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Turistlerin bir destinasyondan beklenti ve tercihleri zaman igerisinde

0z degisebilmektedir. Destinasyonlar bu degisen talebi dikkate alarak turistlere

farkli deneyimler sunmalidirlar. Turistlerin bir destinasyonda yasamis

Anahtar Kelimeler olduklar1 olumlu deneyimler, destinasyon imaji ile algilanan degerin pozitif
olmasina ve destinasyon sadakatinin olusmasina yardimci olmaktadir. Bu

Destinasyon Deneyimi, baglamda ¢alismanin amaci, destinasyon deneyiminin destinasyona yonelik
Destinasyon Imajt, imaja, degere ve sadakate etkisini incelemektir. Bu kapsamda Efes Antik Kentini
Algilanan Deger, ziyaret eden 453 turistten ¢cevrimici anket teknigi ile veriler elde edilmistir. Elde
Destinasyon Sadakati edilen veriler SPSS programi araciligiyla analizlere tabi tutulmustur. Yapilan

analizler sonucunda; destinasyon deneyimi alt boyutlarindan eglence, kagis ve
estetik deneyimin bilissel imaj ve destinasyon sadakati lzerinde pozitif bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda eglence deneyiminin duygusal
deger ve fonksiyonel deger iizerinde negatif, egitim deneyiminin ise duygusal
deger tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda Efes Antik kentine yonelik imaji, degeri ve sadakati
arttirmaya yonelik ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.

THE EFFECT OF DESTINATION MANAGEMENT ON DESTINATION IMAGE, VALUE AND
LOYALTY: THE CASE OF EPHESUS ANCIENT CITY

ABSTRACT The expectations and preferences of tourists from a destination can change over
time. Destinations should offer different experiences to tourists by taking this
changing demand into account. The positive experiences of tourists in a
destination help the destination image and perceived value to be positive and
destination loyalty. In this context, the aim of the study is to examine the effect of
the destination experience on the image, value and loyalty of the destination. In
this context, data were obtained from 453 tourists who visited the ancient city of
Ephesus by online survey technique. The obtained data were analyzed by the
SPSS program. As a result of the analyzes made; It has been determined that the
sub-dimensions of destination experience, entertainment, escape and aesthetic
experience, have a positive effect on cognitive image and destination loyalty. At
the same time, it was concluded that entertainment experience had a negative
effect on emotional value and functional value, and educational experience had a
positive effect on emotional value. In line with the results obtained, various
suggestions were made to increase the image, value and loyalty towards the
ancient city of Ephesus.
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1. GIRIS

Her destinasyonu etkili bir sekilde pazarlamak ve turistlerin dikkatini ¢cekebilmek
icin, degisen tiiketici ihtiyaglarina yonelik hizmetler ve onlarin ilgisini ¢cekebilecek cazibe
merkezleri sunarak miisterilerinin farkli beklenti ve taleplerine cevap verilebilmesi
gerekmektedir. Saglam bir altyapiya, turizme 6nemli yatirimlara, olumlu bir imaja ve
benzersiz tekliflere sahip olan turistik destinasyonlar, pazarin daha biiyiik bir béliimiinti
elde etmektedirler. Bir destinasyonun imaji, hem o destinasyonun pazarlanmasinda hem
de turistlerin o destinasyona iliskin algilarinin sekillenmesinde ¢ok 6nemli bir faktér
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turistlerin beklentilerinin karsilanabilmesi i¢cin destinasyon
imajinin cesitli degiskenleri dikkate alarak sitirdiiriilebilir bir sekilde sunulmasi, bélgesel
kaynaklarin etkin bir sekilde yonetilmesi ve korunmasi gerekmektedir (Kanwel vd., 2019;

Hung vd., 2021; Li vd., 2021).

Politik, sosyal ve ekonomik degisimlere duyarhligi géz dniine alindiginda, turizm
endustrisi destinasyonlarinin zaman icinde strekliligini saglamak zorundadir.
Glinlimiizde yeni ve alternatif turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabet, turistlerle etkin
iletisime, genis bir cesitlilik yelpazesini temsil eden yiiksek kaliteli {iriin ve hizmetler 13
sunmaya dayanmaktadir. Bu kosullar dogrultusunda, destinasyonlarin hem yiiksek
diizeyde etkili hem de iistiin kaliteli iletisim stratejileri kullanmak zorundadir (Glinska ve
Florek, 2013; Moreira ve [ao, 2014). Destinasyon pazarlamacilarinin ve arastirmacilarinin
odak noktasi, bu durum nedeniyle turistlerin davranigsal egilimlerini anlamaya dogru
cekilmistir. Destinasyon sadakati olusturmak i¢in, tekrar satin alma davranisinin en

guivenilir gostergesi olarak kabul edilen sadakati olusturan degiskenlerin belirlenmesi

biiyiik 6nem tasimaktadir (Parra-Lopez vd., 2018).

Turistlerin beklentileri ve tercihleri zaman icinde degismektedir. Geleneksel tatil
anlayisindan sikilan ve yeni deneyimler pesinde kosan enerjik bir turist grubu ortaya
cikmistir (Oflaz, 2015). Bu durum, turizm talebinde cesitlilik ve farklilasma ihtiyacim
beraberinde getirmistir. Turistler, kendilerine 6zgii ve unutulmaz deneyimler yasamak
istemekte ve turizm triinlerinde cesitlilik arayis1 i¢cindedir (Sarkim, 2007; Unal, 2014).
Turizm sirketleri, bu degisen talebi karsilayabilmek ve varliklarini siirdiirebilmek icin
turistlerin beklentilerini anlayarak onlara benzersiz deneyimler sunmalidirlar. Turistler,
destinasyonda yasadiklar1 her olay1 bir deneyim olarak nitelendirmekte ve bu

deneyimler, destinasyonun algilanan degerini belirlemektedir (Cetin, 2012). Ayrica,
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turistlerin tatil deneyiminden duyduklari memnuniyet, destinasyon imajini olumlu yonde
etkileyebilir ve ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etmelerinde en 6nemli etken olarak
degerlendirilmektedir (Kim ve Chen, 2016; Servidio ve Ruffolo, 2016). Destinasyon
sadakati olusturmak icin turistlere unutulmaz bir seyahat deneyimi sunmak biiyiik 6nem
tasimaktadir (Ma vd., 2013). Bu deneyimler, turistlerde olumlu duygular ve baglilk
olusturarak, destinasyona yonelik imaji, algilanan degeri ve sadakati etkileyebilir. Bu
baglamda calismanin amaci, destinasyon deneyiminin destinasyon imaji, degeri ve
sadakati tlzerindeki etkisini incelemektir. Literatir incelendiginde, turistlerin
destinasyon deneyiminin destinasyona yonelik imaja, degere ve sadakate etkisinin
beraber ele alinarak arastirildig1 bir ¢alismaya rastlanilamamistir. Ayni zamanda Efes
Antik Kenti ile ilgili boyle bir arastirmanin yapilmamis olmasi da eksiklik olarak
gorilmiustir. Bu nedenlerden dolayr hem literatiirdeki agig1 kapatmak hem de

uygulayicilara cesitli 6neriler sunmak amaciyla bu arastirma gerceklestirilmistir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

Turistler, stirekli yasadiklar1 yerden farkli bir destinasyonu kesfetmek, keyifli vakit
gecirmek ve farkli kiiltiirleri tanimak gibi bircok motivasyona sahiptir. Bu nedenle, turizm
sektoriinde farkl tiiketim egilimlerine sahip bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Geleneksel i
pazarlama yaklasimlarinin yerine, deneyimsel pazarlama stratejileri daha fazla énem
kazanmaktadir (Ardi¢ Yetis, 2015). Deneyimsel pazarlama, turistlere unutulmaz
deneyimler sunmayi hedefleyen bir yaklasimdir. Turizm deneyimleri, bireylerin bu
deneyimleri olumlu bir sekilde degerlendirdiklerinde ve duygusal olarak
hatirladiklarinda unutulmaz hale gelir (Karaca ve Tagraf, 2021). Turistler, seyahat
ederken essiz ve etkileyici deneyimler yasama istegindedir. Bu deneyimler, turistin
duygusal bag kurmasini, olumlu duygular yasamasini ve anilarini canli tutmasini saglar.

Turizm sektdrinde, turistlerin bu unutulmaz deneyimleri yasamasini saglamak, onlari

tatmin etmek ve baglilik gelistirmek 6nemli bir hedef haline gelmistir (Ardi¢ Yetis, 2015).

Deneyimsel pazarlama stratejileri, turizm sektériinde miisterilerin ilgisini cekmek,
onlara benzersiz deneyimler sunmak ve unutulmaz anilar yaratmak i¢in kullanilir. Bu
stratejiler, turistlerin duyularimi etkileyen, etkilesimli ve kisisellestirilmis deneyimler
sunarak onlar aktif bir sekilde katihma tesvik eder. Ornegin, turistlere destinasyonda
yerel Kkiiltiirleri deneyimleme firsati sunulabilir, etkilesimli etkinlikler diizenlenebilir

veya unutulmaz manzaralarin tadini ¢ikarabilecekleri 6zel noktalar olusturulabilir. Sonug
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olarak, turistlerin deneyim odakli seyahat talepleri, turizm sektoriinde deneyimsel
pazarlama stratejilerinin 6nemini artirmaktadir. Bu stratejiler, turistlere unutulmaz
deneyimler sunarak onlarin tatminini saglamay ve baghlik gelistirmeyi hedeflemektedir.
Turizm isletmeleri, turistlerin duygusal baglar kurmasini saglayacak etkileyici
deneyimler sunmak igin yenilik¢ci ve yaratici yontemlere odaklanmalidir. Boylelikle,
turistlerin destinasyonlardan olumlu bir sekilde ayrilmalari ve tekrar ziyaret etme niyeti

gelistirmeleri saglanabilir (Karaca ve Tagraf, 2021).

Turistlerin destinasyonlarda yasadiklar1 deneyimler destinasyona yonelik imaji
etkileyen faktorlerden biridir (Kim, 2014). Beerli ve Martin (2004) yaptiklar ¢alismada;
algilanan imajin bilissel ve duygusal yonlerinin gecmis deneyimlerden etkilendigini
belirtmislerdir. Kaplanidou (2006) tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore; gecmis
deneyimlerin destinasyon imaji tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir.
Benli (2014) calismasinda, bir destinasyonun imajinin yerel yemek deneyiminden
etkilendigi sonucuna ulagsmistir. Tan (2017) tarafindan yapilan ¢calismada; eglence, egitim,
estetik ve eglence deneyimleri ile bir destinasyonun imaji arasinda bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Xia vd. (2018) calismalarinda; daha 6nce bir destinasyonu ziyaret etmemis
akilli telefon kullanicilarinin bilissel ve duygusal imaji ile cevrimici deneyimleri arasinda 134
pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Zhang vd. (2018) ise; tlke imajinin ve

destinasyon imajinin, turist deneyimleri araciligi ile yeniden ziyaret niyetini olumlu

etkiledigini saptamislardir. Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hi: Destinasyon deneyiminin destinasyon imaji iizerinde pozitif bir etkisi

vardir.

Schmitt'e (1999) gore; sunulan iirtinler degerli deneyimler yaratiyorsa, miusteriler
bu triinlerin yiiksek degerini kabul etme egilimindedir. Bir destinasyonun deneyimi,
destinasyon icin deger ve degerlendirmenin kaynagidir (Oh vd., 2007). Chen ve Chen
(2010) tarafindan yapilan ¢alismada; deneyim kalitesinin algilanan degerden 6nemli
Olctide etkilendigi sonucuna ulasmislardir. Altunel ve Giinli (2015) calismalarinda;
ozellikle turistler i¢cin deneyim kalitesine vurgu yaparak memnuniyet, algilanan deger ve
tavsiye egilimleri arasindaki iliski oldugunu vurgulamislardir. Bu dogrultuda asagidaki

hipotez olusturulmustur:

H:: Destinasyon deneyiminin algilanan deger iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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Destinasyon sadakatini olusturacak unutulmaz bir seyahat deneyimi yaratmak icin
olumlu duygular ¢ok énemlidir (Ma vd., 2013). Onceki calismalar, seyahat deneyiminin
ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme niyeti lzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (Gomez vd., 1999). Kim ve Ritchie (2014) calismalarinda; turistlerin
yasadiklar1 olumlu turizm deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu belirtmislerdir. Wu (2016) tarafindan destinasyon imaji, turizm
deneyimi ve destinasyon memnuniyetinin destinasyon sadakati arasindaki iliskilerin
incelendigi c¢alismada; destinasyon imaji, turizm deneyimi ve memnuniyetinin
destinasyon sadakatini etkileyen temel faktorler oldugu ortaya konulmustur. Bu

kapsamda asagidaki hipotez olusturulmustur:

Hs: Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati lizerinde pozitif bir etkisi

vardir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmanin amaci, Efes Antik Kentini ziyaret eden turistlerin destinasyon
deneyiminin destinasyona yoOnelik imaja, degere ve sadakate etkisini incelemektir.
Calisma kapsaminda 2021 yili TUIK verileri incelenerek Efes Antik kentini ziyaret eden 135
18 yas ve lizeri turist sayisi dikkate alinmistir. 2021 yilinda Efes Antik kentini ziyaret eden
turist sayis1 673.544 kisidir (TUIK, 2022). Veriler kolayda érnekleme yoluyla 2022 Mayis-
Ekim aylarinda 453 yerli turistten cevrimici anket teknigi ile elde edilmistir. Yaygin olarak
orneklem hacmi belirlemede; en az 300 kisiye ulasilmasi énerilmektedir (Hair vd., 2010).
Elde edilen 6rneklem sayisi literatiirde belirtilen orani karsilamaktadir. Arastirmada
kullanilan anket bes boéliimden olusmaktadir. Anketin ilk béliimiinde Oh vd. (2007)
tarafindan gelistirilen Biiyiikkuru (2015) tarafindan gegerlilik ve giivenilirligi test edilmis
olan “Destinasyon Deneyimi Olgegi”, ikinci kisminda Baloglu ve McCleary (1999)
tarafindan gelistirilen Timur (2015) tarafindan gecerlilik ve giivenilirligi test edilmis olan
“Destinasyon Imaji1 Ol¢egi”, iigiincii kisimda Sanchez vd. (2006) tarafindan gelistirilen
Sariyer (2008) tarafindan gecerlilik ve giivenirliligi test edilmis olan “Algilanan Deger
Olgegi”, doérdiincii kisminda Zeithaml ve Bitner (1996) tarafindan gelistirilen Konecnik ve
Gartner (2007) tarafindan gecerlilik ve giivenirliligi test edilmis olan “Destinasyon
Sadakati Olcegi” yer almaktadir. Anketin son kisminda ise katthmcilarin demografik

ozelliklerine ve Efes Antik kenti ziyaretlerine iliskin sorulara yer verilmistir.
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Bu calisma icin Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik

Kurulunun 06.10.2021 tarih ve 84282 numarali karari ile etik kurul izni alinmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci, Efes Antik Kentini ziyaret eden turistlerin destinasyon
deneyiminin destinasyona yonelik imaja, degere ve sadakate etkisini belirlemektir. Bu

amac¢ dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1'deki gibidir:

Destinasyon imaji
Biligsel imaj
Duygusal imaj

H
Destinasyon Deneyimi
Eglence Deneyimi . 5
Egitim Deneyimi Z > Algilanan Dejger
Kacis Deneyimi Hs Duyg_usal Degevr
Estetik Deneyimi Fonksiyonel Deger
136

Destinasyon Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:
Hi:Destinasyon deneyiminin destinasyon imaji iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H1a: Eglence deneyiminin bilissel imaj lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hib: Egitim deneyiminin bilissel imaj lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H1c: Kagis deneyiminin bilissel imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H1d: Estetik deneyiminin bilissel imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H1e: Eglence deneyiminin duygusal imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
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Hir: Egitim deneyiminin duygusal imaj lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H1g: Kacis deneyiminin duygusal imaj tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hin: Estetik deneyiminin duygusal imaj lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H:: Destinasyon deneyiminin algilanan deger iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hz2a: Eglence deneyiminin duygusal deger tizerinde pozitif bir etkisi vardur.
H2b: Egitim deneyiminin duygusal deger lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2c: Kagis deneyiminin duygusal deger tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2d: Estetik deneyiminin duygusal deger lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hze: Eglence deneyiminin fonksiyonel deger iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2f: Egitim deneyiminin fonksiyonel deger iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2g: Kacis deneyiminin fonksiyonel deger tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2n: Estetik deneyiminin fonksiyonel deger tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H3: Destinasyon deneyiminin destinasyon sadakati lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H3a: Eglence deneyiminin destinasyon sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hsb: Egitim deneyiminin destinasyon sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hsc: Kagis deneyiminin destinasyon sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H3q4: Estetik deneyiminin destinasyon sadakati izerinde pozitif bir etkisi vardir.
4. ANALIZ VE BULGULAR
4.1. Demografik Bilgilere Ait Sonuclar
Katilimcilarin demografik bilgilerine ait analiz sonugclar1 Tablo 1’deki gibidir:

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgilerine Iliskin Sonuglar

Cinsiyet n % Medeni Durum n %

Kadin 207 45,7 Evli 199 43,9
Erkek 246 54,3 Bekar 254 56,1
Yas n % Egitim Durumu n %

18-25 189 41,7 ilkokul/Ortaokul 20 4,4
26-35 116 25,6 Lise 98 21,6
36-44 79 17,4 Onlisans 52 11,5
45-54 41 9,1 Lisans 207 45,7
55 yas ve lizeri 28 6,2 Lisansusti 76 16,8

137
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Meslek/Mesguliyet n % Aylik Gelir n %

Kamu Sektori 101 22,3 4500 TL ve alt1 222 49

Serbest Meslek 46 10,2 4501-6500 TL 107 23,6
Emekli 26 5,7 6501-8500 TL 51 11,3
Ozel Sektor 87 19,2 8501-10500 TL 42 9,3

Ogrenci 128 28,3 10501-12500 TL 12 2,6

Ev Hanimi 42 9,3 12501 TL ve tlizeri 21 5,9

Issiz 23 51

Toplam 453 100 Toplam 453 100

Arastirmaya katilan Kisilerin %45,7’si kadin, %54,3’i erkektir. Katilimcilarin
%43,9'u evli, %56,1'i bekardir. Katilimcilarin yas dagilimlar: incelendiginde; %41,7’sinin
18-25 yas araliginda; %25,6’sinin 26-35 yas aralifinda; %17,4’liniin 36-44 yas araliginda;
%9,1’'inin 45-54 yas aralifinda, %6,2’sinin 55 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda; %45,7’si lisans; %21,6’s1 lise; %16,8'i
lisanststi, %11,5’i onlisans ve %4,4’t ilkokul/ortaokul mezunudur. Katihimcilarin
meslekleri/mesguliyetleri incelendiginde; %28,3"liniin 68renci; %22,3"liniin kamu sektori
calisani; %19,2’sinin 6zel sektor calisani; %10,2’sinin serbest meslek ¢alisani; %9,3’liniin
ev hanimi; %5,7’sinin emekli; %5,1’inin issiz oldugu gorilmektedir. Katiimcilarin gelir
dagilimi incelendiginde %49,0’1nin 4500 TL ve alt1; %23,6’s1nin 4501-6500 TL; %11,3’linlin
6501-8500 TL; %9,3’tintin 8501-10500 TL; %2,6'sinin 10501-12500 TL; %4,2’sinin 12501

138

ve Uzeri gelir dagilimina sahip oldugu goriilmektedir.
4.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Calismada kullanilan o6lgeklerin tutarli 6lciim yapip yapmadigini belirlemek
amaciyla giivenirlik analizi yapilmistir. Olgek giivenirliligini tespitinde Cronbach Alfa
katsayisina bakilmistir. Ozdamar (2013) giivenirlik katsayisi icin 6lgiit degerlerini su
sekilde belirtmistir. Olcek 0,00<a<0,40 araliginda giivenilir degildir, 0,41<0<0,60
araliginda diisik giivenilirdir, 0,61<0<0,80 araliginda ortalama giivenilirdir,

<0,81<a<1,00 araliginda oldukga giivenilirdir.

Arastirmada yapi gecerliliginin test edilmesi icin yakinsak gecerlik yontemi
kullanilmis olup gecerligin saglanmasi icin AVE degerinin 0,5 degerinden, CR degerinin
0,7 degerinden ve CR degerinin de AVE degerinden yiiksek olmas1 gerekir (Hair vd,,
2010).

Destinasyom Deneyiminin Destinasyona Wmﬁkimqgm, Degere ve Sadakate Etkisi: Efes Antik Kemt
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Calismada kullanilan 6lceklere iliskin giivenirlilik ve gecerlilik analizi sonuglari

asagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 2: Glivenilirlilik ve Gegerlilik Analizi Sonuglari

Faktorler Cronbach Alfa AVE CR

Eglence Deneyimi 0,910 0,691 0,930
Egitim Deneyimi 0,901 0,640 0,924
Kac¢is Deneyimi 0,913 0,697 0,933
Estetik Deneyimi 0,904 0,679 0,927
Bilissel imaj 0,942 0,647 0,947
Duygusal imaj 0,901 0,506 0,754
Duygusal Deger 0,847 0,766 0,908
Fonksiyonel Deger 0,844 0,765 0,907
Destinasyon Sadakati 0,922 0,764 0,942

Tablo 2’ye gore; destinasyon deneyimi (eglence, egitim, kacis ve estetik deneyimi),
destinasyon imaji (bilissel ve duygusal imaj), algilanan deger (duygusal ve fonksiyonel
deger) ve destinasyon sadakati 6l¢eklerinin Cronbach Alfa degerleri 0,844-0,942 arasinda

oldugu i¢in tamaminin oldukga giivenilir oldugu sdylenilebilir.

Calismada kullanilan 6l¢eklerin gecerliligi icin AVE ve CR degerlerine bakilmistur.

Tabloya gore; faktorlerin tamaminin AVE degerinin 0,5’ten, CR degerinin ise 0,7'nin

iizerinde oldugu gériilmektedir. Bununla birlikte CR degerleri de AVE degerlerinden 139

yuksektir. Sonuglara gore faktorlerin tamaminin yapr gecerliligini sagladigl

gorilmektedir.
4.3. Normallik Testleri

Calismada kullanilan o6lgeklerin normal dagilim gosterip gostermedigini
belirlemek icin Skewness (¢arpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerlerine bakilmistir.
Normallik varsayiminin saglanmasi i¢in carpiklik ve basiklik katsayilarinin - 1,5 ile +1,5

araliginda olmasi gerekmektedir (Fidell vd., 2013).

Tablo 3: Normallik Testi Sonuglari

Faktorler N Ortalama ss Carpiklik | Basiklik | Min. | Max.
Eglence Deneyimi 453 3,305 931 -,650 -,499 1,00 5,00
Egitim Deneyimi 453 3,637 ,946 -,687 -,588 1,00 | 5,00
Kacis Deneyimi 453 3,281 ,941 -,557 -,597 1,00 5,00
Estetik Deneyimi 453 3,330 ,959 -,644 -,592 1,00 | 5,00
Bilissel imaj 453 3,365 ,822 -,591 -,591 1,00 | 5,00
Duygusal imaj 453 3,991 , 717 ,491 -,729 1,00 | 5,00
Duygusal Deger 453 4,507 ,928 -, 742 -516 1,00 | 5,00
Fonksiyonel Deger 453 4,404 ,951 -,692 -,550 1,00 5,00
Destinasyon Sadakati 453 3,303 ,974 -,610 -,544 1,00 5,00
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Tablo 3’e gore; carpiklik ve basiklik degerleri -1,5 ile +1,5 arasinda degistigi icin

verilerin normal dagilim goésterdigi soylenebilir.
4.4. Aciklayic1 Faktor Analizi

Verilerin faktér analizine uygunlugunu test etmek amaciyla KMO ve Bartlett
kiiresellik testi yapilmistir. KMO 6rnekleme yeterliligi 6l¢tist, verilerin faktor analizi igin
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla kullanilir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda bir deger
almaktadir. 0,50'den biiyiik olan KMO degerleri verilerin faktér analizi icin uygun
oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik testi ise, veri setinin faktor analizi icin
uygun olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilir. Bu testin anlamli olmasi, yani p degerinin
0,05'ten kiiciik olmasi gerekmektedir. Eger p degeri 0,05'ten kiiciikse, veriler faktor
analizi i¢in uygundur. Dolayisiyla KMO degeri yeterli (0,50'den biiyiik) ve Bartlett
Kiresellik testi anlamliysa verilerin faktor analizi i¢cin uygun oldugu kabul edilir (p<0,05)

(Kerse, 2017). Ayni zamanda agiklayici faktor analizinde faktor dondiirme yontemi olarak

varimax teknigi tercih edilmistir.

Destinasyon deneyimine iliskin aciklayici faktor analizi sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 4: Destinasyon Deneyimi Ol¢egine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi 140
Destinasyon Deneyimi Olcegi ifadeler Faktor Yiikleri Ozdeger | Aciklanan Varyans
EG4 ,769
Eglence Deneyimi EG3 ,748 3,797 18,984
EG2 ,679
EG5 ,507
EGD4 ,833
Egitim Deneyimi EGD5 ,800
EGD3 ,784 3,608 18,041
EGD2 ,702
EGD1 ,617
KD1 ,817
Kacis Deneyimi KD3 ,778
KD4 ,746 3,353 16,767
KD6 ,644
KD2 ,622
ESD5 ,847
ESD6 ,755
Estetik Deneyimi ESD4 , 744 2,527 12,633
ESD2 ,731
ESD1 ,618
ESD3 ,580
KMO=,927 Bartlett Kiiresellik Testi:6796,417 p=0,000 Toplam Aciklanan Varyans:66,425

Destinasyon deneyimi 6lcegine yonelik yapilan aciklayici faktor analizi sonucunda;

dort ifadenin (EG1, EG6, EGD6 ve KD5) faktor yiikleri 0,50’nin altinda kaldig: icin
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analizden cikartilmistir. Destinasyon deneyimi 6l¢egi orijinalinde oldugu gibi dort boyuta
ayrilmis ve aym sekilde isimlendirilmistir. Eglence deneyimi boyutu i¢in 4 maddeye ait
faktor yiikleri 0,507 ile 0,769 arasinda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 3,797 ve
aciklanan varyans orani %18,984'tiir. Eglence deneyimi boyutu icin 5 maddeye ait faktor
yukleri 0,617 ile 0,833 arasinda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 3,608 ve a¢iklanan
varyans orani %18,041'dir. Eglence deneyimi boyutu i¢cin 5 maddeye ait faktor ytikleri
0,622 ile 0,817 arasinda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 3,353 ve agiklanan varyans
oran1 %16,767'dir. Eglence deneyimi boyutu icin 6 maddeye ait faktor yiikleri 0,580 ile
0,847 arasinda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 2,527 ve agiklanan varyans orani
%12,633'tiir. Elde edilen 4 boyutun toplam varyansi a¢iklama orani %66,425'tir. Ayrica
destinasyon deneyimi 6lceginin KMO degeri 0,927 ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamhidir

(6796,417; p=0,000).
Destinasyon imajina iligkin a¢iklayici faktor analizi sonuclar: asagidaki gibidir:

Tablo 5: Destinasyon imaji Olcegine iliskin Agiklayici Faktor Analizi

Destinasyon imaji ifadeler Faktor Yiikleri Ozdeger Aciklanan
Olgegi Varyans

Bi15 ,785
Bi6 779 141
Bi14 ,768
Bi2 , 757
Bi4 ,743
Bi7 ,726

. Bi12 ,709

Biligsel Imaj Bi3 704 5,648 29,727
BI5 ,698
Bi8 ,674
Bi11 ,641
Bi9 ,617
Bi1 ,615
Bi10 ,608
Bi13 ,600
Di3 ,815
DI2 ,799
Duygusal imaj Di1 ,789 4,335 22,816
Di4 , 766
KMO0=,937 Bartlett Kiiresellik Testi= 6803,380 p=0,000 Toplam Aciklanan Varyans:52,543

Tablo 5’e gore; destinasyon imaji Olgegi orijinalinde oldugu gibi bilissel ve
duygusal imaj olarak iki alt boyuta ayrilmistir. Bilissel imaj boyutuna ait faktor ytkleri
0,600-0,785 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 5,648 ve aciklanan varyans
orant %29,727’dir. Duygusal imaj boyutuna ait faktor ytkleri 0,766-0,815 araliginda

degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 4,335 ve aciklanan varyans orani %52,543’tiir. Bu
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iki boyutun toplam varyansi agiklama oram %52,543’tiir. KMO degeri 0,937 oldugu i¢in
veriler faktor analizi icin yeterli kabul edilmektedir (Yasar, 2014). Bartlett Kiiresellik
Testi (6803,380; p=0,000) anlamhidur.

Algilanan degere iligkin ag¢iklayici faktor analizi sonuglar1 asagidaki gibidir:

Tablo 6: Algilanan Deger Olgegine iliskin Aciklayici Faktér Analizi

Algilanan Deger Olgegi ifadeler Faktor Yiikleri Ozdeger Aciklanan Varyans
Duygusal Deger DD2 ,883
DD3 ,856 2,230 37,159
DD1 ,702
Fonksiyonel Deger FD2 ,876
FD3 ,824 2,164 36,064
FD1 727
KMO=,810 Bartlett Kiiresellik Testi: 1731,928 p=0,000 Toplam Aciklanan Varyans:73,223

Tablo 6’ya gore; Algilanan Deger Olgegine iliskin aciklayici faktor analizi
sonucunda iki boyut elde edilmistir. Bu boyutlar orijinalinde oldugu gibi duygusal ve
fonksiyonel deger olarak isimlendirilmistir. Duygusal deger boyutuna ait faktor yiikleri
0,702-0,883 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 2,230 ve aciklanan varyans
oran1 %37,159’dur. Fonksiyonel deger boyutuna ait faktor ytikleri 0,727-0,876 araliginda
degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 2,164 ve agiklanan varyans orani %36,064’tiir. Bu 142
iki boyutun toplam varyansi agiklama orani1 %73,223'tiir. KMO degeri 0,810 oldugu i¢in
veriler faktor analizi icin yeterli kabul edilmektedir (Yasar, 2014). Bartlett Kiiresellik

Testi (1731,928; p=0,000) anlamlidir.
Destinasyon sadakatine iliskin aciklayici faktor analizi sonuglari asagidaki gibidir:

Tablo 7: Destinasyon Sadakati Olcegine iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi

Destinasyon Sadakati Olcegi ifadeler Faktor Yiikleri Ozdeger Aciklanan Varyans
DS2 ,891
DS3 ,879
Destinasyon Sadakati DS1 ,823 3,308 66,156
DS4 774
DS5 ,681
KMO0=,832 Bartlett Kiiresellik Testi= 1585,529 p=0,000

Yapilan ag¢iklayicr faktor analizi sonucunda; destinasyon sadakati olgcegi tek
boyuttan olusmaktadir. KMO degeri 0,832 oldugu icin veriler faktor analizi icin yeterli
kabul edilmektedir (Yasar, 2014). Bartlett Kiiresellik Testi (1585,529; p=0,000)

anlamlidir (Kerse, 2017). 5 maddeden olusan destinasyon sadakati boyutuna ait faktoér
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yukleri 0,681-0,891 araliginda degismektedir. Bu faktore ait 6zdeger 3,308 ve agiklanan

varyans orani %66,156’d1r.

4.5. Korelasyon Analizi

Destinasyon deneyimi, destinasyona yonelik imaj, algilanan deger ve sadakat
arasindaki iliskinin yoniini ve gilclini tespit etmek amaciyla korelasyon analizi

yapilmistir ve elde edilen sonuclar Tablo 8’de ki gibidir:

Tablo 8: Korelasyon Analizi Sonuclari

Faktorler 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Eglence(1) 1

Egitim(2) ,839%F | 1

Kacis(3) ,790%F |, 829%* | 1

Estetik(4) ,783**F | ,837** | 860** | 1

Duygusal Deger(5) ,050 ,118* | ,101* | ,096* |1

Fonksiyonel Deger(6) -048 | ,007 ,007 -026 | ,669% | 1

Bilissel imaj(7) ,748%F | [739%* | [774** | 747 | ,056 ,022 1

Duygusal imaj(8) ,102* | ,090 ,088 ,045 ,088 ,074 066 |1
Destinasyon Sadakati(9) | ,738** | ,714** | ,775** | ,729** | ,054 -,044 ,911* | ,077 1

Korelasyon analizi sonucunda Kkorelasyon katsayisinin yorumlanmasinda
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genellikle kabul goéren araliklar su sekildedir (Biyiikoztiirk, 2010): Korelasyon
katsayisinin mutlak degeri 0,70-1,00 arasinda ise ytliksek bir iliski; 0,30-0,70 arasinda ise

orta duizeyde bir iliski ve 0,00-0,30 arasinda ise diistiik bir iliskiyi gostermektedir.

Analiz sonuglarina gore; eglence, egitim, kacis ve estetik deneyimi ile bilissel imaj
arasinda pozitif yonde ve yiliksek duzeyde; eglence deneyimi ile duygusal imaj arasinda
pozitif yonde ve diisiik diizeyde bir iligki vardir. Ayrica egitim, kagis ve estetik deneyimi
ile duygusal deger arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde bir iliski mevcuttur. Son
olarak eglence, egitim, kacis ve estetik deneyimi ile destinasyon sadakati arasinda ise

pozitif yonde ve yiiksek diizeyde bir iliski tespit edilmistir.

Degiskenler arasinda iliskinin giici ve yoni belirlendikten sonra bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme durumu icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi

yapilmistir.
4.6. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Destinasyon deneyiminin (eglence, egitim, kacis ve estetik) destinasyon imajj,

algilanan deger ve destinasyon sadakati lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu
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dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Coklu regresyon analizi yapmak i¢in 6ncelikle
coklu baginti sorununun olup olmadigin tespit etmek gereklidir. Coklu baginti sorununu
degerlendirmek icin Tolerans ve VIF degerlerine bakilmalidir. Tolerans degeri 0,1'in
tzerinde, VIF degeri ise 10'un altinda olmalidir, boylece baginti sorunu olmamaktadir
(Hair vd., 2010). Ayrica degiskenler arasinda otokorelasyon sorunu olmamasi icin
Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi gerekir (Karagoz, 2019). Mevcut
calismada bu degerlere bakilmis, coklu baginti problemi ve otokorelasyon sorunu

olmadig1 gorilmistiir. Degerler tablolarda gosterilmistir.

Destinasyon deneyiminin destinasyon imaji, algilanan deger ve destinasyon
sadakati tizerindeki etkisini tespit etmek icin yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analiz

sonuglar1 asagidaki tablolarda verilmistir:

Tablo 9: Destinasyon Deneyiminin Bilissel imaj Uzerindeki Etkisine iliskin Analiz

Sonuglari

Bagimsiz B t P F Model | Dogrusallik istatistikleri
Degiskenler (p) Tolerans VIF

Degerleri Degerleri
Sabit ,856 9,632 ,000
Eglence Deneyimi ,245 5,154 ,000 ,263 3,807
Egitim Deneyimi ,071 1,321 ,187 215,675 ,000 ,199 5,018 144
Kacis Deneyimi ,301 5,743 ,000 ,212 4,726
Estetik Deneyimi ,141 2,723 ,007 ,208 4,807
R2:,658 Diizeltilmis R?: ,655 Durbin-Watson: 1,420

Destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin bilissel imaj tizerindeki -etkisine
bakildiginda; eglence, kacis ve estetik deneyimi bilissel imaj lizerinde pozitif bir etkiye

sahip iken egitim deneyiminin anlaml bir etkisi yoktur.

Tablo 10: Destinasyon Deneyiminin Duygusal imaj Uzerindeki Etkisine iliskin
Analiz Sonuglari

Bagimsiz B t P F Model | Dogrusallik istatistikleri
Degiskenler (p) Tolerans VIF
Degerleri Degerleri
Sabit 3,744 28,490 ,000
Eglence Deneyimi ,083 1,180 ,238 ,263 3,807
Egitim Deneyimi 051 636 525 2,074 | ,083 1199 5,018
Kacis Deneyimi ,085 1,094 ,275 ,212 4,726
Estetik Deneyimi -,143 -1,861 ,063 ,208 4,807
R2:,018 Diizeltilmis R%: ,009 Durbin-Watson: 1,218

Destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin duygusal imaj tizerindeki etkisine

bakildiginda; boyutlarin hi¢cbirinin anlamli bir etkiye sahip olmadigi gérulmiistiir.
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Tablo 11: Destinasyon Deneyiminin Duygusal Deger Uzerindeki Etkisine iliskin
Analiz Sonuglar

Bagimsiz B t P F Model | Dogrusallik istatistikleri
Degigkenler () Tolerans VIF
Degerleri Degerleri
Sabit 4,286 37,256 ,000
Eglence Deneyimi -,128 -2,076 ,038 ,263 3,807
Egitim Deneyimi 145 2,088 037 | 2692 | 031 1199 5,018
Kacis Deneyimi ,044 ,653 ,514 ,212 4,726
Estetik Deneyimi ,003 ,040 ,968 ,208 4,807
R2: 0,23 Diizeltilmis R%: ,015 Durbin-Watson: 1,329

Destinasyon deneyimi alt boyutlarinin duygusal deger tizerindeki etkisine
bakildiginda; duygusal deger lizerinde eglence deneyiminin negatif, egitim deneyiminin
pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Ka¢is ve estetik deneyiminin ise anlamli bir
etkisinin olmadig1 sonuca varilmistir.

Tablo 12: Destinasyon Deneyiminin Fonksiyonel Deger Uzerindeki Etkisine
Iliskin Analiz Sonuglari

Bagimsiz B t P F Model | Dogrusallik istatistikleri
Degiskenler (p) Tolerans VIF
Degerleri Degerleri
Sabit 4,458 33,336 ,000 145
Eglence Deneyimi -,147 -2,057 ,040 ,263 3,807
Egitim Deneyimi 127 1,570 117 | Lel4 | 170 199 5,018
Kacis Deneyimi ,098 1,235 ,217 ,212 4,726
Estetik Deneyimi -,095 -1,211 ,227 ,208 4,807
Rz:,014 Diizeltilmis R?: ,004 Durbin-Watson: ,999

Destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin fonksiyonel deger tizerindeki etkisine
bakildiginda; eglence deneyimi fonksiyonel deger tlizerinde negatif bir etkiye sahip iken
egitim, kacis ve estetik deneyimi anlaml bir etkiye sahip degildir.

Tablo 13: Destinasyon Deneyiminin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Analiz Sonuglar

Bagimsiz B t P F Model | Dogrusallik istatistikleri
Degiskenler (p) Tolerans VIF
Degerleri Degerleri
Sabit ,381 3,553 ,000
Eglence Deneyimi , 311 5,423 ,000 ,263 3,807
Egitim Deneyimi ,008 ,123 ,903 204,111 ,000 ,199 5,018
Kacis Deneyimi ,443 7,003 ,000 212 4,726
Estetik Deneyimi ,124 1,979 ,048 ,208 4,807
R2:,646 Diizeltilmis R?: ,643 Durbin-Watson: 1,672
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Destinasyon deneyiminin alt boyutlarinin sadakat tizerindeki etkisine
bakildiginda; eglence, kacis ve estetik deneyiminin destinasyon sadakati lizerinde pozitif
bir etkisinin oldugu, egitim deneyiminin ise anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna

varilmistir.
5.SONUC VE ONERILER

Turizm endiistrisi, hiikiimetler icin 6nemli gelir saglayan ve bireyler i¢in istihdam
firsatlar1 yaratan faaliyetler iireterek kiiresel ekonomide 6nemli bir rol oynamaktadir.
Cok sayida tlkenin hiikiimeti, ziyaretcileri kendi destinasyonlarina ¢ekmek icin
hizmetlerini iyilestirmeye ve turizm potansiyelini artirmaya ¢alismaktadir. Bireylerin
turistik yer sec¢iminde bir destinasyonun imaji, karar verme silirecinde Onemli
faktorlerden biridir (Beerli ve Martin 2004; Allameh vd., 2015). Turistlerin seyahat
ettikleri destinasyonlarda bilgi ve uzmanlik edinmeleri sonucu destinasyon deneyimi
olusmakta ve bu deneyim bir destinasyona yonelik imaji, algilanan degeri ve sadakati
etkilemektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci; destinasyon deneyiminin destinasyona
yonelik imaja, degere ve destinasyon sadakatine etkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda
2022 yilinda Efes Antik kentini ziyaret eden 453 yerli turistten ¢evrimici anket teknigi ile
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veriler elde edilmistir. Veriler SPSS programi araciligiyla analizlere tabi tutulmustur.

Destinasyon deneyiminin destinasyona yonelik imaja, degere ve destinasyon
sadakatine etkisini tespit etmek amaciyla yapilan coklu dogrusal regresyon analizi
sonucunda; eglence, kacis ve estetik deneyimin bilissel imaj ve destinasyon sadakati
lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu fakat egitim deneyiminin destinasyon imaji ve
sadakati Uizerine bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Buna gore H1a, Hic, H1d, H3a, H3c
ve Hsd hipotezleri kabul edilmistir. Literatiirde elde edilen bu bulgular1 destekleyen
calismalar mevcuttur. Beerli ve Martin (2004) tarafindan yapilan ¢alismada, turist
deneyiminin hem bilissel hem de duygusal imaj1 6nemli 6l¢lide etkiledigi tespit edilmistir.
Quadri-Felitti ve Fiore (2013) yaptiklarn calismada, turistlerin destinasyona ydnelik
sadakatinde estetik deneyiminin diger boyutlara gore etkisinin daha fazla oldugunu ifade
etmislerdir. Kim ve Ritchie (2014) calismalarinda, turistlerin yasadiklar: olumlu turizm
deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
belirtilmistir. Cetinkaya (2017) tarafindan yapilan calismada, estetik deneyimin genel
memnuniyeti ve davranissal niyeti en fazla etkileyen deneyim boyutu oldugu sonucuna

ulasilmistir. Prayag vd. (2017) calismalarinda, turistlerin destinasyonlarda algiladiklar:
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duygusal deneyim unsurlarinin (eglence, sevgi ve pozitif siirpriz) algiladiklar
destinasyon imajlarin1 olumlu etkiledigine ve bu durumun algilanan destinasyon genel
memnuniyetine ve tekrar ziyaret niyetine olumlu katk: sagladigi sonucuna ulasmislardir.

Dolayisiyla bu durum turistlerin destinasyon sadakatini etkileyen bir unsurdur.

Calismanin bir diger sonucu ise; eglence deneyiminin duygusal deger ve
fonksiyonel deger lizerinde negatif, egitim deneyiminin ise duygusal deger lizerinde
pozitif bir etkisinin olmasidir. Elde edilen bu bulgu literatiirdeki c¢alismalarla hem
paralellik hem de zitlik gostermektedir. Song vd. (2015) tarafindan yapilan bir ¢calismada;
eglence deneyiminin hem fonksiyonel hem de duygusal degerin énemli yordayicilari
oldugu, egitim deneyiminin ise fonksiyonel deger iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu

sonucuna ulagmislardir.
Calismadan elde edilen bulgular dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir:

e Turistleri bir destinasyona ¢ekebilmek ve olumlu bir imaj olusturabilmek icin
onlara farkhh deneyimler sunulmasi gerekmektedir. Ornegin, destinasyonlara
yonelik imaj1 ve sadakati artirmak icin destinasyonlarda bilgi ve beceriyi arttiran
etkinlikler dlizenlenerek turistlerin egitim deneyimleri artirilabilir. 147

e Bir destinasyonu ziyaret etmenin degerli oldugunu diisiindiirecek sekilde
turistlerin hissettikleri olumlu duygular1 ve elde ettikleri faydalar1 artiracak
sekilde deneyimler sunulabilir.

e Tamtim filmleri ¢ekilerek destinasyonlarin goéruniirligi daha fazla artirilabilir.

e Destinasyonlarin estetik cekiciligini arttirmak i¢in ¢evre diizenleme g¢alismalari
arttirilabilir.

e Turist deneyimini sekillendirmek i¢cin 6zel ve kamu sektorii ortak etkinlikler
diizenleyebilir.

e Turizm yoneticileri algilanan deger, destinasyon imaji ve memnuniyet arasindaki
iliskiyi anlayarak ¢ekici bir imaj olusturmak ve kaynak yonetimini iyilestirmek icin

pazarlama cabalarini arttirabilir.

Calismanin bir takim sinirliliklar1 bulunmaktadir. Bu calisma zaman ve maliyet gibi
kisitlardan dolay1 kisa bir zaman dilimi i¢ginde gerceklestirilmistir. Kiigciik bir 6rneklem
hacmi, ¢evrimici olarak verilerin toplanmasi ve ¢alismanin Efes Antik kenti ile sinirh
olmasindan dolay1 da elde edilen sonuglar tiim evrene genellenemez. Bu nedenlerden

dolay1 arastirmanin daha uzun bir zaman dilimi ve daha biiyiik bir érneklem hacmi
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temelinde tekrarlanarak yapilmasi anlaml olacaktir. Ileride yapilacak ¢calismalarda nicel
yontemler yerine nitel yontemler kullanilabilir. Ayrica calismaya sadece yerli turistler
dahil edilmistir. Yerli ve yabanci turistler arasinda karsilastirma yapilarak elde edilen

sonuclar karsilastirmali olarak incelenebilir.

148
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