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0z

Turistik destinasyonlarin hizla degisen turist taleplerine yanit verebilmesi igin turist profillerinin tanimlanmasi ve pazarin belirli
kriterlere gore bolimlenmesi 6nemli bir asamadir. Bu pazar bélimleme tekniklerinden biri de psikografik bélimlemedir.
Turizm pazarinda psikografik boliimleme, turistlerin demografik 6zelliklerinin yaninda yasam tarzlari, degerleri ve psikolojik
ozelliklerine odaklanilarak yapilmaktadir. Yasam tarzi ozellikleri, ziyaret edecegi destinasyon ile ortiisen turist profilinin
belirlenmesi, o destinasyonun hedef turist kitlesinin tespiti adina dnemlidir. Bu sayede, tasidigi karakter hedef turist kitlesi ile
eslesen destinasyonile orayi ziyaret eden turist arasindakiiliski zamanla daha glicli hale gelecek ve turistin aidiyeti pekisecektir.
Bu arastirma, Antalya ili sinirlarinda yer alan Olympos’ta gergeklestirilmistir. Arastirmada yasam tarzinin destinasyon aidiyeti
Gzerindeki etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Arastirma, Haziran 2019 - Agustos 2019 tarihleri arasinda Olympos’u
ziyaret eden yerli turistler arasindan basit tesadiifi 6rneklem metodu ile segilen 446 yerli turiste, yiiz ylize anket uygulanarak
gerceklestirilmistir. Veriler, regresyon ve dogrulayici faktor analizi yontemi ile analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore
Olympos’u ziyaret eden yerli turistlerin yasam tarzlari Olympos destinasyonuna yonelik aidiyetlerini etkilemektedir. Arastirma
sonuglari, Olympos destinasyonunun tasidigi 6zelliklerin agirlikla Deneyimciler, Yapicilar ve Dislinlrler yasam tarzi 6zellikleri
gosteren turistlerle 6rtlistigini ortaya koymaktadir.

Anahtar kelimeler: Yasam Tarzi, VALS, Destinasyon Aidiyeti, Olympos

EFFECT OF LIFESTYLE ON DESTINATION ATTACHMENT: THE CASE OF OLYMPOS
Abstract

Defining tourist profiles and segmenting the market according to certain criteria is an important step in order for tourist
destinations to respond to rapidly changing tourist demands. One of these market segmentation techniques is known
as psychographic segmentation. In the tourism market, psychographic segmentation is carried out by focusing on the
demographic characteristics, lifestyle, values and psychological characteristics of tourists. Determining the tourist profile that
lifestyle characteristics suit with the destination to be visited is important in identifying the target tourist audience of that
destination. Thus, the relationship between the destination which character is matched with the target tourist audience
and the tourist visiting that destination will become stronger over time. Thus, the tourist's attachment will be strengthened.
This research was carried out in Olympos, located in the province of Antalya. In the research, it was aimed to determine
the effect of lifestyle on destination attachment. The research was carried out by applying a questionnaire to 446 domestic
tourists selected by the simple random sampling among tourists who visited Olympos between June and August 2019. The
data were analyzed by regression and confirmatory factor analysis methods. According to the results of the research, the
lifestyles of local tourists visiting Olympos affect their attachment to this destination. The results of the research reveal that
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the characteristics of the Olympos destination predominantly match up with the tourists who have the lifestyle characteristics
of Experiencers, Makers and Thinkers.

Key Words: Lifestyle, VALS, Destination Attachment, Olympos.

1. GiRiS

Modern toplumda meydana gelen hizl degisim, turist tercih ve beklentilerini de gozle gorulir sekilde
etkilemistir. Dinyanin farkl boélgelerinde, alternatif turizm destinasyonlarinin sayisi artmis; farkh 6zelliklere
sahip cesitli turist tipleri ortaya ¢ikmistir. Biitiin bu kapsamli degisim, bireylerin yasam tarzlarina da yansimistir.
Turistlerin, destinasyonda agiga cikan bu gecici yasam bicimi ve davranis kaliplari ise, turistin yasam tarzi ile ilgili
onemli ipuglari vermektedir.

Turistik yasam tarzi, turistik ortamdaki bireylerin turizm araciligiyla ihtiyaclarini karsilamak adina gelistirdikleri
goris, kani, inang, deger ve bilgiler tarafindan olusturulan bir kiltir bitini olarak tanimlanmaktadir (Rizaoglu,
2012: 220). Farkh turistik yasam tarzi kaliplari sergileyen turistlerin belirli bir destinasyona aidiyet duyabilmeleri;
o destinasyonu diger yerlerden ayri tutmalarina, igsellestirmelerine ve alternatifler arasindan o yere ayr bir
deger atfederek orayi tercih edebilmelerine bagldir. Boylece destinasyon aidiyeti daha destinasyona gitmeden
once, destinasyon segimiyle filizlenmis olacaktir. Bunun yaninda bir yerin, bir kisiye ya da gruba hitap edebilmesi
icin bir ruh tasimasi; bu ruh temelinin de tarihi, arkeolojik, efsanevi, dogal, rekreatif unsurlardan birine ya da
birkagina dayanmasi gerekmektedir. Yirmi birinci ylizyilda, bir destinasyona yonelik aidiyet duygusu olusumunu
saglamak, hizl yasamin bireyler izerindeki etkisinin bir sonucu olarak, caba gerektiren bir istir. Bunun en 6nemli
sebeplerinden birisi, bir fark ortaya koyamayan ve birbirinin kopyasiymis gibi duran sayisiz turistik Griintin 6zglnlik
tasimamasi; bu sebeple turistlerin bu destinasyonlara yonelik aidiyet duyabilmelerinin gii¢ hale gelmesidir.

iklim ozellikleri, bakir dogasi, sahip oldugu tarihi zenginlikler ve mitolojik ¢aglarin ruhunu ziyaretgilere
hissettirmesi ile Olympos, sira disi bir destinasyon goriniimi ortaya koymaktadir. Dalis, tirmanis, tekne
gezintileri, trekking, bisiklet gibi sportif ve rekreatif faaliyetlerin yaninda yoga ve sanatsal kurslarin da verildigi
bohem motifler barindiran bu destinasyonu ziyaret eden turist kitlesi de kendine has 6zellikler tasimaktadir.
Bu calismada, Olympos’u ziyaret eden yerli turistlerin iliskilendirildikleri yasam tarzi kesitinin, bu destinasyona
yonelik aidiyetlerine olan etkisinin 6lctilmesi amaclanmistir. Ozellikle genglik turizmi acisindan popiiler
bir destinasyon olmasina ragmen, dogrudan Olympos’u konu edinen turizm arastirmalarina literatlirde
rastlanmamistir. Arastirma bu yoniyle, alanyazindaki bu boslugu doldurmasi agisindan énemli bir rol Gstlenmis
olacaktir. Literatlirde, yasam tarzinin destinasyon aidiyetine etkisinin 6lglilmesine yonelik bir arastirmanin da
daha 6nce yapilmadigi goriilmektedir. Bu nedenle arastirmanin, literatliri zenginlestirecegi ve turizm alanina
yeni bir cerceve kazandiracagi ongérilmektedir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, bireyin kendi yasamini sekillendirmesiyle ilgili yonelimidir (Camstra, 1996: 285). Bir insanin
faaliyetlerinde, ilgi alanlarinda ve dislincelerinde kendini gésteren yasama motifleri olarak da adlandirilan bu
terim, bireyin hayatindaki tim temsil ve etkilesim seklini ortaya koyar (Kotler vd., 1999: 240). Bunun yaninda
hicbir kitle, tamamen homojen degildir ve 6ziinde her insan farkl nedenlerle bazi davranislari sergilemektedir.
Bu farkhlklari belirlemek ve ele alinan kitlenin daha iyi anlasilabilmesi icin bireyleri kategorilendirmek
gerekmektedir (Plummer, 1974: 34). Degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarinin daha etkin bir sekilde karsilanabilmesi
icin, heterojen bir pazarin benzer {rlin talep eden tiiketicilerden olusan daha kigiik homojen gruplara ayrilmasi
ise pazar bolimleme olarak tanimlanmaktadir (Smith, 1956: 6). Pazar bolimleme giinimizde oteller, seyahat
acenteleri, turistik cazibe merkezleri, restoranlar gibi turizm enddstrisinde faaliyet gdsteren birimler tarafindan
da uygulanabilmektedir (Dolnicar, 2008: 129).

Pek ¢ok arastirmada, “yasam tarzi” terimi, tiiketim tercihleri ve kisilerin tGrtin kullanim farkhliklarina dayanarak
siniflandiriimalarini ifade etmek icin “psikografi” ile es anlamli olarak kullanilmaktadir. Psikografi alanindaki 6nci
arastirmacilardan biri olan Wells (1975: 207), psikografik arastirma kavramini tiiketicileri, psikolojik boyutlara
konumlamayi amaclayan nicel arastirmalar olarak tanimlanmistir. Psikografi, tiketicileri daha iyi anlamak igin
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psikoloji ve demografiyi kullanma bilgisidir. Psikografik bolimlemede tuketiciler psikolojik / kisilik 6zellikleri,
yasam tarzi veya degerler temelinde farkli gruplara ayrilir (Kotler ve Keller, 2006: 252). Psikografi, arastirmacilara
kapsaml bilgiler sunar. Demografi, “kimlerin” satin alma faaliyetinde bulunacagini tanimlamaya imkan verirken,
psikografi bu kisilerin “neden” satin aldiklarini anlamaya yardimci olur (Solomon vd., 2006: 562). Farkli cinsiyet,
meslek ve gelir grubundan insanlar ayni otele konaklamak igin gidebilmektedirler fakat bu bireyleri, oraya
yonlendiren bir ortak ilgi alani vardir. iste bu, psikografik béliimlemenin sahasina girmektedir (Kotler vd., 2014:
227).

1970’lerin sonlarinda, Stanford Arastirma Enstittisi’'nde (SRI) bir grup, arastirmaci Arnold Mitchell dnciiligiinde
bir yasam tarzi 6l¢iim metodu olan Degerler ve Yasam Tarzi’'ni (Values and Lifestyles/VALS) ortaya koymuslardir.
Bireylerin davraniglarini 6ngérme araci olarak kullanilan bir 6l¢iim metodu olan VALS, tiketicilerin satin alma
egilimlerini de dikkate alir (Makower, 2009: 39). Mitchell, Amerika Birlesik Devletleri’'nde karakteristik yasam
bicimlerini tespit etmek adina, ilk olarak VALS 1 olarak bilinen dokuz yasam tarzi tlr( ortaya koymustur (Horley
vd., 1988: 384). Sonraki yillarda gelistirilen VALS 2 ise, VALSin ilk versiyonu olan VALS 1’ e nazaran psikografik
bir temele dayanir ve daha ¢ok tiketicilerin kalici tutum ve degerlerinden yararlanmaya ¢alisir (Chaplin, 1992).
VALS’in ortaya c¢iktigi dénemde dahi Shih (1986: 10), VALS 6lgeginin, turizm arastirmalarinda uygulanabilecek
yararh bir arag¢ oldugunu savunmustur.

VALS 2 olgegi, 8 yasam tarzi tipolojisine sahip olup, tlketicilerin para ve zamanlarini harcama sekilleri
Gzerine temellenmistir. 8 alt boyut, bireyin gidilenmeleri temelinde farkhlasmaktadir. Bu giidilenmeler
(yonelimler) ise “ilkesel”, “konumsal (basari)” ve “hareket (kendini ifade etme)” motivasyonu seklinde 3 ana
grupta toplanmaktadir. ilkesel motivasyonlara sahip olanlar, Distiniirler ve inananlar olmak iizere 2 grupta
toplanmaktadir. Motivasyonu basari olanlar kategorisinde ise Basaranlar ve Cabalayanlar seklinde 2 grup vardir.
Kendini ifade etme (hareket) ile giidiilenenler kategorisinde de Yapicilar ve Deneyimciler bulunmaktadir. ilkesel,
konumsal ve hareket yonelimine ilaveten, bireylerin sahip olduklari harcanabilir kaynaklar (bilgi, zaman, para vb.)
g6z online alinarak olusturulmus Kaynak Yonelimi adl bir kategori daha vardir. Bu kategori de Hayatta Kalanlar
ve Yenilikgiler olmak iizere 2 grupta toplanarak toplamda 8 grubu tamamlamaktadir (Ozgiil, 2010: 121; Goktas
ve Tarakgl, 2018: 334; www.strategicbusinessinsights.com). Boylece, VALS 2 &lgeginin baslica karakteristik
ozellikleri, 2 ana kanal olan giidilenme ve kaynak kanalinda kendini gosterip, gidilenmeler de kendi icinde ilke,
basari ve kendini ifade etme olarak 3 kisma ayrilmaktadir (Goktas ve Tarakgi, 2018: 331).

ilkesel motivasyona sahip kisilerin secimleri,inang veilkeleriyle olusmaktadir. Bu gruptakibireyler secimlerinde,
sosyal onay duygulari/istekleri yerine inang ve ilkeleri ile giidiilenirler. Uriinde islevsellik ve giivenilirlik ararlar.
Basari motivasyonuyla gudilenen kisiler, tercihleri baskalarinin eylemleri, gorlis ve onayiyla yapan kisilerdir.
Bu gruptaki bireyler, goze gorinir bir sosyal konum elde etmek igin gayret gosterirler ve diger insanlarin
eylemlerinden, onaylarindan ve fikirlerinden fazlasiyla etkilenirler. Mevkiyi, konumu, prestiji sembolize edecek
Urlnlere ilgi duyarlar. Kendini ifade etme motivasyonu ile glidiilenenler ise, sosyal ya da fiziksel aktivite arzusu,
cesitlilik ve risk alma istegi ile motive olan kisilerdir. Bu eylem odakli tiiketiciler, bireyselliklerini segimleriyle ifade
etmeye gayret gosterip, Urtiinlerde deneyim ararlar. Kaynaklar (en coktan en aza dogru) ise tiiketicilerin kullanmasi
gereken psikolojik, fiziksel, demografik ve maddi imkanlari ve kapasiteleri icermektedir. Yas, gelir ve egitim gibi
demografik unsurlara ek olarak, bireyin tiiketim egiliminin olusumunda enerji diizeyi, 6zgiiven, entelektiellik,
farklilik/orjinalite arayisi, yenilikgilik, dirtiisellik (spontanlik), liderlik, kendine gliven, saglik, satin alma istegi ve
gosteris gibi unsurlar da kritik bir rol oynamaktadir. Bu psikolojik 6zellikler temel demografik bilgilerle birlikte
bireyin kaynaklarini belirler. Duruma gore degisen farkli kaynak seviyeleri, bir kisinin temel motivasyonunu artirir
veya kisitlar (Schiffman vd., 2012: 55; Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 431; www.strategicbusinessinsights.
com).

VALS 2 bolimleri, Sekil 1’de gosterildigi gibi sekiz genel psikografik kesitten olusur. Bu siniflandirma, Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisine dayanmaktadir. En alt kisimda asgari kaynaga sahip insanlar ve Ustte bol miktarda kaynaga
sahip insanlar yer alir. Bu bolimlerin her birinde kendine 6zgi bir yasam tarzi, tutum ve karar verme sireci
bulunmaktadir. Sekil 1’de ayrica karakteristik 6zellikler gorilebilmektedir. Sekiz bolim, kaynaklari ve yonelimleri
bakimindan da farkhlik gosterir. Dipte bulunanlarin sahip oldugu kaynaklar ¢ok azdir ve yukari dogru ilerledikge
kaynaklar artar. Dipteki insanlar, para ve fiziksel kaynaklarin yani sira egitimden, sosyal ve psikolojik kaynaklardan
ve 6zglivenden daha yoksunlardir (Khan, 2006: 21).
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Yiksek Kaynak Seviyesi

Yuksek Yenilenme Seviyesi

ilke Y&nelimliler Statii Yonelimliler ‘ | Harekeet Yonelimliler

Disiik Kaynak Seviyesi

Diisiik Yenilenme Sevivesi

Sekil 1. VALS 2 Tipolojisi
Kaynak: Kotler ve Keller, 2006: 254

VALS 2 gergevesinde, kisilerin hangi yasam tarzi grubuna dahil oldugunun tespiti icin temsil ettikleri birincil ve
ikincil mensubiyet durumu vardir. Bu kavram, bir kisinin mutlaka tek bir yasam tarzi icerisinde degerlendirilmesi
gibi bir kural olmadigina dikkati ceker. Ornegin, anket sorularini yanitlamis olan bir turistin ait oldugu birincil
yasam tarzi grubu Deneyimciler iken bu kisi; ikincil olarak da Basaranlar grubunun o6zelliklerini tasiyabilir. Bu
durum bireyin, keskin gizgilerle mutlaka belirli bir yasam tarzi siniflandirmasina dahil edilmesi sartinin olmadigini
ve her bireyin, 8 yasam tarzi kesitinden az veya ¢ok 6zellikler tasiyabilecegini agiklamaktadir. Ait oldugu birincil
yasam tarzi profili, bireyin asil temsil ettigi baskin nitelikteki yasam tarzi kesitini yansitmaktadir.

VALS 2 cercevesinde tanimlanan 8 adet VALS 2 profili sunlardir: (Bakhtadze, 2018: 244; Hamsioglu, 2015: 22;
Khan, 2006: 22; Riche, 1989: 26)

Yenilikgiler: Basarili, cok yonli, sofistike, 6zglivenleri yiiksek kisilerdir. Bu kategoride yer alanlar, bol kaynaga
sahip olduklari icin temel motivasyon unsurlarinin g¢linden de farkl oranlarda yararlanabilirler. Degisimlere
oncullik eden lider vasfinda bireylerdir ve yeni fikirlere ve teknolojilere acgiktirlar. Faal tuketicilerdir. Geligmis
zevklere sahiplerdir ve daha ¢ok Ust diizey UrUnleri tercih ederler. Entelektiiellerdir, dolayisiyla ilgi alanlar
genistir. Aktiflerdir. is diinyasinda ve devlet makamlarinda liderlik vasfi olan kisiler, bu yasam tarzi kategorisine
girerler. Taskin (2009), bu kategorideki bireyleri “olanaklilar” olarak tanimlamaktadir.

Diisiiniirler: idealleri ile motive olan bireylerdir. Diizene, bilgiye, sorumluluga nem veren; halinden memnun,
olgun ve disiincelerini ifade edebilen kanaatkar kisilerdir. lyi bir egitim almislardir. Yeni fikirlere acik kisilerdir.
Uriinlerde deger, islevsellik ve dayanikli olma gibi dzellikler arayan, isini bilen tiiketicilerdir. Diistinirler, karar
verme slireclerinde bilgi toplayan bireylerdir.

Basaranlar: Bu gruptakilerin giidilenme kaynagi basarma arzusudur. Hedefe/amaca ulasma odakl ve
geleneksel bir yasam tarzlari vardir. Otoriteye saygl duyarlar. Politik muhafazakar yapidadirlar. Aktif tiketici
grubunda yer alirlar. imaja 6nem veren kisilerdir ve tercihlerini cevrelerine de basarilarini yansitmalarini
saglayabilecek giivenilir, kalitesi ispatlanmis ve prestijli Griinleri tercih etmekten yana kullanirlar. iskoliktirler.
Yogun is hayatina sahip bireyler olduklarindan, kendilerine zaman kazandirabilecek triinler tercih etmektedirler.

Deneyimciler: Gudilenmeleri, kendilerini ifade etmek seklinde gerceklesir. Geng, ani karar veren, hevesli,
hayat dolu, coskulu ve asi bireylerdir. Yeni imkanlar karsilarina ¢iktiginda heveslenir ve bu hevesten hemen
soguyabilirler. Riskli, yeni ve sira disi seyleri tercih eden, eylem odakh kisilerdir. Heyecan, cesitlilik ve degisiklik
arayan bireylerdir. Spor ve sosyal etkinliklerle acik havada yapilan etkinlikler icin yeterli enerjiye sahiptirler. Hevesli
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ve coskulu tiketiciler olduklari icin, gelirlerinin biytk kismini eglence, miizik, yemek, sinema gibi etkinliklere ve
sosyallesmeye harcarlar.

inananlar: idealleri ile giidiilenen gruptaki bireylerdir. Muhafazakardirlar. Geleneklerine ve yerlesik kurallara
son derece baglh; toplum, din, aile, ulus gibi kavramlara 6nem veren kisilerdir. Genellikle Uyesi bulunduklari
sosyal ve dini orgitler, aileleri, toplum ve ev etrafinda siiregiden rutin bir hayata sahiptirler. Daha ¢ok yerlesik,
sabit marka tercihleri vardir. Sadik tiiketici olmakla birlikte, bilinen marka ve tiriinleri tercih ederler. ihtiyaclarini
karsilamak icin aza tamah ederler. inananlar kategorisindeki bireyler, hangi faaliyetlerde bulunacagi az ¢ok
ongorilebilen insanlardir.

Cabalayanlar: Bu grupta yer alanlar, eglenceyi seven ve moday! takip eden kisilerdir. Motivasyon kaynaklari
“basari (statd)” oldugu icin, baskalarinin onayina ve kendileri hakkindaki disiincelerine 6nem verirler. Cogu,
disuk bir gelire sahiptir. Kariyerlerine yeteri kadar odaklanamamalari ve beceri yéniinden eksiklikleri olmasi
nedeniyle is hayatlarinda ¢ok fazla ilerlemeleri zordur. Gosterisi severler. Daha fazlasi icin gabalamak isterler.

Yapicilar: Bu gruptaki bireylerin de glidilenmeleri “kendini ifade etme” yoluyla gerceklesir. Araba tamiri, ev
insasi gibi konularla ilgilidirler ve bunlari yerine getirebilecek enerji ve maharete sahiplerdir. El becerileri iyi olan
ve kendi kendine yetebilen bireylerdir. Yapicilar islerini, Uzerinde galisarak deneyimler. Alet-edevat satin alirlar.
Pikap gibi tasitlar edinirler ve uygulamali ¢calismalarinda bu aletler onlara yardimci olur.

Hayatta Kalanlar: Zor sartlar altinda yasarlar. Bu kategori, varolus icin miicadele etmekte olan bireyleri
yansitmaktadir. Dar gelirlidirler. Bildik, tanidik kisi ve nesnelerle kendilerini rahat hissederler ve 6ncelikleri
glvenliktir. isteklerinin karsilanmasi bir kenara, ihtiyaclarini dahi kit kanaat karsilayabilirler. Egitim seviyesi
disuk, gorece duslik vasiflara sahip, sosyal baglari nispeten zayif ve hayata dair umutsuz bireyler olup, toplumda
alt sinifi ve tedbirli tuketiciyi temsil ederler. Baslica kaygilari, temel ihtiyaclarini karsilamaktir. Taskin (2009), bu
kategorideki bireyleri “olanaksizlar” olarak tanimlamaktadir.

2.2. Destinasyon Aidiyeti

Yasamin vuku buldugu alanlara “yerler” denir. Yerler birbirinden ayri, belirgin bir karaktere sahiptir (Norberg-
Schulz, 1979). Birgok insan, yasaminin belirli evrelerinde, belirli yerlerle arasinda olumlu-olumsuz, iyi-koti bir tar
duygusal bag olusturur. Bu duygusal bagin varligi, bireyin de varhgini agiklamakta ve yansitmaktadir (Giuliani,
2003: 137). Aidiyet duygusu da birey ile yer arasinda kdpri kurmaya yardimci bir bag olarak gorilir. Bowlby'ye
(1982, 1991) gore, kisiler arasi aidiyet kavramina temellenen aidiyet teorisi, annesine baglanan bir bebegin dogal
gozlemlerine dayanir ve biyolojik olarak dogumla birlikte kdklenir. Tsai (2012: 140), yer aidiyeti kavramini da
Bowlby tarafindan ortaya konan aidiyet teorisiyle iliskilendirmekte ve yer aidiyetinin de temelinin kisiler arasi
aidiyete dayandigini vurgulamaktadir.

Tirk Dil Kurumu’na (TDK) gore destinasyon “varilacak olan yer” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2020).
Leiper (1979: 397) ise turist destinasyonlarini, turistleri gecici olarak kalmalari maksadiyla ceken yerler ve bu
cekicilige katkida bulunan 6zellikler olarak tanimlamistir. Jafari’ye (2000: 144) gore destinasyon tek bir konum,
bir turun pargasi olarak birgok varis noktasi kiimesi, hatta bir cruise gemisi gibi hareketli bir varis noktasi olabilir.

Pazarlama perspektifinden bakildiginda, yerin kendisi hem bir Grindir hem de bir arada bulunan Urtnleri
icerisinde muhafaza eden bir sandiktir. Bu yoniyle yer, destinasyonun tanitimi icin blylik 6neme sahiptir
(Ashworth ve Voogd, 1991: 7). Yer aidiyeti, turisti destinasyona duygusal ve psikolojik olarak baglayabilen bir
unsurdur. Turizm destinasyonu, yer aidiyetine donustligli anda turistte giicli emniyet, gliven, gekicilik, nese ve
benlik duygusu uyandirabilmektedir. Bu nedenle yer aidiyeti, tekrar ziyaret niyetinin olusmasinda énemli bir etkiye
sahip olan 6zgilin bir turizm pazarlamasi glici olarak kabul edilir (Tsai, 2012: 139-141). Turizm arastirmalarinda
yer aidiyetine ekseriyetle birey-yer iliskilerini anlamak ve turizm destinasyonlarini etkin bir sekilde yonetmek ve
pazarlamak icin basvurulmaktadir (Dwyer vd., 2019: 645).

Yer aidiyeti siklikla Gzerinde durulmus ve gevre psikolojisi, peyzaj, mimarlik gibi alanlarda ¢ok sayida genis
caph bilimsel arastirmaya konu olmustur. Turizm alaninda ise yapilan arastirmalarin ¢ogunda, yer aidiyeti
kavrami destinasyon aidiyeti kavramiyla anlamdas olarak kullaniimaktadir. Bu agidan, bu arastirmaya konu olan
yer aidiyeti kavramiyla destinasyon aidiyeti kavrami ayni anlama karsilik gelecek sekilde kullaniimistir.

193



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 47, Kasim 2021 M. Aydin, S. Uniivar

Literatiirde, turistlerin destinasyon aidiyetlerini 6lcen bircok arastirma (Williams vd., 1992; Moore ve Graefe
1994; Bricker ve Kerstetter 2000; Lee, 2001; Vaske ve Kobrin 2001; Hou vd., 2005; Gross ve Brown, 2006;
Hammitt vd., 2006; Yiksel vd., 2010; Hunt, 2008; Lee, 2011; Line ve Costen, 2011; Prayag ve Ryan, 2012; Tsai,
2012; Yeh vd., 2012; Ramkissoon vd., 2013; Veasna vd., 2013; Chen vd., 2014; Loureiro, 2014; Campdn-Cerro vd.,
2015; Jorgenson ve Nickerson, 2016; Reitsamer vd., 2016; Yilmazdogan, 2017; Oksiiz, 2017; Buonincontri vd.,
2017; Loureiro ve Sarmento, 2018; Schilar ve Keskitalo, 2018; Su vd., 2018; Dwyer vd., 2019; Lee vd., 2019; Vada
vd., 2019) bulunmaktadir. Hidalgo ve Hernandez (2001: 274) yer aidiyetini, insanlarla belirli yerler arasindaki
duygusal bag ya da iliski olarak tanimlamislardir. Kotler vd. (2002: 4) ise yer aidiyetini sinirlari gizilmis fiziksel
bir alanla insanlar arasindaki iliskilerin psikolojik bir niteligi seklinde tanimlamaktadir. Destinasyon aidiyeti ise,
bireyin belirli bir ortam ile 6zdeslesmesini ve ona verdigi degeri yansitan, kisilerin bir turizm destinasyonu ile
kurduklari bag anlamina gelmektedir (Halpenny, 2006; Moore ve Grafe, 1994). Turistin bir yere yonelik aidiyetinin
derecesi, o destinasyonun ikdme edilebilirligini ve genel memnuniyet algilarini belirlemede 6nem teskil eder
(Williams ve Roggenbuck, 1989: 4). Ziyaretgilerin, kendilerine hitap eden bir destinasyonu ziyaret etmesi kendi
icinde 2 6nemli nesnel kaynaktan beslenmektedir. Bunlardan biri kisinin, o destinasyona gerceklestirdigi ziyaretin
sikligi, bir digeri de bireyin, o destinasyona gergeklestirdigi ziyaretin surekliligi/istikraridir (Stokols ve Shumaker,
1981: 456). Buna gore bir turist, belirli bir destinasyonu sik ziyaret etmeyebilir fakat ayni birey, istikrarh sekilde o
destinasyonu ziyaret ediyor ise o destinasyonun, o bireye hitap ettigini soylemek mimkindr.

Yer aidiyeti, insanlar ile yerler arasindaki psikolojik bag dizleminde ele alindiginda iki temelde ayrismaktadir.
Bunlardan ilki, bir yere ydnelik sembolik ya da duyussal aidiyet anlamina gelen “yer dzdesligi” dir. ikincisi ise,
bir yere yonelik islevsel aidiyet duygusu anlamina gelen “yer bagimlilig1” kavramidir (Williams ve Vaske, 2003).
Proshansky vd. (1983:59), yer 6zdesligini: “Bireyin igcinde yasadigi fiziksel diinyada algiladigi bilisselliklerden olusan
0z kimliginin alt uzantisi” seklinde tanimlamislardir. Literatiirde, Tirkge dilinde yapilmis olan bir¢cok calismada
“place identity” kavrami, “yer kimligi” olarak terciime edilmistir. Relph (1976: 45), yer kimligi (identity of a place)
ile yer 6zdesligi (identity with a place) arasindaki farka vurgu yaparak; herhangi bir seyin kimligini, o seyin baska
seylerden farkl olmasini saglayan siirekli bir aynilik ve butiinlik olarak agiklamaktadir. Bu arastirma da tabiati
itibariyle destinasyon aidiyetinin bir bileseni olan ve yer aidiyetine temellenen “yer 6zdesligi” kavramini, “place

identity” kavramina anlamdas bir gercevede konu edinmektedir.

Belli bir turistik yerin kimligini, turistler ve yerel halk kendi 6zdesimleriyle benimserlerken, yerler de bu
kimliksel 6zdesligin olusumuna katkida bulunurlar (Shaw ve Williams, 2004: 186). Turistlerin destinasyon
aidiyetinin saglanabilmesi ise, destinasyonun sembolik/ikonik anlamlari giiclendirilerek, destinasyonun hitap
ettigi turistlerin benlik ve yasam tarzi baglaminda orayi benimsemeleri ve o destinasyondaki sosyal kimliklerinin
farkina varmalari ile miimkdin olacaktir (Chen vd., 2016: 608). Aciklamalardan da anlasilacagi tizere yer 6zdesligi
kisinin kendi benligi ve ruhu ile 6rtiisen yerlerle arasindaki ruhsal yakinsamayi ifade eden, kisinin o yeri kendisiyle
ne kadar 6zdeslestirdigi ile ilgili bir kavramdir. Yer aidiyetinin islevsel 6gelerinden “yer bagimhhig\” ise, bir yerin
sakininin, kendisiyle belirli yerler arasindaki birliktelik (kenetlenme) giicii algisi olarak tanimlanmistir (Stokols ve
Shumaker 1981: 457). Bu islevsellik, bir alanin ekonomik firsatlar veya bos zaman firsatlarini saglama kabiliyeti
ile de ilgilidir (Hunt, 2008: 112). Bireyin bir yere yonelik yer aidiyeti derecesini 6lgmenin en etkili yolu, s6z konusu
yerin, bireyin gdziinde diger yerlerle ikame edilebilirliginin tespit edilmesidir. Yani turizm baglaminda bir turistin,
bir destinasyonun yerine baska bir destinasyonu tercih edebilme olasiligl ne kadar yiiksekse, s6z konusu yere
yonelik aidiyet duygusu da o ol¢tide duslk olacaktir (Williams vd., 1992).

Bir bireydeki yer aidiyeti olusumunu sekillendiren en 6nemli unsurlardan biri, bolgedeki kahs stresidir
(Livingston vd., 2008: 9). Bir diger arastirmada Reitsamer vd. (2016), turistlerin bir destinasyona yonelik aidiyet
duygusu tasiyabilmeleri icin o destinasyonu en az bir kez ziyaret etmeleri gerektigini savunmaktadir. Bununla
birlikte, bir kisinin bir destinasyonu hi¢ ziyaret etmese dahi (Farnum vd., 2005: 15), o destinasyona aidiyet
duyabilecegini gdsteren arastirmalar da mevcuttur.

Her destinasyonun kendine 6zgii benzersiz degerleri vardir. Belirli bir destinasyona atfedilen anlamlar, kisiler
sayesinde o destinasyonla 6zdeslesebilmektedir. Buna en ¢arpici 6rnek, bir kiyi destinasyonunun taslyabilecegi
onemli 6zelliklerden olan sahile erisim kolayligi, kumul yapidaki sahil, erisilebilir aligveris olanaklari gibi unsurlarin
higbirini tasimamasina ragmen Olympos’un ragbet géren bir destinasyon haline gelmesidir. Sekil 2’de, 6zglin bir
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ruh tasimasinin yaninda arkeolojik, sanatsal, mizikal, tarihi, egitsel, kilttrel ve folklorik motifleri blinyesinde
barindiran bir destinasyon olan Olympos’un tasidigi 6zellikler gérilmektedir. Olympos’u benzersiz bir destinasyon
haline getiren ve buranin diger destinasyonlardan farkini ortaya koyan bu ¢agrisimlar Olympos’un destinasyon
ruhunu ortaya ¢ikaran mozaigin birer yapi tasidir.

Olympos
Yanartag

Macera

Kamping
Aag Ev Dogal Yasam

Otantiklik Olympos Safrani Huzur
Teklifsizlik Ureten Tiiketici Antik Kent

Likya
Kolektif Kultir ~ Bohem  Samimiyet ~ Caretta Caretta Salaglik

Konformizm Kitle Turizmi Bicimsellik
Trafik Enddistriyel Uriinler
Otomasyon
Yozlasma Betonlagsma
: Sehir Hayati
Resmiyet
Kurallar Griiltd Kirliligi

Tuketim Kulturd Kisitlayicilar

Sekil 2. Bir Destinasyon Olarak Olympos’un Tasidigi Ayirt Edici Ozellikler

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu arastirmanin gergeklestirildigi bélgede yer alan Olympos, M.O. I. yiizyil ortalarinda kurulan ve kuruldugu
cagda Likya Birligi'nde 3 oyla temsil edilen, birlige tiye 23 kentten biridir. Bélgenin dnemli simgelerinden olan
Olympos Limani, Helenistik donemde adi korsanlarla anilan bir limandir ve Roma, Bizans ve Helenistik donemlere
ait kalintilar tagimaktadir. Giniimuze kadar ulasan tarihi kalintilar arasinda hamam, tapinaklar, ortagag kalesi,
tiyatro ve Bizans bazilikasi siralanabilir (Ugurlu, 2007: 1; Ugkan ve Oztaskin, 2017: 80, www.kulturvarliklari.gov.
tr; www.antalyakulturturizm.gov.tr). Trkiye’nin glineybatisinda yer alan Olympos’un, Antalya’ya olan uzakligi 80
km’dir. Olympos, Antalya’nin Kumluca ilge sinirlari icerisinde yer almaktadir ve yaklasik 500 km uzunlugundaki
Likya Yolu glizergahi tizerindedir. Olympos’un bulundugu alan, 1972 yilinda milli park ilan edilmis ve sit alani olarak
koruma altina alinmis bir bolgedir (beydaglari.tabiat.gov.tr). Bolgede yer alan Olympos Antik kenti, Yanartas ve
yaklasik 3,2 km uzunlugundaki Cirali Plaji, bu bdlgenin en 6nemli turistik noktalaridir. Bakir bir dogaya sahip bir
bolge olan Olympos’taki aga¢ evler, pansiyonlar ve bungalov tarzindaki tesisler, bilyiik 6lglide kirsal bir alanda
yapilasmis haldedir. Tablo 1’de yillara gére Olympos Oren Yeri'ni ziyaret eden turist sayilari sunulmaktadir.
istatistiki verilerin tutulmaya baslandigi 2016 yilindan itibaren, ziyaretci sayisinda gdzle gériliir bir artis meydana
geldigi tablodan da anlasiimaktadir.

Tablo 1. Yillara Gore Olympos Oren Yeri’ni Ziyaret Edenlerin Sayisi

vil Ziyaretgi Sayisi
2016 156.592
2017 170.907
2018 226.008
2019 243.891

Kaynak: Déner Sermaye isletmesi Genel Miidirligi; Antalya il Kiiltiir ve Turizm Midurltgi
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3. YONTEM

Olympos’un yerli turist agirlikli bir destinasyon olmasi nedeniyle arastirma, Olympos’u ziyaret eden yerli
turistler Gzerinde uygulanmistir. Genel evrene ulasmanin giigligi sebebiyle ¢alisma evrenini (ulasilabilir evren) 1
Haziran 2019 - 22 Agustos 2019 tarihleri arasinda Olympos’u ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.

3.1. Veri Toplama Araglan

Bu arastirma, yerli turistler arasindan basit tesadiifi 6rneklem metodu ile secilen kisilere ylz yize anket
uygulanarak gerceklestirilmistir. Basit tesadlfi orneklem, olasilikli bir 6rneklem metodudur ve evrendeki
birimlerin 6rneklem icerisinde bulunma olasiliklari aynidir (Ural ve Kilig, 2006: 38). Ziyaretgilere dagitilan 500 adet
anket formundan 54 anket, arastirmaya dahil edilemeyecek donitsel nitelikte oldugundan degerlendirmeden
cikarilmis ve analizler 446 anket ile gergeklestirilmistir. Arastirmayi, %95 giiven araliginda toplam 384 katilimciyla
gerceklestirmek yeterli kabul edildiginden 446 katilimciyla gercgeklestirilen arastirma, yeterli bir 6rneklem teskil
etmektedir (Glrbiz ve Sahin, 2016: 132).

Katihmcilara uygulanmis olan olgeklerden birincisi, SRI (Stanford Research Institute) biinyesinde Arnold
Mitchell tarafindan gelistirilen ve yasam tarzi gruplarini belirlemeye yarayan psikografik pazar bélimleme 6lgegi
olan VALS 2 élgegidir. Bu 6lgekte 8 yasam tarzi siniflandirmasi bulunmaktadir. ikinci 6lgek ise, Veasna vd. (2013)
tarafindan gelistirilen, turistlerin destinasyon aidiyetini 6lgcmek icin kullanilan destinasyon aidiyeti 6lgegidir.
Arastirmada yasam tarziile ilgili 35, destinasyon aidiyeti ile ilgili 8 anket Gnermesi yer almaktadir. Nicel arastirma
deseninde gergeklestirilmis olan bu arastirmada veri toplama araci olarak anket tercih edilmis, olusturulan anket
formlari katilimcilara Tiirkce dilinde uygulanmistir. ifadelere katilim diizeyinin degerlendirilmesi amaciyla 5'li likert
dlgcegi kullaniimistir. ifadeler, 1- Kesinlikle katiimiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum, ne katilmiyorum, 4-
Katiyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum seklinde kategorilendirilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler, istatistik paket programlarindan yararlanilarak analiz edilmistir. Verilerin
analizinden once eksik veri analizi yapilmis ve eksik veriye rastlanmamistir. Ayrica, degiskenler arasindaki
iliskilerin anlamlilik icerip icermedigi ve iceriyorsa, iliski derecesini belirlemek amaciyla Pearson Korelasyon
analizine basvurulmustur. Regresyon ve dogrulayici faktor analizi yéntemiile veriler analiz edilmistir ve hipotezler
sinanmustir. istatistiki testlerde verilerin normallik degerlendirmesi icin basiklik ve carpiklik katsayilari incelenmis;
degerlerin -2 ila +2 arasinda olmasi sebebiyle normal dagihm gosterdigi goriulmustir (George ve Mallery, 2010).
Bunun yaninda, istatistiksel uygulamalar yapilmadan 6nce, Mahalanobis yardimiyla aykiri degerlere bakilmis ve
aykiri degerlere rastlanmamistir.

3.2. Hipotezler

Turistlerin ortaya koydugu yasam tarzi profili ve belirli bir turist profiline hitap eden destinasyonlar farkh
ozellikler tagimaktadir. Bunun yaninda, bazi turistler, tipolojik olarak benzer 6zellikler ortaya koymaktadir. Bu
asamada, her bireye farkh hizmet sunulmasinin giicligiinden hareketle, turizmde pazar bolimleme, turistleri
psikografik olarak siniflandirmayi gerekli kilmaktadir (Dolnicar, 2008: 129). Turistin davranis ve tutumlarinda
kendini gdsteren yasam tarzi; destinasyon segimi ve satin alma davranislarini da énemli 6l¢lide etkilemektedir
(Kozak, 2012: 110). Dolayisiyla, tasidigi nitelikler kendi yasam tarzi ile 6rtiisen bir yere karsi birey, daha gligli
aidiyet tasiyacaktir (Livingston vd., 2008: 9). Arastirmanin hipotezleri, turistlerin yasam tarzlarinin, destinasyon
aidiyeti Gzerinde etkili oldugu varsayimi tizerine temellenmektedir.

H1: Katilimcilarin yasam tarzlari ile destinasyon aidiyetleri arasinda anlamli iliski vardir.
H2: Katilimcilarin, yasam tarzi alt boyutlarinin destinasyon aidiyetleri tizerinde anlamh etkisi vardir.

H2,: Yagam tarzi Slgeginin alt boyutlarindan olan Deneyimciler alt boyutunun, destinasyon aidiyeti Uzerinde
anlamli etkisi vardir.

H2,: Yagam tarzi Olceginin alt boyutlarindan olan Yapicilar alt boyutunun, destinasyon aidiyeti tzerinde
anlamli etkisi vardir.
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H2.: Yasam tarzi 6lgeginin alt boyutlarindan olan Dustindrler alt boyutunun, destinasyon aidiyeti Uzerinde
anlamli etkisi vardir.

H2,: Yasam tarzi 6lgeginin alt boyutlarindan olan Cabalayanlar alt boyutunun, destinasyon aidiyeti tzerinde
anlamli etkisi vardir.

H2.: Yasam tarzi Olgeginin alt boyutlarindan olan Hayatta Kalanlar alt boyutunun, destinasyon aidiyeti
Uzerinde anlaml etkisi vardir.

H2,: Yagam tarzi 6lgeginin alt boyutlarindan olan inananlar alt boyutunun, destinasyon aidiyeti lzerinde
anlaml etkisi vardir.

H2_: Yagam tarzi 6lgeginin alt boyutlarindan olan Basaranlar alt boyutunun, destinasyon aidiyeti Uzerinde
anlamli etkisi vardir.

H2.: Yasam tarzi 6lgeginin alt boyutlarindan olan Yenilikciler alt boyutunun, destinasyon aidiyeti Uzerinde
anlamli etkisi vardir.

3.3. Giivenirlik ve Gegerlik

Arastirmada kullanilan 6&lceklerinin gecerlilik ve guvenilirlikleri sinanmis, dogrulayici faktér analizi ile
Olceklerin yapi gecerliligi saglanmistir. Boylece, alanyazindaki 6lgeklerin aslina uygun bir yol izlenmistir. Cronbach
Alpha katsayisinin kullanildigi glvenilirlik testinde Yasam Tarzi 6lgegi igin genel guvenilirlik katsayisi 0,855 olup
Destinasyon Aidiyeti 6lgegi icin ise (tek boyutlu) guvenilirlik katsayisi 0,965’ tir. Bununla birlikte, gtivenilirligin
ayrintili olarak incelenmesi adina 6lgekler ikiye bollinerek split-half yontemi ile analiz edilmistir. Buna gore,
destinasyon aidiyeti 6lceginin birinci yarisinin Alpha degeri 0,934, ikinci yarisinin ise 0,939’dur. Yasam tarzi
Olgceginin ilk yarisinin givenilirligi icin Alpha degeri 0,891 ikinci yarisi i¢in ise 0,841’dir. Yasam tarzi Olceginin
alt boyutlarinin giivenirligi ile ilgili degerler ise, alt boyutlar genelinde 0,745 ila 0,979 araligindadir. Olgek ve alt
boyutlar ile ilgili bilgiler Tablo 2’de sunulmustur. Ozdamar’a (2004: 633) gére, Alpha degeri 0.60<a<0.80 araliginda
ise oldukga glivenilir, 0.80<a<1.00 ise yliksek derecede glivenilirdir. Buna gore olgeklerin genel ortalama ve yasam
tarzi olgegi alt boyutlari baglaminda ylksek derecede glivenilir olduklari sonucuna varilabilir.

Tablo 2. Olgeklerin ve Alt Boyutlarin Giivenilirligi ile ilgili istatistikler

Olgekler ifade Sayisi Cronbach’s Alpha
Yasam Tarzi 35 ,855
Destinasyon Aidiyeti 8 ,965
Yasam Tarzi Alt Boyutlari

Deneyimciler 9 ,979
Yapicilar 6 ,942
Cabalayanlar 5 ,945
Dustnirler 4 ,913
inananlar 4 ,923
Hayatta Kalanlar 3 ,918
Basaranlar 2 ,809
Yenilikgiler 2 ,745

Bir arastirmada, gecerlilik ve glivenilirligi daha 6nce rapor edilmis olgekler kullaniliyorsa, boyle bir dlcege
tekrar kesfedici faktor analizi uygulamaktansa, dogrulayici faktor analizi uygulamak daha uygun bir yaklasimdir.
Boylece kuramsal temeli hali hazirda belirlenmis bir 6lcegin yapisal dogrulugu sinanmis olmaktadir (Girbuz ve
Sahin, 2016: 331). Modelin gecerlenmesi bakimindan, dogrulayici faktér analizinde uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir veya iyi uyum araliginda seyretmesi gerekmektedir. Degiskenlere ait dogrulayici faktor analizi bulgular
ve uyum iyiligi degerleri asagida, Tablo 3’te sunulmaktadir.
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Tablo 3. Yasam Tarzi ve Destinasyon Aidiyeti Ol¢eklerinin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

Degisken CMIN | CMIN/DF | SRMR | GFI AGFI NFI IFI CFI RMSEA
Yasam Tarzi 658,11 | 1,237 0,0257 | 0,923 | 0,909 |0,957 |0,991 |0,991 | 0,023
Destinasyon Aidiyeti 53,7 2,982 0,0134 | 0,972 |0,943 |0,987 |0,991 |0,991 | 0,067
Kabul Edilebilir Uyum - 3<x¥df<5 | <0,08 | <090 |[<0,90 [<0,90 |<0,90 |<0,90 | <0,08
iyi Uyum - x¥df<3 <0,05 | <095 |[<0,9 |<0,95 <095 |<0,95 |<0,05

Kaynak: Cokluk, vd., 2012: 271-272; Glrbiz ve $Sahin, 2016: 337; Meydan ve Sesen, 2011: 37; Simsek, 2007

Yasam Tarzi 6lgegi igin gerekli modifikasyon Onerileri uygulandiktan sonra bitiin uyum iyiligi degerlerinde
diizelme gozlemlenmistir. 8 boyutta faktdrlesen Yasam Tarzi 6lgegi icin Tablo 3’te gorilen uyum iyiligi degerleri,
modelin iyi uyum gosterdigini ortaya koymaktadir. [(x?=658.11, x?/df=1.237, SRMR=0,0257, GFI=0.923,
AGFI=0.909, NFI=0.957, IFIl: 0,991, CFI=0.991, RMSEA=0.023)]. Destinasyon Aidiyeti Olcegi icin ise, uygulanan
modifikasyon islemi sonrasi, RMSEA ve GFl basta olmak Uzere bitin uyum iyiligi degerlerinde diizelme
gozlemlenmistir. Destinasyon Aidiyeti Olgegi icin de uyum iyiligi degerleri, modelin iyi uyum gosterdigini ortaya
koymaktadir. [(x?=53.7, x?/df=2.982, SRMR=0,0134, GFI=0.972, AGFI=0.943, NFI=0.987, IFl: 0,991, CFI=0.991,
RMSEA=0.067)].

Tablo 4’te Yasam Tarzi 6lgegi icin, Tablo 5’te ise Destinasyon Aidiyeti Olcegi icin dogrulayici faktor analizi ve
boyutsal ayrisim ile ilgili bilgiler verilmistir. Her iki 6lgege ait bilgiler asagida sunulmaktadir.

Tablo 4. Yasam Tarzi Olgegi icin Dogrulayici Faktor Analizi ve Boyutsalliga iliskin istatistikler

Boyutlar ifadeler Standardize
Regresyon  Standart Kritik Yapi Giivenirligi AVE
Yuki Hata Deger (CR)
Deneyimciler Deneyim1 (S1) 0,882 - -
Deneyim2 (S2) 0,904 0,029 35,759
Deneyim3 (S8) 0,935 0,036 31,735
Deneyim4 (S16) 0,921 0,035 30,553
Deneyim5 (S21) 0,882 0,039 27,536 0,979 0,838
Deneyimé6 (522) 0,934 0,035 | 31,667
Deneyim7 (527) 0,929 0,036 | 31,202
Deneyim8 (S30) 0,919 0,035 30,375
Deneyim9 (S31) 0,932 0,035 31,452
Yapicilar Yapicil (S3) 0,829 - -
Yapici2 (S10) 0,898 0,043 | 23,986
Yapici3 (517) 0,877 0,039 26,102 0,942 0,731
Yapici4 (S24) 0,858 0,046 22,301
Yapici5 (S29) 0,881 0,047 23,271
Yapici6 (S32) 0,782 0,050 19,374
Diigtiniirler Dislndrl (S7) 0,851 - -
Dislndr2 (S28) 0,825 0,044 21,234
Dusunlr3 (S33) 0,869 0,045 23,039 0,913 0,725
Dusunlr4 (S35) 0,860 0,045 22,694
Cabalayanlar Cabalayan1 (S4) 0,868 - -
Cabalayan2 (S11) 0,879 0,035 27,980
Cabalayan3 (S15) 0,918 0,039 28,100 0,953 0,802
Cabalayan4 (S18) 0,891 0,040 | 26,426
Cabalayan5 (S25) 0,920 0,038 28,227
Hayatta Hayatta Kalan1 (S9) 0,912 -
Kalanlar Hayatta Kalan2 (S23) 0,876 0,037
Hayatta Kalan3 (534) 0,876 0,037 26,155 0,918 0,789
26,152
inanan (S5) 0,861 - - 0,924 0,751
inanan2 (512) 0,887 0,041 | 24,732
inananlar inanan3 (520) 0,868 0,046 23,859
inanan4 (526) 0,851 0,044 23,067
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Basaranlar Basaranl (S6) 0,856 - -

Basaran2 (S19) 0,796 0,204 4,763 0,812 0,683
Yenilikgiler Yenilikgil (S13) 0,767 - -

Yenilikgi2 (514) 0,766 0,197 4,710 0,740 0,588

Tablo 5. Destinasyon Aidiyeti Olgegi icin Dogrulayici Faktor Analizi ve Boyutsalliga iliskin istatistikler

Boyutlar ifadeler Standardize
Regresyon Standart Kritik Yapi Givenirligi AVE
Yiika Hata Deger (CR)
Destinasyon Aidiyet1 (S36) 0,883 - -
Aidiyeti Aidiyet2 (S37) 0,848 0,037 25,052
Aidiyet3 (S38) 0,866 0,037 26,123
Aidiyet4 (S39) 0,891 0,036 27,817
Aidiyet5 (S40) 0,918 0,036 29,839 0,965 0,775
Aidiyet6 (S41) 0,895 0,036 28,007
Aidiyet7 (S42) 0,884 0,037 27,363
Aidiyet8 (S43) 0,854 0,037 25,350

Dogrulayici faktoér analizinde, 6lgek diizeyinde yakinsak gegerlilik incelenmistir. Yakinsak gegerlilik sartinin
saglaniyor olmasi, degisken altinda toplanan ifadelerin olusturduklari faktorle ve birbirleriyle iliskili olduklarinin
bir kanitidir. Yakinsak gecerlilik sartinin saglanabilmesi icin, 6lgekteki tiim CR degerlerinin AVE (Average Variance
Extracted) degerinden blyiik olma sartini tasimasi gerekmektedir. Bunun yaninda AVE degerleri ise 0,5’in
Gzerinde olmalidir. AVE, Ortalama Aciklanan Varyans anlamina gelmektedir ve bu deger, faktor ifade yukleri
toplamini faktorde bulunan ifade sayisina bolmek suretiyle elde edilmektedir (Yasloglu, 2017: 82). Tablo 4 ve
Tablo 5’ten de gorilecegi lizere, dlgeklerdeki tim CR degerleri AVE degerinden biyilik olup, AVE degerleri de
0,50’nin Gzerindedir. DFA sonucunda Tablo 4 ve Tablo 5’te CMIN, CMIN/DF, SRMR, GFI, AGFI, NFl, IFl, CFI, RMSEA
uyum indeksleri verilmistir. Hesaplanan degerlerin her birinin gerekli araliklarda oldugu gérilmistir. Buna gore,
gerceklestirilen dogrulayici faktoér analizinde yakinsak gecerlilik de saglanmistir.

4. BULGULAR

Katihmcilarla ilgili demografik bulgularin sunuldugu Tablo 6’da, cinsiyet dagihminin hemen hemen esit oldugu
ve Olympos’u ziyaret eden yerli turistlerin tcte ikisinden fazlasinin geng ve bekar kitleden olustugu gorilmektedir.
Bu durum, genglik turizmine uygun bir destinasyon olan, 6zgir ruhlu ve sirt ¢antali turistlerin ziyaret ettigi
Olympos igin 6ngorilebilir bir sonugtur. Ziyaretgilerin buyik ¢ogunlugunun Tiirkiye sartlarinda diisiik ve dusik-
orta gelir diizeyinde oldugu; dolayisiyla gelir durumlarinin alt ve alt-orta segmenti temsil ettigi gérilmektedir.
Katihmcilarin yaklasik olarak %90’inin yiksekogrenim tahsili almis olmasi, Olympos’un ziyaretgi kitlesinin egitimli
ve entelektlellik seviyesi yiksek kisilerden olustugunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin baskin ¢gogunlugunun
(%82) gocuk sahibi olmayan turistlerden olustugu goriilmekte; katilimcilar arasinda 3 veya daha fazla ¢ocuk
sahibi olan birey bulunmamaktadir. Ziyaretgilerin yaklasik olarak %71’i, Olympos’u 2 veya daha fazla kez ziyaret
etmislerdir. Katihmcilarin yaklasik %80’inin 2 gece ve daha fazla geceleme yaptiklari goriilmektedir. Katiimcilarin
yaklasik %75’inin Olympos’u gelecekte tekrar ziyaret etmek istedigi ve %85’inin Olympos destinasyonunu ziyaret
etmeyi baskalarina da tavsiye ettigi sonucuna ulasiimistir. Arastirmaya dahil olanlarin yaridan fazlasinin Olympos
destinasyonunu bir arkadas grubuyla ziyaret ettikleri gozlenmektedir. Bu sonu¢ da Olympos destinasyonunun
kolektif kiiltir baglaminda bir “sosyal destinasyon” roli tstlendigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bilgiler

Demografik Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 219 49,1
Kadin 227 50,9
Yas 18-24 67 15
25-29 143 32,1
30-34 91 20,4
35-44 119 26,7
45-54 18 4,0
55-64 8 1,8
65 veya Uzeri 0 0
Medeni Durum Evli 133 29,8
Bekar 313 70,2
Aylik Gelir Durumu 2000 Tl'den az 72 16,1
2000-3500 TL 106 23,8
3501-5000 TL 100 22,4
5001-7500 TL 103 23,1
7500 Tl'den fazla 65 14,6
Egitim Durumu ilkégretim 0 0
Lise 50 11,2
On Lisans 43 9,6
Lisans 248 55,6
Yiksek Lisans 87 19,5
Doktora 18 4,1
Tesis Tiirt Otel 22 4,9
Pansiyon 103 23,1
Kamping 86 19,3
Ciftlik/Kdy Evi 17 3,8
Agac Ev 110 24,7
Bungalov 108 24,2
Karavan 0 0
Cocuk Sayisi Cocugu yok 366 82,0
1 Gocuk Sahibi 49 11,0
2 Cocuk Sahibi 31 7,0
3 veya Daha Fazla GCocuk Sahibi 0 0
Ziyaret Sayisi ilk defa gelenler 129 28,9
2. Ziyaret 89 20,0
3. Ziyaret 54 12,1
4. Ziyaret 55 12,3
5. veya Daha Fazla Sayida Ziyaret 119 26,7
Geceleme Sayisi Tek Gece 147 33,0
2 Gece 116 26,0
3 Gece 48 10,7
4 Gece 62 13,9
5 veya Daha Fazla Gece 73 16,4
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Distinlyor 333 74,7
Dustinmuyor 113 25,3
Bagkalarina Tavsiye Etme Tavsiye Ediyor 378 84,8
Tavsiye Etmiyor 68 15,2
Eslik Eden Yok (Yalniz Gezgin) 22 49
Arkadas Grubu 243 54,5
Ailesi 90 20,2
Partneri 91 20,4

Arastirmada, Yasam Tarzi ve Destinasyon Aidiyeti degiskenlerinin arasinda bir iliski oldugu 6n savindan
hareketle, degiskenler arasindaki iliskiyi 6lcmek icin Pearson Korelasyon Analizi uygulanmistir. Yasam Tarzi ve
Destinasyon Aidiyeti degiskenleri arasindakiiliskiyi yansitan korelasyon tablosu, asagida Tablo 7’de sunulmaktadir.
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Tablo 7. Degiskenler Arasi Korelasyon Tablosu

Faktor Yasam Tarzi Destinasyon Aidiyeti
Yasam Tarzi - 0,180**
Destinasyon Aidiyeti 0,180%** -

*p<0,05, **p<0,01

Olgekleri temsil eden ve tim 8lcek maddelerini kapsayan 2 ayri degisken olan Yasam Tarzi ile Destinasyon
Aidiyeti degiskenleri arasinda (r=0,180; p<0,01) pozitif yonde ve anlamli iliski tespit edilmistir (H1 hipotezi kabul
edilmistir).

Tek boyutlu Destinasyon Aidiyeti degiskeni ile 8 boyuttan olusan Yasam Tarzi degiskeninin alt boyutlari
arasindakiiligki, Pearson korelasyon testiile incelenmistir. Yasam Tarzi degiskeni alt boyutlarinin kendi aralarindaki
anlamli iliskiler incelendiginde, sirasiyla en yiksek iliski katsayisinin Deneyimciler ve Dlstinrler yasam tarzi alt
boyutlari arasinda ve pozitif yonde (r=0,335; p<0,01) oldugu tespit edilmistir. Hareket motivasyonuyla giidilenen
ve dinamik bir yasam tarzi alt boyutu olan Deneyimciler ile mistik ve filozofik 6zellikler ortaya koyan Dusindrler
alt boyutu arasindaki bu iliski, Olympos destinasyonunun tasidigi ruhla ortlismekte ve bu destinasyon 6zelinde
birbirini tamamlamaktadir. Yapicilar ile Dustnirler alt boyutlari arasinda ise pozitif yonde (r=0,235; p<0,01) ve
anlaml bir iliski oldugu gortlmistiir. Bu sonug, zorluklarla bas etme, el becerileri, tamirat gibi konularda 6ne
cikan Yapicilar alt boyutundaki turist kitlesinin, “hippi” yasam tarzinin bu destinasyondaki tamamlayicisi olan
filozofik alt boyut Duslndirler ile kesisimini ortaya koymaktadir. Deneyimciler ile Hayatta Kalanlar (r=-0,275;
p<0,01) ve Duslinlrler ile Hayatta Kalanlar (r=-0,231; p<0,01) alt boyutlari arasinda negatif yénde ve anlamli
iliskiler saptanmistir. Zayif sosyal baglari olan ve egitim duzeyi, enerji dlzeyi ve vasiflari disiik seviyede olan
Hayatta Kalanlar kesitine dahil olan turistlerin filozofik temelli DiistinUrler ile hareket temelli Deneyimciler yagam
tarzi profilindeki turistlerle ayrismasi da beklenen bir sonugtur. Destinasyon Aidiyetinin, Yasam Tarzi degiskeni alt
boyutlari ile arasinda en yuksek iliski katsayisinin sirasiyla Deneyimciler (r=0,183; p<0,01), Distnrler (r=0,150;
p<0,01) ve Yapicilar (r=0,147; p<0,01) ile pozitif yonde; Hayatta Kalanlar (r=-0,100; p<0,05) ile ise negatif yonde
ve anlamli oldugu bulgulanmistir.

Ozellikle 8 alt boyuta sahip Yasam Tarzi 6lgeginin faktdr niteligi, birbirinden ayri 8 farkli kisilik tiplemesini
(uygitsincilik, maceraperestlik, Gst sosyal sinif yasam tarzi, alt sosyal sinif yasam tarzi, el isi ve tamiratla ilgili
gldillenmeler, stati ve basartile ilgili glidilenmeler, filozofik yasam tarzi, gosterisci ya da moda tandansli yasam
tarzi gibi) yansittigi icin boyutlar arasindaki korelasyonun yliksek olmamasi 6ngérilebilir bir sonugtur. Sencan’a
(2005: 25) gore, bir 6lgegin alt boyutlari arasindaki korelasyon degerinin her zaman yiiksek ¢ikmasi sarti yoktur.

Yasam Tarzi degiskeninin alt boyutlarinin Destinasyon Aidiyeti degiskeni tzerindeki etkisini ortaya koymak
amaclyla, coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Yasam Tarzi alt boyutlarinin her birinin, Destinasyon
Aidiyeti Gzerindeki etkisi asagida, Tablo 8 de sunulmaktadir.

Tablo 8. Yasam Tarzi Degiskeninin Alt Boyutlarinin Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkisi

Standarize | Diizeltilmis F P HiPOTEZ

Tahmin R?

Degeri
Destinasyon Aidiyeti¢-Deneyimciler 0,183 0,000** | H2,: Kabul
Destinasyon Aidiyeti¢Yapicilar 0,147 0,001** | H2,: Kabul
Destinasyon Aidiyeti¢-Disliniirler 0,150 0,001** | H2,: Kabul
Destinasyon Aidiyeti<-Cabalayanlar 0,022 0,045 6,225 | 0,645 H2,: Ret
DestinasyonAidiyeti¢H. Kalanlar -0,010 0,035* H2,: Kabul
Destinasyon Aidiyeti¢inananlar -0,040 0,401 H2,: Ret
Destinasyon Aidiyeti¢-Bagaranlar 0,001 0,353 H2: Ret
Destinasyon Aidiyeti¢Yenilikgiler 0,002 0,321 H2,: Ret

Durbin Watson: 1,809  **p<0.01; *p<0.05
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Yasam tarzinin alt boyutlarinin destinasyon aidiyeti lizerindeki etkisinin incelendigi Tablo 8’e gére Deneyimciler
(B= 0.183, p<0.01), Yapicilar (B= 0.147, p<0.01), Dustnurler (B= 0.150, p<0.01) ve Hayatta Kalanlar (3=-0.010,
p<0.05) alt boyutlarinin destinasyon aidiyeti tizerinde istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir. Buna gore Yasam
tarzi bagimsiz degiskeninin alt boyutlarindan Deneyimciler, Yapicilar ve Duslinurler alt boyutlarinin destinasyon
aidiyeti bagiml degiskeni Gzerindeki etkisi pozitif olup, Hayatta Kalanlar alt boyutunun ise destinasyon aidiyeti
bagimli degiskeni tGzerindeki etkisi negatiftir. Ayrica, destinasyon aidiyeti degiskeninin %4,5’i (R?=0,045), yasam
tarzi bagimsiz degiskeninin alt boyutlarindan olan Deneyimciler, Yapicilar, Dislnlrler ve Hayatta Kalanlar
tarafindan anlaml sekilde (p<0,01) aciklanmaktadir. Coklu dogrusal regresyon varsayimlarindan biri olan, hata
terimleri arasinda otokorelasyon olmamasi durumu, Durbin Watson degerine basvurularak élcillebilmektedir.
1,5-2,5 araligindaki Durbin Watson degerleri normal kabul edilmektedir (Klgiksille, 2016: 267). Buna gore
arastirmada, ¢oklu dogrusal regresyon testi sonucunda 1,809 olarak hesaplanan Durbin Watson degerinin normal
aralikta oldugu ve otokorelasyon olmadigi soylenebilir.

5. SONUC VE ONERILER

Turistik anlamda mistik 6zellikler taslyan bir destinasyon olan Olympos’un, bu yénuyle, agirladigi turist profili
de sira disidir. Bu bolge, ziyaretcilerinin genellikle sirt cantali, alternatif turizmi tercih eden ve bohem turist profili
ozellikleri tasimasi yonlyle klasik turist tipolojisinden ayrismaktadir. Bunun yaninda, her turist tipini memnun
edebilecek bir turistik hizmet sunumu gergeklestirme fikri iddiali olacaktir. Bu ¢ergeveden bakildiginda, VALS
tipolojisi igindeki bazi yasam tarzi profillerinin, Olympos destinasyonu 6zelinde potansiyel olusturabilecek turist
kategorisinin disinda kaldigi gérilmektedir. Bu durum, turistik pazar bélimlemenin yer/bélge duyarlilig olan bir
yontem oldugunu ve destinasyona 6zgi bir arastirma tertip etmek gerektigini agciklamaktadir.

Glnimiuzde birgok yonlyle birbirine benzeyen sayisiz destinasyon bulunmakta, bu da destinasyonlar
arasinda rekabet ortamini dogurmaktadir. Bu rekabet ortaminda basarili olabilmek igin, destinasyonun ayirt edici
ozelliklerinin ortaya konmasi ve uygun pazar bolimlemesinin yapilmasi 6nemlidir. Bu da destinasyon imajinin
ve destinasyonun turistik cekiciliklerinin 6ne cikarilip, potansiyel turistler agisindan bir odak yaratilmasiyla
mimkin olacaktir. Kimlik kazanamamis ve farkli nedenlerle ihmal edilmis bir destinasyona karsl orayi ziyaret
eden turistlerin destinasyon ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasi, diger bir deyisle destinasyon aidiyetinin
olusmasi zorlasacaktir. Alanyazinda; destinasyonda kalis siiresi (Livingston vd., 2008: 9), destinasyonu farkli
zamanlarda tekrar ziyaret etmek (Farnum vd., 2005: 15; Cardinale vd., 2016), destinasyonla turist arasindaki
iliskinin strdirilebilirligi (Stokols ve Shumaker, 1981: 456), o destinasyonu i¢sellestirmek (Loureiro ve Sarmento,
2018) gibi turistlerde destinasyon aidiyeti olusumunu etkileyen farkli etmenlerden bahsedilmistir. Destinasyon
ile arasinda duygusal bir bag olusan birey, o destinasyonu kendi evi gibi benimsemekte (Yiksel vd., 2010: 275),
o destinasyonu ziyaret eden diger insanlarla da bu duygudaslikta bulusmaktadir. Boylece, bireyin destinasyona
yonelik aidiyeti pekismektedir.

Olympos’un topografik yapisi, bolgede ekstrem spor faaliyetlerinin gercgeklestiriimesine uygun bir ortam
saglamaktadir. Bu ozelliklere sahip bir destinasyonda, hedefe odakli, zorluk ve engellerin bulundugu turistik
aktivitelerin (challenge) isaret ettigi birincil turist tipi VALS kategorileri icerisinde siradisi, hareket motivasyonuyla
gldilenen ve dinamik bir yasam tarzi alt boyutu olan Deneyimciler’dir. Bunun yaninda zorluklarla bas etme,
tamirat ve el becerileri gibi konularda diger yasam tarzi gruplarindan ayrilan Yapicilar alt boyutu da bu
destinasyonla 6zdeslesen ikincil bir turistik yasam tarzi alt boyutudur. Olympos’un turistik ambiyansiyla ortiisen
mistik, filozofik 6zellikler tasiyan bir diger yasam tarzi alt boyutu ise Dislinlrler'dir. Buna gore, arastirmanin
sonuglari da isaret etmektedir ki Olympos’u ziyaret eden turistlerin Deneyimciler (B= 0.183, p<0.01), Yapicilar
(B=0.147, p<0.01) ve Dustndrler (= 0.150, p<0.01) yasam tarzi kesitine dahil olmalari, Olympos destinasyonuna
yonelik aidiyetleri GUzerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir. Hayatta Kalanlar (B=-0.010, p<0.05) alt boyutu ise
destinasyon aidiyeti tGizerinde negatif etkiye sahiptir. Hayatta Kalanlar kategorisini temsil eden katilimci profilinin
entelektiellik, enerji, saghk, egitim gibi kaynaklara en disiik seviyede sahip olmalari bakimindan Olympos
destinasyonuyla 6rtiismemesi beklenen bir sonugtur. Ayrica, destinasyon aidiyeti degiskeninin %4,5’i (R=0,045),
yasam tarzi bagimsiz degiskeninin alt boyutlarindan olan Deneyimciler, Yapicilar, Dislinlrler ve Hayatta Kalanlar
tarafindan agiklanmaktadir (H2 kismen kabul edilmis, H2, H2, H2, H2_ hipotezleriise kabul edilmistir).
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Bu arastirmanin sonuglari, Yasam Tarzi ile Destinasyon Aidiyeti degiskenleri arasinda (r=0,180; p<0,01) pozitif
yonde ve anlaml iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Deneyimciler ve Yapicilar yasam tarzi alt boyutundaki
katilimcilarin kendiyasam tarzlarina uygun olan kampingi tercih ettikleri; yerlesik kurallari olan ve konfor alanlarini
bozmaktan kaginan inananlar alt boyutundaki katiimcilarin ise nispeten otelde konaklamay tercih ettikleri,
arastirmanin bir diger sonucudur. VALS yasam tarzi profillerinden moda tandansh Cabalayanlar alt boyutundaki
katilimcilarin kadin agirlikli olmasi, el becerilerinin 6n plana giktig1 Yapicilar ve maceraperest bireylerden olusan
bir yasam tarzi kategorisi olan Deneyimciler alt boyutundaki katilimcilarin ise daha ¢ok erkek bireylerden olusmasi
bu yasam tarzi kesitlerinin karakteristik 6zellikleriyle bagdasan bir sonugtur.

Destinasyon aidiyeti, turistin belirli bir destinasyonun &zelliklerini kendi yasam tarzi ve kisiligi ile
bagdastirmasini ve bu bagdasim sonucunda farkli nedenlerle, turist ile destinasyon arasinda bir bag olusmasini
mimkin kilmaktadir. Buradan hareketle, turistin bir destinasyona yonelik aidiyet tasimasinin, seyahat karari
verme siirecini o destinasyon lehine olumlu yonde etkiledigi ve bu durumun, destinasyon seciminde 6nemli bir
glddleyici unsur oldugu cikarimi yapilabilir. Olympos’a yonelik destinasyon aidiyeti tasiyan turistlerin bu bélgeye
gelmesi, turistin bu destinasyonla bitlinlesmesi ve destinasyonun, buraya uygun turist profiline kavusmasi
acisindan onemlidir. Arastirmada, katiimcilarin yaklasik %80’inin 2 gece ve daha fazla geceleme yaptiklari,
%75’inin Olympos’u gelecekte tekrar ziyaret etmek istedigi, %85’inin Olympos destinasyonunu ziyaret etmeyi
baskalarina da tavsiye ettigi ve %71’inin, Olympos’u en az 2 veya daha fazla kez ziyaret ettigi sonucuna ulasiimistir.
Bu sonuglar, ziyaretgilerin Olympos’a yonelik tutumlari ve aidiyet potansiyeli hakkinda bilgi sunmasi agisindan
onemlidir. Destinasyon-turist bagdasiminin saglanmasi soyut bir konu oldugu kadar tabiatiyla da zordur. Bunun
basarilabilmesi igin 6zellikle geng turistlere ev sahipligi yapan ve macera, deneyim, mistisizm, filozofik 6geler,
doga gibi temalarin 6n plana giktigi Olympos, sosyal mecralardan kitlelerin odagina konumlanmali ve potansiyel
Olympos turistinin dikkati uyandirilmalidir. Bu mecralar internet tabanh olabilecegi gibi, seyahat acenteleri, spor
kulpleri, distince kuruluslari ya da Universite orgtleri de olabilir.

Bu arastirma, Olympos destinasyonunu 2019 yilinin belli bir ddneminde ziyaret eden yerli turistler tGzerinde
gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalar, farkh destinasyonlarda yapilabilecegi gibi, turist profili
bakimindan Olympos’tan farkh 6zellikler tasiyan destinasyonlarda da tertip edilebilir. Ayrica, arastirmaya derinlik
kazandirmak adina, ileride yapilacak ¢alismalar destinasyon aidiyetinin ontolojik temeline inebilir.
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