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Bu calismanin amaci Destinasyon ilhami Olgegi’nin Tiirkceye uyarlanmasi ve gegerlilik-giivenilirlik
analizlerinin yapilmasidir. Arastirma kapsaminda yapilan agiklayict faktor analizi sonuglari, 6lgegin iki boyutlu
bir yapiya sahip oldugunu ve bu boyutlarin orijinal 6lgekle uyumlu sekilde ifade edildigini gostermektedir. ik
boyut, bireylerin ilham aldig1 durumlar: temsil ederken, ikinci boyut bireylerin bagkalarina ilham veren yonlerini
kapsamaktadir. Her iki boyutun birlikte, 6lgegin toplam varyansinin biiyiik bir kismini agikladigi belirlenmistir.
Bu bulgular, 6lgegin yap1 gegerliligini desteklemekte ve Tiirkge versiyonunun orijinal 6lgekle tutarlt bir sekilde
galistigini ortaya koymaktadir.

Calismada ele alinan 6l¢egin yiiksek giivenilirlik ve gegerlilik diizeyine sahip goriilmiistiir. Elde edilen
bulgular, 6l¢egin Tiirk¢e konusan bireylerde destinasyona yonelik ilhami etkili bir sekilde 6l¢ebildigini ortaya
koymaktadir. Bu c¢aligma destinasyonlarin rekabetgiligi ve siirdiiriilebilirligini artirmak i¢in ilhami tetikleyen
unsurlarin belirlenmesine yonelik yenilik¢i yaklagimlara referans saglayabilir. Literatiirde yer alan benzer
olceklerle uyumlu sonuglar elde edilmesinin bu ¢alismanin uluslararasi baglamda da giivenilir bir kaynak olma
potansiyelini tagidigini gosterdigi diisiiniilmektedir. Bu ¢aligmanin bulgularinin, kiiltiirel baglama uygun 6lgek
gelistirme siirecine katki sunarak literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurdugu diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon ilhami, 6l¢ek uyarlama, yap1 gecerliligi, turizm pazarlamasi

Turkish Adaptation of the Destination Inspiration Scale: A Reliability and
Validity Study

Abstract

The purpose of this study is to adapt the Destination Inspiration Scale to Turkish and conduct validity-
reliability analyses. The results of the explanatory factor analysis performed under the scope of the research show
that the scale has a two-dimensional structure and that these dimensions are expressed in a way that is compatible
with the original scale. While the first dimension represents the situations in which individuals are inspired, the
second dimension covers the aspects of individuals that inspire others. It was determined that both dimensions
together explain a large portion of the total variance of the scale. These findings support the construct validity of
the scale and reveal that the Turkish version works consistently with the original scale.

The scale examined in the study was found to have high reliability and validity levels. The findings
obtained reveal that the scale can effectively measure inspiration towards the destination in Turkish-speaking
individuals. This study can provide a reference for innovative approaches to determine the elements that trigger
inspiration to increase the competitiveness and sustainability of destinations. It is thought that the results obtained
in line with similar scales in the literature indicate that this study has the potential to be a reliable source in the
international context, accordingly. The findings of this study are thought to fill a dramatic gap in the literature by
contributing to the process of developing a scale appropriate for cultural context.
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1. GIRIS

Destinasyon ilhamu, turistlerin bir destinasyona yonelik duygusal baglarinin, deneyim
beklentilerinin ve motivasyonel egilimlerinin birlesimiyle sekillenen karmasik bir olgu olarak
degerlendirilmektedir. Bu kavram, genel ilham teorisi ¢ergevesinde, bireylerin digsal uyaricilar
tarafindan harekete gegirilerek belirli bir destinasyonu kesfetme veya ziyaret etme arzusuna
yonlendirilmesiyle aciklanmaktadir (Thrash & Elliot, 2003; Béttger vd., 2017). Ozellikle
turizm baglaminda, destinasyon ilhami turistlerin bir yeri cazip bulmasina, bu yerle
0zdeslesmesine ve burada anlamli deneyimler yasamay:1 arzulamasina dayandirilmaktadir
(Khoi vd., 2020). Bu durum, genellikle destinasyonun sundugu estetik degerler, kiiltiirel
Ozglinliik ve hikaye anlatimi gibi unsurlarin etkisiyle pekismektedir (Liu vd., 2022).
Destinasyon ilhami, turistlerin yalnizca satin alma niyetlerini degil, ayn1 zamanda yerel
topluluklarla baglanti kurma ve siirdiiriilebilir bir sekilde seyahat etme egilimlerini de
artirabilen ¢ok 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Tsaur vd., 2022). Turizm sektorti,
destinasyon ilhaminin bu ¢ok boyutlu etkilerinden faydalanarak etkili pazarlama stratejileri
gelistirme ve destinasyon sadakatini artirma firsatini biinyesinde barindirmaktadir

Turizm pazarinda misteri ilhami, sektoriin dogasi geregi tiiketici davraniglarini
sekillendirmedeki etkisiyle dogrudan iliskilidir. ilham, turistlerin destinasyon se¢imi, seyahat
planlamasi ve tiikketim siirecleri tizerinde giiglii bir motivasyon kaynagi olarak one olana ¢ikan
bir faktordiir. Nitekim ilham verici pazarlama iceriklerinin turistlerin destinasyonlara yonelik
algilarin1 olumlu etkiledigini ve satin alma niyetlerini giiglendirdigini ortaya koyan ¢alismalar
bulunmaktadir (Bottger vd., 2017; Liu vd., 2022). Benzer sekilde dijital platformlarda yaratici
ve dikkat cekici igeriklerin, misterilerin deneyimleme ve paylagsma egilimlerini olumlu
anlamda artirdig1 bilinmektedir. Bu durum, turizm destinasyonlarinin cazibesini artirarak hem
miisteri sadakati hem de marka baglilig1 olusturmada stratejik bir avantaj saglamaktadir (Khoi
vd., 2020; Dai vd., 2022). Bu baglamda miisteri ilhamin1 anlagilmasi, pazarlama stratejilerinin
daha etkili hale getirilmesinde ve uzun vadeli deger yaratilmasinda ¢ok dnemli bir role sahiptir.

Bu arastirmada, daha dnce Tiirkceye ¢evrilmemis olan “Destinasyon ilhami Olgegi’nin
Tiirk¢eye uyarlanmasi amaclanmistir. Literatiirde, ilham kavramina yonelik genellikle “ilham
alma” ve “ilham verme” boyutlarmin dikkate alindigi calismalar yer almaktadir. ilham
kavramiyla ilgili ilk kapsamli ¢alismalar Thrash ve Elliot (2003) tarafindan yapilmis ve genel
ilham Olcegi bu calismalar c¢ercevesinde sekillendirilmistir. Thrash ve Elliot’'un (2003)
calismasinda yer alan “Ilham” (Inspiration) dlgegi, ilham kavramini psikolojik bir yap1 olarak
tanimlamaktadir ve s6z konusu psikolojik yapinin 6l¢iilmesine yonelik bir ara¢ gelistirmistir.
Calisma, ilhamin psikolojik stiregler lizerindeki etkisini ele almistir ve 6zellikle kisinin yaratici
motivasyonlarini ve duygusal durumlarini nasil etkiledigi arastirmada etraflica tartigiimigtir. Bu
6lcek, ilham duygusunun farkli psikolojik boyutlarini inceleyerek, bireylerin ilham aldiklar
durumlar1 ve bu durumlarin davranislari nasil etkiledigini anlamaya yonelik bir 6l¢iim araci
olarak degerlendirilmektedir. Olgek, kisisel ilhamin kaynaklarmi ve bu kaynagin bireyin
motivasyonuna, duygusal durumuna, diislinsel siireclerine ve eylemlerine nasil yansidigin
arastirmak i¢in kullanilan bir 6l¢ek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, Thrash ve
Elliot (2003) tarafindan gelistirilen ilham 6l¢eginin, psikolojik ilhamin ¢esitli yonlerini 6lgmek
icin kullanilan 6nemli bir ara¢ olarak literatiirde yerini aldig1 sdylenebilir. Bu 6lgek, farkl
baglamlarda uygulama icin esneklik gdsterse de Thrash ve arkadaglari (2014) baglama 6zgii
diizenlemelerin 6nemine vurgu yapmislardir.

Bottger vd. (2017) tarafindan bireysel davranislart ve ilham siireclerini dlgmek ici
gelistirilen miisteri ilhami1 6lgegi, belirli 6rneklemlerde baglama uygun testler gerekliliginin
onemine deginmektedir. Béttger vd. (2017) tarafindan gelistirilen “Miisteri ITham1” (Customer
Inspiration) 6l¢egi, miisterilerin ilham alma siireglerini 6lgmeyi amaglayan bir arag olarak
kullanilmaktadir. Bu 6l¢ek ilhamin miisteri davranislari {izerindeki etkilerini anlamaya yonelik
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olarak, ilham veren durumlari, duygusal tepkileri ve tiiketici davranislarindaki degisimleri
inceleyen bir oOl¢ek olarak kabul edilmektedir. Bu 06lgek, ilhamin dogrudan miisteri
davraniglarini nasil etkiledigi konusunda Onemli iggoriiler saglamaktadir ve pazarlama
stratejilerinin  sekillendirilmesinde kullanilabilecek bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir.
Bottger ve arkadaslar1 (2017), miisteri ilhami kavramini, miisterilerin yalnizca anlik ilham
almalarin1 degil, ayn1 zamanda bu ilhamin uzun vadeli motivasyonlarint nasil etkiledigini
anlamaya yonelik olarak tasarlamaya gayret etmislerdir. Olgegin gegerliligi miisteri ilhaminin
kaynaklarim1 ve bu ilhamin miisteri sadakati, marka baglili§1 ve tiiketici kararlarini nasil
yonlendirdigini anlamak i¢in dogrulayici faktor analizi ve diger psikometrik testlerle elde
edilmistir.

Tsaur vd. (2022) tarafindan gelistirilen ve bu arastirmanin odaklandig1 “Destinasyon
[Tham1 Olgegi” ise, orijinal dlcekte iki ana boyut olarak “ilham alinan” ve “ilham veren”
kurgulanmis ve her iki boyut i¢in sirasiyla 15 ve 16 ifade kullanilarak dogrulayici faktor analizi
ve agiklayict faktor analizi yapilmistir. Bu analizler sonucunda, her iki boyutun da daha verimli
bir sekilde temsil edilmesi i¢in sayilarinda azalma goriilmiis; “ilham alinan” boyutu 8, “ilham
veren” boyutu ise 7 ifade ile temsil edilmis ve 6l¢egin son hali elde edilmistir. Bu ¢aligsmada,
daha once Tiirkceye cevrilmeyen bu dlgegin Tiirkgeye uyarlanmasi amaclanirken, literatiirdeki
benzer dlgeklerin de (Thrash & Elliot, 2003; Bottger vd., 2017) kiiltiirel ve dilsel baglamdaki
farkliliklara gére yeniden test edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Olgegin giivenilirlik ve
gecerlilik testlerinin Tiirkce baglama uyarlanmasi, anlam kaymalarin1 6nlemek ve dogru
sonuglar elde etmek i¢in olduk¢a 6nemli bir asama olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ¢ergevede
degerlendirildiginde, arastirma kapsaminda ele alinan Ol¢lim aracinin (Tsaur vd. 2022)
Tiirk¢eye uyarlanmasinin, destinasyon ilhami iizerine yapilan arastirmalara ve literatiire katki
saglayacagi distliniilmektedir.

“Destinasyon Ilhami Olgeginin Tiirkce Uyarlamasi: Bir Giivenilirlik ve Gegerlilik
Calismas1” baglikli bu ¢alisma, giris, kavramsal cerceve, arastirma, sonu¢ ve Oneriler olmak
iizere dort boliimden olugsmaktadir. Giris boliimiinde destinasyon ilhami baglaminda arastirma
konusunun 6nemi ve konuyla ilgili literatiirde yer alan Olgekler ele alinmistir. Kavramsal
cerceve boliimiinde, miisteri ilhami ve miisteri ilhaminin turizm pazarindaki yerine
deginilmistir. Aragtirma bdliimiinde, arastirmanin amaci, veri toplama araci, 6l¢ek uyarlama
slireci ve veri analizi gibi boliimler yer almaktadir. Sonug¢ ve Oneriler boliimiinde ise bu
caligmanin 6nemi, literatlirde doldurdugu bosluk, bu ¢alismanin mevcut ¢alismalardan farki ve
gelecekte yapilmasi muhtemel ¢aligmalara yonelik birtakim oneriler yer almaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

[lham ilk olarak psikoloji alaninda ruhsal ve yaratici siireglere agiklik getirmek icin
gelistirilmis bir kavram olarak ortaya ¢ikmis ve sonrasinda farkli disiplinlerde de aragtirma
faaliyetlerini yliriiten arastirmacilarin odagi olmustur (Hart, 1998). Askinlik, ¢agrisim ve
yaklagim motivasyonu ilham kavramini net bir sekilde agiklayan 6zelliklerdir (Thrash ve Elliot,
2003). Ilham, teoloji, edebiyat, sanat, miizikoloji, psikoloji ve liderlik gibi farkli akademik
alanlarda ¢cok uzun zamandir dikkat ¢ekmektedir. Fakat deneysel arastirmalarda da ilhamin
kullanilmaya baglanmas1 ¢ok yenidir (Thrash vd., 2014; Cui vd., 2020). Bu bakimdan ilham,
“bireylerin heyecan verici yeni fikirlere sahip olmasina veya bir sey liretmek istemesine sebep
olan; bir sey gordiigiinde veya duydugunda gerceklesen siire¢” (Oxford Advanced Learner’s
Dictionary); ilk kez psikoloji alaninda ortaya ¢ikan farkli i¢ ve dis uyaricilarin harekete
gecirdigi bireyleri, fikirleri uygulamaya koymaya tevfik eden, bagimsiz davranislara yol acan
i¢csel bir motivasyon olarak ifade edilirken (Liu vd., 2012); ilham almak ise alisilmisin digina
cikan, harici bir uyarici ile bireyi harekete gegiren yeni bir fikir ve vizyon sunan, bireyi motive
ederek bir fikrin farkina varilmasini saglamak olarak tanimlanmaktadir (Frasquet vd., 2024).
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2.1. Miisteri Ilham

[lk olarak psikolojide kullanilan ilham kavrami Bottger ve arkadaslar1 tarafindan (2017),
pazarlamaya “miisteri ilham1” olarak uyarlanmistir. Miisteri ilhami, gegici bir motivasyonel
durumu ifade eder. Bu motivasyon tiiketicinin pazarlama kaynakli bir diislinceyi
benimsemesine yardimci olur. Akabinde tiiketimle ilgili hedefe yonelik igsel bir arayisa
doniiserek tiiketicinin yOnlendirilmesine olanak saglamaktadir (Bottger vd., 2017). Miisteri
ilhami1 pazarlama alaninda da kullanilan ve tiiketici davraniglar1 anlamak ve pazarlama teorisini
bu ¢ercevede olusturmak icin arastirma firsatlar1 sunmaktadir (Saha & Mukherjee, 2022).
Nitekim pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda miisteri ilhaminin marka sadakatini artirdigi
(Bottger vd., 2017); markaya olan baglilig1 yiikselttigi goriilmistiir (Park vd., 2013). Zira
misteri ilhamu, tiiketicilerin duygularini, tutumlarini ve davranislarini etkileyen 6nemli bir i¢
motivasyon (Bottger vd., 2017); davranigsal olarak yeni fikirlerin gergeklestirilmesi konusunda
giiclii bir diirtii olarak degerlendirilmektedir (Thrash vd., 2010).

[lham kavrami her ne kadar psikoloji biliminde ortaya ¢iksa da, miisteri ilham1 olarak
pazarlama alaninda yogunluklu olarak ele alinmaktadir. Soyle ki, turist davraniglarinin
sebeplerini ortaya koymak (Kwon & Boger, 2021); sosyal medyada sergilenen tiiketici
davranislariin analizini yapmak (Izogo & Mpinganjira); perakendecilere miisterilere ilham
vererek satin alma niyetlerini ve miisteri sadakatlerini artirmak (Frasquet vd., 2024); miisteri
ilhaminin artirllmasinda ve miisteri katilminin gelistirismesinde canli yapilan aligverislerin
oneminin vurgulamasinda miisteri ilhami 6n plana ¢ikmistir (Song vd., 2024).

[ITham kavramimin “ilham alinan ve ilham verilen” olmak iizere iki ana bilesen iizerinden
degerlendirilebilecegi one siiriilmiistiir (Thrash & Elliot, 2004; Dai vd., 2022). ilham alinan
kisinin etkileyici bir nesneyi begenmesi ve ona uyum saglamasi olarak tanimlanirken, ilham
verilen bahsi gecen etkileyici nesnede drneklenen niteliklerin pesinden gitme istedigini ifade
etmektedir (Thrash & Elliot, 2004). Benzer sekilde miisteri ilhami, birbiriyle iligkili iki
bilesenden olusmaktadir: “ilham alinan” ve “ilham verilen.” “Ilham alman” durumu, dissal
uyaricilarla tetiklenirken, “ilham verilen” durumunun tiiketicilerin motivasyonel niyetleri
iizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Song vd., 2024). Bu iki bilesen, “tam bir ilham boliimii”
olusturmak i¢in gereklidir (Andonopoulos vd., 2023).

2.2. Miisteri Ilhamimin Turizm Pazarindaki Yeri

Son donemlerde miisteri ilhami kavramiyla turizm sektoriinde de siklikla
karsilasilmaktadir. Turizm sektoriiniin deneyim odakli bir sektor olmasi sebebiyle miisterilerin
ilham almasi, onlarin destinasyon davranislarini, tatil siireclerini ve satin alma kararlarini ¢ok
biliylik oranda etkilemesinden dolay1r ¢ok Onemlidir (Bottger vd., 2017). Misteri ilhami
miisterileri duygularindan tutumlarina ve davranislarina kadar etkileyen ve sekillendiren bir
icsel dirtiidiir. Bu bakimdan, miisteri ilhami turizm sektoriindeki pazarlama stratejilerinin
odagima konumlandirilmaktadir (Khoi vd., 2020).

Yapilan caligsmalarda miisteri ilhaminin miisterilerin ortak yaratim arzularim yiikselttigi
ve yeni fikirleri hayata ge¢irme konusunda giiclii bir motivasyon sagladigi goriilmiistiir (Thrash
vd., 2010). Benzer sekilde turistler arasindaki ilhamin Onciillerinin arastirildigi ¢alismada
(Khoi vd., 2020), yer bagliliginin ve deneyimin 6nemi vurgulanmis; deneyimin turistler i¢in bir
itici glic oldugu (Kwon & Boger, 2021); miisteri ilhamini tesvik etmede yeniden tasarlanmig
hizmet ortamlarinin rolii vurgulanmaktadir (Wu vd., 2023). Bu durum, miisteri ilhaminin turizm
sektoriinde hem bireysel tecriibeleri hem de miisterilerle birlikte yaratilan degerleri etkiledigini
gostermektedir. Kaldi ki, miisteri ilham1 yaratma ve bu ilham1 miisterilerin hem tercih hem de
satin alma siiregleriyle iliskilendirme konusu sektoriin gelecegi agisindan 6zellikle dijital
pazarlama stratejilerinde hayati 6nem tasimaktadir (Keelson vd., 2024).
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Turist ilhaminin anlasilmasi, turizm pazarinin sundugu firsatlara turistlerin tepkilerini
etkili bir sekilde etkileyebilir (Liu vd., 2022). Bu nedenle ilham, turistlerin turizm
destinasyonlarinda ve yolculuklar1 sirasinda yasadiklari deneyimlerde ©6nemli bir rol
oynamaktadir (Dai vd., 2022). Sektor paydaslar i¢in miisteri ilhaminin turizm pazarindaki
yerinin net bir sekilde anlagilmasi stratejik bir avantaji da beraberinde getirmektedir. Zira turizm
destinasyonlarinin cazibesinin artirtlmasinda ve miisteri sadakatinin gili¢lendirilmesinde ilham
verici igeriklerin tasarlanmasi ¢ok onemlidir. Bu bakimdan, miisteri ilhami hem kisa vadeli
satiglar lizerinde hem de miisteriyle uzun soluklu iligki kurarak marka bagliligi olusturmada
olumlu katkilar sunmaktadir (Andonopoulos vd., 2023).

Literatiire bakildiginda genel ilham 6lgeginin Thrash & Elliot tarafindan (2003); miisteri
ilham oOlgeginin Bottger vd., tarafindan (2017); destinasyon ilhami 6lgeginin ise Tsaur vd.,
tarafindan (2022) gelistirildigi goriilmektedir. Bununla birlikte Thrash ve arkadaslar1 (2014),
genel ilham Olcegini belirli alanlarda uygularken baglama 6zgii bir diizenleme yapilmasinin
gerekli oldugunu belirtmistir. ilham kavramini dlgerken, dzellikle “ilham alma” durumu igin,
bazi arastirmacilar “satin alma” veya “deneyimleme” gibi yalnizca bireysel davranissal
niyetlere dayali maddeler kullanmigtir (Bottger vd., 2017). Fakat turizm essiz bir ortamda
faaliyet gostermektedir (Dai vd., 2022). Bunun disinda ilham, turistlerin 6grenmesine,
baskalariyla deneyimlerini paylasmasina, anilar biriktirmesine ve daha fazla bilgi arayigina
girmesine imkan vermektedir (Latham et al., 2019).

3. ARASTIRMA

Bu arastirma daha 6nce Tiirkgeye gevrilmedigi goriilen “Destinasyon ilhami Olgegi nin
Tiirk¢eye uyarlanmasina yonelik tasarlanmistir. Bu kapsamda 6lgegin glivenilirlik ve gegerlilik
caligmasi lizerinde durulmustur.

3.1. Arastirmanin Amaci

Olgeklerin olusturuldugu dil 6lgiim aracimin yeteri kadar dlgmek istedigi unsurlart
aragtirmaya imkan tanimasindan dolay: orijinal dilinde farkli 6rneklemlerle farkli kitlelere
yonelik test edilmesini miimkiin kilmaktadir. Ciinkii 6l¢lilmek isteneni yeterli diizeyde temsil
eden ifade bulunmasi ve anlamsal biitiinl{igiin saglanmasi1 buna olanak tanimaktadir. Ancak
Olgeklerin farkl bir dile ¢evrilmesi durumunda hem giivenilirlik hem de gecerlilik testlerinin
tekrarlanmas1 ve Olgek ifadelerinin/boyutlarinin temsil giliciiniin Slgiilmesi gerekmektedir.
Buradan hareketle bu arastirmada daha 6nce Tiirk¢eye ¢evrilmedigi tespit edilen “Destinasyon
[Tham Olgegi nin Tiirkgeye uyarlanmasi amaglanmustir.

3.2. Veri Toplama Araci

Aragtirma Tsaur vd. (2022) tarafindan literatiire kazandirilmis olan orijinal baslig
“Destination Inspiration” ile ifade edilen “Destinasyon Ilhami” &lgegi iizerinden
kurgulanmistir. Arastirmacilar 6lgegin olusturulmasinda Oncelikle destinasyon ilhamina
yonelik potansiyel gostergeleri belirlemislerdir. Bu potansiyel gostergeleri “ilham alinan” ve
“ilham veren” olmak {iizere iki boyutta toplamislardir. “Ilham alinan” boyutu icin literatiirden
elde ettikleri 15 ifade, “ilham veren” boyutu i¢in ise 16 ifade ile istatistiki testleri yapmiglardir.
Dogrulayict faktér analizi ve aciklayici faktér analizi sonuglarina gore “ilham alinan”
boyutunun 8 ifade ile, “ilham veren” boyutunun ise 7 ifade ile temsil edilmesine karar
vermiglerdir. Arastirmacilarin orijinal 6lcekte elde ettikleri faktor analizi sonuglar1 asagidaki
tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1. Tsaur vd. (2022) Destinasyon Ilhami1 Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglari

Aciklayic1 Faktor Analizi | Dogrulayici1 Faktor Analizi

Olcek | . .
‘ Olcek Ifadeleri Sonuclar Sonuclar1

Boyutlar
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Faktor Cronbach| Faktor

Yiikii Varyans a Yiikii CR AVE
1. Burasi hayal giiciimii canlandirdi. 0,68 0,78
2. JBura51 yeni seyler kesfetmemi 0,73 0,73
sagladi.
3. Burasi bana beklenmedik bir sekilde
ilham  veni bir fikir verdi. 0,72 0,76
alman (4. Burasi merakimi uyandirdu. 0,79 52,40 0,90 0,71 0,91 0,56
5. Burasi ilhamimi canlandirdi. 0,61 0,75
6. Burasi beni duygulandirdi. 0,58 0,76
7. Burasi ufkumu genisletti. 0,71 0,72
8. Burasi bana ilham verdi. 0,62 0,79
9. BuraS} beEde daha fazla deneyim 0,57 0,73
yasama istegi uyandirdi.
10. Bur?151 l}@de bazi degisiklikler 0,80 0,77
lyapma istegi uyandirdi.
11. Burasi ‘penim daha derin anlamay1 0,64 0,73
ilham kesfetmemi sagladi.
veren 12. Burasi bende bir seyler yapma istegi 0,65 6,95 0,89 0,78 0,90 0,57
uyandirdi.
13. Burasi kendimi degistirmem igin
bana ilham verdi. 0,76 0.77
14. Burasi bavna takdir etmenin dnemini 0,63 0,73
anlamami sagladi.
15. Burasi beni diistinmeye tesvik etti. 0,74 0,76

Arastirmanin amacini olusturan veri toplama araci haricinde katilimcilarin profilini
belirlemeye yonelik olarak demografik 6zellikleri iceren sorular da anket formunda yerini
almistir. Bu kapsamda katilimcilarin cinsiyetini, yasini, medeni durumunu, egitim durumunu,
aylik ortalama gelirini ve mesleki tecriibelerini belirlemeye yonelik sorular anket formunda
katilimcilara yoneltilmistir.

3.3. Olgek Uyarlama Siireci

p e ))

Tsaur vd. (2022) tarafindan gelistirilen “Destinasyon Ilhami Olgegi”nin Tiirkceye
uyarlanma siireci belli asamalardan gecerek gerceklestirilmistir. Oncelikle iletisim kurulan
sorumlu yazardan 6l¢egin yer aldigi makale her ne kadar agik erisimli bir makale olsa da 6l¢egin
kullanimina ve Tiirk¢eye gevirisinin yapilabilmesine yonelik e-posta araciligi ile izin alinmustir.
Ardindan hem dil uzmani hem de alana hakim olan {i¢ farkli arastirmaci tarafindan 6l¢egin
orijinal dili olan Ingilizce’den Tiirkgeye gevrilmistir. Ceviri yapan kisilere “Destinasyon ilhami
Olgegi” hakkinda detayli bilgilendirme yapilmistir. Cevrilen dlgek ters ceviri ile ifadelerin
kontrolii saglanmistir. Ceviri ve ters ceviri slirecinin her agsamasinda makalenin yazari olan
arastirmacilar da siirecin i¢erisinde olmuslardir. Ceviri ve ters ¢eviri isleminin ardindan Tiirkce
Olcekle ilgili Tiirk¢e dil uzmanlarindan olusan {i¢ kisiye birbirlerinden haberdar olmayacak
sekilde Tiirk Dili acisindan kontroller yaptirilmistir. Bu asamada anlam biitiinliigiiniin
saglanmasi, kullanilan kelimelerin uygunlugu, tekrarlanan ifadelerin olmamasi ve bigimsel
kullanimlar konusunda goriisler alinmistir. Boylece 6l¢egin Tiirk¢e formu kullanima hazir hale
gelmistir. Olgegin Tiirke formu 37 kisiden olusan Turizm Fakiiltesi 6grencilerine
cevaplamalarma yonelik dagitilmis, anlasilmayan ifadeler ve/veya diizeltme Onerileri alinarak,
elde edilen veri seti ile pilot testler yapilmistir. Pilot test sonuglar1 6lgegin kullanilabilecegine
yonelik anlamli sonuglar vermistir.
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3.4. Evren ve Orneklem

Arastirmada kullanilan 6l¢egin bir destinasyonla ilgili katilimcinin goriislerini igermesi
nedeniyle bir destinasyona uygulanma zorunlulugu bulunmaktadir. Bu nedenle her yil ¢ok
sayida yerli ve yabanci turiste ev sahipligi yapan, iilkemizin 6nemli bir turizm destinasyonu
olarak kabul edilen Antalya bolgesini tatil amagli tercih eden yerli turistler arastirmanin hedef
kitlesini olusturmustur. Tablo 2’de yer alan turizm istatistiklerine gore (bkz. URL1, 2024) her
y1l Antalya bolgesini 2020 yilindaki salgin donemi ortalamay1 diisiirmesine ragmen ortalama
560.418 yerli turist ziyaret ettigi goriilmektedir.

Tablo 2. Antalya Bolgesini Ziyaret Eden Turist Sayilari
2018 2019 2020 2021 2022 2023 | Ortalama
ST{(’;‘E;‘ET“““ 12.507.435 | 14.651.058 | 3.256.736 | 8.737.894 | 12.825.999 | 14.760.795 | 11.123.320

Yerli Turist Toplami 577.864 629.705 | 187.690 | 356.157 | 682.629 928.463 560.418
Toplam Turist 13.085.299 | 15.280.763 | 3.444.426 | 9.094.051 | 13.508.628 | 15.689.258 | 11.683.738

Kaynak: URL1, 2024

Arastirmada evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmamasindan dolay1, arastirmada
ornekleme yoluyla veri toplanmistir (Zikmund, 1997, s. 428). Arastirmada gerekli 6rnekleme
ulasabilmek i¢in [(t*S)/(d)]2 ve n=[no/(1+(no/N))] formiiliinden yararlanilmistir (Biiyilikoztiirk
vd., 2016: 95). Bu formiile gore arastirmada en az 384 kisiden veri toplanmasi gerekliligi ortaya
cikmistir. Arastirmada ¢cevrimigi anket araciliiyla basit tesadiifi rnekleme yontemine gore veri
toplanmistir. Arastirma amacina gore 413 kisiden elde edilen veriler arastirmanin veri setini
olusturmus ve analizlere bu veri setiyle ge¢ilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veri setinin analiz edilmesi i¢in SPSS ve AMOS paket
programlarindan yararlanilmistir. Oncelikle uyarlanmis 6lgek SPSS paket programi araciligtyla
aciklayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Olgegin uyarlanan Tiirkce formunun Cronbach Alfa
degerleri incelenmis ve Tiirkge formun madde analizleri yapilmistir. Ardindan 6l¢ek ic¢in
AMOS paket programi araciligtyla dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Ayrica arastirmaya
katilanlarin  profilini belirlemeye yonelik demografik degiskenlere frekans analizi
uygulanmistir.

3.6. Etik izin

Arastirmada kullanilan 6lgegin agik erisimde yayinlanan bir makalede yer almasina
ragmen Ol¢egin yazarlarindan izin alinmasmin yani sira arastirmacilarin bagli bulundugu
kurumun Etik Kurul Bagkanligindan da izin alinmasina yonelik siire¢ yiiriitiilmiistiir. Bu
kapsamda bu arastirma Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulu'nun 19.08.2024 tarih ve 198/04 sayili karari ile etik kurul tarafindan uygun
bulunarak aragtirma izni verilmistir.

4. BULGULAR

Arastirmada elde edilen bulgular katilimcilarin profilini belirlemeye yonelik olarak
tanimlayict istatistikler, aciklayic1 faktdr analizine iligkin bulgular ve dogrulayici faktor
analizine iliskin bulgular ¢ercevesinde ele alinmstir.

4.1. Tammlayia1 Istatistikler

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas, gelir durumu ve
mesleki tecriibelerini belirlemeye yonelik olarak tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir. Bu
kapsamda veri setine SPSS ile frekans analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3’te
ayrintili olarak gosterilmektedir.
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Tablo 3. Tanimlayic1 Istatistikler

Cinsiyet f % Gelir Durumu F %

Kadin 255 61,7 17.000 TL ve alt1 56 13,6
Erkek 158 38,3 17.001 TL - 30.000 TL aras1 69 16,7
Medeni Durum f % 30.001 TL - 45.000 TL aras1 37 9,0
Evli 263 63,7 45.001 TL - 60.000 TL arast 111 26,9
Bekar 150 36,3 60.001 TL - 75.000 TL arast 99 24,0
Egitim Durumu f % 75.001 TL - 90.000 TL arast 15 3,6
Lise mezunu 74 17,9 90.001 TL - 105.000 TL aras1 9 2,2

On lisans mezunu 108 26,2 105.001 TL ve tizeri 17 4,1

Lisans mezunu 181 438 Mesleki Tecriibe F %

Lisanstiistii mezunu 50 12,1 3 yildan az 56 13,6
Yas f % 3-6 yil arast 86 20,8
25 yasg ve alt1 87 21,1 6-9 yil arasi 57 13,8
26-35 yas arasi 109 26,4 9-12 yil aras1 53 12,8
36-45 yas arasi 125 30,3 12 yil ve iizeri 161 39,0
46-55 yas arasi 71 17,2

56 yas ve lizeri 21 5,1

Tablo 3 incelendiginde; arastirmaya katilanlarin %61,7’sinin kadin, %38,3 linlin erkek
oldugu; %63,7’sinin evli, %36,3 iiniin bekar oldugu; %17,9’unun lise mezunu, %26,2’sinin 6n
lisans mezunu, %43,8’inin lisans mezunu, %12,1’inin lisansiisti mezunu oldugu
anlagilmaktadir. Bununla birlikte arastirmaya katilanlarin %21,1’inin 25 yas ve altinda oldugu,
%26,4’liniin 26-35 yas arasinda oldugu, %30,3’iinilin 36-45 yas arasinda oldugu, %17,2’sinin
46-55 yas arasinda oldugu ve %5,1’inin 56 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica
arastirmaya katilanlarin %13,6’sin1in 17.000 TL ve altinda, %16,7’sinin 17.001 TL- 30.000 TL
arasinda, %9,0’unun 30.001 TL - 45.000 TL arasinda, %26,9’unun 45.001 TL - 60.000 TL
arasinda, %24,0’iinlin 60.001 TL - 75.000 TL arasinda, %3,6’sinin 75.001 TL - 90.000 TL
arasinda, %2,2’sinin 90.001 TL - 105.000 TL arasinda ve %4,1’inin 105.001 TL ve tizerinde
gelire sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir. Arastirmaya katilanlarin g¢alistiklar: islerindeki
mesleki tecriibeleri incelendiginde de %13,6’sinin 3 yildan az, %20,8’inin 3-6 yil arasi,
%13,8’inin 6-9 yil arasi, %12,8’inin 9-12 yil aras1 ve %39,0’unun 12 yil ve iizeri mesleki
tecriibeye sahip oldugu tespit edilmistir.

4.2. Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Destinasyon Ilhami1 Olgeginin yap1 gegerliligini tespit edebilmeye yonelik dncelikle elde
edilen veriler lizerinden agiklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayict faktdr analizi bir veri
setinde yer alan degiskenlerin iliskilerinden yararlanarak benzer ifadeleri belirli gruplar altinda
toplaylp belirli faktdrler altinda toplanmasina imkan tamimaktadir (Ozdamar, 1999).
Arastirmada agiklayic1 faktor analizi icin SPSS paket programindan yararlanilmistir. Aciklayici
faktor analizinin uygunlugu i¢in Kaise-Meyer-Olkin 6rneklem yeterlilik testinin ve Bartlett
kiiresellik testi sonuglarina bakilmalidir. Tablo 4 bu degerlere iliskin bilgileri sunmaktadir.

Tablo 4. Olgegin KMO ve Bartlett Degerleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi ,918

Bartlett Kiiresellik Testi 'Yaklagik kikare 9091,908
Df 105
Anlamlilik ,000

Tablo 4 incelendiginde KMO degerinin 0,918 oldugu, Bartlett kiiresellik testinin
istatistiksel olarak anlamli (x>=9091,908; df=105; p=0,000) sonu¢ vermesi veri setinin faktor
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analizine uygunlugunu gostermektedir. Bu bulgulara gore olusan agiklayici faktor analizi
bulgular1 Tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo 5. Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular

ilham Alinan Ilham Veren

1. Burasi hayal giiclimii canlandird1. ,969

2. Burasi yeni seyler kesfetmemi sagladi ,940

3. Burasi bana beklenmedik bir sekilde yeni bir fikir verdi. ,951

4. Buras1 merakimi uyandirdi. ,959

5. Burasi ilhamimi canlandirdi. 951

6. Burasi beni duygulandirdi. ,949

7. Burasi ufkumu genisletti. ,957

8. Burasi bana ilham verdi. ,957

9. Burasi bende daha fazla deneyim yasama istegi uyandirdi. 7143
10. Burasi bende bazi1 degisiklikler yapma istegi uyandirdi. ,642
11. Burasi benim daha derin anlamay1 kesfetmemi sagladi. ,660
12. Burasi bende bir seyler yapma istegi uyandirdi. ,691
13. Burasi kendimi degistirmem i¢in bana ilham verdi. ,621
14. Burasi bana takdir etmenin dnemini anlamami sagladi. , 785
15. Burasi beni diisiinmeye tesvik etti. , 766
Aciklanan Varyans 55,984 18,579

Aciklayici faktor analizinden elde edilen bulgular incelendiginde iki boyutlu bir yapinin
ortaya ¢iktig1r ve orijinal ol¢ekte yer alan ifadelerle boyutlarin ifade edildigi goriilmektedir.
Olgegin ilham alman boyutunun sekiz ifadeden olustugu ve bu boyutun agiklanan varyans
degerinin 55,984 oldugu goriilmektedir. Olgegin ikinci boyutu olan ilham veren boyutunun yedi
ifade ile temsil edildigi ve agiklanan varyans degerinin 18,579 oldugu goriilmektedir. Her iki
boyutun toplam varyans aciklanma oraninin ise 74,563 oldugu anlagilmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligini test etmek i¢cin madde analizleri de
gergeklestirilmistir. Bu kapsamda diizeltilmis madde toplam korelasyonu ve madde
cikarildiginda Cronbach Alfa degerinin ne olacag: ile ilgili 6l¢ek ifadelerinin madde analizi
yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Olcek Ifadelerinin Madde Analizi

Diizeltilmis Madde- |Madde Cikarildiginda
Toplam Korelasyonu| Cronbach Alfa Degeri

1. Burasi hayal giiciimii canlandird1. ,890 ,927

2. Burasi yeni seyler kesfetmemi sagladi ,854 ,928

3. Burasi bana beklenmedik bir sekilde yeni bir fikir verdi. ,883 ,927

4. Buras1 merakimi uyandirdi. ,891 ,927

5. Burasi ilhamimi canlandirdi. ,885 ,927

6. Burasi beni duygulandird:. ,893 ,927

7. Burasi ufkumu genisletti. ,886 ,927

8. Burasi bana ilham verdi. ,863 ,928

9. Burasi bende daha fazla deneyim yasama istegi uyandirdi. 516 ,937

10. Buras1 bende bazi1 degisiklikler yapma istegi uyandirdi. ,392 941

11. Burasi benim daha derin anlamay1 kesfetmemi saglad. 412 ,939

12. Burasi bende bir seyler yapma istegi uyandirdi. ,387 ,940

13. Burasi kendimi degistirmem i¢in bana ilham verdi. AAT ,939

14. Burasi bana takdir etmenin dnemini anlamami sagladi. ,435 ,939

15. Burasi beni diisiinmeye tesvik etti. ,463 ,938

Cronbach Alfa=,937; N=413

Tablo 6 incelendiginde oOl¢ek ifadelerinin diizeltilmis madde toplam korelasyon
degerlerinin ,387 ile ,893 araliginda oldugu goriilmektedir. Madde degerlerinin ,30’dan biiyiik
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olmasi ilgili maddenin ayirt edicilik yoniinden iyi oldugunu ve tiim maddeler agisindan
degerlendirildiginde ait oldugu faktorle giiclii iliskiler ortaya koydugunu gostermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2018). Olcekte yer alan tiim ifadelerin karsilarinda yer alan ilgili madde
cikarildiginda Cronbach Alfa’nin alacagi deger incelendiginde, Cronbach Alfa degerinde ¢ok
onemli bir degisiklik yaratmamasindan ve 6lgegin mevcut Cronbach Alfa degerinin (0=0,937)
iyi olmasindan dolay1 6l¢egin mevcut halinin korunmasina karar verilmistir.

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular

Arastirmada kullanilan 6l¢egin yap1 gegerliligi ayrica dogrulayici faktor analizi ile de
degerlendirilmistir. Dogrulayict faktor analizi, aciklayici faktor analizi ile ortaya c¢ikan
faktorlerin ilgili faktor yapilarima uygun olup olmadigimi belirleyen bir analiz olarak kabul
edilmektedir (Ozdamar, 1999). Arastirmada dogrulayici faktdr analizinin yapilabilmesine
yonelik AMOS paket programindan yararlanilmistir. Dogrulayict faktdr analizine agiklayict
faktor analizinde ortaya ¢ikan ilham alinan boyutu 8 ifade ile, ilham veren boyutu 7 ifade ile
olacak sekilde toplam 15 ifadeden olusan iki faktor dahil edilmistir. Dogrulayici faktor analizi
bulgular1 Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Dogrulayict Faktor Analizi Bulgular

Dogrulayicr faktor analizi bulgulart Sekil 1°de yer almaktadir. Ayrica yapilan analiz
sonucunda ortaya ¢ikan uyum indeksleri de Tablo 7°de kabul edilen degerler ¢ercevesinde
gosterilmigtir.

Tablo 7. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri Kabul Edilen Arastirma Modeli
Degerler (N=413)
¥*/sd <5 4,968
p <0,001 0,000
Hata Tahminlerinin Karekoklerinin Ortalamasi (RMSEA) <0,10 0,091
Uyum lyiligi indeksi (GFI) >0,90 0,972
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) >0,90 0,941
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) >0,90 0,969
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Normlanmig Uyum indeksi (NFI) >0,90 0,972
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) >0,95 0,957
Fazlalik Uyum Indeksi (IFI) >0,90 0,963

Tablo 7’de yer alan dogrulayici faktdr analizine ait olan modele iliskin degerler
incelendiginde > degerinin anlamli sonu¢ verdigi (x?/sd=4,968<5; p=0,000<0,001)
anlasilmaktadir.  Olgege iliskin  diger uyum degerleri ise RMSEA=0,091<0,001;
GFI1=0,972>0,90; AGFI=0,941>0,90; CFI1=0,969>0,90; NFI=0,972>0,90; TLI=0,957>0,95 ve
IF1=0,963>0,90 oldugu goriilmektedir. Tiim degerler kabul edilen degerlere gore
kiyaslandiginda 6lgegin mevcut yapisinin iyi uyum gosterdigi goriilmektedir.

5. SONUC

Bu ¢alisma, Destinasyon Ilhami Olgegi'nin Tiirkge’ye uyarlanmasmi amaglayan bir
giivenilirlik ve gecerlilik calismasi olarak degerlendirilmektedir. Orijinal 6lgek, destinasyonlara
yonelik ilgi ve ilham1 6lgmek amaci giitmektedir. Bu ¢alismada ise Tiirkge konusan bireyler
icin Olcegin gecerliliginin ve gilivenilirliginin test edilmesi hedeflenmistir. Yapilan istatistiksel
analizler c¢ercevesinde, Olcegin Tiirkge versiyonun yliksek diizeyde giivenilirlik ve gegerlilik
gosterdigi belirlenmistir. Ozellikle, faktdr yapisinin orijinal dlgekle tutarliligr ve i¢ tutarlilik
Ol¢iimlerinin anlamli sonuglar verdigi ¢alismada 6ne ¢ikmistir. Bu bulgular, Tiirk¢e konusan
bireyler igin etkili bir Destinasyon ilhami Olgegiin kullanimin1 miimkiin hale getirmektedir.
Bu durumun destinasyon yoOnetimi ve pazarlamasi alanindaki stratejik caligmalara katki
sunmast beklenmektedir. Calismanin, gelecekte benzer Olgeklerin kiiltiirel baglama
uyarlanmasinda referans bir kaynak olma potansiyeline sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismanin bulgular1, literatiirdeki benzer ¢alismalarla benzer sonuglari
paylasmaktadir. Ozellikle Thrash ve Elliot (2003) tarafindan gelistirilen “Ilham Olgegi”, ilham
kavramin1 psikolojik bir yapi olarak degerlendirmektedir ve ilhamin bireylerin yaratici
motivasyonlarint ve duygusal durumlarini nasil etkiledigini arastirmada derinlemesine ele
alimmistir. Bu ¢alismanin bulgulari, ilhamin hem kisisel hem de miisteri davraniglari tizerinde
derinlemesine bir etkisi oldugunu gdsteren Bottger ve arkadaslarinin (2017) miisteri ilhami
Olcegiyle uyumlu sonuglar géstermektedir. Nitekim, miisteri ilhami, pazarlama stratejilerinin
sekillendirilmesinde kullanilirken, Tsaur vd. (2022) tarafindan gelistirilen “Destinasyon ilhami
Olgegi” ise destinasyonlara yonelik ilhamin turistik kararlar iizerindeki etkisini analiz etmede
on plana ¢ikmaktadir. Bu Olgegin Tiirkgeye wuyarlanmasi, benzer aragtirmalarla
karsilagtirlldiginda, kiiltiirel ve dilsel baglamdaki farkliliklarin anlam kaymalarina yol
acmamast i¢in dikkatli bir sekilde yapilmistir. Bu baglamda, literatiirdeki mevcut 6lgeklerin,
ilhamin davranigsal etkilerinin daha iyi anlasilmasi igin siirekli olarak test edildigi ve
gelistirildigi goriilmiistiir. Netice itibariyle bu ¢aligmanin Tiirk¢eye uyarlanan versiyonunun da
bu stirece katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Bu calismanm, Destinasyon ilhami Olgegi'nin Tiirkgeye uyarlanmasi ve gegerlilik-
giivenilirlik testlerinin yapilmasi agisindan literatiire 6nemli bir katki sunmasi beklenmektedir.
Gelecek calismalar, bu tiir uyarlama c¢alismalarinin kiiltiirel ve dilsel farkliliklar1 daha
derinlemesine ele alarak, yerel baglamdaki anlam kaymalarini daha iyi tespit etmeye
odaklanarak ¢alismalarini sekillendirebilirler. Ornegin, ilham ve ilham verme kavramlarinin
farkli kiltiirlerde nasil algilandigina dair karsilastirmali analizler, bu tiir 6lgeklerin
dogrulugunun artirilmasinda kullanilabilir. Ayrica, bu 0Olcegin turistik kararlar {izerindeki
etkilerini anlamaya yonelik daha genis 6rneklemlerle, daha farkli cografi bolgelerde, daha farkli
meslek, egitim, gelir gruplariyla yapilacak saha arastirmalariyla yapilmasi, destinasyon
pazarlamasi stratejilerinin daha etkin bir sekilde belirlenmesinde faydali olabilecegi
diistiniilmektedir. Son olarak, bu tiir ¢alismalarin, destinasyonlarin siirdiiriilebilirligini ve
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rekabet¢iligini artirmak amaciyla, ilhami tetikleyen unsurlar1 belirleyerek, pazarlama
faaliyetlerine yonelik yenilik¢i, ekolojik ve siirdiiriilebilir stratejilerin gelistirilmesine imkan
saglamasi beklenmektedir.
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