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OZET

Turistlerin turizm hareketliligine katilmasinda yoreye 0Ozgii unsurlar ve
kiiltiirel  o6gelerin  on  plana ¢ikaridmasi ve tamitilmasi  biiyiik  onem
tasimaktadir. Bu noktada, ydreye ézgii gecmisten giiniimiize ozelliklerini
koruyan otantik degerlerin sunulmasi, turistin farkli ve hatirlanabilir deneyim
yasamasini saglamaktadir. Buradan hareketle calismanin amaci, otantikligin
tavsiye etme niyeti ve destinasyon tatminine etkisi ve bu etkide algilanan
destinasyon imajinin aract voliiniin incelenmesidir. Veriler, Ankara’nin
Beypazari ilgesini ziyaret eden turistlerden yiiz yiize ve dijital form yontemi
ile toplanmigtir. Arastirma sonucunda, algilanan destinasyon imajinin, nesnel
otantikligin tavsiye etme niyetine olan etkisinde tam araculik etkisi, varolugsal
otantikligin tavsiye etme niyetine olan etkisinde kismi aracilik etkisi gosterdigi
sonucu elde edilmistir. Yapisal otantikligin tavsiye etme niyeti iizerindeki
etkisinde ise algilanan destinasyon imajimin aracilik etkisi gostermedigi
sonucuna ulasilmigtir.

ABSTRACT

It has great importance to highlight and promote local and cultural factors
for the participation of tourists in tourism mobility. At this point, the
presentation of authentic values that preserve the characteristics of the region
from the past to the present ensures that the tourist has a different and
memorable experience. From this point of view, the aim of the studyis to
determine the effect of authenticity and perceived destination image on
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intention to recommend and destination satisfaction. The data were collected

from the tourists who visited Beypazari district of Ankara, face to face and by
digital form method. As a result, perceived destination image hasfull
mediating effect on objective authenticity and it has resulted that the intention
to recommend and a partial mediating effect on existential authenticity and
intention to recommend. It has resulted that perceived destination image does
not mediate effect of structural authenticity on the intention to recommend.

1. GIRiS

Son zamanlarda turistlerin farkli 6zelliklere sahip destinasyon arayisi i¢inde oldugu turizm
sektoriinde, otantiklik olgusu dnem kazanmaya baglamistir. Kiiresellesmeyle sinirlarin ortadan
kalkmasi ve tanitim faaliyetlerinin gelismesine baglh olarak otantiklik unsuru destinasyonlar da
dahil olmak {izere, otel isletmelerinde, mekdnlarda, destinasyona 6zgii tarihi ve kiiltiirel
yapilarda turistler tarafindan aranan bir 6zellik olmaya baglamistir. Bu sebeple kendine has
ozellikleri olan ve ge¢cmisten giiniimiize kadar mevcut 6zelliklerini koruyan destinasyonlar,
turistlerin s6z konusu destinasyonu ziyaret etmesinde temel etken haline gelmis, hatta
turistlerin ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etmesinde 6nemli rol oynamustir.

Giliniimiizde modern zamanin dayatmalarindan bunalan turistler i¢in farklilif1 kesfetme arzusu,
otantik olani deneme arzusuna doniismiistiir. Otantiklik arayisi, kisiyi farkli destinasyonlara
veya bulundugu ortamdan daha 6zgiin olana yoneltmektedir. Bunun nedeni, seyahate katilan
turistlerin giinliik rutinlerin ve kitle turizm odakli alanlarin diginda daha bireysel ve otantik
deneyimlerin pesinden gitmek istemesidir. Boylelikle turistler, daha 6zgiin sayilabilecek
deneyimler aramakta, dogal ve otantik olana dogru bir arayis ig¢ine girmektedir (Kim, 2014:
37).

Modern ziyaretgilerin gergek deneyimler pesinde kosma ihtiyaglarini karsilamak igin bircok
otel yerel nesnelerle dekore edilmekte, restoranlarda yerel yemekler sunulmakta, bu
mekanlarda geleneksel ritiieller bir arada bulunmakta ve hediyelik esya diikkanlarinda yoreye
0zgii tiriinler satilmaktadir. Ziyaretgilerin otantiklik ihtiyacimi karsilamak igin yerli halk ve
yerel yonetimler tarafindan ¢aba gosterilse de tatil bolgesindeki turistik etkinliklerin ¢ogu
sahnelenmis etkinlikler ya da ozgiinliige aykir tesislerle de dolu olabilmektedir. Ciinkii
destinasyonlar, turistlerin otantiklik beklentilerine cevap verebilmek amaciyla kendisini bu
konuda birtakim girisimlerde bulunmaya mecbur hissetmektedir (Cohen, 1972: 172). Ancak,
turistlerin beklentilerine cevap verebilmek amaciyla uygulamaya konulmus séz konusu
girisimlerin ne diizeyde aslini yansittigi ya da yeniden yapilandirildigi tartigmalara sebep
olmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, otantikligin tavsiye etme niyeti ve destinasyon tatminine etkisi ve bu
etkide algilanan destinasyon imajinin araci roliinlin incelenmesidir. Arastirmanin temel
problemini, algilanan destinasyon imajinda otantiklik etkili midir? ve otantiklik ve algilanan
destinasyon imaji, tavsiye etme niyetini ve destinasyon tatminini ne yonde etkiler? sorulari
olusturmaktadir. Bunun yani sira ilgili alan yazin incelendiginde,s6z konusu aracilik roliinii
Beypazar1 destinasyonu kapsaminda inceleyen bir caligmaya rastlanilmamis olmasi,
arastirmanin literatiire saglayacagi katkisi itibariyle 6nemini ortaya koymaktadir. Buna bagl
olarak, turizm sektoriiniin yapis1 geregi kiiltiirel 6geleri barindirmasi, otantiklik ile ne denli
yakindan iliskili oldugunu gdstermekte ve giiniimiiz insaninin yagadig1 ¢evreye yabancilagmasi
sonucunda Ozgiin degerlere yoOnelmesini saglamaktadir. Bu sebeple otantiklik artik
ziyaretcilerin seyahat kararlarinda goz Oniinde bulundurulan bir kriter olarak kabul
edilmektedir.
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2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Otantiklik Kavramm

Fransizca’da “authentique” kelimesine karsilik gelen ve Tiirk¢e’ye Fransizca’dan gecen otantik
kelimesi, “eskiden beri sahip oldugu 6zelliklerini koruyan, 6zgiin, gergek veya aslini yansitan,
orijinal, mevsuk” (Tiirk Dil Kurumu, 2018) seklinde tanimlanmaktadir. Otantiklik kavrami ilk
olarak 1977 yilinda (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, 1977)
Polonya’nin Varsova sehir merkezi, Bulgaristan’in Rila Manastiri, Fransa’nin Carcassonne
tarihi sehrinin Diinya Miras Listesi’ne kabul edilmesi sirasinda giindeme gelmistir. Bu ii¢
bolgenin gerekli otantiklik kriterlerine sahip olup olmadigi tartigma konusu olmustur ve bu
tartismada otantiklik taniminin tiim diinyada evrensel olarak, farkliliklar1 kapsayacak sekilde
yeterli olup olmadig1 sorgulannustir (Uluslararast Anitlar ve Sitler Konseyi, 1994: 3). lerleyen
zamanlarda, farkli degerlere sahip farkli miras alanlarinin cesitliliginin otantiklik
kriterlerindeg6z oniinde bulundurulmasi uygun goriilmiis ve farkli topluluklarin miras olarak
degerlendirdikleri nesnelerin otantik ve mesru kabul edilecegi agiklanmustir (Kuleviéius, 2014:
4).

Bu geligmelerle birlikte, miras degerlerinin otantik olarak kabul edilmesi, nesnel yaklasimdan
gorecelilige dogru degiskenlik gdstermis ve bu ¢esitlilik gbz 6niine alinarak otantik sayilacak
kiiltiirel tiriinler UNESCO Diinya Miras Listesi’ne kabul edilmistir. Giinlimiizde ise turistler
otantiklik olgusunu; miizeler, tarihi parklar, eserler, gecmisi hatirlatan etkinlikler, kdyler ve
mevsimsel festivaller, arkeolojik alanlar ve miizeler, mimari eserler, sanatsal galeriler,
heykeller, miizik ve dans etkinlikleri, tiyatro gdsterileri, savas alanlari, sanat eserleri ve dini
festivaller ile bagdastirmaktadir (Kaygalak vd., 2013: 237).

Turizmde otantiklige yonelik ilk caligmalar Boorstin (1964), Trilling (1972), MacCannell
(1973) tarafindan yapilmistir. 1lk calismada Boorstin (1964: 77) turistleri, 6zgiin olmayan
sozde etkinlikler pesinde kosan pasif hedonistler olarak tanimlamigtir ve turistlerin gergek
diinyay1 gérmezden geldigini, otantik olmayan cazibe merkezlerinden zevk aldigini, seyahat
ettikleri bolgelerde otantik olani aramadigini ve simirlt beklentilerini karsilamaya ¢alistigini
ifade etmistir.

Trilling (1972: 93), otantiklik kavramint miize 6rnegi lizerinden agiklamaya ¢aligsmistir ve sanat
eserlerinin ve yoreye 6zgii tiriinlerin, yerli halk tarafindan gelenekler dikkate alinarak yapilip
yapilmadigina ve yine geleneklerine uygun bir sekilde sergilenip sergilenmedigine bakilarak
otantik veya otantik olmayan seklinde siniflandirilmasi gerektigini ifade etmistir.

MacCannell (1973: 593) ise Boorstin’in (1964) aksine modern turistlerin biitiiniiyle otantikligi
aradigini savunmustur ve turistin diger toplumlardaki kiiltiirel gergeklikle daha yiiksek diizeyde
iletisim kurdugunu ifade etmistir. Ancak, MacCannell’in bu ifadesi bilyiik tepki toplamis ve
bazi yazarlar (Cohen, 1988; Getz, 1994; Buchmann vd., 2010; Rickly-Boyd, 2012), tim
turistlerin otantiklik arayisinda olmadigini ve aslinda bir¢ok turistin otantik olmayana da
yonelebilecegini ve deneyimin tadini ¢ikarabildigini iddia etmistir.

2.2. Tavsiye Etme Niyeti

Tavsiye etme niyeti, aldigi hizmetten tatmin olan kiginin s6z konusu hizmeti, destinasyonu
ziyaret sonrasi etrafindaki insanlara 6nermesi seklinde tanimlanmaktadir (Topsakal ve Iplik,
2013: 90). Bir destinasyonu ziyaret sonrasi yapilan degerlendirmeler, seyahat sirasinda yapilan
harcamalari, turistin algiladig1 hizmet kalitesini, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve ¢evresine
tavsiye etme niyetini kapsamaktadir (Chen ve Tsai, 2007: 174). Tavsiye etme niyeti, hizmet
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kalitesi ile yakindan iliskili bir kavramdir ve bir destinasyonun tanitimi i¢in oldukca 6nemli bir
belirleyicidir (Frost ve Kumar, 2000: 358). Ciinkii algilanan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi
miisteri memnuniyetini ifade etmektedir ve destinasyondan memnun ayrilan miisteri ise
edindigi bu deneyimi ¢evresine tavsiye etme niyetinde olmaktadir (Gronroos, 1984: 39).

2.3. Destinasyon Tatmini

Ramseook-Munhurrun vd. (2015: 253) turist tatminini, turistlerin beklentilerini ve ihtiyaglarini
kargilayan, destinasyondaki deneyimin genel yorumu olarak ifade etmistir. Destinasyon
pazarlamasinda basarili olmak igin ziyaret¢ilerin destinasyondan her anlamda memnun
ayrilmasi arzu edilen bir durumdur. Bunun nedeni, turistlerin destinasyondan tatmin olmus bir
sekilde ayrilmasinin destinasyonla ilgili olumlu ve giiglii bir imajin olugsmasini saglayacak
olmasidir (Laws vd., 2002: 42). Bir destinasyon bir¢ok turistik {iriinii kapsadigindan dolayz,
destinasyon tatmini ancak destinasyon biinyesindeki tiim hizmetlerden tatmin olunmasi
sonucunda saglanabilmektedir (Duman ve Oztiirk, 2005: 10).

2.4. Algilanan Destinasyon imaji

Destinasyon imajma yonelik ilk caligmayi, Hunt (1975: 1) ortaya koymustur ve destinasyon
imajini, kisinin normal yerlesim yerinden bagka bir yere seyahat etti§inde edindigi izlenim
olarak tanimlamistir. Belli bir destinasyonda edilen deneyimler, turistlerin destinasyon imaji
algisini etkilemektedir ve turistlerin gelecekteki davranislarina yon veren, dikkate alinmasi
gereken bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kim, 2014: 34). Bunun nedeni, destinasyona
yonelik olumlu imajin s6z konusu destinasyonun ziyaret edilebilirligini artirmasi ve
ziyaret¢ilerin - deneyimlerinin  ve tatmin diizeylerinin olumlu ydénde olusmasini
saglayabilmesidir (Stylidis ve Cherifi, 2018: 55).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmada, otantikligin, tavsiye etme niyetine ve destinasyon tatminine etkisinde algilanan
destinasyon imajinin aracilik etkisi incelenmistir.

Nesnel Tavsiye
Otantiklik i
Niyeti
Yapisal H6
Otantiklik
H7
HI11
Varolussal Destinasyon
Otantiklik Tatmini

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Calismanin konusu kapsaminda, turistlerin otantiklik algisinin algilanan destinasyon imajina,
tavsiye etme niyetine ve destinasyon tatminine etkisi ile otantikligin tavsiye etme niyeti ve
destinasyon tatminine etkisinde algilanan destinasyon imajiin aracilik rolii olup olmadigini
6lgmek amaciyla hipotezler gelistirilmis ve Yapisal Esitlik Modellemesiyle (YEM)test
edilmistir.

3.1.1. Hipotezlere Yonelik ilgili Arastirmalar

Giintimiizde otantiklik, tekrarlanan eylemlerden uzaklagsmak amaciyla insanlarin tatil karar
verme siirecinde g6z oniinde bulundurdugu bir kriter olarak ortaya ¢ikmaktadir (Frochot ve
Batat, 2013: 6). imaj ise tiiketicinin mantiksal ve duygusal diisiincelerini sekillendiren algisal
bir fenomen olarak kabul edilmektedir (Baloglu ve Bringberg, 1997: 11). Bu agiklamalardan
hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Nesnel otantiklik algisinin, algilanan destinasyon imaji iizerinde etkisi vardir.

Bireyler bir destinasyonu ne kadar ¢gok merak ediyor ve o destinasyonu ne kadar ziyaret etmek
istiyor ise zihinlerinde oraya ait o kadar biiyiik bir resim olusmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a:
625). Birgok turistin otantik nesneleri bulmakta oldukga fazla ilgili oldugu, bu durumun tatile
¢tkmanin en temel sartlarindan biri olarak diistiniildiigii ifade edilmektedir. Ciinkii turist otantik
deneyim esnasinda kendini, kendi ¢evresinden farkli bir yerde bulmaktadir ve bu bélgeye 6zgii
triinleri deneyimlemek istemektedir (Giinal, 1998: 189). Bu aciklamalardan hareketle,
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Yapisal otantiklik algisinin, algilanan destinasyon imaji iizerinde etkisi vardir.

Otantiklik sahnelenmis ya da sahnelenmemis olabilmekteyken turistik deneyim de gercek ya
da yapay olabilmektedir. Ancak dnemli olan turistik deneyimin biitiinii ve turist i¢in anlaml
olmasidir. Ciinkii turistler farkli motivasyonlara, beklentilere, bilgiye ve seyahat deneyimine
sahiptir (Sharpley, 1999: 200). Varolugsal otantiklik, bireyin deneyim sirasinda kendini
kaybetmesi, kendini buldugu ruh hali olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada, turistik deneyim
sirasinda  varolussal otantiklik etkin olmaktadir. Varolussal otantiklik gezilen yerlerin
otantikligine dayanmadig i¢in turistik deneyimi agiklamakta daha gii¢lii olmaktadir (Wang,
1999: 363). Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Varolussal otantiklik algisinin, algilanan destinasyon imaji tizerinde etkisi vardur.

Gilinimiizde tavsiye kavraminin kazandig1 6nem sayesinde alternatif bir pazarlama araci olarak
kulaktan kulaga reklam, pazarlama diinyasinda onem kazanmistir. Kulaktan kulaga reklam,
tiketiciler {izerinde oldukca etkilidir. Bunun nedeni, bir¢ok tiiketicinin ziyaret ettigi
destinasyonlari gevresiyle paylasmasinin, potansiyel tiiketiciler tzerinde yazili ve gorsel
unsurlardan daha etkili olmasidir (Oz ve Uyar, 2014: 123). Bu agiklamalardan hareketle,
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Nesnel otantiklik algisinin, tavsiye etme niyeti tizerinde etkisi vardur.

Giintimiiz tiiketicilerinin tiiketim konusundaki beklenti ve taleplerifarklilagmaktadir.
Tiiketiciler i¢cin dnemli olan tatil sirasinda beklentileri ve Onceliklerine karsilik bulabilecek
hatirlanabilir deneyimler yasamaktir (Azevedo, 2010: 3). Bu sebeple turizm {iriinleri
tiikketicilerin farklilasan isteklerini karsilayacak nitelikte olmali ve tiiketicilerin otantiklik
arayisina cevap verebilmelidir. Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HS5: Yapisal otantiklik algisinin, tavsiye etme niyeti tizerinde etkisi vardir.
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Turistlerin farkli gerekcelerle seyahate ¢gikmasina dayandigindan dolayi turizm sektort, farkl
iriinleri bir arada bulunduran, cesitlilik saglayan sayili sektorlerin basinda gelmektedir
(Triantafillidou ve Siomkos, 2013: 197). Bu noktada turist deneyimleri, somut hizmetlerkadar
hatirlanabilir (soyut) deneyimlerden de etkilenmektedir (Cornelisse, 2014: 104). Bu sebeple
varolugsal deneyimlerde turist kendi benligini bulmakta ve edinilen deneyimlerin etkileyici
olmasi oldukc¢a dnemli kabul edilmektedir. Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotez
geligtirilmistir:

H6: Varolussal otantiklik algisinin, tavsiye etme niyeti iizerinde etkisi vardir.

Tiiketiciler, turizm friinlerinidegerlendirme konusunda olduk¢a hassastir. Ciinkii turizm
tirlinlerinin sagladig faydalar kadar hissettirdigi duygular da 6nem arz etmektedir (Pine ve
Gillmore, 1999; Walls vd., 2011: 184). Buradan hareketle, otantik unsurlar ziyaretgilerin
seyahat kararlarinda g6z dniinde bulundurdugu bir kriter olarak ortaya ¢ikmaktadir ve turistin
tatil deneyimini etkilemektedir. Bu aciklamalardan hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7: Nesnel otantiklik algisinin, destinasyon tatmini iizerinde etkisi vardir.

Yeniden yapilanmus nesneler, teknolojik katkilar1 igermektedir ve sahnelenen ¢ekicilik olarak
kabul edilmektedir. Ancak yeniden yapilanmis bu nesneler, ge¢misi dogru bir sekilde taklit
ettigi i¢in otantik olarak nitelendirilmektedir. Bunlar modern ¢agin kiiltiirel {irlinleri olarak
seyahat diinyasinda giderek popiiler olmaktadir. Bu ¢ekiciliklere ilginin artmasinin en 6nemli
nedenlerinden biri otantik nesnelerin giderek daha az bulunmasi ve zarara ugramis dogal
¢ekicilikleri temsil etmesidir. Bu sebeple gegmisin otantik kalintilarinin giiniimiiz turistlerinin
nostaljik arzularini karsiladigi goriilmektedir. Bu anlamda yeniden yapilanmis nesneler iki kat
sergilenmis olmalarina ragmen modern otantiklik arayisini karsilamaktadir (Cohen, 2004: 137-
138). Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H8: Yapisal otantiklik algisinin, destinasyon tatmini iizerinde etkisi vardir.

Giliniimiizde tiiketiciler, standart turizm unsurlarina nazaran daha bireysel olabilecek ve 6zgiin
degerler sunabilecek deneyimler pesinde kosan bir profil ¢cizmektedir (Ayazlar ve Karakulak,
2016: 532). Bu anlamda, 6zgiin degere ulagma arzusunun giiniimiizde dikkate alinan
faktorlerden biri oldugu soylenebilmektedir (Kaygalak vd., 2013: 239). Bu noktada, bireyin
kendi benligini buldugu varolussal deneyim, tatmin edici olmakta ve kisa siireli de olsa
bireylerde bu deneyimi tekrar yagamaarzusuna neden olmaktadir. Bu agiklamalardan hareketle,
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H9: Varolugsal otantiklik algisinin, destinasyon tatmini tizerinde etkisi vardir.

Ziyaretgilerin destinasyona yonelik beklentilerini karsilamak amaciyla son zamanlarda daha
secici bir tutum sergiledigi soylenebilir. Bu beklentilerin karsilanmasiyla destinasyon imaji
olumlu yo6ne evrilmekte ve memnuniyeti artirmaktadir. Destinasyondaki deneyimlerden
memnun olan ziyaretginin bu destinasyonu tekrar ziyaret etme olasiligi bulunabilecegi gibi s6z
konusu ziyaretgi etrafina da bu destinasyonu anlatarak bir ¢ekim giicii olusturabilecektir (Chi
ve Qu, 2008: 625). Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H10: Algilanan destinasyon imajinin, tavsiye etme niyeti tizerinde etkisi vardur.

Turistlerin bir destinasyonun genel imajina bagl olarak karar verme siireclerinde duygularin
O6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Al-Kwifi, 2015: 182). Olumlu bir imaj niyet, ziyaret etme ve
tekrar ziyaret etme gibi turistlerin destinasyon se¢imlerini olumlu yonde etkilemektedir (Kim
ve Perdue, 2011: 226). Imaj konusu, turistlerin karar verme ve destinasyon se¢imi siireglerinde,
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ziyaret sonrasi degerlendirmelerinde ve gelecekteki davraniglarinda da 6nemli bir rol
oynamaktadir (Zhang vd., 2014: 213). Bu aciklamalardan hareketle, asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H11: Algilanan destinasyon imajinin, destinasyon tatmini tizerinde etkisi vardir.

Diger taraftan, kisitli zaman ve para, turistleri ¢esidin ve rekabetin ¢ok oldugu destinasyonlar
arasindan se¢im yapmaya itmektedir. Turistler de en olumlu imaj1 algiladiklar1 destinasyonu
segmektedirler (Gartner, 1989: 16). Bu se¢imde imajin etkisi oldugu kadar, destinasyonun sahip
oldugu &zellikler arasinda yer alan otantiklik, ulasimin kolayligi, farkli lezzetler tatma gibi
unsurlar da O6nem teskil etmektedir. Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotez
geligtirilmistir:

H12: Nesnel otantiklik algisinin, tavsiye etme niyetine etkisinde algilanan destinasyon imajinin
araculik etkisi vardur.

Turizm endiistrisi bir imaj endiistrisidir. Olumlu destinasyon imajina sahip destinasyonlar daha
¢ok tercih edilmekte, tekrar ziyaret edilmekte ve agizdan agza pazarlama yolu ile yayilmaktadir
(Que vd., 2011: 468). Otantiklik de destinasyon imajin1 etkilemekte ve ziyaretcilerin unutulmaz
deneyimler yasamasini saglamaktadir. Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotez
geligtirilmistir:

H13: Yapisal otantiklik algisinin, tavsiye etme niyetine etkisinde algilanan destinasyon
imajinin aracilik etkisi vardir.

Turistler, seyahatleri boyunca sadece nesnelerin 6zgiinliigii ile ilgilenmemekte, giindelik
yasamin sinirlarindan  aykiri  olarak kendi benliklerini  bulabilecekleri, kendilerini
gerceklestirebilecekleri faaliyetlere yonelmektedir ve bu da varolussal otantiklige hitap
etmektedir (Wang, 1999: 351-352). Kendini daha 6zgiir hisseden birey ise beklentileri
dogrultusunda hareket etmekte ve tatmin olabilmektedir. Bu agiklamalardan hareketle,
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H14: Varolussal otantiklik algisinin, tavsiye etme niyetine etkisinde algilanan destinasyon
imajinin aracilik etkisi vardir.

Postmodern turist profilinde turistin aylakligi, farklilig:1 yakalama arzusu ve otantiklik arayisi,
tiiketme istegini tetiklemektedir. Bu baglamda, postmodern turist eylemlerinin destinasyonlarin
otantikligini bozdugu ve destinasyonun turistin arzusu, tiikketme istegi, haz alma arayig1 ve sahip
olma tutkusunun nesnesi haline geldigi acgiktir (Aytag, 2006: 71-80). Turistin beklentilerini
karsilayan destinasyonlar ise c¢ekim merkezi haline gelmekte ve turist memnuniyeti
saglamaktadir. Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H15: Nesnel otantiklik algisinin, destinasyon tatminine etkisinde algilanan destinasyon
imajinin aracilik etkisi vardir.

Destinasyon imaji, bireylerin seyahat kararlarinda kritik 6nem arz ettiginden imaj ¢alismalar1
bu dogrultuda gergeklestirilmektedir. Destinasyon tatmini de destinasyonun imajina ve sunulan
hizmetlerin kalitesine bagli olarak degisebilmektedir (Kilig, 2007: 66). Bu agiklamalardan
hareketle, asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H16: Yapisal otantiklik algisimin, destinasyon tatminine etkisinde algilanan destinasyon
imajumin aracilik etkisi vardur.

395



CIVGIN & TUNA

Turizm sektorii agisindan turistler tarafindan talep edilebilecek iiriinler soyut 6zelliktedir ve bu
iirtinleri onceden deneme imkani bulunmamaktadir. Bu anlamda turistik {irtinlerin turistler
tarafindan goriilmeden satin alindig1 sdylenebilir. Bu siiregte destinasyon imaj1 etkili olmakta
ve turistleri satin alma davraniginda ikna edici bir rol oynamaktadir (Woodside ve Lysonki,
1989, aktaran Baloglu ve McCleary, 1999: 874). Bu agiklamalardan hareketle, asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H17: Varolussal otantiklik algisinin, destinasyon tatminine etkisinde algilanan destinasyon
imajinin aracilik etkisi vardir.

3.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirma evreni, Ankara’nin Beypazari ilgesini ziyaret eden yerli turistler olarak
belirlenmistir. Evrenin tamamina ulagmanin gii¢ olmasi, zaman ve maliyet kisit1 olmasi, ayni
zamanda evrenin ¢ok genis olmasi gibi nedenlerle amagli (kasti) drnekleme yapma yoluna
gidilmistir. Orneklem biiyiikliigiinii belirlemede Krejcie ve Morgan (1970)’in 6rneklem
biiyiikliigii tablosundan yararlanilmistir. Caligmanin anakiitlesi baglaminda Krejcie ve Morgan
(1970) tarafindan Onerilen formiil kullanilarak %95 giiven araliginda %S5 hata pay1 ile
ulagilmasi gereken drneklem biiyiikliigiiniin 462 katilimei oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda
aragtirma orneklemini, arastirmaya katilmayr kabul eden 462 katilimci olusturmaktadir.
Aragtirma alani olarak, Ankara’nin Beypazari ilgesi segilmistir. Beypazar ilgesi’nde, gesitli
uygarliklar yasamis olup, giiniimiizde bu medeniyetlerin kiiltiirlerinden izler goriilmektedir. Bu
turistik destinasyon evleri, konaklari, el sanatlari ile birgok ziyaretciyi ¢gekmektedir. Ulagimin
kolay olmasi sebebi ile de destinasyonun ziyaretgi sayisi giin gegtikge artmaktadir. Bu anlamda
Beypazart ilgesinin otantiklik konusunu incelemek i¢in olduk¢a uygun bir destinasyon oldugu
diigtiniilmiistiir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmis olup, veriler 2020 yili Nisan ve Temmuz
aylarinda yiliz yiize gorisme ve dijital form yontemi ile toplanmigtir. Anketlerin
uygulanmasinda, katilimcilarin yetigkin olmasi ve katilimcilarin Beypazari’ni restorasyon
gegirmis halinden sonra ziyaret etmis olmasi dikkate alinmustir.

3.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu arastirmada, tavsiye etme niyeti 6l¢egi, destinasyon tatmini 6lgegi, algilanan destinasyon
imaj1 Olcegi, otantiklik 6lcegi kullanilmistir. Tavsiye etme niyetinin dl¢lilmesinde maddelerin
uygun oldugu disiiniilerek Altunel (2013: 50) tarafindan gelistirilen “Tavsiye Etme Davranisi
Olgegi” kullamlmistir. Bu 6lcegin gelistiriimesinde (Lee ve Beeler, 2007; Lee vd., 2011) ve
diger farkli yazarlarin ¢alismalarinda kullanilan sorular derlenmistir. Aragtirmada kullanilan
destinasyon tatmini 6l¢eginde yer alan ifadeler, Chen ve Phou (2013: 269) nun ¢alismasindan
yararlanilarak olusturulmustur. Ankette, turistlerin Beypazari’na yonelik algiladiklari imaj1
6l¢mek amaciyla Baloglu ve Mangaloglu’nun (2001) ¢aligmalarinda sunulan algilanan bilissel
imaj 6l¢egi kullanilmistir. Anketin doérdiincii béliimiinde, otantikligin alt boyutlar1 olan nesnel,
yapisal ve varolussal otantiklige yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu c¢alismada otantiklik
degiskenine dair yer alan ifadeler Nguyen ve Cheung (2016:1000)’un yaptigi ¢alismadan
uyarlanmstir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada belirlenen modeldeki iliskilerin verilerle dogrulanmasi amaciyla yapisal esitlik
modeli kullanilmigtir. Bu ¢alismada elde edilen verilerin analizinde SPSS 23 ve LISREL 8.80
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paket programlarindan, dlceklerin giivenirlik degerlerini agiklamada ise Cronbach’s Alpha
degerlerinden yararlanilmistir. Faktdr Analizinde Eigen degeri 0.7’den biiyiik olan faktorler
gdz oOniinde bulundurulmustur (Joliffe Kriteri). Olgeklerin birbirleriyle iliskileri kontrol
edilirken normal dagilima sahip olmamalari nedeniyle Spearman korelasyon analizinden
yararlanilmistir. Dogrulayic1 faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesinde, Robust
Maximum Likelihood methodundan yararlanilmistir.

4. BULGULAR
Tablo 4.1. Demografik Ozellikler
n %
Kadin 222 48.1
Cinsiyet Erkek 240 51.9
Toplam 462 100.0
20 yas ve alt1 26 5.6
21-30 yas 127 27.5
3140 yas 140 30.3
Yas Grubu 41-50 yas 99 21.4
51-60 yas 50 10.8
61 yas ve iizeri 20 4.3
Toplam 462 100.0
Evli-¢ocuklu 204 44.2
Evli-gocuksuz 52 11.3
Medeni Durumu Bekér 194 42.0
Diger 12 2.6
Toplam 462 100.0
Okuryazar 3 0.6
Ilkogretim 34 7.4
Lise 94 20.3
Egitim Durumu Onlisans 50 10.8
Lisans 197 42.6
Lisansiistii 84 18.2
Toplam 462 100.0
3,000 TL alta 93 20.2
3,000-6,000 TL 192 41.7
Gelir 6,001-9,000TL 107 23.3
9,001-12,000 68 14.8
Toplam 460 100.0
Ik ziyaretim 166 35.9
Gelis 2. ziyaretim 95 20.6
3. ziyaretim 58 12.6
4. ve iizeri ziyaretim 143 31.0
Toplam 462 100.0
. . Giiniibirlik 360 77.9
Ziyaret Sekli Konaklamal 102 22.1
Arkadas tavsiyesi 190 41.1
. - Onceki ziyaretlerim 125 27.1
Ziyaret Faktori Gazete, brosiir, dergi 10 2.2
Internet 26 5.6
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Seyahat acentesi ve tur operatorii 46 10.0
Diger 65 14.1
Toplam 462 100.0

Tablo 1’de goriildiigii tizere, katilimcilarin ¢ogunlugu erkek (%51.9) ve 31-40 yas araligindaki
(%30.3) bireylerden olusmaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir kismi evli-gocuklu (%44.2) ve
bekar (%42.0) bireylerdir, katilimeilarin ¢ogunun egitim diizeyi lisans diizeyindedir (%42.6).
Katilimeilarin ¢ogunun aylik geliri 3,000 TL ve 6,000 TL (%41.7) arasindadir ve gogunlugu
Beypazari’ni ilk defa ziyaret etmistir (%35.9). Katilimcilarin biiyiik bir kisminin ziyaret
seklinin giintibirlik (%77.9) oldugu, Beypazari’n1 ziyaret etmelerine etki eden faktdriin
agirlikli olarak arkadas tavsiyesi (% 41.1) oldugu goriilmektedir. Bu da agizdan agiza
pazarlamanin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Otantiklik Olceginin Giivenirlik Degerleri

Madde-Toplam Madde Silinirse .
Korelﬁsyrzm Cronbach's Alpha Cronbach’s Alpha
OoT1 0.770 0.952
oT2 0.800 0.951
0oT3 0.811 0.951
oT4 0.798 0.951
OT5 0.800 0.951
OT6 0.771 0.952
oT7 0.803 0.951 0.955
OT8 0.748 0.953
0T9 0.784 0.952
OT10 0.742 0.953
0OT11 0.715 0.953
0T12 0.755 0.952
0T13 0.726 0.953

Otantiklik Olgeginin Cronbach’s Alpha giivenirlik degerlerine bakildiginda 0.90’dan biiyiik
oldugu dolayisiyla 6l¢egin olduke¢a giivenilir oldugu sonucuna ulasilabilir.

Tablo 3. Otantiklik Olcegi icin KMO Degeri ve Bartlett’s Kiiresellik Testi Sonuclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri 0.946
Ki-Kare 5342.893
Bartlett's Testi sd 78
p 0.001

Otantiklik dlgegi i¢in Bartlett’s Kiiresellik Testi sonuglari dikkate alindiginda maddeler
arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilebilmektedir (p<0.05). Maddelerin tutarliliginda
herhangibir problem s6z konusu olmadigi icin otantiklik O6lgegi faktorel olarak
modellenebilmektedir. Otantiklik 6lgegi icin KMO testi degeri 0.946 olup; bu deger 0.9’ un
iizerinde oldugundan dolay1 veri kiimesi ¢ok iyi bir sekilde faktorlenebilecektir (Sharma, 1996:
116).

Tablo 4. Otantiklik Ol¢egi Alt Faktorleri Altinda Toplanan Sorularin Tablosu

Bilesen
1 (Nesnel) 2 (Yapusal) 3 (Varolussal)
OT1 0.717
0T2 0.700
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OT3

0.649

OoT4

0.774

OT5

0.816

OT6

0.731

oT7

0.595

OT8

0.751

oT9

0.812

OT10

0.828

OT11

0.817

OT12

0.839

OT13

0.813

OT1-OT6 nesnel otantiklik boyutunu ifade etmektedir, OT7-OT10 yapisal otantiklik boyutunu
ifade etmektedir, OT11-OT13 ise varolugsal otantiklik boyutunu ifade etmektedir. En diisiik
iliski OT7 (0.59)dir.
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Sekil 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 2’de goriildiighi tizere otantikligin ii¢ boyutu nesnel, yapisal ve varolussal otantiklik
dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici faktor analizi sonucuna bakilarak
oncelikle standardize faktor yiikleri incelenmistir. Faktor yiiklerinin 0.84 ile 0.96 degerleri
arasinda olabilecegi ve bu degerlerin 0.50 degerinin iistiinde olmasi gerektigi alanyazinda kabul
gormiistiir (Hair vd., 2010: 116). Tiim iligkiler incelendiginde dogrulayici faktor analizinin %95
giivenilirlikle istatistiksel olarak anlamli oldugu ve standart hata degerlerinin ¢ok da yiiksek
olmadigi, bu sebeple tiim iligkilerin kabul edilebilir degerler gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Modelin Degerleri iyi Uyum Kabul edilebilir Uyum
¥¥/sd 1.947 <2 <5
RMSEA 0.045 <0.05 <0.08
SRMR 0.041 <0.05 <0.1
IFI 1.000 >0.95 >0.90
NNFI 1.000 >0.97 >0.95
CFI 1.000 >0.97 >0.95

Dogrulayict faktor analizinde otantiklik 6l¢eginin kabul edilebilir uyumu sagladigi ve modelin
iyi uyum gosterdigi soylenebilir.

Tablo 6. Ol¢eklerin Giivenirlik Degerleri
Madde Silinirse

vigde Tovam M+ Cropa's
Alpha
. TEN1 0.815 0.883
Ta"ﬂ?’;eﬁtme TEN2 0.860 0.849 0.915
TEN3 0.806 0.894
_ DT1 0.826 0.839
Destinasyon DT2 0.859 0.813 0.905
Tatmini
DT3 0.739 0.923
ADI1 0.734 0.932
ADI2 0.772 0.930
ADI3 0.770 0.930
ADI4 0.725 0.932
Algilanan ADI5 0.728 0.932
Destinasyon ADI6 0.657 0.935 0.938
Imaji ADI7 0.728 0.932
ADI8 0.736 0.932
ADI9 0.738 0.932
ADI10 0.750 0.931
ADI11 0.741 0.931
oT1 0.778 0.924
oT2 0.807 0.921
Nesnel OT3 0.795 0.922 0.934
Otantiklik OoT4 0.827 0.918 '
oT5 0.841 0.917
OT6 0.777 0.925
oT7 0.756 0.896
L oT8 0.767 0.893
Yapisal Otantiklik oT9 0.848 0.862 0.910
OT10 0.812 0.876
Varolussal OT11 0.785 0.891
Otantinlik OT12 0.852 0.836 0.908
0T13 0.809 0.873

Calismada kullanilan tiim 6l¢eklerin Cronbach’s Alpha giivenirlik degerlerinin 0.9°dan biiyiik
oldugu, dolayistyla 6l¢eklerin oldukca giivenilir olduklar1 gériilmektedir. Uygulanan ankette
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yer alan destinasyon tatmini Olgeginin {iglinci maddesi (DT3) “Beypazar1 beklentilerimi
fazlastyla karsiladi.” Onermesine verilen cevaplarin, destinasyon tatminini Olgmede
kullanilmamasi gerektigi goriilmektedir. Ancak iki maddeli 6l¢ek s6z konusu olamayacagi i¢in
herhangi birislem yapilamamigtir ve destinasyon tatmini glivenirligi saglamadig i¢in ileriki
asamada modele dahil edilmemistir.

Tablo 7. Ol¢eklerin Birbirleriyle iliskisine Dair Korelasyon Analizi Sonuclari

Nesnel Yapisal Varolugsal Térrsrge
Otantiklik Otantiklik Otantiklik Niveti
yeti
r 0.754
Yapisal Otantiklik p 0.001
N 462
r 0.600 0.555
Varolussal Otantiklik p 0.001 0.001
N 462 462
r 0.559 0.483 0.606
Tavsiye EtmeNiyeti p 0.001 0.001 0.001
N 462 462 462
. r 0.766 0.662 0.694 0.667
ﬁ:lg;;f‘“a“ Destinasyon —— 0.001 0.001 0.001 0.001
N 462 462 462 462

Olgeklerin istatistiksel olarak birbirleriyle anlamli iliskileri oldugu goriilmiistiir (p<0.001). Bu
iligkilerin en diistigli, yapisal otantiklik ile tavsiye etme niyeti arasinda olup r=0.483’tiir. Bu
iligkinin pozitif yonde oldugunu; ancak ¢ok gii¢lii bir iligki olmadigini séylemek miimkiindiir.
En yiiksek iliski, nesnel otantiklik ile algilanan destinasyon imaji arasinda gériilmiis olup
r=0.766’dir ve pozitif yonde giiclii bir iliskidir.

756

13

tenl =11 .12
27.7s
tenz =3 _ €35
24 .53
ten3 =11 .53
Chi—-Sqguare=372.91, df=98, P-value=0.00000, RMSEA=0.078

Sekil 3. Model-1t Degerleri
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Sekil 4. Model-1Yol Katsayilari
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BMSER=0.0TE

Model-1 t degerleri incelendiginde, modelde yapisal otantikligin tavsiye etme niyeti ile anlamli
bir iligkisi olmadig1 goriilmiistiir. Nesnel otantiklik ile varolugsal otantikligin ise tavsiye etme
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Model-1 yol katsayilarina bakildiginda, nesnel
ve varolugsal otantiklik gizil degiskenlerinin birlikte tavsiye etme niyeti gizil degiskeni
iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli (p<0.05) oldugu; nesnel otantikligin etkisinin
0.42 birimlik pozitif yonde kiigiik bir etkisinin, varolussal otantikligin 0.57 birimlik pozitif
yonde ¢ok biiyiik olmayan bir etkisinin oldugu anlagilmaktadir. Nesnel ve varolussal otantiklik
gizil degiskenlerinin, tavsiye etme niyeti gizil degiskeninin %67’sini agikladig1 goriilmektedir.
Tablo 8’de goriildiigii gibi Model-1’in kabul edilebilir uyum degerlerinin uygun oldugu; ancak
modelin ¢ok iyi uyum géstermedigi ortaya gikmustir.

Tablo 8. Model-1 Yapisal Esitlik Modellemesi Uyum fyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Modelin Degerleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
¥/sd 3.805 <2 <5
RMSEA 0.078 <0.05 <0.08
SRMR 0.037 <0.05 <0.1
IFI 0.990 >0.95 >0.90
NNFI 0.980 >0.97 >0.95
CFl 0.990 >0.97 >0.95
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adis 1s.2s
adilo —~14 _.0s
adill —1a 2O

Chi-Sguare=1373.76, df=314, P-value=0.00000. RMSEA=O0.OSE

Sekil 5. Model-2 t Degerleri
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Chi-Sguare=1373.76, Cdf=314, P-value=0.00000, RMSEA=0.O0S6

Sekil 6. Model-2 Yol Katsayilari

Algilanan destinasyon imaji, yapisal otantiklik ve varolugsal otantiklik gizil degiskenlerinin
hep birlikte tavsiye etme niyeti gizil degiskeni iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlaml
(p<0.05) etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir. Algilanan destinasyon imaji etkisinin 0.63
birimlik pozitif yonde bir etkisi, yapisal otantiklik gizil degiskeninin negatif yonde 0.20
birimlik ¢ok kii¢iik bir etkisi oldugu ve varolussal otantikligin 0.30 birimlik pozitif yonde kii¢iik
bir etkisi oldugu goriilmektedir. Algilanan destinasyon imaj1, yapisal otantiklik ve varolussal
otantiklik gizil degiskenleri hep birlikte tavsiye etme niyeti gizil degiskeninin %72’sini
aciklamaktadir. Tablo 9’da goriildiigii gibi Model-2’nin kabul edilebilir uyum degerlerinin
uygun oldugu; ancak modelin ¢ok iyi uyum gostermedigi gériillmiistir.

Tablo 9. Model-2 Yapisal Esitlik Modellemesi Uyum Tyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii Modelin Degerleri Iyi Uyum Kabuledilebilir Uyum
2isd 4.375 <2 <5
RMSEA 0.086 <0.05 <0.08
SRMR 0.041 <0.05 <0.1
IFI 0.980 >0.95 >0.90
NNFI 0.980 >0.97 >0.95
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CFI 0.980 >0.97 >0.95

Aragtirma sonucunda, nesnel otantikligin tavsiye etme niyetine olan etkisi, modele araci
degisken olan algilanan destinasyon imajinin dahil edilmesiyle algilanan destinasyon imajinin
tavsiye etme niyetine olan etkisinden etkilenmistir ve nesnel otantiklik, tavsiye etme niyeti
tizerindeki etkisini kaybetmistir. Kisacasi, algilanan destinasyon imaji, nesnel otantikligin
tavsiye etme niyetine olan etkisine tam aracilik gostermistir. Benzer sekilde, yapisal
otantikligin tavsiye etme niyeti lizerine etkisi olmadigindan dolay1 algilanan destinasyon
imajinin, yapisal otantikligin tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisine aracilik etme durumu s6z
konusu degildir.Varolussal otantikligin tavsiye etme niyetine olan etkisinde modele araci
degisken olan algilanan destinasyon imaj1 dahil edilince varolussal otantikligin tavsiye etme
niyetine olan etkisi, algilanan destinasyon imajmin tavsiye etme niyetine olan etkisinden

etkilenmistir ve burada algilanan destinasyon imaj1 kismi aracilik géstermistir.

Tablo 10. Hipotezlere iliskin Sonuclar Tablosu

Nesnel otantiklik algisinin, algilanan destinasyon imaji lizerinde

H1 etkisi vardir. Desteklendi

H2 Yapl_sal otantiklik algisinin, algilanan destinasyon imaj1 {izerinde Desteklenmedi
etkisi vardir.

H3 Yarqlussal o.ta.ntlkhk algisinin, algilanan destinasyon imaji Desteklendi
iizerinde etkisi vardir.

Ha Nesnel otantiklik algisinin, tavsiye etme niyeti iizerinde etkisi Desteklendi
vardir.

H5 Yapisal otantiklik algisinin, tavsiye etme niyeti lizerinde etkisi Desteklenmedi
vardir.

H6 Varolussal otantiklik algisinin, tavsiye etme niyeti iizerinde etkisi Desteklendi
vardir.

H7 Nesnel otantiklik algisinin, destinasyon tatmini {izerinde etkisi Desteklenmedi
vardir.

H8 Yapisal otantiklik algisinin, destinasyon tatmini {izerinde etkisi Desteklenmedi
vardir.

H9 Varolussal otantiklik algisinin, destinasyon tatmini iizerinde etkisi Desteklenmedi
vardir.

H10 Algilanan destinasyon imajinin, tavsiye etme niyeti lizerinde etkisi Desteklendi
vardir.

H11 Algilanan destinasyon imajinin, destinasyon tatmini {izerinde etkisi Desteklenmedi
vardir.

H12 Nesnel otantlkllk algls}nlq, tavsiye etme m.yfetlne etkisinde Desteklendi
algilanan destinasyon imajinin aracilik etkisi vardir.

H13 Yapisal otantl}dlk alglgmlp, tavsiye etme niyetine etkisinde Desteklenmedi
algilanan destinasyon imajinin aracilik etkisi vardir.

H14 Varolussal otgntlkhk a'lgls.mm, tavsiye etm.e.nlyetlne etkisinde Desteklendi
algilanan destinasyon imajinin aracilik etkisi vardir.

H15 Nesnel otantlkllk algls}nlq, destinasyon tat.m.lnlne etkisinde Desteklenmedi
algilanan destinasyon imajinin aracilik etkisi vardir.

H16 Yapisal 0tant1}<11k alglgnu}, destinasyon tatminine etkisinde Desteklenmedi
algilanan destinasyon imajinin aracilik etkisi vardir.

H17 Varolussal otantiklik algisinin, destinasyon tatminine etkisinde Desteklenmedi

algilanan destinasyon imajinin aracilik etkisi vardir.
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5. SONUC ve ONERILER

Bu arastirmanin amaci, otantikligin tavsiye etme niyeti ve destinasyon tatminine etkisi ve bu
etkide algilanan destinasyon imajinin araci roliiniin incelenmesidir. Otantiklik, son zamanlarda
turistlerin seyahatlerinde aradiklart bir 6zellik olarak dikkat ¢ekmektedir. Giiniimiiz insaninin
monoton yasam tarzindan uzaklagma istegi, dogal olmayan yasam tarzlarindan sikilip orijinal,
hakiki olana yonelme, bireyleri otantik olana yoneltmektedir. Dolayisiyla otantiklik unsurunu
bilinyesinde barindiran isletmeler, destinasyonlar ve iiriinler giderek daha fazla talep
gormektedir. Ankara’nin turistik bir destinasyonu olarak goriilen ve ozellikle haftasonu
ziyaretlerinde tercih edilen Beypazar1 destinasyonu, restorasyon gecirmesine ragmen hakiki, 6z
kismini  kaybetmemigtir ve el sanatlart gibi kiiltiirel degerlerini glinlimiize kadar
koruyabilmistir.

Beypazar1 destinasyonunda yapilan kazilar ve incelemeler sonucunda, Beypazari’nin birgok
uygarliga ev sahipligi yaptig1, ge¢misten giiniimiize ahsaptan yapilmis evleri, yoresel iiriinleri
gibi birgok degerini koruyabildigini gérmek miimkiindiir. Ozellikle restorasyon siirecinden
sonra ahsaptan yapilmis evleriyle ve tanitim ¢alismalariyla 6n plana ¢ikan Beypazari’nda kent
dokusu korunarak kiiltiirel miras bilinci olusmustur. Bu siiregte, eski evlerin tamamiyla
yikilmasi s6z konusu olmamis, gegmisten gelen tarihi degerleri koruyup gelecege tasimak
temel ama¢ olmustur. Dolayisiyla Ankara’da giiniibirlik de olsa ziyaret edilen Beypazari
destinasyonunun, otantiklik acgisindan zengin oldugu ve otantik bir destinasyon olarak
algilandig1 aragtirma sonucundan da anlasilmaktadir.

Beypazari’na gelen ortalama turist sayisina bakildiginda yapilan tanitim g¢aligmalar1 ve
festivallerin duyurulmasina ragmen ortalama 250,000 turistin geldigi, Istanbul, Mugla, Antalya
gibi destinasyonlarla karsilastirildiginda bu saymin az oldugu ve gelen turistlerin biiyiik bir
kisminin Ankara’da yasadigi, bir kisminin ise ¢evre illerden geldigi dikkat ¢ekmektedir.
Dolayistyla bu durumun g¢aligsma verilerinin yorumlanmasinda g6z 6niinde bulundurulmasi
gerektigi soylenebilmektedir.

Alanyazinda otantikligin tavsiye etme niyetine etkisine dair bir ¢alismaya rastlanilmamustir.
Dolayistyla mevcut arastirmada otantikligin tavsiye etme niyetine etkisinin incelenmesi teorik
acidan alanyazina katki saglamistir. Bunun yaninda, mevcut arastirmada kurulan modelde tiim
degiskenler bir biitiin olarak incelendiginde, bu modelin daha 6nceden test edilmemis olmasi,
alanyazina teorik acidan katki saglamaktadir.

Arastirmanin alanyazina bir baska teorik katkisi, ¢ogu benzer ¢alisma sonucunda goriildiigii
gibi imajin tavsiye etme niyeti {izerinde etkisinin olmasidir. Buna gore literatiirde yer alan ¢ogu
aragtirma ile benzer olarak (Inan vd., 2011; Sevim vd., 2013; Prayag vd., 2015; Oztiirk ve
Sahbaz, 2017; Eid vd., 2019) imaj, destinasyonu digerlerinden farkli kilmakta ve ziyaretgilerin
algilarii olumlu yonde etkilemekte; dolayisiyla tavsiye etme niyetini artirmaktadir. Mevcut
aragtirmada da Beypazari’mi ziyaret eden turistlerin algiladiklar1 imajin tavsiye etme niyetini
artirdig1 kanitlanmistir. Bu sonucun, alanyazinda yer alan diger birgcok ¢aligma sonucunda elde
edilen imaj ve tavsiye etme niyeti arasindaki olumlu iliskiyi destekledigi goriilmektedir.

Yapilan arastirmanin diger caligmalardan farki ise otantikligin ve algilanan destinasyon
imajimin destinasyon tatmini {izerinde etkisinin olmamasini ortaya koymasi olarak ifade
edilebilir. Yapilan cogu arastirmada (Chi ve Qu, 2008; Dalkili¢, 2012; On Esen ve Bahar, 2019)
imaji, tatmin iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmisken; mevcut arastirmada destinasyon
tatmini glivenirligi saglamadigr i¢in ileriki asamada modele dahil edilmemistir. Buradan
hareketle, mevcut arastirma sonucunda otantikligin ve algilanan destinasyon imajiin
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destinasyon tatmini iizerinde etkisinin olmamasi sonucunun elde edilmesinin teorik acgidan
Onem arz ettigi soylenebilir.

Arastirma sonucunda ziyaretcilerin Beypazari’n1 Ankara’ya yakin olmasindan dolay1 tercih
ettigi ve bu destinasyonun daha ¢ok giiniibirlik gezi i¢in uygun oldugu algisinin bulunmasindan
dolay1 bu bolgeye konaklamali ziyaretin az oldugu fark edilmistir. Bu konuda isletme
sahiplerinin ve turizm ile ilgisi bulunan tiim paydaslarin, Beypazari ziyaretinin uzun siirmesi
yoniinde etkinlikler diizenlemesinin ve turistin ilgisini ¢ekecek, satin almay1 kolaylastiracak
tiriin ¢esidini artirmasinin ve ziyaretgilerin kalis sliresini uzatmaya ¢alismasinin gerekli oldugu
sOylenebilir.

Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Gelecek arastirmalarda varolugsal otantiklik, cografik (yer) temelli ele alinabilir. Hac
ziyaretlerinin yaninda, dini motifler, yoresel oyunlar, etnik restoran yemekleri ve gosteriler ve
buna ek olarak savas anlar1 varolugsal otantiklik kapsaminda incelenebilir. Bunun yaninda
literatiirde azinlik gruplar, varolugsal otantiklik kapsaminda siklikla incelenmistir; ancak LGBT
etkinliklerinin otantikligin {i¢ boyutuna hitap etmesi girisiminde bulunulmalidir. Festivaller ya
da etkinlikler ile azinlik gruplarin otantiklik deneyimleri tam anlamiyla 6l¢iilememektedir.
Bunun yerine kendilerinden bir parga bulacaklari iiriinler, miizeleri ve etkinlikler, pazarlar,
konakladiklar1 oteller bir arada incelenerek otantikligin ii¢ boyutuna hitap edilmis olacaktir.
Varolussal otantiklikten farkli olarak yemek yeme deneyimi, bir destinasyonu ziyaret etmede
basli basina bir ¢ekicilik olusturabilir (Kivela ve Crotts, 2006). Bu anlamda yoresel yemekler,
yerli kiiltiirli anlamada bir ipucu olusturabilecegi gibi otantiklik kapsaminda da incelenebilir.

MacCannell (1973) her ne kadar turizmde otantiklige dnciiliik etmis olsa da baz1 saptamalarinin
keskin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Modern ¢agda turistlerin temel motivasyonu sadece
otantiklik temelli degildir. Bireyler, sadece yemek deneyimi amaciyla seyahat de edebilir,
macera deneyimi pesinde de kosabilir, nostalji duygusunu yasamak da isteyebilir. Bu noktada
ileriki arastirmalarda azmlik gruplari, yemek deneyimleri, miras deneyimleri gibi farkli turizm
motiflerini dne slirmenin daha mantikli olacagi sdylenebilir. Bunun yaninda MacCannell,
bireylerin zamanla ¢evrelerine yabancilastiklarini ve otantik olanin kendi bulunduklart bélge
disinda oldugu yanilgisina kapildiklarint ve bunun sonunda da otantikligi bulunduklart bolge
disinda aramaya basladiklarini ifade etmistir; ancak bu ifadesi de pratikte karsilik
bulamamaktadir. Gliniimiizde her ne kadar modernlesme dolayisiyla homojenlesme hiikiim
stirliyor olsa da bireyler kendi bulunduklar1 bolgede de kendilerinden bir parga bulabilmekte ve
otantikligi deneyimleyebilmektedir. Bir diger konu da MacCannell (1973) sahnelenen
otantiklik teorisinde, turistlerin 6n bdlgeden arka bolgeye ge¢meye calistiklarini; ancak
basarisiz olduklarint soylemistir. Bu ifadenin de keskin bir ifade oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ornegin Maori kiiltiirii turistlerin 6n bolgeden arka bolgeye gegebilecegini
gosteren nadir drneklerden biridir.

Otantiklik {izerine yapilan ¢aligmalardan farkli olarak; ¢omlekgilik gelenegi, yumurta is¢iligi,
bakircilik gibi giiniimiizde unutulmaya yiiz tutmus alanlar olan yoresel is¢ilik konulari {izerine
caligilabilir ve bu konular otantiklik ile bagdastirilabilir.

Otantiklik istemsiz bir sekilde ikili anlayisa stiriiklenmektedir. Nesnenin otantik olup
olmadigina dair ikili bir bakig devam etmektedir: Otantik ve otantik degil, otantik ve asilsiz,
gercek ve sahte, orijinal ve kopya. Bir miizede eserleri incelerken ya da tarihi kalintilart
gezerken ziyaretcilerinséz konusu eserlerin otantik oldugunu varsayarak inceledigi
sOylenebilir. Otantikligi agiklayabilmek icin ister istemez asli ya da kopyasi gibi bir
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siiflandirma yapilmaktadir. Kisaca yapisal otantiklikte ziyaretgilerin orijinal ya da kopya
seklinde bir ikileme gittiginin bilinmesi gerektigi sdylenebilir.

Arastirma sonucunda algilanan destinasyon imajinin, nesnel otantikligin tavsiye etme niyetine
olan etkisine tam aracilik gosterdigi sonucu elde edilmistir. Algilanan destinasyon imajinin,
yapisal otantikligin tavsiye etme niyeti lizerindeki etkisine aracilik etme durumu séz konusu
degildir. Varolussal otantikligin tavsiye etme niyetine olan etkisinde algilanan destinasyon
imajt1 kismi aracilik gdstermistir. Ankara’da giiniibirlik de olsa ziyaret edilen Beypazari
destinasyonunun, otantiklik agisindan zengin oldugu ve otantik bir destinasyon olarak
algilandig1 arastirma sonucundan da anlagilmaktadir. Alanyazinda otantikligin tavsiye etme
niyetine etkisine dair bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla mevcut arastirmada
otantikligin tavsiye etme niyetine etkisinin incelenmesinin teorik agidan alanyazina katki
saglayacag diisiiniilmektedir. Bunun yaninda, mevcut arastirmada kurulan modelde tiim
degiskenler bir biitiin olarak incelendiginde, bu ¢alismanin alanyazina teorik agidan katki
saglamasinda etkili olacag diisiiniilmektedir. Arastirmanin alanyazina bir bagka teorik katkisi,
¢ogu benzer ¢aligma sonucunda goriildiigii gibi imajin tavsiye etme niyeti {izerinde etkisinin
olmast sonucunu ortaya cikarmasidir. Yapilan arastirmanin diger caligmalardan farki ise
otantikligin ve algilanan destinasyon imajinin destinasyon tatmini {iizerinde -etkisinin
bulunmamasi sonucunu ortaya koymasi olarak ifade edilebilir.

Calismanin Kisitlari: COVID-19 sebebiyle turizm faaliyetleri sekteye ugramistir ve bu durum,
veri toplama siirecinde ¢gevrim igi anketin kullanilmasini gerekli kilmistir. Ankara’da turizmin
diger destinasyonlara gore sinirli olmasi, buna bagl olarak gelen turist sayisinin da sinirh
olmast ¢aligma iizerinde etkili olmustur. Anketlerin uygulanmasinda, katilimcilarin yetiskin
olmast ve katilimcilarin Beypazari’mi restorasyon gecirmis halinden sonra ziyaret etmesi
dikkate alinmistir.
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