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Oz

Kiiltiirel ve tarihi zenginligi ile son yillarda artan bir turizm ilgisine ev sahipligi yapmakta olan
Edirne’ye yonelik yapilan bu aragtirmanin amaci turistik tatminin, turistlerin destinasyona yonelik
stibjektif bilgileri, destinasyon imaji ve agizdan agiza pazarlama (WOM) tizerindeki etkisini incele-
mektir. Bu amagla Edirne’yi en az bir kez turistik amacli ziyaret etmis turistlere yonelik yapilan ¢a-
ligma ile 639 kullanilabilir anket elde edilmis ve veriler yapisal esitlik modeli araciligiyla analiz edil-
mistir. Arastirma sonucunda turistlerin ziyaretlerinin tatmin edici olmasinin zihinlerinde Edirne
imaj1 ve tavsiye davranislar: tizerinde etkisi oldugu goérilmistiir. Bununla birlikte Edirne’yi ziyaret
eden turistlere sehrin dokusunun ve kiiltiirel zenginliginin etkin bir sekilde aktarilmasi, sehrin kiiltii-

rel anlamda gekici bir destinasyon olarak konumlandirilmasi agisindan 6nemlidir. Turistlerin giizel bir
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deneyim yagsamalarini saglamak amaciyla ziyaretgilerin odagi Edirne’ye dair geleneksel turistik 6gele-
rin yanu sira, Edirne’nin farkl: kiiltiirel zenginliklerine ¢ekilmesi ve bu gesitliligin deneyimlenmesinin
saglanmasi onerilebilir. Bu durumun, insanlarin Edirne deneyimlerinin ve sehre dair siibjektif bilgile-
rinin farklilagmasini ve 6zgiinlesmesini, dolayisiyla tatmin diizeylerinin yiikselmesini ve zihinlerdeki
Edirne imajinin olumlu yénde bigimlenmesini saglayacagi 6ngoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siibjektif Bilgi, Destinasyon Imaji, Tatmin, Ag1zdan Agiza Pazarlama, Edirne

JEL Siniflamasi: M31, Z30, Z33

Abstract

Consumer satisfaction is important in terms of companies and organizations, but it is also one of the
essential elements of modern marketing approach. Consumer satisfaction is not only the crucial factor for
success in today’s competitive business environment, but also it is a primary element regarding the individ-
uals’ buying decisions. The influence of satisfaction has been studied widely in terms of various aspects of
the subject and in different research areas. When the tourism industry is examined, it is also affecting the
consumer’s destination choices. Thus, it is one of the fundamental factors of the tourists’ destination choices
and destination marketing. It is foreseen that if an individual has a pleasant experience during her/his visit
to the destination, the image in her/his mind about the destination could change in positively. Hence, this
may affect the tendency of individuals to share their experiences. The domain of this research for Edirne,
which has been hosted by a growing tourist interest in recent years with its cultural and historical richness
is to analyze the effect of tourists” satisfaction on the subjective information about the destination, for des-
tination image and word-of-mouth (WOM). A research model was suggested in which six hypotheses were
developed. For this aim, a total of 639 valid surveys were obtained with a study on tourists visiting Edirne
at least once for touristic purpose and the data were analyzed by structural equation modeling (SEM). As a
result, it was seen that the satisfaction of tourists’ visits has an effect on Edirne image and their recommen-
dation behaviors. However, it is essential to convey the unique texture of the city and the cultural richness
in an efficient manner, to position the city as an attractive destination in a cultural and historical sense for
the tourists visiting Edirne. The focus of their visit should be directed not only to the traditional tourist at-
tractions of Edirne but also to the different cultural riches of Edirne, and to enable tourists to experience the
city’s cultural diversity. This approach could make the visitors’ experience more unique. It can enable people
to differentiate and authenticate Edirne’s experiences and subjective knowledge about the city. Therefore, it
is foreseen that the levels of satisfaction will rise and the image of Edirne in mind will shape in the positive
direction. When the demographic characteristics of the survey participants are considered, it is seen that
the tourists visiting Edirne are mainly consisting of people who are in the generation Y (1980-1994). Con-
sidering the influence of the word-of-mouth on the consumers, the tendency of the individuals who make a
touristic visit to the city of Edirne for recommending behavior has great importance regarding destination
marketing and this finding corroborate to the literature on the effect of word-of-mouth (WOM) on people
in the generation Y. It is necessary to enrich the subjective information of the tourists visiting on Edirne,
to position the image of Edirne and to learn the strengths and weaknesses of the city regarding both aca-
demic and administrative aspects. These findings are important in terms of bringing the historical and cul-
tural values that the city possesses to it and shaping the marketing strategies correctly. Although there have

been many of studies that examine the relationships between consumer satisfaction and word-of-mouth in
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different research areas, there is a still gap in the tourism literature with regard to effect of subjective knowl-
edge on word-of-mouth, as well as mediating effect of destination image and subjective knowledge relation-
ship between satisfaction and word-of-mouth. It is aimed to explain some research questions on the effect
of tourist’ satisfaction on destination image and tourist’ subjective knowledge and finally word-of-mouth
as well as fill in this gap in the literature with this research. This study extends the previous studies by con-
sisting the subjective knowledge of tourists on a destination by improving the scale with the data collected
in Edirne. Finally, managerial and academic and implications are summarized. Some limitations should be
considered in this study. Firstly, the data used in the study have obtained the dates between 22/09/2017 and
20/11/2017. For the future research, a longer duration of data can be considered, and it could be the effect
the scope of the study. In the additional studies, some variables not represented in the model may add and
model could be improved. Finally, this research conducted in Edirne aimed to explain tourist behaviors of
people who prefer to visit the Edirne. Future research could extend the scope of research by conducting in
different cities.

Keywords: Subjective Knowledge, Destination Image, Satisfaction, Word of Mouth, Edirne

JEL Classification: M31, 7230, Z33

l. GIRIS

Bireylerin tavsiye etme davranisini tetikleyen 6nemli unsurlardan biri, iirtin ve/veya hiz-
met ile ilgili tatmin diizeyleridir (Babin vd., 2005; Jiewanto vd., 2012; San Martin vd., 2015).
Tiiketiciler satin alma davranigi siirecinde ve sonrasinda yasadiklar: deneyimi ¢evrelerindeki
bireylerle paylagsma egilimindedirler. Yaganan deneyimde algilanan faydanin, deneyim 6nce-
sinde olugan beklenti ile kiyaslanmasi sonucunda ortaya ¢ikan turistik tatmin dogrultusunda
tavsiye davranisi gelismektedir.

Jiewanto vd. (2012)’nin ¢aligmasinda iiriin veya hizmet imajinin tatminden orantili ola-
rak etkilendigi saptanmistir. Turistik tatmin diizeyinin yiiksek olmasi bireysel veya grupsal
olarak bir destinasyon ile ilgili algilarin toplaminin olusturdugu destinasyon imajini olumlu
etkilerken, diisitk tatmin diizeyi destinasyon imajini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nok-
tada turistik bir destinasyonun pazarlanmasinda turistlerin tatmin olmasi imaj agisindan
onemlidir.

Bu ¢alisma ile Edirne’yi ziyaret eden insanlarin tatmin diizeylerinin zihinlerindeki Edirne
imaj1 ve Edirne’ye ait siibjektif bilgileri tizerine etkisi 6l¢iilmeye calisilmis, bununla birlikte
turistik tatmin aracilifiyla bu unsurlarin agizdan agiza pazarlamaya etkisi aragtirilmistir.
Bu anlamda son yillarda artan ilgiyle birlikte, 6nemli bir ziyaret¢i yogunluguna ev sahip-
ligi yapan Edirne’yi ziyaret eden turistlerin, sehir hakkinda sahip olduklar: siibjektif bilgi-
nin ve zihinlerindeki Edirne imajinin belirlenmesi, gerek akademik gerekse yonetsel agidan
sehrin gii¢lii ve zayif yonlerinin ortaya ¢ikarilmasi, sehrin sahip oldugu tarihsel ve kiiltiirel
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degerlerin ziyaretcilerle bulusturulmasi ve pazarlama stratejilerinin dogru bir sekilde bi¢im-

lendirilmesi noktasinda 6nem arz etmektedir.

Il. TATMIN

Tatmin, tiiketicilerin beklentileriyle yasanan deneyimi karsilagtirmalar1 sonucunda or-
taya ¢ikan bir olgudur. Algilanan performans tiiketici beklentilerinin {izerinde oldugunda
titketici tatmini, altinda oldugunda ise tiiketici tatminsizligi meydana gelmektedir. Benzer
sekilde turist bir destinasyonu tercih ederken destinasyonla ilgili birtakim beklentilere sahip
olmaktadir. Bu agidan turistik tatmin, turistin destinasyonla ilgili beklentileri ile yagadig1 de-

neyimin etkilesiminin sonucu olarak ifade edilebilir (Pizam vd., 1978: 315).

Destinasyon rekabet giicii ve ziyaretgilerin sadakati izerindeki etkisi sebebiyle, destinas-
yonun performansi ve turistlerin tatmin seviyelerini anlamak olduk¢a 6nemlidir (Prayag,
2011: 206). Zira, turistik tatmin ve bir destinasyonun uzun dénemli ekonomik basaris1 ara-
sinda genellikle pozitif yonli bir iliski oldugunu sdylemek mimkiindiir (Akama ve Kieti,
2003: 75).

Belirli bir tiriin ve/veya hizmet ile ilgili tatmin, satin alma davranisi sonrasinda, tiriin ve/
veya hizmete kars1 tutum ve tekrar satin alma niyetlerinde verilecek karar veya karar degisik-
ligi 6ncesinde gergeklesir. Yiitksek diizeyde bir tatminin, s6z konusu iiriin ve/veya hizmet sa-
dakatini, olumlu tutumu, tekrar satin alma ve tavsiye etme niyetini artirdig1 distiniilmekte-
dir. Tatminsizlik veya diisiik diizeyde tatmin ise muhtemelen zit etkilere sahiptir (Westbrook
ve Oliver, 1981: 94).

111. SUBJEKTIF BiLGI

Stibjektif bilgi bireylerin iiriin/hizmet ile ilgili ne kadar bilgi sahibi oldugu konusundaki
algisin1 6l¢mektedir (Brucks, 1985: 1). Bu agidan tiiketici davraniglari, satin alma kararlari
ve aligveris memnuniyeti ile yakindan iliskilidir. Bunun nedeni, siibjektif bilgi birikiminin
tiiketici karar alma stirecinde 6nemli bir faktor olmas: ve bireylerin siibjektif bilgi birikim-
lerine bagli olarak kararlarinin kesinlik derecelerinde degisim gerceklesmesidir (Rodrigues
vd., 2017: 736).

Tiiketici arastirmalarinda, tiiketicilerin bir iiriin/hizmet kategorisindeki bilgilerinin 6l-
giilmesi, pazarlama disiplininde siirekli olarak tanimlanan ve uygulanan birkag yapidan biri
olmasindan dolay, uzun bir gegmise ve 6zel bir konuma sahiptir (Flynn ve Goldsmith, 1999:
57-58). Bunun yani sira siibjektif bilgi, tiiketici karar siirecini dogrudan veya dolayl olarak

etkilemesi ag¢isindan 6nem arz etmektedir.
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Literatiirde tiiketicilerin bilgi arayislar1 (Brucks, 1985), tiriin bilgisi ve turizmde destinas-
yonlara yonelik karar verme siireglerinde siibjektif bilgiye yonelik olarak caligmalar yer al-
maktadir (Dood, vd., 2005; Flynn ve Goldsmith, 1999; Gursoy ve McCleary, 2004; Park ve
Moon, 2003; Pieniak vd., 2010; Sharifpour vd., 2014). Tiirkge literatiirii incelendiginde iirtin
bilgi diizeyinin marka sadakati ile iligkisi (Doélarslan, 2015), 6znel ve nesnel bilginin tiiketi-
cilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi (Atilgan, 2014) ve teknolojik gelismelerin bilgi
arama davranisi izerine etkisine yonelik ¢aligmalar yer almakla birlikte (Ulubasoglu ve Uray,
2009), turist davraniglar1 agisindan stibjektif bilgiye yonelik bir ¢aligmanin eksikligi s6z ko-

nusudur.

IV. DESTINASYON iMAJI

Imaj, kisinin veya grubun bir nesne ile ilgili sahip oldugu inang, tutum ve izlenimlerin
toplamidir (Barich ve Kotler, 1991: 95; Akt. Prayag, 2011: 207). Destinasyon imaji ise, bireyin
veya grubun bir destinasyon ile ilgili algilarinin toplami olarak ifade edilebilir.

Turistik tiiketim stireci temelinde ele alindiginda, turist davranisi ziyaret dncesi, ziyaret
stiresince ve ziyaret sonrasi olacak sekilde ii¢ asamada incelebilir (Chen ve Tsai, 2007: 1115).
Genel anlamda literatiir incelendiginde ise destinasyon imajinin ozellikle karar verme sii-
recinde, dolayisiyla ziyaret oncesi siiregte etkili oldugu goriilmektedir (Gallarza, vd., 2002;
Mohan, 2010). Dolayisiyla bir destinasyonun imaji, turistlerin ziyaret edecekleri destinasyo-
nun belirlenmesi siirecinde dnem arz etmektedir. Destinasyonun ziyareti siiresince ve sonra-
sinda ise, mevcut ziyaret deneyimi tatmini ve destinasyonun imajini bigimlendirebilmektedir
(Machado, 2010: 453). Bu noktada turistlerin mevcut Edirne deneyimlerinin, zihinlerindeki

Edirne imaj1 tizerindeki etkisi arastirma sorularindan birine karsilik gelmektedir.

V. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Agizdan agiza pazarlama (Word-of-mouth - WOM), tiiketicilerin satin aldiklar1 triin /
hizmet ile ilgili olumlu ve olumsuz bilgi ve deneyimlerini ¢evresindeki diger bireylerle pay-
lagma egilimidir. Bireyler agizdan agiza iletisim yoluyla gevrelerindeki bireylerin satin alma
tecriibelerinden faydalanarak gelecek satin alma davranislarini yon verirler. Cevrelerindeki
bireylerin satin alma deneyimleri ve sonuglar1 hakkinda bilgi sahibi olan kisiler i¢in agizdan
agiza pazarlama, diger bilgi edinme yontemlerinden daha kolay, daha hizli ve daha giiveni-
lirdir (Arndt, 1967: 295).

Agizdan agiza pazarlama reklam, medya iliskileri ve halkla iliskiler gibi bir pazarlama
¢abalarindan, sahip olunan 6n bilgiden, iki kisi arasindaki kendiliginden yapilan konusma-
lardan ve tatmin edici veya yetersiz satin alma deneyimlerinden etkilenebilir. Genel olarak

agizdan agiza pazarlamay1 egsiz kilan gayri resmi ve bagimsiz olmasidir (Goyette vd., 2010:
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8). Ozellikle turistik iiriin tiiketicilerinin kargilastiklar1 gercekten uzak tanitim, kalitesiz hiz-
met, tahmin edilmeyen ulagim zorluklar1 vb. sorunlar sebebiyle agizdan agiza pazarlamanin

gercekgiligi ve tarafsiz yoni tiiketici kararlar: tizerinde oldukea olabilmektedir.

VI. METODOLOJi
VI1.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yapilan literatiir taramasinin sonucu olarak, arastirmada yer alan degiskenler temelinde
olusturulan aragtirma modeli Sekil 1'de gosterilmis ve devaminda arastirma hipotezlerine

yer verilmistir.

Destinasyon Imajt

®b \
Turistik Tatmin A Agizdan Agiza
(T'T) > Pazarlama (W_M)
Siibjektif Bilgi
(S_B)

Sekil 1: Arastirma Modeli

: Turistik tatmin agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde etkiler.

: Turistik tatmin destinasyon imajin1 pozitif yonde etkiler.

: Turistik tatmin siibjektif bilgiyi pozitif yonde etkiler.

: Destinasyon imaj1 agi1zdan agiza pazarlamayi pozitif yonde etkiler.

: Stibjektif bilgi agizdan agiza pazarlamayi pozitif yonde etkiler.

: Turistik tatminle ag1zdan agiza pazarlama arasindaki iliskide destinasyon imaji ve siib-
jektif bilginin aracilik rolii vardir.

VI.2. Aragtirmanin Olgekleri

Turistik tatmin dl¢egi Westbrook ve Oliver (1981)’in ve Veasna, Wu ve Huang (2013)’un
¢alismalarindan alinmis olup 5 ifade; agizdan agiza pazarlama 6l¢egi Goyette vd. (2010)’nin

¢aligmasindan alinmis olup 6 ifade; destinasyon imaji dlgegi Lee ve Lockshin (2011)’in
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calismalarindan alinmis olup 5 ifade ve stibjektif bilgi 6l¢egi de Sharifpour vd. (2014)’nin ¢a-
lismasindan alinmis olup 5 ifadeyle dl¢tilmiistiir.

VI.3 Ornekleme Siireci

Bu ¢aligmanin evrenini Edirne iline turistik amaglarla gelen ziyaretgiler olusturmaktadir.
S6z konusu konuk sayilarini belirlemenin olanakli olmamasi ve ayni zamanda da maliyet ve
zaman gibi kisitlar nedeniyle 6rneklem kolayda 6rnekleme yontemiyle olusturulmustur. Ve-
riler anlik olarak toplanmistir.

VI1.4. Veri Toplama Yéntemi

Aragtirmaya iliskin veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Birinci boliimde; cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim durumu, aylik toplam aile geliri, aile durumu ve yasanilan sehir
olmak iizere demografik bilgiler igin 7 soru yoneltilmistir. Ikinci béliimde ise, arastirmanin
degiskenlerini 6l¢meye yonelik olarak toplam 21 soru yer almistir. Ankete katilanlarin degis-
kenlere iligkin sorular1 7’li Likert Olcegi ile (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7=Kesinlikle Kati-

liyorum) doldurmalari istenmistir.

Anket uygulamast 22/09/2017 - 20/11/2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bu
stire icerisinde bilgileri tam olan 639 anket verisi analizlere dahil edilmistir.

VL.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliligi tek faktorlii dogrulayic: faktor anali-
ziyle test edilmistir. Faktor analizinde AMOS programi kullanilmigtir.

Faktor analizi icin olusturulan 6l¢im modellerinin iirettikleri uyum degerleri istenen
sinirlarda gergeklesmediginden, AMOS programinin dnerdigi modifikasyon indekslerine
dayanarak ol¢eklerde gerekli olan modifikasyonlar yapilmigtir. Modifikasyonlarda; turis-
tik tatmin 6lgeginin 4 numarali “Edirne ziyaretim gercekten eglenceliydi” ifadesi ile agiz-
dan agiza pazarlama 6l¢eginin 6 numarali “Diger insanlara Edirne ilinden memnuniyetle
bahsederim” ifadesi ¢ikartilmis ve 6l¢egin 1 numarali “Edirne sehrini ¢evremdeki insan-
lara tavsiye ederim” ve 3 numarali “Diger insanlara Edirne’yi ziyaret ettigimi soylemekten
gurur duyarim” ifadelerinin hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi yapilmigtir. Ayrica
destinasyon imaji 6l¢ceginin 4 numarali “Edirne giizel bir iklime sahiptir” ve 5 numarali
“Bir turizm bolgesi olarak Edirne yapilan harcamalarin karsiligini fazlasiyla sunar” ifade-
leri ile stibjektif bilgi 6l¢eginin 1 numarali “Edirne’yi bityiik 6l¢tide biliyorum” ve 3 numa-
ral1 “Arkadaglarim arasinda Edirneyi en iyi bilen benim” ifadelerinin hata terimleri ara-
sinda kovaryans bagintisi1 yapilmistir. Modifikasyonlar sonucunda ulagilan uyum degerleri
Tablo 1'de gosterilmistir.
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Tablo 1: Arastirma Degiskenlerinin Uyum Degerleri

Olgekler X? df X*/df GFI CFI RMSEA
Turistik Tatmin 2,948 2 1,474 1 1 0,027
Agizdan Agiza Pazarlama 17,430 4 4,358 0,99 1 0,073
Destinasyon 1maj1 20,461 4 5,160 0,99 0,99 0,081
Siibjektif Bilgi 12,079 4 3,020 0,99 0,99 0,056

fyi Uyum Degerleri’ <3 20,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri* <4-5 0,89-0,85 |=>0,95 0,06-0,08

p>.05, X2 =Ki-Kare; df=Serbestlik Dereces; GFIziyilik Uyum indeksi; CFI=Kargilastirmali Uyum Indeksi;
RMSEA=Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii.
“Kaynak: Meydan ve Sesen (2011)

Tablo 1de yer alan 6l¢iim modellerinin uyum degerleri istenen sinirlarda gézlemlendi-

ginden, tiim degiskenlerin tek faktorlii yapilarinin dogrulandigini séylemek miimkiindiir.

Olgeklerin faktor yiikleri ve SPSS programu ile hesaplanan giivenirliliklerine iliskin Cron-

bach Alfa katsayilarina Tablo 2'de yer verilmistir.

Tablo 2: Olgeklerin Faktér Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

) . ffade |Faktér |Cronbach
Fakior ffade Kodu | Yiikii | Alfa
Edirne seyahatinin dogru bir karar oldugunu diisiiniiyorum TTI1 0,88
Turistik Edirne seyahati benim icin giizel bir deneyimdi TT2 0,92 0.96
Tatmin Edirnelyi ziyaret etme kararim hakkinda iyi hissediyorum TT3 0,98 ’
Edirne’yi ziyaret kararimdan memnunum TT5 0,93
Edirne sehrini gevremdeki insanlara tavsiye ederim WMI1 {0,90
Edirne sehrinin iyi yanlarindan ¢evremdeki insanlara bahsederim | WM2 | 0,90
Afizdan Agiza Diger insanlara Edirne'yi ziyaret ettigimi sdylemekten gurur WM | 091
Pazarlama dl%?rarl.m — — - 0.96
Bdlgreir Ir11nsanlara Edirneyi ziyaret etmelerini siddetle tavsiye wM4 | 091
Genelde diger insanlara Edirne ile ilgili olumlu geyler séylerim | WM5 | 0,91
Edirne tehlikesiz ve giivenli bir sehirdir DI1 0,53
Edirne sehri seyahat i¢in etkileyici ve ilging yerler sunmaktadir | DI2 0,86
Destinasyon Edi.rne. giizel manzaralara ve dogal cazibe merkezlerine sahip bir DI3 0.86
imajl §eh.1rd1r i __ _ 0,82
Edirne giizel bir iklime sahiptir DI4 0,55
Bir turizm bélgesi olarak Edirne yapilan harcamalarin karsiligini
fazlasiyla sunar D5 0.62
Edirneyi biyiik 6l¢iide biliyorum SB1 0,62
Edirne hakkinda yeterince bilgili oldugumu diisiinmiiyorum TSB2 |0,40
Siibjektif Bilgi | Arkadaslarim arasinda Edirneyi en iyi bilen benim SB3 0,55 0,79
Diger insanlara kiyasla Edirne hakkinda daha az bilgi sahibiyim | TSB4 | 0,75
Edirne denildiginde ¢ok sey bildigimi soyleyemem TSB5 0,87
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Tablo 2‘deki raporlanan Cronbach Alfa katsayilarinin 0,70’in ustiinde gergeklesmis ol-

mas1 nedeniyle arastirma verilerinin toplandig: 6lgeklerin giivenilir oldugu belirtilebilir.

VIl. BULGULAR
VIL.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan deneklerin demografik 6zelliklerine Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3: Anket Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler | Frekans Yiizde Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Kadin 316 49,5 [lkdgretim | 15 23
Cinsiyet Erkek 323 50,5 Lise 80 12,5
Toplam 639 100 " Universite | 430 67,3
Egitim n
Evli 343 53,7 Durumu | Yiksek g, 142
Medeni Lisans
Durum Bekar 296 46,3 Doktora 23 3,6
Toplam 639 100 Toplam 639 100
18-25 150 23,5 \1,:(;(; 1L 51 8,0
26-35 203 31,8 1501-2500 | 88 13,8
36-45 171 26,8 2501-3500 | 126 19,7
Yas 46-55 85 13,3 Gelir 3501-4500 | 94 14,7
56 ve tizeri | 30 4,7 4501-5500 | 88 13,8
5501 TL ve
Toplam 639 100 tizeri 192 300
Toplam 639 100
Aile ile yasayan geng bekar 136 21,3
Yalniz ya da ev arkadasiyla yasayan geng bekar 104 16,3
Orta yagh bekar 47 7,4
Geng / orta yash - cocuksuz - evli ¢ift 94 14,7
5 ya da daha kiigiik yasta gocuga sahip ebeveyn 73 11,4
Aile 6-14 yaslar arasinda gocuga sahip ebeveyn 72 11,3
Durumu | 15 yag {istii cocuga sahip ebeveyn 48 7,5
fleri yash - caligan — bekar 9 14
fleri yash - caligmayan - bekar 3 0,5
fleri yaslhi - caligan - evli kigi 35 5,5
fleri yasli - caligmayan - evli kisi 18 2,8
Toplam 639 100
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Tablo 3’te goriildigii tizere katilimcilarin; %49,5u kadin (N=316); %50,5u erkek-
tir (N=323). Medeni durumlar1 incelendiginde ise %53,7’is evli (N=343); %46,3ti bekar
(N=296) oldugu goriilmektedir. %31,8’i 26-35 yas araliginda (N=203); %67,3’11 iiniversite
mezunu (N=430) ve %30’u 5501 TL ve iizeri gelir araligindadir (N=192). Katilimcilarin;
%21,3’11 aile ile yagayan geng bekardir (N=136).

VII.2. Tanimlayici istatistikler ve Korelasyon Bulgulari

Arastirmanin degiskenlerine ait tanimlayicr istatistikler ve korelasyon bulgular1 Tablo
4’te sunulmustur.

Tablo 4: Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyon Bulgulari

Standart Turistik Agizdan Agiza | Destinasyon | Siibjektif
Ortalama . s o
Sapma Tatmin Pazarlama Imaji Bilgi
Turistik Tatmin 6,05 1,29 1 087" 065" 017"
Agizdan Agiza Pazarlama | 6,01 1,32 0,87" 1 0,66 0,25"
Destinasyon Imaji 5,28 1,20 0,65~ 0,66 1 0,20"
Siibjektif Bilgi 4,34 1,52 0,17 0,25" 0,20" 1

p<0,01 (N=639)

Degiskenlerin ortalamalari incelendiginde, en yiiksek ortalamanin 6,05 ile turistik tat-
min degiskeninde, en diisiik ortalamanin ise 4,34 ile stibjektif bilgi degiskeninde gozlemlen-
digi goriilmektedir. Bu bulgulara gore aragtirmanin katilimcilarinin turistik tatmin, agizdan
agiza pazarlama ve destinasyon imajini 6l¢en algilara katilim oranlarinin genel olarak orta-
lama degerden yiiksek olarak gerceklestigi s6ylenebilir. Stibjektif bilgi degiskeninde de denek
algilar1 ortalama deger seviyesindedir.

Korelasyon bulgulari da incelendiginde arastirmanin degiskenleri arasinda pozitif yonlii
bir iliski oldugu goériilmektedir.
VII.3. Yapisal Egitlik Modeli

Arastirmanin bir numarali hipotezini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik mo-
deli Sekil 2'de gosterilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2'de goriilen modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goz-
lemlenmistir (X?>=101,174; df=24; X?/df=4,216; GFI:0,97; CF1:0,99; RMSEA: 0,071).

Sekil 2’teki yapisal modelden elde edilen degerlere Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar:

Degiskenler Standardize p | Standart Hata | Kritik Oran |p R?
Turistik Tatmin - Agizdan Agiza Pazarlama | 0,91 0,031 29,029 bt 0,82

Turistik tatminin agizdan agiza pazarlamay1 ($=0,91; p<0,05) etkiledigi tespit edilmistir.
Bu bulguya istinaden arastirmanin 1 numaralt hipotezi desteklenmistir.

Squared Multiple Correlations (R?) degeri incelendiginde ise, agizdan agiza pazarlama-

nin %82’sinin turistik tatmin degiskeniyle agiklandig: tespit edilmistir.

VIl.4. Aracilik Etkisinin Yapisal Esitlik Modeliyle Testi

Turistik tatmin ile agizdan agiza pazarlama degiskenleri arasindaki iliskide destinas-
yon imaji1 ve stibjektif bilgini degiskenlerinin aracilik rolii, Baron ve Kenny (1986) tarafin-
dan ifade edilen ve ti¢ asamadan olusan yontemle arastirilmistir. Yazarlara gore, bir araci-
lik etkisinin olusabilmesi i¢in ii¢ kosulun gerceklesmesi gerekmektedir. Bagimsiz degiskenin
bagimli degiskeni etkilemesi birinci kosul, bagimsiz degiskenin araci degiskeni etkilemesi
ikinci kosul, arac1 degiskenin bagimli degiskeni etkilemesi ve bagimsiz degiskenin bagiml

degisken tizerindeki etkilerinin azalmast ise tiglincti kosuldur. Yazarlarin one siirdiigii birinci
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kosul Sekil 2'de ortaya ¢ikartilmistir. Ikinci ve tigiincii kosulun test edilmesine yonelik olarak
olusturulan yapisal esitlik modeli ise Sekil 3’te yer almaktadir.

pi| [D2| [Di3] [pi4] [Di5]

63

P o4 55

40 15 31 57 75
[ SB1 | [TsB2) [sB3| [TsB4| TSB5

2324

Sekil 3: Aracilik Etkisi I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 3’te yer verilen modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢cinde oldugu
gozlemlenmektedir (X2=405,830; df=143; X2/df=2,838; GFI:0,94; CFI:0,98; RMSEA: 0,054).

Aracilik i¢in olusturulan yapisal modelden elde edilen katsayilara Tablo 6da yer veril-

migtir.
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Tablo 6: Aracilik Etkisi Igin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize § | Standart Hata | Kritik Oran |p R?
Turistik Tatmin - Destinasyon Imajt 0,71 0,038 12,776 oex 0,50
Turistik Tatmin - Stibjektif Bilgi 0,15 0,046 3,498 e 0,02
Destinasyon Imaji - Agizdan Agiza Pazarlama | 0,20 0,047 6,034 o

Stibjektif Bilgi - Agizdan Agiza Pazarlama 0,09 0,020 4,510 ok 0,85
Turistik Tatmin - Agizdan Agiza Pazarlama 0,76 0,035 21,569 bk

Elde edilen degerler incelendiginde turistik tatminin destinasyon imajini (p=0,71;
p<0,05) ve turistik tatminin siibjektif bilgiyi (B=0,15; p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Bu
sonuglara gore arastirmanin 2 ve 3 numarali hipotezleri desteklenmistir. Baron ve Kenny
(1986) tarafindan aracilik etkisi i¢in 6ne siiriilen ikinci kosul saglandigindan, t¢iincii ko-
sul test edilmistir.

Modele arac1 degisken dahil edildiginde, destinasyon imajinin agizdan agiza pazarlamay1
(B=0,20; p<0,05) ve siibjektif bilginin agizdan agiza pazarlamay: (p=0,09; p<0,05) etkilemesi
ve turistik tatminin agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisinde P katsayisinin 0,91den
0,76’ya diismesi sebebiyle, kismi aracilik etkisinden s6z etmek miimkiindiir. Tespit edilen bul-
gulara dayanarak aragtirmanin 4, 5 ve 6 numarali hipotezlerinin desteklendigi gériilmektedir.

Modele ait Squared Multiple Correlations (R?) degeri incelendiginde, destinasyon ima-
jinin %50’sinin, stibjektif bilginin %2’sinin ve agizdan agiza pazarlamanin %85’inin agiklan-
dig1 tespit edilmistir.

VIIl. SONUC

Bu arastirma ile turistik bir destinasyon olarak Edirne’yi ziyaret eden turistlerin tatmin
derecelerinin, Edirne’ye dair mevcut siibjektif bilgileri, zihinlerindeki Edirne imaji ve bu de-

neyimlerini paylagsma davranislari tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir.

Arastirma sonuglar1 yaptiklar: turistik seyahatlerin dogru bir karar oldugunu diisiinen,
giizel bir deneyim yagadigina inanan ve seyahati eglenceli bulan insanlarin ¢evrelerin-
deki insanlara yasadiklar: deneyimleri aktaracaklarini, duyduklari memnuniyete dayana-
rak ayni ziyaretin onlar tarafindan da yapilmasi gerektigi yoniindeki tavsiyelerini ilete-
ceklerini ortaya koymustur. Bu degerlendirmenin en giiglii dayanaginin da aragtirmanin
bagimli degiskeni olan agizdan agiza pazarlamanin %85 gibi oldukga yiiksek bir oranda
agiklanmis olmasi olarak ifade edilebilir. Ayn1 zamanda ziyaret edilen lokasyonu giivenli
bulan, ilgi ¢eken etkileyici yerler ziyaret ettigini diigiinen ve yaptig1 harcamalarin karsili-
gin1 aldigina inanan insanlarin algilarinin yiiksek olmas: da one siiriilen yargiy1 destekler
nitelikteki diger bir bulgudur.
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Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri incelendiginde, Edirne’yi ziyaret eden
turistlerin agirlikli olarak 26-35 (203, %31,8) ve 36-45 (171, %26,8) yas araliklarinda olduk-
lar1 goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin biyiik bir cogunlugu Y (1980-1994) kusaginda
yer alan kigilerden olugmaktadir. Benzer gekilde Yasa Ozeltiirgay vd. (2017)’nin aragtirma-
sinda Y kusag titketicilerinin titketim davranislarini agizdan agiza pazarlama ve elektronik
agizdan agiza pazarlama yontemleriyle cevrelerindeki bireylere tavsiye ettikleri saptanmaigtur.
Agizdan agiza pazarlamanin tiiketiciler tizerindeki etkisi digiiniildiigiinde Edirne sehrine
turistik amagh bir ziyaret gergeklestiren bireylerin tavsiye etme davranisina duydugu yatkin-
lik destinasyon pazarlamasi agisindan biiyitk 6neme sahiptir.

Arastirma sonuglar1 incelendiginde; Edirne destinasyonunu ziyaret etmeyi tercih eden
turistlerin, bu ziyaretlerinde yasadiklar1 deneyimden tatmin olmalarinin zihinlerindeki
Edirne imaj1 iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Jiewanto vd. (2012)’nin aragtirmasi da
mevcut sonucu desteklemektedir. Bu agidan kiiltiirel ve tarihsel anlamda genis bir mirasa sa-
hip olan, farkli din ve kiiltiirlere yiizyillar boyu ev sahipligi yapan, bununla birlikte Osmanl
Imparatorluguna 88 yil baskentlik yapmis olan Edirnede yer alan bu medeniyetlere dair izle-
rin ve sehrin dokusunun turistlere yansitilmasi, bu zenginliklerle giizel bir deneyim yasatil-
masina yonelik olarak gerekli girisimlerin goz 6niinde bulundurulmas: ve mevut durumun

gelistirilmesi onerilebilir.

Edirne seyahatini tercih eden ziyaretgiler icin hazirlanan turistik iiriinlerin sehrin doku-
sunu yansitmasi ve Edirne’yi hatirlatici bir bi¢imde sunulmasi Edirne’nin kiiltiirel anlamda
destinasyon olarak degerinin dogru bir sekilde aktarilmasi agisindan 6nemlidir. Turistlere
beklentilerinden fazlasini yagatabilmek amaciyla ziyaretcilerin odag1 Edirne’ye dair gelenek-
sel turistik 6gelerin yani sira, Edirne’nin farkl kiiltiirel zenginliklerine ¢ekilmesi ve bu ge-
sitliligin deneyimlenmesinin saglanmasi 6nerilebilir. Bu durumun, insanlarin Edirne dene-
yimlerinin ve sehre dair bilgilerinin farklilagmasini ve 6zgiinlesmesini, dolayisiyla tatmin
diizeylerinin yiikselmesini ve zihinlerdeki Edirne imajinin olumlu y6nde bi¢imlenmesini
saglayacag1 ongoriilmektedir. Biitiin bu unsurlar turistlerin ¢evrelerindeki insanlara yonelik

tavsiye davranigini bi¢cimlendirebilir.

Arastirmanin kisitlar1 géz 6ntinde bulunduruldugunda, arastirma zaman ve maddi ki-
sitlar sebebiyle 22/09/2017 - 20/11/2017 tarihleri arasinda, Edirne ilinde gergeklestirilmis-
tir. Gelecek ¢aligmalarda veri toplama siirecinin daha uzun tutulmasi, aragtirma modelinin
farkli destinasyonlarda uygulanmasi ile ¢aligmanin kapsaminin gelistirilmesi 6nerilebilir.
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