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Geleneksel pazarlama anlayigini benimseyen destinasyonlar turistlere sahip olduklari gekicilikleri
sunmakla kendilerini sinirlandirmaktadirlar. Bu anlayista turistler destinasyonlardaki turistik
cekicilikleri sadece izlemekle ve fotograflamakla yetinmektedirler. Bu durum turistlerin pasif
kalmasma ve destinasyonlardaki turistik gekiciliklerle biitiinlesememelerine neden olmaktadir.
Cagdas pazarlama yaklasimlarindan deneyimsel pazarlama anlayisini benimseyen destinasyonlarda
ise turistlerin aktif hale getirilmesi ve destinasyonlarin turistik ¢ekiciliklerini deneyimlemeleri esas
alinmaktadir. Bu ¢alismada Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar
rasyonel ve duygusal deneyim boyutlarinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amagla Kapadokya
destinasyonunda tatillerini gegirmekte olan yerli turistlere kendilerinin cevaplandirdiklar: toplam
260 anket formu 1 May1s-30 Kasim 2018 tarih araliginda yiiz yiize iletisim kurularak ulastirilmistir.
Geri donis saglanan anket formlarindan 20 tanesi anket formlarindaki cevap seceneklerinin
%350’sinden fazlasimin doldurulmamasindan veya aymi cevap segeneginin birden fazla kez
doldurulmasindan dolay1 degerlendirme diginda birakilmistir. Degerlendirmeye alinan 240 anket
formundan elde edilen veriler SPSS istatistiki veri analiz programi ile degerlendirilmislerdir.
Yapilan analizler neticesinde; yerli turistlerin ¢ogunlugunun destinasyondan genel olarak memnun
kaldiklar1 (%81) ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde (%74) olduklar1 belirlenmistir.
Ayrica yerli turistlerin destinasyon rasyonel ve duygusal deneyim boyutlarinin belirlenmesine
yonelik uygulanan agiklayici faktor analizi sonuglarina gore turistlerin rasyonel deneyim boyutlart
seyahat oncesi hazirlik deneyimi, destinasyonda yasanan deneyim ve 6grenme deneyimi; duygusal
deneyim boyutlari ise eglence deneyimi, kagis deneyimi ve estetik deneyimi olarak adlandirilmigtir.
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Destinations that embrace the traditional understanding of marketing limit themselves to offering
tourists the charms they have. In this sense, tourists are content with watching and photographing
the tourist attractions in the destinations. This causes tourists to remain passive and not to be able to
integrate with tourist attractions in destinations. On the other hand, in destinations that embrace the
experiential marketing approach which is one of the modern marketing approaches, it is essential to
activate the tourists and to make them experience the tourist attractions of the destinations. In this
research, it is aimed to determine the rational and emotional experience dimensions perceived by
domestic tourists visiting the Cappadocia destination. For this purpose, a total of 260 questionnaires
were delivered to the domestic tourists who were at 1 May-30 November 2018 in spending their
holidays in Cappadocia by face-to-face communication. Twenty of the returned questionnaire forms
were excluded from the evaluation since more than 50% of the answer options were left blank or
the same answer option was coded more than once. The data obtained from 240 questionnaires were
evaluated by use of SPSS statistical data analysis program. As a result of the analyzes, it was found
that the (%74) majority of the domestic tourists (81%) were satisfied with the destination in general
and intended to revisit the destination. In addition, according to the results of the explanatory factor
analysis applied to determine the rational and emotional experience dimensions of the domestic
tourists, the rational experience dimensions of the tourists were called pre-travel preparation
experience, experience in the destination and learning experience; and the dimensions of emotional
experience were called entertainment experience, escape experience and aesthetic experience.

Makalenin Kiinyesi: Unal, A. (2020). Turistlerin Rasyonel ve Duygusal Deneyimlerinin Belirlenmesine Yonelik Bir
Arastrma: Kapadokya Ornegi. AHBVU Turizm Fakiiltesi Dergisi, 23 (2), 374-393
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

Tiirk Dil Kurumu (TDK) Giincel Tiirkge Sozliiglinde “destinasyon” kavrami “varilacak yer”
olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Ancak konaklama, ulasim, yeme igme, eglence ve
rekreasyon gibi ticari turistik hizmetler ile manzara, orman ve yerel halk gibi ticari olmayan
deneyimlerin ve turist algilar1 gibi unsurlarin bilesiminden olusan destinasyon kavramini
(Hall, 2000; Crouch, 2000: 68) bu sade tanimla tamamen agiklamak miimkiin degildir. Bu
sebeple yerli ve yabanci literatiirde destinasyon kavramu ile ilgili yapilmis ¢cok sayida tanima
rastlamak miimkiindiir. Coltman (1989) destinasyonu; “farkli dogal 6zellikleri ve ¢ekicilikleri
olan ve turistlerin ilgisini ¢eken cografik alanlar”; Tosun ve Jenkins (1996) destinasyonu;
“lilke biitiiniinden kiiclik veya iilke i¢indeki bir¢ok kentten daha biiyiik ve insanlarda belli bir
imaja sahip markalagsmis ulusal bir alan” ve Frisk (1999) destinasyonu; “siradan yerel halk
icerisinde turistik bir toplum olusturulabilen cografik bir bdlge veya yerel bir alan” olarak

tanimlamaktadirlar.

Geleneksel olarak destinasyonlar bir kasaba, bir ada veya bir iilke gibi kesin bir sekilde
tanimlanmis fiziksel sinirlart olan cografik alanlar olarak tanimlanmaktadirlar. Ancak giincel
destinasyon tanimlarinda kavramin algisal yoniine dikkat ¢ekilmektedir ve turistlerin ge¢mis
deneyimleri, egitim seviyeleri, seyahat amaclari, kiltiirel birikimleri ve seyahat
motivasyonlarina bagli 6znel degerlendirmeleri temelinde kavram yorumlanmaktadir.
Ornegin; Alman bir is insan1 i¢in toplant1 amagli ziyaret ettigi Londra kenti bir destinasyon
olarak algilanirken iki haftalik alt1 Avrupa iilkesini kapsayan bir paket turda bos zamanini
degerlendirmek amacgli tur satin almis bir Japon turist i¢in paket turun kapsamindaki alti
iilkenin biitlinli bir destinasyon olarak algilanmaktadir. Destinasyon kavrami ile ilgili olarak
cografik ve politik smirlar temelinde yapilacak kisitlamalar da turizm sektdriiniin
fonksiyonlarini ve turistlerin tercihlerini anlamada hatalara neden olabilmektedir. Ornegin;
Alpler cografik ve politik olarak Fransa, Avusturya, Isvigre ve Italya iilkelerinin sinirlari
icerisinde yer almasina ragmen destinasyonu ziyaret eden kayakeilar tarafindan tek bir
destinasyon olarak algilanip degerlendirilmektedir (Buhalis, 2000: 97-98). Cakict ve Aksu
(2007) destinasyonu turistik deneyim yasamaya imkan verecek sekilde arz olanaklarinin bir
araya geldigi bolgeler olarak tanimlamaktadirlar. Turistler seyahatlerinde tek bir iiriini
almaktan veya tek bir deneyim yasamaktan ziyade cesitli lirlinlerin ve hizmetlerin bilesimini
deneyim etmek isterler. Bir destinasyonun turistler tarafindan ¢ekim yeri olarak
algilanabilmesi i¢in dogal, kiiltiirel, tarihi, vb. ¢ekiciliklerinden turistlerin genel fiyat

degerlendirmelerine kadar birgok unsur etkili olabilmektedir. Tiim bu unsurlarin yam sira

375



Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Unal, 2020, Cilt: 23, Sayi: 2, 374-393
destinasyonlarda turistlerin elde edecekleri dinlenme, snobizm, kendini gerceklestirme, vb.
faydalarin yani sira destinasyonlarda yasayacaklar1 unutulmaz deneyimleri de son derece
onemlidir. Turistlerin destinasyonda yasayacaklari olumlu deneyimler destinasyonun
gelismesine, taninirligina, turistlerde tekrar ziyaret davranisinin olusturulmasina olumlu katki
saglayacaktir (Celik ve Gokge, 2015: 30). Yogun rekabetin yasandigi turizm isletmelerinde ve
destinasyonlarinda turist sadakati olusturmanin bir¢ok farkli yontemi, araci ve stratejisi
(toplam maliyet liderligi, farklilasma ve odaklanma) bulunmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005:
152). Ancak benzersiz ve olumlu deneyimler temelinde olusturulacak sadakat turistlerin
duygusal ve rasyonel tatminlerinin ve ilgili destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerinin
saglanmasina yardimci olacaktir. Bu kapsamda destinasyon yonetim Orgiitlerinin,
planlamacilarinin ve pazarlamacilarmin turistlerin deneyimlerini dogru degerlendirmeleri,
turistlerle empati kurabilmeleri ve fayda odakli tiretimden ve sunumdan deneyim odakl siireg

yonetimine yonelmeleri gerekmektedir (Altunisik ve digerleri, 2011: 185).

Deneyim kavrami 1980°1i yillarla birlikte tiiketici davraniglar1 literatiiriinde siklikla
kullanilmaya baglanmistir. Deneyim kavrami; “tliketiciler agisindan kendiliginden olugmayan
aksine kimi tetikleyiciler sayesinde olusan 6zel olaylar” (Schmitt 1999); “tiiketiciler icin
onem arz eden duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal unsurlarin karigimi” (Mossberg, 2007)
ve “tiikketiciler agisindan tiiketim esnasinda olusan eglenceli, baglayict ve unutulmaz
karsilagmalar” (Oh ve digerleri, 2007) olarak tanimlanmaktadir. Deneyim yaklasiminda
tiiketiciler sadece fayda beklentisi icerisinde olan rasyonel karar vericiler olmaktan Oteye
tiiketicilerin diislinen, hisseden ve duygulari olan varliklar olarak degerlendirilmesi gerektigi
savunulmaktadir (Addis ve Holbrook, 2001: 50). Ciinkii tiiketiciler her ne kadar rasyonel
kararlar alsalar da bu kararlarin temelinde duygular1 (hayal giicii, hisler ve eglence) yer
almaktadir. Bir cagdas pazarlama yaklasimi olarak deneyimsel pazarlamada da tiiketicilerin
duygularina ve deneyimlerine odaklanilmaktadir. Deneyimsel pazarlamada diger geleneksel
pazarlama yaklagimlarindan farkli olarak fayda temelli (Schmitt, 1999: 11-12) bir anlayistan
duygu temelli bir anlayisa geg¢is, turistlere gittikleri destinasyonlarda farkli ve unutulmaz
deneyimler yasatmak, bu sekilde destinasyonlarin tanitimini yapmak ve potansiyel turistleri
etkilemek amaclanmaktadir (Celik ve Gokge, 2015: 33). Deneyimsel pazarlama dort temel
ozellik iizerine kurgulanmistir. Deneyimsel pazarlamanin Ozellikleri; tiiketicilerin
fonksiyonel/fayda beklentisi yerine tiiketicilerin hisleri, duygular1 ve bilingleri odakli olmasi
“tiiketici deneyimi”, tiiketicilerin kendilerine yonelik birka¢ iirtinii tek tek degil bir biitiin

olarak degerlendirmesi “biitiinsel bir deneyim olarak tiikketim” (turistlerin tatillerindeki
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yararlandiklar1 konaklama isletmelerini, seyahat isletmelerini, turistik ¢ekicilikleri, vb. tek tek
degerlendirmeleri yerine tiim iriinleri ve hizmetleri destinasyon olarak degerlendirmeleri
gibi), tiiketicilerin satin alma kararlarinin igletmeler tarafindan rasyonelliginin yani sira duygu
yoniiyle de degerlendirilmesi “duygusal diisiinen tiiketiciler” ve isletmelerin tiiketicilerin
metodolojik ideoloji ile smirlamayip eklektik degerlendirmesi “eklektiklik” olarak
ozetlenebilir (Schmitt, 1999: 11-12). Deneyimsel pazarlamada tiiketicilerin birbirlerinden
farkli; duyusal (sense-bes duyuya yonelik duyusal deneyim), duygusal (feel-ruh haline ve
hislere yonelik duygusal deneyim), biligsel (think-bilissel ve yaraticiliga yonelik entelektiiel
deneyim), fiziksel (act-fiziksel davranislara ve yasam tarzina yonelik davranigsal deneyim) ve
sosyal (relate-kiiltiirel ve dogrulayici gruplara yonelik iliskisel deneyim) deneyim olmak
lizere bes temel deneyim boyutunu yasayabilecekleri ileri stiriilmektedir (Nagasawa, 2008:

315).

Deneyimsel pazarlama turistik isletmelerin ve destinasyonlarin marka degerinin
arttirtlmasinda,  rakiplerden  farklilagsmalarinda, inovasyon c¢alismalarinda, imajin
gelistirilmesinde ve turist sadakatinin saglanmasinda Onemli bir yaklagim olarak One
cikmaktadir. Deneyimsel pazarlama iizerine kurgulandigi 6zellikler kapsaminda turistlerin
destinasyon ve turistik {irlin satin alma karar siireclerinin Oncesinden baglayarak
destinasyonun ve iiriiniin deneyimlenmesi ve deneyim sonrasi degerlendirmelerini kapsayan
biitiinsel bir siireci ifade etmektedir. Bu siirecin dogru bir sekilde anlasilabilmesi ve
yonetilebilmesi icin turistlerin deneyimleri ile ilgili ipuclarinin bulunmasi gerekmektedir.
Turistlerde deneyim yaratan ipuglar1 mantiksal yorumlara dayanan “rasyonel deneyim”;
hislere ve duyulara yoOnelik yorumlara dayanan “duygusal deneyim” boyutlarinda
siniflandirilmaktadir (Cavlak, 2007: 37). Rasyonel deneyim boyutu turistlerin karar verme
stireglerinde katlanacaklart maliyetleri (zaman, para, alternatif maliyet, vb.) ve elde edecekleri
fayday1 (dinlenme, kendini gergeklestirme, vb.) degerlendirmelerinden olusur. Turistler
alternatif destinasyonlar arasinda se¢im yaparken rasyonel davraniglar sergilemektedirler ve
en uygun fiyata en iyi hizmeti alacaklarini diisiindiikleri destinasyonu tercih etmektedirler
(Sirakaya ve Woodside, 2005: 820). Turistlerde rasyonel deneyim boyutu; seyahat oncesi
hazirlik deneyiminden, destinasyonda yasanan deneyiminden ve Ogrenme deneyiminden
olugsmaktadir (Cavlak, 2007: 41-55). Duygusal deneyim boyutunda ise turistlere
destinasyonlarda ve tatilleri esnasinda keyifli deneyimler yasamalarini saglamak i¢in duygusal
varliklar olarak degerlendirilmeleri s6z konusudur (Williams, 2006: 485). Duygusal

deneyimde temel kriter turistlerin destinasyonlarda kendilerine sunduklar1 {irtinlerden ve
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hizmetlerden elde ettikleri deneyimlerdir. Turistler yasadiklar1 deneyimler dogrultusunda
destinasyonlar1 konumlandirmaktadirlar (Oh ve digerleri, 2007: 119). Duygusal deneyim
boyutlart; turistlerin turistik etkinliklere katilim diizeyi (aktif-kayak yapan turist, vb. ve pasif-
tiyatro oyunu izleyen turist, vb. olma durumlari); turistlerin zihinsel ve fiziksel performanslari
cergevesinde (zihinsel/6ziimseme-televizyonda film izleme, vb. ve fiziksel/sarmalama-sinema
salonunda film izleme, vb.) eglence (pasif-0ziimseme), 6grenme (aktif-6ziimseme), estetik
(pasif-sarmalama) ve kagis (aktif-sarmalama) deneyimlerinden olusmaktadir (Pine ve

Gilmore, 1998: 102).

Bu kapsamda yapilan bu ¢alismanin temel amacin1 Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden
yerli turistlerin algiladiklar1 rasyonel ve duygusal deneyim boyutlariin belirlenmesi
olusturmaktadir. Yapilan bu aragtirmanin ilgili destinasyona, literatiire ve sonraki ¢aligmalara
katki saglayacagi diislinlilmektedir. Ciinkii konu kapsaminda Kapadokya destinasyonunda
daha Once yiiriitilmiis bir calismaya ulagilamamistir. Bu anlamada calismanin 1ilgili
destinasyona teorik ve uygulama temelli sonuglar1 itibariyle onemli katkilar saglayacagi

ongoriilmektedir.
2. ILGILI ARASTIRMALAR

Pine ve Gilmore (1998) “Deneyim Ekonomisi” ¢aligmalarinda bir deneyimin birden fazla
boyutta tiliketicileri ¢ekebilecegini 6ne siirmiislerdir. Yazarlar ilgili deneyim boyutlarini;
etkinliklere tiiketici katilimi (aktif-pasif), tiiketicilerin zihinsel ve fiziksel performanslar
(6ztimseme-sarmalama) ve tiiketici deneyimi boyutlar1 (estetik, kacis, eglence ve 6grenme)

olarak siniflandirmiglardir.

Meng (2006) Virginia destinasyonunda konaklayan 18 yas ve {lizeri 330 katilimci ile
ylriittigli ¢alismasinda turizm deneyim kalitesi 6lgegini test etmistir. Arastirma sonucunda;
seyahat oncesi hazirlik asamasi, destinasyonda yasanan deneyimler ve 6grenme deneyimini

rasyonel deneyim boyutlar1 olarak belirlemistir.

Oh ve digerleri (2007) Amerika Midwest destinasyonunda yer alan konaklama
isletmelerinden hizmet alan 245 katilimc1 ile gergeklestirdikleri c¢aligmalarinda turist
deneyimlerinde estetik boyutunun kagis ve eglence boyutu kadar belirleyici bir boyut oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Hosany ve Prayag (2013) Ingiltere’nin Giiney Dogu’sunda yer alan bir kasabada 520 katilimc1
ile gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda eglence, sevgi, pozitif siirpriz ve memnuniyetsizlik

deneyimlerini duygusal deneyim boyutlar1 olarak belirlemislerdir.
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Prayag ve digerleri (2017) Italya Sardinia destinasyonunu ziyaret eden 350 yerli turistin
katilmi ile yiiriittiikkleri caligmalarinda turistlerin destinasyonlarda algiladiklar1 duygusal
deneyim unsurlarinin (eglence, sevgi ve pozitif siirpriz) algiladiklar1 destinasyon imajlarini
olumlu etkiledigi ve bu durumun algilanan destinasyon genel memnuniyetine ve tekrar ziyaret

niyetine olumlu katki sagladigi sonucuna ulagmuslardir.

Cavlak (2017) Mart-Nisan-Mayis 2016’da Canakkale-Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli
Parki’n1 ziyaret eden 493 Tiirk ve Anzak katilimcr ile gergeklestirdigi ¢alismasinda; rasyonel
ve duygusal deneyim boyutlarin1 ve bu boyutlarla algilanan destinasyon imaji1 iliskisini test
etmistir. Aragtirma sonucunda rasyonel deneyim boyutlar1 olarak seyahat oncesi hazirlik
deneyimi, destinasyonda yasanan deneyim ve 6grenme deneyimi boyutlari; duygusal deneyim

boyutlar1 olarak ise eglence ve kagis deneyimi ve estetik deneyimi boyutlar1 belirlenmistir.

Cavusoglu ve Bilginer (2018) Bingol ilinde 298 katilimcr ile yiiriittiikleri ¢alismalarinda
deneyim boyutlar1 ile tekrar ziyaret niyeti iliskisini test etmislerdir. Arastirma sonucunda
deneyim boyutlar ile tekrar ziyaret niyeti arasinda anlamli ve pozitif iliskilerin varlig1 tespit

edilmistir.

Akkus (2019) Ankara ilini ziyaret eden 509 yerli turistle gerceklestirdigi calismasinda
destinasyon deneyim boyutlarim1 (seving, sevgi, pozitif siirpriz ve memnuniyetsizlik) ile
destinasyon bilesenlerini (gekicilik-erisilebilirlik, fiyat ve olanak) test etmistir. Arastirma

sonucunda ilgili boyutlar arasinda anlaml1 ve pozitif iligkilerin varligi tespit edilmistir.

Genel anlamda destinasyonlart degerlendiren ve analiz eden bu c¢alismalarin yani sira
destinasyon bilesenleri kapsaminda konuyu ele alan giincel ¢alismalar ve sonuglar ise asagida

Ozetlenmistir.

Hosany ve Witham (2010) Singapur-Hong Kong rotasinda kruvaziyer deneyimi yasayan 1859
katilimei ile gergeklestirdikleri calismalarinda turistlerin duygusal deneyim boyutlarini test
etmislerdir ve eglence, 6grenme, estetik ve kagis deneyimini duygusal deneyim boyutlari

olarak belirlemislerdir.

Mehmetoglu ve Engen (2011) Giliney Norveg’te diizenlenen Ice Miizik Festivali’ne katilan ve
Maihaugen Miizesi’ni ziyaret eden 192 katilimci ile gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda estetik,
eglence, kacis ve O0grenme deneyim boyutlarinin memnuniyet diizeyi ile iliskisini test
etmislerdir. Miizik festivaline katilan ziyaretcilerin kagis deneyimlerinin memnuniyetleri
lizerinde; miize ziyaretine katilan ziyaretcilerin ise grenme deneyimlerinin memnuniyetleri

iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.
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Wang ve digerleri (2013) Macau’da bulunan kumarhane otellerini ziyaret eden 473 katilimc1
ile gerceklestirdikleri caligmalarinda; turistlerin demografik Ozelliklerine goére deneyim
boyutlarinin farklilagip farklilasmadigini test etmislerdir. Arastirmanin sonuglarina gore
cinsiyet degiskeni ile eglence deneyiminin; yasam yerleri ile eglence ve Ogrenme
deneyimlerinin; meslek degiskeni ile eglence ve estetik deneyimlerinin farklilastig1 tespit
edilmistir. Ayrica turistlerin gelir ve egitim diizeyleri ile yasadiklar1 deneyim boyutlar

arasinda anlamli bir baglilik tespit edilememistir.

Yetis Ardig (2015) termal otel isletmelerinde deneyimsel pazarlama yaklasimi konusunda
ylriittiigii nitel ¢alismasinda duyusul, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel deneyimi

deneyimsel pazarlama boyutlar1 olarak 6ne ¢ikarmistir.

Deligoz ve Unal (2016) iki farkli kahve zincirinden hizmet alan 300 katilimer ile yiiriittiikleri
calismalarinin sonucunda marka deneyimi boyutlar1 olarak duyusul, duygusal, bilissel,

davranigsal ve iliskisel deneyimi test etmislerdir.

Taskiran ve Kizilirmak (2019) Istanbul Panorama 1453 Tarih Miizesi’ni 360° sanal tur ile
deneyimleyen 6 kisilik katilimer grubu ile yiirtittiikleri ¢aligmalarinda sanal tur deneyiminin
gercek ziyaret deneyimi hissini vermedigi ve gercek ziyareti de tesvik etmedigi sonucuna

ulagmiglardir.
3. YONTEM
3.1. Arastirma Amaci ve Arastirma Alaninin Secimi

Yapilan bu ¢aligmanin temel amacin1 Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin
algiladiklar1 rasyonel ve duygusal deneyim boyutlarinin belirlenmesi olusturmaktadir. ilgili
destinasyonun arastirma alani olarak secilmesinde; M.O. 3000 yilina dayanan tarihi gegmisini
ve kiiltiirel degerlerini, diinyaca {inlii peribacalarin1 ve diger dogal giizelliklerini, sarapgilik-
bagcilik, ¢omlekgilik, atgilik (Pers dilinde bolge giizel atlar iilkesi-Katpatika olarak da anilir),
halicilik, oniks tas islemeciligi ve diger el sanatlarini, zengin gastronomik kiiltiiriinii ve sicak
hava balonu turlarin1 turistlere deneyimleme firsati sunmasi, ozellikle Uzak Dogulu
yapimcilar ve belgeselciler tarafindan (1969’dan giiniimiize 32 iilkeden 193 yapima ev
sahipligi yapmistir) siklikla dekor olarak tercih edilmesi, destinasyonun 6 Aralik 1985
tarthinde UNESCO Diinya Mirast Listesi’ne dahil edilmesi ve Nuri Bilge CEYLAN’1n
destinasyonda ¢ektigi Kis Uykusu filminin 67. Cannes Film Festivali’nde Altin Palmiye
odiiliinii kazanmast birlikte ulusal ve uluslararasi taninirliginin ve bilinirliginin artmasi etkili

olmustur.
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3.2. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmanin amacint ve kapsamini olusturan destinasyonlarda turistlerin algiladiklari
rasyonel ve duygusal deneyim boyutlarini belirlemeye ve 6lgmeye yonelik ¢alismalar yerli ve
yabanci literatiirde mevcuttur (Pine ve Gilmore, 1998; Meng, 2006; Oh ve digerleri, 2007;
Nagasawa, 2008; Hosany ve Witham, 2010; Mehmetoglu ve Engen, 2011; Hosany ve Prayag,
2013; Wang ve digerleri, 2013; Yetis Ardig, 2015; Kara, 2015; Kara ve Kimzan, 2016;
Deligoz ve Unal, 2016; Prayag ve digerleri, 2017; Cavlak, 2017; Demirtas, 2017; Cavlak ve
Cop, 2018; Cavusoglu ve Bilginer, 2018; Akkus, 2019; Taskiran ve Kizilirmak, 2019).
Aragtirma anketinin ve énermelerinin olusturulmasinda da ilgili ¢aligmalardan Cavlak (2017)
yararlanilmistir. ki boliimden olusan arastirma anket formunun ilk béliimii 12 demografik
sorudan ve bu sorulara yonelik cevaplandiricinin segebilecegi ifadelerden; anket formunun
ikinci bolimii ise arastirma boyutlarma iligkin 21’1 rasyonel deneyim ve 10’nu duygusal
deneyim olmak tiizere toplam 31 likert tipi ifadeden (kesinlikle katiliyorum-kesinlikle
katilmiyorum araligindan se¢meli) olusmaktadir. Yerli turistlerin cinsiyetleri, medeni
durumlari, yas araliklari, egitim diizeyleri, meslekleri, aylik gelir diizeyleri, destinasyonu
ziyaret nedenleri, destinasyonla ilgili bilgi kaynaklari, tatillerini birlikte gecirdikleri kisi veya
kisiler, destinasyona gelis sekilleri, tatilleri ile ilgili genel memnuniyet diizeyleri ve
destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri arastirma anketinin demografik degiskenlerini

olusturmaktadir.
3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin veri toplama siirecinde (1 Mayis-30 Kasim 2018) ilgili destinasyonu tam olarak
kac yerli turistin ziyaret ettigi ile ilgili bir istatistige ulasilamamistir. Bu nedenle
cevaplayicilarin yonettigi toplam 260 anket formu destinasyonu ziyaret etmekte olan yerli
turistlere yliz yiize iletisim saglanarak uygulanmistir. Anket uygulanan yerli turistlerin
belirlenmesinde zaman ve maliyet avantaji, erisim kolaylig1 ve eldeki mevcut veya goniilli
bireylere uygulanmasi avantajlar1 nedeniyle olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme tekniginden yararlanilmistir (Erkus, 2011: 106). Geri
doniis saglanan anketlerden 20 tanesi cevap kodlamalarinin %50’sinden fazlasinin bos
birakilmasindan veya ayni cevap seceneginin birden fazla kez doldurulmasindan dolayi
degerlendirme disinda birakilmistir. Arastirmanin degerlendirme kismina 240 anket dahil

edilmigtir ve anketlerin geri doniis oran1 %92 olarak ger¢eklesmistir.
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3.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma sonucunda anket formlarindan elde edilen veriler SPSS istatistiki veri programinda
analize tabi tutulmustur. Arastirma anketinden elde edilen yerli turistlerin demografik
degiskenlerine iliskin veriler yiizde ve frekans degerleriyle analiz edilmistir. Olgekteki likert
tipi ifadelerin giivenirligi Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilarak analiz edilmistir.
Glivenirlik analizinin yapilabilmesi i¢in ¢alismada en az 20 ifade ve 50 denek olmasi
gerekmektedir (Ural ve Kilig, 2005: 258). Bu calismaya dahil edilen ifade ve denek sayilari
ilgili testi yapmak i¢in yeterlidir. Alpha degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki
giivenirlik seviyesini gostermektedir. Bu degerin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda arastirma
Olcegi gilivenilir olarak kabul edilmektedir (Hair ve digerleri, 1998). Bu kapsamda yapilan
giivenirlik analizi sonucunda aragtirmada kullanilan yerli turistlerin “Destinasyon Rasyonel ve
Duygusal Deneyimlerini Degerlendirmelerine” iliskin 6l¢egin Alpha katsayisi ,944 olarak
bulunmustur. Elde edilen katsay1 oranlar1 6l¢egin giivenilir olduguna isaret etmektedir (Ural
ve Kilig, 2005: 258). Olgekle ilgili diger testlere gecilmeden &nce Slcegin normallik testi
yapilmustir. Normallik testinde verilerin Shapiro-Wilks degerlerinin anlamlilik diizeyinin

p==0,05 oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ dlgegin parametrik testler (t test, ANOVA, vb.) i¢in

uygun oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Giivenirlik ve normallik
analizlerinden sonra yerli turistlerin algiladiklar1 “Destinasyon Rasyonel ve Duygusal
Deneyim Boyutlarmi” degerlendirmelerine iliskin 6lcegin yap1 gecerligini test etmek

amaciyla acgiklayici (kesfedici) faktor analizi yapilmistir.
4. BULGULAR

Arastirma katilimcilarinin demografik 6zelliklerine iliskin yapilan frekans analizi sonuglarina
gore (Tablo 1) katilimcilarin ¢gogunlugunun; erkek (%55), evli (%66,6), 25-60 yas aralifinda
(%43), lisans diizeyinde egitime sahip (%42,5), 6zel sektor ¢alisan (%32,5), 5001 TL ve
lizerinde aylik gelire sahip (%38,7), destinasyonu fiyat acisindan uygun buldugu i¢in tercih
eden (%35,8), destinasyon hakkinda sosyal medya ve internet temelli araglarindan bilgi
edinen (%35,4), destinasyonu esi ve ¢ocuklariyla (%31,2) ve paket tur satin alarak (%56,3)
ziyaret eden yerli turistlerden olustuklar1 belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin destinasyondan
genel olarak memnun kaldiklar1 (%81,2) ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetinde olduklar

(%73,7) da tespit edilmistir.
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Demografik Ozellikler Say1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 108 45,0
Erkek 132 55,0
. Evli 160 66,6
Medeni Durum Bekar 80 334
15-24 Yas Aralign 39 16,2
Yas 25-60 Yas Araligi 103 43,0
61 Yas ve Uzeri 98 40,8
Tkdgretim 11 4,6
Lise 40 16,7
Egitim Diizeyi Onlisans 55 22,9
Lisans 102 42,5
Lisansiistii 32 13,3
Ogrenci 24 10,0
Kendi Isinde Calisan 66 27,5
Meslek Ozel Sektor Caligani 78 32,5
Kamu Calisani 32 13,3
Emekli 40 16,7
0-2500 TL 69 28,8
Aylik Gelir 2501 TL-5000 TL 78 32,5
5001 TL ve Uzeri 93 38,7
Daha Onceki Ziyaretim 56 23,3
. . . Tavsiye Uzerine 55 22,9
Destinasyonu Tercih Nedeni Fiyat Acisindan Uygun 86 359
Yasadigim Yere Yakin 43 17,9
Daha Onceki Ziyaretim 56 23,3
Destinasyonla  flgili  Bilgi | Seyahat Acentasi 65 27,1
Kaynaklar Sosyal Medya-Internet 85 35,4
Arkadas Cevresi 34 14,2
Yalnizim 22 9,2
Esimle 58 24,1
Tatilini Birlikte Gegirdigin | Esim ve Cocuklarimla 75 31,2
Kisiler Ailemle (Ebeveynler) 25 10,4
Kiz-Erkek Arkadasimla 28 11,6
Arkadag Grubumla 32 13,5
. . . Miinferit 105 43,7
Destinasyona Gelis Sekli Paket Tur 135 56.3
Genel Memnuniyet Diizeyi Ili\g\ir 16737 ié:g
. — Evet 195 73,7
Tekrar Ziyaret Niyeti Hayir 45 26.3
Toplam 240 100

Yerli turistlerin rasyonel deneyim Onermelerine iliskin degerlendirmelerine yonelik yapilan
analiz (Descriptive) sonuglarina gore (Tablo 2); destinasyonda emniyet ve giivenlik yeterlidir
(8=4,12), destinasyonda yonlendirici bilgiler yeterlidir (£=4,06), destinasyonda yerel halk ile
iyi iletisim kurdum (%=4,03), destinasyonda turistik ¢alisanlarla iyi iletisim kurdum (£=4,02),
destinasyonda yiiksek kalite hizmet aldim (%=4,01), destinasyonda 6grendiklerim beni daha

fazla 6grenmeye tesvik etti (3=4,01) ve destinasyonda genel olarak ¢ok sey 6grendim (%=4,00)
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onermelerini degerlendirmeleri yiiksek diizeyde gerceklesmistir. Yerli turistlerin rasyonel

deneyim Onermelerinden seyahatin fiyatini uygun buldum (%=2,98) ve destinasyonda turistik

fiyatlar genel olarak uygundu (%=2,94) onermelerini degerlendirmeleri ise diisiik diizeyde

kalmigtir. Yerli turistlerin diger rasyonel deneyim onermelerini degerlendirme diizeyleri ise

orta ve birbirine yakin diizeyde (£=3,37-3,88) gerceklesmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin rasyonel deneyim degerlendirmeleri (n=240)

Arastirma Onermeleri (Rasyonel Deneyim) Ort. (E) Std. Sapma
Seyahati planlamak i¢in ¢ok zaman harcadim. 3,88 1,03
Seyahati planlarken bilgilere ulasmam kolay oldu. 3,87 1,08
Seyahati planlarken destinasyonla ilgili ¢ok bilgi buldum. 3,55 1,13
Seyahati planlarken uzmanlardan yiiksek kalitede hizmet aldim. 3,76 1,01
Seyahat hazirliklari esnasinda hicbir problemle karsilagmadim. 3,45 1,10
Seyahatin fiyatini uygun buldum. 2,98 1,23
Seyahatim esnasinda destinasyonda hava ¢ok giizeldi. 3,37 1,22
Destinasyon essiz turizm kaynaklarina sahiptir. 3,54 1,26
Destinasyon konaklama yerleri kalitelidir. 3,39 1,20
Destinasyon yiyecek icecek yerleri kalitelidir. 3,49 1,09
Destinasyonda ¢ok ¢esitli aktiviteler yapilabilmektedir. 3,94 1,36
Destinasyonda se¢im yapilabilecek kadar aktivite bulunmaktadir. 3,37 1,32
Destinasyonda turistik fiyatlar genel olarak uygundu. 2,94 1,06
Destinasyonda yiiksek kalitede hizmet aldim. 4,01 1,02
Destinasyon ¢evresi genel olarak temizdi. 3,63 1,29
Destinasyonda yerel halk ile iyi iletisim kurdum. 4,03 ,99
Destinasyonda yonlendirici bilgiler yeterlidir. 4,06 97
Destinasyonda emniyet ve giivenlik yeterlidir. 4,12 1,01
Destinasyonda turistik ¢alisanlarla iyi iletisim kurdum. 4,02 1,04
Destinasyonda genel olarak ¢ok sey 6grendim. 4,00 1,08
Destinasyonda 6grendiklerim beni daha fazla 6grenmeye tesvik etti. 4,01 1,12

Yerli turistlerin duygusal deneyim onermelerine iligkin degerlendirmelerine yonelik yapilan

analiz (Descriptive) sonuglarina gore (Tablo 3); destinasyon aktivitelerini takip ederek cok

eglendim (%=4,06), destinasyonda kendimi farkli bir karakter olarak hissettim (%=4,05) ve

destinasyon cok etkileyici bir yerdi (¥(=4,01) 6nermelerini degerlendirmeleri yliksek diizeyde

gerceklesmistir. Yerli turistlerin diger duygusal deneyim onermelerini degerlendirme

diizeyleri ise orta ve birbirine yakin diizeyde (%=3,47-3,65) gerceklesmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin duygusal deneyim degerlendirmeleri (n=240)

Arastirma Onermeleri (Duygusal Deneyim) Ort. (E) Std. Sapma
Destinasyonda gergek bir ahenk hissettim. 3,51 1,13
Destinasyonda olmak ¢ok zevkliydi. 3,62 1,06
Destinasyon ¢ok etkileyici bir yerdi. 4,01 1,04
Destinasyonun yerlesimi duyularima haz verdi. 3,91 1,03
Destinasyonda ¢ok eglendim. 3,65 1,17
Destinasyon aktivitelerini takip ederek hos vakit gegirdim. 3,61 121
Destinasyon aktivitelerini takip ederek ¢ok eglendim. 4,06 1,02
Destinasyonda kendimi farkli bir karakter olarak hissettim. 4,05 1,10
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Destinasyonda kendimi farkli bir zamanda ve mekanda yasiyormus 3,63 1,14
gibi hissettim.

Destinasyonda kendimi ger¢cek yasamdan tamamen uzaklasmis 3,47 1,18
hissettim.

Calismada yararlanilan rasyonel deneyim Olcegine uygulanan agiklayic1 faktér analizi
sonucunda (Tablo 4); KMO degeri ,895 olarak (p=0,000 anlamlilik diizeyinde) belirlenmistir.
Bu deger literatiirde kabul gormiis deger araliklar1 ¢ercevesinde miikemmel olarak
degerlendirilmektedir (Durmus ve digerleri, 2010: 79). Ayrica Barlett’s Test of Sphericity-
Kiiresellik Testi sonucu 2567,648 olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi de 6rnekleme
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir. Agiklayict faktor
analizinde olusturulan matrislerin her bir elemani her bir degiskenle her bir faktor arasindaki
korelasyonu gosteren faktor agirliklaridir. Rotasyona tabi tutulmamis matrisin yorumlanmast
oldukea giictiir ve matrisin varimax rotasyonuna tabi tutulmas1 gerekmektedir (ilban, 2008:
133). Calismada hem faktor yiikleri agisindan 0,30’un altinda olan hem de eskdkenlilik
(communalities) degerleri 0,50’nin altinda olan onermeler degerlendirme dis1 birakilarak
aciklayict faktor analizinin gecerliliginin arttirilmast amaglanmistir (Altunisik ve digerleri,
2007: 225-227). Yapilan bu iki islem sonucunda Ol¢ekte yer alan 21 onermeden 4’iiniin
(seyahat hazirliklar1 esnasinda higbir problemle karsilagmadim, seyahatin fiyatini uygun
buldum, destinasyonda c¢ok cesitli aktiviteler yapilabilmektedir ve destinasyonda se¢im
yapilabilecek kadar aktivite bulunmaktadir) 6l¢ekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Kalan 17
onerme ile ikinci kez uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda bu 6nermelerin 3 boyut
altinda toplandig1 belirlenmistir ve 1ilgili boyutlarin “Destinasyon Rasyonel Deneyim
Degerlendirme Olgegi” boyutlar1 olarak Destinasyonda Yasanan Deyenim (DYD), Seyahat
Oncesi Hazirlik Deneyimi (SOHD) ve Ogrenme Deneyimi (OD) seklinde adlandirilmalarina

karar verilmistir.

Destinasyonda Yasanan Deneyim (DYD) boyutu; seyahatim esnasinda destinasyonda hava
cok giizeldi, destinasyon essiz turizm kaynaklarina sahiptir, destinasyon konaklama yerleri
kalitelidir, destinasyonda yiyecek igecek yerleri kalitelidir, destinasyonda turistik fiyatlar
genel olarak uygundu, destinasyonda yiiksek kalitede hizmet aldim, destinasyon ¢evresi genel
olarak temizdi, destinasyonda yerel halk ile iyi iletisim kurdum, destinasyonda emniyet ve
giivenlik yeterlidir ve destinasyonda turistik ¢aliganlarla iyi iletisim kurdum 6nermelerinden
olugmaktadir. Boyut toplam varyansin %38,414’{inii aciklamaktadir ve boyutun gilivenirlik

katsayis1 ,922 olarak gerceklesmistir.
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Seyahat Oncesi Hazirlik Deneyimi (SOHD) boyutu; seyahatimi planlarken destinasyonla ilgili
bilgilere ulasmam kolay oldu, seyahatimi planlarken destinasyondaki turistik uzmanlardan
yiiksek kalitede hizmet aldim, seyahatimi planlarken ¢ok zaman harcadim ve seyahatimi
planlarken destinasyonla ilgili ¢cok bilgi buldum 6nermelerinden olugsmaktadir. Boyut toplam
varyansin  %15,926’sin1  acgiklamaktadir ve boyutun giivenirlik katsayisi ,750 olarak
gerceklesmistir.

Ogrenme Deneyimi (OD) boyutu; destinasyonda yénlendirici bilgiler yeterlidir, destinasyonda
genel olarak ¢ok sey 6grendim ve destinasyonda 6grendiklerim beni daha fazla 6grenmeye
tesvik etti Onermelerinden olugmaktadir. Boyut toplam varyansin 9%10,494’ilini

aciklamaktadir ve boyutun giivenirlik katsayisi ,778 olarak gerceklesmistir.

Tablo 4. Rasyonel deneyim 6lgegi faktor analizi sonuglar: (n=240)

Rasyonel Deneyim Arastirma Onermeleri DYD SOHD OD
Turistik ¢alisanlarla iyi iletisim kurdum. ,806
Yerel halk ile iyi iletisim kurdum. ,804
Emniyet ve giivenlik yeterlidir. ,800
Yiksek kalitede hizmet aldim. ,782
Cevre genel olarak temizdi. , 765
Seyahatim esnasinda hava ¢ok giizeldi. 712
Essiz turizm kaynaklarina sahiptir. ,698
Konaklama yerleri kalitelidir. ,675
Yiyecek icecek yerleri kalitelidir. ,656
Turistik fiyatlar genel olarak uygundu. ,621
Seyahati planlarken bilgilere ulasmam kolay oldu. 127
Seyahati planlarken uzmanlardan yiiksek kalitede hizmet ,705
aldim.
Seyahati planlamak i¢in ¢ok zaman harcadim. ,619
Seyahati planlarken destinasyonla ilgili ¢ok bilgi buldum. ,607
Destinasyonda yonlendirici bilgiler yeterlidir. ,718
Destinasyonda genel olarak ¢ok sey d6grendim. ,645
Destinasyonda oOgrendiklerim beni daha fazla 6grenmeye ,579
tesvik etti.
Cronbach Alpha ,922 ,750 778
Aciklanan Varyans (%) 38,414 15,926 10,494
Toplam Ac¢iklanan Var. (%) 64,834
KMO Degeri ,895
Barlett Kiiresel Test Degeri 2567,648
Sig. p degeri-Olasiik Degeri ,000

Duygusal deneyim onermelerine ilisikin uygulanan agiklayici faktdr analzi sonucunda (Tablo
5) bu 6nermelerin 3 boyut altinda toplandig1 belirlenmistir ve ilgili boyutlarin “Destinasyon
Duygusal Deneyim Degerlendirme Olgegi” boyutlar1 olarak Eglence Deneyimi (EGD), Kagis
Deneyimi (KCD) ve Estetik Deneyimi (ED) seklinde adlandirilmalarina karar verilmistir.

Eglence Deneyimi (EGD) boyutu; destinasyonda ¢ok eglendim, destinasyonun yerlesimi

duyularima haz verdi, destinasyon ¢ok etkileyici bir yerdi, destinasyonda aktivitelerini takip
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ederek hos wvakit gecirdim ve destinasyon aktivitelerini takip ederek cok eglendim
onermelerinden olugmaktadir. Boyut toplam varyansin %51,511°ini aciklamaktadir ve

boyutun giivenirlik katsayis1 ,854 olarak gerceklesmistir.

Kagis Deneyimi (KCD) boyutu; destinasyonda kendimi farkli bir zamanda ve mekanda
yastyormus gibi hissettim, destinasyonda kendimi gercek yasamdan tamamen uzaklagmis
hissettim ve destinasyonda kendimi farkli bir karakter olarak hissettim Onermelerinden
olugmaktadir. Boyut toplam varyansin %12,281’ini aciklamaktadir ve boyutun gilivenirlik
katsayis1 ,840 olarak gergeklesmistir.

Estetik Deneyimi (ED) boyutu; destinasyonda gercek bir ahenk hissettim ve destinasyonda
olmak cok zevkliydi 6nermelerinden olusmaktadir. Boyut toplam varyansin %8,150’sini

aciklamaktadir ve boyutun giivenirlik katsayisi ,789 olarak ger¢eklesmistir.

Tablo 5. Duygusal deneyim 6lgegi faktor analizi sonuglar1 (n=240)

Duygusal Deneyim Arastirma Onermeleri EGD KCD ED
Destinasyonda ¢ok eglendim. ,833
Destinasyonun yerlesimi duyularima haz verdi. (44
Destinasyon c¢ok etkileyici bir yerdi. 7120
Destinasyon aktivitelerini takip ederek hos vakit gecirdim. ,687
Destinasyon aktivitelerini takip ederek ¢ok eglendim. ,638
Destinasyonda kendimi farkli bir zamanda ve mekénda ,890
yagtyormus gibi hissettim.
Destinasyonda kendimi ger¢ek yasamdan tamamen uzaklagmis ,840
hissettim.
Destinasyonda kendimi farkl bir karakter olarak hissettim. , 738
Destinasyonda gercek bir ahenk hissettim. ,864
Destinasyonda olmak ¢ok zevkliydi. ,780
Cronbach Alpha ,854 ,840 ,789
Aciklanan Varyans (%) 51,511 12,281 8,150
Toplam Ag¢iklanan Var. (%) 71,942
KMO Degeri 877
Barlett Kiiresel Test Degeri 2225,763
Sig. p degeri-Olasilik Degeri ,000

5. SONUCLAR VE ONERILER

Yapilan bu ¢alismanin temel amacin1 Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin
algiladiklar1 rasyonel ve duygusal deneyim boyutlarinin belirlenmesi olusturmaktadir. Bu
kapsamda katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla yapilan frekans analizi
sonuglarina gore yerli turistlerin gogunlugunun erkek, evli, 25-60 yas araliginda, lisans
diizeyinde egitime sahip, 6zel sektorde g¢alisan, 5001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip
katilimcilardan olustuklart belirlenmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu fiyat acgisindan uygun
oldugu i¢in destinasyonu tercih etmislerdir. Katilimcilarin yine biiylik bir kismi sosyal

medyadan ve internetten edindikleri bilgiler ¢ercevesinde, esleri ve ¢ocuklariyla ve paket tur
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satin alarak destinasyonu ziyaret etmislerdir. Demografik degiskenlere iliskin elde edilen
sonuclar destinasyonda daha Once yiiriitilmiis arastirma sonuclari ile Ozellikle de
ziyaretcilerin yas, egitim, gelir, ziyaret nedeni, ziyaret sekli, vb. benzerlikler gostermektedir
(Ahiler Kalkinma Ajansi, 2015). Yerli turistlerin %81°1 destinasyondan genel olarak memnun
ayrildiklarin1 ve destinasyonu tekrar ziyaret edeceklerini (%74); %19’u destinasyondan genel
olarak memnun ayrilmadiklarin1 ve destinasyonu tekrar ziyaret etmeyeceklerini (%26) ifade
etmislerdir. Elde edilen sonu¢ soyut firiinlerin ve hizmetlerin turistlere sunuldugu ve
pazarlandig1 turizm isletmelerinde ve turistik destinasyonlarda algilanan genel memnuniyet ve
tekrar ziyaret niyeti davranisi iliskisini gostermesi agisindan son derece onemlidir ve ilgili
literatiir ile uyumludur (Qu ve Li, 1997; Duman ve Oztiirk, 2005; Yoon ve Uysal, 2005;
Unliidnen ve Tokmak, 2009; Secilmis, 2012; Moutinho ve digerleri, 2012; Beqiri ve digerleri,
2014).

Yerli turistlerin rasyonel deneyim Onermelerine iliskin degerlendirmelerine yonelik yapilan
analiz sonuclarina gore; destinasyonda emniyet ve giivenlik yeterlidir, destinasyonda
yonlendirici bilgiler yeterlidir, destinasyonda yerel halk ile 1yi iletisim kurdum, destinasyonda
turistik c¢aliganlarla 1iyi iletisim kurdum, destinasyonda yiiksek kalite hizmet aldim,
destinasyonda 6grendiklerim beni daha fazla 6grenmeye tesvik etti ve destinasyonda genel
olarak ¢ok sey Ogrendim Onermelerini degerlendirmeleri yiiksek diizeyde gerceklesmistir.
Yerli turistlerin rasyonel deneyim Onermelerinden seyahatin fiyatini uygun buldum ve
destinasyonda turistik fiyatlar genel olarak uygundu 6nermelerini degerlendirmeleri ise diisitk
diizeyde kalmistir. Ilgili sonuglar kapsaminda zellikle egitim ve gelir seviyesi yiiksek ve hem
esleri hem de cocuklar1 ile seyahat eden ziyaretcilerin bulundugu destinasyonlarda
ziyaretcilerin  Oncelik verdigi destinasyon bilesenlerinin (fiyat, emniyet ve giivenlik,
yonlendirici bilgiler, yerel halk ve turistik calisanlarla iletisim, yiiksek hizmet kalitesi,
destinasyondaki Ogretici unsurlar, vb.) ortaya konmasi agisindan onemlidir. Ayrica yerli
turistlerin duygusal deneyim degerlendirmeleri agisindan destinasyon aktivitelerini takip
ederek cok eglendim, destinasyonda kendimi farkli bir karakter olarak hissettim ve
destinasyon c¢ok etkileyici bir yerdi Onermelerini degerlendirmeleri yiiksek diizeyde
gergeklesmistir.  Destinasyon  planlamacilarinin,  yoneticilerinin,  orgiitlerinin ~ ve
pazarlamacilarinin bu sonuglar ¢ergevesinde yiiriitecekleri ¢alismalar son derece dnem arz

etmektedir.

Yapilan bu arastirmanin ilgili destinasyona, literatiire ve sonraki ¢calismalara katki saglayacagi

distintilmektedir. Ancak arastirma maddi kaynaklar ve zaman sinirlig1 dolay1r daha genis bir
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orneklem biiyiikliigiine uygulanamamistir. Bu sebeple gelecekteki ¢alismalarda arastirmaya
dahil edilecek turist sayisinin arttirilmasi ve milletleri agisindan farkl: turistlerinde 6rnekleme
dahil edilmesi arastirma sonuglarinin genellenmesi ve karsilastirilmasi agisindan olumlu katki

saglayacaktir.
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EK 1: Arastirma Anketi

Demografik ifadeler

1. Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek
2. Medeni Durumunuz? () Bekar () Evli
3. Yasmniz? () 15-24 Yas Arasi () 25-60 Yas Arasi () 61 Yas ve Uzeri
4. Egitim Diizeyi? () Ilkdgretim () Lise () Onlisans () Lisans () Lisansiistii
5. Meslek? () Ogrenci () Kendi Isini Yapan () Ozel Sektér Calisami () Kamu Calisani () Emekli
6. Aylik Geliri ne kadardir? () 0-2500 TL aras1 () 2501 — 5000 TL arast () 5001 TL ve tizeri
7. Destinasyonu Tercih Nedeni ? () Daha Onceki Ziyaretim () Tavsiye Uzerine

() Fiyat A¢isindan Uygun () Yasadigim Yere Yakin
8. Destinasyonla ilgili Bilgi Kaynaklar? ( ) Daha Onceki Ziyaretim ( )Seyahat Acentasi

9

() Sosyal Medya-internet () Arkadas Cevresi

. Tatilini Birlikte Ge¢irdigin Kisiler? () Yalnizim () Esimle () Esim ve Cocuklarimla

() Ailemle (Ebeveynler) () Kiz-Erkek Arkadasimla () Arkadas Grubumla

10. Destinasyona Gelis Sekli? () Miinferit () Paket Tur
11. Genel Memnuniyet Diizeyi? () Evet () Hayir
12. Tekrar Ziyaret Niyeti? () Evet () Hayir

Sayin Katilimel; asagida yer alan ifadelerle ilgili diisiincelerinizi (5) Kesinlikle Katiliyorum (4)
Katiiyorum (3) Kararsizim (2) Katilmiyorum (1) Kesinlikle Katilmiyorum seklinde belirtiniz.

ifadeler Diisiinceniz

Turistik ¢aligsanlarla iyi iletisim kurdum.

Yerel halk ile iyi iletisim kurdum.

Emniyet ve giivenlik yeterlidir.

Yiksek kalitede hizmet aldim.

Cevre genel olarak temizdi.

Seyahatim esnasinda hava ¢ok giizeldi.

Essiz turizm kaynaklarina sahiptir.

Konaklama yerleri kalitelidir.

Yiyecek igecek yerleri kalitelidir.

Turistik fiyatlar genel olarak uygundu.

Seyahati planlarken bilgilere ulasmam kolay oldu.

Seyahati planlarken uzmanlardan yiiksek kalitede hizmet aldim.

Seyahati planlamak i¢in ¢ok zaman harcadim.

Seyahati planlarken destinasyonla ilgili cok bilgi buldum.

Destinasyonda yonlendirici bilgiler yeterlidir.

Destinasyonda genel olarak ¢ok sey 6grendim.

Destinasyonda dgrendiklerim beni daha fazla 6grenmeye tesvik etti.

Seyahat hazirliklar1 esnasinda hicbir problemle karsilagsmadim.
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Seyahatin fiyatini uygun buldum.

Destinasyonda cok ¢esitli aktiviteler yapilabilmektedir.

Destinasyonda se¢im yapilabilecek kadar aktivite bulunmaktadir.

Destinasyonda ¢ok eglendim.

Destinasyonun yerlesimi duyularima haz verdi.

Destinasyon ¢ok etkileyici bir yerdi.

Destinasyon aktivitelerini takip ederek hos vakit gegirdim.

Destinasyon aktivitelerini takip ederek ¢ok eglendim.

Destinasyonda kendimi farkli bir zamanda/mekandaymis gibi hissettim.

Destinasyonda kendimi ger¢ek yagamdan tamamen uzaklagmig hissettim.

Destinasyonda kendimi farkl bir karakter olarak hissettim.

Destinasyonda gercek bir ahenk hissettim.

Destinasyonda olmak ¢ok zevkliydi.
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