: 437).

B) Tiiketim Degeri Teorisi

Tiiketici degeri kavrami, ekonomik (fiyat) ve psikolojik (duygusal-biligsel) boyutlarin
gelismesi ile beraber daha ¢ok giindeme gelmektedir. Tiiketici degeri kavramu, tiiketici
davraniglarina dolayisiyla da pazarlama teorisine 6zgiidiir (6rnegin, bir seyin baska bir
sey ile degistirilmesinin sonucu olusan degeri ifade eden Kotlerian bakis agisinda
oldugu gibi). Diger taraftan deger ile, farkli tiiketici davraniglarin1 agiklamak
miimkiindiir. Zeithaml’in (1988) iiriin se¢imini, Dodds ve Monroe (1985) satin alma
niyetini, Nilson’in (1992)’ tekrar satin almay1 agikladiklari aragtirmalar buna 6rnek
gosterilebilir. Ayrica Nilson (1992), Alet (1994), Ravald ve Gronroos (1996), Bigne,
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Moliner ve Callarisa (2000) deger kavrami ile iligskisel pazarlamayi

iliskilendirmektedirler (Gallarza ve Saura, 2006: 438).

Tiiketim degeri teorisi, tiikketicilerin hangi sebeple belli bir {iriinii satin alip almamayz,
bir {irlinii/ markaya diger bir tiriine/ markaya neden tercih ettiklerini agiklayan tiikketim
degerlerine odaklanmaktadir (Sheth, Newman ve Gross, 1991: 159). Sheth, Newman
ve Gross (1991: 159-160), dayanikli ve dayaniksiz tiikketim mallari, endiistriyel tiriinler
ve hizmetlerde tiiketicinin satin alma ya da alamama davranisi, neye gore satin alma
davranig1 gerceklestirdigi ve bir {irlini diger iiriine neden tercih ettigini aciklamaya
calisan ve bes deger boyutunun (duygusal, islevsel, sosyal, epistemik ve kosul)
kullanildig: bir teori ortaya atmislardir. Bu teoride, tiiketici seciminin ¢oklu tiiketim
degerinin bir fonksiyonu oldugunu, baska bir ifadeyle bir kararin bes tiikketim degerinin
herhangi biri ya da tiimii tarafindan etkilenebilecegini, tiiketim degerlerinin herhangi
bir se¢im durumunda farkli katkilar yaptigimi ve tiiketim degerlerinin bagimsiz
oldugunu varsaymaktadirlar. Sheth, Newman ve Gross (1991: 163) deger boyutlarinin
bagimsiz, birbirleri ile iliskili olduklarimi ve secime artimli bir sekilde katkida
bulunduklarini tespit etmislerdir. Bununla birlikte bes tiiketim degerinin hepsinin en
iist seviyeye cikarilmasinin pratikte zorluklar g¢ikarabilecegini ifade etmektedirler.
Ciinki tiiketici, bir degerden en list seviyede tatmin yasamak i¢in diger degerin daha
azina razi olabilmektedir. Bunlara ek olarak bir segim, bes tiiketim degerinin
hepsinden olumlu olarak etkilenebilmektedir. Sweeney ve Soutar (2001), tiiketim
degeri teorisinden yola ¢ikarak, satin alma yaklasimi ve satin alma davranisina etkisini
belirlemek igin perakende satin alma seklinde kullanilmak amaciyla “Perval” 6lgegini

gelistirmislerdir (Sweeney ve Soutar, 2001: 203).

C) Holbrook’un Algilanan Deger Siniflandirmasi

Fernandez ve Bonillo’ya (2007: 441) goére yazinda deger kavraminin ekonomik,
sosyal, hedonik ve 6zgecil bilesenlerine hakimiyet agisindan en kapsamli yaklagim
Holbrook’un tipolojisidir. Sheth vd.’nin (1991) gelistirdigi dl¢ek, etik ve maneviyat
gibi bazi deger unsurlarini barindirmadigindan dolay1 eksik kalmaktadir. Miisteri
hiyerarsisi yaklastmi da degerin bazi boyutlarin1 gozden kagirmaktadir.

Parasuraman’in (1997) dlgegi ise operasyonel agidan zorluklar sunmaktadir.
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Holbrook’a (1999: 6) gore tiiketici degeri, nesnelerin kiyaslanmasi sonucu olusan bir
tercihi iceren, karsilastirmali; insandan insana degisiklik gosterebilen, kisisel ve
baglama 06zel, baska bir sdyleyis ile zamandan zamana mekandan mekana gore
degisebilen, durumsal bir yapiya sahiptir. Bu ti¢ durum, tiikketici degerinin goreceli
olmasina neden olmaktadir. Bununla birlikte kiyaslamanin ortaya ¢ikradigi tercihlerin
meydana getirdigi miisteri degeri, tiiketim tecriibesinin temelini olusturmaktadir.
Dolayisiyla da tiiketici degerinin siniflandirilmasi, kiyaslamalarin yapilmasini
kolaylastirmaktadir. Ayrica Holbrook (1999: 9), tiiketici degerinin satin alinan tiriinde,
markada, sahip olunan nesnede bulunmadigini, tiiketici degerinin elde edilen

deneyimlerde bulundugunu da iddia etmektedir.

Holbrook’un (1999, 2006) tiiketici degeri siniflandirmasinda (Tablo 1.7.) digsal deger,
bir {irlin deneyimi veya tiikketim deneyiminin hedeflerine ulasmada bir vasita olarak
kullanilan araglar-amag iliskisini anlatir. icsel degerde ise araclar-amag iliskisi kendi
icinde cereyan eder. Kisi odakli degerde, tiiketici sadece onu etkileyen ve ona yarar
saglayan niteliklere odaklanir. Baskalar1 odakli degerde ise tiiketicinin hem kendisinin

hem de baskalariin deger algiladigi bir durum s6z konusudur (Holbrook, 2006:715).

Tiiketici tarafindan yapilan ya da tilketim deneyiminin bir pargasi olan maddi veya
maddi olmayan bir nesnenin, fiziksel ya da zihinsel bir manipiilasyona yol agmasi aktif
deger olarak ifade edilir. Araba kullanmak, maddi bir nesnenin fiziksel
manipiilasyonuna; bulmaca ¢6zmek, maddi olmayan bir nesnenin zihinsel
manipiilasyonuna; zihni etkileyen bir ilag, maddi olmayan bir nesnenin fiziksel
manipiilasyonuna, telekinezide oldugu gibi maddi bir nesnenin zihinsel
manipiilasyona neden olmasi1 aktif degere Ornek gosterilebilir. Buna karsilik bir
nesneyi anlamak, takdir etmek, nesneye gipta etmek gibi nesnenin 6zneyi etkilemesi
sonucu olusan tepkileri i¢eren tiiketici degeri ise reaktif olarak ifade edilebilmektedir.
Kendini hizli bir sekilde manevi bir uyanisa agmak, soyut bir ekspresyonist bir
tablonun usuliince incelenmesi gibi durumlar degerin reaktifligine Ornek

gosterilebilmektedir (Holbrook, 1999: 11-12).

Verimlilik, ¢iktilarin gidilere oran1 olarak dlgiilmektedir. Ozellikle zaman acisindan

kolaylik saglayan iiriinler, verimli olarak degerlendirilebilmekte ve tiiketici degeri
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olarak ornek verilebilmektedir. Miikemmellik (kalite), belirli bir hedefe ulagma, bir
islevi yerine getirme kapasitesine sahip bir nesneye hayranlik duyma veya deneyime
deger bigme durumunda ortaya ¢ikan bir tiiketici degeridir. Statiiye yonelik deger,
kisilerarasi iligkilerde ve hedeflere ulasmada uygun araglarin benimsenmesinin gerekli
oldugu yerlerde politik bir kavram olarak degerlendirilebilmektedir. Holbrook (1999),
bu siniflandirmada statii ile sayginin, aralarindaki siki iligkiden dolay1 birbirinden
ayrilmasi zor olan iki deger tiiri oldugunu ifade etmektedir. Yazara gore statii cabaya
yonelik aktif bir deger tiirli iken saygi tepkisel ya da reaktif bir tiirdiir. Deger
baglaminda saygi, tiikketicinin kendi tiikketimini ve yasam tarzini, baskalari odakli
olarak kamusal imajin1 gelistirmek i¢in pasif ve digsal bir sekilde gelistirmesidir. Kisi,
kendisini toplumda gosterebilmek icin bir prestij gOstergesi ya da sosyal konum
endeksi olarak materyalist kisilige biiriinebilmektedir. Ornegin, kapinin 6niinde park
halinde olan Mersedes marka bir ara¢ size saygi duyulmasini saglayabilmektedir
(Holbrook, 1999: 13-17).

Tablo 1.7.Tiiketici Degeri Siniflandirmast

Dassal icsel
VERIMLILIK OYUN
. - (Cikt/Girdi Orani,
Aktif Deger Elverislilik) (Eglence)
Kisi Odakh Deger
MUKEMMELLIK ESTETIK
Reaktif Deger (Kalite) (Giizellik)
STATU ETIK
Aktif Deger (Basari, Etki Yo6netimi) (Fazilet, Adalet, Erdem)
Baska]')’zge?da“‘ SAYGI MANEVIYAT
. N (inang, Cosku, Kutsallik,
Reaktif Deger | jipar Maddecilik, Miilk) Sihir)

Kaynak: Holbrook, M. B. (1999: 12).

Oyun, kisinin kendisi odakli, haz amagl, eglenceye doniik bir deneyimdir. Oyun
faydaci tarafi ile on plana c¢ikmaktadir. Oyunun kendine has ozelligi, kurallar
icermesidir. Oyun baglaminda degere, kurallara uyarak ya da karsi gelerek
ulagilabilmektedir. Tiiketici, pazarlamaci tarafindan konulan kurallar1 dikkate alirsa,
tiiketim deneyimine ulasmasi kolaylasmakta, aksi takdirde belirsizliklerle kars1 karsiya
kalabilmektedir (Holbrook, 1999: 18-19). Estetik, kendi kendine odakli bir amag
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baglaminda bazi tiiketim davraniglarinin kendi 6ziinde takdir edilmesi, degere layik
goriilmesidir. Aktif ve baskalar1 odakli etik degeri, tiiketicinin kendi ¢ikarina olan
tikketim deneyiminde baskalarina da fayda saglayacak bir seyler yapmay1 gerektirecek
endiseyi igermektedir. Hayirseverlik faaliyetleri etik degere 6rnek verilebilir. Etige
kars1 daha tepkisel bir yerde duran maneviyat, Tanr1 gibi, 6tekinin 6ziinde motive
olmus bir kabullenme, takdir etme, hayran kalma gerektirmektedir. Ilahi amaglarla
duay1 arag¢ edinerek kendi iyiligi i¢in gergeklestirilen sadakat, cosku, kutsallik iceren
bir deneyimin kendi basina bir deger oldugu asinadir. Burada tiiketici degeri tiirti
manevi olmaktadir. Ancak, dua etmeyi gizli hedeflere ulasmak i¢in kullanmis olsaydi,
bu baglamda deger statli ve verimlilik olarak ifade edilebilirdi (Holbrook, 1999: 20-
23).

Gallarza ve Saura’ya (2006: 443) gore Holbrook’un sekiz hiicreli deger tipolojisi
(Tablo 1.7.), algilanan deger {izerinde olumlu etki yapacak boyutlari ele alirken
olumsuz etki yapacak boyutlari ele almamaktadir. Ornegin, yazarlara gére, algilanan
fiyat, algilanan risk ve zaman-harcanan emek deger iizerinde olumsuz etkilere sebep

olmaktadir.

1.3.4. Algilanan Deger ile Tlgili Turizmde Yapilan Cahsmalar

Algilanan deger ile ilgili yapilan ¢caligmalar genellikle memnuniyet (Bojanic,1996; Oh,
1999), kalite (Bojanic,1996; Oh, 1999), fiyat (Oh, 1999; Kwun ve Oh, 2004; Kashyap
ve Bojanic, 2000; Petrick, 2004) gibi kavramlar ve tekrar satin alma (Oh, 1999;
Kashyap ve Bojanic, 2000; Petrick, 2004), tavsiyede bulunma (Oh, 1999) gibi
davranigsal niyetler ile iligkilendirilmistir. Calismalarin ¢ogunlukla otelcilik
sektoriinde (Bojanic,1996; Oh, 1999), yiyecek igecek sektoriinde (Kwun ve Oh, 2004),
kruvaziyer gemilerde (Petrick, 2004; Duman ve Mattila, 2005), perakende sektoriinde
(Powers, Pack ve Cho, 2018) ve magazacilik sektoriinde (Andreassen ve Lindestad,
1998; Bloemer ve Reyter, 1998; Cretu ve Brodie, 2007; Lai vd., 2009; Patterson ve
Spreng, 1997; Ryu vd., 2008) yapildig: tespit edilmistir. Asagida sadece turizm

sektoriinde yapilan ¢aligmalarin detaylarina yer verilmistir.
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Bojanic (1996) otel acgisindan kalite, deger, memnuniyet arasindaki iliskiyi
incelemistir. Satin alma ve marka sadakatinin zaman i¢inde tekrarlanmasini saglayan
memnuniyeti, sonu¢ degiskeni ve performans Olgiisii olarak degerlendirmistir
(Bojanic, 1996). Oh (1999) da otel endiistrisinin liikks pazar boliimiine odaklanarak
yaptig1 arastirmada kalite, deger ve memnuniyet arasindaki iligkiyi tekrar satin alma
niyetini baglaminda incelemektedir. Yazar, calismasinda degerin dogrudan ve dolayli
olarak tekrar satin alma ve agizdan agiza tavsiye lizerinde pozitif iliskisi oldugunu
tespit etmistir. Ayrica fiyat, algilanan deger iizerinde negatif bir etkiye sahiptir. Daha
onceki caligmalarin aksine algilanan fiyat ile algilanan kalite arasinda iliski tespit
edilememistir. Ayrica, degerin sadece fiyat ile kalite arasindaki hesaplasmadan degil,
algilanan performanstan da dolayli ve dolaysiz etkilendigi gézlemlenmistir. Kashyap
ve Bojanic (2000), is ve tatil amagli seyahat eden turistlerin algiladiklar1 fiyat
diizeyinin, algilanan deger ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde ¢cok 6nemli etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica algilanan deger de tekrar ziyaret etme {lizerinde
hem dogrudan hem de dolayli olarak 6nemli bir etkiye sahiptir. Yazarlara gore is ve
tatil amagli seyahat edenlerin deger algilarinda da farkliliklar vardir. Chen ve Chen
(2010), Tainan-Taiwan’da miras turizminde deneyimin Kkalitesi, algilanan deger ve
memnuniyet ile davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismalarinda
deneyim kalitesinin algilanan deger {izerinde dogrudan etkisi oldugunu
belirlemislerdir. Bunun yani sira deneyim kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve
davranigsal niyetler arasinda belirgin iliskiler oldugu ortaya ¢ikmistir. Algilanan
degerin memnuniyetin dogrudan belirleyicisi oldugu tespit edilmistir. Algilanan deger
davranigsal niyetler lizerinde 6nemli 6l¢iide dogrudan olumlu etkiye sahiptir. Bajs’in
(2015) Hirvatistan’mn Dubrovnik kentinde 285 katilimcr ile yaptigi arasgtirmada
turistlerin algiladiklar1 degerin, memnuniyet ve davranig niyetleri iizerinde etkili
oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirmada Dubrovnik ile ilgili algilanan degerin dnce
destinasyonun goriinlimiinden daha sonra da duygusal deneyimden kaynaklandig,

maliyetin etkisinin ise ¢ok diisiik oldugu tespit edilmistir.

Al-Sabbahy vd. (2004) otel ve restoran hizmetleri alaninda yaptiklari ¢alismalarinda
degeri, elde edinim degeri ve islem degeri olarak ele aldiklar1 caligmlarinda, 6zellikle
konaklama alaninda islem degeri kavraminin yeniden ele alinmasin1 ve daha iyi bir

Olgek gelistirilmesini 6nermektedirler. Kwun ve Oh (2004) da ¢alismlarini restoran
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hizmet alaninda yapmislardir. Yazarlar, marka (markanin itibari, markanin sinifi),
fiyat (piyasa fiyati, beklenen fiyat), algilanan risk ve cesitlilik arayis1 gibi
degiskenlerin satin alma Oncesi beklentilerinde ve satin alma sonrasi kararlarda

algilanan degeri etkilediklerini tespit etmiglerdir.

Petrick (2004b: 36), kalite, duygusal tepki ve parasal fiyatin, ilk kez yolcu gemisi ile
yolculuk yapan ve tekrarli yolculuk yapan ziyaretciler agisindan algilanan degerin
onciilii oldugunu belirlemistir. Davranissal fiyatin ise sadece ilk kez yolcu gemisi ile
yolculuk yapan ziyaretgiler igin algilanan degerin onciiliidiir. Calismada itibarin, her
iki denek grubu icin de algilanan deger ile ilgili bir anlam ifade etmedigi ortaya
cikmistir. Tiim Onciiller icinde parasal fiyat, algilanan degerin en iyi belirleyicisi
olarak tespit edilmistir. Bu durum kalitenin, algilanan degerin en iyi belirleyicisi
oldugunu iddia eden Bolton ve Drew (1991) ile Jayanti ve Ghosh’un (1996) elde
ettikleri sonuglar ile c¢elismektedir. Duman ve Mattila’nin (2005)’nin  yogun
deneyimsel hizmetin tecriibesini yasamig kruvaziyer turist tlizerinde yaptiklari
calismada, hedonik, kontrol ve yenilik gibi duygusal unsurlarin algilanan deger
tizerindeki roliinii anlamaya ¢alismaktadirlar. Bu baglamda ¢alisma, daha 6nce somut
mallar veya islevsel hizmetler kullanilarak yapilan arastirmalardan farklidir. Sonug
olarak duygusal faktorlerin, kruvaziyer turizmine katilan yolcularin algiladiklart deger
tizerinde 6nemli belirleyiciler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu faktdrlerden olan hedonik
unsurlarin, algilanan deger ve davranigsal niyetler ile giiclii bir sekilde iligkili oldugu

belirlenmistir.

Duman, Kogak ve Tiitiincii (2006) parasal olmayan fiyatin deger algisinin en kuvvetli
yordayicilarindan oldugu tespit etmiglerdir. Ayrica paket tur katilimcilarinin
gelecekteki davramigsal niyetlerinin, parasal olmayan fiyattan ©nemli derece
etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Williams ve Soutar (2009), Avustralya’da macera turizmi
tizerine yaptiklari ¢aligmalarinda deger, memnuniyet ve davranissal niyetler arasindaki
iligkiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda para degerinin davranigsal niyetler
tizerinde en belirleyici (pozitif) boyut oldugunu tespit etmislerdir. Calismaya gore para
boyutunu duygusal deger ve yenilik degeri izlemistir. Islevsel ve sosyal deger miisteri
niyetlerinde 6nemli bir katkiya sahip degildirler. Lee, Yoon ve Lee (2007), Giiney

Kore ve Kuzey Kore arasinda askerden arindirilmis bdlge olan Panmunjom’de
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gerceklestirdikleri savas turizmi ile iligkili calismalarinda, algilanan degerin
baskalarina tavsiye etme davranisi iizerindeki etkisini incelemislerdir. Sonug olarak
askerden armndirilmis bolgede yapilan turlarda elde edilen islevsel, genel ve duygusal
degerin tur memnuniyeti lizerinde Oonemli ve baskalarina tavsiye etme davranisi

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Lin ve Wang (2012); algilanan otantiklik, hedonik duygular ve algilanan degerin,
turistlerin hatira seramik esyasini tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisini
incelemislerdir. Arastirmada, algilanan otantiklik ve hedonik duygularin algilanan
degerin 6nemli belirleyicileri oldugu ve sonugta da tekrar satin alma niyetini dogrudan
ve olumlu sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Algilanan degerin, algilanan otantiklik,
hedonik duygular ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiler iizerinde tam aracilik
etkisi bulunmaktadirr. Ayrica hedonik duygular, algilanan otantiklik ile algilanan
deger arasinda arabulucuk yapmaktadir (Lin ve Wang, 2012). Ryu, Lee ve Kim (2012)
Amerika’daki otantik bir Cin restoraninda yaptiklar1 aragtirmada, kalitenin ve imajin
algilanan degerin 6nemli birer onciilii oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica algilanan
deger ve miisteri memnuniyetinin de davranigsal niyetlerin 6nemli bir belirleyicisi
oldugu gozlemlenmistir. Ryu, Lee ve Kim (2012), gidanin kalitesinin miisterinin
algiladig1 deger iizerinde onemli ve olumlu bir etkisi oldugu belirlerken, ilging bir
sekilde, fiziksel ¢evre kalitesinin ve hizmet kalitesinin algilanan miisteri degerinin
tizerinde anlamli bir iliskisine rastlanmamistirlar. Bu ¢alismada imajin, algilanan

degeri olumlu bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

1.4. Davramssal Niyetler Kavramm

Bu boliimde oncelikle davranis ve niyet arasindaki iliskiden bahsedilmistir.
Sonrasinda gerekgeli eylem teorisi ve planli davranis teorileri hakkinda bilgi
verilmektedir. Ardindan turizm yazininda davranigsal niyetler ile ilgili ¢alismalardan

soz edilmektedir.

Bilim ve felsefe yazininda davranisin tanimi ve tanimin nasil yapilacag ile ilgili fikir
ayriliklar1 mevcuttur. Yazin incelendiginde Tinbergen (1965) davranisi, miidahale

edilmemis hayvan tarafindan yapilan hareketlerin tiimii olarak tanimlamaktadir. Davis
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(1966), Lehner (1996), Pierce ve Cheney (2004) davranisi, bir organizmanin yaptigi
herhangi bir sey olarak ifade etmektedirler. Donahoe ve Palmer (1994) ile Watson ve
Brown’a (2011) gore davranis bir organizmanin dahil oldugu herhangi bir etkinliktir.
Raven ve Johnson’a (1989) gore davranis, bir organizmanin uyarana karsi tepki verme
seklidir. Wallace vd.(1991) davranisi, benzer sekilde, bir organizmanin
gozlemlenebilir aktivitesi; bir organizmanin uyarana karsi eylemi ya da verdigi tepki
igeren her sey olarak tanimlamaktadir. Drestke (1988) ise bir bedensel hareket ve
cevresel sonug getiren bir i¢ varligin siireci davranis olarak tanimlanmaktadir. Jessor
(1958) ve Maturana (1995) davranisi, daha farkli bir bakis agisiyla, organizma ve
cevresi arasindaki iliski ac¢isindan degerlendirmektedir (Lazzeri, 2014: 65; Levitis,
Lidicker ve Freund, 2009: 106).

Niyet, taahhiit derecesine gore degisen eylemlerin siirekliligidir (Bagozzi, 1981: 610).
Niyet, bir kiginin fakli sosyal psikolojik davranis modellerinde zihinsel harekete hazir
olmasinin anahtaridir. Yapisi itibari ile de sosyal ve uygulamali konular1 anlamak icin

yaygin olarak kullanilmaktadir (Sheeran, 2002: 29).

Davranigsal niyetler, bir kimsenin bazi davraniglar1 yapmasi konusundaki 6znel
olasilig1 ifade etmektedir (Fishbein ve Ajzen; 1975). Anderson (1983) ise davranigsal
niyetleri, insanlarin belli bir ortamdaki kendi davraniglar1 yani niyetleri hakkindaki
beklentileri olarak tanimlamaktadir. Bu bakis acilarina gbére davranissal niyetler,
sadece davranigsal beklenti gibi anlasilmaktadir. Bu yiizden davranigsal niyetler, daha
genis ve agik bir sekilde tanimlanmalidir. Bu baglamda “bir amag olarak yapmay1
planlamak, kullanmak, vermek vb. eylemleri akilda bulundurmak” gibi sozliik
anlamlar1 bulunan niyetten, davranigsal niyetler tanimi tiiretilmelidir. Buna gore
davranigsal niyetler, bir kimsenin gelecek bir zamanda belli bir davranisi
gerceklestirme veya gerceklestirmeme hakkinda bilingli olarak planlar yapma derecesi
olarak tanimlanabilmektedir (Warshaw ve Davis, 1985: 214). Benzer sekilde Lam ve
Hsu (2006: 591), davranissal niyetleri, bir kisinin beklenen veya planlanan gelecekteki
davranig1 olarak ifade etmektedirler. Triandis’e (1980) gore ise davranissal niyetler,
insanlarin belirli sekillerde davranmalar1 i¢in kendilerine verdikleri talimatlardir

(Sheeran, 2002: 2).
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Fishbein ve Ajzen (2011: 19), kisinin bir davranisi gergeklestirmesini giiglii bir pozitif
niyetin varlifina baglamaktadirlar. Buna gore belli bir davranigin onciilii, kisinin ilgili
davranigi ortaya koyma niyetidir. Bu davranigsal niyetler, bireyin eyleme kars1 ve ilgili
diger insanlarin beklentilerini algilamasina iligkin tutumunun bir fonksiyonudur

(Ajzen ve Fishbein, 1974: 2).

Ajzen ve Fishbein (1970) ve Ajzen’in (1971) iyi kontrol edilen kosullar altinda
yaptiklar1 arastirmalarin sonucunda niyet ile belirli davranis arasinda ¢ok yiiksek
derecede ve anlaml1 iliski tespit edilmistir. Bu noktada niyet 6lgeginin, davranisa ve
duruma uygun olmasi1 dnemlidir. Niyet 6l¢egi ne kadar ¢ok geneli kapsarsa, davranisla
iliskisi o derecede diisiik olabilmektedir. Bununla birlikte kisinin niyetinin
Olglimiinden sonra degisme ihtimalinin oldugu unutulmamahdir (Ajzen ve Fishbein,

1974: 3).

Ajzen ve Fishbein’a (1974: 1) gore niyet ile davranigi eyleme doniistiirme siirecinde
araya giren baska faktorler, niyet-davranis iliskisini zayiflatmaktadir. Buna ragmen
davranigsal niyetler ile davranis arasinda anlamli bir iliskiden bahsedilebilmektedir.
Bu anlamli iligki ise niyetlerin amaca yonelik davranist yonlendirmesi ve somut olan
eylemler ile soyut tutumlar arasinda orta diizeyde bir soyutlama olmasindan
kaynaklanmaktadir (Bagozzi, 1981: 610).

Niyetleri kullanarak davranislari tahmin etmek igin niyet ve davranis degiskenlerine
ait Olglimlerin eylem, amag, baglam ve zaman agisindan uyumlu olmasi
gerekmektedir. Ayrica davranigsal uyumluluktaki zayiflik, niyetler ve davraniglar
arasindaki iliskiyi biiyiikk derecede azaltabilmektedir. Bununla birlikte istikrarli
niyetler, zaman iginde degisiklige ugrayan niyetlere gore daha iyi bir davranis
yordayicisidir. Niyetler lizerinde etkili olan diger faktorler i¢ (beceri, yetenek vb.)
kaynaklar ve dis (aile, toplum vb.) engellerdir. Kisinin sahip oldugu beceri, yetenek
vb. kaynaklar yetersiz ise ya da dis engeller, onun eyleme ge¢mesini engelliyorsa
niyeti hayata gecirmek zorlasacak, belki de imkansiz hale getirebilecektir. Sosyal
olarak arzu edilen davranista bulunan kisiler ise gercekte niyetlendikleri eylem yerine
bunun aksi eylemlerde bulunabilmektedir. Dolayisiyla bir davranisin  gergek

performansiyla kars1 karsiya kalindiginda etkin hale gelen niyetler, aslinda kendini
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yansitmayabilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 2011: 72; Ajzen, 2005: 101). Diger
taraftan tahmin edilemeyen durumlarin, zaman uzadik¢a ortaya c¢ikma ihtimali
artmaktadir. Dolayisiyla uzun zaman dilimlerinden ziyade daha kisa zaman
dilimlerinde niyet ile davranis arasinda iligki tespit etmek miimkiin olmaktadir (Ajzen,
2005: 103). Bagozzi (1981: 625), niyetlerin sadece bir haftalik gibi kisa bir siire

zarfinda davranis iizerinde dogrudan etkisi oldugunu belirlemistir.

Eger davranis biitiiniiyle kisinin istemli kontrolii altinda degilse, davranissal niyetlerin
belli davranisla iliskisi azabilmektedir. Dolayisiyla bir kisi, niyetli olmasina ragmen,
yeteri kadar yetenege sahip degilse ya da sartlar uygun degil ya da diger insanlar
tarafindan engelleniyorsa, belli bir davranis1 yapamayabilir. Bununla birlikte niyet, ne
kadar somutlastirilir veya genellestirilirse davranisla olan iligkisi o oranda diisiik

olmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1973: 44).

Uygun sekilde ol¢im yapildiginda davranigsal niyetler gergekten kayda deger bir
sekilde gergek davranisi agiklayabilmektedir. Shepherd vd. (1988), van den Putte
(1993), Randall ve Wolff (1994), Notani (1998), Armitage ve Conner (2001) ve
Sheeran’in (2002) ¢alismalarinda elde ettikleri bulgular bu durumu desteklemektedir
(Fishbein ve Ajzen, 2011: 48; Ajzen, 2005: 100).

Davranigsal niyetleri agiklayan Onemli iki teori vardir. Bunlardan ilki gerekgeli
(nedenli) eylem teorisi degeri ise planli davranis teorisidir. Bu teoriler asagida detayh

sekilde agiklanmaktadir.

1.4.1. Gerekgeeli Eylem Teorisi (The Theory Of Reasoned Action)

Yaygin goriis olarak niyet, gerekceli davranisin (Fishbein ve Ajzen, 1975; Fishbein,
1979) temel belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Warshaw ve Davis, 1985: 217).
Niyetler, hem teorinin yordayicilari olan tutum ve 6znel normlarin hem de yabanci
degiskenlerin (6rnegin, kisilik) davranis {lizerindeki etkisine aracilik etmektedirler
(Sheeran, 2002: 2).
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Gerekgeli eylem teorisine gore niyet, davranigin en iyi yordayicisidir. Teori, bununla
birlikte ¢evresel faktorlerin yani sira beceri ve yetenekleri de dikkate almanin dnemli

bir gereklilik oldugunu savunmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 2011: 21).

Fishbein (1967), Dulany’nin (1961, 1968) onermeli kontrol teorisini genislettigi ve
sosyal davranisa uyarladigi teorisinde, belli davranislarin belli davranigsal niyetlerden
tahmin edilebilecegini, bu niyetlerin de kisinin eyleme karsi olan tutumu ile bu
davranig1 yonetmek i¢in algilanan normlarin, uyma motivasyonuyla ¢arpiminin ortak
bir islevi oldugunu ifade etmektedir. Bu iki bilesen disindaki bazi degiskenler,
bilesenlerden birini veya ikisini birlikte etkileyerek davranigsal niyetleri

degistirebilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1969: 401; Ajzen ve Fishbein, 1973: 41).

Yazin incelendiginde davranisin yeteri kadar bilgi ve davranis hakkindaki inanglardan
kaynaklandig1 fikrinin, sadece Fishbein (1969) ve Ajzen’e (1969) ait olmadigi
goriilebilmektedir. Bandura’nin (1977, 1986) sosyal bilissel kurami davranisin
beklentilere, davranigsal inanglara ve algilanan davranigsal kontroliine bagli oldugunu
one stirmektedir. Triandis’in (1972, 1977) 6znel kiiltiirel ve kisileraras1 iliskiler
teorisinde niyetler, kolaylastirici faktorler, algilanan sonuglar ve sosyal davraniglar
davranigin belirleyicisi durumundadirlar. Rosenstock, Strecher ve Becker’in (1994)
saglik inan¢ modeline gore ise davranig kararinda bulunma, kisinin hassasiyetine,
riske, davranigsal inan¢ referans alinarak elde edilen maliyet-faydaya ve algilanan
davranigsal kontrole baglidir. Gerekgeli eylem teorisinde oldugu gibi ¢ogu model
davranigsal inang ve sonug beklentilerini merkezde tutmaktadir. Bununla birlikte cogu
modelde, davranigsal kontrol ve normatif etkiler gibi gesitli degiskenler mevcuttur.
Bunun yani sira Triandis (1977), aliskanlik ve duygu, Fisher ve Fisher (1992), bilgi,
Bagozzi ve Warshaw (1990) motivasyon ve hedef arayisi1 gibi unsurlarin da goz 6niine

alinmasini 6nermektedirler (Fishbein ve Ajzen, 2011: 25-26).

Sekil 1.6.’da goriilebilecegi iizere gerekgeli eylem yaklasiminda, insan sosyal
davraniginin, insanlarin davranis ile ilgili olarak sahibi bulundugu bilgi ve inan¢lardan
makul bir seviyede ve siklikla kendiliginden olustugunu varsayilmaktadir. Inanclar,
kisisel tecriibeler, egitim kurumlari, televizyon, radyo, internet ve diger medya

unsurlari, es-dost-akraba ile olan iletisimlerden kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte
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yas, cinsiyet vb. demografik degiskenlerden kaynakli bireysel farkliliklar, sadece
insanlarin sahip oldugu deneyimleri ve bilgi kaynaklarini degil ayni zamanda bu
bilgileri yorumlama ve hatirlama yollarin1 da etkileyebilmektedir. Dolayisiyla farkli
sosyal ¢evrelerden gelen veya farkl kisilik 6zelliklerine sahip insanlarin inanglarinin
farkli olmas1 normal olmaktadir. Belirli bir davranisla ilgi elde edilen bilgilerin elde
edilme sekli ne olursa olsun, bu bilgiler davranist hayata gegirme ya da gegirmeme
kararin1 yonlendirmede sz sahibidir. Davranis1 gerg¢eklestirme hususundaki olumlu
veya olumsuz sonu¢ inancina yonelik kisisel tutum, normlara uyup uymama
noktasinda olusabilecek sosyal baski ve yoluna ¢ikabilecek engeller ya da
kolaylastirict kisisel-gevresel unsurlar, inanglarin olusmasinda ayirt edici faktorlerdir.
Davranisa kars1 olan tutum, algilanan norm ve davranigsal kontrol algisi, davranigsal

niyetlerin olusmasina ya da davranisi hayata gecirmeye hazir olunmasina neden

olmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 2011: 20-21).

( Arka Plan

Faktorleri
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Sekil 1.6. Gerekgeli Eylem Modeli Semast
Kaynak: Fishbein, M. & Ajzen, I. (2011:22).

Diger taraftan Fishbein ve Ajzen’e (2011) gore insanlarin davraniglarinin kendi i¢inde
bir mantig1 olabilir fakat bu durum insanlarin her zaman mantikli veya rasyonel
oldugunu gostermemektedir. Hatta insanlar, 6nyargili ve mantiksiz olabilmektedirler.
Sonug olarak niyet ve davraniglarin iireticisi olan tutumlarin, algilanan normlarin ve
kontrol algilariin -ki bunlarin ¢ok fazla miizakere edilmesine gerek yoktur- makul ve
tutarli bir sekilde izlendigi bilissel temel meydana gelmektedir. Inanglarin altinda
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yatan bu biligsel temel, kendiliginden ve otomatik olarak takip edilmektedir. Buradaki
genel kural, kisilerin yeni veya Onemli kararlar almalari gereken durumlarla
karsilagirlarsa miizakereyi daha dikkatli yapmalaridir. Tanidik ya da daha 6nemsiz
durumlarda davranigsal karar almalar1 gerekirse miizakere siirecinin ciddiyeti

azalmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 2011: 23-24).

Ajzen ve Driver (1992) ve Crano ve Prislin (2006) gibi arastirmacilar davranisi
aciklayabilmek i¢in tutum iligkisinin giiciinii kullanmaktadirlar. Rise, Astrom ve
Sutton (1998), Sheeran, Norman ve Orbell (1999) ve Sparks ve Guthrie (1998)
tutumun, niyetlerin birinci belirleyicisi olabilecegini ifade etmektedirler. Lutz (1977),
Ajzen ve Fishbein (1980), Zajonc (1982) ve Verplanken (1998) gibi arastirmacilar ise
davranigin tutum kaynakli oldugunu ancak tutumun bir pargasi olmadigini 6ne

stirmektedirler (Nasbullah, Mahajar ve Salleh, 2014: 143).

Tutumsal ve normatif unsurlar, davranissal niyetleri 6ngérmede etkili olmaktadir. Bu
baglamda bir bireyin bir eylemi hayata gecirme niyeti, bu davranig1 hayata gegirme
tutumunun ve diger insanlarin bu durumda ne yapacagina dair inanglarin ortak bir
islevidir. Bu modelde motivasyon, normatif inanglarla ¢arpilarak etki yaratilmaktadir
(Ajzen ve Fishbein, 1972: 1). Bununla birlikte sosyal normlar, aligkanliklar,
motivasyon, kisisel ozellikler, durumsal degiskenler gibi ¢esitli unsurlar davranis
tizerinde etkili olmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1974: 2). Tutum, normatif normlar ve
motivasyonun nispi 0nemleriyle orantili, amprik oranlari s6z konusudur. Tahmin
edilen davramisin tiirti, davramisin gergeklestirileceg§i kosullar ve davranisi
gergeklestirecek kisiye gore bu agirliklar degisebilmektedir. Bundan dolayr bazi
davraniglar i¢in davranigsal niyetlerin belirlenmesinde normatif diisiinceler,
tutumlardan daha 6nemli olabilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1973: 44). Ajzen ve
Fishbein (1972: 8), ¢alismalarinin sonucunda tutumun davranigsal niyetler tizerinde

normatif inanglara gore daha etkili oldugunu tespit etmektedirler.

Bagozzi’nin (1981: 607) nedensel bir modelleme ile yaptig1 arastirmada ise tutumlarin
sadece niyetler iizerindeki dolayl etkileri yoluyla davranisi etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
Bu durum Fishbein’1 (1974, 1975) desteklemektedir. Bagozzi’ye (1981: 625) gore

tutum, davranisi etkilemekte fakat nispeten etkisi az olmaktadir.
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Insan niyetlerinin genellikle davranisi olduk¢a dogru bir sekilde tahmin etmesi demek,
niyetin kendi basmna bu davranmisin nedenleri hakkinda bilgi vermesi anlamina
gelmemektedir. Niyet, ilgili davranisin bir noktaya kadar istemli kontrol altinda
oldugunu onaylamanin disinda, insanlarin yapmak istediklerini aydinlatmak agisindan
tatmin edici olmayabilmektedir. Bu yiizden arastirmacilar, sadece insan davranigini
anlamlandirmak veya onu 6ngdérmek ile degil ayn1 zamanda davranigsal niyetlerin
belirleyicilerini de tespit etmelidirler. Bu baglamda Fishbein ve Ajzen (1975) ve Ajzen
ve Fishbein’in (1980) gerekgeli eylem teorisi, istemli davranis ile ilgili olarak
davranigsal niyetlerin belirleyicilerini tespit etmek amaciyla tasarlanmistir. Ozetle
gerekeeli eylem teorisi, insanlarin iizerinde yeteri kadar kontrolde bulunabildikleri

davraniglar1 gergeklestirme niyetlerinin nedensel onciilleri ile ilgilidir.

1.4.2. Planh Davramis Teorisi (The Theory Of Planned Behavior)

Planli davranis teorisi, orijinal modelin, insanlarin iizerinde istemli kontrolii olmadig1
davraniglarla basa ¢ikmada sinirlamalara sahip olan gerekgeli eylem teorisinin devami
niteligindedir. Orijinal gerekgeli eylem teorisinde oldugu gibi planli davranig
teorisinin esasi, insanin belirli bir davranisi gergeklestirme niyeti olmaktadir (Ajzen,

1991: 181).

Gerekgeli eylem teorisinin genisletilmis bir uyarlamasi olan planli davranis teorisi,
algilanan davranigsal kontroliin ek yapisini déahil ederek eksik istemli kontrol
olasiligini ele almaktadir (Ajzen, 2005: 117). Planli davranis teorisine gore ilkesel
olarak, teorinin mevcut degiskenleri kullanildiginda niyet ve davranisin énemli bir
kismini agiklayabiliyorsa ek tahmin edicilerin kullanilmasi kabul edilmektedir (Ajzen,
1991: 199).

Bu teori (Sekil 1.7.), 6z-yeterlilik inanc1 veya algilanan davranis kontrolii yapisini,
inanglar, tutumlar, niyetler ve davranis arasindaki iligkilerin daha genel bir ¢cergevesine
yerlestirmektedir (Ajzen, 1991: 184). Planli davranis teorisi hem niyet hem de davranis
degisikligi ile ilgili olarak en detayli bicimde ele alinan sosyal bilis teorisidir

(Hardeman vd., 2002: 124).
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Sekil 1.7. Planli Davranig Teorisi

Kaynak: Ajzen, I. (1991: 182).

Gerekgeli eylem teorisi de planli davranis teorisi gibi insanlarin genellikle
davraniglarinda mantikli hareket ettiklerini, eldeki bilgileri goz 6niinde tuttuklarini ve
eylemlerin sonuglarini  dolayli veya acgik bir sekilde degerlendirdiklerini
varsaymaktadir. Dolayisiyla planli davranis teorisi, bir kisinin bir davranisi
gerceklestirme ya da gergeklestirmeme niyetinin bu eylemle ilgili olarak en 6nemli ve
baslica belirleyicisi oldugunu kabul etmektedir (Ajzen, 2005: 117). Bu yap1 kisinin
davranig1 hayata gecirme motivasyonunu temsil etmektedir. Buna gore gii¢lii niyetleri
olan insanlarin, amaclarina ulagsmak i¢in daha fazla ¢aba gostermeleri olas1 olmaktadir

(Norman, Conner ve Bell, 2000: 250).

Gerek planli davranig teorisi gerekse de gerekgeli eylem teorisinde ana degisken,
davranista bulunma niyetidir ve niyet davranigin ilk Onciiliidiir. Gerekgeli eylem
teorisinde, kisinin istemli kontrolii altindaki sosyal davraniginin tahmin edilmesi ve
aciklanmasi amaglanmaktadir. Planli davranis teorisinde ise sadece istemli kontrol
altindaki davraniglar degil ayni zamanda istemsiz davranislar da s6z konusu
olamktadir. Gerekgeli eylem teorisinde, niyet, davranisa kars1 diger iki belirleyici olan
tutum ve 6znel normlarin bir fonksiyonu olarak kabul edilmektedir. Planli davranis
teorisinde liglincli belirleyici olarak, algilanan davranig kontrolii kullanilarak niyet

tahmin edilmeye ¢alisiimaktadir (Marcoux ve Shope, 1997: 324).
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Planli davranis teorisine gore niyetler, li¢ temel belirleyicinin islevidir. Bunlardan
birincisi, davranisa kars1 kisinin davranigi gergeklestirme ya da gergeklestirmemeye
iliskin olumlu veya olumsuz tutumu yani kisisel unsurdur. ikincisi, kisinin ilgili
davranigi yerine getirme ya da getirmeme hususundaki sosyal baski unsuru ya da 6znel
normlar, {glinciisii ise Oz-yeterlilik duygusu veya davranisi gergeklestirebilme
yetenegi olarak da adlandirilan algilanan davranissal kontrol unsurudur. Planh
davranis teorisinde, kisinin bir davranisa kars1 olan tutumu, davranissal inanclar olarak
adlandirilan davranmisin  sonuglar1 ile ilgili bilgilerden elde edilen inanglarla
olusmaktadir. Bu inang¢lar olumlu ise kisinin tutumu olumlu olmaktadir. Planl
davranig teorisindeki niyetlerin ikinci belirleyicisi olan 6znel normlar (normatif
inanglar) da inanclarin bir islevidir. Bagkalarina ya da gruplara uymay1 bir motivasyon
haline getirmis olan insanlarin inanglari, motive olduklari bu insanlarin ya da gruplarin
davranigi onaylama ya da onaylamama davraniglarindan etkilenmektedir. Bu durumda
kisiler, Gstlerinde sosyal bir bask1 hissetmektedirler. Davranigsal kontrolde ise kisinin
bir eylemi gergeklestirme ya da gerceklestirmeme konusunda gdzlemlerine veya
deneyimlerine dayali olarak, davranisin performansini kolaylastiran ya da zorlastiran
faktorlerin varligina/yokluguna olan inanci, davranigin sonucu iizerinde etkili
olmaktadir. Bu teori, davranis, 6znel norm ve algilanan davranis kontroliine yonelik
tutumun goreceli olarak Oneminin, arastirilan niyete gore degisebilecegini
varsaymaktadir. Bazen niyetler i¢in tutumlar, normatif unsurlardan daha 6nemli
olabilmekte, bazen de niyetler i¢in normatif diisiinceler daha 6nemli olabilmektedir.
Bazen de algilanan davranis kontrolii, bu iic unsurdan daha Onemli hale
gelebilmektedir. Bazi ilgili durumu agiklamak igin bir ya da iki faktor yeterli olurken
baz1 durumlarda {i¢ unsura da ihtiya¢ olabilmektedir. Ayrica bu faktorlerin nispi
agirliklar, kisiden kisiye ya da bir topluluktan diger topluluga gore degisebilmektedir
(Ajzen, 2005: 118; Fishbein ve Ajzen, 2011: 180; Ajzen, 2005: 123-125).

Planli davranis teorisinin iki 6nemli 6zelligi vardir. Bunlardan ilki, teorinin, algilanan
davranigsal kontroliiniin niyetler i¢in motivasyonel etkileri oldugu varsayimina
dayanmasidir. Digeri ise algilanan davranigsal kontrol ile davranis arasinda dogrudan
bir bag olmasidir. Bagka bir ifadey ile bir¢ok durumda bir davranisi ortaya koymak
i¢cin motivasyon yeterli olmamaktadir. Bunun yani sira ilgili davranis iizerinde yeterli

kontrol olmas1 gerekmektedir (Ajzen, 2005: 119).
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Varsayimsal olarak, niyetlerin, bir davranig iizerinde etkisi bulunan insanin, bir
davranig1 yerine getirmek i¢in ne miktarda zorlugu goze aldiginin ve ne miktarda g¢aba
sarf etmeyi planladiginin isareti olan, motivasyon unsurlar1 {izerinde etkili oldugu
diistintilmektedir. Bir kural olarak, davranista bulunma niyeti ne kadar fazla ise
performansin o 6l¢iide yliksek olmasi muhtemeldir. Dolayisiyla niyetlerin performansi
davranigsal kontrole sahip oldugu miktarda etkilemesi beklenmektedir. Davranisi
yerine getirme denemesi ile kisinin, denemeye motive oldugu miktarda performans
artmaktadir (Ajzen, 1991: 181). Algilanan davranigsal kontrol, niyetlerin aracilig ile
davraniglar tizerinde dolayli bir etki yaratabilmekte ve davranissal basariy1 dngérmede

direkt olarak kullanilabilmektedir (Ajzen, 2005: 119; Ajzen, 1991: 184).

Ajzen (1988) bir¢ok davranmisin performansinin tam bir istemli kontrol altinda
olmadigini ve bundan dolay1 her davranigsal se¢imin bir dereceye kadar belirsizlige
tabi oldugunu o6ne siirmektedir. Dolayisiyla insanlar, kontrol degerlendirmelerinde
dogru olduklar1 zaman algilanan davranigsal kontroliin davranis {izerinde dogrudan bir
etkisi olmalidir. Bu baglamda planli davranis teorisi koklii bir sosyal psikolojik

modeldir (Norman, Conner ve Bell, 2000: 250).

Algilanan davranigsal kontrol, planli davranis teorisini gerekceli eylem teorisinden
farkli kilmaktadir. Psikolojik olarak, davranissal kontrol algis1 niyetler lizerinde gergek
kontrolden daha etkili olmaktadir. Algilanan davranigsal kontrol, dogrudan belirli bir
davranig 1ile 1ilgili unsurlara vurgu yapildiginda, insanlarin ilgili davranisi
gerceklestirmesinin  kolayligini veya zorlugunu algilamasini ifade etmektedir.
Algilanan davranigsal kontrol, durumlara ve eylemlere gore degisir/degisebilir (Ajzen,
1991: 183). Bununla birlikte, bir bireyin davranig hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi
olmamasi, davranigi yerine getirebilmek icin gerekli olan gereksinimlerin veya
kaynaklarin degismesi ya da bilinmeyen unsurlarin devreye girmesi gibi durumlarda,
algilanan  kontrol davranisinin, davranigsal tahmini dogru bir seklide

gerceklestirmemesi de beklenebilmektedir (Ajzen, 2005: 119).

Genel bir kural olarak insanlarin bir davranisi hayata ge¢irme niyetlerinin davranisla
ilgili olumlu tutumlarinin ve davranis1 gerceklestirmek icin iizerlerinde hissettikleri

sosyal baskinin derecesi ile giiclenmesi beklenebilir. Bunun yani sira algilanan
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davranis kontroliiniin, tutumlar ve sosyal baskilar lizerindeki etkisini hafifletmesi
beklenmektedir. Kisacasi algilanan davranis kontrolii ile niyetler arasinda herhangi bir
iliski beklenmesi gerekli degildir. Dolayisiyla davranisi yapacagim gergegi, bunu
yapmaya niyet edecegim anlamina gelmemektedir (Fishbein ve Ajzen, 2011: 181).
Niyetler, bir kiginin belirli bir davranisi1 gergeklestirme istegini gosterirken, algilanan
davranigsal kontrol, var olabilecek bazi kisitlamalar1 géz oniinde bulundurmaktadir

(Ajzen, 2005: 118).

Insanlarin sahip oldugu kaynaklar veya firsatlar hakkindaki inanglari, temelde
algilanan davranigsal kontrol olarak degerlendirilebilir. Kisinin bir {iriinii satin almaya
kars1 gelistirdigi kisisel olumlu tutum ve bu davranisi yapmak icin gerekli olan sosyal
nedenlerin yani sira bir de algilanan davranis kontrolii gerektirmektedir. Bir kisi,
davranigi hayata gegirme konusunda kontrol sahibi oldugunu hissederse davranisi
gerceklestirmek igin giiclii bir niyet olusturma ihtimali daha yiiksek olmakta veya tam
tersi bir durum s6z konusu olabilmektedir (Notani, 1998: 248).

Planli davranis teorisine gore davraniglarin ve niyetlerin temel belirleyicileri olan
davranigsal, normatif ve kontrol inanglari, yas, cinsiyet, etnik koken, sosyo-ekonomik
durum, egitim, milliyet, din, kisilik, ruh hali, duygu, genel tutum ve degerler, zeka,
grup lyeligi, gecmis deneyimler, bilgiye maruz kalma, sosyal destek, basa ¢ikma
becerileri gibi degiskenlerden etkilenebilmektedir (Ajzen, 2005: 134). Ayni sekilde
planli davranis teorisinde ikna, sosyal baski-etki vb. gibi miidahaleler yoluyla
tutumlar, normlar ve davranigsal kontrol algilarmin biri ya da her biri
etkilenebilmektedir. Bu baglamda faktorlerdeki olusacak degisiklikler, niyetlerde
degisiklikler iiretmeli ve davranig i¢in uygun kontrol kosullart olustugunda yeni

niyetler bu sartlar altinda gerceklestirilmelidir (Ajzen, 2005: 136).

Davranigsal performansin yonlendirilmesi ile ilgili olarak, tutum, norm, kontrol
algilar1 ve niyetin bir kez olusturulmasi yeterli olmaktadir. Kisinin artik bu yapilara
kolay ulagabilmesinden dolay1 bu yapilarin tekrar aktif hale getirilmesi durumunda,
davranigsal, normatif veya kontrol inanglarin1 gézden gegirme zorunlulugu ortadan

kalkmaktadir (Ajzen, 2005: 123-125).
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Gerekgeli eylem teorisi davranisin dnemli bir miktardaki varyansini agiklamasina
ragmen sistemin varyansinin tamamini agiklayamamaktadir. Bu durumun muhtemel
sebeplerinden biri gerekgeli eylem teorisinin davranissal kontrol (6z-yeterlilik)
yapisindan mahrum olmasindan kaynaklanmaktadir. Ge¢miste davranisla ilgili elde
edilen deneyim, davranigsal kontrol hakkinda en 6nemli bilgi kaynagidir. Bu yiizden
algilanan davranigsal kontrol, gecmisin sonraki davranislar izerindeki etkisine aracilik

etmede 6nemli rol tistlenebilmektedir (Ajzen, 1991: 204).

Belirli bir davranisi etkileyen kisisel ve digsal tiim unsurlar biliniyorsa, bu unsurlar
dizisi degismedik¢e davranis zamanla sabit kalmaktadir. Bahsedilen kosullar
saglandigt zaman ge¢mis davranis, gelecekteki davranisin en iyi yordayicisi
olmaktadir. Bununla birlikte gecmisteki davranislar, gelecekteki davraniglari etkileyen
unsurlarin etkisini iyi bir sekilde gostermesine ragmen genellikle kendi basina
nedensel bir unsur olarak kabul edilmemektedir. Ayrica ge¢mis davraniglar, bir¢ok i¢
ve dis faktoriin etkisi iizerinde s6z sahibi oldugundan dolay1 bir aliskanhik 6l¢iitii
olarak degerlendirilememektedir. Aliskanlik, sadece gegmisteki davranistan bagimsiz
olarak tanimlanirsa, planlanan davranig teorisinde aciklayict bir degisken olarak

degerlendirilebilir (Ajzen, 1991: 202-203).

Fishbein ve Ajzen (2011: 285-286), gegmis davraniglarin gelecekteki eylemler igin iyi
bir yordayict oldugunun genel bir kural olarak iyi bilindigini vurgulamaktadirlar.
Bununla birlikte 6nceki davranislar ile sonraki davraniglar arasindaki iliskiye gerekceli
eylem yaklagimindaki yordayicilar, tam olarak aracilik edememektedirler. Tutum,
algilanan norm, algilanan davranigsal kontrol ve niyetlerden farkli olarak gec¢mis
davraniglarin sikligi, sonraki eylemin performansi hakkinda agiklama yapmak i¢in
kolayca kullanilamamaktadir. Gegmiste bir davramisin yapildigi i¢in simdi de
yapildigini 6ne siirmek, daha 6nce bu davranisin neden yapildig: agiklamak gerekliligi

ortaya ¢ikarmaktadir.

Ouellette ve Wood (1998), Gollwitzer (1999), Aarts ve Dijksterhuis (2000) gibi
teorisyenler, davranislarin aligkanlik haline gelmesiyle birlikte niyetlerin eski nemini
kaybettiklerini 6ne siirmektedirler. Ornegin, sabah disini firgalamaya banyoya giden

bir kisi, ortamda bulunan lavabo, musluk, ayna vb. durumsal isaretlerden kaynakli
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olarak, davranigsal niyetlerin herhangi bir etkisi olmadan, dis fircalama eylemini
yapmaktadir. Dolayistyla burada ima edilen sey, tanidik veya rutin durumlar ya da
alisilmis  tepkiler s6z konusu oldugunda niyetin Ongoriiciiliik gecerligini
kaybetmesidir. Ajzen (2005), bu durum ile ilgili olarak amprik bulgularin bu hipotezi
cok az destekledigini iddia etmektedir. Ayrica daha once yapilan meta-analizler ve
baz1 caligmalar, kendiliginden aktif hale getirilen davranigsal niyetlerden bagimsiz
olarak alisilmis davranigin, otomatik olarak aktive oldugu diisiincesini agik olarak
desteklememektedir (Ajzen, 2005: 113).

Bentler ve Speckart (1979) ile Sénmez ve Graefe (1998), ge¢mis davranislarin
gelecekteki satin alma ve davranig niyetleri ile iliskili oldugunu gostermektedirler.
Eagly ve Chaiken (1993) ve Ouellette ve Wood’a (1998) gore gelecekteki davranis ve
niyetlerin en iyi yordayicisi, ongoriilen davranigsal niyetlerle dogrudan iligkili ge¢mis
davraniglarin sikligidir (Petrick, Morais ve Norman, 2001: 42). Yazarlar, ayrica
geemis davranislarin tutum, norm ve algilanan kontrole nazaran gelecekteki davranis
niyetlerindeki varyansi daha fazla agiklandigini belirlemislerdir (Petrick, Morais ve
Norman, 2001: 43).

Bagozzi ve Kimmel (1995: 439), zaman i¢inde yapilan arastirmalarin bazilarinin
sonuglariin (Bagozzi, 1981; Bentler ve Speckart, 1979, 1981; Fredericks ve Dossett,
1983) gegmis davranislarin, niyetler lizerinde dogrudan etkileri oldugunu, bazilarmda
(Landis, Triandis ve Adamopoulos, 1978; Bentler ve Speckart, 1979, 1981; Bagozzi,
1981; Fredericks ve Dossett, 1983; Ajzen ve Madden, 1986; Charng, Piliavin ve
Callero, 1988) ise ge¢mis davraniglarin, davranislar tizerinde dogrudan etkisi oldugunu
ifade etmektedirler. Ayrica ge¢mis davranmiglarin gelecek davranislar iizerinde
dogrudan etkili oldugunu tespit eden ¢aligmalar (Valois, Desharnais ve Godin, 1988;
Godin, Valois ve Lepage, 1993; Norman ve Smith, 1995) bulunmaktadir (Norman,
Conner ve Bell, 2000: 251).

Bagozzi (1981: 607), ge¢mis davranislarin, Triandis’in (1977) 6ne siirdiigii gibi,
niyetlerin davranig iizerindeki etkisini azalttigini tespit etmistir. Bunun yam sira
Bagozzi ve Kimmel (1995: 437, 456), ge¢mis davranislarin etkilerinin tiimiiniin

tutumlar, 6znel normlar ve davranigsal kontrol vasitasiyla yonlendirilmedigi hatta
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geemis davraniglarin niyetler ve sonraki davraniglar {izerinde dogrudan etkileri

oldugunu tespit etmislerdir.

Norman, Conner ve Bell (2000: 257,) planli davranis teorisinin niyetleri olduk¢a iyi
sekilde tahmin ettigini gézlemlemislerdir. Yazarlara gore niyet gelecek davranislarla
iligkilidir. Ayrica Tridanis’in (1977) iddia ettigi gegmis davraniglarin sikligr arttikga
niyet-davranis iliskisinin giicli azalacagi varsayimi, bu calismada saglanamamustir.
Norman, Conner ve Bell (2000: 249) gecmis davraniglarin planli davranig teorisi

tizerinde dogrudan etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Marcoux ve Shope (1997: 323, 328), arastirmalari sonucu elde ettikleri verileri
birbirleri ile karsilastirmiglardir. Planli davranis teorisinin niyeti tahmin etmede
gerekgeli eylem teorisine gore daha etkili oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bununla
birlikte tutum, sosyal norm ve davramigsal kontrol bilesenleri, niyetin %76’lik
varyansini agiklamaktadir. Benzer sekilde Notani (1998: 247), algilanan davranissal
kontroliiniin hem niyetin hem de davranisin en iyi yordayicisi oldugunu tespit etmistir.
Armitage ve Conner (1999), Mummery, Spence ve Hudec (2000), Netemeyer,
Andrews ve Durvasula (1993), Norman, Conner ve Bell (2000), Symons, Taber,
Evenson, Leiferman ve Yeo’nun (2012) ¢alismalarin da planli davranis teorisinin
gerekceli eylem teorisinden daha {istiin oldugu sonucuna ulasilmistir (Nasbullah,

Mahajar ve Salleh, 2014: 143).

1.4.3. Turizm Yaziminda Davramssal Niyetler ile lgili Cahsmalar

Pazarlama yazminda davranigsal niyetler, tiiketicilerin/miisterilerin {irlinii satin
almasindan sonraki siirecte, zihinlerinde olusan diislincelere gére davraniglarinin nasil
sekillenecegi yoniinde ele alinmaktadir. Ornegin, miisterilerin isletmeyi &vmesi,
isletmeyi diger isletmelere tercih etmesi, satin alma hacmini artirmasi, i yapmaya
devam edebilmek i¢in igletmeye makul miktarda prim oOdemesi, miisterilerin
davranigsal olarak isletmeye baglandigin1 gosteren davranigsal niyetlerin isaretleridir
(Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Oliver (1999), tiiketici davranigi baglaminda
davranigsal niyetleri, bir 6nceki deneyimi referans alarak bir tirlin satin almaya yonelik

bir tutum olarak ifade etmektedir. Bu tutum, tiiketicilerin hizmet veya iiriinii tekrar
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satin alma veya baskalarina tavsiye etme niyetiyle giiglii bir sekilde iliskilidir (Jin, Lee

ve Lee, 2013).

Modern pazarlama faaliyetlerinde davranigsal niyetler, 6zellikle de turistlerin tekrar
ziyaret etme niyeti, turizm destinasyonunun tespit edilmesinde o6nemli rol
oynamaktadir (Wang, Lu ve Xia, 2012). Bu baglamda Ross (1993), Baker ve
Crompton (2000), Kozak ve Rimmington (2000) gibi arastirmacilar destinasyon
Ozelliklerinin turistlerin tatillerini tavsiye etme ve gelecekteki geri donme niyetleri
tizerindeki etkisini aragtirmistir (Kozak, 2001). Baker ve Crompton (2000) algilanan
kalitenin davranigsal niyetler (tekrar gelme niyeti, daha fazla 6deme istekliligi)
tizerinde memnuniyetten daha gii¢lii bir toplam etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.
Bigne, Sanchez ve Sanchez (2001), turizm imajinin ve kalitenin, tekrar kullanma
niyetinin ve destinasyonun tavsiye etme isteginin dogrudan onciilii oldugu bilgisine

ulagsmiglardir.

Kozak (2001), Tiirkiye ve Ispanya’y: ziyaret eden Ingiliz turistlerin memnuniyeti,
onceki ziyaretleri ve tekrar ziyaret etme davranigsal niyetlerini ele aldigi arastirmada
memnuniyet ve onceki ziyaret sayisinin tekrar ziyaret etme niyetini 6nemli sekilde
etkiledigi ortaya ¢cikmistir. Ayrica bu iliski, gelismis destinasyonlar agisindan daha az
gelismis destinasyonlara gore daha belirgindir. Arastirmada tekrarli misafirlerin
sadakat duygusuna sahip olduklari, ilk kez tatil yapanlarin ise baska destinasyonlari
tercih etme olasiliginin daha yiiksek oldugu orataya ¢ikmistir. Ayrica turistlerin tekrar

zlyaret etme niyeti ile destinasyonun geligsmislik diizeyi dogru orantilidir.

Perdue (1985), Mazursky (1989), Sénmez ve Graefe (1998), turizm alaninda yaptiklar
caligmalarda ge¢miste belirli yerlere yapilan seyahatlerden elde edilen deneyimlerin,
oraya tekrar seyahat etme niyetini artirdigini tespit etmislerdir. Arastirmacilar, bunun
nedeninin giivenlik ve risk agisindan algilanan riski azaltma cabasi oldugunda hem
fikirdir (Petrick, Morais ve Norman, 2001). Jin, Lee ve Lee’ye (2013) gore de gegmis
deneyimler, insanlarin tekrar ziyaret etme davranigsal niyetlerini etkileyen
unsurlardandir. Petrick, Morais ve Norman (2001) da ge¢mis davranislarin,
memnuniyetin ve algilanan degerin, eglence tatilcilerinin destinasyonu yeniden ziyaret

etme niyetinde iyi birer dngoriicli oldugunu belirlemislerdir. Baloglu, Pekcan, Chen
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ve Santos (2004), Kanadali Las Vegas ziyaretgilerinin davranigsal niyetlerini, geri
doniis niyeti ve tavsiye etme acisindan degerlendirmislerdir. Elde ettikleri sonug,
destinasyonun performansinin memnuniyetin araciligi ile dolayl olarak davranigsal
niyetleri olumlu etkiledigidir. Mohamad, Abdullah ve Mokhlis’in (2012) Malezya’da
1007 yabanci turist ile yaptiklari aragtirma sonucunda, iilkenin sahip oldugu ¢ekim
merkezlerinin, iilkeye erisilebilirligin, mevcuttaki paket programlarin, miras
cazibesinin ve dogal cazibe algilarinin yabanci turistlerin tilkeyi tekrar ziyaret etme
niyetlerinin ve destinasyonu tavsiye etme isteklerinin 6nemli yordayicilar1 oldugunu

tespit etmislerdir.

Lee, Petrick ve Crompton (2007), algilanan kalite ve algilanan hizmet degerinin
davranigsal niyetler lizerinde onemli etkileri oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Ancak
algilanan hizmet kalitesinin davranigsal niyetler tizerindeki etkisi, algilanan hizmet
degerinden daha zayiftir. Ayrica algilanan hizmet degerinin, davranigsal niyetler
(sadakat ve daha fazla 6deme yapmak) iizerinde algilanan kaliteden daha iyi bir
yordayici oldugu tespit edilmistir. Bunlarin yani sira elde edilen sonuglar, Baker ve
Crompton’in (2000), kalite o6zelliklerinin performansinin daha giliglii olumlu
davranigsal niyetlere yol agtig1 yoniindeki teorik kavramlastirmasini desteklemektedir.
Hutchinson, Lai ve Wang’in (2009), 309 golf gezgini ilizerinde gergeklestirdikleri
aragtirmada, hizmet kalitesinin davranissal niyetleri (tekrar ziyaret etme, agizdan agiza
iletisim, alternatif destinasyon arama) etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte
deger ve memnuniyetin tekrar ziyaret etme ve agizdan agiza iletisim lizerinde 6nemli
derecede etkisi oldugu, fakat alternatif destinasyon arama davranisi iizerinde ise

anlamli bir etkisi belirlenmistir.

Kim, Ritchie ve Tung (2010), unutulmaz turizm deneyimlerinin davranissal niyetler
(tekrar ziyaret etme, turistik faaliyeti tekrarlama ve olumlu sozli tanitim yapma)
tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Katilim, hedonizm ve yerel kiiltiiriin unutulmaz
deneysel bilesenlerinden olusan unutulmaz turizm deneyimlerinin, davranissal niyetler

tizerinde olumlu etkisi tespit edilmistir.

Jin, Lee ve Lee (2013) algilanan degerin ve su parki imajinin davranigsal niyetleri

olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Bu ¢alismanin 6nemli bir sonucu, algilanan
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degerin sadece tekrarli ziyaretcilerin davranissal niyetleri i¢in 6nemli bir yordayici

olmasidir.

Wang, Lu ve Xia (2012), bir mega etkinlik olarak degerlendirdikleri Sangay Diinya
Expo fuarina gelen 2120 yerli ve yabanci turist lizerinde yaptiklari ¢alismada, faydaci
deger ve zevk degerinin yerli ve yabanci turistlerin davranigsal niyetler (sadakat,
agizdan agiza iletisim) ve tekrar ziyaret etme davranisini 6nemli Ol¢lide etkiledigi
ortaya ¢cikmustir. Hizmet degeri, sadece yerli turistin davranigsal niyetleri lizerinde
etkili olurken estetik degeri sadece yabanci turistin davranissal niyetleri izerinde etkili
olmustur. Faydaci deger, hizmet degeri ve zevk degeri hem yerli hem de yabanci

turistlerin tekrar ziyaret etme davranisi tizerinde etkili olmustur.

Jin, Lee ve Lee (2013), ziyaretgilerin bir etkinligin niteligi ile ilgili deger ve
destinasyon imajina iliskin algilarint mega spor etkinligi baglaminda inceledikleri
arastirmalarinda algilanan degerin ve etkinlik kalitesinin, davranigsal niyetler (tekrar
ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme) iizerinde dogrudan etkisini belirlemislerdir.
Calismada destinasyon imajinin ise davranigsal niyetler iizerinde dnemsiz derecede

etkisi tespit edilmistir.

Lam ve Hsu (2006), tutum, algilanan davranigsal kontrol ve gegmisteki davranislarin,
destinasyon segiminde davranigsal niyetler ile iligkisini tespit etmislerdir. Gegmis
davraniglar, 6znel normlar, algilanan davranigsal kontrol, niyet {izerinde dogrudan

etkilidir. Tutum, bu ¢alismada davranigsal niyetleri onemli derecede etkilememistir.

Ryu ve SooCheong’un (2006) gerekgeli eylem teorisine gegmis davranisi ekleyerek
olusturduklar1 modelde, tutum ve normatif bilesenler arasindaki iliskileri incelenmis
ve turistleri yerel mutfagi denemeye yonelik davranigsal niyetleri tahmin edilmeye
calistlmistir. Sonugta model, turistlerin davranigsal niyetleri gii¢lii olarak tahmin
etmistir. Tutum ve ge¢cmis davranigin turist davranig niyetlerinin yordayici oldugu
tespit edilmistir. Tutum ve normatif bilesenler arasindaki iliski ise kismen

belirlenmistir.
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Joynathsing’in (2010) Avrupali turistlerin Mauritius’u se¢me davraniglarint planl
davranis, itme ve ¢ekme teorileri baglaminda inceledigi ¢alismasinda, itme ve ¢gekme
motiflerinin, turistlerin Mauritius’a karst olan tutumlarini etkiledigini tespit etmistir.
Ayrica tutum ve 6zel normlarin, davranigsal niyetlerin (tekrar ziyaret etme, bagkalarina
tavsiye teme, Uriiniin maliyetine katlanma) belirleyicisi oldugu ortaya g¢ikmuistir.
Calisamada elde edilen bir diger sonug ise algilanan davranigsal kontroliin davranigsal

niyetleri 6nemli 6lcilide etkilemedigidir.

Quintal, Lee ve Soutar (2010), seyahat karar verme siirecindeki risk ve belirsizlik
tizerindeki farkl etkileri, planlanan davranis teorisini kullanarak Cinli, Koreli ve Japon
turistlerin Avustralya'y1 ziyaret etme niyetleri baglaminda incelenmistir. Calismada,
6zel norm ve algilanan davranigsal kontrol degiskenlerinin Cin, Koreli ve gezgin Japon
turistlerin davranisini 6nemli olgiide etkiledigi bulunmustur. Avusturya’yr ziyaret
etmeye yonelik tutumlarin ise sadece gezgin niteligine sahip olan Japon turistlerin
niyetini etkiledigi ortaya c¢ikmustir. Ayrica 6zel normlar, tiim iilke Orneklerinde

tutumlar1 ve algilanan davranigsal kontrolii etkilemistir.

Shan, Wu ve Teng (2011), ¢alismalarinda ziyaretgilerin Tayvan’daki yesil otelleri
ziyaret etme niyetini arastirmak i¢in gegmis davranislarin degisken olarak eklendigi,
degistirilmis planl davranis teorisini kullanmistirlar. Katilimei sayisinin 250 oldugu
calismanin sonucunda tutumun, 6zel normlarin, algilanan davranmigsal kontrol ve
gecmis davranislarin sikliginin, miisterinin yesil bir oteli ziyaret etme niyetini olumlu
sekilde etkiledigi ortaya ¢cikmistir. Bununla birlikte gegmis davraniglarin sikligi, yesil
bir oteli ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisi tutum, 6znel norm ve algilanan

davranigsal kontrole kismi olarak aracilik etmistir.

1.5. Algillanan Otantiklik, Destinasyon Imaji, Algilanan Deger ve Davramssal

Niyetler Kavramlarinin Birbirleri ile iliskisi

Bu kisimda, mevcut ¢alismanin kuramsal yapisini olusturan degiskenlerin birbirleri
olan iligkileri, yazindaki teorik ve amprik calismalarin sonucglar1 6rnek gosterilerek

aciklanmakta ve bu baglamda c¢alismanin hipotezleri gelistirilmektedir.
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Otantiklik, miras turizminin kalitesini 6nemli 6l¢iide gelistirmektedir (Chhabra, Healy
ve Sills, 2003: 703). Otantiklik yaratmak icin sarf edilen gayretler, turistleri miras
turizmine dogru yonlendirmektedir. Bunun sonucunda ise turistlerin algiladiklari
otantiklik, olumlu bir destinasyon imaji/miras mekani olusturulmasina katkida
bulunmaktadir (Frost, 2006: 253; Naoi, 2004: 45). Sonmez ve Sirakaya (2002: 185),
yaptiklar1 calismada otantikligi, destinasyon imajinin Onciillerinden biri olarak
kullanmaktadirlar. Lu vd.’nin (2015), Cin’in tarihi bir bolgesi olan Litche Bay’da
yaptiklar1 arastirmada otantikligin, destinasyon imajina olan etkisinin, daha onceki
caligmalar teyit eder bicimde olumlu oldugunu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte
yazarlar, otantikligin, bir motivasyon degiskeni olarak turistlerin miras turizmi
baglaminda destinasyonu algilamalarinda etkili oldugunu ifade etmektedirler (Lu, Ghi
ve Liu, 2015: 93). Lu, Gursoy ve Lu (2015: 39), otantikligin pazarlama da kritik bir
arag¢ oldugundan s6z etmekte ve miisterilerin otantiklik algisinin, imaj ile pozitif yonlii
iligkisi oldugunu belirtmektedirler. Yukaridaki aciklamalarin sonucunda ¢alismanin

birinci hipotezi asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H1:1: Algilanan otantiklik destinasyon imajini1 dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

Otantiklik algisi, turistlerin algiladigi degeri artirmaktadir (Chen ve Chen, 2010: 33).
Ramkissoon ve Uysal’a (2011: 540) gore otantiklik, turist davranislarinin 6nciisii
olarak onemli bir degerdir. Jang, Ha ve Park (2012: 990), otantik 6zelliklere sahip
yiyeceklerin, turistler iizerinde yiliksek oranda algilanan deger yarattifini tespit
etmislerdir. Lin ve Wang (2012: 788) ile Jang, Ha ve Park (2012: 998), otantikligin
algilanan deger tlizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varmislardir.
Yukaridaki aciklamalarin sonucunda calismanin ikinci hipotezi asagidaki sekilde

gelistirilmigtir:

H21: Algilanan otantiklik algilanan degeri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

MacCannell (1973), tarihi yerleri ziyaret eden turistlerin deneyimlerini anlamak
amaciyla otantikligi sosyolojik agidan incelemektedir. Calismada, turistlerin ziyaret
ettikleri yerleri tekrar ziyaret etme isteklerinde, otantikligin ilgisi bulundugundan
bahsetmektedir (MacCannell, 1973: 589). Insanlar kisa bir siire icin bile olsa eski
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yasam bi¢imlerini, turizmi vasita kilarak yeniden canlandirmak arzusundadirlar ve bu
evrensel bir slogandir (Chhabra, Healy ve Sills, 2003: 705). Otantiklik, evrensel bir
degerdir ve bu deger turistleri uzak yerlere, zaman maliyetine ragmen seyahat etmeye
tesvik eden itici bir gli¢ olmaktadir (Kolar ve Zabkar; 2010: 652). Ramkissoon ve
Uysal’a (2011: 540) gore otantiklik, turist davraniginin onciiliidiir. Kim, Song ve Youn
(2020: 7) tiiketicilerin sahip olduklar1 otantiklik algisinin, satin alma niyetlerini
dogrudan etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Jang ve Ha (2015: 287), otantikligin
olumlu davranigsal niyetlere yol agtig1 belirlemistirler. Poria, Butler ve Airey’in (2006:
64) c¢alismalarinin sonucunda, turist algilamalarmin bir kiiltlire] miras alanini ziyaret
etme kararinin verilmesinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Yukaridaki agiklamalarin

sonucunda ¢alismanin {igiincii hipotezi asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H31: Algilanan otantiklik davranigsal niyetleri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

Kim, Holland ve Han’in (2012: 322) Orlando’da ve Munhurrun, Seebaluck ve
Naidoo’nun (2015: 257) Mauritius’da yaptiklari amprik ¢alismalarinin sonucunda
destinasyon imajmin algilanan deger tizerindeki dogrudan ve olumlu etkisi tespit
edilmistir. Yukaridaki agiklamalarin sonucunda ¢alismanin dordiincii hipotezi

asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H41: Destinasyon imaj1 algilanan degeri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

Destinasyon pazarlamasi alaninda son yillarda gergeklestirilen ¢aligmalar, destinasyon
imajinin, destinasyon se¢iminde, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri lizerinde
olumlu etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Petrick, 2004a: 398). Chen ve Tsali
(2007: 1121), bir destinasyona ait imajin yaratilmasi, iyilestirilmesi veya
gelistirilmesinin  sadik ziyaretgilerin davraniglarini tekrar gozden gecirmelerini
saglayacagini ya da tesvik edici davranislart kolaylastiracagini, dolasiyla da turizm
bdlgesinin basarisi i¢in imajin 6nemli oldugunu dile getirmektedirler. Yazarlara gore
destinasyon imajinin, davranigsal niyetler lizerinde dogrudan ve olumlu etkisi s6z
konusu olmaktadir. Kim, Holland ve Han (2012: 322) da destinasyon imajinin

davranigsal niyetler tizerindeki dogrudan ve olumlu etkisini tespit etmistirler.
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Yukaridaki agiklamalarin sonucunda ¢alismanin besinci hipotezi asagidaki sekilde

gelistirilmistir:

H51: Destinasyon imaj1 davranigsal niyetleri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

Deger ile ilgili yazin incelendiginde algilan deger ile davranissal niyetler arasinda
dinamik bir iliski oldugu gozlenmektedir. Petrick (2004b: 29) arastirmasinda;
algilanan degerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini, tiriinii ilk kez kullanan
ve tekrarli kullanan yolcu gemisi misafirleri ile test etmistir. Petrick (2004), tiriinii ilk
kez kullanan yolcular ile tekrarli kullanim yapan yolcular arasinda belirgin farkliliklar
tespit etmistir. Ornegin, kalite ilk kullanicilar icin tekrar satin alma niyetinin en iyi
yordayicisi iken, algilanan deger, tekrarli kullanim yapan yolcular igin tekrar satin
alma niyetinin en iyi yordayicist ¢ikmistir. Gegmis ¢alismalar, algilanan kalitenin ve
parasal fiyatin, turizm hizmetlerinin algilanan degerinin iki temel 6nciisii oldugunu ve
algilanan degerin davranig niyetlerinin 6nemli bir onciisii oldugunu gostermektedir
(Chen ve Chen, 2010: 30). Chen ve Tsai (2007: 1115) seyahat deneyimi veya kalis
stiresince algilanan degerin, gelecekteki davranig niyetlerini tekrar gézden gecirme ve
tavsiye etme istegini olumlu sekilde etkilendiginden bahsetmektedir. Lee, Lee ve Lee
(2005: 841), bir yer hakkinda olumlu bir imaja sahip kisilerin, yerinde tecriibe ettikleri
seyleri olumlu algiladiklarini bunun da daha biiylik davranigsal niyet seviyesi
sagladigini belirtmisdirler. Son zamanda yapilan arastirmalar algilanan degerin tekrar
satin alma niyetinde, memnuniyet ve kaliteden daha iyi bir 6ngoriicii oldugunu
gostermektedir. Oh (2000) da yaptig1 arastirmada, algilanan degerin hem satin alma
niyeti 6ncesi hem de satin alma sonrasinda bir 6n belirte¢ oldugu sonucuna varmigtir
(Petrick, 2004a: 398). Chen ve Chen (2010: 32) Taiwan’in tinlii kiiltiirel miras sitesi
Tainan’da yaptiklar1 ¢alismada, algilanan deger ne kadar yiiksek olursa davranissal
niyet de o kadar yiiksek olmaktadir, sonucuna ulasmigtirlar. Sweeney, Soutar ve
Johnson’a (1999: 92) gore algilanan deger, fiyat, kalite ve satin alma istekliligi
arasinda 6nemli bir aracidir. Jayanti ve Ghosh (1996), Cronin, Brady ve Hult (2000)
ile Petrick ve Backman (2002), algilanan degerin satin alma niyeti {izerinde iyi bir
yordayici oldugunu tespit etmistirler (Petrick, 2004a: 397). Oh (1999), Cronin, Brady
ve Hult (2000), Chen ve Chen (2010) arastirmalarinda algilanan degerin, tekrar satin

alma davranisinda memnuniyetten daha iyi bir yordayict oldugu sonucuna varmistirlar
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(Bajs, 2015: 124). McDougall ve Levesque (2000), Parasuraman ve Grewal (2000),
Petrick (2004a), Chen ve Tsai (2007) gibi yazarlar ¢aligmalarinda, algilanan degeri
davranigsal niyetlerin onciilleri olarak degerlendirmektedirler. Bitner (1990), Rust ve
Oliver (1994), Brady ve Cronin (2001), algilanan degerin davranigsal niyetler tizerinde
etkili oldugunu, Lee vd. (2007) ise algilanan degerin davranigsal niyetlerin en iyi
yordayicisi oldugu tespitinde bulunmusturlar (Munhurrun, Seebaluck ve Naidoo,
2015: 254). Kashyap ve Bojanic (2000), Petrick, Morais ve Norman (2001), Tam
(2004), Gill, Byslma ve Ouschan (2007), algilanan deger ile davranigsal niyetler
arasinda dogrudan bir iligki oldugunu tespit etmistirler (Bajs, 2015: 124). Bunlarin
yani sira Chang ve Wildt (1994: 23), Sweeney, Soutar ve Johnson (1999: 98), Tam
(2000: 38), Williams ve Soutar (2009: 413), Kashyap ve Bojanic (2000: 49), Kwun ve
Oh (2004: 41), Duman ve Mattila (2005: 311), Lee, Yoon ve Lee (2007: 204), Chen
ve Chen (2010: 34), Kim, Holland ve Han, (2012: 314), Bajs (2015: 122), algilanan
degerin tekrar satin alma davranisi, tekrar ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve
davranigsal niyetler tizerinde 6nemli etkileri oldugunu tespit etmistirler. Yukaridaki

aciklamalarin sonucunda ¢alismanin altinct hipotezi asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H61: Algilanan deger davranissal niyetleri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

Mevcut calismanin degiskenleri arasindaki iliskiler, yazarda, degiskenler arasindaki
iligkilerde aracilik etkisinin olup olmadigr sorusunu akla getirmis ve analiz edilmek
amaciyla ¢alismanin yedici, sekizinci ve dokuzuncu hipotezleri asagidaki sekilde

gelistirilmistir.

H71: Algilanan otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide algilanan degerin

aracilik etkisi vardir.

HB81: Algilanan otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide destinasyon

imajinin aracilik etkisi vardir.

H91: Destinasyon imajinin algilanan otantiklik ve algilanan deger arasindaki iligkide,
algilanan degerin destinasyon imaj1 ve davranigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik

etkisi vardir.
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IKiINCi BOLUM

ALGILANAN OTANTIKLIK, DESTINASYON IMAJI,
ALGILANAN DEGER VE DAVRANISSAL NiYETLER
ARASINDAKI ILISKILERIN BELIRLENMESI: BiR KULTUREL
MIiRAS ALANI OLARAK BEYPAZARI ORNEGI

Calismanin bu bolimiinde, oncelikle arastirmanin konusu, arastirmanin amaci ve
onemi, kuramsal model ve hipotezleri, evren ve ornek secimi, uygulanan anket
formunun hazirlhik siireci, veri toplama yOntemi Ve arastirmanin kisitlarina
deginilmistir. Ardindan arastirmada kullanilan 6l¢egin gecerlilik ve giivenilirlik
analizi sonuglart verilmistir. Daha sonra Beypazari’na giinii birlik veya konaklamali
olarak gelen ziyaretcilerin otantiklik algilarinin, destinasyon imaj1 ve algilanan deger
yardimiyla davranigsal niyetlerini etkileyip etkilemediginin tespit edilmesine yonelik

ilgili aragtirma verilerinin analizine ve bulgularina yer verilmistir.

2.1. Arastirmamin Konusu

Bu arastirmanin konusu, sosyolojik bir kavram olarak 6ne ¢ikan algilanan otantikligin,
turizm ¢aligmalarinda 6nem arz eden bir kavram olan destinasyon imaj1 ile tiiketici
davraniglar1 alaninda popiiler olan algilanan deger kavrami arasindaki iligkinin,
turistlerin Beypazari’ni tekrar ziyaret etme ve Beypazari’ni tavsiye etme niyetleri gibi
davranigsal niyetler {izerindeki etkisinin analiz edilmesi ve elde edilen bulgularin

yorumlanmasi olusturmaktadir.



2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, algilanan otantiklik, destinasyon imaji, algilanan deger ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskileri Beypazari destinasyonu baglaminda
incelemektir. Algilanan otantiklik ile algilanan deger ve destinasyon imaj1 ile algilanan
deger kavramlari arasindaki neden-sonug iliskilerini belirlemeye yonelik arastirmalara
alan yazinda cokc¢a rastlanilmaktadir. Fakat bu degiskenlerin bir arada, turizm
sektoriinde ve destinasyon oOzelinde yapilan c¢alismaya rastlanilmamistir. Bu
nedenlerden dolayr yapilmasi planlanan bu arastirmanin alan yazina faydal
olabilecegi oOngoriilmektedir. Aragtirmanin amaci referans nokta kabul edilerek,
degiskenlere iliskin alan yazin derinlemesine taranmis ve bu bilgiler 1s18inda bir
arastirma modeli olusturulmustur. Model ¢ergevesinde algilanan otantiklik,
destinasyon imaji, algilanan deger ve davramigsal niyetler arasindaki iliskiler
irdelenmistir. Bu nedenle arastirmanin alan yazina katkisinin yaninda Beypazari’nda
faaliyet gosteren isletmeler ve kamu-kuruluslar i¢in de onemli ¢iktilar saglayacagi

diistiniilmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen verilerin yorumlanmasi ile ortaya ¢ikacak sonuglarin
Beypazari’nin turizm potansiyelinin gelistirmesi i¢in basta yerel yonetim olmak tizere
yoredeki diger turizm paydaslarina fikir verebilecegi, ayrica yorede ¢ok sayida
bulunan etnik restoranlarin ve giiniimiize dek koruna gelmis geleneksel giyim tarzinin
yore turizmine olan etkilerinin akademik olarak arastirmalara konu edilmesinde yarar1

olacagi umulmaktadir.

2.3. Arastirmanin Kuramsal Modeli ve Hipotezleri

Turistlerin algilanan otantiklik, destinasyon imaji, algilanan deger ve davranissal
niyetler diizeyleri belirlenmistir. Algilanan otantiklik ve davramigsal niyetler
arasindaki iligkide destinasyon imaji ve algilanan degerin ikili aracilik rold,
degiskenlerin ayr1 ayri ve bir arada bulundugu Sekil 1.2.’de verilen Process makro

(model-6) ile test edilmistir.
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Sekil 2.1. Process Macro (Model-6) Istatistiksel Semasi
Kaynak: Hayes (2018: 169).

Daha once de belirtildigi lizere arastirmanin temel amaci algilanan otantiklik,
destinasyon imaji, algilanan deger ve davranmigsal niyetler arasindaki iliskileri
belirlemektedir. Bu amaca ulagabilmek i¢in 6ncelikle turistlerin algilanan otantiklik,
destinasyon imaji, algilanan deger ve davranigsal niyetlerini 6lgmek lizere her bir
degisken i¢in farkli arastirmacilar tarafindan gelistirilmis 6lgekler kullanilmistir. Bu
hususta, kullanilan l¢me araglarinin verileri elde etmede yeterli oldugu varsayilmistir.
Arastirmanin uygulama sathasinda ise arastirmanin Orneklemini olusturan
katilimcilarin, 6l¢gme araglarina samimiyetle yanit verdikleri varsayillmistir. Ayrica,
verilerin degerlendirilmesi silirecinde kullanilmig istatistiki yontemin amaca uygun

olarak secildigi varsayilmaktadir.

Calismada, “Beypazari’nmi ziyaret eden ziyaretgilerin algiladiklar otantikligin,
destinasyon imaj1 ve algiladiklar1 deger vasitasiyla davranigsal niyetler diizeylerini
nasil etkiledigi” sorusuna cevap aranmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin 1.5. kisminda
bahsedilen degiskenler arasindaki kuramsal iligkilere dayanarak, arastirmanin

hipotezleri su sekilde olusturulmustur:

H11: Algilanan otantiklik destinasyon imajini1 dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

H21: Algilanan otantiklik algilanan degeri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

H31: Algilanan otantiklik davranigsal niyetleri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.
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H41: Destinasyon imaj1 algilanan degeri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

H51: Destinasyon imaj1 davranigsal niyetleri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

H61: Algilanan deger davranissal niyetleri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiler.

H71: Algilanan otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide algilanan degerin

aracilik etkisi vardir.

HB81: Algilanan otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide destinasyon

imajinin aracilik etkisi vardir.

H91: Destinasyon imajinin algilanan otantiklik ve algilanan deger arasindaki iligkide,
algilanan degerin destinasyon imaj1 ve davranissal niyetler arasindaki iliskide aracilik

etkisi vardir.

Arastirmada dokuz tane hipotez test edilecektir. Hipotezlerin kuramsal bir model ile

ifade edilmesiyle beraber, arastirmanin modeli Sekil. 2.2.’deki gibi belirlenmistir.

Algilanan H3 (1)
Otantiklik

Hi(t) Davranigsal Niyetler

H6 (+)

Destinasyon
Imai H5 (+)

Sekil 2.2. Arastirmanin Kuramsal Modeli
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Arastirmanin kuramsal modelinden de anlasilacag lizere bu arastirmada degiskenler
arasindaki aracilik etkisi incelenmistir. McKinnon, Fairchild ve Fritz’e (2006: 595-
596) gore aracilik en basit anlamiyla bagimsiz degisken ile bagimli degisken iliskisine
ticiincii bir degisken eklenmesini ifade etmektedir. Bu iliskide bagimsiz degisken araci
degiskeni, araci degiskende bagimli degiskeni etkilemektedir. Araci degisken, iki
degisken arasindaki nedensel bir iliskinin pargasi degildir ve iki degisken arasinda
nedensel bir siraya sahiptir. Aracilik modeli ile degiskenler arasindaki gozlemlenemez

iliskiler anlasilabilmektedir.

2.4. Arastirmanin Yo6ntemi

Bu kisimda, arastirmanin evren ve Ornekleminden, veri toplama aracindan, veri
toplama yOnteminden, arastirmanin kisitlarindan ve verilerin analizinden

bahsedilmistir.

2.4.1. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin evrenini, Beypazari’ni giliniibirlik veya konaklamali olarak ziyaret eden
ziayaretciler olusturmaktadir. Arastirmanin evrenine ulasilamayacagi igin arastirmada
orneklemeye gidilmistir. Arastirmada, ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan, kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Kolayda ornekleme, niifusu meydana getiren deneklere ulasmanin en kolay oldugu
ornekleme tiiriidiir. Ankete katilan herkes 6rnege dahil edilmektedir. Bununla birlikte
deneklerin temsil giicii zayiftir. Parametrelerin yanl tahmin iretmesi séz konusu
olabilmektedir. Kolayda 6rnekleme yonteminde ana kiitle ile ilgili olarak genelleme
yapilamamaktadir (Turner, 2020: 10).

Veriler, Beypazari’na yogun ziyaret¢i ilgisinin oldugu, Uluslararasi Beypazari
Festivalinin yapildig1 2019 yil1 Haziran ayinda, , toplu dinlenme alanlari, festival alani,
otantiklik arz eden yeme-igme mekanlari, otobiis duraklari ve tur otobiisii bekleme vb.
alanlarindaki ziyaretgilerden elde edilmistir. Bu arastirmanin 6rnekleme hedefi,
bahsedilen mekanlarda, Beypazari’ni ziyarete gelen ve yerli turist oldugu teyit edilen

kisilerden veri toplamaya dayanmaktadir. Veri toplama islemi, aragtirma siiresince
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dogabilecek olumsuzluklart 6nlemek amaciyla bizzat arastirmaci tarafindan yiiz yiize
yapilmustir. Arastirmada Beypazari’na ziyaretci olarak gelen ve yerli turist oldugu
tespit edilen bireylerin tiimii evren olarak belirlendiginden, evrenin tam sayisina

ulasmak miimkiin olamamaktadir.

Verilerin elde edilmesi siirecinde katilimcilara, 538 adet anket uygulanmistir. Bu anket
formlarindan 53 tanesinin gecerli olmadig1 kanisina varildigindan arastirmada 485
tane anket formu analizlere dahil edilmistir. Dolayisiyla anketlerin doniis oran1 %90

olarak gerceklesmistir.

2.4.2. Anket Formunu Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin hipotezlerini ve kuramsal modelini test etmek amaciyla birincil veriler
kullanilmistir. Nicel arastirma yoOntemlerinden birisi olan anket teknigi,
katilimcilardan veri toplarken meydana gelebilecek iletisim zorluklarini ortadan
kaldirmak ve zamandan tasarruf etmek amaciyla tercih edilmistir. Bunlarin yani sira
anket teknigi, daha az maliyet ile daha ¢ok veriye ulasilabilmeyi saglamaktadir
(Oppenheim, 1992: 83). Anket hazirlanmadan 6nce sirasiyla problem ifade edilmis,
kaynak taramasi yapilmis, hipotezler ortaya konmus, orneklem belirlenmistir. Daha
sonra anket formu hazirlanmig ve anket formunun gegerliliginin testi i¢in ise pilot

uygulama yapilmustir.

Hazirlanan anket formu iki boliimden olusmaktadir (Ek.1). Anket formunun birinci
boliimii, demografik ve ¢oktan se¢gmeli sorularin bulundugu sorulardan meydana
gelmektedir. Ikinci boliim ise 71 tane 5°1i Likert tipi derecelendirme olgegi ile
hazirlanmis, kapali uglu ifadeden olusmaktadir. Arastirmanin degiskenlerine ait olan
olgekler, Ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilerek, alanla ilgili akademik uzman ve dil
bilimcilerin yardimiyla Tiirk¢e’ye uyumlu ifadeler haline getirilmistir. Arastirmanin
bagimli ve bagimsiz degiskenlerini 6lgmek icin asagida detayli sekilde agiklanan

6l¢eklerden yararlanilmistir.
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2.4.2.1. Algilanan Otantiklik Olgegi

Nguyen ve Cheung’un (2016: 1160) miras motivasyonun turist memnuniyeti
tizerindeki etkisinde algilanan otantikligin araci roliinii inceledikleri ¢aligmalarinda,
algilanan otantiklikle ilgili arastirmalar yapmis olan Wang (1999), Chhabra (2008,
2010), Kolar ve Zabkar (2010), Mclintosh ve Prentice’n (1999) calismalarinda
kullandiklar1 ~ Olgeklerden faydalanmiglardir. Nguyen ve Cheung’un (2016)
kullandiklar1 algilanan otantiklik 6lgegi, dort boyut ve 17 ifadeden olusmaktadir. Bu
calismada ilgili 6lgegin, nesnel otantiklik (6 ifade), yapisalci otantiklik (6 ifade) ve
varoluscu otantiklik (3 ifade), boyutlarma ait toplam 15 ifade kullamlmstir. Olgegin
yapisalci otantiklik boyutuna, bir tanesi Cho’nun (2012: 162) ¢alismasindan, digeri ise
Chhabra’nin (2010: 803) calismasindan olmak tiizere iki ifade daha eklenmistir.
Bununla birlikte varolusgu otantiklik boyutuna, Kolar ve Zabkar’in (2010: 657)
calismasindan iki ifade eklenmistir. Sonu¢ olarak arastirmanin algilanan otantiklik
olgegi, nesnel otantiklik (6 ifade); yapisalci otantiklik (8 ifade) ve varolusgu otantiklik
(5 ifade) olmak iizere 3 boyut ve toplam 19 ifadeden olusmustur. Algilanan otantikligi
O6lcmek amaciyla 5 aralikli (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum)

Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.

2.4.2.2. Destinasyon Imaji Olcegi

Destinasyon imaj1 6l¢egi, biligsel ve duygusal olmak tizere iki boyut ve 26 ifade olarak
tasarlanmistir. Biligsel imaj 6lgegi, toplamda 20 ifadeden olusmaktadir. Olgek
ifadelerinden 14 tanesi Del Bosque ve Martin’in (2008: 562) calismasindan
uyarlanmistir. Ayrica Baloglu ve Mangaloglu’nun (2001: 5) arastirmasindaki 5 biligsel
imaj ifadesinden yararlanilmistir. Geriye kalan bir ifade ise Ramkissoon ve Uysal’in
(2011: 551) galismasindan alimmustir. Ikinci destinasyon imaji boyutu olan duygusal
imaj ifadeleri i¢in Baloglu ve Mangaloglu (2001: 5) ve Russell’mn (1980: 1164)
caligmalarindaki bipolar 6lcek ifadeleri mevcut ¢alisma i¢in 5°1i Likert tipi Olcege
uyarlanmistir. Biligsel ve duygusal imaji 6lgmek amaciyla 5 aralikli (1=Kesinlikle

Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) Likert tipi 6l¢ek kullanilmigtir.
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2.4.2.3. Algilanan Deger Olcegi

Arastirmada yararlanilan algilanan deger Olcegi, Petrick (2002: 128) tarafindan
gelistirilen Serv-Perval isimli dlgektir. Olgek, kalite degeri (4 ifade), duygusal tepki (5
ifade), parasal fiyat (5 ifade), davranissal (parasal olmayan) fiyat (3 ifade) ve itibar
degeri (5 ifade) olmak iizere 5 boyut, 22 ifadeden meydana gelmektedir. Algilanan
degeri Olgmek amaciyla 5 aralikli (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle

Katiliyorum) Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.

2.4.2.4. Davramssal Niyetler Olcegi

Davranigsal niyetler 6lgegi, Ramkissoon ve Uysal’in ( 2011: 547), Chen ve Tsai
(2007), Gonza'lez, Comesana ve Brea (2007) ve Lam ve Hsu’nun (2006)
calismalarindan adapte ettigi ve dort ifadeden olusan bir 6lcektir. Olgek, 2 tane tavsiye
etme ve 2 tane tekrar ziyaret niyetini 6l¢en ifadeleri icermektedir. Davranissal niyetleri
6lgmek amaciyla 5 aralikli (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum)

Likert tipi 6lgek kullanilmistir.

2.5. Pilot Calisma

Anketler, ihtiya¢ duyulduklar1 is1 yapabileceklerinden emin olunana kadar
tekrarlanabilir, denenebilir, iyilestirilebilir ve sonra tekrar tekrarlanabilir. Soru ve
slireglerin tasarlanmasi ve denenmesine ait bu siirece pilot ¢alisma denilmektedir.

Amaci, anketteki kusurlar1 ortadan kaldirmaktir (Oppenheim, 1992: 47).

Aragtirmanin pilot ¢aligmasi i¢in ihtiyac olan birincil veriler, Beypazari’nin turistik
mekanlarindan olan Kurtulus Mahallesi’ndeki Tarihi Beypazari Caddesinde
toplanmistir. Pilot calisma i¢in 60 tane anket formu dagitilmistir. Pilot calisma
sayesinde, formda bulunan ifadelerin anlasilirligi, kullanilan yazim dili, ifadelerin
okunabilirligi ve anketin genel tasarimi ile ilgili olarak katilimcilarin geri
bildirimlerinden yararlanma sansi elde edilmistir. Anketin ilk tasariminda yer alan

sadece bir ifadede degisiklik yapilmistir.
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2.6. Arastirmanin Kisitlar
Arastirmanin, 6l¢iim araci, 0rneklem, zaman vb. durumlardan kaynaklanan bir takim

kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlar detayli sekilde asagida agiklanmaktadir.

Arastirmanin bulgulari, algilanan otantiklik, destinasyon imaji, algilanan deger ve
davranigsal niyetler Slceklerinin 6lgebildigi niteliklerle sinirhdir. Ornegin, alan
yazinda destinasyon imajin1 6lgmek tlizere birbirinden farkli boyutlar1 olan 6lgekler
kullanildigina rastlanilmistir. Genel olarak kullanilan boyutlar bilissel ve duygusal
imaj boyutlaridir. Bir kisim ¢alismada bunlara ek olarak biitiinsel imaj boyutu da
kullanilmistir. Algilanan otantiklik ile ilgili olarak genelde nesnel, yapisalct ve
varoluscu otantiklik boyutlar1 kullanilmigtir. Baz1 ¢alismalarda yapisalci otantiklik
boyutu nesnel otantiklik boyutunun i¢inde degerlendirilmistir. Sinirl sayida ¢alismada
postmodern otantiklik ve yenilik¢i otantiklik boyunun da kullanildig: belirlenmistir.
Algilanan deger ile ilgili sik kullanilan Slgekler ise Petrick’in 2002 yilinda gelistirmis
oldugu Serv-Perval olcegi ile Sanchez ve arkadaslarmin 2006 yilinda gelistirdigi
Gloval olgekleridir. Gloval 6lgegi, Serv-Perval Olgegine gore tiikketim oOncesi ve
tilketim sonrast algilanan degeri 6lgmesi agisindan avantajli goriinse de Serv-Perval
Olceginin incelenen yapiyr agiklama giiciiniin daha net sekilde raporladigi tespit
edilmistir. Yapilan yazin taramasinda davranigsal niyetlerin genellikle tekrar ziyaret
etme ve tavsiyede bulunma davraniglarini 6lgecek sekilde kurgulandigi goriilmektedir.
Sonug olarak, bu calismada ulasilacak sonucglar kullanilmasi planlanan dlgeklerin
niteligiyle smirli kalacaktir. Ayrica kavramsal olarak caligma, modele dahil
edilebilecek diger ilgili degiskenlerin ihmal edilmesi nedeniyle sinirlidir. Bunun yan
sira algilanan otantiklik ve algilanan deger gibi yapilarin tiiketicilerin zihninde birgok
anlaminin bulunmasi, bu yapilarin 6l¢iilmesine bagl olarak potansiyel sinirlamalar

meydana getirebilmektedir.

Arastirmanin zaman, maliyet ve imkanlar nedeniyle Tiirkiye’deki diger kiiltiirel miras
alanlart kapsam dis1 birakilarak yalmzca Beypazari lIlgesi’nde, yabanci kokenli
Olcekler vasitisayla, Tiirk ziyaretciler tizerinde uygulanmasi, aragtirma sonucunda elde
edilen bulgularin genellestirilmesi agisindan bir sinirlilik olusturmaktadir. Bu nedenle,
elde edilen modelin potansiyelini daha fazla belirlemek i¢in, modelin diger

ortamlardaki etkinligini 6l¢iilmesi amaciyla ek arastirmalara ihtiyag vardir.
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Arastirmanin yalnizca belirli bir siirede gergeklestirilmesi aragtirmada elde edilecek
verilerin sinirl kalmasina neden olmustur. Niyetin degisme olasiligi, niyetin 6l¢iilmesi
ile davranigin gézlenmesi arasindaki siire zarfinda artar (Ajzen ve Fishbein, 1974: 3).

Bu durum davranigsal niyetlerin tahmin edilmesinde bir kisit meydana getirebilir.

2.7. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen verilerin Oncelikle tanimlayict istatistikleri, normallik,
giivenilirlik ve agiklayici faktor testleri, dogrulayici faktor testleri yapilmistir. Daha

sonra aracilik iliskisinin incelendigi hipotez testleri yapilmistir.

2.8. Analiz Oncesi islemler

Oncelikle arastirmada katilimcilardan toplanan aralikli verilerin parametrik test
varsayimlarina uygunlugu incelenmistir. Bu kapsamda eldeki verilerin normal dagilim
sartlarin1 ihlal edip etmedigi ve homojen olup olmadiklar: tespit edilmistir (Kerr, Hall
ve Kozub, 2002: 49). Daha sonra agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.
Verilerin giivenirlilik ve gegerlilik durumlart incelendikten sonra demografik

bulgulara ve hipotez testlerine ait analizlere yer verilmistir.

2.8.1. Normal Dagilim ve Homojenlik Testi

Cok degiskenli analizlerin temel varsayimlarindan bir tanesi, metrik bir degiskenin
normal dagilima uygun olup olmadigidir (Hair, Black, Babin ve Rolph, 2014: 69).
Process Makrosu yaziliminin regresyon tabanli bir yazilim olmasi ve elde edilen
verilerin ¢ok degiskenli istatistiksel yontemler ile analiz edilmesinden dolayi verilerin

normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir.

Hair vd. (2014: 32) ve Tabachnick ve Fidell (2012: 93), parametrik test analizlerinin
hazirlik asamasinda kayip verilerin tespit edilmesi ve giderilmesini, ucdegerlerin
belirlenmesi ve elenmesini, ¢ok degiskenli teknikler ile ilgili varsayimlarin test
edilmesini Onermektedirler. Yapilan incelemede kayip verilerin vakalara ve
degiskenlere dagilmis oldugu tespit edilmistir. Bu durumda vakalarin silinmesi

deneklerin 6nemli miktarda kaybina ve 6rnekte bozulmaya neden olabilmektedir. Bu
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yiizden arastirmaci verileri silme yerine tahmin etme (yerine atama) yontemlerini
kullanabilmektedir. Verilerin ortalamasi, kayip verilerin tahmin edilmesindeki en ¢ok
tercih edilen yontemlerden biridir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 66-67). Dolayisiyla bu
calismada kayip verilerin yerine atanmasinda, ortalama deger koyma yoOntemi

kullanilmistir.

Normal dagilim, belirli 6zelliklere sahip oldugu bilinen bir rastgele degiskenin olasilik
dagilimim ifade etmektedir. Normal dagilim, sifir ¢arpiklik (miikemmel derecede
simetrik) ile sifir basikliga sahiptir ve ¢an egrisi seklinde gosterilmektedir. Bu sekil,
esas olarak skorlarin ¢ogunun dagilimin merkezinde oldugunu ifade etmektedir (Field,

2005: 8, 739).

Verilerin normal dagilima sahip olup olmadigi, grafikler ve istatistiksel yontemler
vasitasiyla degerlendirilebilmektedir. Grafiksel yontemlerden en bilinen ve kullanilani
histogram grafikleridir. Digerleri ise govde ve yaprak grafigi, normal Q-Q grafigi,
egilimden arindirilmis normal Q-Q grafigi ve kutu grafigidir (Tabachnick ve Fidell,
2012: 79-81).

Normal dagilimin belirlenmesinde kullanilan istatistiksel yontemlerden biri, ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin incelenmesidir. Herhangi bir dagilimin sekli, basiklik ve
carpiklik Olgiileri ile belirlenmektedir. Basiklik, dagilimin, normal dagilima gore
yiiksekligini, ¢arpiklik ise dagilimin saga veya sola gore dagilim dengesini ifade etmek
i¢cin kullanilmaktadir. Pozitif bir ¢arpiklik, sola kaymis bir dagilimi (saga kuyruk) ifade
etmekte, saga dogru kaymis bir dagilim (sola kuyruk), negatif carpikliga isaret
etmektedir (Hair vd., 2014: 69). Normal dagilimda verilere ait popiilasyonun yaklagik
%681 1 ortalamanin standart sapmasinda, yaklasik %95°1 £2 ortalamanin Standart
sapmasinda ve yaklasik %99,7’s1 +3 ortalamanin standart sapmasinda bulunmaktadir
(Kerr, Hall ve Kozub, 2002: 208). Hair vd.’ne (2014: 34) gore +1 araliginin disindaki
carpiklik degerleri, biiylik Olclide carpik bir dagilimi isaret etmektedir. Normal
dagilima sahip olan verilerin ortalamasiin 0’a (sifir), standart sapmasinin ise 1’e

yakin olmasi beklenmektedir (Field, 2005: 13).
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Bunun yam sira ¢arpiklik ve basiklik i¢in z degeri hesaplanarak verilerin normalligi
ihlal edip etmedigi belirlenmektedir. Carpiklik degerinin kendi standart hatasina ve
basiklik degerinin kendi standart hatasina boliinerek hesaplanan z degerlerinden bir
tanesinin belirtilen kritik degeri agmasi, bu dagilimin normal olmadigina isaret
etmektedir. Kritik deger veya kritik bolge, dagilimin kuyruklarindaki asirt degerler ya
da alfa diizeyi tarafindan tanimlanan son derece diisiik degerlere verilen isimdir. Bir
normal dagilim i¢in kritik deger %95 giiven aralifinda z=+1,96, %99 giiven aralifinda
7z=+2,58 ve %99,9 giiven araliginda z=+3,29’dur (Hair vd., 2014: 70-71; Glavetter ve
Wallnau, 2007: 231-233; Tabachnick ve Fidell, 2012: 79; Field, 2005: 14).

Normal bir dagilimdan farkliliklar i¢in 6nem diizeyini hesaplayan Kolmogorov-
Smirnov (n>50) ve Shapiro-Wilks (n<50) analizleri ise normal dagilim igin kullanilan
diger istatistiksel testlerdir (Hair vd., 2014: 71; Sharma, 1996: 378). Bu testler, bir
biitiin olarak dagilimin, kiyaslanabilir bir normal dagilimdan sapip sapmadigini
gostermektedir. Analiz sonucunda p>0,05 ise ornek verinin dagiliminin normal
dagilimdan anlamli derecede farkli olmadigi anlaminda gelmektedir. Baska bir deyisle
dagilim muhtemelen normaldir (Field, 2005: 93).

Olgeklerde bulunan ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin yukarida sozii edilen
sartlara uygunlugunu tespit etmek amaciyla tanimlayici istatistiklerden
yararlanilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 2.1.’de gosterilmistir. Buna gore n=485
olarak ifade edilen siitundaki bulgulara gore 71 ifadeye ait ¢arpiklik degerlerinden 14
tanesinin -1 ile -2 araliginda bulundugu tespit edilmistir. Diger ¢arpiklik degerleri -1
degerinin altindadir. Basiklik degerlerinde ise 71 ifadeden 17 tanesinin +1 ile +2
araliginda, 3 tanesinin +2 ile +3 araliginda ve 1 tanesinin +3 degerinin iistiinde oldugu
belirlenmistir. Carpiklik degerinin kendi standart hatasina ve basiklik degerinin kendi
standart hatasina boliinmesiyle elde edilen kritik degerlerin ¢ok biiyiik kisminin 3,29
degerini astig1 anlasilmistir. Algilanan otantiklik, destinasyon imaji, algilanan deger
ve davranigsal niyetlere ait histogram grafiklerinin, gévde ve yaprak grafiklerinin,
normal Q-Q grafiklerinin, egilimden arindirilmis normal Q-Q grafiklerinin ve kutu
grafiklerinin incelenmesi sonucu verilerin negatif (sola) carpikliga sahip oldugu
kanisina varilmistir. Kolmogorov-Smirnov testleri sonucunda ise her bir degiskene ait

anlamlilik (significant) degeri 0,05’den kiiciik ¢ikmistir. Dolayisiyla elde edilen bu
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bulgular 15181nda verilerin normal dagilima yakinlastirilmasi amaciyla ug¢ degerlerin

ayiklanmasina karar verilmistir.

Verilere ait potansiyel u¢ degerler Mahalanobis Uzaklig1 (Tabachnick ve Fidell, 2012:
74) testi ile tespit edilmis ve bunun sonucunda 42 tane anket ¢alismadan ¢ikarilmistir.
Geriye kalan 443 tane anketin normal dagilimina tekrar bakilmistir. Ug degerlerin
calismadan ¢ikarilmasinin ardindan Tablo 2.1.’de goriilebilecegi gibi n=443* olarak
ifade edilen siitundaki bulgulara gore 71 ifadeye ait ¢arpiklik degerlerinden sadece 4
tanesinin -1 ile -2 araliginda bulundugu tespit edilmistir. Diger ¢arpiklik degerleri -1
degerinin altindadir. Basiklik degerlerinde ise 71 ifadeden 7 tanesinin +1 ile +2
araliginda, 1 tanesinin +2 ile +3 araliginda diger basiklik degerlerinin +1 araliginda
oldugu belirlenmistir. Carpiklik degerinin kendi standart hatasina ve basiklik degerinin
kendi standart hatasina boliinmesiyle elde edilen kritik degerlerin bir kisminin halen
43,29 degerini astig1 anlagilmistir. Bu yiizden 443 tane anket verisinin doniisiime tabi

tutulmasina karar verilmistir.
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Tablo 2.1. Tek Degiskenli Normallik Dagilim1

n=485 n=443* n=443%*
E; [FADELER mean | sd [ skew |kurtosis|mean| sd [skew|kurtosis{mean| sd |skew|kurtosis
11| gccmisini temsil... 4124 [0863|-1132| 1611 |4,158|0,74|-0927| 1,242 |1,329/0,278| 0,389 | -0,210
12 | doneminin tarihsel dzelliklerini... 4,200 {0760| -0,806| 0,790 |4,221|0,712|-0,576| -0,063 |1,3070,265| 0,213 | -0,839
13 |. orjinaline sadik.. 3897 [0851|-0568| 0,229 |3964]0,772(-0412| -0,012 |1400|0,275(-0,027| -0,587
14 |_tarihgiler / otoriteler tarafindan onay... | 3839 |0.892]-0432| 0,042 [3892(0,841|-0,207| -0391 |1,421(0,297(-0083| 0,865
5| belgelenmis bir tarihe... 4082 [0841|-0846| 0854 |4,133|0,772|-0,679| 0,188 |1,338/0,279( 0,254 | -0,633
16 eskiden kalmadrr... 4159 [0834|-1120| 1,720 |4,165/0,729|-0,581| 0,077 |1,328/0,268| 0,178 | -0,713
17| yéresel kiiltiir fikrini temsil.. 4219 [0778)-0930| 1,001 |4,257|0,726|-0,721| 0194 |1,292]0,269( 0,343 | -0,744
18 | _halen 67giin amalar... 3953 [0893-0851| 0,977 [3973]0,856(-0.775| 0,929 [1392{0,297(0229| 0,338
19| yéresel toplulugu temsil.. 4,041 0832|0704 0405 |4,056|0,807|-0,649| 0324 |1,364/0,288(0,197 | -0,610
110 | yéresel yagam tardarm temsil.. 4,054 (0846|0759 0333 |4,084|0,824|-0,742| 0403 |1,353/0,203|0,290 | -0,586
11| vsre sakini le etkilegim.. 4,146 (0856 -1079| 1401 |4,172|0817|-0,976| 1,100 |1,320]0,202| 0,477 | -0,325
12 | s 6resel kil tecriibe etme... 4,095 [0820|-0831| 0,753 |4,117|0,787|-0,825| 1,020 |1,343]0,282| 0,306 | -0,356
113 segmisin geroek olarak taklidi... 3,534 1,047 -0551| 0,156 |3,530(1,049(-0,577| 0,125 |1,535(0,335|0,098 | -0,505
114 | oiyasanfistalebini tersilh 3,728 [0990]-0525| -0,049 |3752]0,971(-0528| 0,035 |1464(0,327(0,067 | -0,674
115 | sakin ve huzurlu ortam.. 4,266 [0819-1205| 1,808 |4,293/0,770|-1,095| 1,602 |1,276]0,281| 0,603 | -0,239
116 | sevkaldm 4373 0765|-1526| 3255 |4,424|0,663|-1,101| 1,556 |1,230/0,251| 0,654 | -0,215
117 | kendimi rahatlams hissettim 4,260 0845|-1328| 2213 |4,305(0,778|-1,255| 2258 |1,271|0,282|0,701| 0,072
118 | iigifi tarih, efsane ve sahsiyetléri.. 3856 [0971]-0,756| 0,349 |3:885(0,920(-0.723| 0,383 [1420{0,316(0230| -0,513
119 | vére tarive medeniyet e baglant... 3969 [0887|-0743| 0473 |3,984|0,868|-0,679| 0312 |1,387/0,303| 0,217 | -0,607
120 | cok kaliteli hizmet... 3693 0955 -0454| -0,091 |3,756|0,897|-0,332| -0,276 |1,466/0,307|-0,095| -0,703
21'] oldukea emmiyetli.. 3918 [0868]-0696| 0624 [3984]0,794[-0489| 0,135 [1392(0,282(0042| 0,622
122 | yére halki ve isletmeleri cok giivenilirdir. | 3895 [0,835]-0463| 0,239 |3,948(0,778[-0256| 0237 |1405(0,279|-0,132| -0,790
123 | himetler gok tutarlidr. 3831 [0886-0,700| 0,731 |3:876(0,827(-0513| 0,344 [1429(0,287(0013| 0,429
124 | iyihissettirr. 4177 0796|0896 | 0847 |4,242|0,707|-0,575| -0,139 |1,299/0,265(0,230 | -0,892
125 | zevkverir, 4126 (0859 -1128| 1,635 |4,194|0,763|-0,896| 1,143 |1,315/0,277|0,389 | -0,338
126 | negelendirir 4,097 0819|-0793| 0650 |4,147|0,757|-0,628| 0,247 |1,333/0,276( 0,210 -0,701
127 | keyif verir 4124 {0793|-0723| 0330 |4,183|0,722|-0,508| -0,215 |1,321/0,268 0,152 | -0,878
128 | mutlu eder. 4132 0797| -0855| 0950 |4,187|0,724|-0,552| -0,088 |1,320/0,268( 0,180 | -0,821
129 | paraya deger... 3924 (0898]-0,761| 0530 [3971]0,846(-0641| 0,284 [1394(0,296(0173| 0,559
130 | _fiyatlan oldukca uygun... 3,687 [1,009]-0627| 0,135 |3729]0,972(-0564| 0,046 |1472|0,324|0,085| 0,586
B makul fiyath.. 3687 [0977|-0645| 0367 [3711]0,945(-0557| 0,264 |1480(0,315(0,039| -0,444
132 | ekonormik bir yer.. 3689 [0988]-0663| 0415 |3731]0,933(-0565 0,373 |1473|0313(0036| 0,417
133 | _paranm kargihg... 3823 [0851|-0641| 0,742 |3856]0,811(-0497| 0435 |1437(0,280(-0,020| -0,326
34 ] _gelmek kolaydr. 3897 [0999]-0979| 0,738 [3914]0,992(-1,001 0,809 |1406(0,331|0478| -0,256
135 | gelmek icin azemek.. 3852 [0972|-0878| 0,628 |3876]0,959(-0910| 0749 [1422|0,321(0373| -0,260
136 | _azbir caba harcamak... 3874 [0983|-0861| 0492 |3910|0,964|-0,916| 0682 |1,409]0,324|0,398 | -0,333
137 | _iyi bir tine sahiptir 4159 [0,780|-0940| 1,329 |4,187|0,724|-0,660| 0,326 |1,320/0,266(0,230 | -0,610
138 | _cok saygi duyulur. 4,014 (0,794 -0424| -0243 |4,052|0,761|-0,335| -0,540 |1,368/0,277|-0,006| -0,935
139 | hakianda iyi seyler disiinilliir. 4169 [0744|-0676| 0433 |4,2140,697|-0,480| -0,257 |1,311/0,261| 0,137 | -0,915
140 | ivibir statitye sahiptir 4072 {0793|-0753| 0923 |4,115/0,742|-0522| 0138 |1,346]0,271| 0,106 | -0,714
141 | sayadeger bir yer.. 4130 [0772|-0687| 0500 |4,165/0,735|-0,578| 0199 |1,327/0,271| 0,173 | -0,747
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Tablo 2.1.’nin devamu...

n=485 n=443* n= 443%
E IFADELER mean | sd | skew |kurtosis|mean| sd |skew|kurtosisfmean| sd [skew|kurtosis
142 | _tekrar gelme niyeti.. 4120 [0,984|-1,220| 1,302 |4,147|0,733(-0617| 0,244 1335|0268 0,183 | -0,603
143 ..tekrar ziyaret etmek... 4,109 (0,989)-1,186| 1,136 |4,160(0,739/-0,568| -0,041 |1,329(0,272]| 0,181 -0,777
144 ..tavsiye ederim. 4,260 (0,864)|-1,454| 2,641 |4,187(0,739|-0,550| -0,232 |1,318(0,273] 0,202 | -0,904
145 ..tesvik ederim. 4,243 (0,859]-1,236| 1,776 |4,255(0,722|-0,644| -0,078 |1,293|0,269] 0,300 [ -0,875
146 .. kolay ulagilabilen... 3,967 |0,989|-0,860( 0,151 |3,375|0,853|-0,275( -0,006 |1,598|0,270(-0,221| 0,016
147 ...glivenli bir yer... 4,016 (0,848)|-0,726| 0,486 |3,813(0,858/|-0,472| 0,100 |1,450(0,294]-0,007( -0,489
143 ..0denen paranm kargiligint hak etmektedir.| 3,942 |0,865|-0,791| 0,921 |3,688)0,894(-0,397| 0,068 |1,490(0,300(-0,095( -0,435
149 | zengin ve bol cesidi olan yemek... 3854 |0,905(-0580| 0254 |3,740|0:868|-0,472| 0133 |1,474|0,293|-0,026| -0377
150 | giizel dogal park... 3658 |0976]-0502| -0,035 |3948(0,730|-0270| 0,252 |1,408(0.261|-0,147| -0,548
51 ...insanlar misafirperverdir. 4,070 (0,847|-0,891| 0943 |3,415(0,977|-0,281| -0,208 |1,577|0,314|-0,206( -0,366
152 ...macera dolu birgok firsat... 3,373 |1,018| -0,314| -0,246 |3,643|0,840|-0,009( -0,532 |1,508]0,287(-0,382| -0,559
153 ..birgok kiiltiirel etkinlik var... 3,662 |0,901|-0509( 0,270 |3,709|0,845|-0,356( 0,038 |1,487]0,286(-0,131| -0,356
i54 ...glizel bir havaya... 4,014 (0,809]|-0,825| 1,045 |3,646(0,922|-0,268| -0,202 |1,503|0,310|-0,185( -0,594
is5 ...ahgveris imkanlart... 4,058 (0,896]-1,222| 2,049 |3,646(0,845|-0,068| -0,404 |1,507|0,288]-0,346( -0,519
156 .ilging kiiltiirel etkinler... 3,695 (0,963(-0,514( -0,029 |3,650|0,898(-0,381| 0,092 |1,503]0,300{-0,121| -0,384
157 ...muhtesem bir hayvan ve bitki... 3482 |1,075|-0,371| -0,340 |4,122|0,745|-0,629( 0,445 |1,343|0,271{0,171| -0,555
158 .. kaliteli konaklama imkanlart... 3,790 |0,889|-0,479( 0,146 |4,029|0,762|-0,512 0,187 |1,377]0,273( 0,060 | -0,564
159 ..glizel bir manzara... 4,056 (0,776 -0,762| 1,006 |4,088(0,733|-0,589| 0,519 |1,357|0,265| 0,106 | -0,452
160 ..inlii bir yer... 4,080 (0,821)-0,916| 1,240 |3,560(0,992|-0,355| -0,281 |1,528(0,326]-0,102 -0,607
61 ..kaliteli bir altyapi... 3,649 10,921|-0,270( -0,244 |4,002)|0,820|-0,697( 0,812 |1,384]0,289( 0,173 | -0,407
i62 ...ilging tarihi yerler... 4,002 (0,807 -0,668| 0,559 |3,806(0,845/-0,480| 0,303 |1,453|0,289|-0,028( -0,384
i63 . kirletilmemis ve bozulmams bir cevre... 3,761 [1,002|-0,730| 0,203 |3,799(0,948|-0,646| 0,126 |1,449|0,319] 0,168 | -0,543
164 | _giizel bir gece ve eglence hayatu.. 3,146 |1,189-0145| -0669 |3172(1,180|-0,145| -0,657 |1,641(0,369|-0,295| -0,653
165 |_ilgi gekici ve cana yakmn insanlar... 4,037 [0,874]-0,856| 0774 |4,097|0803(-0,704| 0421 |1,349(0,288| 0254 | -0,606
166 ..keyif vericidir. 4,099 (0,799]-1,033| 1,903 |4,169(0,680|-0,441| 0,015 |1,329(0,253]| 0,041 -0,705
i67 ...hareketlidir. 3992 |0,870]-1,025( 1,574 |4,045)0,777|-0,775( 1,235 |1,371|0,276( 0,202 | -0,183
168 ...dinlendiricidir. 4,087 (0,834 -1,002| 1,459 |4,151(0,732|-0,626| 0,266 |1,333|0,268] 0,190 -0,596
169 ...sakindir. 4,103 (0,812|-0,819| 0,773 |4,156(0,743|-0,591| 0,027 |1,331|0,272]| 0,194 -0,738
70 ...mutluluk verir. 4,118 (0,841)-0,957| 1,120 |4,181(0,736/-0,538| -0,219 |1,321|0,272| 0,184 -0,888
i71 ...huzurludur. 4,204 (0,794 -0,904| 0,810 |4,253(0,721]|-0,639| -0,076 |1,294|0,269| 0,294 ( -0,873

*: Ug degerler ayiklandiktan sonraki drneklem sayis1

**: Ug degerler ayiklandiktan ve veri doniistiimii yapildiktan sonraki dreklem sayis1

Veri dontligiimii, hem dagilimlarin normalligini gelistirmek hem de tek degiskenli
aykirt degerlerin etkileri azaltmak amaciyla bir dagilimi merkezine yaklagtirmak i¢in
kullanilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 74). Mevcut ¢alismada verilere ait
grafikler ve istatistiksel verilerin incelenmesi sonucunda negatif carpiklik tespit
edilmistir. Tabachnick ve Fidell (2012: 88-89), negatif c¢arpik veriler i¢in Once
degiskeni yansitmay1 daha sonra karekok [SQRT(k-X)] doniisiimii 6nermektedirler.
Tablo 2.1.’de bulunan ve n=443** olarak ifade edilen siitunda, n=443* siitunundaki

verilerin, ilk 6nce yansitilmasi ve ardindan karekok doniisiimii uygulanmasi sonucu
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olusan c¢arpiklik ve basiklik degerleri goriilmektedir. Doniisiim sonrasi ilgili degerlerin
+1, kritik degerlerinin ise £3,29 araliginda olustugu anlasilmigtir. Kolmogorov-
Smirnov testi sonuglarinda goére degiskenlere ait anlamlilik degerlerinin 0,05’den
blyiik oldugu gozlemlenmistir. Algilanan otantiklik, destinasyon imaji, algilanan
deger ve davramigsal niyetlere ait histogram grafiklerinin, gdvde ve yaprak
grafiklerinin, normal Q-Q grafiklerinin, egilimden armndirtlmis normal Q-Q
grafiklerinin ve kutu grafiklerinin incelenmesi sonucu verilerin normal dagilim

gosterdigine karar verilmistir.

Veri setinin homojen olup olmadigi standart sapma degerinin ortalamaya
boliinmesiyle elde edilen varyasyon katsayisinin (K), n>10 i¢in 0<K< 0,3 olmasiyla
anlasilabilmektedir (Panichkitkosolku, 2013: 1; Vangel, 1996: 21). Gerek u¢degerler
ayiklandiktan sonra gerekse veri doniisimii uygulandiktan sonra hesaplanan

varyasyon degerlerinin biitiin ifadeler i¢in 0,3 degerinden kii¢iik oldugu belirlenmistir.

2.8.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, veri grubundaki hangi degiskenlerin kismen birbirinden bagimsiz olan
tutarli alt gruplar olusturdugunu kesfetmeye yarayan ve tek bir degisken grubuna
uygulanan istatistiksel tekniktir. Dolayisiyla birbiri ile iliski i¢inde olan ve birbirinden
biiylik miktarda bagimsiz olan degiskenler, faktorler halinde birlestirilmektedir. Bu
sayede ¢ok sayida degisken, birkag faktore indirgenir ve analizdeki temel degiskenler
arasindaki temel yap1 tanimlanmaktadir. Faktor analizinde yiiksek miktarda birbiri ile
iligkili olan degisken gruplarin, veriler igerisindeki boyutlarmi temsil ettigi

varsayllmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 612; Hair vd., 2014: 92).

Kesfedici veya diger adiyla agiklayici faktor analizi, birbiri ile iliski olan degiskenleri
tanimlamaya ve Ozetlemeye yarayan tekniktir. Aciklayici faktor analizine genellikle
degiskenleri birlestirmek ve temel adimlar hakkinda hipotezler olusturmak icin
aragtirmanin erken doneminde basvurulmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 614).
Mevcut calismada aciklayici faktor analizinde, ¢ok sayida degiskeni birkag bilesik
dizinlere indirmek i¢in uygun bir teknik olan temel bilesenler yonteminden

faydalanilmistir (Sharma, 1996: 11). Faktor sayis1 Kaiser kriteri olarak bilinen 6z
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deger (eigenvalue) degeri 1’den biiylik olan degerler segilerek belirlenmistir (Brown,

2015: 23).

Faktor analizinin varsayimlarindan biri olan Keiser- Meyer- Olkin (KMO), 6rnekleme
yeterliliginin 6l¢lislinli (measure of sampling adequacy- MSA) gostermektedir. KMO
veya MSA degeri, bir yapinin dizinlerinin ne 6lglide birlestigini degerlendirmek igin
kullanilmaktadir. Bagka bir deyisle degiskenlerin homojenliginin 6lgiisiidiir. KMO
degeri, 0 ile 1 arasinda degismektedir (Field, 2005: 640). MSA’nin 0,5’ten kiiciik
olmasi1 kabul edilememekte, 0,5<MSA<0,6 zay1f; 0,6<MSA<0,7 vasat; 0,7<MSA<0,8
orta; 0,8<MSA<0,9 iyi; 0,9<MSA<I ise miikkemmel olarak degerlendirilmektedir.
MSA degeri 0,5 ten kii¢iik olan degiskenler, her seferinde en kiigiigii elenmek tizere
birer birer analizden ¢ikarilmalidir (Sharma, 1996: 116; Field, 2005: 640; Hair vd.,
2014: 103). Varsayimlardan bir digeri olan Bartlett’s Kiiresellik Testi degerinin
0,05’ten kiiciik olmasi ise analizlere devam etmek i¢in degiskenler arasinda yeterli

korelasyon oldugu anlamina gelmektedir (Hair vd., 2014: 103; Field, 2005: 652).

Daha basit ve teorik agidan daha anlamli faktoér ¢oziimlemeleri yapabilmek igin
rotasyon yontemlerinden biri kullanilabilmektedir (Hair vd., 2014: 110). Cok sayidaki
dondiirme tekniklerinden en ¢ok tercih edileni Varimax yontemidir. Bu yontem, her
bir faktor i¢in yliksek yiikleri daha yiiksek, diisiik yiikleri ise daha diisiik hale getirerek
faktor yiiklerinin varyansini en yiiksek dereceye ¢gikartmaktadir (Tabachnick ve Fidell,
2012: 625). Mevcut ¢alismada da Varimax dondiirme teknigi tercih edilmistir.

Arastirmada, giivenirligi 6lgmek icin en sik kullanilan 6lgiit tiirlerinden biri olan
Cronbach’s Alfa (a) katsayis1 kullanilmistir. Cronbach’s Alfa tiim 6l¢egin tutarliligini
degerlendirmektedir. Giivenirlilik dl¢iisi, 0 ile 1 arasinda degismektedir. Alfa degeri,
kesif aragtirmalarinda genel olarak 0,70 kabul edilebilmekte ancak bu deger 0,60’a da
diisebilmektedir (Hair vd., 2014: 90, 123).

Algilanan otantiklik Olgegine ait aciklayici faktdr analizi sonuglart Tablo 2.2.°de
goriilebilmektedir. Bu baglamda KMO o6rneklem yeterliligi ol¢iitii 0,918
hesaplanmistir. Bu oran, asgari diizey olarak kabul edilen 0,5’ten biiytiktiir. Algilanan

otantiklik i¢in elde edilen KMO orani, 0,90’dan biiyiik oldugu i¢in miikemmel olarak
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degerlendirilebilir. Bartlett’s Kiiresellik Testi degerinin (p<0,05) anlamli olmast,
algilanan otantiklik degiskeninin agiklayic1 faktdr analizi varsayimlarina uygun

oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglar, faktor analizi i¢in drneklemin yeterli biiytikliikte oldugunu ve verilerin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Oz deger incelendiginde 1’den
bliyiik 3 deger tespit edilmistir. Bu durum degiskenin gercek 6lgeginde oldugu gibi 3
boyuta sahip olduguna isaret etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 661; Hair vd.,
2014: 107). Aciklayict faktor analizinde agiklanan varyans oraninin %60’1n iizerinde
olmasi1 beklenmektedir (Hair vd., 2014: 109). Mevcut ¢alismada algilanan otantiklik
i¢in 6z degerlerin acikladig: birikimli varyans miktari, toplam varyansin %64’ii olarak
gerceklesmistir. Degiskenlere ait her bir faktor yiikii 0,50’nin istiinde olusmustur
(Hair vd., 2014: 103). Dolayistyla diisiik faktor nedeniyle herhangi bir degiskeni

analizden ¢ikarmaya gerek kalmamuistir.

Tablo 2.2. Algilanan Otantiklik Olgegi Aciklayici Faktdr Analizi ve Giivenirlilik Sonuglar

5. Agiklanan|Cronbach's
= | = . Faktor Yiikleri .
3 |a Ifadeler Ozdeger
A Varyans Alfa
1 2 3
I5 |...belgelenmis bir tarihe... 0,894
i6 |...eskiden kalmadir... 0,855
E:) ﬁ ...dénen?ir.lil?tarihéel 6zelliklerini. .. 0,806 7627 | 44,864 0910
> ... geemigini temsil... 0,757
13 |...orijinaline sadik... 0,733
i4 |..tarihgiler / otoriteler tarafindan onay... 0,624
19 |...ydresel toplulugu temsil... 0,785
z 110 |...yoresel yasam tarzlarim temsil... 0,782
= | i8 |...halen 6zgiin amaglar... 0,735
& [i11]...yore sakini ile etkilesim... 0,678 1854 1 10,908 | 0,830
> 17 | yoresel kiiltir fikrini temsil... 0,545
112 ]...ybresel kiiltiirii tecriibe etme... 0,540
- 117 |.. kendimi rahatlamis hissettim. 0,829
;m{ ?16 ...zevk aldim. 0,791
E 115 ]...sakin ve huzurlu ortam... 0,705| 1,380 8,115 0,836
§ 118 ]...ilgili tarih, efsane ve sahsiyetleri... 0,642
119]...yore tarihi ve medeniyet ile baglanti... 0,600
Kaiser-Meyer-Olkin MSA Degeri 0,918 63,887 0,921
Bartlett's Kiiresellik Testi ~ Yaklagik %2 4455512
Sd 136
Anlamlilik 0,000
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113 (0,747) ve 114 (0,803) numarali yapisalc otantiklige ait iki degisken farkli bir
faktor altinda olustugu igin sirastyla analizden ¢ikarilmistir. Sonug olarak algilanan
otantiklik Ol¢egine uygulanan agiklayici faktdr analizi sonrasi degiskenin; nesnel
otantiklik (6 ifade), yapisalci otantiklik (6 ifade), varoluscu otantiklik (5 ifade) olmak
tizere 3 boyut ve 17 ifadeyi kapsayan bir yapiya sahip oldugu anlasilmistir.
Dogrulayici faktor analizi 6ncesinde 3 boyut ve 17 ifadeden olusan algilanan otantiklik
Olcegine ait Cronbach’s Alfa giivenilirlik degeri; 0:0,921 olarak iyi diizeyde (Field,
2005: 674) gergeklesmistir. Elde edilen bulgulara gore algilanan otantiklik 6l¢eginin,

yapisal gegerlilige sahip ve dogrulayici faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Destinasyon imaji Olgegine ait agiklayici faktor analizi sonuglari Tablo 2.3.’de
goriilebilmektedir. Bu baglamda KMO 6rneklem yeterliligi 6lgiitii, 0,950 ¢ikmistir. Bu
oran asgari diizey olarak kabul edilen 0,5’ten biiyliktiir. Destinasyon imaji1 igin elde
edilen KMO orani, 0,90°dan biiyiik oldugu i¢in miikemmel olarak degerlendirilebilir.
Bartlett’s Kiiresellik Testi degerinin (p<0,05) anlamli olmasi, destinasyon imaji

degiskeninin agiklayici faktor analizi varsayimlarina uygun oldugu gostermektedir.

Bu sonuglar faktdr analizi i¢cin 6rneklemin yeterli biiyiikliikte oldugunu ve verilerin
faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Destinasyon imaj1 6l¢egi, bilissel ve
duygusal imaj olarak iki boyut altinda incelenmek istendiginden, degiskene ait faktor
boyutu analize baslamadan Once 2 olarak sabitlenmistir. Dolayisiyla 6z deger
incelendiginde 1’den biiyiik 2 deger tespit edilmistir. Bu durum degiskenin 2 boyuta
sahip olduguna isaret etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 661; Hair vd., 2014:
107). Agiklayici faktor analizinde agiklanan varyans oraninin %60’ 1n {izerinde olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2014: 109). Mevcut ¢alismada destinasyon imaj1 i¢in 6z
degerlerin acikladig1 birikimli varyans miktari, toplam varyansin %61°1 olarak

gerceklesmistir.
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Tablo 2.3. Destinasyon imaj1 Olgegi Acgiklayici Faktdr Analizi ve Giivenilirlik Sonuglar

S e Aciklanan|Cronbach's
=1 . Faktor Yikleri "
3 w‘: Ifadeler Ozdeger
0 Varyans | Alfa
1 2
153 |...birgok kiiltiirel etkinlik var... 0,816
I51 ...insanlar misafirperverdir. 0,791
156 |...ilging killtiirel etkinler... 0,778
147 |...giivenli bir yer... 0,738
146 |.. kolay ulagilabilen... 0,736
< 149 |...zengin ve bol gesidi olan yemek... 0,716
.2‘ 48 ...0denen paranin karsiligint hak etmektedir.| 0,704 9,186 | 48,349 0,928
& (160 ...l bir yer.. 0,700
154 |...giizel bir havaya... 0,668
150 |...giizel dogal park... 0,618
162 |...ilging tarihi yerler... 0,587
i61 |...kaliteli bir altyaps... 0,579
i55 |...aligveris imkanlari... 0,549
169 |...sakindir. 0,851
= {70 |...mutluluk verir. 0,847
3 |i68 |...dinlendiricidir. 0,845
g {71 |...huzurludur. 0,822 2357 | 12406 0,929
O 66 [ keyif vericidir. 0808
{67 |...hareketlidir. 0,755
Kaiser-Meyer-Olkin MSA Degeri 0,950 60,755 0,940
Bartlett's Kiiresellik Testi ~ Yaklagiky2 | 5397,308
Sd 171
Anlamlilik 0,000

Hair vd. (2014: 103) degiskenlere ait her bir faktor yiikiiniin 0,50 nin iistiinde olmasini

onermektedirler. Fakat mevcut ¢calismada bilissel imaja boyutuna ait olan 152 (0,339)

ve 164 (0,419) ifadelerinin diisiik faktdr yiikiine sahip olduklar1 gdzlemlenmistir.

Bundan dolay1 analizden sirasiyla ¢ikarilmiglardir. Diger taraftan biligsel imaj

boyutuna ait 163, 158, 159, 165 ve 157 numarali ifadeler, aciklayici faktor analizinde

duygusal imaj boyutu altinda toplandiklarindan &tiirli, faktor yiikk degeri kiigiikten

bliylige dogru olmak iizere sirasiyla analiz dis1 birakilmiglardir. Sonug¢ olarak

destinasyon imaj1 Olcegine uygulanan agiklayici faktor analizi sonrasi degiskenin;

bilissel imaj (13 ifade) ve duygusal imaj (6 ifade) olmak {izere 2 boyut ve 19 ifadeyi

kapsayan bir yapiya sahip oldugu anlasilmistir. Dogrulayici faktor analizi 6ncesinde 2
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boyut ve 19 ifadeden olusan destinasyon imaji Olgegine ait Cronbach’s Alfa
giivenilirlik degeri; 0:0,940 olarak iyi diizeyde (Field, 2005: 674) gergeklesmistir. Elde
edilen bulgulara gore destinasyon imaji Ol¢eginin yapisal gecerlilige sahip ve

dogrulayici faktor analizi i¢in uygun oldugu kanisina varilmastir.

Algilanan deger Olcegine ait agiklayict faktor analizi sonuglart Tablo 2.4.°de
goriilebilmektedir. Degiskenin KMO o6rneklem yeterliligi ol¢iitii 0,921 ¢ikmistir. Bu
oran, asgari diizey olarak kabul edilen 0,5’ten biiyiiktiir. Algilanan deger i¢in elde
edilen KMO orani, 0,90’dan biiyiik oldugu i¢in miikkemmel olarak degerlendirilebilir.
Bartlett’s Kiiresellik Testi degerinin (p<0,05) anlamli olmasi, algilanan deger
degiskeninin aciklayici faktor analizi varsayimlarina uygun oldugu gostermektedir. Bu
sonugclar faktor analizi i¢cin 6rneklemin yeterli biiyiikliikte oldugunu ve verilerin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Oz deger incelendiginde 1°den biiyiik 5
deger tespit edilmistir. Bu durum degiskenin gercek 6lgeginde oldugu gibi 5 boyuta
sahip olduguna isaret etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 661; Hair vd., 2014:
107). Agiklayici faktor analizinde agiklanan varyans oraninin %60’ 1n lizerinde olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2014: 109). Mevcut ¢alismada algilanan deger i¢in 6z
degerlerin agikladigt birikimli varyans miktari, toplam varyansin %73l olarak
gergeklesmistir. Degiskenlere ait her bir faktor yiikii, bir degisken (120=0,491) haric,
0,50’nin iistiinde olusmustur (Hair vd., 2014: 103). Fakat bu degiskene ait ifadenin
faktor yiikii degerinin 0.50’ye ¢ok yakin olmasinin yan1 sira mevcut dlgegin kesfedici
bir niyetle inceleniyor olmasi sebebiyle bu durum g6z ardi edilmistir. Bu yiizden diisiik

faktor nedeniyle herhangi bir degiskeni analizden ¢ikarmaya gerek kalmamistir.

Sonug olarak algilanan deger olgegine uygulanan aciklayici faktor analizi sonrasi
degiskenin; duygusal tepki (5 ifade), parasal fiyat (5 ifade), itibar degeri (5 ifade),
davranigsal fiyat (3 ifade) ve kalite degeri (4 ifade) olmak tlizere 5 boyut ve 22 ifadeyi
kapsayan bir yapiya sahip oldugu anlagilmistir. Dogrulayici faktor analizi 6ncesinde 5
boyut ve 22 ifadeden olusan algilanan deger 6lgegine ait Cronbach’s Alfa giivenilirlik
degeri; 0:0,937 olarak iyi diizeyde (Field, 2005: 674) ger¢eklesmistir. Elde edilen
bulgulara gore algilanan deger 6l¢eginin yapisal gegerlilige sahip ve dogrulayici faktor

analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir.
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Tablo 2.4. Algilanan Deger Olgegi Agiklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglart

Boyutlar

Sira

ifadeler

Faktor Yiikleri

Ozdeger

Agiklanan|Cronbach's

Varyans

Alfa

Duygusal

126

..neselendirir.

0,861

27

..keyif verir.

0,844

125

..ZEVK VErir,

0,788

128

..mutlu eder.

0,751

24

.1yi hissettirir.

0,681

9,676 | 43,980

0,925

Parasal

31

...makul fiyatl...

0,885

132

...ekonomik bir yer...

0,864

130

..fiyatlar1 oldukga uygun...

0,858

133

...paranin karsiligy...

0,666

129

...paraya deger...

0,620

2,192 | 9,964

0,910

itibar

139

...hakkinda iyi seyler disiiniliir.

0,792

140

.1y bir statiiye sahiptir.

0,788

141

..saygideger bir yer...

0,768

138

...gok saygt duyulur,

0,683

37

.1yl bir Gine sahiptir.

0,646

1,780 | 8,092

0,875

Davramg

135

..gelmek i¢in az emek...

0874

36

...az bir ¢aba harcamak...

0,830

134

..gelmek kolaydr.

0,825

1337 | 6,075

0,883

Kalite

22

...yore halki ve igletmeleri gok giivenilirdir.

0,795

123

..hizmetler ¢ok tutarlidir.

0,702

21

...0ldukga emniyetli...

0,698

120

..ok kaliteli hizmet...

0,491

1,069 | 4,860

0,794

Kaiser-Meyer-Olkin MSA Degeri

0921

Bartlett's Kiiresellik Testi ~ Yaklagik y2 6953,652

Sd

Anlamlilik

231
0,000

72,972

0,937

Davranigsal niyetler 6l¢egine ait aciklayici faktor analizi sonuglari Tablo 2.5de

goriilebilmektedir. Degiskenin KMO 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii 0,841 ¢ikmistir.

Tablo 2.5. Davranigsal Niyetler Olgegi Aciklayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglar

5| « Lo . Aciklanan|Cronbach's
2 = . Faktor Yiikleri .. .
o B2 Ifadeler Ozdeger
A Varyans Alfa
1
o |43 |...tekrar ziyaret etmek... 0,905
2 |i44 |..tavsiye ederim. 0,898
Z [ia5 |.. tesvik ederim. 0,890 3102 | 79812 0.916
8 [i42 .. tekrar gelme niyeti... 0,881
Kaiser-Meyer-Olkin MSA Degeri 0,841 79,812 0,916
Bartlett's Kiiresellik Testi ~ Yaklasik 2 1246,991
Sd 6
Anlamlilik 0,000
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Bu oran, asgari diizey olarak kabul edilen 0,5’ten biiyiiktlir. Davranigsal niyetler i¢in
elde edilen KMO orani, 0,80°dan biiyiik oldugu i¢in iyi olarak degerlendirilebilir.
Bartlett’s Kiiresellik Testi degerinin (p<0,05) anlamli olmasi, davranigsal niyetler
degiskeninin agiklayici faktor analizi varsayimlarina uygun oldugu gostermektedir. Bu
sonuglar, faktor analizi i¢cin 6rneklemin yeterli biiyiikliikte oldugunu ve verilerin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Davranigsal niyetler 6l¢egi, aslinda, 2 tane
tavsiye etme ve 2 tane tekrarli kullanim davranisini temsil eden ifadeden olusan 2
boyuta sahip bir Olgektir. Ancak mevcut ¢alismada faktorler, tek boyut altinda
toplanmuslardir. Oz deger incelendiginde, 1°den biiyiik 1 deger tespit edilmistir. Bu
durum, degiskenin 1 boyuta sahip olduguna isaret etmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2012: 661; Hair vd., 2014: 107). Aciklayic1 faktor analizinde agiklanan varyans
oraninin %60’ lizerinde olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2014: 109). Mevcut
calismada davranissal niyetler i¢in 6z degerlerin acikladigi birikimli varyans miktari,
toplam varyansin %80’1 olarak gerceklesmistir. Degiskenlere ait her bir faktor ytiki
0,50’nin tstiinde olusmustur (Hair vd., 2014: 103). Bu yiizden diisiik faktor nedeniyle
herhangi bir degiskeni analizden ¢ikarmaya gerek kalmamistir. Sonug olarak
davranigsal niyetler 6l¢gegine uygulanan agiklayici faktor analizi sonrasi degiskenin; 4
ifade ve 1 boyutu kapsayan bir yapiya sahip oldugu anlasilmistir. Dogrulayict faktor
analizi oncesinde 1 boyut ve 4 ifadeden olusan davranigsal niyetler dlgegine ait
Cronbach’s Alfa giivenilirlik degeri; a:0,916 olarak iyi diizeyde (Field, 2005: 674)
gerceklesmistir. Elde edilen bulgulara gére davranigsal niyetler dlgeginin yapisal

gecerlilige sahip ve dogrulayici faktor analizi i¢in uygun oldugu anlasilmistir.

2.8.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi belirti gostermeyen siiregler ile ilgili bir teoriyi test etmeye
yarayan ve aciklayici faktor analizine gore daha karisik olan, ileri asamalarda
kullanilan tekniktir (Tabachnick ve Fidell, 2012: 614). Dogrulayict faktdr analizi
yardimiyla, Olcililen degiskenlerin modeldeki yapilart ne olgiide iyi temsil edip
etmedigi stnanmaktadir. Elde edilen sonuglar yap1 gegerliligi testleri ile beraber analiz
edildiginde, arastirmaci 6lgtimlerin kalitesi hakkinda daha iyi fikir elde edebilmektedir
(Hair vd., 2014: 600).
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Dogrulayicr faktdr analizinin amaci, aciklayici faktor analizinde oldugu gibi bir dizi
gosterge arasinda varyasyon ve kovaryasyonu agiklayan faktorleri tanimlamaktir.
Aragtirmaya dair geg¢ici model yapisi, 6nceki calismalardaki amprik analizler ve teorik
gerekceler yardimiyla faktor analizi vasitasiyla kurulmaktadir. Ardindan yapi
dogrulamasi ise dogrulayici faktor analizi ile yapilmaktadir (Brown, 2015: 35).
Dogrulayict faktor analizi, agiklayici faktor analizinin aksine teori ve hipotez testine
daha fazla odaklanmakta ve daha fazla analitik olasilik saglamaktadir. Tasarlanan
modelin kabul edilebilirligi, uyum iyiligi degerleri ve olusan parametre tahminlerinin
yorumlanabilirligi ve giicii ile degerlendirilmektedir. Bu baglamda dogrulayici faktor
analizi, agiklayici faktor analizine gore daha uygun bir yontemdir. Ayrica dogrulayici
faktor analizi, acgiklayict faktor analizine nazaran 6l¢lim modellerinin farkli kiimeler
arasinda esitligini degerlendirmek icin ¢ok daha etkili bir analitik ¢erceve

saglamaktadir (Brown, 2015: 1, 43).

Dogrulayict faktdr analizinde, maksimum olabilirlik (maximum likehood) en ¢ok
kullanilan tahmin etme yontemidir. Bu yontem, gbzlemlenen verileri en olasi yapan
parametre degerlerini bulmayi amacglamaktadir. Her bir parametre tahmini i¢in
anlamlilik degerlerini ve giiven araliklarin1 hesaplamak amaciyla ihtiyag duyulan
standart hatalar1 ve bir¢ok uyum 1yiligi indeksini hesapliyor olmasi, bu yontemin tercih
edilme nedenlerindendir. Mevcut ¢alismadaki 6rneklem biiytikliigliniin yeterli olmasi,
verilerin aralikli 6l¢iim ile elde edilmesi ve normal dagilima sahip olmast maksimum
olabilirlik yontemini kullanmak i¢in yeterli nedenlerdir (Harrington, 2009: 28-29;
Brown, 2015: 64). Biiyiik 6rneklem (>400 ) gruplarinda yontem, daha duyarl hale
gelmektedir (Hair vd., 2014: 573).

Dogrulayict faktor analizinde genel bir kural olarak 0,30 degerinin altindaki yiikler
isleme sokulmamaktadir. 0,71’in {izerindeki degerler miikemmel, 0,63-0,70 cok 1yi,
0,55-0,62 iyi, 0,45-0,54 orta, 0,32-0,44 ise zayif olarak degerlendirilmektedir. Kline
(2005), 0,60 degerinin altindaki faktor yiikii degerlerinin analize katilmamasini
onermektedir (Harrington, 2009: 23, 46).

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri, tasarlanan

modelde goézlemlenen ve tahmin edilen matrislerin benzerliginin ne kadar iyi
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tiretildigini gostermektedir. Uyum iyiligi degerleri, genelde mutlak 6lgiiler, artirmali
olgiiler ve basit uyum olgiileri olarak gruplandirilmaktadir (Hair vd., 2014: 576). Hair
vd. (2014: 589), dogrulayici faktér analizinde bir modelin uygunlugunu
degerlendirmek icin asagidakileri igeren ¢oklu uyum indekslerinin kullanmasini

onermektedirler:

x2 degeri ve iligkili df,

Bir mutlak uyum indeksi ( GFI, RMSEA veya SRMR)
Bir artirmali uyum indeksi ( CFI veya TLI )

Bir uyum iyiligi endeksi (GFI, CFI, TLI, vb.)

Bir uyum bozuklugu endeksi (RMSEA, SRMR vb.)

YV V. V V V

Tablo 2.6.’da mevcut ¢alismada dogrulayici faktor analizindeki modelin gegerliligini
smamak icin kullanillan uyum 1iyiligi Olgiitleri ve bunlara ait esik degerleri

verilmektedir.

Tablo 2.6. Uyum lyiligi Olgiitleri ve Esik Degerleri (N>250)

Uyum indeksleri Iyi Uyum Kabul edilebilir Uyum

22 (CMIN) p>0.05

27 df 3 3<2/df<s
RMSEA <0.05 <0.08

SRMR <0.05 <0.10

NFI >0.95 >0.90

CFlI >.95 >.90

GFI >0.95 >0.90

CMIN: Minimum tutarsizlik; GFI: lyilik Uyum Indeksi; RMSEA: Yaklasik Hatalarm Ortalama
Karekokii; SRMR: Standartlastirilmis Artik Kareler Ortalamasinin Karekokii; CFI: Karsilastirmali
Uyum indeksi; NFI: Normlandirilmis Uyum indeksi.

Kaynak: Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller (2003: 52); Hair vd. (2014: 576-581).

Dogrulayict faktdr analizinde, her gizli degiskeninin dlgeginin tanimlanmis olmasi
gerekmektedir. Fakat dogasi geregi ortiik degiskenler, gozlemlenememektedirler.
Dolayistyla tanimlanmig birer 6l¢ii birimine sahip degildirler. Bu yiizden O6lgiim
birimleri, arastirmaci tarafindan ayarlanmaktadir. Bunu yapabilmenin yollarindan

birisi, gizli degiskenin varyansinin 1’e sabitlenmesidir (Brown, 2015: 53). Mevcut
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calismada da model tanimlamada gizil degiskenlerin tanimlanabilmesi icin her

degiskenin faktor yiik degeri 1’e sabitlenmistir.

Dogrulayici faktor analizinde, uyum iyiligi degerlerinin yam sira standardize edilmis
yol katsayilar1 da degerlendirilmektedir. Bu analizde her gosterge sadece bir faktdre
yiiklendiyse bagka bir ifadeyle, tlirdes gosterge setleri s6z konusu ise standardize
edilmis faktor yiiklemesinin ve hata varyanslarinin 1’den az olmasi gerekmektedir
(Brown, 2015: 162). Ayrica t degerlerinin 0,05 anlamlilik seviyesinde 1,96’dan yiiksek
olmas1 onerilmektedir (Brown, 2015: 157).

Aciklayic1 faktor analizi sonucunda 3 boyut ve toplam 17 ifadeden meydana gelen
algilanan otantiklik 6lcegine, birinci diizey dogrulayici faktdr analizi yapilmustir.
Verilerin normal dagilima sahip olmas1 sebebiyle maksimum olabilirlik (maximum
likehood) hesaplama yontemi tercih edilmistir. Analizde elde edilen dl¢iimlerin faktor
yapisina iligkin olarak model tanimlanmis ve her bir puanlayict i¢in bu model

dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir.

Mevcut calismanin bagimsiz degiskeni olan algilanan otantiklige ait birinci diizey
dogrulayici faktér analizi sonucunda olusturulan standardize edilmis 6lgiim modeli
Sekil 2.3.’de verilmistir. Yol semasinin verildigi sekilden de anlasilabilecegi iizere
standardize edilmis yol katsayilari, A=0,60 ile A=0,88 arasinda degismektedir. Yol
katsayilar1 1’den kiigiiktiir. Bununla birlikte olusan hata varyanslarinin da 1’°den kii¢iik
oldugu tespit edilmistir. Analizi sonucu elde edilen t degerleri 0,05 anlamlilik

seviyesinde 1,96 dan yliksek oldugu anlagilmistir.

Yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda daha Once bahsedilen uyum iyiligi
degerlerine ulagilamamistir. Dolayisiyla diizeltme indeksleri (modification indices) ve
tahmin indeksleri (estimates indices) incelenmistir. Bunun sonucunda nesnel
otantiklige ait olan 16 ifadesinin baska bir faktor altinda olustugu belirlenmis ve analiz
dis1 brrakilmistir. Bunun yam sira 112 numarali yapisalc otantiklige ait ifadenin faktor
yiikii degerinin, algilanan otantiklik degiskenin AVE (Average Variance Extracted-
ortalama aciklanan varyans) degerinin 0,50’nin altinda kalmasina neden oldugu

anlagilmistir. Diisiik faktdr yiikiine sahip olmasindan otiirii, 112 numarali ifade
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analizden cikarilmistir. Diger ifadelerin faktor yiiklerine bakildiginda 19 haricindeki
biitiin ifadelerin degerlerinin 0,60 degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir. 19 (0,598)
numarali ifadenin faktor yiikii degerinin 0,60 degerine ¢cok yakin olmasindan dolay1
sahip oldugu diistik faktor yiikii durumu goz ardi edilerek analiz dis1 birakilmamaistir.
Kovaryanslara ait diizeltme &nerileri kontrol edildiginde 118 (e18) ve 119 (e19) isimli
ifadelerinin en yiiksek diizeltme indeksine (56,907) sahip oldugu belirlenmistir. Bu
ifadelerin anketi cevaplayanlar tarafindan ayni1 anlasildig1 kanisina varildig igin 118

ve 119 numarali ifade birbirleriyle iliskilendirilmistir (Thompson, 2004: 112).

t-degeri Hata varyanslan
18.350 @ — [i1]
74
nss  (€2)
041
21344 @ 8 »
042 67 nesnel_otantiklik
15.897 @ 14 |20
051
(3
o @
057 2
15244 @ 78] :
063
16.346 @ 19 : 26
061 78
D
12.385 e1)
063
11250 a‘
095
69
12.739 e19 116 ,
093 4,
12.20 @ 117 Ll e
A 117] 2 varoluscu_otantiklik

-
L
i [
(=3
) s
»
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g :
e 00
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o]
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15, 110 ve 119 numaral: ifadeler *17’e sabitlendigi icin AMOS, standart hata ve t-degeri iiretmemistir.

Sekil 2.3. Algilanan Otantiklik Olgegi Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Modeli (Standardize
Edilmis)
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Tekrarlanan dogrulayici faktor analizi sonucunda Tablo 2.7.’de algilanan otantiklik
degiskeninin model uyum iyiligi degerleri ve faktdr yliklerine yer verilmistir.
Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda algilanan otantiklik Olcegi ve 3 faktor ile
aciklandig1 modele ait elde edilen > (CMIN) degeri 330,326, serbestlik derecesi (df)
86, p<0.01, ¥*/df (CMIN/df) degeri ise 3,841 olarak bulunmustur. Elde edilen diger
veriler RMSEA: 0,080; SRMR:0,064; NFI1:0,907; CFI:0,929 ve GFI1:0,907 seklindedir.

Tablo 2.7. Algilanan Otantiklik Degiskenine Ait Uyum Degerleri ve Faktor Yiikleri

5 | -
§ = ifadeler Tahmin
@
i5 |...belgelenmis bir tarihe... 0,884
= i4 |...tarihgiler / otoriteler tarafindan onay... 0,669
% | i3 |...orijinaline sadik... 0,812
= 12 |...déneminin tarihsel 6zelliklerini. .. 0,795
i1 |... ge¢misini temsil... 0,738
- 119 |...y6re tarihi ve medeniyet ile baglanti... 0,598
% ?1 8 ]...i1lgili tarih, efsane ve sahsiyetleri... 0,607
—E 117 |... kendimi rahatlamis hissettim. 0,780
°>“ 116 ]...zevk aldim. 0,854
i15 ]...sakin ve huzurlu ortam... 0,687
110 |...ybresel yasam tarzlarini temsil... 0,777
% i9 |...yoresel toplulugu temsil... 0,783
E. i8 |...halen 6zgiin amaglar... 0,733
= 17 |...y6resel Kkiiltiir fikrini temsil... 0,699
111 |...ybre sakini ile etkilesim... 0,605
Korelasyon
nesnel otantiklik<€«—®»varoluscu otantiklik 0,564
nesnel otantiklik<€—® yapisalc1 otantiklik 0,626
varolusg¢u otantiklik €«—®»vyapisalci1 otantiklik 0,622
Uyum lyiligi Degerleri
x2 / df 3,841
RMSEA 0,080
SRMR 0,064
NFI 0,907
CFl1 0,929
GFI 0,907

Tablo 2.7.°de yer verilen bulgular, Tablo 2.7.°da gosterilen uyum degerleri ile
kiyaslandiginda, model ile veri arasinda iyi bir uyumun meydana geldigi
gorilebilmektedir. Bagka bir ifadeyle elde edilen bulgular, modelin veri tarafindan

dogrulandigini, yani hesaplanan uyum 1iyiligi degerlerinin birinci diizey Qgizil
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degiskenlerden olusan model ile veri seti arasinda iyi bir uyum sergiledigini, dl¢egin

gecerli sonuglar iirettigini gostermektedir.

t-degen
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14.968 @
061
13,606 e50
053
16.527 @
063
17.011 @
060
e @B
063
13.014 @
060
14914 @
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(e60)
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(3]
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70

171

74

83
67

80

83

86
88
85

3 bilissel_imaj

58

duygusal_imaj

160 ve 171 numaral: ifadeler *'17e sabitlendigi icin AMOS, standart hata ve t-degeri Gretmemigtir.

Sekil 2.4. Destinasyon imaji Olgegi Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Modeli (Standardize

Edilmis)

Aciklayicr faktor analizi sonucunda 2 boyut ve toplam 19 ifadeden meydana gelen

destinasyon imaj1 Olgegine birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Verilerin normal dagilima sahip olmasi sebebiyle maksimum olabilirlik hesaplama

yontemi tercih edilmistir.
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Mevcut ¢alismanin birinci aract degigkeni olan destinasyon imajina ait birinci diizey
dogrulayici faktor analizi sonucunda olusturulan standardize edilmis 6l¢iim modeli
Sekil 2.4.’de verilmistir. Yol semasimin verildigi sekilden de anlasilabilecegi tizere
standardize edilmis yol katsayilari, A=0,64 ile A=0,88 arasinda degismektedir. Yol
katsayilar1 1’den kiigiiktiir. Bununla birlikte olusan hata varyanslarinin da 1’den kiiciik
oldugu tespit edilmistir. Analizi sonucu elde edilen t degerleri 0,05 anlamlilik

seviyesinde 1,96’dan yiiksek oldugu anlagilmistir.

Tablo 2.8. Destinasyon imaj1 Degiskenine Ait Uyum Degerleri ve Faktor Yiikleri

3 | =
§ :;j ifadeler Tahmin
@
i60 |...linlii bir yer... 0,718
i56 |...ilging kiiltiirel etkinler... 0,728
i55 |...alisveris imkanlarzi... 0,637
i54 | ...glizel bir havaya... 0,665
— | 153 ]...bir¢ok kiiltiirel etkinlik var... 0,829
.f_? i51 |...insanlar misafirperverdir. 0,806
A |iso ...glizel dogal park... 0,665
149 | ...zengin ve bol ¢cesidi olan yemek... 0,731
i48 |...6denen paranin karsiligim1 hak etmektedir. 0,697
i47 | ...giivenli bir yer... 0,723
i46 | .. .kolay ulasilabilen... 0,737
i71 |...huzurludur. 0,851
—= [170]...mutluluk verir. 0,876
3 | 169 |...sakindir. 0,856
= | 168 |...dinlendiricidir. 0,835
“ |ie7 | . .hareketlidir. 0,749
i66 |...keyif vericidir. 0,799
Korelasyon
bilissel imaj €«—» duygusal imaj 0,583
Uyum lyiligi Degerleri
x2 / df 2,928
RMSEA 0,066
SRMR 0,046
NFI 0,930
CFlI 0,953
GFI 0,916
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Yapilan dogrulayic1 faktor analizi sonucunda daha once bahsedilen uyum iyiligi
degerlerine ulasilamamistir. Dolayisiyla tahmin indeksleri (estimates indices)
incelenmistir. Bunun sonucunda bilissel imaj faktoriine ait olan 161 ve 162 numarali
ifadelerin, duygusal imaj faktorii altinda olustugu belirlenmis ve analiz dist
birakilmistir. Analize giren biitlin ifadelerin faktor yiik degerlerine bakildiginda bu
degerlerin 0,60 degerinden yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tekrarlanan dogrulayici faktor analizi sonucunda Tablo 2.8.’de destinasyon imaji
degiskeninin model uyum 1iyiligi degerleri ve faktor yiiklerine yer verilmistir.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda destinasyon imaji Olgegi ve 2 faktor ile
aciklandigi modele ait elde edilen 2 (CMIN) degeri 345,496, serbestlik derecesi (df)
118, p<0.01, ¥*/df (CMIN/df) degeri ise 2,928 olarak bulunmustur. Elde edilen diger
veriler RMSEA: 0,066; SRMR:0,046; NFI1:0,930; CFI:0,953 ve GFI1:0,916 seklindedir.
Verilen bulgular, Tablo 2.6.’da gosterilen uyum degerleri ile kiyaslandiginda, model
ile veri arasinda iy1 bir uyumun meydana geldigi goriilebilmektedir. Baska bir ifadeyle
elde edilen bulgular, 6nerilen 2 faktorlii modelin verileri ile kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar, destinasyon imaji Olceginin 6ngoriilen kuramsal

yapisinin (2 faktorlii model) dogrulandigini ifade etmektedir.

Aciklayici faktor analizi sonucunda 5 boyut ve toplam 22 ifadeden meydana gelen
algilanan deger dlcegine birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Verilerin
normal dagilima sahip olmasi sebebiyle maksimum olabilirlik hesaplama ydntemi

tercih edilmistir.

Mevcut ¢aligmanin ikinci aract degiskeni olan algilanan degere ait birinci diizey
dogrulayict faktor analizi sonucunda olusturulan standardize edilmis 6l¢lim modeli,
Sekil 2.5.’de verilmistir. Yol semasiin verildigi sekilden de anlasilabilecegi iizere
standardize edilmis yol katsayilari, A=0,54 ile A=0,94 arasinda degismektedir. Yol
katsayilar1 1’den kiigiiktiir. Bununla birlikte olusan hata varyanslarinin da 1’den kiiciik
oldugu tespit edilmistir. Analizi sonucu elde edilen t degerleri 0,05 anlamlilik

seviyesinin 1,96’dan yiiksek oldugu anlagilmistir.
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120,124,129134 ve 137 numarals ifadeler *17e sabitlendigi igin AMOS, standart hata ve t-degeri {iretmemistir.

Sekil 2.5. Algilanan Deger Olgegi Birinci Diizey Dogrulayici Faktdr Analizi Modeli (Standardize
Edilmis)

Dogrulayict faktor analizi sonucunda Tablo 2.9.’da algilanan deger degiskeninin
model uyum iyiligi degerleri ve faktor yiiklerine yer verilmistir. Dogrulayic1 faktor

analizi sonucunda algilanan deger dlgegi ve 5 faktor ile agiklandigi modele ait elde
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edilen ¢ (CMIN) degeri 650,463, serbestlik derecesi (df) 199, p<0.01, ¥*/df (CMIN/df)
degeri ise 3,269 olarak bulunmustur. Elde edilen diger veriler RMSEA: 0,072;
SRMR:0,0638; NFI:0,908; CFI:0,934 ve GFI:0,901 seklindedir. Analize giren biitlin
ifadelerin faktor yiik degerlerine bakildiginda bu degerlerin 0,60 degerinden yiiksek

oldugu belirlenmistir.

Tablo 2.9. Algilanan Deger Degiskenine Ait Uyum Degerleri ve Faktor Yikleri

5 | -
4; :,—_") ifadeler Tahmin
=
i24a |...iyi hissettirir. 0,777
= izs |...zevk verir. 0,860
§ i26 |...neselendirir. 0,891
a i27 ]...keyif verir. 0,895
i28 |...mutlu eder. 0,804
i29 |...paraya deger. .. 0,671
= i30 |...fiyvatlar1 olduk¢ca uygun... 0,897
g iz1 ...makul fiyatli... 0,941
o i32 |...ekonomik bir yer... 0,892
i33 |...paranin karsiligi... 0,684
izo ...cok kaliteli hizmet... 0,542
= i21 |...oldukca emniyetli... 0,682
Q i22 |...yore halki ve isletmeleri gcok gitivenilirdir. 0,852
i23 | ... hizmetler cok tutarlidar. 0,795
i37 |-...iyi bir tine sahiptir. 0,667
= i38 |...cok sayg1 duyulur. 0,754
.—E i39 ]| ...hakkinda iyi seyler diasiunulir. 0,806
= a0 |...ivi bir statiiye sahiptir. 0,807
ia1 ...saygideger bir yer... 0,794
= ?34 ...gelmek kolaydar. 0,802
= I35 |...gelmek icin az emek... 0,906
= i36 |...az bir caba harcamalk... 0,837
Korelasyon
duygusal tepki -=-—» parasal fiyat 0,485
duygusal tepki -—» kalite degeri 0,660
duygusal tepki --—®» itibar degeri 0,644
duygusal tepki =—® davramissal fiyat 0,331
parasal fiyat ..«—® kalite degeri 0,599
parasal fiyvat «—® itibar degeri 0,487
parasal fiyvat .—®» davranissal fiyat 0,447
kalite degeri-=—® itibar degeri 0,602
kalite degeri '+—» davramssal fiyat 0,463
itibar degeri €-—®» davranissal fiyvat 0,479
Uyum lyiligi Degerleri
x2 / df 3,269
RNMSEA 0,072
SRNR 0,064
NFEI 0,908
CFI1 0,934
GFI 0,901

Tablo 2.9.°da yer verilen bulgular, Tablo 2.6.’da gosterilen uyum degerleri ile
kiyaslandiginda, model 1ile veri arasinda 1yi bir uyumun meydana geldigi
goriilebilmektedir. Bagka bir ifadeyle elde edilen bulgular, modelin veri tarafindan

dogrulandigini, yani hesaplanan uyum 1iyiligi degerlerinin birinci diizey Qgizil
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degiskenlerden olusan model ile veri seti arasinda iyi bir uyum sergiledigini, dl¢egin

gecerli sonuclar tirettigini gostermektedir.

Aciklayicr faktor analizi sonucunda 1 boyut ve toplam 4 ifadeden meydana gelen
davranigsal niyetler dlcegine birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Verilerin normal dagilima sahip olmas1 sebebiyle maksimum olabilirlik hesaplama

yontemi tercih edilmistir.

Mevcut ¢aligmanin bagimli degiskeni olan davranigsal niyetlere ait birinci diizey
dogrulayici faktor analizi sonucunda olusturulan standardize edilmis 6l¢lim modeli
Sekil 2.6.’da verilmistir. Yol semasinin verildigi sekilden de anlagilabilecegi iizere
standardize edilmis yol katsayilari, 2=0,81 ile A=0,90 arasinda degismektedir. Yol
katsayilar1 1’den kiigiiktiir. Bununla birlikte olusan hata varyanslarinin da 1’den kii¢iik
oldugu tespit edilmistir. Analizi sonucu elde edilen t degerleri 0,05 anlamlilik

seviyesinin 1,96’dan yliksek oldugu anlasilmistir.

142

143

davranissal_niyetler

144

145

144 numarah ifadeler *17e sabitlendigi icin AMOS, standart hata ve t-degeri Gretmemigtir.

Sekil 2.6. Davranissal Niyetler Olgegi Birinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi Modeli (Standardize
Edilmis)

Yapilan dogrulayic1 faktdr analizi sonucunda, daha 6nce bahsedilen uyum 1iyiligi
degerlerine ulasilamamistir. Dolayisiyla diizeltme indeksleri incelenmistir. Biitiin
ifadelerin faktor yiik degerlerine bakildiginda degerlerinin 0,60 degerinden yiiksek
oldugu belirlenmistir. Kovaryanslara ait diizeltme 6nerileri kontrol edildiginde, 144
(e44) ve 145 (e45) isimli ifadelerinin en yiiksek diizeltme indeksine (10,646) sahip

oldugu belirlenmistir. Bu ifadelerin anketi cevaplayanlar tarafindan ayni anlasildig:
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kanisina varildig: igin 144 ve 145 numarali ifade birbirleriyle iliskilendirilmistir
(Thompson, 2004: 112).

Tekrarlanan dogrulayici faktor analizi sonucunda Tablo 2.10°da, davranigsal niyetler
degiskeninin model uyum 1iyiligi degerleri ve faktor yiiklerine yer verilmistir.
Dogrulayict faktdr analizi sonucunda davranigsal niyetler Olgegi ve 1 faktor ile
aciklandig1 modele ait elde edilen y* (CMIN) degeri 1,848, serbestlik derecesi (df) 1,
p<0.01, y*/df (CMIN/df) degeri ise 1,848 olarak bulunmustur. Elde edilen diger veriler
RMSEA: 0,044; SRMR:0,005; NF1:0,999; CFI:0,999 ve GFI:0,998 seklindedir.

Tablo 2.10. Davranigsal Niyetler Degiskenine Ait Uyum Degerleri ve Faktor

g |z | |
= | & Ifadeler Tahmin
=
-E 144 ...tavsiye ederim. 0,823
z 143 | tekrar ziyaret etmek... 0,898
g ?42 ...tekrar gelme niyeti... 0,850
2 |45 |. tesvik ederim. 0,812
Uyum lyiligi Degerleri
x2 / df 1,848
RMSEA 0,044
SRMR 0,005
NFI 0,999
CFI 0,999
GFI 0,998

Tablo 2.10°da yer verilen bulgular, Tablo 2.6’da gosterilen uyum degerleri ile
kiyaslandiginda, model ile veri arasinda iyi bir uyumun meydana geldigi
goriilebilmektedir. Bagka bir ifadeyle elde edilen bulgular, 6nerilen 1 faktorlii modelin
veri ile kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, davranigsal niyetler
Olceginin Ongoriilen kuramsal yapisinin (1 faktorlii model) dogrulandigini ifade

etmektedir.
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2.8.4. Giivenilirlik ve Gegerlilik

Mevcut calismada daha Once bahsedildigi gibi giivenirliligi 6lgmek amaciyla
Cronbach’s Alfa (o) katsayisi kullanilmistir. Bdylece tiim o6lg¢egin tutarlilig
degerlendirilmistir. Agiklayici faktor analizi ile birlikte ¢alismada kullanilacak ifadeler
tespit edilmistir. Dogrulayict faktor analizleri sirasinda bazi 6lceklere ait, agiklayici
faktor analizinde belirlenen, ifadelerin diisiik faktor yiikii veya baska faktorlerin
altinda olusmalarindan 6tiirii analiz dis1 birakilmasina karar verilmistir. Bu yiizden
dogrulayici faktor analizinin ardindan tekrar giivenirlilik testi yapilmasina ihtiyag
duyulmustur. Arastirmadaki 6l¢eklere ve alt 6l¢eklere ait nihai giivenilirlik sonuglar

Tablo 2.11°de goriilebilmektedir.

Tablo 2.11. Dogrulayici Faktdr Analizi Sonrasi Olgeklerin Giivenilirlik Sonuglar

Olgekler Giivenirlik (Cronbach’s Alfa) ifade Sayisi
Algilanan Otantiklik 0,910 15
Nesnel Otantiklik 0,881 5
Yapisalct Otantiklik 0,841 5
Varoluscu Otantiklik 0,836 5
Destinasyon Imaji 0,935 17
Bilissel 1maj 0,922 11
Duygusal Imaj 0,929 6
Algilanan Deger 0,937 22
Duygusal Tepki 0,925 5
Parasal Fiyat 0,910 5
Kalite Degeri 0,794 4
itibar Degeri 0,875 5
Davranigsal Fiyat 0,883 3
Davramgsal Niyetler 0,916 4

Daha 6nce de belirtildigi gibi Cronbach’s Alfa katsayisinin 0,70’den biiytlik olmast,
kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir. Tablo 2.11°de goriildiigii gibi,
dogrulayic1 faktor analizi sonrasi tekrar yapilan, Cronbach’s Alfa giivenirlik testi

sonugclari, arastirmanin dl¢eklerinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Gegerlilik, arastirmanin ne derece dogru oldugu olarak ifade edilmektedir. Yapi
gecerliligi ise Olgiilen degiskenlerin bir grubunun, 6lgmek i¢in tasarlandiklar1 teorik

gizil yapiy1r gercekte temsil etme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Hair vd., 2014:
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543, 618). Yap1 gegerliligi icin ilk sart faktor yiliklerinin en az 0,5, ideal olarak ise 0,7
olmasidir (Hair, vd., 2014: 605).

Mevcut ¢alismanin yap1 gegerliligi birlesim-yakinsak (convergent) ve ayrisim-uzaksak
(discriminant) gecerlilikleri kapsaminda incelenmistir. Yakinsak gecerlilik, ayni
kavramin iki 6l¢iimiiniin iliskilendirilme 6lgiisiinti degerlendirmektedir. Burada elde
edilen yiiksek korelasyonlar 6l¢egin amaglanan 6l¢iim isini yaptigini ifade etmektedir
(Hair vd., 2014: 124). Belirli bir yapinin hangi gostergelerinin yakinlagtigin1 veya
hangi oranda ortak varyansi paylastigini agiklamaktadir (Hair vd., 2014: 601).

Ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted -AVE), bir yapiya ytiklenen
maddeler icin ¢ikarilan ortalama varyanstir. AVE, yakinsamanin bir 6zetidir. Bu deger
standardize edilmis yol katsayilarmin (faktor yiiklerinin) karelerinin toplaminin,
madde sayisina orani ile bulunmaktadir. AVE’nin 0,5 degerinden yiliksek olmasi
yakinsak gegerlilige isaret etmektedir. Birlesik/yap1 giivenirliligi
(Composite/Consruct Reliability- CR) ise gizli bir yapiy1 temsil eden 6lgiimii yapilan
degiskenlerin giivenirliliginin ve tutarliliginin 6l¢iilmesidir (Hair vd., 2014: 601). CR,
diger bir glivenlik testi olan Cronbach’s Alfa’dan daha elverisli bir giivenlik indeksidir.
Bu indeks, standardize edilmis yol katsayilar1 ve hata varyanslarin1 géz 6niine alan bir
formiille hesaplanmaktadir. CR’nin 0,7 degerinden yliksek olmasi iyi bir gilivenirlilik
olarak kabul edilmektedir. Yakinsak gegerliligin diger bir sart1 ise yap1 giivenligi, yani
CR degerinin ortalama aciklanan varyanstan yani AVE’den biiyiikk olmasi

gerekliligidir (Hair vd., 2014: 619).

Uzaksak gecerlilik ise kavramsal olarak benzer iki kavramin ne diizeyde farkl
oldugunu degerlendirmektedir. Bu durumda elde edilen korelasyonun diisiik olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2014: 124). Bir yap1 i¢in hesaplanan ortalama varyans,
yapilar arasindaki paylasilan varyanstan daha biiylik oldugu zaman uzaksak gecerlilik
desteklenmektedir (Hair vd., 2014: 637). Uzaksak gegerlilikten bahsedebilmek igin
AVE degerinin, iki faktor i¢in, iki faktor arasindaki korelasyonun karesinden biiyiik
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 605). Maksimum paylasilan varyansin karesi
(Maximum Squared Variance-MSV) ve paylasilan varyansin karesinin ortalamasi

(Average Shared Square Variance-ASV) degerleri, yapilarin uzaksak gegerliligi ile

176



ilgili bilgi vermektedir. Bir dogrulayici faktér modelindeki yapilarin uzaksak
gecerlilige sahip olabilmesi i¢in MSV<AVE, ASV<AVE ve VAVE > faktorler arast
korelasyon sartlarinin yerine gelmesi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 620, 623).

Tablo 2.12°de algilanan otantiklik dlgeginde bulunan faktorlerin yakinsak gegerliligini
simnamak amaciyla CR ve AVE degerleri, uzaksak gecerliligini sinamak i¢in ise MSV,
ASV ve VAVE’ nin hesaplanan degerleri gosterilmistir. Tablo 2.12’de ayrica faktorler

arasi korelasyon degerleri mevcuttur.

Tablo 2.12. Algilanan Otantiklige Ait Giivenirlik, Gegerlilik ve Korelasyon Degerleri

Faktorler CR AVE MSV ASV 1 2 3

1. Nesnel Otantiklik 0,89 0,61 0,39 0,36 (0,78)

2. Yapisalc1 Otantiklik 0,83 0,52 0,39 0,39 0,626 | (0,72)

3. Varoluscu Otantiklik 0,84 0,51 0,39 0,36 0,564 | 0,622 (0,72)

Parantez i¢indeki degerler agiklanan ortalama varyansin karekdkiinii (VAVE) gostermektedir.

Elde edilen bulgulara gore algilanan otantiklik 6l¢egine ait biitlin faktorlerin yiiksek
giivenirlilige (CR>0,7) sahip oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak faktorlere ait AVE
degerleri 0.5’in iizerindedir. ilk iki sartin saglanmasindan ardindan CR>AVE olmast,
algilanan otantiklik 6l¢eginin yakinsak gecerlilige sahip olduguna isaret etmektedir.
Tablodaki diger bulgular incelendiginde, biitiin faktorlere ait AVE degerlerinin MSV
ve ASV degerlerinden biiyiik oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira VAVE degerleri,
bulunduklar1 satir ve siitunlardaki diger faktorlere ait korelasyon degerlerinden

biiytiktiir. Bu durum, faktorlerin uzaksak gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 2.13’de destinasyon imaj1 6lgeginde bulunan faktorlerin yakinsak gegerliligini
sinamak amaciyla CR ve AVE degerleri, uzaksak gecerliligini sinamak i¢in ise MSV,
ASV ve VAVE nin hesaplanan degerleri gosterilmistir. Tablo 2.13"de ayrica faktorler

aras1 korelasyon degerleri mevcuttur.

Tablo 2.13. Destinasyon Imajina Ait Giivenirlik, Gegerlilik ve Korelasyon Degerleri

Faktorler CR AVE MSV ASV 1 2
1.Bilissel imaj 0,92 0,52 0,34 0,34 (0,72)
2.Duygusal imaj 0,93 0,69 0,34 0,34 0,583 (0,83)

Parantez igindeki degerler agiklanan ortalama varyansin karekokiinii (VAVE) gostermektedir.
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Tablo 2.13’deki bulgular, destinasyon imaji 6lgegine ait faktdrlerin hepsinin yiiksek
giivenirlilige (CR>0,7) sahip olduguna isaret etmektedir. Ayrica faktorlere ait AVE
degerleri, 0.5’ten biiyiiktir. CR>AVE olmas1 ise destinasyon imajinin yakinsak
gecerlilige sahip oldugu anlamina gelmektedir. Tablodaki AVE degerlerinin, MSV ve
ASV degerlerinden biiyiik oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte VAVE degerleri,
yer aldiklar1 satir ve siitunlardaki diger faktorlere ait korelasyon degerlerinden

bliytiktiir. Bu durum faktorlerin uzaksak gecerlilige sahip oldugunu kanitlanmaktadir.

Tablo 2.14°de algilanan deger 6lgeginde bulunan faktorlerin yakinsak gegerliligini
simnamak amaciyla CR ve AVE degerleri, uzaksak gecerliligini sinamak i¢in ise MSV,
ASV ve VAVE nin hesaplanan degerleri gosterilmistir. Tablo 2.14’de ayrica faktorler

arasi korelasyon degerleri mevcuttur.

Tablo 2.14. Algilanan Degere Ait Giivenirlik, Gegerlilik ve Korelasyon Degerleri

Faktorler CR | AVE | MSV | ASV 1 2 3 4 5
1.Duygusal 0,93 | 0,72 | 0,44 | 0,30 | (0,85

Tepki

2.Parasal 091 0,68 | 0,36 | 0,26 | 0,485 | (0,82)

Fiyat

3.Kalite 081 | 053 | 044 | 0,34 | 0,660 | 0,599 | (0,73)

Degeri

4.Itibar 088 | 059 | 041 | 0,31 | 0,644 | 0,487 | 0,602 (0,77)
Degeri

5.Davramgsal | 0,78 | 0,72 | 0,23 | 0,19 | 0,331 | 0,447 | 0,463 0,479 (0,85)
Fiyat

Parantez i¢indeki degerler agiklanan ortalama varyansin karekdkiinii (VAVE) gostermektedir.

Elde edilen bulgulara gore algilanan deger dlgegine ait biitiin faktorlerin yliksek
giivenirlilige (CR>0,7) sahip oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak faktorlere ait AVE
degerleri, 0.5’in iizerindedir. 1k iki sartin saglanmasindan ardindan CR>AVE olmasi,
algilanan deger olgeginin yakinsak gegerlilige sahip olduguna isaret etmektedir.
Tablodaki diger bulgular incelendiginde, biitiin faktorlere ait AVE degerlerinin MSV
ve ASV degerlerinden biiyiik oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira VAVE degerleri,
bulunduklar1 satir ve siitunlardaki diger faktorlere ait korelasyon degerlerinden

biiytiktiir. Bu durum, faktorlerin uzaksak gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir.
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Mevcut ¢alismanin bagimli degiskeni olan davranigsal niyetler degiskeni 6l¢egi dort
ifadeden meydana gelen bir faktore sahiptir. Bu faktorde bulunan ifadelerin
birbirleriyle ve faktorle iliskilerinin anlasilabilmesi i¢in yakinsak gegerliligini test
etmek amaciyla CR ve AVE degerleri hesaplanmustir. Tablo 2.15°de ayrica faktorler

aras1 korelasyon degerleri mevcuttur.

Tablo 2.15. Davranigsal Niyetlere Ait Giivenirlik, Gegerlilik ve Korelasyon Degerleri

Faktorler CR AVE 1 2 3 4
1.ifade 42 1

2.ifade 43 0,763 1

3.ifade 44 0,91 0,72 0,699 0,739 1

4.ifade 45 0,690 0,729 | 0,766 1

Tablo 2.15’deki bulgular davranigsal niyetler 6lgegini meydana getiren faktoriin
yiiksek giivenirlilige (CR>0,7) sahip olduguna isaret etmektedir. Ayrica faktore ait
AVE degeri, 0.5’ten biiyiiktiir. CR>AVE olmas1 ise davranigsal niyetler 6lgeginin

yakinsak gecerlilige sahip oldugu anlamina gelmektedir.

2.9. Arastirmanin Bulgularn

Bu kisimda, anket formlarinin cevaplanmasina katki sunan ziyaretcilerin demografik
ozelliklerinden bahsedilmistir. Ardindan hipotezlere yonelik testler yapilmis ve bu
testlere ait analizler verilmistir. Daha sonra ise hipotez sonuglarina ait tablo

sunulmustur.

2.9.1. Arastirmaya Katilan Ziyaretcilerin Ozellikleri

Arastirmanin temel bulgularina gecilmeden once arastirmaya katilan cevaplayicilarin
ozelliklerini belirlemeye yonelik tanimlayict analizler yapilmistir. Sonuglar Tablo
2.16°da verilmistir. Tablo 2.16’da arastirmaya katilan ziyaretgilerin cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu, meslek, aylik gelir, Beypazar1 ziyaretlerinin
konaklamali m1 ya da giiniibirlik mi oldugu, konaklamali ise ka¢ geceleme yaptiklari
ve Beypazari ziyaretlerinin sayisi ile siklig1 hakkinda frekans ve yiizde dagilimlar

gorilmektedir.
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Verilerin degerlendirilmesi

sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimci

ziyaretgilerin %56,2°1ik kismini1 kadinlarin olusturdugu belirlenmistir. Arastirmaya

destek veren erkeklerin orani ise %43,8 olarak gerceklesmistir. Katilimcilarin yaslari

incelendiginde orta yas olarak degerlendirilebilecek 35-44 ve 45-54 yas gruplarinin,

arastirmaya katilanlarin %52,4’lik kismin1 meydana getirdigi tespit edilmistir. Orta yas

grubunu %19,9 ile gengler izlemektedir. En diisiik oran ise %4,5 ile 65 ve Ustii yas

grubuna aittir.

Tablo 2.16. Katilimcilari Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % | Meslek n %
Erkek| 194 43,8 Ogrenci | 52 11,7
Kadin| 249 56,2 Ev Hanimi| 52 11,7
Yas Memur | 136 30,7
18-24| 58 13,1 Is¢i| 54 12,2
25-34| 88 19,9 Emekli| 58 13,1
35-44| 108 24,4 Esnaf | 18 4,1
45-54 | 124 28 Diger| 73 16,5
55-64 | 45 10,2 |Beypazarim Ziyaret
65 yas vetistii | 20 4,5 ilk Gelis | 204 46
Medeni Durum Birden Fazla Gelis | 239 54
Bekar| 125 28,2 | En son ziyaret zamani
Evli| 308 69,5 1 yiliginde | 119 | 49,8
Diger 10 2,3 2 yiliginde | 29 12,1
Egitim Durumu 3yiliginde | 23 9,6
Ortadgretim 24 5,4 4 yiliginde | 13 5,4
Lise 12 16,3 5 yil ve daha fazla| 55 23,0
On Lisans | 79 17,8 [ Konaklama Durumu
Lisans| 202 45,6 Konaklamali | 99 22,3
Lisans Ustii 66 14,9 Gunubirlik | 344 77,7
Aylik Gelir (TL) Konaklama Gece Sayisi
Gelire Sahip Degil | 38 8,6 lgece| 71 71,7
2.020 ve alt1| 68 15,3 2gece| 17 17,2
2.021-3.500| 85 19,2 3gece| 6 6,1
3.501-5.000| 121 27,3 4gece| 2 2,0
5.001 ve usti| 131 29,6 5 gece ve st 3 3,0
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Arastirma anketini cevaplayanlarin %28,2’si bekar, %69,5’1 ise evlidir. Katilimcilarin
%45,6 gibi biiyiik bir kismi lisans mezunudur. Bu orani, %17,8 ile 6n lisans mezunlari
izlemektedir. Ilk-ortadgretim egitime sahip olanlar, arastirmaya katilanlarin %35,4’liik
kismin1 meydana getirmektedir. Ankete katilanlarin %29,6’s1 5.001 TL ve {istii gelire

sahiptir.

Bu grubu %27,3 ile 3.501 TL -5.000 TL aras1 gelir grubu takip etmektedir. Hi¢ geliri
olmayan ziyaret¢i orani ise %8,6°dir. Hig geliri olmayan ziyaretgilerin, ankete katilan
ogrenci ve ev hanimlarindan meydana geldigi tespit edilmistir. Katilimci ziyaretgilerin
%30,7’sini memurlar olustururken, %16,5’lik kismin1 diger (tacir, tasarimci, avukat,
miihendis, veteriner, mali miisavir, terciiman, tip doktoru gibi) meslek erbabi
olusturmaktadir. Emekliler %13,1, isciler %12,2, 68renci ve ev hanimlar1 %11,7 orana

sahip iken esnaflar ise %#4,1 ile son sirada yer almaktadir.

Katilimer ziyaretgilerin %46’s1 Beypazari’na ilk defa ziyaret amaciyla geldiklerini
bildirmislerdir. Bir defadan fazla Beypazari’n1 ziyarete gelenlerin orani ise %54 diir.
Beypazari’ni1 bir defadan fazla ziyaret edenlerin %49,8’1 son bir yil iginde bu ziyareti
gerceklestirdiklerini beyan etmislerdir. En son ziyaret ettikleri tarih bes ve daha fazla

olanlarin orani ise %23 ’tiir.

Ziyaretgilerin %22,3 iiniin Beypazari ziyaretlerinin, ez an bir gece konaklamali oldugu
tespit edilmistir. Giintibirlik ziyaret¢i orani ise %77,7°dir. Konaklama yapan 99
katilimemin %71,7°i bir geceleme sayisina sahiptir. Iki geceleme yapanlarin oram
%17,2, lic geceleme yapanlarin oran1 %6,1, dort geceleme yapanlarin oran1 %2, bes

ve daha fazla geceleme yapanlarin orani ise %3 tiir.

2.9.2. Hipotez Testlerine Yonelik Analizler

Degiskenler arasindaki aracilik iliskileri, son zamanlarda sik¢a kullanilan fakat
giderek modas1 gegen yapisal esitlik modeli (Tabachnick ve Fidell, 2012: 681) yerine
PROCESS Makrosu modellemesi tercih edilmistir.
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Hayes (2018), geleneksel olarak aracilik analizlerinin biiyiik bir boliimiiniin nedensel
adimlar yaklagiminin ya da daha iyi bilinen ismi ile Baron ve Kenny (1986)
yonteminin mantigina dayandigini, bu yaklasimin gliniimiizde halen kullanilmasina
ragmen giderek giindemden distigiini ifade etmektedir. Hayes’e (2018) gore
nedensel adimlar yaklasimi, hem istatistiksel hem de felsefi agidan ideal bir yontem
degildir. Nedensel adimlar yaklagimi, aracilik kosullarini karsilamamaktadir. Bununla
birlikte Hayes (2018) dort adimdan olusan bu yaklasimi, bir 6nceki adimin 6lgiitlerinin
karsilanamamasi durumunda bir sonraki adima gecilememesinden dolay1r da
elestirmektedir. Bu yiizden dolayli etkiye yonelik c¢ikarimlar, etkinin ayri ayri test
edilen hipotezlere gore sekillenmektedir. Hayes’in (2018) savundugu ¢agdas yaklasim
ise ayr1t ayrt yapilan bu testlerin yerine, dolayli etkinin kendisinin anlamli olup
olmadigina yani “axb” (a=bagimsiz degiskenin araci degisken tizerindeki etkisi;
b=bagimsiz degisken kontrol altindayken araci degiskeninin bagimli degisken
tizerinde etkisi) yoluna dayandirilmasi yoniindedir. Boylece aracilik iligkisinin test
edildigi “a” ve “b” yoluna ait degerler anlamli olmasa da “axb” degeri anlamli oldugu

stirece dolayli etkinin varligindan s6z edilebilmektedir (Hayes, 2018: 114).

Hayes’in (2018) ikinci elestirisi ise nedensel adimlar yaklagiminda araci degiskenin,
araci degisken olup olmadigi iddiasinin ii¢ tane sifir hipotezinin (a, b ve ¢, c=bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki toplam etkisi) reddedilmesine bagh
oldugudur. Oysa hipotez testleri, insan yapisi oldugu i¢in hata olasiligi bulunmaktadir.
Ayrica ne kadar fazla test yapilirsa o kadar fazla hata yapma olasilig1 vardir. Bu ylizden
dolayli etkinin tek bir ¢ikarimsal testi yeterli olmaktadir. Bundan &tiirti nedensel
adimlar yaklasiminin aksine toplam etki (c yolu) istatistiksel agidan sifirdan fakli olsa
da bagimsiz degisken ve bagimli degisken {lizerinde araci degiskenin yardimiyla etkili
olabilmektedir. Baska bir deyisle toplam etki var olmasa dahi dolayl etkiden s6z
edilebilmektedir. Bu durum nedensel adimlar yaklagiminda kismi ve tam aracilik
terimlerinin kullanilmasmi da kusurlu hale getirmektedir. Ciinkii nedensel adimlar
yaklasiminda toplam etki degeri tam veya kismi aracilik terimlerinin hangisinin
kullanilacagina karar verilmesinde etkili olmaktadir. Oysa Hayes (2018), giincel
yaklasimda toplam etki olmasa bile dolayl etkinin olabilecegini 6ne stirmektedir. Bu
durumda tam ve kismi aracilik kavramlarinin i¢i bosalmaktadir. Ayrica bu kavramlar

orneklem biiyiikligiine bagimhidir. Hayes (2018), bu yilizden tam ve kismi aracilik
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kavramlarinin kullanilmamasini 6nermektedir. Bunun yerine dogrudan etki, dolayl
etki ve toplam etki hesaplanmali ve aracilik etkisinden bu verilere goére bahsedilmelidir

(Hayes, 2018: 114-115).

Bir bagka elestiri ise nedensel adimlar yaklagiminda, giivenirlilik i¢cin Bootstrap giiven
aralik testinden daha az giivenilir bir test olan Sobel testi kullanilmasinadir. Bootstrap
yani Onyiikleme testi, aracilik eden degisken etkilerin test edilmesinde daha gegerli ve
giiclii bir yontemdir. Ayrica Bootstrap testinde ¢ikarim, dolayl1 etkinin kendisinin bir
tahminine dayanmaktadir. Sobel testinde oldugu gibi, dolayli etkinin 6rnek dagilimina
iligkin higbir ¢ikarimda bulunmamaktadir. Sobel testi, dolayli etki ile ilgili olarak
ornek dagiliminin normal oldugu ¢ikarimiyla temellendirilmistir. Hayes (2009) bu
durumu, Sobel testinin en bilyiik kusuru olarak degerlendirmistir. Bollen ve Stine
(1990), Stone ve Sobel (1990) gibi arastirmacilar da dolayli etkinin 6rnek dagiliminin
sifir olmayan c¢arpiklik ve basiklik ile asimetrik olma egiliminde oldugunu
bildirmislerdir. Dolayisiyla 6rnek dagiliminin normalligi varsayimina sahip olmayan
ve ¢ok daha giiclii bir test olan Bootstrap testi kullanmak daha makuldiir. Bootstrap
testi yardimiyla “n”” boyutundaki 6rnekleme ait verilere iliskin gozlemler tekrarlanarak
birbirinin aynis1 olmayan yeni gozlem seti meydana getirilmektedir. Istatistiksel

hesaplamalar, elde edilen yeni veri setleri ile yapilmaktadir (Hayes, 2009: 411-413).

Calismanin birinci hipotezi olan H11’in testine yonelik analiz bulgulari, Tablo 2.17°de
verilmistir. Tablo 2.17°de bagimsiz degisken algilanan otantikligin (X), arac1 degisken
olan destinasyon imajmna (M) etkisini gdsteren regresyon analiz sonuglari
bulunmaktadir. Sonuglar algilanan otantikligin, destinasyon imajin1 (a: yolu) anlaml
diizeyde ve olumlu yonde etkiledigini isaret etmektedir (b=0,6365, %95 CI(0,5416,
0,7314), t441)=13,18, p<0,001). “b” degerinin anlaml1 oldugu hem tabloda yer alan “p”
degerinin 0,001°den kiigiik olmasindan hem de giiven araligma ait (confidence
interval, CI) degerlerinin 0 (sifir) degerini kapsamamasindan anlagiimaktadir.
Bootstrap analizi sonucunda elde edilen %95 giliven araligindaki (CI) degerlere
bakilarak aracilik etkisi ya da dolayl: etkinin var olup olmadigina karar verilmektedir.
Dolayisiyla alt ve tist giiven araligi degerleri O (sifir) degerlerini kapsamadigindan

dolaylt etki anlaml olarak kabul edilir (Hayes, 2018: 162, 172). Ayrica, algilanan

183



otantiklik, destinasyon imajindaki degisimin yaklasik olarak %28’ini (R?=0,28)

aciklamaktadir. Elde edilen bulgulara gore H11 kabul edilmistir.

Tablo 2. 17. Algilanan Otantikligin Destinasyon imajima Etkisi

Destinasyon imaji

Katsayilar se t p LLCI ULCI R?
Sabit 11,71 0,9803 | 11,9446 | 0,000 | 9,7829 | 13,6363
Algilanan 0,6365 0,483 13,1812 | 0,000 | 0,5416 | 0,7314 | 0,2826
Otantiklik

Calismanin ikinci ve dordiincii hipotezleri olan H21 ve H41’in testine yonelik analiz
bulgulari, Tablo 2.18’de verilmistir. Tablo 2.18’de bagimsiz degisken algilanan
otantikligin (X) ve destinasyon imajinin (M1) diger araci degisken olan algilanan
degere (M) etkisini gosteren analiz sonuglarina yer verilmistir. Bulgulara gore
algilanan otantikligin, algilanan degeri (a2 yolu) anlamli diizeyde ve olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir (b=0,56, %95 CI (0,4488, 0,6638), tw40=10,16, p<0,001).
Buna ek olarak destinasyon imajinin da algilanan degeri (d2:1 yolu) anlamli diizeyde ve
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (b=0,59, %95 CI (0,4978, 0,6774), t(440=12,86,
p<0,001). Ayrica algilanan otantiklik ve destinasyon imajinin, algilanan degerdeki
degisimin %56 (R?=0,56)’sm1 agikladig belirlenmistir. Elde edilen bulgulara gére H21
ve H44 kabul edilmistir.

Tablo 2.18. Algilanan Otantiklik ve Destinasyon Imajinin Algilanan Deger Uzerinde Etkisi

Algilanan Deger

Katsayilar se t p LLCI ULCI R?
Sabit 4,8639 1,0822 4,4946 0,0000 | 2,7370 | 6,9907
Algilanan 0,5563 0,0547 | 10,1692 0,0000 | 0,4488 | 0,6638
Otantiklik 0,5637
Destinasyon 0,5876 0,0457 | 12,8598 | 0,0000 | 0,4978 | 0,6774
imaj

Calismanin iiclincli, besinci ve altinci hipotezleri olan H31, H51 ve H61’in testine
yonelik analiz bulgulari, Tablo 2.19°da verilmistir. Tablo 2.19’da bagimsiz degisken

algilanan otantikligin (X) bagimli degisken olan davranigsal niyetlere (Y) etkisini;
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birinci araci degisken destinasyon imajimnin (M1) bagimli degisken davranigsal
niyetlere (Y) etkisini; ikinci aract degisken olan algilanan degerin (M2) bagimli
degisken davranigsal niyetlere (Y) olan etkisini goOsteren analiz sonuglarma yer

verilmistir.

Tablo 2.19. Algilanan Otantiklik, Destinasyon Imaji ve Algilanan Degerin Davramigsal Niyetlere

Etkisi

Davramgsal Niyetler

Katsayilar se t p LLCI ULCl R?
Sabit -0,5950 0,2420 | -2,4584 | 0,0143 | -1,0706 | -0,1193
Algilanan 0,0232 0,0133 | 1,7443 | 0,0818 | -0,0029 | 0,0493
Otantiklik
Destinasyon 0,1822 0,0117 15,54 0,0000 | 0,1592 | 0,2052 | 0,6095
Imaj
Algilanan Deger 0,0309 0,0104 | 29601 | 0,0032 | 0,0104 | 0,0513

Bagimli degisken ve tiim araci degiskenler ayn1 anda denkleme girdiginde algilanan
otantikligin, davranigsal niyetler lizerinde dogrudan (¢’ yolu) anlamli bir etkisinin
olmadigr goriilmektedir (b=0,02, %95 CI (-0,0029, 0,0493), tu39)=1,74, p=0,0818,
p>0,05). Birinci aract degisken destinasyon imajinin, davranissal niyetler (b yolu)
tizerinde anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkisi goriilmektedir (b=0,18, %95 CI
(0,1592, 0,2052), t@39=15,54, p<0,001). Modelin ikinci aract degiskeni algilanan
degerin de bagimli degisken davranigsal niyetler (b2 yolu) iizerinde anlamli diizeyde
ve olumlu yonde etkisi tespit edilmistir (b=0,03, %95 CI (0,0104, 0,0513), t(239)=2,96,
p<0,01). Bununla birlikte algilanan otantiklik, destinasyon imaj1 ve algilanan deger,
davramigsal niyetlerdeki degisiminin yaklasik %61 (R>=0,61)’ini agiklamaktadir. Elde
edilen bulgulara goére H51 ve H6: kabul edilmistir.

Tablo 2.20°de bagimsiz degisken algilanan otantikligin (X) bagimli degisken
davranigsal niyetlere (Y) etkisini gosteren analiz sonuglarina yer verilmistir. Analiz
sonuglarina gore algilanan otantikligin tekrar tercih etme, tavsiye ve tesvik etme gibi
davranigsal niyetler (¢ yolu) iizerindeki toplam etkisi, anlamli diizeyde ve olumlu
yondedir (b=0,17, %95 CI (0,1402, 0,1955), tw441)=11,94, p<0,001). Tablo 2.19’da
aract degiskenlerin de dahil edildigi bagimli ve bagimsiz degisken iliskisinde,

algilanan otantikligin etkisinin anlamli (p>0,05) olmadig1r goriilmektedir. Ancak
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bagimli ve bagimsiz degisken iliskisinde, araci degiskenlerin dahil edilmedigi (Tablo
2.20) analiz sonucuna gore bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda anlamli
iliskinin oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alismanin {igiincii hipotezi olan H3; de
kabul edilmistir. Ayrica, algilanan otantiklik, davranissal niyetteki degisimin yaklasik
%24 (R?>= 0,24)’iinii agiklamaktadir. Analiz sonucuna gore algilanan otantikligin
davranigsal niyetlere olan etkisinde destinasyon imajinin ve algilanan degerin aracilik
etkisi oldugu goriilmektedir. Modele iliskin agiklayici bilgiler Tablo 2.21, 2.22 ve
2.23’de verilmistir.

Tablo 2.20. Algilanan Otantikligin Davranigsal Niyetler Uzerindeki Etkisi

Davranigsal niyetler

Katsayilar se t p LLCI ULClI R?
Sabit 1,9010 0,2855 6,6575 0,0000 | 1,3398 2,4622
Algilanan 0,1679 0,0141 11,9355 0,0000 | 0,1402 0,1955 0,2442
Otantiklik

Calismanin yedinci, sekizinci ve dokuzuncu hipotezleri olan H71, H81 ve H9:’in testine
yonelik analiz bulgulari, Tablo 2.21°de verilmistir. Tablo 2.21’de algilanan
otantikligin, destinasyon imaji1 ve algilanan deger vasitasiyla davranigsal niyetler
tizerindeki dolayli (indirect effects) ve belirli (specific effects) etkilerinin

karsilastirilmasi yer almaktadir.

Tablo 2.21. Algilanan Otantikligin Davranigsal Niyetler Uzerindeki Dolayli ve Belirli Etkileri

Indirect effect(s) of X on Y: Etki BootSE | BootLL | BootUL
Cl Cl
Toplam 0,1447 0,0140 0,1172 0,1717

IND1-Alg. Otantiklik — Des. imaji—» Dav. Niyet. | 0,1160 0,0113 0,0939 0,1386
IND2-Alg. Otantiklik—¥ Alg. Deger —»Dav. Niyet. | 0,0172 0,0067 0,0045 0,0307
IND3-Alg. Ota.—» D. Imaji—» Alg.Deg—»D. Niy. | 0,0115 0,0050 0,0027 0,0221
Zathklar

Contrast 1 (IND1 — IND 2) 0,0988 0,0151 0,0694 0,1282
Contrast 2 ( IND1 — IND 3) 0,1044 0,0131 0,0788 0,1303
Contrast 3 (IND2 — IND 3) 0,0056 0,0038 -0,0007 0,0139

Tablo 2.21°de algilanan otantikligin, davranigsal niyetler lizerinde dolayli etkisinin

olup olmadigin1 gosteren dolayli etki degeri, elde edilen giliven araliklari ile
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gosterilmektedir. Arastirmanin seri ¢oklu modeli, tiim spesifik dolayli etkilerin
toplami olarak tahmin edilen toplam dolayli bir etki igermektedir. Toplam dolayl: etki,
0,1447°dir ve 0 (s1fir1) kapsamayan bir 6nylikleme giiven aralig1 tarafindan belirlendigi
tizere sifirdan farklidir. Dolayisiyla analiz sonuglarina gore destinasyon imaji ve
algilanan deger vasitasiyla algilanan otantikligin davranigsal niyetler iizerindeki
toplam dolayli (c-c’) etkisi (nokta tahmini=0,1447; %95 BCa CI=[0,1172, 0,1717])
istatistiksel olarak anlamlidir. Ayn1 zamanda c¢alismanin sekizinci hipotezini temsil
eden (H81) ve ilk dolayl etki olan (IND1), a1b1=0,6365x(0,1822)=0,1160, algilanan
otantikligin davranigsal niyetleri etkilemesinde destinasyon imajinin tek aracilik
roliinde giiven araligi degerleri CI=(0,0939, 0,1386)’dir. Calismanin yedinci
hipotezini temsil eden (H71) ve ikinci dolayli etki olan (IND2),
a202=0,5563%(0,0309)=0,0172, algilanan  otantikligin =~ davranigsal  niyetleri
etkilemesinde algilanan degerin tek aracilik roliinde giiven degerleri CI=(0,0045,
0,0307)dir. Calismanin dokuzuncu hipotezini temsil eden (H91), igiincii dolayl etki
olan ve seri-goklu aracilik etkisini temsil eden (IND3), aidxib2
=0,6365x(0,5876)x(0,0309)=0,0115, destinasyon imajinin algilanan otantiklik ve
algilanan deger arasindaki iliskide, algilanan degerin de destinasyon imaji ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik roliinde giiven degerleri Cl=(0,0027,
0,0221) araliginda oldugu goriilmektedir. Aracilik etkisi ya da dolayli etkinin var olup
olmadigina bootstrap analizi neticesinde elde edilen %95 giiven araligindaki degerlere
bakilarak karar verilmektedir. Buna gore dolayli etki degerine tekabiil eden alt ve {ist
giiven araligi degerleri O (sifir) degerlerini kapsamiyor ise dolayl etki anlamli olarak
kabul edilmektedir (Hayes, 2018: 162, 172). Dolayisiyla IND1, IND2 ve IND3’iin her
birinin etki biiyiikliigiiniin giiven araliklari, 0 (sifir) degerini kapsamamasindan otiiri,
sahip olduklari etki istatistiksel olarak anlamlidir. Elde edilen bulgulara gére H71, H8:
ve H9; kabul edilmistir.

Hayes’e (2018: 165) gore sifir1 kapsamayan bir giiven araligi, iki dolayli etkinin
istatistiksel olarak birbirinden farkli olduguna dair kanit sunmaktadir. Bununla birlikte
eger gliven aralig sifin  kapsiyorsa dolayli etkiler arasinda higbir fark

bulunmamaktadir.
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Aracilik degiskenlerinin belirli dolayli etkilerinin digerlerinden daha giiglii olup
olmadigini belirlemek i¢in ciftler halinde zit (contrast) bulgular hesaplanir (Hayes,
2018: 166). Model ¢iktisindaki “contrast” terimi, belirli dolayl etkiler arasindaki tiim
cift karsilagtirmalarin hesaplandigi alani ifade eder. Boylece belirli dolayl etkiler
arasindaki aritmetik fark ile ilgili ¢ikarimda bulunmak igin karsilastirma giiven

araliklar1 saglanmis olur (Hayes, 2018: 179).

Mevcut arastirmada da birden fazla araci oldugundan dolay1 analiz sonuglarinda C1
(contrast 1), C2 (contrast 2) ve C3 (contrast 3) olmak {lizere ii¢ adet karsit ¢ift elde
edilmistir. C1, INDI1 ile IND2 arasindaki farki; C2, INDI1 ile IND3 arasindaki farki;
C3 ise IND2 ile IND3 arasindaki farki temsil etmektedir. Belirli dolayli etkilerin zit

cift verilerine dayanarak;

Cl’de elde edilen verilere gore destinasyon imaji degiskeninin aracilik giiciiniin
algilanan degerin aracilik giiclinden daha fazla oldugu belirlenmistir. Giiven araligi
degerlerinin CI=(0,0694, 0,1282) sifir1 kapsamamasindan 6tiirii bu iki dolayli etkinin

istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir.

C2’deki veriler, destinasyon imaj1 degiskeninin aracilik giiciiniin, destinasyon imaj1 ve
algilanan degerin seri-coklu aracilik giiciinden daha fazla oldugunu gostermektedir.
Giiven aralig1 degerlerinin CI=(0,0788, 0,1303) sifir1 kapsamamasindan 6tiirii bu iki

dolayli etkinin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir.

C3’deki verilere gore giiven araligi degerlerinin CI=(-0,0007, 0,0139) sifiri
kapsamasindan 6tiirii algilanan degerin aracilik giicii ile destinasyon imaj1 ve algilanan
degerin seri-¢oklu aracilik giici hakkinda istatistiksel agidan birbirlerinden farkhi

olmadiklar1 s6ylenebilir.

Tablo 2.22°de arastirma modelinin tam standardize etki biiyiikligiine iliskin verileri
yer almaktadir. Etki biiyiikliikleri, genellikle K?=0.01’e yakim ise diisiik etki,
K2=0.09’a yakin ise orta etki, K?=0.25’e¢ yakin ise yiiksek etki seklinde
yorumlanmaktadir (Preacher ve Kelley, 2011: 108).
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Tablo 2.22. Algilanan Otantikligin Davranissal Niyetler Uzerinde Tam Standardize Etki Biiyiikliigii

Indirect effect(s) of X on Y Etki

Toplam 0,4259
IND1-Algilanan Otantiklik— Destinasyon imaji— Davranissal Niyetler 0,3414
IND2- Algilanan Otantiklik —Algilanan Deger—» Davranigsal Niyetler 0,0505
IND3-Algilanan Otantiklik — Des. Imaji — Algilanan Deger —Dav. Niyetler 0,0340

Tam standardize edilmis katsayilar degerlendirildiginde test edilen modeldeki
algilanan otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki destinasyon imajinin aracilik
etkisinin (K?=0,3414) yiiksek, otantiklik ile davranissal niyetler arasindaki algilanan
degerin aracilik etkisinin (K2=0,0505) orta derecede oldugu goriilmektedir.
Destinasyon imajinin algilanan otantiklik ve algilanan deger arasindaki iligkide,
algilanan degerin de destinasyon imaji ve davranigsal niyetler arasindaki iliskide

aracilik etkisinin (K?=0,0340) ise diisiik derecede oldugu goriilebilmektedir.

Algilanan otantikligin, davranissal niyetlere etkisinde destinasyon imaj1 ve algilanan
degerin araci rolii olup olmadigini belirlemek amaciyla bootstrap yontemini esas alan
regresyon analizi yapilmistir. Analizler, Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process
makrosu kullanilarak yapilmistir. Analizlerde bootstrap teknigi ile 5000 tekrar
orneklem secenegi tercih edilmistir. Bootstrap teknigi ile yapilan aracilik etki
analizlerinde, arastirma hipotezlerinin desteklenebilmesi i¢in analiz neticesinde elde
edilen %95 giliven araligindaki degerlerinin 0 (sifir) degerini kapsamamasi

gerekmektedir (Hayes, 2018: 162, 172).
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Tablo 2.23. Aracilik Testine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglart

Sonu¢ Degiskenleri
Destinasyon imaji Algilanan deger Davramgsal Niyetler
(My) (M2) (Y)
Tahmin b S.H. b S.H. b SH
Degiskenleri
Algilanan ap | 0,6365*** | 0,483 | a» | 0,5563*** | 0,0547 | ¢’ 0,0232 0,0133
Otantiklik
(X)
Destinasyon d21 | 0,5876*** | 0,0457 | b, | 0,1822*** | 0,0117
Imaji (M1) i - -
Algilanan b, | 0,0309** | 0,0104
Deger (M>) e T -
Sabit Iwn 11,71 0,9803 | 1w 4,8639 1,0822 | Iy -0,5950 0,2420
R?=0,2826 R?=0,5637 R?=0,6095

F(1,441); p<0,001

F(2,440); p<0,001

F(3,439); p<0,001

Not: *p < 0,05, **p< 0,01, *** p<0,001; S.H. : Standart Hata, b: Standardize edilmemis beta katsayilar

Analiz sonucu elde edilen bulgulara Tablo 2.23 ve Sekil 2.7°de yer verilmistir. Analiz

sonucunda algilanan otantikligin, davranigsal niyetler {izerinde dolayli etkisinin
anlamli oldugu, dolayisiyla destinasyon imaji (b=0,1160, %95 BCA CI [0,0939,
0,1386]) ve algilanan degerin (b=0,0172, %95 BCA CI [0,0045, 0,0307]), algilanan

otantiklik ile davranissal niyetler arasindaki iliskiye aracilik yaptig1 tespit edilmistir.
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Algilanan
Otantiklik

T

Davramssal
Niyetler

a1=0.6365 p<0,001
==
$609°0

Destinasyon
Imaji

R2=0,2826

Dolayli etki 1- IND1(aibi)= 0,1160, %95 CI=(0,0946, 0,1389)
Dolayh etki 2- IND2(axbz)= 0,0172, %95 CI=(0,0042, 0,0307)
Dolayh etki 3- IND3(aidaibz)= 0,0115,%95 CI= (0,0027, 0,0221)

Not: Standardize edilmemig beta katsayilar: raporlanmistir. R? degerleri, agiklanan varyansi gostermektedir.

Sekil 2.7. Algilanan Otantiklik, Davranissal Niyetler iliskisinde Destinasyon imaj1 ve Algilanan
Degerin Aracilik Roli

Ayrica destinasyon imajinin algilanan otantiklik ve algilanan deger arasindaki iliskide,
algilanan degerin de destinasyon imaji1 ve davranissal niyetler arasindaki iliskide
istlendigi aracilik rolii (b=0,0115, %95 BCA CI [0,0027, 0,0221]) ile algilanan
otantikligin, davranigsal niyetler {izerinde dolayli etkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Analiz sonucuna gore yanlilik ve hizlandirilmis gliven araligi degerleri
(BCA CI) 0 (sifir) degerini kapsamamaktadir. Bu sonuglara gore arastirmanin tiim

hipotezleri desteklenmistir.

191



SONUC VE ONERILER

Son elli yildir, turizm alaninda ciddi tartigmalara konu olan otantikligin, 6zellikle
kiiltiirel miras alanlarinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda kilit rol oynayabilecegi
ongoriilebilmektedir. Otantiklik algisini, nesnenin varlig1 ve orijinalligine bagli olarak
degerlendiren ziyaretgilerin, destinasyona ait tarihi- kiiltiirel alanlar1 talep etmeleri,
destinasyonun gerek ekonomik kalkinmasina gerekse sosyo-kiiltiirel gelisimine fayda

saglayabilmektedir.

Destinasyonun turistik {irlin arzinin, turistik talebin kimligine gore sekillendigini
gozden kagirmamak gerekmektedir. Turistin talep ettigi otantikligin, Boorstin (1964)
ve MacCannell’in (1973) 6ne siirdiikleri gibi, turistin kandirilmasina yonelik olmasi
durumunda, destinasyonun ve Kkiiltiiriin ticarilesmesi kaginilmaz olabilmektedir.
Dolayisiyla zaman i¢inde otantiklige olan nesnel bakis agisinin yapisalci otantiklige
donligmesi miimkiin olabilecektir. Bu durumun, destinasyonun siirdiiriilebilirligi i¢in
olumlu yoénlerinin olabilecegi gibi olumsuz taraflarmin  da olabilecegi
unutulmamalidir. Nitekim giliniimiiz insani, Misir Piramitlerinin birebir kopyalarinin
diinyanin baska yerlerindeki temal1 parklarda olduguna sahit olmustur. Buna benzer
ornekler, tarihi ve kiiltlirel mirasin zaman i¢inde yozlasmasina sebep olabilmektedir.
Ziyaretgi talebinin varoluscu otantiklik 6zellikleri tagimasi ise destinasyonda yumusak
turizm tiirlerinin gelismesine zemin hazirlayabilecektir. Modern diinyanin yarattigi
telas icinde bunalan insan, kendini aramak ve bulmak amaciyla kirsal turizm, yesil

turizm vb. turizm tiirlerine kars ilgi duyabilecektir.

Turizm yazin1 incelendiginde otantiklik algilama seviyesinin, ziyaret¢inin deger

duygularinin olugsmasinda etkili oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla tarihi ve kiiltiirel



miras alanlarinda ziyaret¢inin otantikligi hissetmesi, destinasyonun sahip oldugu
maddi ve manevi kaynaklarin sunulmasinda otantikligin nasil ve ne derecede
vurgulandigima bagli olabilmektedir. Alan yazindaki c¢alismalar, destinasyon
kaynaklarinin arzinda otantik motiflerin 6ne ¢ikarilmasinin, ziyaretciler tarafindan
algilanan degeri artirdigini bunun da destinasyonun tekrar ziyaret edilme ve/veya
bagkalarina tavsiye etme seklinde sonuglandigi gostermektedir. Bu yiizden algilanan
otantiklik, destinasyon imaji, algilanan deger ve davramigsal niyetler arasindaki

iliskinin boyutu 6nem kazanmaktadir.

Mevcut arastirmada, Beypazari ilgesini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklari
otantiklik, destinasyon imaji, algiladiklar1 deger ve davranissal niyetleri arasinda bir
iliski oldugu varsayimindan yola ¢ikilmistir. Bu baglamda Beypazari’ni ziyaret eden
giintibirlik ve konaklamali 443 yerli turistten anket teknigi ile veri toplanmistir. Bu
aragtirmada algilanan otantikligin, destinasyon imaj1 ve algilanan deger gibi araci
degiskenler yardimiyla davranigsal niyetlerin {izerindeki etkilerinin Ol¢lilmesi

hedeflenmistir.

Arastirmaya veri saglayan yerli turistler, cinsiyet agisindan degerlendirildiginde kadin
katilimcilarin, erkek katilimcilardan daha fazla oldugu belirlenmistir. Ayrica
ziyaretgilerin cogunlugunu, orta yas grubunun olusturdugu anlasilmistir. Ziyaretgilerin
biiyiilk bir oranmmin evli ve iiniversite mezunu oldugu tespit edilmistir. Anketi
cevaplayan emeklilerin, 6grenci, evhanimu, is¢i ve esnaflardan daha biiyiik orana sahip
oldugu belirlenmistir. Veriler, ziyaret¢ilerin biiyiik bir kisminin asgari iicret sinirinin
tizerinde bir gelire sahip olduguna isaret etmektedir. Ziyaretcilerin yaklasik olarak
yarist daha once Beypazari’mi ziyaret ettiklerini belirtirken, yine yaklasik olarak
yarisinin  Beypazari’ni son bir sene igerisinde ziyaret ettikleri anlasilmigtir.
Arastirmaya katilan ve konaklama yapan ziyatergilerin bityiik bir kisminin, Beypazari

ziyaretlerinde sadece bir geceleme yaptiklarini tespit edilmistir.

Mevcut ¢aligmaya ait hipotezler test edilmeden once verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigi incelenmistir. Dagilimin negatif ¢arpikliga sahip oldugunun anlagilmasi
tizerine veri setindeki ug degerler temizlenmis daha sonra verilere yansitmali karekok

veri dontlisiimii uygulanmistir. Bu islemin sonunda verilerin normal dagilim gosterdigi

193



kamisina varilmustir. Olgeklere uygulanan agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri
sonucunda, Olgeklere ait ifadelerin Slgek boyutlarini temsil edildigi anlagilmstir.
Faktor analizlerinden sonra kuramsal yapinin saglamligini 6lgmek i¢in yakinsak ve

uzaksak yap1 gecerliligi analizleri ve Cronbach’s Alfa giivenirlik testi yapilmistir.

Yapilan aciklayict faktor analizi sonuglarina gore otantiklik boyutunu en iyi sekilde
nesnel otantiklik agiklayabilmistir. Bunu sirasiyla yapisalci otantiklik ve varoluscu
otantiklik izlemistir. Destinasyon imajin1 en iyi agiklayan boyut ise bilissel boyut
olmustur. Algilanan deger boyutunu en iyi a¢iklayan boyutlar sirasiyla, duygusal tepki,
parasal fiyat, itibar degeri, davranissal fiyat ve kalite degeridir. Davranigsal niyetler

degiskeni ise bir boyut ile temsil edilmistir.

Hipotez testleri sonucu elde edilen bulgulara gére algilanan otantiklik ile destinasyon
imaj1 arasinda dogrudan ve olumlu yonde bir iligki (H11) bulunmaktadir. Turizm
bolgesinin ziyarete gelen turistlerin otantik olarak algilayabilecekleri fiziksel nesne,
mekan, mimari kanit, yazili ve/veya sozlii kiiltlirel/tarihi kanit, gelenek ve gorenekler,
giyim, dil, din, gastronomi, egitim sitemleri ve deneyim imkanlarina sahip olmasi, o
bolgenin turistin zihnindeki gorlintlisiinii olumlu yonde ve onemli derece artiracagi
anlamia gelmektedir. Bu tespit, imaj ve dolayisiyla destinasyon imaji tanimlarinin
ortak noktasi olan ve sikca dile getirilen “s6z konusu mekanin sahip oldugu
kaynaklarin yaraticilik unsurlar1 kullanilarak siislenilmesi, diizenlenmesi ve potansiyel
turistlere sunularak onlarin zihin diinyasinda konumlandirilmasi” ifadesini (Fakeye ve
Crompton, 1991: 10; Baloglu ve McCleary, 1999: 870) desteklemektedir. imajin
olusumuna katkida bulunan bilginin aktarilmasi siirecinin, bdlgenin otantiklik
kaynaklarinin turiste dogru ve etkili yollarla iletilerek turistin zihninde arzu edilen
destinasyon imajinin yaratilmasindaki katkisi, mevcut calisma ile yazini onaylar
sekilde ortaya konulmustur. Elde edilen sonug, Lu, Ghi ve Liu (2015: 93), Lu, Gursoy
ve Lu (2015: 39) ve Kim, Song ve Youn’nun (2020: 7) bulgular ile benzerlik
gostermektedir. Dolayistyla arastirmanin birinci hipotezinin kabul edilmesini saglayan
bulgular, turizm yazin1 tarafindan desteklenmekte ve algilanan otantikligin

destinasyon imaj1 iizerindeki pozitif etkilerini ortaya koymaktadir.
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Arastirma sonuglari, “algilanan otantiklik algilanan degeri dogrudan ve olumlu bir
sekilde etkiler” hipotezini (H21) desteklemistir. Trilling (1972: 93), otantiklik
sOzclglinii sanat eserlerinin iddia edildikleri degerde olup olmadiklarinin saptanmasi
baglaminda yani nesnel bir 6lgiit anlaminda kullanmistir. MacCannell (1999) ise
modern toplumun, otantik cezbedicileri, onlara deger atfedereck kurumlastirdigini ve
bdylece otantik c¢ekicilik unsurlarinin degerli birer nesne olarak toplumda kabul
goérmesini sagladiklarini ifade etmistir (MacCannell, 1999: 14). Ivanovic (2011: 3),
destinasyonlarin  kiiltiirel miras kaynaklarinin otantik deneyimsel degerinin,
destinasyonlarin imajinin yaratilmasinda etkili olduguna deginmistir. Diger taraftan
otantiklik ve ona dair seyler, ekonomik bir deger tiretmektedir (Halewood ve Hannam,
2001: 576). Taylor (2001) ise otantikligi, nesne ile 6zne arasinda diyalektik olarak
gormiistiir. Sonug olarak bircok yazar, otantiklik ile deger arasinda parasal, parasal
olmayan, duygusal vb. sekillerde ilgi kurmuslardir. Bu sonu¢ ayn1 zamanda Lin ve
Wang (2012: 788) ve Jang, Ha ve Park’in (2012: 998) ¢alisma sonuglari ile paralellik
gostermektedir. Dolayisiyla turizm bolgesini ziyarete gelen turistlerin otantikligi
algilama bi¢imi, onlarin o bdlgeye ve bolgeye ait mirasa bigecekleri biligsel ve
duygusal degeri dogrudan ve olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir. Arastirma

sonuglart da bunu desteklemektedir.

Arastirmada elde edilen diger bir sonug ise algilanan otantikligin davranigsal niyetleri
dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigidir (H31). Kolar ve Zabkar (2010: 652) ve
Wight (2009: 134), insanlarin gegmislerini tekrar deneyimleme amaciyla zaman, para,
yorgunluk vb. maliyetlere katlanmay1r goze alarak seyahat ettiklerini ve bu
motivasyonun turizm eyleminde 6nemli bir itici ve tesvik unsuru oldugunun altini
¢izmistir. MacCannell (1973: 589), sosyolojik agidan yaptig1 degerlendirmede turistin
tekrarli turizm davraniginda, algiladigi otantikligin pay1 olabilecegini ifade etmistir.
Ramkissoon ve Uysal (2011: 540), otantikligin turist davraniginin 6nciilii oldugunu
sOoylemistirler. Yeoman, Brass ve McMahon (2007: 1128) deneyim ekonomisinin
biiyiimesiyle beraber tiiketicinin gercek olan seylere talebini artigini, dolaysiyla buna
paralel olarak otantikligin satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisi oldugunu
vurgulamistirlar. Arastirmada, araci degiskenlerin de dahil edildigi bagimli ve
bagimsiz degisken iliskisinde algilanan otantikligin davranigsal niyetlere etkisinin

anlamli olmadig1 belirlenmistir. Ancak bagimli ve bagimsiz degisken iliskisinde, araci
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degiskenlerin dahil edilmedigi analiz sonucuna gore algilanan otantiklik ile
davranigsal niyetler arasinda dogrudan ve anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Bu sonug, Ramkissoon ve Uysal (2011: 553), Jang ve Ha (2015: 298), Fu, Liu, Wang
ve Chao (2018: 362) ve Kim, Song ve Youn’un (2020: 7) arastirmalarinda ulastiklar
bulgular1 desteklemektedir. Arastirmanin igilincii hipotezinin kabul edilmesini
saglayan bulgular turizm yazini tarafindan desteklenmekte ve algilanan otantikligin

davranigsal niyetler lizerindeki pozitif etkilerini ortaya koymaktadir.

Mevcut ¢aligmada ulasilan sonuglar “destinasyon imaj1 algilanan degeri dogrudan ve
olumlu bir sekilde etkiler” hipotezini (H41) desteklemistir. Dogal ¢evre, kiiltiir, tarihi
miras, iklim, diger 6zellikler ve konaklama, yeme-i¢gme, ulagim, aligveris gibi hizmet
alanlarinin maliyetleri, davranislari, etkinlikleri gibi unsurlar turizm bdlgesinin
degerinin olugmasinda belirleyici unsurlardir. Turizm bdlgesinden elde edilen deger,
turistin lrtinden sagladigi maliyet/fayda degerlendirmesinin ardindan meydana gelen
deger yargilarinin zihinsel bir tatminidir (Murphy, Pritchard ve Smith, 2000: 46).
Turist agisindan algilanan deger, elde edilen faydalara dayanarak destinasyonun genel
degerlendirmesidir (Chen ve Tsai, 2007: 1116). Bu noktadan hareketle destinasyon
imajimnin, algilanan deger lizerindeki dogrudan etkisinden s6z edilebilir. Elde edilen
bulgular, Kim, Holland ve Han’in (2012: 322) Orlando’da, Munhurrun, Seebaluck ve
Naidoo’un (2015: 257) Mauritiusta ve Meng, Liang ve Yang’in (2011: 27) Taiwan’da
yaptiklart amprik ¢aligmalarinin sonucunda elde edilen bulgularla aynidir. Dolayisiyla
arastirmanin dordiincii hipotezinin kabul edilmesini saglayan bulgular, turizm yazim
tarafindan desteklenmekte ve destinasyon imajinin algilanan deger tizerindeki pozitif

etkilerini gozler 6niine sermektedir.

Elde edilen bulgulara gore destinasyon imaju ile davranigsal niyetler arasinda dogrudan
ve olumlu bir iliski (H51) oldugu anlasilmistir. Chen ve Tsai’nin (2007: 1121)
caligmalarinda ulastiklar1 bulgular, destinasyon imajmin turistin hem karar verme
stirecini hem de genel davranislarini etkiledigine isaret etmektedir. Ayrica sonuglara
gore destinasyon imaji, hem dolayli hem de dogrudan ve onemli derecede pozitif
sekilde davranigsal niyetler tizerinde etkilidir. Afshardoost ve Eshaghi (2020: 5) ve
Sharma ve Nayak’in (2018: 49) elde ettigi sonuglar destinasyon imajinin davranissal

niyetler, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri ile dogrudan ve olumlu iliskisi
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oldugu yoniindedir. Bu yiizden arastirmanin besinci hipotezinin kabul edilmesini
saglayan bulgular, turizm yazini tarafindan desteklenmekte ve destinasyon imajinin

davranigsal niyetler tizerindeki dogrudan ve olumlu etkilerini meydana ¢ikarmaktadir.

Arastirma sonuglari, “algilanan deger davranigsal niyetleri dogrudan ve olumlu bir
sekilde etkiler” hipotezini (H61) desteklemistir. Turistin turizm bolgesi ile ilgili
parasal, zaman ve caba gibi parasal olmayan fedakarliklar, bolgeye karsi duydugu
hisler, bélgenin sahip oldugu itibar ve kalite niceliklerine dair vardigi deger yargisi,
onun tatili sirasinda ve/veya tatil sonrasinda verecegi kararlari, digerlerine tavsiye
etme ve/veya onlari tesvik davranislart {izerinde etkili olmaktadir. Yazinda bazi
arastirmacilarin elde ettikleri bulgular, satin alma niyetini (Chang ve Wildt , 1994: 23;
Tam, 2000: 38), satin alma istekliligini (Sweeney, Soutar ve Johnson, 1999: 98), ve
davranigsal niyetleri (Williams ve Soutar, 2009: 413; Kim, Holland ve Han, 2012: 322;
Bajs, 2015: 131) dogrudan ve olumlu sekilde etkiledigini gostermektedir.
Arastirmanin altinct hipotezinin kabul edilmesini saglayan mevcut c¢alismanin
bulgulari, turizm yazim tarafindan desteklenmekte ve algilanan degerin davranigsal

niyetler lizerindeki anlaml diizeyde ve pozitif etkilerini ortaya koymaktadir.

Arastirmada elde edilen bulgular, algilanan otantikligin, davranigsal niyetler tizerinde
dolaylt etkisinin (IND 2) anlamli oldugu, dolayisiyla algilanan degerin, algilanan
otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiye aracilik yaptigin1 gostermistir. Bu
yiizden elde edilen bulgular,“algilanan otantiklik ile davranissal niyetler arasindaki
iliskide algilanan degerin aracilik etkisi vardir” hipotezini (H71) desteklemistir.
Buradaki dolayl: etki degeri, iki turistten otantiklik algisi ikinci turiste gore bir birim
yiikksek olan birinci turistin davranigsal niyetlerinin daha fazla oldugu seklinde
yorumlanabilir. Bagka bir deyisle algilanan otantiklik, turistin algiladigi degerin
yardimiyla davranigsal niyetlerin dolayli olarak olusmasin1 pozitif yonde
etkilemektedir. Lin ve Wang’a (2012: 779) gore algilanan otantiklik, algilanan degerin
onemli Onciillerindendir. Bu baglamda diistiniildiigiinde turistler, turistik bolgenin
sahip oldugu cazibe unsurlarini otantik olarak algiladiklarinda deger ortaya ¢ikmakta
ve bu iligki turistlerin bolgeyi tekrar ziyaret etme ve/veya baskalarina tavsiye etme
noktasindaki davranislarina dolayli olarak olumlu bir bigimde katki yapmaktadir. Elde

edilen sonug, Lin ve Wang’in (2012: 788) ve Fu, Liu, Wang ve Chao’nun (2018: 362)
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calismalarinin sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Bundan dolay1 aragtirmanin
yedinci hipotezinin kabul edilmesini saglayan bulgular, turizm yazini tarafindan
desteklenmekte ve algilanan otantiklik ile davranmigsal niyetler arasindaki iliskide

algilanan degerin aracilik roliiniin olumlu etkilerini ortaya koymaktadir.

Degiskenlerin oynadiklar aracilik rolii ile ilgili olarak elde edilen diger bir bulgu ise
algilanan otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide destinasyon imajinin
aracilik etkisi (H81) olduguna isaret etmektedir. Algilanan otantikligin, davranissal
niyetler iizerinde dolayl etkisinin (IND 1) anlamli oldugu, dolayisiyla destinasyon
imajinin, algilanan otantiklik ile davranissal niyetler arasindaki iligkiye aracilik yaptigi
tespit edilmistir. Buradaki dolayl etki degeri, iki turistten otantiklik algis1 ikinci turiste
gore bir birim yiiksek olan birinci turistin davranigsal niyetlerinin daha fazla oldugu
seklinde yorumlanabilir. Baska bir deyisle algilanan otantiklik, turistik bolgenin sahip
oldugu imajimn yardimiyla davranmigsal niyetlerin dolayli olarak olusmasini pozitif
yonde etkilemektedir. Turizm bolgesindeki dogal kaynaklar, manzaralar, tarihi ve
kiiltiirel birikimler, giivenlik, ulasilabilirlik, fiyat performans iliskisi, eglence vb.
unsurlar, turistlerin turizm bdlgesini, soyut ve somut kanitlar yoluyla
degerlendirmelerine firsat verebilmektedir. Turistin degerlendirmeleri sonucu olusan
otantiklik algis1 onun davranislar1 iizerinde etki yaratabilir. Kim, Song ve Youn’un
(2020: 7) aragtirmalarinin sonucunda imajin, algilanan otantiklik ile davranigsal
niyetler arasinda aracilik roliine sahip oldugu ortaya cikmistir. Bu nedenle
arastirmanin sekizinci hipotezinin kabul edilmesini saglayan bulgular, turizm yazin
tarafindan desteklenmekte ve algilanan otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki

iliskide destinasyon imajinin aracilik roliiniin olumlu etkilerini ortaya koymaktadir.

Calismanin son hipotezi olan “destinasyon imajinin algilanan otantiklik ve algilanan
deger arasindaki iliskide, algilanan degerin destinasyon imaji1 ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkide aracilik etkisi vardir” (H91) hipotezi, mevcut bulgular tarafindan
desteklenmigtir. Destinasyon imajmin algilanan otantiklik ve algilanan deger
arasindaki iligkide, algilanan degerin destinasyon imaj1 ve davranissal niyet arasindaki
iliskide tistlendigi aracilik rolii ile algilanan otantikligin, davranissal niyetler tizerinde
dolayl etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir. Mevcut ¢alismanin ¢iktilarindan biri

olan IND 3, algilanan otantikligin, ¢coklu-seride bulunan destinasyon imaj1 ve algilanan
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degerin vasitasiyla, davranigsal niyetler tizerindeki dolayli etkisidir. Destinasyon
imaj1, algilanan degeri etkilemek {izere modellenmistir ki bu durum davranissal
niyetleri etkilemektedir. Bu 6zel dolayli etki 6nemli derecede olumludur g¢iinkii

bootstrap giiven araligi sifirin tizerindedir.

Daha net bir sekilde ifade etmek gerekirse turizm bolgesinin sahip oldugu otantiklik
kaynaklarinin turist tarafindan algilanmasi, destinasyon imaj1 vasitasiyla turistin deger
algisin1 etkilemekte ve bu etki turistlerin daha biiyiik davranigsal niyetler igerisine
girmesine neden olmaktadir. Calismadaki her bir araci1 degiskenin bir digeri ile olan
iliskisinin pozitif degerler (az, d21 ve b2) almasi, davranigsal niyetler degiskeninin ¢oklu
aracilik etkisinden olumlu yonde ve artis gostererek etkilendigine isaret etmektedir.
Ornegin, turistlerin turizm bolgesine dair, destinasyon imajinmn unsurlarindan biri
olan, kiiltlirel zenginligi ve birgok ¢esidi bulunan yoresel mutfagin otantiklik igeren
kanitlarinin  farkinda olmalari, onlarin turizm bdlgesinin  imajina yonelik
hayranliklarinin artmasma neden olabilmektedir. Otantiklik ve destinasyon imaji
arasindaki bu olumlu etkilesim turizm bdlgesinin itibar degerinde de artis meydana
getirebilmektedir. itibar deger yargis1 olusan turistler, otantik yoresel mutfaga sahip
olan turizm bolgesini tekrar ziyaret etmeye ya da baskalarina tavsiye etmeye yonelik

olumlu davranigsal niyetler igerisine girebilmektedir.

Analiz sonucu elde edilen karsit ciftlere gore, destinasyon imaj1 degiskeninin aracilik
giicliniin algilanan degerin aracilik (C1) giiclinden daha fazla oldugu belirlenmistir.
Bulgular, ayrica destinasyon imaji degiskeninin aracilik giicliniin, destinasyon imaji
ve algilanan degerin seri-¢oklu aracilik giiclinden (C2) daha fazla oldugunu isaret
etmektedir. Ik iki ciftin giiven aralig1 degerlerinin sifirt kapsamamasindan &tiirii bu
dolayli etkilerin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilmektedir.
Bunlarin yani sira giiven araligi degerlerinin sifir1 kapsamasindan otiirii algilanan
degerin aracilik giicii ile destinasyon imaji ve algilanan degerin seri-¢oklu aracilik
giici (C3) hakkinda istatistiksel acidan birbirlerinden farkli olmadiklar
sOylenebilmektedir.

Arastirma modelinin tam standardize etki biiytlikliigiline iligkin verilere gore test edilen

modeldeki algilanan otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki destinasyon imajinin
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aracilik etkisinin yiiksek, otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki algilanan
degerin aracilik etkisinin orta derecede oldugu anlagilmistir. Destinasyon imajinin
algilanan otantiklik ve algilanan deger arasindaki iliskide, algilanan degerin
destinasyon imaj1 ve davranissal niyetler arasindaki iliskide aracilik etkisinin ise diisiik

derecede oldugu belirlenmistir.

Nisan 2020’de UNESCO’nun Diinya Mirast Gegici listesine dahil edilmistir.
Beypazari’nin, daimi listeye alinmasi ve ilgenin turizm agisindan kalkinmasi amaciyla,
elde edilen bulgular 1s181nda, basta kamu-kurulus ve 6zel isletmeler, halk, akademi ve

diger paydaslara su onerilerde bulunulabilir:

Mevcut calismadaki modelde, algilanan otantikligin destinasyon imajinin araciliginda,
davranigsal niyetler iizerindeki dolayl etki biyiikligiiniin, algilanan otantikligin
algilanan degerin araciliginda davranigsal niyetler iizerinde dolayli etki
biiylikliigiinden daha fazla oldugu anlasilmistir. Ayrica biitiin degiskenlerin
formiilasyona dahil edildigi iki aracili (¢oklu-seri) modelde, algilanan otantikligin
etkiledigi destinasyon imajinin, algilanan deger tizerinde gii¢lii bir etki yaratamadigi
dolayisiyla algilanan otantikligin destinasyon imaj1 ve algilanan deger araciliklarinda
davranigsal niyetler lizerinde etkisinin diger aracilik iliskilerinin yarattig etkiye gore
daha zayif oldugu gozlemlenmistir. Coklu-seriye ait etki sonucunun diisiik olmast,
turistin zihninde tatmin yaratmayan bir destinasyon imajinin, turistin deger algisini
yeteri kadar etkilemedigi dolayisiyla da iki aracili bu modelde algilanan otantikligin
davranigsal niyetler lizerinde c¢ok fazla etki iiretemedigi seklinde yorumlanabilir.
Dolayisiyla algilanan degerin daha fazla etki iiretmesi, daha giiclii bir destinasyon
imaj1 ve otantiklik algisina baghidir. Bu baglamda Beypazari Ilgesi’nin turizm bdlgesi
olarak giiclii bir imaja sahip olabilmesi i¢in Oncelikli olarak daha iyi bir alt yapiya
kavusturulmasi, zengin tarihi ve kiiltiirel mirasinin daha etkin tanitilmasi, gevre
temizligine dikkat edilmesi, farkli insan gruplarina hitap eden alternatif eglence
imkanlarinin sunulmasi, yoreye ait hayvan ve bitki ¢esitlerinin ve tabii manzaralarin

on plana ¢ikarilmasi, daha kaliteli konaklama imkanlarinin yaratilmasi 6nemlidir.

Bununla birlikte Beypazari Maden Suyu, asma yapragi, Beypazar1 Kurusu, Beypazari

80 Katli1 Baklavasi, Beypazar1 Havucu, Beypazar1 Glimiisii gibi bir¢ok taninan iirline
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sahip olan yorenin, bu iriinler ile glindeme getirilmesi, imajina olumlu katki

saglayabilecektir.

Hem destinasyon imaji 6l¢egi hem de algilanan deger 6l¢eginde bulunan “Beypazari
Odenen paranin karsiligin1 hak etmektedir”, “Beypazar1 harcadigim paraya deger bir
yerdir” ve “Beypazari i¢in harcadigim paranin karsiligini aldim” ifadelerinin faktor
yiiklerinin orta diizey olarak gerceklestigi belirlenmistir. Bu durumun bagka sebepleri
olabilecegi gibi, turistlerin Beypazari’na karsi olan giivenlerinin az olmasi seklinde de
yorumlanabilir. Ekonomik anlamda giivensizligi asmak amaciyla seffaf fiyatlama
politikalar1 giidiilebilir. Bu sekilde fiyatin deger lizerindeki olumsuz etkisi, en aza
indirilebilir. Ayrica turistlere Beypazari’'nin makul fiyath bir yore oldugunu
hatirlamalarina yardimcei olabilecek sloganlar ile kodlamalar yapilabilir. Giivensizligin
bir baska nedeni ise turistik iirlin baglaminda Beypazari’nin yeteri kadar kaliteli
algilanmamasi olabilir. Nitekim faktor analizinde algilanan degerin bir boyutu olan
kalitenin aciklanan varyanst1 en sonda yer almistir. Insanlarn zihninde
konumlandirilacak bir marka sehir algisi, Beypazari’ni ziyaret eden turistlerin
kendilerini daha giivende hissedebilmelerini saglayabilir. Bu noktada dikkat edilmesi
gerekli bir diger husus ise iirlin i¢in fiyat/performans iligkisinin satin alma istekliligini
olumsuz etkilememesidir. Kalite algisin1 artiracak ¢alismalar/6nlemler algilanan
degerin, olumlu ve daha gii¢lii davranigsal niyetler olusmasi noktasinda roliinii

artirabilir.

Aragtirma bulgularinin degerlendirilmesi sonucu karsilasilan diger bir ilging sonug ise
turistlerin “Beypazari zengin ve bol ¢esidi olan yemeklere sahiptir” ifadesinin faktor
yiikiiniin yine orta diizeyde ¢ikmasidir. Tiirkiye’nin 6nemli bir tarim merkezi olan
Beypazari’nin, Beypazar1 Giiveci, Beypazar1 Dolmasi, Beypazar1 Mumbari, Urus
Kapamasi, Hosmerim, Beypazari Kurusu, Beypazar1 Cevizli Sucugu, Beypazar
Tarhanasi, Beypazari Havucu vb. bircok yoresel yiyecege sahip olmasina ragmen
turistlerin deneyimledikleri otantikligi, bolgenin gastronomik kimligi ile yeteri kadar
iliskilendirmedikleri sodylenebilir. Bu durumun sebebi, turistlere sunulan yoresel
yiyecek ve igeceklerin hazirlanma ve sunum siireclerinde yoreye ait otantik
malzemeler, receteler vb. yerine ¢agdas ve endiistriyel malzemeler ve recetelerin

kullanim1 olabilir. Bu baglamda destinasyon imaj1 ve algilanan degerin iyilestirilmesi
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icin, Zeithaml’m (1988) onerdigi gibi, otantik yiyeceklerin lezzetleri, kokular1 vb.
turistlere birer digsal ipucu olarak da sunulabilir. Boylece turistin kalite deger algisi

daha iist seviyelere tasinabilir.

Turistik destinasyonun uzakligi, turistlerin destinasyon se¢iminde ¢ekim nedeni ya da
cayma nedeni olabilmektedir. Uzaklik, fiziksel ¢aba, parasal ve zaman maliyeti
nedeniyle destinasyon se¢imde kisitlayic1 veya caydiric1 bir faktor olarak kabul
edilmektedir (Nicolau, 2011: 802). Ankara’nin en biiyiik ilgelerinden olmasi ve
Ankara’ya ¢ok uzak olmamasina ragmen Ankara’dan Beypazari’na ulagim ¢ok uzun
stireler alabilmektedir. Bununla birlikte ulasimda kullanilan mini otobiislerin yeteri
kadar konforlu olmamasi da turistlerin zihninde Beypazari’nin kolay ulasilabilen bir
yer olmadigi algisina neden olabilmektedir. Bundan dolayr ulagim araglarinin,
ulastirma sartlarinin ve ulastirma c¢alisanlarinin belirli standartlar ¢er¢evesinde hizmet
vermesi, Beypazari’nin imajina olumlu katki sunabilir. Ulagim hizmetlerindeki
iyilesme, ayni zamanda turistin davranigsal deger yargilarinin tekrar ziyaret etme,

tavsiye etme gibi davranigsal niyetleri izerinde olumlu etki yaratabilir.

Eski caglarda bu bolgedeki insanlarin barmma alam olarak kullandiklar1 indzii
Vadisi’nin sahip oldugu dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel zenginliklerin, ziyaretgiler
tarafindan farkindalig1 saglanabilir. Boylece hem Beypazari’nin sahip oldugu turistik
mekanlarin gesitlenmesi saglanabilir hem de Beypazari ilge merkezinin tasima
kapasitesi rahatlatilabilir. Tasima kapasitesinin agilmamasi, turistlerin davranissal
deger yargilarmin olumluya evrilmesine yardimci olabilir. Indzii Vadisi, Egriova
Yaylas1 ve Tabiat Parki, Tekke Vadisi, Karag6l Yaylasi vb. doga alanlarin tanittiminin
daha etkin yapilarak ziyaretcilerin buralardan yararlanilmasi saglanabilir. Bu sekilde
bolgeyi ziyarete gelen turistleri yapacaklari doga ve macera sporlar1 gibi faaliyetler
sayesinde hem nesnel hem varoluscu otantiklik deneyimi yasamalarina hem de

destinasyon imajina katkida bulunulabilir.

Beypazari’nda bulunan ve 6nemli tarihe gegmise sahip olan konak, cami, hamam, han
vb. nesnel otantiklik kaynaklari ile ilgili bilgilendirme ve tanitim ¢alismalarina 6nem
verilmelidir. Bolgeye ziyarete gelen turistlerin kendilerini agik hava miizesinde

gezdiklerini hissetmelerini saglayacak imkénlarin varligi, onlarin otantiklik
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kaynaklarin1 daha iyi degerlendirmelerini saglayabilir. MacCannell (1973, 1976),
nesne otantikliginde bilginin 6nemli bir rol oynadigini ifade etmistir. Dolayisiyla tarihi
ve kiiltiirel varliklarin ziyaretgilere iyi sekilde anlatilmasi gerekmektedir. Ornegin,
Beypazari’nin Sel¢uklu doneminden miras kalan Sultan Alaaddin Cami’nde
Mislimanlar i¢in ¢ok kiymetli olan ve Tiirkiye’de birka¢ yerde bulunan
Peygamberimiz Hz. Muhammed’in (s.a.v.) miibarek sakal-1 serifi bulunmaktadir. Bu
bilginin sakal-1 serifi gérmek isteyenlere en etkin sekilde iletilebilmesi, Beypazari ile
ilgili nesnel otantiklik ve varoluscu otantiklik algisini artirabilecektir. Bu yiizden
Beypazari’nin muhtelif yerlerine tanitimlar i¢in bilgi panolar1 koymak ve egitimli sehir

rehberlerinden faydalanmak yerinde olabilir.

Moscardo ve Pearce’a (1986: 477) gore temali parklarda olusturulan arka boélgelerin
gercegi yansitma derecesine gore kisisel olarak otantik olani deneyimlemeleri dogru
orantili bir sekilde ger¢ceklesmektedir. Bu baglamda Beypazari’'nin O6nemli
degerlerinden olan “Anadolu A¢ik Hava Miizesi Yasayan Koy ’iin ¢ok daha fazla turist
hatta Beypazar1 Halki ile tanistirilmasi saglanabilir. Bu amacla Beypazari’na, Yasayan
Koy ile ilgili cok daha fazla bilgi levhalar1 konulabilir. Bunun yan1 sira merkeze 11
km uzaklikta bulanan Yasayan Koy’e wulasimi kolaylastiracak diizenlemeler

yapilabilir.

Turistlerin Beypazari’nin otantiklik kaynaklari ile etkilesime ge¢meleri, hatira
fotografi ¢ektirmeleri ve hediyelik esya almalar1 tesvik edilerek saglanabilir. Boylece
bolgenin otantiklik kanitlar1 ve destinasyon imaj1 ile ilgili olan deger yargilar1 tizerinde
etki yaratilabilir. Bu baglamda muhtelif alanlara hatira fotografi standi konulabilir.
[n6zii Vadisinin yamaglarmin {ist kisimlarina kurulacak seyir teraslar1 sayesinde hem
turistlerin fotograf ¢ekmeleri saglanabilir hem de vadinin giizelligi turistlere daha
giivenli bir sekilde izletilebilir. Petrick’in (2004: 37) “kiltiir turizminde alinan
hediyelik esyanin degeri ile bagka bir turizm ¢esidinde alinan hediyelik esyanin degeri
ayn1 sekilde algilanmayabilir” tespiti unutulmamalidir. Bu nedenle Cin mali hediyelik
esyalar yerine, Beypazari kiiltliriinii yansitan 6rnegin, yoresel elbiseler giydirilmis el
yapimi bebekler gibi hediyelik esyalarin sergilenmesi ve satilmasi saglanabilir. Bu tiir

bir eylem tarzi, turistik iirliniin niteligini gili¢lendirdigi i¢in turistin satin alma
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davranigin1 da etkileyebilir. Boylece yoreye 06zgii olmayan nesnelerin satilmasi

engellenerek yoreye ait otantiklik kaynaklar1 korunabilir.

Nesnel otantikligin 6nemli kaynaklarindan olan tarihi konaklarin restore edilmesi ve
bu konaklarda Beypazari kiiltliriinii halen yasamaya devam eden yerli insanlarin
ikamet etmeleri saglanabilir. Bu sekilde dnemli bir otantiklik gdstergesi olan tarihi
konaklar, hem korunmus olacak hem de gelecek kusaklara saglikli bir sekilde

devredilebilecektir.

Olumlu bir itibara sahip olan turizm destinasyonu, kot itibara sahip bir turizm
destinasyona gore daha giivenilir ve inanilirdir. Pozitif bir itibar, destinasyon imajini
olumlu olarak etkilemektedir (Artigas, Montero ve Yrigoyen, 2015: 147). itibar, sosyal
olarak insa edilmis ve misterinin bir isletmeyi algilanmasindan kaynakli olusan bir
varliktir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 227). Giiniimiiz diinyasinda bilginin iiretilmesi ve
paylasilmasinda internetin rolii biiyiiktiir. Bu baglamda Beypazari’nin imajin1 olumsuz
etkileyebilecek gercek olmayan bilgilerin internet ortamindan uzaklastirilmasi i¢in
gerekli cabalar gosterilebilir. Boylece bolgeye ait olumlu itibar degeri, hem

destinasyon imajina hem de algilanan degere pozitif katk: sunabilir.

Akademi, dzellikle algilanan otantiklik ile ilgili olarak Mardin, Istanbul, Sanlrfa,
Kapadokya vb. gibi otantik dokunun daha yogun oldugu turizm yoérelerinde
yapacaklart arastirmalar ile Tirkiye’ye Ozgii bir algilanan otantiklik Olgegi
gelistirilmesine katkida bulunabilir. Yapilacak aragtirmalarda algilanan otantiklik
nesnel, yapisalct ve varoluscu boyutlarinin yani sira postmodern ve theoplacity
boyutlariyla tekrar ele alinabilir. Bunun yani1 sira bazi destinasyon imaj ¢alismalarinda
ticlincii boyut olarak incelenen kavramsal imaj, gelecekteki calismalarda kullanilarak,
tursitlerin belli zaman araliklarinda destinasyonu ziyaret etme egilimleri ile ilgili

¢ikarimlar elde edilebilir.
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EKLER

Ek-1. Arastirmamn élgekleri

1.Cinsiyetiniz: Erkek [ Kadin []

2.Yasmz: 18-24[] 25-34[] 35-44 [] 45-54[] 55-64[] 65 ve tstii []
3.Medeni Durum: Bekar [] Evli[] Diger...........c.ceen..e.

4.Egitim durumu: ilk-Ortadgretim[] Lise[] On Lisans[] Lisans [] L.iistii []

5.Meslek : Ogrenci[T] Ev hanimi [JMemur [] Is¢i [] Emekli [JEsnaf []

Diger......cccoevennne.

6.Aylik Gelir (TL):

2.020 ve altt [] 2.021-3.500 [
3.501-5.000 [ 5.001 ve tistii []

7.Beypazarr’na ilk gelisiniz midir? Evet [] Hayir []

8.Yukaridaki soruya cevabimiz Hayir ise, bu kagincr gelisinizdir? ..................
9.Beypazarr’na en son kag sene once gelmistiniz? ....................

10.Beypazarn ziyaretiniz konaklamah midir? Evet [] Hayir []

11.Yukaridaki soruya cevabimiz Evet ise, konaklamaniz kag gecedir? .........



Bu arastirmada “Otantiklik algisi, destinasyon imaji, algilanan deger ve davranigsal
niyetler arasindaki iligkilerin belirlenmesi: Bir kiiltiirel miras alani olarak Beypazari
ornegi” isimli doktora tez ¢alismasi konu edilmektedir. Bu amagla yapilandirilmis
anket uygulanmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler yalnizca bilimsel
amacl kullanilacaktir. Calismaya katilmaniz ve dogru yanitlar vermeniz arastirma
sonuglariin dogrulugunu etkileyecektir. Vereceginiz cevaplar bu calisma disinda
hi¢bir yerde kullanilmayacak ve gizli tutulacaktir. Bu calismaya katilmay1 reddetme
ve hicbir neden gostermeksizin, istediginiz zaman arastirmadan ayrilma hakkina
sahipsiniz. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Duygu EREN Fuat ATASOY
Nevsehir Hac1 Bektas Universitesi Doktora Ogrencisi

Asagidaki tabloda Beypazarn ile ilgili ¢esitli ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadelere ne
derece katildigimizi “l: Asla katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Kararsizim;
4:Katiliyorum; 5:Kesinlikle katiliyorum™ arasinda derecelendirerek isaretleyiniz

1 2 3 45

[

Beypazar1 ge¢misini temsil etmektedir.

Beypazari doneminin tarihsel 6zelliklerini halen
tasimaktadir.

3  Beypazar orijinaline sadik kalmistir.

4 Beypazari tarihgiler / otoriteler tarafindan onaylanmaistir.
5 Beypazar belgelenmis bir tarihe sahiptir.

6  Beypazar eskiden kalmadir.
7

8

9

N

Beypazari yoresel kiiltiir fikrini temsil etmektedir.
Beypazari halen 6zgiin amaglar i¢in kullanilmaktadir.
Beypazari yoresel toplulugu temsil etmektedir.

10 Beypazar yoresel yasam tarzlarini temsil etmektedir.

11 Beypazar yore sakini ile etkilesime izin vermektedir.

12 Beypazarn yoresel kiiltiirii tecriibe etme firsat1 sunmaktadir.

13 Beypazari gecmisin gercek olarak taklididir.

14 Beypazar piyasanin talebini temsil etmektedir.

15 Beypazari'ni ziyaretim sirasindaki sakin ve huzurlu
ortamdan hoslandim.

16 Beypazan ziyaretimden zevk aldim.

17 Beypazar ziyaretimde kendimi rahatlamig hissettim.

18 Beypazarn ziyaretimde ilgili tarih, efsane ve sahsiyetleri
hissettim.

19 Beypazarn ziyaretimde yore tarihi ve medeniyet ile baglanti
kurdugumu hissettim.

20 Beypazari'nda ¢ok kaliteli hizmet sunulmaktadir.

21 Beypazari olduk¢a emniyetli bir yerdir.

22 Beypazari'nin yore halki ve isletmeleri ¢cok giivenilirdir.
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23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42

43
44
45

46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57

58
59
60
61
62
63

Beypazari'nda sunulan hizmetler ¢ok tutarlidir.
Beypazar1 kendimi iyi hissettirir.

Beypazari bana zevk verir.

Beypazar1 beni neselendirir.

Beypazari bana keyif verir.

Beypazari1 beni mutlu eder.

Beypazari harcadigim paraya deger bir yerdir.
Beypazari'nin fiyatlar1 olduk¢a uygundur.

Beypazar1 makul fiyath bir yerdir.

Beypazar1 ekonomik bir yerdir.

Beypazari i¢in harcadigim paranin karsiligini aldim.
Beypazari'na gelmek kolaydir.

Beypazari'na gelmek icin az emek harcadim.
Beypazari'na gelmek i¢in az bir ¢aba harcamak yeterlidir.
Beypazari iyi bir iine sahiptir.

Beypazari'na ¢ok saygi duyulur.

Beypazar1 hakkinda iyi seyler diisiiniiliir.

Beypazari iyi bir statiiye sahiptir.

Beypazari saygideger bir yerdir.

Eger imkanim olursa Beypazari'na tekrar gelme
niyetindeyim.

Beypazari'ni tekrar ziyaret etmek isterim.

Beypazari'n1 baska kisilere tavsiye ederim.

Ailemin ve arkadaslarimin Beypazari'na gelmesini tegvik
ederim.

Beypazar kolay ulasilabilen bir yerdir.

Beypazan giivenli bir yerdir.

Beypazar1 6denen paranin karsiligini hak etmektedir.
Beypazari zengin ve bol ¢esidi olan yemeklere sahiptir.
Beypazari'nin giizel dogal parklar1 vardir.
Beypazari'ndaki insanlar misafirperverdir.
Beypazari'nda macera dolu bircok firsatlar vardir.
Beypazari'nda bir¢ok kiiltiirel etkinlik vardir.
Beypazan giizel bir havaya sahiptir.

Beypazari'nda aligveris imkanlar1 mevcuttur.
Beypazari'nda ilging kiiltiirel etkinler mevcuttur.
Beypazari'nda muhtesem bir hayvan ve bitki ¢esitliligi
vardir.

Beypazari'nda kaliteli konaklama imkanlar1 mevcuttur.
Beypazan giizel bir manzaraya sahiptir.

Beypazari {inlii bir yerdir.

Beypazar kaliteli bir altyapiya sahiptir.

Beypazari'nda ilging tarihi yerler mevcuttur.

Beypazari kirletilmemis ve bozulmamis bir ¢evreye
sahiptir.
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Beypazari giizel bir gece ve eglence hayatina sahiptir.
Beypazari'nda ilgi ¢ekici ve cana yakin insanlar vardir.
Beypazari, turistik bir yer olarak keyif vericidir.
Beypazari, turistik bir yer olarak hareketlidir.
Beypazari, turistik bir yer olarak dinlendiricidir.
Beypazari, turistik bir yer olarak sakindir.

Beypazari, turistik bir yer olarak mutluluk verir.
Beypazarn, turistik bir yer olarak huzurludur.
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