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0Oz

Bu calismanin amaci satin alma davraniglarindaki tutarihdr ifade etmek igin
kullanilan sadakat kavrami ile turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonda edindikleri
deneyim arasindaki iligkiyi aidiyet kapsaminda ortaya koymaktir. Bu amagla,
destinasyonlari tekrar ziyaret eden ve ayni zamanda ziyaret ettikleri destinasyonlari
bagkalarina tavsiye ederek destinasyonlarin pazarlanmasini kolaylastiran turistlerin
destinasyon sadakati olugsum stirecine dogrudan ve dolayli etki eden degiskenler bir
model kapsaminda incelenmistir. Kurulan vyapisal esitlik modelinde destinasyon
deneyiminin ve destinasyon aidiyetinin destinasyon sadakati Uzerindeki etkileri yol
analizi gizilerek test edilmistir. Analiz igin kullanilan veriler Fethiye'yi ziyaret eden 395
turistten anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Arastirma sonugclari, destinasyon
deneyiminin sadakat Uzerinde etkili oldugunu ve bu iligskiye destinasyon aidiyetinin
aracihk ettigini gdstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Aidiyet, Sadakat, Destinasyon, Fethiye.
Abstract

The aim of this study is to address the concept of loyalty used to express coherence
in purchasing behaviors on a touristic destination. For this purpose, a model that
directly and indirectly influences in the formation process of destination loyalty of
tourists, which makes it easier to market destinations by revisiting destinations and
also recommending them to others, has been examined within a model. In the
constructedstructural equation model, the affects of destination experience attachment
on destination loyalty have been tested by drawing path analysis. In order to be able to
perform the analysis, the data of the research have beencollected by using the
guestionnaire technique from 395 tourists who visit Fethiye. The results of the research
show that destination attachment have mediating effect on the relation between the
destinastion experience and destination loyalty.

Key Words: Experience, Attachment, Loyalty, Destinastion, Fethiye.

* Bu caligma, Destinasyon Deneyimi, Bilinirligi ve Aidiyeti Kapsaminda Destinasyon Sadakatine
Yénelik Bir Model Onerisi: Fethiye Ornegi” adli Doktora Tezi’nden tiiretilmistir.

270

——
| —


https://orcid.org/0000-0002-2245-8499

Tiirkeri 17(2) 2020 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

1. Girig

Farkl Urln ve hizmetlerin bir araya getirilmesi ile olusan turizm Urdnleri diger Grlnler
gibi hedef kitleye ulastiriimak igin fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri ile pazarlama
faaliyetlerini en etkili sekilde yuritmektedir. Ancak diger Urinlerden farkli olarak
dagitim kanali tersine igslemekte yani Urin mdasteriye degil muasteri Grline gitmek
durumundadir. Diger bir deyisle turistik birer Grin olan destinasyonlarin dagitim
kanalinin olusturulmasi turistin destinasyona ziyareti ile mimkun olabilmektedir. Her ne
kadar destinasyon ziyaret sayisi destinasyonun basarisi ve rekabet edebilirligi
acgisindan Onemli olsa da destinasyona tekrar ziyaretlerin gercgeklestirimesi daha
onemli bir konudur. Destinasyonu tekrar ziyaretler ise sadik ziyaretgiler olusturmaktan
gecmektedir.

Destinasyon sadakatinin tekrar ziyaret ve baskalarina tavsiye etme
davraniglarini icermesinden dolayr bu kavram hem tekrarlanan ziyaretler ile
destinasyona rekabet avantaji kazandirmakta hem de mevcut musteriyi elde tutarak
yeni musteri arayisinin éniine gegmektedir. Bununla birlikte destinasyon sadakatinin,
olumlu agizdan adza pazarlama ile reklam, tanitim ve yeni ziyaretci elde etmede
maliyeti dusuricu etkileri bulunmaktadir.

Destinasyon sadakati degiskenin olusturulabilmesi igin 6nclil degiskenlerin
bulunmasi destinasyona bahsedilen avantajlari saglamasi agisindan énemlidir. Daha
énce yapllan arastirmalar(hizmet kalitesi (Yilmaz, 2011; Yimaz ve On Esen,
2015),memnuniyet (Kozak vd.,2004; Yoon ve Uysal,2005; Valle vd.,2006; Chi ve Qu,
2008; Mendes vd.,2010; Yilmaz, 2011; Deng ve Pierskalla, 2011; Chi,2011;
Myagmarsueren ve Chen, 2011; Chi, 2012; Forgas-Coll vd., 2012; San Martin
vd.,2013; Sun vd.,2013; Sirakaya- Turk vd., 2015; Wu, 2016), tatil deneyimi (Chen ve
Gursoy,2001; Mendes vd.,2010; Chi, 2012; Kim ve Brown, 2012; San Martin vd.,2013;
Sirakaya- Turk vd., 2015), destinasyon imaji (Hernandez vd., 2006; Chi ve Qu, 2008;
Yilmaz, 2011; Bianchi ve Pike,2011; Chi,2011; Sun vd.,2013; Frangos vd., 2015; Wu,
2016), aidiyet (Mechinda vd.,2009), bilinirlik (Mechinda vd., 2009; Sun vd.,2013),
algilanan deger (Mechinda vd., 2009; Deng ve Pierskalla, 2011; Forgas-Coll vd.,
2012; Sun vd.,2013), motivasyon (Yoon ve Uysal, 2005; Mechinda vd., 2009), benlik
uyumu (Bosnjak vd.,2011; Sop, 2013) marka degeri (Bianchi ve Pike, 2011;
Myagmarsueren ve Chen, 2011), destinasyon kigiligi (Sop, 2013), turist profili
(McDowall, 2010; Ozdemir vd., 2012a; Ozdemir vd., 2012b; Chi, 2011; Deng ve
Pierskalla, 2011; Kih¢,2011; Chi, 2012; Tasc¢l, 2016) farkli degiskenler Uzerinde
durmus olsa da bu calismada o6zellikle turistlerin asil satin aldiklari turistik Griin olan
deneyimler ve bu deneyimler ile olugturulan sadakatte destinasyon aidiyetinin sart olup
olmadiginin belirlenmesi amacglanmaktadir. Bu amag¢ kapsaminda Fethiye'yi ziyaret
edenturistlerden anket teknigi kullanilarak birincil veriler elde edilmis ve sonugclar
paylasiimistir. Arastirma, zaman, mekan ve maliyet olarak Fethiye'yi 2016 yilinda
ziyaret eden 395 turist ile sinirlandiriimigtir.

2. Literatiir Taramasi

Sadakat ile ilgili caligmalar (Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999; Oppermann 2000;
Weber, 2001) dénceleri pazarlama ve yonetim literatirinde tekrarlanan satin alma
davraniglarini, bagkalarina tavsiye etme ve olumlu agizdan agza pazarlama
faaliyetlerini tanimlamak amaciyla gergeklestiriimistir. Daha sonralari ise, turizm
alaninda da mevcut turistleri elde tutmanin ve sadik turist olusturmanin 6énemli bir
basari faktori oldugu fark edilmistir (Yoo ve Bai, 2013: 166). Bununla birlikte,
destinasyonlar arasinda artan rekabet ile farkli pazarlama stratejilerine ihtiyag
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duyulmasi, destinasyonlarin da diger Urlnler gibi turistlerin tekrar ziyaret edebilecekleri
veya diger potansiyel turistlere tavsiye edebilecekleri bir turistik Urin olarak
disundlmesine neden olmus ve bdylelikle destinasyona yonelik sadakat ¢alismalari
ortaya ¢ikmaya baslamis (Lopez-Mosquera ve Sanchez, 2013: 28) ve destinasyon
sadakati calismalari 1990’ (Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999) yillardan beri dnem
kazanarak gunimuzde de uygulayicilar ve arastirmacilar icin dikkat ¢eken bir konu
haline gelmistir. Sadakat kavraminin turizm alaninda 90l yillara kadar fazlaca ihmal
edilmesinin nedenimuhtemelen kavramsal ve metodolojik zorluklar ve uygulamalarin
karmasikligidir (Lee, Graefe ve Burns, 2007: 464).

GUnimlz turizm destinasyonlari son yillarda zorlu rekabet kosullari iginde
yasamlarini devam ettirmek i¢cin muicadele vermektedirler. Bu ylzden destinasyon
pazarlamacilarin “nigin ziyaretgilerin destinasyona sadakat gelistirdigini” ve “neyin
destinasyon sadakatini belirledigini” daha iyi anlamalari gerekmektedir (Chen ve
Gursoy, 2001: 83). Bununla birlikte, turizm alanindaki énceki galismalar daha rekabetgi
ve basarili destinasyonlar meydana getirmek igin destinasyon sadakati olusturmanin
ve slUrdirmenin destinasyon pazarlamacilari igin kritik olacagini gostermistir (Kim,
2008: 301).

Fiziksel zevk ve toplumsal hayata dayanan (Swarbrooke ve Horner, 2007: 5)
turizm deneyimi, "turistler tarafindan hissedilen subjektif zihinsel durum" olarak
tanimlanmaktadir (Otto ve Ritchie, 1996: 166). Turizm deneyimi anlayisi turistlerin ve
ziyaretgilerin kalis suresince yasadiklari algi ve duygulari tanimaya dayali potansiyel
pazar boélimlendirmesi, konumlandiriimasi ve tedarik saglama agisindan merkezi bir
konudur (Mendes vd., 2010: 112). Destinasyon deneyimi ise konaklama, yiyecek ve
icecek ile ilgili hizmetleri ve tecrlbeleri ticari bir islemin bir parcasi olarak iceren
siradan uygulamalardan olagandigi anlarin yaratilmasina ve etkilesim igindeki alanlarin
paylasimina kadar cesitli sekillerde ortaya ¢ikan algi durumu olarak tanimlanabilir
(Osman, Johns ve Lugosi, 2014: 239). Baska bir ifade ile destinasyon deneyimi, turistin
sinirl cografi bolgede ve sinirli bir siire boyunca edindigi, strekli ve birbiriyle baglantih
hizmetlerdir (Mendes vd., 2010: 112). Pazarlamacilar ve uygulayicilar, sadakat
kavraminin iki 6nemli boyutu olan tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme
niyetlerini kuvvetlendirmek icin (Taskin ve Karadamar, 2016: 201) turistlere benzersiz
bir deneyim yasatmaktadirlar. Benzersiz bir deneyim yagsatilan turistler turistik bir Griin
olan destinasyonla kendilerini 6zel hissederek duygusal bir bag kurmaktadirlar (Celik
ve Gokce, 2015: 31). Bu nedenle destinasyonlarin markalasmasi sadece destinasyon
pazarlamacilarinin, uygulayicilarin ve ydneticilerin pazarlama stratejisi gelistirmeleriyle
degil bununla birlikte destinasyonu ziyaret eden turistlerin kendilerini 6zel
hissedecekleri benzersiz bir deneyim yasamalari ile mimkin hale gelmektedir (Taskin
ve Karadamar, 2016: 200). Bu kapsamda calismanin temel hipotezi olan Hj:
“Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati (zerinde anlamli ve olumlu etkisi
vardir’ hipotezi degdiskenler arasinda destinasyon aidiyetinin aracilik rolinin olup
olmadiginin belirlenmesinden 6nce test edilmistir.

Turizm pazarinda giderek artan rekabet, turist sadakatini olumlu ybnde
etkileyecek ve katki saglayabilecek degiskenlerin 6nemini ortaya cikarmis ve
arastirmacilar destinasyon aidiyeti gibi sadakate 6ncll davraniglarin incelenmesine
6nem vermeye baslamislardir (Su, Cheng ve Huang, 2011: 2721). Destinasyon
sadakatinin olusumunda o6ncul olarak kabul edilen (Yuksel vd., 2010) destinasyon
aidiyeti bu o6zelliginden dolay! turizm pazarlamasini guglendiren bir kavram olarak
gorulmektedir (Tsai, 2012: 139). Kyle, Graefe, Manning ve Bacon (2004: 102) tutumsal
sadakatin kismen destinasyon aidiyeti ile benzerlik gdsterdigini belirtmektedir.
Arastirmacilar genellikle destinasyon aidiyetini bitlinsel sadakati ve daha sonrasinda
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da davranissal sadakati etkileyen ve olusturan tutumsal sadakatin ortaya g¢ikariimasin
da dnemli bir husus olarak gérmusglerdir. Ziyaretgilerin duyusssal satin alma slreglerini
etkileyen destinasyona yodnelik kavramsal yapilar turistlerin 6zel bir bag ile tekrar
ziyaret edecekleri destinasyona yonelik tesvik edici gli¢ durumunda bulunabilir (Su vd.,
2011: 2724- 2725). Aidiyet degdiskeninin sadakat ile yakin iligkisi g6z 6ninde
bulunduruldugunda kaliteli deneyim elde etmis turistlerin sadakat olusum slrecinde
aidiyetin bir 6nkosul nitelidi tasiyacagi dusunulmektedir. Bu kapsamda ise
“Ha:Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati (lzerindeki anlamli ve olumiu
etkisinde destinasyon aidiyetinin aracilik etkisi vardir.” hipozeti gelistilerek kurulan
yapisal esitlik modeli kapsaminda test edilmistir.

3. Yontem
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda sadakat kavraminin destinasyon pazarlamasindaki maliyet dusiriicu etkisi
gibi destinasyon ve destinasyonda faaliyet gosteren isletmelere sundugu faydalariyla
turizm alaninda dikkat ¢eken bir kavram haline gelmis ve destinasyon sadakati ile ilgili
yerli ve yabanci literatiirde birgok ¢alisma yapilmistir. Ancak daha énce destinasyon
sadakati ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde bu g¢alismanin yapilmasina da
neden olusturabilecek bazi eksiklikler tespit edilmistir. Bunlar;

e Destinasyon sadakati olusumu silrecinde dogrudan ya da dolayl etki eden
degiskenlerin belirlenmesindeki eksiklikler,

e Sadakat kavraminin isletme yonlyle daha fazla c¢alisilip turizm alaninda
Ozellikle de destinasyon temelinde ¢alismalarin kavrami tam agiklayamadigi,

e Destinasyon sadakatine ulusal yazinda yeterli 5nemin verilmedigi ve

e Her ne kadar destinasyon sadakatine dogrudan etki eden degiskenler
calismalarda yer almis olsa da dogrudan etkilere araci olan degiskenlerin tam
anlamiyla agiklanamadigidir.

Bu nedenle mevcut modelde (Sekil 1) destinasyon sadakati olusumu sirecinde
kullanilan degiskenler, daha onceki ¢alismalar da kullanilan modellerden ve sadakat
olusumu igin kullanilan degiskenler arasi iligki yollarindan farkh olarak diistnulmustar.
Kurulan yapisal esitlik modellemesinde destinasyon deneyimi, destinasyon aidiyeti
degiskenleri arasinda dogrudan ve dolayl iligki yollari ¢izilmis ve yol analizi ile model
test edilmistir. Bu kapsamda arastirmanin temel amaci; destinasyon pazarlamasi
kapsaminda destinasyon aidiyeti, destinasyon deneyimi ve destinasyon sadakati
arasindaki iliskinin niteligini agiklamaktir. Ayrica destinasyon sadakatinin pazarlama
alanindaki yeri g6z éniinde bulunduruldugunda bu ¢alisma, yerli ve yabanci literatire
saglayacag! katki ve destinasyon pazarlamasi alaninda galisan arastirmacilara ve
sektor uygulayicilarina sunacagi yonlendirmelerle 6nem tasidigi distiniimektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada, destinasyon deneyimi, aidiyeti ve sadakati degiskenleri arasinda
dogrudan ve dolayl iliskilerin varligina yénelik olusturulan arastirma modelinde (Sekil
1) destinasyon sadakati olusum slrecinde dogrudan etki eden destinasyon deneyimi
degiskeninin  varliina baska bir takim degiskenlerin aracilik edip etmedigi
arastinimaktadir. Bu amagla arastirma modeli olusturulurken Baron ve Kenny (1986:
1177) nin aracilik etkisi 6lgcmek icin belirledigi sartlar takip edilmistir. Bu sartlar,
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o Bagdimsiz degiskenin araci degiskeni etkilemesi gerekmektedir,
o Bagimsiz degisken bagimh degiskeni etkilemelidir,
¢ Araci degisken bagimh degiskeni etkilemelidir.

Arastirma modelinin daha dnce yapilan arastirmalarin incelenmesi sonucunda
Baron ve Kenny (1986) nin aracilik etki modeli icin aranacak sartlari sagladigi
gorllmustir. Yani destinasyon deneyiminin destinasyon sadakatine yonelik etkisinde
destinasyon aidiyetinin araci etkisi oldugu varsayilabilmektedir. Bu dogrultuda kurulan
arastirma modeli agagidaki gibidir (Sekil 1).

Sekil 1: Arastirma Modeli

1
1
1
|
v A4
DESTINASYON
DESTINASYON DENEYiMi | ————— » | DESTINASYON AiDIYETi | ______ » SADAKATI

Destinasyon sadakati, destinasyon deneyimi ve destinasyon aidiyeti
degiskenlerinin dogrudan ve dolayli etkileri yapisal esitlik modellemesi kapsaminda
asagidaki hipotezler ile test edilmistir;

Hi: Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati Gizerinde anlamli ve olumlu
etkisi vardir.

Hy: Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati Gzerindeki anlamli ve olumlu
etkisinde destinasyon aidiyetinin aracilik etkisi vardir.

3.3. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin drneklemini Fethiye’de 2016 yili Nisan-Eylul aylar arasinda tatil yapmig
yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Belirlenen evrenden alinacak ornekler ise
olasiiga dayali olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi
kullanilarak belirlenmistir. Bu yontemde arastirmaya dahil olmak isteyen herkesin veri
toplama stirecine ve 6rnege dahil edilmesi amaglanmaktadir (Altunisik vd., 2012: 142).

Fethiye’den elde ediimesi gereken érneklem sayisi 2015 yili Mugla il Kiiltir ve
Turizm Mudirligi’nden ve ilgili kurumun internet sayfasindan alinan bilgilere gore
belirlenmistir. Elde edilen bilgilere gére Mugla’yr 2015 yil Ocak-Ekim aylari arasinda
ziyaret eden yerli (158,694) ve yabanci (2,889,234) turist sayisi toplam 3,047.928dir.
Fethiye Limanr’ndan giris yapan vyerli (5,554) ve yabanci (14,245) turist sayisi
19,799'dir. Dalaman Havalimanr’ndan giris yapan yerli (17,378) ve yabanci (1,584,609)
turist sayisi 1,601,987’dir. Bodrum-Milas Havalimani’ndan giris yapan yerli (17,593) ve
yabanci (796,929) turist sayisi 814,522'dir (www.muglakulturturizm.gov.tr). Mugla ilini
ziyaret eden turistler icinde Fethiye destinasyonun payi, Fethiye Limanrnin yani sira
havalimanlarini kullanarak Fethiye'ye giris yapan turistler ile karayolunu kullanarak
gelen turistler disunuldiginde Fethiye'yi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
sayisinin en az 100.000’ni agmis olacag! distinulmektedir. Bu dogrultuda evreni % 95
guven duzeyinde temsil edecek denek sayisi en az 384 olarak belirlenmistir (Ural ve
Kihg, 2006: 49).
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3.4. Veri Toplama Araci ve Siireci

Fethiye’de tatil yapan vyerli ve yabanci turistlerin destinasyona yoénelik duygusal,
duyusal fiziksel ve entelektiel deneyim algilarini belirlemeye yonelik Brakus, Schmitt
ve Zarantonello (2009)un marka deneyimini 6lgmek amaciyla gelistirdikleri 12
maddelik dlgek, Fethiye'nin destinasyon aidiyetinin belirlenmesi amaciyla Veasna, Wu
ve Huang (2013)'in destinasyon aidiyetini dlgmek igin kullandigi 8 maddelik dlgek ve
Fethiye’'ye ybnelik sadakatin tespit edilmesinde Sirakaya-Turk vd., (2015)in
destinasyon sadakatini 6lgmeye yonelik kullandiklari 9 maddelik élgek kullaniimistir.

Saha arastirmasina baglanmadan 6nce anket formunda olusabilecek hatalarin
onlne gegcmek ve cevaplayicilar agisindan herhangi bir anlama sikintisinin ve incitici
ifadelerin olup olmadigi belirlemek, anketin ortalama doldurulma siresini ayarlamak,
cevaplayicilarin isaretlemek istemedikleri herhangi bir ifadenin var olup olmadigini
tespit etmek ve hangi ifadelerin gereksiz olup olmadigini gérmek amaciyla (Altunisik
vd., 2012: 137) Fethiye’yi 2015 yih Temmuz-Agustos aylarinda ziyaret eden 30 yerli ve
28 yabanci turistle 6n uygulama gergeklestirimistir. On uygulama sonucunda anket
formu son halini almistir. On uygulama da kullanilan élgeklerin (Destinasyon Aidiyeti,
Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Sadakati)sosyal bilimler alaninda yuksek
glvenilirlige sahip oldugu sonucuna variimis (Kayis, 2009: 405) ve sonuglar Tablo 1’de
verilmistir.

Tablo 1: Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin On Uygulama Giivenilirlik Sonucu

Olgekler Giuvenilirlik (a) Soru Sayisi
Destinasyon Aidiyeti 0,868 8
Destinasyon Deneyimi 0,812 12
Destinasyon Sadakati 0,816 9

Arastirma verilerinin elde edilmesinde kullanilacak olan ankete son hali
verildikten sonra anketler, Fethiye’de 2016 yili Nisan-Eylll aylari arasinda tatil yapan
turistlere uygulanmis ve gerekli tim etik kurallara uyularak toplamda 452 anket elde
edilmigtir. Cevaplayicilar tarafindan doldurulmus anket formlarinin incelenmesi sonucu
57 anketin eksik doldurulmus veya gecersiz oldugu goérilmus ve analiz disi
birakilmistir. Geriye kalan 395 anket formu arastirmanin amaglari ve bu dogrultudaki
hipotezler kapsaminda istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.

3.5. Olgeklere Uygulanan Dogrulayici Faktér Analizleri

Arastirma kapsaminda kullanilan O&lgeklerin baska kultirlerde ve o6rneklemlerde
gelistirilmis olmasindan dolayi gecerliliklerinin dogrulanmasi gerekmektedir (Bayram,
2013: 42; Secer, 2015:171). Bu amagla arastirmada kullanilan her bir o&lgcege
dogrulayici faktoér analizi (DFA) uygulanmistir.
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Sekil 2: Destinasyon Aidiyeti Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi Modeli

o4

Attachment19

Aftachment20

Attachment28

Arastirmada dnerilen modelin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum deger araliklari
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003: 52) ile destinasyon aidiyeti 6lgegdi
modelinin gdsterdigi uyum degerleri verilmigtir. Tablo 2’de verilen uyum degerleri
dogrultusunda destinasyon aidiyeti 6lgedi modeli uyum degerleri “kabul edilebilir uyum”
degerleri (x?/df, RMSEA) ve “iyi uyum” degerlerini (NFI, CFIl, GFl ve AGFI)
gbstermektedir.

Tablo 2: Destinasyon Aidiyeti Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Model Uyum

Degerleri

Uyum lyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgek Uyum
Olgileri Degerleri Degerleri Degerleri
x2/df 0<y3df<2 2<y3df<3 2,756
RMSEA | 0 <RMSEA <,05 ,05 < RMSEA <,08 0,067
NFI ,95 < NFI < 1,00 ,90 < NFl < ,95 0,983
CFI ,97 < CFI <£1,00 ,95 < CFl < ,97 0,989
GFlI ,95 < GFI <1,00 ,90 < GFl < 95 0,973
AGFI ,90 < AGFI £1,00 ,85 < AGFI <,90 0,940

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Mdller, Hans (2003). “Evaluating the Fit of
Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures” [Yapisal Esitlik
Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlilik ve Uyum lyiligi Olgiimleri]. Methods of Psychological
Research Online, 8 (2), 23-74.

DFA yapilan destinasyon aidiyeti 6lgeginin faktor yikleri 0,50 degerin Ustlindedir
ve Olgek glvenilirligi ise 0,944 olarak belirlenmisgtir.

Destinasyon deneyimi dlcegine uygulanan DFA modeli ise Sekil 3’ de
gosterilmektedir. Olgekteki “Fethiye benim duyularim (gérsel, isitsel vb.) tizerinde glicli
bir etkiye sahiptir (Experience27)”, “Fethiye’yi duyusal olarak ilging buluyorum
(Experience28)”, “Fethiye duyularima cazip gelmiyor (Experience29)’ ve “Fethiye
faaliyet odakli degildir (Experience35)” ifadelerinin faktor yuklerindeki dusuklik ve
model uyum degerlerine ydnelik olumsuz etkisinden dolayl analiz disi birakilmigtir.
Olgekteki ifadeler gikarildiktan sonra gerceklestirilen DFA’da 6lgek uyum degerlerinin
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en az kabul edilebilir uyum degerleri araliginda oldugu gorilmis ve bu nedenle ifadeler
arasli herhangi bir modifikasyona basvurulmamistir.

Sekil 3: Destinasyon Deneyimi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Model

Experience32

deneyimb

Experience36

Experience37

deneyimc

84

Experiencess

Destinasyon deneyimi 06lgegine yoénelik yapillan DFA sonuglari uyum
degerleriasagidaverilmistir. Tablo 4’e gére model uyum degerleri “kabul edilebilir uyum”
degerleri (x2/df, RMSEA) ve “iyi uyum” degerlerini (NFI, CFI, GFlI ve AGFI)
gOstermektedir.

Tablo 4: Destinasyon Deneyimi Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi Model Uyum

Degerleri

Uyum lyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgek Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri Degerleri
x2/df 0<y3df<2 2<y?df<3 2,516
RMSEA | 0<RMSEA <,05 ,05 < RMSEA <,08 0,062
NFI ,95 =< NFI 1,00 ,90 < NFI < ,95 0,983
CFlI ,97 < CFI 1,00 ,95 < CFI < ,97 0,989
GFI ,95 < GF1=1,00 ,90 £ GF1 <,95 0,974
AGFI ,90 < AGFI1 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,944

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating the Fit of
Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures” [Yapisal Esitlik
Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlihk ve Uyum lyiligi Olciimleri]l. Methods of Psychological
Research Online, 8 (2), 23-74.

Destinasyon deneyimi 6lgeginin DFA sonucundaki faktér yiklerinin 0,50 degerin
Ustiinde oldugu goriimuistir. Analizde ¢ikarilan ifadelerden sonra boyut ve olgek
bazinda test edilen guvenilirlik degerleri de o6lcegin sosyal bilimler alaninda yuksek
guvenilirlik diizeyine sahip oldugunu géstermektedir. Uygulanan DFA ve gulvenilirlik
analizi sonucunda olgek boyutlarina verilen isimler tekrardan degerlendiriimis ve
boyutlar “1. Boyut: Duygusal (Cronbach Alpha: 0,924)", “2. Boyut: Davranissal
(Cronbach Alpha: 0,900)", “3. Boyut: Entellektiiel (Cronbach Alpha: 0,893)" olarak
isimlendirilmistir. DFA sonucunda destinasyon deneyimi dlgegdinin guvenilirligi ise 0,910
olarak belirlenmistir.
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Son olarak DFA destinasyon sadakati 6lgegine uygulanmistir. Olgegin uyum
degerleri en az kabul edilebilir uyum degerleri araliginda yer almasi amaciyla DFA
modelindeki ifadeler arasi onerilen modifikasyonlara (e7-e8 / €8-e9) basvurulmustur
(Sekil 4).

Sekil 4: Destinasyon Sadakati Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Destinasyon sadakati dlgedine yonelik yapilan DFA sonuglari uyum degerleri
asagidaki verilmistir. Tablo 5’e gére model uyum degerleri “kabul edilebilir uyum”
degerleri (x?/df, RMSEA) ve “iyi uyum” degerlerini (NFI, CFl, GFl ve AGFI)
gbstermektedir.

Tablo 5: Destinasyon Sadakati Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi Model Uyum

Degerleri

Uyum iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgek Uyum
Olgiileri Degerleri Degerleri Degerleri
x2/df 0<y3df<2 2<y?df<3 2,518
RMSEA | 0<RMSEAx,05 ,05 < RMSEA £,08 0,062
NFI ,95 < NFI £ 1,00 ,90 < NFI < ,95 0,983
CFlI ,97 < CFI £1,00 ,95 < CFI < ,97 0,990
GFI ,95 < GF1 1,00 ,90 £ GF1 < ,95 0,968
AGFI ,90 < AGFI1 1,00 ,85 < AGFI <,90 0,940

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miller, Hans (2003). “Evaluating the Fit of
Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures” [Yapisal Esitlik
Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlihk ve Uyum lyiligi Olciimleri]l. Methods of Psychological
Research Online, 8 (2), 23-74.

DFA vyapilan destinasyon sadakati Olgeginin faktor yuikleri 0,50 degerin
ustiindedir. Uygulanan DFA ve guivenilirlik analizi sonucunda o6lgek boyutlarina verilen
isimler tekrar gbézden gecirimis ve daha o6nce uygulanan AFA sonucundaki
isimlendirme ile ayni sekilde, 1. Boyut: Baskalarina Tavsiye Etme Niyeti (C. Alpha:
0,943) ve 2. Boyut: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (C. Alpha: 0,931) olarak
isimlendirilmistir. DFA sonucundaki destinasyon sadakati dlgek guvenilirligi ise 0,958
olarak belirlenmistir.
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4. Bulgular
4.1. Ziyaretgilere Yénelik Demografik Bulgular
Arastirmaya katilan ziyaretgilerin demografik ézelliklerine iliskin bulgular Tablo 6’ da

gOsterilmektedir. .
Tablo 6: Ziyaretgilerin Demografik Ozellikleri

) Zyoigtonn | [
InSIyetI n (1] . 0,
(N:395, % 100) (TN'C395’ % 100) TRAREX
Erkek 198 | 50,1 ingiltere 116 | 29,4
Kadin 197 | 49,9 Almanya 42 | 10,6
$|yalretgller|n o Ukrayna 18 4,6
aslan n 0 Diger 22 |65
(N:395, % 100) Ziyaretgilerin Ayl
18-24 136 | 34,4 gelir Durumu | n %
25-31 72 | 18,2 (N:395, % 100)
32-38 o8 | 14,7 1001-1500 TL 42 | 10,6
39-45 54 | 137 1501-2000 TL 59 | 14,9
46-52 38 |96 2001-2500 TL 46 | 11,6
5359 26 |66 2501-3000 TL 46 | 11,6
G0veuzeri |11 |28 3001-3500 TL 58 | 14,7
Zlyaretgllerln Egltlm 3501-4000 TL 30 7.6
durumu no|% 4001-4500 TL 15 |38
(N:395, % 100) 4501-5000 TL 37 |94
lIkGgretim 15 138 5001 TL ve iizeri 62 | 157
Ortadgretim 108 | 27,3 Ziyaretgilerin Medeni %
Lisans 197 | 49,9 durumu(N:395, % 100) | " °
Yiksek Lisans 65 16,5
Doktora 10 2,5 Bekar 217 | 54,9
Evii 178 | 45,1

Fethiye’de tatil yapan ziyaretgilerin % 50,1'i erkek, % 49,9'u ise kadindir.
%34,4’0 18-24 yas aralidinda yer alan genglerden olusmaktadir. Arastirmada % 54,9
bekar ve %45,1 evli birey yer almaktadir. Ziyaretgiler agirlikli olarak lisans mezunudur
(%: 49,9). Egitim durumunu gobsteren geriye kalan % 51,1lik orani sirasiyla
ortadgretim, ylksek lisans, ilkdgretim ve doktora mezunlari olusturmaktadir.
Katihmcilar milliyetlerine gore ayrildiginda en fazla payi (%: 49,9) Tirkiye Cumhuriyeti
vatandaslari olusturmakta, bu orani Ingilizler (%: 29,4), Almanlar (%: 10,6) ve
Ukraynalilar (% 4,6) takip etmektedir. Diger ziyaretciler ise; Amerika (% 1,8), Belgika
(% 1), Fransa (% 1), Rusya, (% 0,8 ), Belarus (% 0,5), ve Hollanda (% 0,5)
vatandaglaridir. Ziyaretcilerin gelir dagihmina bakildiginda gelir grubunu, her ne kadar
en ylksek oran 5001 ve Uzeri gelir grubuna sahip ziyaretgiler olustursa da (% : 15,7)
diger gelir grubundan bireyleri de hemen hemen yakin oranlarda gérmek mimkuindur
(Tablo 6).

4.2. iligkisel Analizler

Baron ve Kenny (1986: 1177) araci etkinin var oldugunu sdyleyebilmek i¢in bagimh ve
badimsiz degisken arasinda var olan dogrudan etkinin, araci degisken ilave edildiginde
dismesi ya da anlamsiz hale dénismesi gerektigini ifade etmektedir. Bu dogrultuda
kurulan aracili modellerde 6nce bagimh ve bagimsiz degisken arasindaki
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iliskidogrudan etki test edilmis daha sonra modele araci degisken eklenip dogrudan
olan etkide herhangi bir azalmanin olup olmadigdi veya anlamsiz (> 0,05) hale dénusip
dénusmedigine bakiimigtir. Dogrudan ve dolayl etkileri test etmek amaciyla asagidaki
modeller kurulmus ve analize tabi tutulmustur.

Sekil 5’te gdsterilen modelde destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati
Uzerineanlamli bir etkisinin olup olmadidi test edilmistir. Kurulan modelin uyum

degerleri incelendiginde model degerlerinin “kabul edilebilir’ (x2/df, RMSEA) ve “iyi
uyum” (NFI, CFI, GFI, AGFI) deg@erleri araliginda oldugu goértlmustir (Tablo 7).

Tablo 7: Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Sadakati Arasindaki iligkiyi
Gosteren Modelin Uyum Degerleri

Uyum iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum
Olgileri Degerleri Degerleri Degerleri
x2/df 0<x3df<2 2<y3df<3 2,128
RMSEA | 0<RMSEA <,05 ,05 < RMSEA <,08 0,054
NFI ,95 < NFI < 1,00 ,90 < NFIl < ,95 0,994
CFI ,97 < CFI<1,00 ,95 < CFI < ,97 0,997
GFlI ,95 < GF1 1,00 ,90 < GFl < |95 0,991
AGFI ,90 < AGF1 <1,00 ,85 < AGFI <,90 0,967

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating the Fit of
Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures” [Yapisal Esitlik
Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamliik ve Uyum lyiligi Olgimleri]. Methods of Psychological
Research Online, 8 (2), 23-74.

Aragtirmada dogrudan iligkiyi belilemeye ydénelik yapilan destinasyon
deneyiminin destinasyon sadakati Uzerine etkisini belirlemeye ydnelik kurulan model
asagidaki sekilde gosterilmistir. Sekil 5°de gosterilen modelin varsayimi destinasyon
deneyiminin destinasyon sadakati (izerine etkisi oldugu yoniindedir.

Sekil 5: Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Sadakati Arasindaki Dogrudan
lliski Modeli

83.91

Yapilan analizler destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati tizerine etkisinin
0,899 diizeyinde ve anlamh (0,000) oldugunu goéstermistir (Tablo 8). Elde edilen bu
sonuglar destinasyon deneyiminin destinasyon sadakatine anlamh ve dogrudan etki
ettigini gostermektedir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda gelistirilen “Destinasyon
deneyiminin destinasyon sadakati Uzerinde anlamh ve olumlu etkisi vardir (Hi).”
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 8: Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Sadakati Arasindaki Dogrudan

iligki Sonucu
Modeller Standardize Edilmis | Anlamlilik
Regresyon
Katsayilari Dogrudan Etkiler
Deneyimi —® Sadakat ’ 0,900 0,000

Destinasyon sadakatinin olusmasinda destinasyon deneyiminin ve destinasyon
aidiyetinin etkisini belirlemek amaciyla Sekil 6’da gdsterilen yol analizi cizilmistir.
Kurulan modelin uyum degerleri incelendiginde “kabul edilebilir’ (x2/df, RMSEA, GFI)
ve “iyi uyum” (NFI,CFI, AGFI) degerlerini gosterdigi gorilmustir (Tablo 9).

Tablo 9: Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl lliskiyi Gosteren Modelin Uyum Degerleri

Uyum lyi Uyum Kabul Edilebilir Model Uyum
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri Degerleri
x3/df 0=<x%df<2 2<y3df<3 2,942
RMSEA | 0<RMSEA<,05 | ,05<RMSEA<,08 0,070
NFI ,95 < NFI < 1,00 ,90 < NFI <,95 0,962
CFlI ,97 < CFI1 1,00 ,95 < CFl <,97 0,974
GFI ,95 < GFI=<1,00 ,90 < GFl < ,95 0,936
AGFI ,90 < AGF1 <1,00 ,85 < AGFI <,90 0,901

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried ve Miiller, Hans (2003). “Evaluating the Fit of
Structural Equation Models: Test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures” [Yapisal Esitlik
Modellerinin Uyum Degerlendirmesi: Anlamlihk ve Uyum lyiligi Olciimleri]l. Methods of Psychological
Research Online, 8 (2), 23-74.

Sekil 6’da destinasyon deneyimi, destinasyon aidiyeti ve destinasyon sadakati
arasinda kurulan modele ydnelik standardize edilmis yol de@erleri verilmistir. Buna
gbre destinasyon deneyiminde gerceklesen 1 birim artis destinasyon aidiyetinin 0,810
birimlik artisini saglayacaktir. Destinasyon aidiyetinin 1 birim artmasi da destinasyon
sadakatinin 0,453 birimlik artmasini saglayacaktir. Bununla birlikte destinasyon
deneyimindeki 1 birimlik artisi da destinasyon sadakatini 0,528 birimlik artmasini
sag@layacaktir (Tablo 10).
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Sekil 6: Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayl lligki Modeli

()
B3

(1) ooz Ja—beneyin
85 oz

D

53

®

|

a7 83
& loyalty_tek_ziy Ja—€19
o a1 Sadakat) 81
. ' loyalty bas_tav|-e-E19
Attachmentz6 oyalty _bas 13

=14

(=]

,26]

QD ® @
:

Aidiyet

70 |
Attachment23 "
| Attachment22 /

£y

BT
58
Attachment19

ﬁ

® O ®
E

Destinasyon aidiyetinin aracilik etkisi incelendiginde ©6nce destinasyon
deneyiminin destinasyon sadakati Uzerindeki etki degerine bakilmigtir. Daha sonra
modele destinasyon aidiyeti degiskeni ilave edilip model tekrar cahlstiriimistir.
Degiskenler (destinasyon deneyimi ve destinasyon sadakati) arasi dogrudan etki
degeri 0,899 ve anlamhlik dizeyi 0,000 (Tablo 8) iken araci dedisken (destinasyon
aidiyeti) modele ilave edildiginde (Sekil 6) destinasyon deneyiminin destinasyon
sadakati uzerindeki dogrudan etkisi 0,528’e diusmus, dogrudan etki anlamlilik degeri
0,004 ve dolayli etki anlamlihk degeri 0,001 olarak bulunmustur (Tablo 10). Her iki
anlamlilik degeri 0,05 degerin altinda oldugu i¢in model kapsaminda dogrudan ve
dolayli etki deg@erlerinin anlamlilik gosterdigi gézlemlenmistir. Bu sonuglar destinasyon
deneyiminin destinasyon sadakati Uzerindeki etkisinde destinasyon aidiyetinin kismi
araci rolii oldugunu gostermektedir. Bu hususta “Destinasyon deneyiminin
destinasyon sadakati tGizerindeki etkisinde destinasyon aidiyetinin araci roli vardir (H2)”
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10: Destinasyon Deneyimi, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati
Arasindaki Dolayli lliski Sonucu

Modeller Standardize Edilmis Anlamhihk
Regresyon Katsayilari Dogrudan Dolayh Etkiler
Etkiler
Deneyim — Aidiyet 0,810 0,004 e
Aidiyet —» Sadakat 0,453 0001

Deneyim ——» Sadakat 0,528 0,003 0,001
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5. Sonug ve Oneriler

Gelen turistlerin tekrar ayni destinasyonu ziyaret etmeleri ve ziyaret ettikleri
destinasyonu baskalarina tavsiye etmeleri ile meydana gelen destinasyon sadakati
hizmet kalitesi, memnuniyet, tatil deneyimi, destinasyon imaji, aidiyet, bilinirlik,
algilanan deger, motivasyon, benlik uyumu, marka degeri, destinasyon Kisiligi ve
turist profili degiskenleri tarafindan etkilendigi daha 6nce yapilan calismalarla bu
etkilesim ortaya koyulmustur. Ancak sorun, bu degiskenler arasinda ortaya c¢ikarilan
iliskinin gercekte kismi ya da tam olarak baska bir degiskenin varlhigina bagli olup
olmadiginin hentz tam anlamiyla ortaya gikarilmamis olmasidir. Bu da varligi ortaya
cikarilan iliskinin disinda baska bir durumun varhiginin kesfedilmesi anlamina
gelmektedir. Bu kesif sayesinde destinasyon sadakatini etkileyen degiskenlere imkan
sunan araci degiskenler ortaya c¢ikarilarak destinasyon sadakati olusum streci daha
dikkatli bir sekilde ele alinacaktir.

Bu amagla gercgeklestirilen ¢calismada destinasyon sadakat modeli gelistirilerek
ilgili literatirin taranmasi sonucunda o6nemli gorilen degiskenler (destinasyon
deneyimi, ve aidiyeti) arasinda kurulan yapisal esitlik modelinde dogrudan ve dolayl
etkiler belirlenmeye ¢aligiimistir. Diger bir dedisle evrende zaten var oldugu disunilen
deneyim ve sadakat iliskisinde destinasyon aidiyetinin kismi ya da tam bir araci rol
oynayip oynamadigi belirlenmigtir.

Bu kapsamda gizilen arastirma modeli (Sekil 1) s6z konusu degiskenler
arasindaki varsayilan iligkiyi gostermekte ve calismanin amagclarini daha agik bir
sekilde ifade etmektedir. Sekil 1’de ilgili literatir kapsaminda kurulan ve incelenmek
istenen ilk iliski destinasyon deneyimi ile destinasyon sadakati arasindaki iligkidir.
Tlrkiye'de 6nde gelen yaz turizmi merkezlerinden biri olan Fethiye’den elde edilen
veriler araciligiyla yapisal esitlik modellemesi kurularak incelenen iligki, literatirin de
destekledigi Uzere destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati Uzerinde olumlu
etkisi oldugu yoénindedir. Bu sonu¢ Kim ve Brown (2012), San Martin vd., (2013) ve
Wu (2016)’nun deneyim sadakat arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yaptigi
calismanin sonugclarini desteklemektedir. Arastirmanin diger calismalardan farkini
ortaya koymak amaciyla bu iligkinin destinasyon aidiyeti tarafindan aracilik edilip
edilmedigine bakilmistir. Elde edilen sonuglar destinasyon deneyiminin destinasyon
sadakati Uzerinde belirlenen etkisinde destinasyon aidiyetinin kismi araci rolinin
oldugunu gdéstermistir. Bu sonug¢ ise daha dnceden Yuksel vd., (2010), Cheng ve
Huang(2011)'In aidiyetin sadakat olusum slrecinde o6ncul olabilecegini kanitlar
niteliktedir. Bu kapsamda aidiyetin kismen de olsa tutumsal sadakat ile yakin bir iligki
icinde oldugu soylenebilir. Su vd., (2011) ‘nin gergeklestirmis oldugu calismada da
arastirmacilar genellikle destinasyon aidiyetini, bitlinsel sadakati ve daha sonrasinda
da davranisgsal sadakati etkileyen ve olusturan tutumsal sadakatin ortaya g¢ikariimasin
da 6nemli bir husus olarak gérmuslerdir.

Fethiye’de uygulanan arastirmada elde edilen sonuglar kapsaminda ilgili
destinasyona yodnelik gelistirilen dneriler su sekildedir;

e Deneyimin sadakat Uzerinde etkisi aidiyet araciligiyla gergeklestirildigi
disunilduginde turistlerin farkli deneyimler ile destinasyona yonelik énce
duygusal bir bad olan aidiyet duygusunun olusturulmasinin yasadiklari
deneyimden memnun kalan turistlerin sadakat olusturmasinda daha etkili
olacagi dusunulmektedir. Clinkli daha 6nce de bahsedildigi gibi aidiyet
duygusu sadakat icin 6ncll bir davranistir ve bu duygusal sureg gelistiriimeden
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yani 6n kosulu saglanmadan olusturulan sadakat uzun vadeli olmayacag gibi
bu amac¢ dahilinde yapilan yatirirmlar ve harcamalarda amacina tam olarak
hizmet veremeyecektir. Bu nedenle destinasyonlar kendilerini ziyaret eden
turistlere kendilerini oraya ait hissettirecek turistlerin milliyetlerine, kulturlerine
ve yasam tarzlarina yonelik yapilar, Grtnler ve hizmetler sunmaldir. Kendilerini
her zamanki yasam alanlarina benzer veya yakin ortamlarda ve kulturlerde
bulan turistler bu yolla ziyaret ettikleri destinasyona aidiyet gelistirerek tekrar
ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme niyetleri olusabilecektir.

Duyusssal bir slre¢ olan aidiyetin saglanmasi igin tatilleri veya ziyaretleri
suresince benzersiz bir deneyim yasamayi amaglayan turistlere destinasyona
varisindan ayriisina kadar gegen suUrede destinasyon yoneticileri,
pazarlamacilar ve c¢alisanlari tarafindan yakindan ilgi ve alaka gdsterilmeli,
turistlerin istek, ihtiyac ve beklentilerinin mimkin olan en Ust dizeyde
karsilanmasi amaglanmaldir. Bu da destinasyon igerisinde yer alan
isletmelerde istihdam edilen personelin turizm sektériine olan yatkinhgi, guglu
insan iligkilerine sahip olmasi gibi kisilik 6zellikleri ile birlikte isletmenin
personel motivasyonu ile yakindan ilgilidir. Turizm sektérinde c¢alisma
ortamina uygun Kisilik Ozelliklerine sahip ve g¢alisma ortamindan ve
yoneticilerinden memnun c¢alisan, gelen ziyaretgilerin unutulmaz deneyimler
yasamasina firsat sunarken turist tatminini de artirabilmektedir. Bu ylizden
insanin insan ile direk temasini gerektiren turizm sektériinde personel segimi
destinasyondaki turizm isletmeleri tarafindan 6nem verilmesi gereken bir
husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Destinasyonun dinya dizeyinde 6nde gelen rakipleri ile yarigabilmesi igin
maliyetlerini en aza indirerek en fazla kar elde etmesi gerektigi bilinen bir
husustur. Bu hususta turistlerde olusturulacak destinasyon sadakati rekabet
avantajl saglamada kullanilabilecek yollardan birisidir. Destinasyon sadakatinin
daha oOnce bircok kez s6z edilen maliyeti dasiricia etkisi géz 6nlne
alindidinda da bu degiskene etki eden farkh degiskenlerin dnemle dikkate
alinmasi ve degerlendiriimesi gerektigi dusunulmektedir. Bu degiskenlerin
icinde en Onemlilerinden birisi de deneyim olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Beklentilerinin lzerinde deneyim elde eden ziyaretciler gelistirdikleri aidiyet
duygusu ile sadik turist haline doénlisebilmektedir. Bu nedenle destinasyon
pazarlamacilari, yoneticileri ve sektoér uygulayicilari destinasyonu ziyaret eden
turistlere aidiyet duygularini gelistirmek ve sonrasinda sadik musteriler elde
etmek igin benzersiz ve turistlerin beklentilerinin (zerinde bir deneyim
yasatmalari dnem arz ettigi disiniimektedir. Bununla birlikte bilindigi izere
gunimizde diger bir¢cok sektdrde oldugu gibi turizmde de kaynak, gelir vb.
unsurlarin surdirulebilirligi oldukga dnemlidir. Farklilastirma stratejisi ile ortaya
koyulan deneyimlerin sadakata sagladigi faydalarin surddrulebilirligi ise
geligtirilen hizmet ya da Urin Uzerinde uzmanlasma stratejisi ile mimkin
olacagi dusunulmektedir. Ancak stratejilerin amaci kisa vadede elde edilecek
kar icin uzun vadedeki kazanglardan vazgegilmemesidir. Bu kapsamda
surdurulebilirlik de gelistirilen Griin / hizmetin lzerinde uzmanlasiimasi ve s6z
sahibi olunmasi ile yakindan iligkilidir. Uzerinde uzmanlasiimis ve bu yolla
marka haline donusturdlmus Urin ve hizmetler destinasyonun marka olugsum
surecinde itici gi¢ ve dayanak haline gelebilir.
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