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DESTINASYON BIiLESENLERI ILE DUYGUSAL DENEYIMLER
ARASINDAKI ILISKi VE DEGISKENLERIN DAVRANISSAL NiYET
UZERINDEKI ETKIiSI

THE RELATIONSHIP BETWEEN DESTINATION COMPONENTS AND EMOTIONAL
EXPERIENCES AND THE EFFECT OF THE VARIABLES ON BEHAVIORAL
INTENTION

Giilizar AKKUS!

Oz

Bir destinasyonun turizm destinasyonu olarak kabul edilebilmesi igin birtakim o&zelliklere sahip olmasi
gereckmektedir. Bu 6zellikler destinasyonun daha rahat analiz edilebilmesi agisindan olduk¢a 6nemli olmasi yani
sira, bolgeyi ziyaret eden insanlarin bakis agisini da biiylik 6l¢iide etkilemektedir. Bu arastirmada bir turizm
destinasyonunun sahip olmasi gereken nitelikler, kisaca destinasyon bilesenleri ile duygusal deneyimler
arasindaki iligkiyi tespit etmek amaglanmistir. Bununla birlikte hem etkin destinasyon bilesenlerinin hem de
turizm destinasyonlarinda meydana gelen duygusal deneyimlerin destinasyona olan bagimliligi arttiracagi
varsayilarak, davramgsal niyet tizerindeki etkileri de test edilmistir. Anket tekniginden faydalanilan arastirma
Ankara’nin dort 6nemli turistik ¢ekim merkezi olan Anitkabir, Kocatepe Cami, Hac1 Bayram-1 Veli Cami ve
Tiirbesi ile Hamamonii’nde gergeklestirilmistir. Yaklasik iki ay siiren saha arastirmasi sonucu toplam 509 adet
gecerli anket formu elde edilmistir. Elde edilen verilere korelasyon ve regresyon analizleri uygulanmustir.
Arastirma sonucunda destinasyon bilesenleri ile duygusal deneyimler arasinda anlamli iliski bulunmustur.
Destinasyon bilesenlerinden ¢ekicilik-erisilebilirlik ve olanak boyutlarinin davranigsal niyet tizerinde, duygusal
deneyimlerden seving boyutunun davranigsal niyet {izerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon bilesenleri, Duygusal deneyimler, Davranigsal niyetler, Ankara.

Abstract

For a destination to be considered as a tourism destination, it must have some characteristics. While these
characteristics are quite important in terms of analyzing the destination more easily, it also affects the point of
view of the people visiting the region to a great extent. In this study, it is aimed to determine the relationship
between the characteristics of a tourism destination and the emotional experiences. At the same time, the effects
of both active destination components and the emotional experiences occurred in tourism destinations on the
behavioral intention are also tested, assuming that they will increase the loyalty on destination. The surveys were
conducted in Anitkabir, Kocatepe Mosque, Hact Bayram-1 Veli and Hamamonii which are the four major tourist
attractions in Ankara. A total of 509 valid questionnaires were obtained as a result of a field study which lasted
for approximately two months. Correlation and regression analyzes were applied to the data obtained. As a result
of the research, a significant relationship was found between the destination components and emotional
experiences. It has been determined that the dimensions of attraction-accessibility and possibilities from
destination components have an effect on behavioral intention, also the joy dimension of emotional experience
had an effect on behavioral intention.

Keywords: Destination components, Emotional experiences, Behavioral intentions, Ankara.
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1. GIRIS

Destinasyon, kelime anlami olarak varilan yeri ifade ettigi i¢in kesin sinirlarini hem
cografi olarak hem de kavram olarak ¢izmek olduk¢a zordur. Cografi agidan destinasyon,
“algilanan degiskenlerin benzer oldugu yeryiizii parcasi; jeolojik yapisi, toprak, iklim, hayvan
ve bitki ortiisii ve bir béliimii insanlar tarafindan sekillendirilen bir toprak/arazi par¢ast”
olarak tanimlansa da (Giiripek, 2013: 45), modern cografyada destinasyonlarin birgok farkli
mekansal tiiri tespit edilmis ve her tiir, yerel ve yerel olmayan cesitli faktorlere gore
ayristirilmigtir (Mika, 2012: 93). Turizm destinasyonlari ise Ritchie ve Crouch’a gore (2003:
151), ulus ya da iilke; cesitli iilkelerden olusan bir makro bolge ve ulusal sinirlar1 asan veya
ekonomik ticaret bolgelerini yansitan diger gruplar; iilke iginde bir il ya da eyalet; iilke i¢inde
yerellestirilmis bir bolge; sehir veya kasaba; ziyaretci ¢ekebilecek derecede onemli olan milli
park, tarihi sit alani veya anma/anit gibi benzersiz yerel ortamlar gibi cesitli tlirlere ve
seviyelere ayrilmaktadir. Tiim bu ayrimlara ragmen, birgok turist i¢in turistik deneyimlerin
kiigilik bir cografik alan iginde gergeklestigi de savunulmaktadir (Botti vd., 2009: 9).

Turistik destinasyonlar turizm sisteminin merkezi unsurlar1 olup, 6zellikleri iki ana
baslik altinda siiflandirilmaktadir. Iklim, ekolojik yap:, kiiltiirel dzellikler ve geleneksel
mimari destinasyonun birincil 06zelliklerini meydana getirirken, turizm faaliyetlerinin
gerceklestirilebilmesi igin 6zel olarak sunulan konaklama, yeme-igme, ulasim ve eglence gibi
hizmetler ikincil destinasyon 0Ozellikleri olarak tanimlanmaktadir. Bu iki grup o6zellik
birleserek destinasyonun genel ¢ekiciligine katkida bulunmaktadir (Laws, 1995: 14). Buhalis
(2000: 98) ise bu durumu, destinasyonun analizi i¢in gerekli alt1 “A” seklinde kategorize
etmistir. Bunlar; ¢ekicilikler (dogal, insan yapimi, yapay, insa amacli, kiiltiir mirasi, 6zel
olaylar); erisilebilirlik (yollar, terminaller ve araglardan olusan tiim ulasim sistemi); tesis
ozellikleri (konaklama ve yiyecek-igecek imkanlari, perakendecilik, diger turistik hizmetler);
mevcut paketler (aract kurumlar ve yoneticileri tarafindan 6nceden diizenlenmis paketler);
etkinlikler (destinasyondaki mevcut tiim faaliyetler ve tiiketicilerin ziyaretleri siliresince
yapacaklar1 faaliyetler) ve yardimci hizmetler (banka, telekomiinikasyon, postane, gazete
bayisi, hastane gibi turistler tarafindan kullanilan hizmetler) bilesenleri olarak
siralanmaktadir.

Bu arastirmada, destinasyon bilesenleri ile turistlerin yasadigi duygusal deneyimler
arasindaki iliskiyi tespit etmek ve bu iki degiskenin davranigsal niyete etkisini ortaya koymak
amaglanmistir. Duygusal deneyimler aslinda kisilerin hafif olumlu ruh halini, seving ve gurur
gibi giiclii duygulara dontistiirerek, kisiyi markaya baglamak i¢in igsel hislerine ve
duygularina hitap eden bir strateji olarak degerlendirilmektedir. Hatta tiiketiciler i¢in satin
alma sonrasi hissedilen pozitif duygularin, iiriine ve sirkete karsi uzun siireli ve giiclii bir
baglilik olusturacagi savunulmaktadir (Schmitt, 1999: 121-122; Gnoth vd., 2006: 255;
Akyildiz, 2010: 34). Turizm destinasyonlarinda da bu tiir deneyimler olusturularak turistlerin
0 destinasyona baghligi arttirilmaktadir. Ozellikle manevi duygulara hitap eden birgok
destinasyonun tekrar tekrar ziyaret edilmesinin altindaki en 6nemli nedenlerden biri de budur.
Ancak destinasyonun sahip oldugu cekicilikler, tesis Ozellikleri, sunulan hizmet gibi
bilesenlerin turistlerin yasadigi duygusal deneyimi nasil etkiledigi ya da bir destinasyonda
yasanilan duygusal deneyimlerin turistlerin destinasyon bilesenlerine dair hislerini ya da
algilarin1 nasil etkiledigi bilinmemektedir. Turist, duygusal bir deneyim yasadigini hissettigi
an destinasyonu zihninde oldugundan daha iyi bir yere konumlandirabilir. Ciinkii yasadigi
deneyim destinasyon bilesenlerine dair gordiigli eksiklikleri géz ardi etmesine sebebiyet
verebilir. Bunun yani sira turist, ziyaret ettigi destinasyon g¢ok nitelikli oldugu i¢in, fazla
duygu yogunlugu yasamasa da destinasyon bilesenleri sebebiyle yasamis gibi hissedebilir. Bu
sebeple destinasyon bilesenlerinin mi duygusal deneyimleri etkiledigi, duygusal deneyimlerin
mi destinasyon bilesenlerini etkiledigi konusunda herhangi bir tespitte bulunulamamis ve
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aralarindaki iliskiyi test etmek amaglanmistir. Oncelikle her iki dlgege faktdr analizi
uygulanmis, ardindan iligkiyi tespit edebilmek amaciyla korelasyon analizinden
faydalanilmistir. Bununla birlikte her iki boyutun davranigsal niyet iizerinde etkisi olup
olmadigini gérebilmek amaciyla regresyon analizi uygulanmstir.

1.1. Duygusal Deneyimler

Tiiketim duygusu, tiiketim siirecinde miisterinin psikolojisinde olusan duygusal bir
tepki olup, devamli degismektedir (Qingfeng, 2013: 1063). Son yillarda ise duygularin iiriin
ve hizmet degerlendirmelerinde 6nemli bir rol oynadigi kanitlanmis ve duygularin iiriin veya
hizmet kullanimi sirasinda 6zel olarak elde edilen ya da tiiketim deneyimi sonucu ortaya
cikan duygusal tepkiler oldugu kabul edilmistir (Varela-Neira vd., 2008: 501-502). Ancak
duygularin roliinii inceleyen ilk arastirmalarin daha ¢ok psikoloji alaninda oldugu
goriilmektedir. Mehrabian ve Russell (1974)’in Zevkler, Uyarilma ve Hakimiyet (PAD)
Olgegi, lzard (1977)’in Diferansiyel (Kademeli) Duygu Olgegi (DES), Plutchik (1980)’in
Sekiz Temel Duygu Olcegi, Watson vd. (1988)’nin Pozitif Etki ve Negatif Etki Olcegi
(PANAS) en yaygin kullanilan duygu olgekleri olmustur. Pazarlama ve turizm alanindaki
arastirmacilar ise genellikle psikoloji temelli 6z-bildirim Glglimlerini tiikketim siirecine
uyarlamaya ¢alismistir. Tiiketimde duygularin roliine iligskin psikoloji aragtirmalarinin gegmisi
daha eskiye dayanmakla birlikte, turizmde duygularin rolii 2000°1i yillar ile kabul gérmeye ve
arastirmalara konu olmaya baglamistir (Prayag vd., 2013: 118-119).

Kapsamli literatiir taramasi sonucu duygusal deneyimlere iligkin arastirmalarin
gelismesine katkida bulunan yazarlar igerisinde siklikla Sameer Hosany’nin adinin gectigi
tespit edilmistir. Hosany vd. (2005) yaptig ilk arastirmada turizm destinasyonlarina yonelik
duygusal tepkileri tanimlamay1 ve d6lgmeyi amaglamistir. Bu amaca ulagabilmek i¢in oncelikle
turist deneyimi duygularinin tiirlerini agiklamig, ardindan ampirik olarak duygusal
deneyimlerin yapisini incelemistir. Aligveris merkezi ¢evresinde ve sokaklardaki turistlere
anket uygulanmig ve 200 gecerli anket formu elde edilmistir. Arastirma sonucunda,
duygularin tiikketim sonrasi degerlendirmeler ile iliskili oldugu bulunmustur. Kesfedici faktor
analizi ile turistlerin duygusal tepkilerinin seving, sevgi ve olumlu siirpriz olmak {izere g
boyut tarafindan temsil edildigi tespit edilmistir. Turistler olumlu duygular agisindan kendi
deneyimlerini iyi/yiiksek degerlendirmeye daha meyilli iken, olumsuz duygular s6z konusu
oldugunda nispeten daha diisiik cevaplar verdigi tespit edilmistir. Hosany ve Gilbert (2009,
2010) bir sonraki arastirmalarinda duygusal deneyimin boyutlarini daha net bir bigimde
ortaya koyabilmek amaciyla 6lgek gelistirmistir. Buna binaen ilk ¢alisma 2009 yilinda Royal
Holloway Universitesi tarafindan yaymnlanan bir kitapta basilmis olup, ayn: ¢alisma 2010
yilinda makale olarak yayinlanmistir. Arastirmada 6nce madde iretimi ve igerik gegerliligi
yapilmis ve bu agamada 200 cevaplayicidan yararlanilmistir. Ardindan kesfedici faktor analizi
yapilarak dlgek kiigiiltmeye gidilmis ve 6lgegin gegerliligi test edilmistir. Ikinci asamada ise
genelleme, yakinsak, ayrisma ve yordama gegerligi test edilmistir. Arastirma sonucunda, bir
onceki calismada tespit edilen ii¢ boyuttan olusan destinasyon duygu 6lgegi (DES) kabul
edilmistir. Ayrica, arastirmada turistlerin duygusal deneyimleri, memnuniyet ile iligkili
bulunurken, davranigsal niyet {izerinde de 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Hosany (2012) yapmis oldugu baska bir calismasinda turistlerin destinasyona yonelik
duygusal tepkilerinin Onciillerini tespit etmeyi amaglamistir. Kanonik korelasyon analizi
sonucu daha once Gilbert ile tespit ettigi DES’in ana Onciillerini hosluk, amag¢ uygunlugu ve
i¢csel uyum olarak belirlemistir.

Yapilan tarama neticesinde Hosany’nin 2010 yilina kadar Gilbert ile birlikte konunun
istlinde durdugu, 2010 yili ile birlikte konuya iliskin ¢alismalar1 Prayag ile devam ettirdigi
gozlenmistir. 2010 yilinda Prayag ile yiiriittiigli ilk arastirmada turistlerin duygusal
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deneyimlerinin tipolojisini ¢ikarmaya odaklanmistir. Calismanin temel amaci, ampirik olarak
tatil yorelerine yonelik turistlerin duygusal deneyimlerinin ayirt edilebilir kaliplarini tespit
etmek olarak ifade edilmistir. Anket sorular1 Gilbert ile yaptig1 2009 yilindaki ¢alismadan
alinmis ve bes degiskeni iceren olumsuz duygular da eklenmistir. Anket verileri 520 Ingiliz
katilmecidan elde edilmistir. Iki asamali kiimeleme analizi ile turistlerin duygusal
deneyimlerine yonelik duygusuz, memnun, olumsuzlar, karisik ve tutkulu olmak iizere bes
kiime tespit edilmistir (Hosany ve Prayag, 2010). Bu arastirmanin ardindan Prayag ile
yaptiklar1 diger arastirmada, ¢oklu diskriminant analizi ile duygusal deneyimlere iliskin daha
once ortaya koyduklar1 bes kiime ¢6ziimiiniin gecerliligini dogrulamiglardir. Ayrica, bes turist
grubunun memnuniyet diizeylerinin ve memnun olduklar1 destinasyonlar1 tavsiye etme
niyetlerinin farklilik gosterdigini tespit etmislerdir (Hosany ve Prayag, 2013). 2013 yilinda
Odeh’i de arastirmaya dahil ederek turistlerin duygusal deneyimleri ve davranigsal niyetleri
arasindaki iliskide memnuniyetin aracilik rolii arastirilmistir. Veriler, UNESCO diinya kiiltiir
miras1 olan Petra’y1 ziyaret eden uluslararasi turistlerden toplanmistir. 248 gecerli anket elde
edilmistir. Kism1 en kiiciik kareler yontemi kullanilan ¢alismada teorik tahminlerin aksine,
sonuglar duygular (seving, sevgi, olumlu siirpriz ve hosnutsuzluk) ve davranigsal niyetler
arasindaki iliski tizerinde memnuniyetin aracilik etkisini desteklememistir (Prayag vd., 2013).
2014 yilinda ise Hosany (2012)’nin daha once duygusal tepkilerin onciillerini tespit ettigi
calismaya benzer sekilde, duygulari olumlu ve olumsuz olarak ayirarak onciilleri ve ¢ikti
degiskenleri belirlemislerdir. Olumlu duygularin onciilleri 6nceki ¢alisma ile benzerlik
gosterirken, olumsuz duygularin onciilleri adalet, basa ¢ikma potansiyeli ve eylem kapasitesi
olarak tespit edilmistir. Cikti degiskenler ise memnuniyet/memnuniyetsizlik, tekrar ziyaret
etme/sikayet etme vb. seklinde belirlenmistir (Hosany ve Prayag, 2014). Hosany 2014 yilinda
Prayag’in da dahil oldugu daha kalabalik bir arastirma grubu ile kati1 psikometrik ozellikler
gostermesine ragmen DES (destinasyon duygu 6lgegi)’in gegerliligi i¢in ek kanitlar sunmay1
amaglamigtir. Veriler, Petra ve Tayland’1 ziyaret eden iki farkli uluslararasi turist grubundan
toplanmustir. Bu c¢alismada, dlgegin yapisal gecerliligi derinlemesine incelenmistir. Olgek
validasyonuna (onaylanmasina) rehberlik eden en yeni prosediirler benimsenmistir. Sonug
olarak DES’in tek boyutlulugu, giivenilirligi, yakinsak, ayrisma ve nomolojik gegerliligi
dogrulanmistir. Ozellikle, ayristirict gegerlilik testleri, duygular ve aidiyetin birbiriyle iliskili
oldugunu, ancak farkli yapilar olduklarini gostermistir (Hosany vd., 2014). 2016 yilinda ise
Hosany ve Prayag 6nderliginde turistlerin duygular1 ve tavsiye etme niyetleri arasindaki iliski
tizerinde memnuniyet ve aidiyetin aracilik etkisini test etmislerdir. Seyahat sonunda
Tayland’dan ayrilan 464 uluslararas1 turiste anket uygulanmistir. Olumlu ve olumsuz
duygular ile memnuniyetin, aidiyetin dnemli belirleyicileri oldugu tespit edilmistir. Olumsuz
duygularin aidiyet ile olumlu iligki i¢erisinde oldugu belirlenmistir. Duygular ve tavsiye etme
niyeti arasinda sadece memnuniyetin aracilik etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir (Hosany vd.,
2016). Prayag ve Hosany yaptiklari son aragtirmada duygusal deneyimler, algilanan imaj,
memnuniyet ve tavsiye etme niyeti arasindaki baglantilar: test etmistir. Italya’nin Sardunya
adasin1 ziyaret eden yerli turistlerden elde edilen veriler degerlendirilmistir. Sonuglar
duygusal deneyimlerin algilanan imaj ve memnuniyetin Onciilii olarak hareket ettigini
gostermistir. Algilanan imajin, memnuniyet ve tavsiye etme niyeti lizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir (Prayag vd., 2017).

Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen calismalar, turist davranisi modellerinde
duygularin yerini incelemesi agisindan olduk¢a 6nemli olup, mevcut teorilerin genislemesine
biiyiik katki sunmustur. Ancak Hosany, Gilbert, Prayag’in sundugu katk: yani sira konuyla
ilgilenen farkli arastirmacilarin da bir¢ok katkida bulundugu sdylenebilir. Ornegin Han ve
Back (2007), 1997 yilinda Richins tarafindan gelistirilen Tiiketim Duygu Setinin (CES)
konaklama endiistrisine uygunlugunu tespit etmeye ve miisteri memnuniyeti {izerinde énemli
etkilere sahip kilit duygu faktorlerini belirlemeye calisgmigtir. Mezun 6grenciler ve dgretim
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tiyelerine uygulanan anketlerin 248’1 gegerli sayilmistir. Guvenilirlik analizi, korelasyon
maddeleri ve faktor yapilari, yedi faktor (dinginlik, iizgiin, romantik agk, utang, heyecan,
stirpriz ve endise verici) ve 38 maddelik duygu 6l¢eginin istatistiksel olarak saglam oldugunu
ve Olgegin konaklama sektoriinde uygulanabilir oldugunu gostermistir. Yapilan analizler
neticesinde yedi faktoriin altisinin memnuniyetinin temel belirleyicisi oldugu bulunmustur.
Bu c¢alismanin ardindan Han, 2013 yilinda Jeong ile birlikte liikks restoran miisterilerinin
duygusal deneyimlerini 6lgebilmek amacgli var olan bir 6lge8i degistirmis ve gelistirmistir.
Yapilan analizler dogrultusunda dlgek boyutlart komfor, rahatsizlik, uyariima ve duygusallik
olarak belirlenmistir. Ayrica duygu faktorleri, bunlarin biligsel onciilleri ve dogrudan/dolayh
cikti degiskenleri arasindaki iliskilerin kavramsal modelini test etmistir. 324 miisteriye
yapilan anketler sonucunda, gelistirilmis duygu Ol¢eginin, liiks restoran baglaminda tatmin
edici bir giivenilirlik, gecerlilik ve uygulanabilirlik seviyesine sahip oldugu dogrulanmistir.
Lee (2016) ise savas alani turizminde duygusal deneyim, bilis ve davranissal niyet iligkisini
incelemigtir. Tayvan, Keelung'daki Cin-Fransiz savasi ile ilgili miras sahasinda 655 gegerli
anket toplanmistir. Duygusal deneyimler biiyiileyici ve sakin duygular olmak iizere iki boyuta
ayrilarak yedi ifade ile 6l¢iilmiistiir. Sonuglar, duygusal deneyim ve bilis; bilis ve davranigsal
niyet arasinda anlaml pozitif iligkiler ortaya koymustur. Yapisal esitlik modellemesi, bilisin,
duygusal deneyimin davranigsal niyet lizerindeki etkilerine tam olarak aracilik ettigini
dogrulamstir.

1.2. Duygusal Deneyimler ve Davramssal Niyet Iliskisi

Turizm, turistlerin katilimc1 ya da deneyimin ortak yaraticilart oldugu ve bu nedenle
tatmin edici sonuglari olan bir deneyim olarak kabul edilmektedir (Foster, 2014: 165).
Genellikle giizel ve keyifli duygular icermesi sebebiyle (Hosany ve Prayag, 2014: 447) bu
deneyimler, unutulmaz olaylarla 6riilii duygusal deneyimler olarak da ifade edilmektedir
(Correia vd., 2014: 301). Bununla birlikte tiim turistik deneyimler ya da duygusal deneyimler,
davranigsal niyetleri etkileyen sayisiz kiigiik deneyim ile doludur (Prebensen, 2014: 33).
Sadakat olarak da ifade edilen (Yang, 2010) davranigsal niyet, genellikle miisterinin markayi,
isletmeyi ya da destinasyonu tekrar ziyaret etmesi, yeniden satin almasi, baskalarina da
tavsiye etmesi, olumlu reklamini yapmasi, daha fazla 6demeye razi olmasi gibi gelecekteki
niyetleri ile iligkilidir (Ha ve Jang, 2010: 4). Gelecekteki bu niyetlerin destinasyona yonelik
memnuniyetin ve tutumun bir sonucu oldugu, ayn1 zamanda deneyimlere de dayali oldugu
birgok arastirmada ortaya konmustur (Bigne vd., 2005; Tsaur vd., 2007; Weaver vd., 2007;
Han ve Back, 2007; Kao vd., 2008; Rojas ve Camarero, 2008; Lin vd., 2009; Wu ve Liang,
2009; Huang ve Hsu, 2010). Bununla birlikte 6zellikle Hosany’nin yaptig1 birgok arastirmada
duygusal deneyimler ve davranigsal niyetler arasindaki iliski siklikla dogrulanmistir (Hosany
ve Gilbert, 2009; Hosany ve Gilbert, 2010; Hosany ve Prayag, 2013; Prayag vd., 2013;
Hosany ve Prayag, 2014; Hosany vd., 2016). Tiim bu c¢alismalar disinda son yillarda yapilan
bircok arastirmada da deneyimler ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiye siklikla
odaklanildig1 gézlenmektedir.

Chen ve Chen (2010) kiltlir turistlerinin algilanan deneyim kalitesi, deger,
memnuniyet ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi arastirmistir. Tayvan’daki dort temel
kiiltir alanindaki 447 turiste anket uygulanmistir. Sonuglar deneyim kalitesinin, algilanan
deger ve memnuniyet aracilik ettigi zaman davranigsal niyet iizerinde dolayli ve dogrudan
olmayan bir etkisi oldugunu gostermistir. Yang (2010) kahve festivali katilimcilarinin
deneyimsel pazarlama, memnuniyet ve sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Iliski
modelinin sonuglara gore, memnuniyetin sadakat tizerinde olumlu etkisi varken, deneyimsel
pazarlamanin bdyle bir etkisinin olmadig1 ortaya c¢ikmistir. Akyildiz ve Argan (2010)
yaptiklar1 arastirmada, Ankara festivaline katilan kisilerin bos zaman deneyiminin
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memnuniyet ve tavsiye etme niyeti lizerinde onemli etkisi oldugunu kanitlamistir. Wu ve
Liang (2011) Tayvan’daki bir rafting bolgesinde yaptiklar1 arastirmada, turistlerin rafting
becerisi, rafting aktivitesi ve zorluk seviyesinin, turist akis deneyimini ve sirastyla olumlu ruh
hali ve memnuniyeti anlaml1 ve pozitif olarak etkiledigi belirlenmistir. Bununla birlikte, turist
memnuniyetinin sadakati anlamli ve pozitif olarak etkiledigi goriilmiistiir. Chandralal ve
Valenzuela (2013) 35 Avustralyali gezgin ile yaptig1 derinlemesine goriismelerde unutulmaz
turizm deneyimlerinin dokuz onciiliinii agiga ¢ikarmistir. Arastirma sonucunda yenilikgilik
arayan gezginlerin unutulmaz deneyimler yasasalar da ayni destinasyonu tekrar ziyaret
etmeye niyetlenmedikleri gorilmistir. Fakat bu turistlerin unutulmaz deneyimlerini
baskalarina tavsiye etmeye meyilli olduklar1 tespit edilmistir. Loureiro (2014) duygular ve
hafiza yoluyla aidiyet ve davranigsal niyet {izerinde deneyim ekonomisinin etkisini arastirdig
calismada, Portekiz’in giineyinde bireysel olarak kirsal tatil yapan 222 turiste anket
uygulamistir. Bulgular, deneyim ve davranigsal niyet arasinda arabulucu olarak hos uyarilma
ve hafizanin roliinii ortaya ¢ikarmistir.

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci

Kapsamli literatlir taramasi ardindan destinasyon bilesenleri ile davranigsal niyet
(Chen ve Tsai, 2007), duygusal deneyimler ile davranigsal niyet (Wu ve Liang, 2011,
Loureiro 2014) arasindaki iliskiye odaklanan aragtirmalar tespit edilmesine ragmen,
destinasyon bilesenleri ile duygusal deneyimlerin iliskisine odaklanan herhangi bir
arastirmaya rastlanamamaistir. Bu sebeple destinasyon bilesenlerinin mi duygusal deneyimleri
etkiledigi, duygusal deneyimlerin mi destinasyon bilesenlerini etkiledigi konusunda herhangi
bir tespitte bulunulamamis ve aralarinda herhangi bir iliski olup olmadigin1 test etmek
amaglanmistir. Bununla birlikte literatiirde davranigsal niyet tizerinde etkisi oldugu varsayilan
iki boyutun da niyete etkisi olup olmadig1 arastirilmistir.

2.2. Model ve Hipotezler

Aragtirma amaci dogrultusunda ortaya konan arastirma modeli agsagidaki gibidir.

Destinasyon Duygusal
Bilesenleri Deneyimler
\ Davranigsal /
Niyet

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirma modeli kapsaminda {i¢ hipotez gelistirilmistir:
Hi: Destinasyon bilesenleri ile duygusal deneyimler arasinda anlamli iligki vardir.
H,: Destinasyon bilesenlerinin davranissal niyet tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hs: Duygusal deneyimlerin davranigsal niyet tizerinde olumlu etkisi vardir.

2.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin evrenini Ankara’yr turistik amagh ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulagilmas: imkan dahilinde olmadigi, maliyet ve zaman
acisindan sikinti yaratacagi goz Oniine alinarak ornekleme yoluna gidilmis (Ozmen, 2009:
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171-172, 181) ve tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
tercih edilmistir.

Orneklem biiyiikliigii hesaplanirken, son bes yil icinde Ankara’ya gelen turist sayilari
dikkate alinmistir (Tablo 1). Sayilarin son bes yili kapsamasinin sebebi, yillar bazinda 6nemli
farkliliklar olup olmadigini daha net bir sekilde gérebilmek ve 2018 yili degerlerinin bir nevi
saglamasini yapmaktir. Bu sartlar altinda, kabul edilebilir hata orant %5 olmak tizere, %98
giiven araliginda, Orneklem biiylkligii 541 olarak hesaplanmistir (Ak, 2010: 69).
Olusabilecek cevaplama hatalar1 g6z oniine alinarak 550 anket formu 2018 yili Nisan-Haziran
aylarinda turistlere dagitilmistir. Eksik doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 509
anket degerlendirmeye alinmistir.

Tablo 1. Son Bes Yil icinde Ankara’yr Ziyaret Eden Turistlerin Tesise Gelis Sayilari
2014 2015 2016 2017 2018

Nisan 130748 | 128071 | 135971 | 179039 | 213580
Mayis 142703 | 128927 | 148590 | 191055 | 168272
Haziran 148181 | 114145 | 118470 | 120578 | 150530

TOPLAM 421632 | 371143 | 403031 | 490672 | 532382
Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 bilgi talebi yoluyla elde edilmistir.

Anketler Anitkabir, Kocatepe Cami, Hac1 Bayram-1 Veli ve Hamamonii’nde tamamen
goniilliiliik esasmna dayali olarak yliz yiize uygulanmistir. Arastirmanin bu bolgeler ile
sinirlandirilmasinin  en  6nemli nedeni duygusal deneyimlerin yogun yasanilacaginin
diisiiniilmesi ve ziyaret¢i kapasitesinin yiiksek olmasidir.

Anket formuna son halini vermeden 6nce 6rneklemi temsil edebilecek 20 kisi ile pilot
calisma yapilmistir. Katilimeilara tiim olgekler gosterilerek uygunlugu ve anlasilirhigr teyit
edilmistir. Elde edilen veriler SPSS istatistik paket programina aktarilmis ve anket sorularinin
giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayis1 goz Oniine alinarak, destinasyon bilesenleri dlgegi
icin 83.5, destinasyon duygu 06lcegi igin 80.8 olarak tespit edilmistir.

2.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada nicel bir tasarim benimsenmis ve anket tekniginden faydalanilmistir.
Anket formunu olusturabilmek igin birtakim kaynaklardan yararlanilmigtir. Destinasyon
bilesenlerini 6l¢ebilmek amaciyla once Buhalis (2000)’in arastirmasi incelenmistir. Buhalis
destinasyonlarin, T{riin, hizmet ve sonugta yerel olarak saglanan tiim deneyimlerin
kombinasyonu olarak kabul edilebilecegini ifade etmis ve birgok destinasyonun alti
bilesenden olustugunu savunmustur. Chen ve Tsai (2007)’de bu bilesenleri iceren bir anket
formu olusturmus ve seyahat kalitesi olarak adlandirmistir. Uyguladigi faktér analizi
neticesinde bilesen sayist azalmis ve bunlar1 misafirperverlik, ¢ekicilik, ulasim ve olanaklar
olarak yeniden adlandirmistir. Bu arastirmada da anket formu yapisina uygun olmasi
sebebiyle Chen ve Tsai’nin yaptig1 arastirma sonucu gelistirdigi destinasyon bilesenleri dlgegi
temel alinmistir. Ancak iki madde destinasyonu ziyaret edenler agisindan uyumsuz bulundugu
icin cikartlmistir. Kullanilan 6lgegin seyahat kalitesi olarak adlandirilmamasinin sebebi,
literatiirde zaman igerisinde seyahat kalitesi kavraminin yolculukta bulunulan ortam ya da
kosullar (Guan, 2007; Maskeliunaite ve Sivilevicius, 2011; Perera ve Vlosky, 2013; Xiao vd.,
2017) ile iliskilendirildiginin tespit edilmesidir. Bununla birlikte seyahat kalitesinin yerinde
deneyim kavramu ile de benzer nitelikler tasidigi ifade edilmektedir (Chen ve Tsai, 2007:
1116). Bu secbeple arastirmada seyahat kalitesi kavrami yerine destinasyon bilesenleri
ifadesinin kullanilmasi daha uygun bulunmustur. Buna binaen destinasyon bilesenleri 6lgegi,
dort boyut ve 15 ifadeden olusmustur.

1267



Yaz/Summer(2019) — Cilt/Volume:18 — Sayi/Issue:71 (1261-1277)

Duygusal deneyimleri ve davranigsal niyeti Olgebilmek amaciyla Prayag vd.
(2013)’nin galismasindan faydalanilmistir. Calismada duygusal deneyimler seving, sevgi,
olumlu siirpriz ve hosnutsuzluk olmak iizere dort boyut ve 19 ifadeden, davranigsal niyet ise
ti¢ ifadeden olusmaktadir. Tiim boyutlar ve ifadeler aynen alinmis, yalnizca “Petra” ifadesi
yerine anketlerin uygulandigi destinasyonlar yazilarak degistirilmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit edebilmek amaciyla cinsiyet, yas, medeni durum
gibi bilgiler de anket formuna dahil edilmistir. Demografik degiskenler disindaki tiim
ifadelerde 5°1i Likert ol¢egi (1= Kesinlikle katilmiyorum-5= Tamamen Kkatiliyorum)
kullanilmustir.

3. BULGULAR

Arastirma sonucu elde edilen veriler SPSS 22.0 istatistik paket programi araciligiyla
analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde frekans analizi, agiklayici faktor analizi,
korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmastir,

3.1. Demografik Degiskenler

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 2’de
sunulmustur. Gezginlerin %69,4’1 erkek olup, evliler (%52,3) ile bekarlarin (%47,7) orani
birbirine oldukca yakindir. Yas araliklar1 degerlendirildiginde %39,5 ile biiyiik yogunlugun
25-35 araliginda oldugu tespit edilmistir. Bunu %23 ile 36-45 yas araligindaki bireyler takip
etmistir. Egitim diizeyi en yiiksek grubu %34 ile lise mezunlari olustururken, bunu takip eden
on lisans (%23,8) ve lisans (%26,5) mezunlariin orani birbirine yakindir. Katilimcilarim
meslekleri incelendiginde %31,4 ile biiyiikk ¢ogunlugunun 6zel sektdrde calistii, %23 ile
diger Onemli bir grubun oOgrenci oldugu tespit edilmistir. Aylik gelir agisindan
degerlendirildiginde, katilimcilarin neredeyse yaris1 (%47,9) 1500-2999 TL arasinda geliri
oldugunu ifade etmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

f | f %
Cinsiyet Yas
Kadin 156 30,6 | 18-24 73 14,3
Erkek 353 69,4 | 25-35 201 39,5
Medeni Durum 36-45 117 23,0
Evli 266 52,3 | 46-55 62 12,2
Bekar 243 47,7 | 56 ve lizeri 56 11,0
Egitim Durumu Meslek
Hkégretim 50 9,8 Ozel Sektor 160 31,4
Lise 173 34,0 | Kamu Sektorii 79 15,5
On Lisans 121 | 23,8 | Ogrenci 117 | 23,0
Lisans 135 26,5 | Isci 29 5,7
Lisansusti 30 59 Esnaf 29 5,7
Gelir Emekli 54 10,6
0-1600 TL 150 29,5 | Ev hanim 14 2,8
1500-2999 TL 244 | 47,9 | Serbest Meslek 12 2,4
3000-4999 TL 92 18,1 | Diger 15 2,9
5000 TL ve Uzeri 23 45
Toplam 509 | 100 | Toplam 509 | 100
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3.2. Olgeklere iliskin Faktor Analizleri

Oncelikle Ankara’yr ziyaret eden yerli turistlerin destinasyonun niteliklerine iliskin
gorlslerini tespit edebilmek amaciyla kullanilan destinasyon bilesenleri 6lgegine agiklayici
faktor analizi uygulanmigtir. Verilerin normal dagilim gosterdigi gozlenmistir. Analizlerde
aciklayict model olarak temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme segenekleri
kullanilmistir. ilk olarak olgekte yer alan degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerine ve
degiskenler arasindaki iliski kat sayilarina bakilmistir. 15 maddeye uygulanan faktor analizi
sonucu faktor yiikii .40’nin altinda kalan iki madde analizden ¢ikarilmistir. Faktor analizinin
sonuglarina iliskin degerler Tablo 3°de sunulmustur.

Tablo 3. Destinasyon Bilesenleri Olgegi Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor G Dier Acikl. Cron.

Ort. Yiikii Varyans | Alpha

Faktor 1: Cekicilik-Erisilebilirlik 3,127 22,334 0,842
Park alanlar1 ve tesisleri yeterli. 4,05 | 0,791
Istenen yiyecek icecege ulasmak kolay. 4,12 | 0,752
Yapilarin ¢evresi konforlu. 3,82 0,741
Kolay ulasilabilir bir gehir. 4,29 0,635
Essiz bir manzaraya sahip. 3,73 0,631
Genel olarak hava iyi. 3,78 | 0,527

Faktor 2: Fiyat 2,533 | 18,091 [ 0,794
Ankara’da katildigim faaliyetlerin fiyati uygun. 3,20 | 0,850
Ankara’da konaklama fiyatlar1 uygun. 2,88 | 0,796
Konakladigim yerdeki yiyecek-igecekler iyi. 3,80 | 0,681
Genel olarak yiyecek igeceklerin fiyati uygun. 3,91 | 0,675

Faktor 3: Olanak 2,079 | 14,850 | 0,655
Genel altyap1 yeterli. 3,49 | 0,740
Seyahat bilgilendirmesi yeterli. 3,33 | 0,737
Cevre temizligi iyi. 3,47 0,537

Aciklanan Varyans: 55,274 KMO: 0,716 Bartlett Testi, p < 0,000

Faktor analizi sonucu destinasyon bilesenleri Olgegi ii¢ faktér ve 13 maddeden
olusmustur. Faktorlerdeki maddelerin ifade ettigi anlamlar dogrultusunda Faktor 1: Cekicilik-
Erisilebilirlik, Faktor 2: Fiyat, Faktor 3: Olanak olarak adlandirilmistir. Genel olarak fi¢
faktoriin varyansi toplam aciklama orami ise %55,274 olarak gergeklesmistir. Faktorlerin
varyanst aciklama oranlarima bakildiginda, cekicilik-erisilebilirlik faktoriiniin digerlerine
oranla daha yiiksek bir agiklama oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Olgegin genel Cronbach’s Alpha degeri 0,824 diir. Alt faktdrler agisindan bakildiginda
bu degerler, ¢ekicilik-erigilebilirlik i¢in 0,842, fiyat i¢in 0,794 ve olanak i¢in 0,655’dir. Genel
olarak destinasyon bilesenleri dlgegi faktorlerinin Cronbach’s Alpha degerleri, sosyal bilim
arastirmalari i¢in kabul edilebilir sinirlar igerisindedir (Hair vd., 2010: 92). Maddelere iliskin
ortalamalar incelendiginde arastirmaya katilan turistlerin en yliksek katilim sagladig ifade
“Kolay ulasilabilir bir sehir.” ifadesi olmustur (4,29). Bunu 4,12 ile “Istenen yiyecek icecege
ulasmak kolay.”; 4,05 ile “Park alanlar: ve tesisleri yeterli.” ifadeleri takip etmistir. Yiiksek
ortalamaya sahip ii¢ ifadede cekicilik-erisilebilirlik faktorii icerisinde yer almaktadir.

[k analizin ardindan, turistlerin Ankara’nin belirli turistik mekanlarinda yasadig
duygusal deneyimleri tespit edebilmek amaciyla kullanilan destinasyon duygu olcegine
aciklayici faktor analizi uygulanmigtir. Normal dagilim gosterdigi gozlenen verilerin
analizinde agiklayici model olarak temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme segenekleri
kullanilmistir. Oncelikle dlgekte yer alan ifadelerin Cronbach’s Alpha degerlerine ve bunlarin
aralarindaki iligki kat sayilarina bakilmigtir. 19 maddeye uygulanan faktor analizi sonucu
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faktor yiki .40’nin altinda kalan bir madde analizden ¢ikarilmistir. Analize iliskin sonuglar
Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Destinasyon Duygu Olcegi Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor Acikl. Cron.
Ort. | Yiikii | Oz Deger | Varyans | Alpha
Faktor 1: Seving 3,905 21,692 0,876
Anitkabir’e/Kocatepe Cami’ye/Hact Bayram-1
Veli Cami ve Tiirbesi’ne/Hamaménii’ne | 4,27 | 0,880
geldigimde i¢imde bir mutluluk hissediyorum.
Buraya kars1 hos hisler besliyorum. 4,27 | 0,866
Buraya gelmekten haz duyuyorum. 4,10 | 0,699
Burada kendimi cogkulu hissediyorum. 4,05 | 0,554
Faktor 2: Sevgi 3489  [19,384 [0,898
Buraya kars! sevgi dolu hissediyorum. 4,16 | 0,801
Buray1 dnemsiyorum. 4,18 | 0,772
Buraya kars1 hassas hissediyorum. 4,01 | 0,728
Buraya kars1 yogun bir sevgi besliyorum. 4,00 | 0,715
Buraya kars1 bir diigkiinliigiim var. 3,95 | 0,551
Faktor 3: Olumlu siirpriz 3422  [19,011 [0,916
Burayi ilging buluyorum. 3,59 |0,884
Burayi saskinlikla izliyorum. 3,57 | 0,863
Burada hayrete diisiiyorum. 3,62 | 0,833
Buradan ilham aliyorum. 3,81 | 0,741
Buraya hayranlik duyuyorum. 3,94 | 0,667
Faktor 4: Hosnutsuzluk 3079 [17,105 [0,934
Burada mutsuz hissediyorum. 151 | 0,931
Burada hayal kirikligina ugramis hissediyorum. 1,54 | 0,927
Burada hosnut hissetmiyorum. 1,53 | 0,885
Buraya geldigimde pigmanlik duyuyorum. 1,54 | 0,867

Aciklanan Varyans: 77,291 KMO: 0,888 Bartlett Testi, p < 0,000

Faktor analizi sonucu destinasyon duygu olgegi dort faktor ve 18 maddeden
olusmustur. Faktorlerdeki maddelerin ifade ettigi anlamlar dogrultusunda orijinal 6l¢ek ile
benzer sekilde boyutlar Faktor 1: Seving, Faktor 2: Sevgi, Faktor 3: Olumlu siirpriz ve Faktor
4: Hosnutsuzluk olarak adlandirilmistir. Genel olarak dort faktoriin varyansi toplam agiklama
orant %77,291 olarak gerceklesmistir. En yiliksek agiklama oranina sahip faktoriin seving
faktorii oldugu goriilmektedir.

Destinasyon duygu 6l¢eginin genel Cronbach’s Alpha degeri 0,860’dir. Alt faktorler
agisindan ise seving boyutunun giivenilirligi 0,876, sevgi boyutunun 0,898, olumlu siirpriz
boyutunun 0,916 ve hosnutsuzluk boyutunun 0,934°diir. Destinasyon duygu o6lgegi
boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerleri, sosyal bilim arastirmalari i¢in yiiksek giivenilirlige
sahiptir (Hair vd., 2010: 92). Boyutlar altindaki her bir ifadeye verilen yanitlarin ortalamalari
incelendiginde, turistlerin 4,27 ile en yiiksek katilimi sagladigi iki maddenin, “Anitkabir’e
geldigimde icimde bir mutluluk hissediyorum.” ve “Buraya karsi hos hisler besliyorum.”
oldugu tespit edilmistir. Iki maddede seving faktérii icerisinde yer almaktadir.

Ayrica li¢ maddeden olusan davranigsal niyet boyutunun giivenilirligini de tespit
etmek amaciyla boyutun genel Cronbach’s Alpha degeri alinmigtir. Davranigsal niyet
boyutunun genel Cronbach’s Alpha degeri 0,946 ile yiiksek derecede giivenilir bulunmustur.
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3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin temel amaglarindan biri olan turistlerin algiladiklar1 destinasyon
bilesenleri ile yasadiklar1 duygusal deneyimler arasindaki iligskiyi tespit edebilmek amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistir.

Tablo 5. Destinasyon Bilesenleri ile Duygusal Deneyimler Arasindaki Iliskinin Tespiti

E ®

g _ £ E |22 | . E
Seving 1
Sevgi 7367 |1
Olumlu siirpriz 5487 6557 |1
Hosnutsuzluk -2357 |-,3047 [-2277 |1
Cekicilik-Erisilebilirlik 2117 [,203™ |,243" |,056 1
Fiyat 1407 [,196™ |,209” |,018 4647 |1
Olanak 0217 |,001" |,1547 |,079 4317 [ 4204 |1

** ) < 0,001; * p < 0,05

Tabloda goriildiigii tizere tiim destinasyon bilesenleri ile hosnutsuzluk digindaki tiim
duygusal deneyimler arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir (p<0,001; p<0,05).
Destinasyon duygu 6lgegi icerisinde yer alan hosnutsuzluk boyutu, turistlerin destinasyonda
yasadigl ya da hissettigi olumsuz duygulara deginmektedir. Yani turistlerin destinasyonda
yasadig1 olumsuz duygular ile algiladiklar1 destinasyon bilesenleri arasinda herhangi bir iligki
tespit edilememistir. Bu durum turistlerin yasadigi olumlu duygusal deneyimler ile
destinasyon bilesenleri arasinda anlamli iligkiler oldugunu ifade ettigi i¢in “Destinasyon
bilesenleri ile duygusal deneyimler arasinda anlamli iliski vardir.” seklinde kurulan Hj
hipotezi kabul edilmistir.

Analiz sonucu hosnutsuzluk disindaki tiim duygusal deneyimlerin en ¢ok destinasyon
bilesenlerinden cekicilik-erisilebilirlik faktorii ile iligkili oldugu tespit edilmistir. Seving
boyutunun iliski katsayis1 0,211, sevgi boyutunun 0,203, olumlu siirpriz boyutunun 0,243
olarak kaydedilmistir. Yani turistlerin destinasyonda yasadigi olumlu duygusal deneyimler ile
destinasyonun cevresi, havasi, manzarasi, ulasimi vb. arasinda anlaml iliskiler bulunmustur.
Duygusal deneyimler ile en az iliskili bulunan destinasyon bileseni ise olanaklar olarak tespit
edilmistir. Olanaklar ile seving boyutu arasindaki iliski katsayist 0,021, sevgi boyutu ile
0,091, olumlu siirpriz boyutu ile 0,154’diir. Yani destinasyonun altyapisi, seyahat
bilgilendirmesi ve ¢evre temizliginin turistlerin yasadiklari olumlu duygusal deneyimler ile
arasinda daha diisiik oranli bir iligski bulunmaktadir.

Turistler tarafindan algilanan destinasyon bilesenlerinin turistlerin gelecekteki
davranigsal niyetleri tizerinde herhangi bir etkisi olup olmadigin tespit edebilmek amaciyla
regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonucu elde edilen bulgular Tablo 6’da
sunulmustur.
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Tablo 6. Destinasyon Bilesenlerinin Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Beta (p) t Sig. Tol. | VIF
Sabit 3,287 22,156 0,000
Cekicilik-Erisilebilirlik 0,134 3,304 0,001** | 0,719 | 1,391
Fiyat 0,067 1,739 0,083 0,721 | 1,388
Olanak 0,069 2,057 0,040* | 0,748 | 1,338
R? 0,081
Diizeltilmis R 0,076
F 0,4877 .
P 0,000 <005
Durbin-Watson 0,412 p<0,01

Tablo 6’da olusturulan regresyon modeli 0,01 ve 0,05 6nem diizeyinde istatistiki
acidan anlamlidir ve model varyanst %8 oraninda agiklamaktadir. Model incelendiginde
destinasyon bilesenlerinden c¢ekicilik-erisilebilirligin davranigsal niyet lizerinde 0,01 6nem
diizeyinde anlamli pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=0,134; p=0,001). Bu sonug
0,01 onem diizeyinde ¢ekicilik-erisilebilirlige dair kosullardaki 1 birimlik artigin davranigsal
niyeti 0,134 artirdigi anlamina gelmektedir. Buna gore, destinasyonun erigilebilirligi ve
cekiciligi iyilestikge gelecekte destinasyonu baskalarina tavsiye etme, destinasyonun olumlu
reklamin1 yapma ve bagskalarin1 destinasyonu ziyaret etme konusunda cesaretlendirme
durumunun da yiikselecegini ifade etmek miimkiindiir. Bununla birlikte destinasyon
bilesenlerinden olanaklarin davranissal niyet iizerinde 0,05 6nem diizeyinde anlamli pozitif
etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=0,069; p=0,040). Yani 0,05 onem diizeyinde
destinasyonun sundugu olanaklardaki 1 birimlik artis, turistlerin davranigsal niyetini 0,069
artirmaktadir. Buradan ¢ikarimla destinasyonun sundugu imkanlarin iyilestirilmesinin
gelecekteki davranissal niyetleri arttiracagi sdylenebilir. Bu sonuglar 1s1ginda, “Destinasyon
bilesenlerinin davranissal niyet iizerinde olumlu etkisi vardir.” seklinde kurulan H, hipotezi
kabul edilmistir.

Turistlerin seyahatleri sebebi ile yasadigi duygusal deneyimlerin davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisini tespit edebilmek amaciyla uygulanan regresyon analizi sonuglari ise Tablo
7’de sunulmustur.

Tablo 7. Duygusal Deneyimlerin Davranigsal Niyet Uzerindeki Etkisinin Tespiti

Beta () t Sig. Tol. VIF

Sabit 3,529 17,433 0,000

Seving 0,119 1,995 0,047* | 0,451 | 2,219
Sevgi 0,017 0,299 0,765 0,358 | 2,794
Olumlu Siirpriz 0,066 1,784 0,075 0,560 | 1,784
Hosnutsuzluk -0,052 -1,263 0,207 0,906 | 1,104
R® 0,059

Diizeltilmis R® 0,052

F 7,934

P 0,00

Durbin-Watson 0,407 *p<0,05

Olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki acidan anlamlidir ve
modelin agiklayic1 giicii %6°dir. Model incelendiginde duygusal deneyimlerden sevincin
davranigsal niyet lizerinde 0,05 6nem diizeyinde anlaml etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(B=0,119; p=0,047). Bu sonug 0,05 6nem diizeyinde sevingteki 1 birimlik artisin davranigsal
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niyeti 0,11 arttiracag1 anlamina gelmektedir. Buna gore, destinasyonlarda turistlere yasatilan
mutluluk hissinin, haz ve coskunun turistlerin bolgeye iliskin gelecekle ilgili niyetlerini de
arttiracagi soOylenebilir. Bu sonuclar 1s18inda, “Duygusal deneyimlerin davranissal niyet
tizerinde olumlu etkisi vardir.” seklinde kurulan Hs hipotezi kabul edilmistir.

4. SONUC VE TARTISMA

Destinasyonlarin etkin bir sekilde yonetilebilmesi i¢in dncelikle destinasyonun sahip
oldugu karakteristik 6zelliklerin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde turistin
ziyaretinde algiladigt karmasik degiskenler, destinasyonda yasadigi ya da yasayacagi
duygulari da olumsuz etkileyebilir. Bununla birlikte iyi bilesenlere sahip destinasyonlari
ziyaret eden turistler, bolgeyi ziyareti sonucu birtakim olumsuz duygular hissetmesine ragmen
bunu gérmezden gelebilir. Yani destinasyon bilesenleri ile duygusal deneyimlerin birbiri ile
¢ok yonlil bir iliski icerisinde oldugu diistiniilmektedir. Arastirmada bu iligskinin gergekten var
olup olmadig1 test edilmis ve sonug olarak turistlerin algiladiklar1 destinasyon bilesenleri ile
destinasyonda yasadiklar1 olumlu duygusal deneyimler arasinda iliski oldugu bulunmustur.
Yapilan kapsamli literatiir taramasi neticesinde bu iki degisken arasindaki iliskiye odaklanan
herhangi bir arastirmaya rastlanmamis ancak 6zellikle duygusal deneyimleri derinlemesine
inceleyen calismalar oldugu tespit edilmistir.

Hosany ve Prayag (2013) ve Prayag vd. (2013)’nin yaptigi arastirma sonuglarina
benzer sekilde duygusal deneyimlerin bu arastirmada da faktor analizi sonucu sirasiyla seving,
sevgi, olumlu siirpriz ve hosnutsuzluk boyutlarindan olustugu tespit edilmistir. Bunun yani
sira hosnutsuzluk faktoriine yer verilmeyen duygusal deneyimlere iliskin arastirmalarda da
(Hosany ve Gilbert, 2010; Hosany vd., 2014; Prayag vd., 2017) en yiiksek agiklama oranina
sahip faktoriin seving faktorii oldugu ve bunu sevgi, ardindan da olumlu siirpriz faktorlerinin
izledigi tespit edilmistir. Buradan ¢ikarimla arastirmada gergeklestirilen duygusal
deneyimlere iliskin faktor analizi sonuclarinin literatiirle rtilistiigli sdylenebilir.

Aragtirmada turistin bir destinasyonda yasadigi duygusal deneyimlerin o bdlgeye
iliskin gelecekteki niyetlerini etkiledigi varsayilmistir. Bunun en énemli sebebi literatiirde bu
iliskilerin sinanmis olmasidir. Ozellikle Prayag vd. (2013) seving disinda sevgi ve olumlu
slirprizin turistin davranigsal niyetleri ile olumlu, hosnutsuzlugun ise olumsuz iligkisinin
oldugunu tespit etmistir. Hosany vd. (2014) ise benzer sekilde turistlerin duygusal
deneyimleri ile davranissal niyetleri arasinda iligski oldugunu ifade etmistir. Prayag vd. (2017)
ise seving ve sevginin dolayli olarak davranigsal niyeti etkiledigi, ancak siirprizin herhangi bir
etkisinin olmadigini ifade etmistir. Bu arastirmada da Prayag vd. (2017)’ye benzer sekilde
sadece seving boyutunun turistlerin davranigsal niyetini etkiledigi belirlenmistir. Yani
aragtirma sonuglarinin literatlir ile benzestigi sOylenebilir. Bunun yani sira destinasyon
bilesenlerinden cekicilik-erisilebilirlik ve olanak boyutlarinin davranissal niyet iizerinde etkisi
oldugu tespit edilmistir. Chen ve Tsai (2007)’de aynm1 varsayimdan yola ¢ikmis ancak seyahat
kalitesi olarak adlandirdiklar1 destinasyon bilesenlerinin ne memnuniyet ne de davranissal
niyet iizerinde herhangi bir etkisi bulunamamistir. Bu sebeple arastirma literatiire farkli bir
katk1 sunma agisindan 6zgiin bir deger tasimaktadir.

Arastirma sonuglart degerlendirildiginde literatiirde herhangi bir veriye rastlanmayan
destinasyon bilesenleri ile duygusal deneyimler arasinda iliski tespit edilmis, duygusal
deneyimlerin davranigsal niyetler {lizerindeki etkisi literatiir ile desteklenmis, destinasyon
bilesenlerinin davranis niyetler lizerindeki etkisi dogrulanarak literatiire farkli bir katki
sunulmustur. Destinasyon bilesenleri ve duygusal deneyimler arasindaki iligki heniiz tespit
edildigi i¢in artik aralarindaki iliskiye odaklanilarak ¢aligma gelistirilebilir. Aralarinda etki
olup olmadig1 tespit edilebilir. Literatiirle iliskilendirilerek farkli degiskenler ile arasindaki
cok boyutlu iliski yapisal esitlik modellemesi ile test edilebilir. Bununla birlikte arastirma
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birtakim smirliliklara sahiptir. Veriler Ankara’nin turistik ¢gekim merkezlerinde toplanmaistir.
Veriler farkli bolgelerden toplanarak karsilastirilip, gegerliligi tartigilabilir.
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