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FOTO SAFARI ETKINLIGINE KATILAN BiREYLERIN
TURIZM DENEYIMLERININ DAVRANISSAL NiYETE
ETKIiSI

Uzeyir KEMENT*

THE EFFECT OF TOURISM EXPERIENCE ON
BEHAVIORAL INTENTION OF INDIVIDUALS
PARTICIPATING IN PHOTO SAFARI

Oz

Bu arastirmanin amaci foto safari etkinligine katilan bireylerin yagsamis olduklari
deneyimin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerine etkisinin belirlenmesidir.
Bingol ilinde 2019 Subat aymndan gergeklestirilen “Bingdél Foto safari”
etkinligine katilan bireylerden 409 tanesine yapilan anket formlar ile arastirma
verileri elde edilmistir. Anket formlar ile toplanan veriler Smart PLS 3 istatistik
programinda analize tabi tutulmustur. Arastirma sonuglari incelendiginde;
egitim, estetik, eglence ve kagis deneyimlerinin tekrar ziyaret niyetine olumlu
yonde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica eglence, estetik
ve kagis deneyimlerinin tavsiye etme niyetine olumlu yonde anlamli bir etkisinin
oldugu belirlenmistir. Ancak egitim deneyiminin tavsiye etme niyetine olumlu
yonde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Misteri Deneyimi, Davranigsal Niyeti, Foto Safari,
Fotograf Turizmi.

Abstract

The aim of this study is to determine the effect of experience of individuals
participating in photo safari activity on revisit and word-of-mouth intention. The
research data were obtained with the questionnaires made to 409 of the
individuals who participated in Bing6l Photo safari activity in Bingdl province in
February 2019. Data collected by questionnaire forms were analyzed in Smart
PLS 3 statistical program. When the research results are examined; it was
concluded that education, aesthetics, entertainment and escape experiences had a
positive effect on the revisit intention. In addition, it was determined that
entertainment, aesthetics and escape experiences had a positive effect on the
word-of-mouth intention. However, it was found that the educational experience
had no positive effect on the word-of-mouth intention.
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1. Giris

Turizm faaliyetleri “insanlarin devamli ikamet ettikleri, caligtiklar: ve
her zamanki olagan ihtiyaglarm karsiladiklar:t  yerlerin  disinda
seyahatleri ve buralardaki, genellikle turizm isletmelerinin iirettigi mal ve
hizmetleri talep ederek, gecici konaklamalarindan dogan olaylar ve
iligkiler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Kozak, Kozak Akoglan ve
Kozak, 2015: 5). Insanlar ikamet ettikleri yerlerin digma gidis amaci
bakimindan incelendiginde; bir¢ok farkli amaca yonelik deneyimler
yasadiklart soylenebilir. Bu baglamda, diinya genelinde deniz kum giines
ticliisiiniin digina ¢ikan ve yilin her mevsimine yayilan bir turizm sektorii
ortaya ¢ikmaya baslamigtir. Bireylerin amaglari ve deneyim tercihleri
beraberinde farkli turistik gezileri dogurmustur. Bu dogrultuda alternatif
turizm tiirleri tiiremeye baslamis ve her sehir kendi karakteristik
Ozelliklerini turistik {iriin haline doniistiirmeye baglamistir.

Alternatif turizm, kitle turizminin olumsuz etkilerini azaltmak maksadiyla
olusmaya baslamis, yeni turistik iiriinlerin bir araya getirilmesiyle
meydana gelmis turizm ¢esidi olarak ifade edilmektedir (Hacioglu ve
Avckurt, 2008: 8). Bu turizm tiirlerinden biri de fotograf turizmidir.
Bireyler gittikleri destinasyonlarda, doga fotograflari veya bir toplumun
sosyolojik yonden goriiniimiinii fotograflayabilmektedirler. Turizmde
pazarlama faaliyetlerinde fiziksel ¢evre 6énemli unsurlardan biridir. Bir
destinasyonun sosyokiiltiirel yapisinin yanindan sahip oldugu cografik
cesitlilik fotograf turizminin temel amaglarina hizmet edebilmektedir. Bu
bakimdan o6zellikle doga fotograf¢iliginda destinasyonun sahip oldugu
ogeler fotograf turizmi igin turistlerin dikkatini ¢cekmektedir.

Modern ¢agda fotografcilik sadece biiyiik bir teknolojik ilerlemeyi temsil
etmekle kalmaz, ayn1 zamanda yeni ve sosyal olarak olusturulmus bir
deneyimleme bigimini de ortaya koymaktadir (Barthes, 1981; Berger,
1980). Teknolojik gelismeler fotografciligin gelisimine olumlu yonde etki
ederken ayn1 zamanda bireylerin fotograf ¢ekme deneyimini yasamasini
da gelistirmistir. Dolayisiyla fotografcilik gelisen bir sektor halini almaya
baslamis, insanlarin is hayat1 disinda bos zamanlarini degerlendirdikleri
bir rekreatif etkinlik olmustur.

Fotograf turizmi destinasyonlarin dogal veya sosyokiiltiirel 6zellikleri
tizerinden ilerlerken aymi zamanda destinasyonlarin turistik yonden
pazarlama faaliyetleri i¢in de kullamlabilmektedir. Destinasyonlar
giinlimiizde pazarlama faaliyetlerini deneyim {izerine kurgulamaya
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baglamiglardir. Deneyim, “miisterinin bir tiriin veya isletme ile zaman
icinde ortaya ¢tkan bireysel etkilesimlerinin toplami” olarak alanyazinda
ifade edilmektedir (Peppers ve Rogers, 2016: 22). Ayni zamanda
deneyim miisterilerin tizerinde olumlu etkileri olan bireysel olaylar olarak
da ifade edilebilir (Lindgreen, Vanhamme ve Beverland, 2009).
Fotografeilar gittikleri destinasyonda fotograf ¢ekerken hem psikolojik
hem de sosyolojik agidan ayn1 zamanda o cografyayr veya o kiiltiirii
yasarlar. Bu durum fotografcilarin anilar biriktirmesini de saglamaktadir.
Bu bakimdan fotograf turizmi deneyim pazarlamasina iyi bir 6rnek olarak
gosterilebilir.

Son yillarda bireylerin rekreatif agidan bos zamanlarinda alternatif bir
etkinlik olarak fotograf ¢ekme eylemini gerceklestirdikleri goriilmektedir.
Bu fotograflar hem sanal platformlarda insanlarn sosyallesmeleri
saglarken hem de Dbireylerin Kkendilerini yenilemelerine olanak
tanimaktadir. Fotograf sanati iizerine egitim alanlar fotograf ¢ekme
eylemini daha da genigleterek turistik bir eylem haline getirebilmektedir.
Ayni zamanda foto safari etkinlikleri de bu tip fotograf¢ilarin ilgisini
cekmekte ve ilgili destinasyonlara giderek fotograf turizmine
katilmaktadirlar. Yapilan arastirmalar neticesinde, fotograf turizmine
katilan bireylerin deneyim algilar1 ve bu deneyim algilariin ziyaret ve
tavsiye etme niyetleri iizerine etkisi heniiz alanyazinda tartisiimamis bir
konu olarak goriinmektedir. Bu durum aragtirmanin 6zgilinliigiinii
olusturmaktadir. Elde edilecek sonuglar neticesinde fotograf turizminin
deneyim pazarlamasi agisindan incelenebilmesi miimkiin olacaktir.
Ayrica bu aragtirma, fotograf turizmi kapsaminda destinasyonlarin
kullanilabilecegi fiziksel kanitlar lizerine yogunlasmalarmin ne kadar
dogru olacaginin belirlenmesi agisindan O6nem arz etmektedir. Zira
fotograf turizmi giliniimiizde alternatif turizm tiirlerinden biri olmakla
beraber, her gegen giin artan bir turist kitlesine de sahiptir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Miisteri Deneyimi

Son yillarda, miisteri deneyimine olan ilginin artmasiyla birlikte
isletmeler dikkatlerini ve ¢abalarim yiiksek fiyatlardan veya {istiin
kaliteden unutulmaz deneyimlere kaydirmaktadir. Artik miisteri degeri
satin alinan {irlinden kaynaklanmamakta; satin alinan {iriinden elde edilen
deneyimler ile saglanmaktadir. Boyle bir durumda miisteriler iiriine
odaklanmamakta, tatmin edici deneyimler istemektedirler (Giiltekin ve
Kement, 2018).
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Keller (1993: 10) miisteri deneyimini, zaman veya olayin yasanmasindan
sonra ortaya cikan algi ve siireglerin gelisimi olarak tamimlamaktadir.
Schmitt (1999: 57) deneyimi, bazi uyarilarla ortaya ¢ikan bireysel geri
bildirim olay1 olarak tanmimlamistir (yani, satin almadan once ve sonra
pazarlama ¢abalar1). Schmitt, deneyimin, yasamin tiim dogasinda var olan
ve genellikle olaylarin; gercek, rilya ya da sanal olmasimnin fark etmedigi
ve dogrudan gézlemlenerek ortaya ¢iktigini belirtmistir. Deneyim, biligsel
(rational activities), duygusal (emotional responses) ve konvansiyonel
(davranigsal niyetler-conative) olarak simflandinlmaktadir (Padgett ve
Douglas, 1997: 54). Bu baglamda, Schmitt (1999) miisteri deneyimini
bireysel ve paylasilan deneyimler olarak kavramsallagtirmistir. Bireysel
deneyimler duyusal, duygusal ve diisiinsel boyutlardan olusmaktadir.
Paylagilan deneyimler ise davranigsal ve iliskisel boyutlardan meydana
gelmektedir.

Ekonomik gelismeler, mal satigina ve hizmet sunumuna odaklanan
geleneksel satis yaklasimini zorlayan yeni ve dinamik bir deneyim cagi
yaratmaktadir. Tiiketicilerin marka ile duygusal baglarim gii¢clendirmek
ve rekabetci bir piyasada farklilasma noktasi saglamak icin isletmeler,
dikkatlerini hem fiziksel hem de psikolojik seviyelerde tiiketicilere hitap
etmeye calisan unutulmaz miisteri deneyimleri yaratmaya yonelmislerdir
(Pine ve Gilmore, 1999). Pine ve Gilmore (1998) ilk olarak 1998’de
“deneyim ekonomisi” kavramim kullanarak ekonominin bir hizmet
paradigmasindan  bir  deneyim  paradigmasina  doniistiigiini
savunmuglardir. Pine ve Gilmore isletme gelirlerinin, unutulmaz, heyecan
verici ve 1ilgi c¢ekici deneyimlerle daha fazla elde edilecegini
savunmugslardir. Deneyim ekonomisi kavrami, Adam Smith, Alfred
Marshall ve John Maynard Keynes gibi klasik ekonomistlerin
calismalarina dayanan tiiketici deneyimleri iizerine yapilan kapsaml bir
arastirma gegmisinin sonucudur (Yazici, 2013).

Pine ve Gilmore (1999) deneyim ekonomisini, miisterilerin bugiiniin
toplumundaki satin alma davranmiglarmi etkileyecek bir cerceve olarak
onermistir. Kaliteli kahve sunmak veya iyi yapilmis bir gomlek satmak
artik yeterli degildir. Miisterileri ¢ekmek ve onlar1 cezbetmek ve tekrar
ziyaretlerini saglamak icin mal ve hizmetler birbirinden farkl
deneyimlerle cevrelenmeli/eslik etmelidir. Pine ve Gilmore, deneyimin,
bir film festivalinde ziyaretgileri eglendirmek gibi 6zel bir deneyim
boyutu sunmadigimni, onlarin ilgisini g¢ekmekle ilgili oldugunu
savunmaktadirlar. Yazarlar ayrica, deneyim ekonomisinde deneyim
alanlan olarak tanimladig1 miisteri deneyimini, iki eksen icerisinde dort
boliime ayirmistir; eglence, egitim, kacgis ve estetik. Bu boyutlar
Oziimseme ve sarmalama olarak iki kisma ayrilmistir. Eglence ve egitim

792



BAIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, Cilt: 19, Sayi: 3/Giiz: 789-805

Oziimseme; estetik ve kagig sarmalama sinirlan igerisindedir. Bu ayrim
aktif ve pasif katilim seklinde iki u¢ kisma boliinmiistiir. Eglence ve
estetik pasif katilm, egitim ve kacis ise aktif katilim1 icermektedir. En
zengin deneyimler, "sevimli nokta" olarak adlandirilan dort deneyim
boyutunun tiimiini igerir (Park, Oh ve Park, 2010: 38).

Eglence deneyimi, belirtilen en eski deneyim bic¢imlerinden biridir ve
modern is ortaminda en gelismis ve genis yayilimlardan biridir (Pine ve
Gilmore, 1999). Eglence deneyimleri, tiiketicilerin pasif bir performansi
gozlemlemek gibi olaylar1 duyular1 yardimi ile “6ziimsemesi” durumunda
gerceklesir. Ornegin konser dinlemeye ya da tiyatro gosterisi izlemeye
giden birisi eglence deneyiminden yararlanir. Egitim deneyimlerinde,
tiikketiciler olaylar1 6zlimser, ancak tiiketicilerin bilgi veya becerilerini
gergekten arttirmak igin aktif katilimla mesgul olmalar gerekir. Egitim
deneyiminde, bilgi gelisimi i¢in zihinlerini veya beden egitimi igin
bedenlerini aktif olarak kullanmalar1 gerekir. Ornegin kayak veya dahs
egitimi almak buna 6rek olarak gosterilebilir. Kagis deneyimi daha fazla
sarmalama ve aktif katilim gerektirmektedir. Genel olarak, festivaller,
insanlarin giinliik hayatlarindan kagmalar1 ve olaganiistii bir deneyim
yagadiktan sonra rutine geri donmelerini saglar. Kagis deneyimi, eglence
faaliyetlerinde en agirlikli olarak listelenmis veya varsayilan nedenlerden
biri olarak goriilmektedir. Cohen’e (1979: 180) gore, seyahate ¢ikmanin
temel nedeni, anlamli bir yasam arayis1 ve/veya giinliikk yasamdan
kagmaktir. Rafting ve foto safari kagis deneyimi igin Ornek olabilir.
Estetik deneyimleri olan bireyler, kendilerine sunulan ¢evrenin yapisini
etkilemeden veya degistirmeden hedef g¢evrede olmaktan keyif alirlar.
Pasif olarak katilim saglar veya varis yerinin duyularma hitap etme
seklinden etkilenirler. Birgok turistik seyahat, estetik deneyimler
icermektedir (Bitner, 1992: 57). Bireylerin davramssal niyetleri, fiziksel
ortamm ve hizmetin ¢evresel Ozelliklerinden olduke¢a etkilenir. Bu
nedenle, estetik deneyim hedef degerlendirmelerin ve genel deneyimin
onemli bir faktorii olabilir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007). Estetik deneyime,
bir miizeyi ziyaret etmek veya Niagara Selalelerinin nefes Kkesici
manzarasini yasamak Ornek olarak verilebilir. Her ne kadar birgok
deneyim baskin olarak dort boyuttan birine girse de, ¢cogu deneyimler
bireyleri c¢apraz sinirlara ¢eker ve dort boyutun tiim unsurlarmi
birlestirerek yagamalarina olanak tanir (Yazici, 2013).

Kavram olarak miisteri deneyimi, bazi uygulayicilar tarafindan eglence
endiistrisi ile iliskilendirilmistir (Zomerdijk ve Voss, 2010). Bununla
birlikte, tliketici davraniglarimin dinamik dogasi gz Oniine alindiginda,
bir miisterinin aldig1 hizmet (veya mal) ne olursa olsun, miisteri bir
deneyime sahip olacaktir; iyi, kotii veya kayitsiz. Bagka bir deyisle, mal
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veya hizmet aligverisi her zaman bir deneyimle gelecektir (Carbone ve
Haeckel, 1994). Ornegin aligveris yaparken, siradan mal veya hizmet igin
olsa bile duygusal katilim igin bir firsat saglayacaktir (Berry ve Lewis,
2007).

2.2. Davranigsal Niyet

Davranigsal niyet, katilimcilarin ayni hedefi tekrar gdzden gegirme
olasilig1 veya hedefi baskalarina tavsiye etme istekliligi konusundaki
kararlaridir (Chen ve Tsai, 2007). Davranigsal niyetler/sadakat {izerine
yapilan arastirmalarda, mevcut miisterileri elde tutmanin yeni miisterileri
almanin alt1 kat1 daha diisiik maliyetli oldugunu géstermistir (Rosenberg
ve Czepiel, 1984). Pazarlama literatiiriinde davranigsal niyetler ve sadakat
birbirinin yerine kullamlmistir. Sadakati olan bir miisteri, ayn1 mali veya
hizmeti tekrar satin almak i¢in istekli olarak goriiliir ve ayni isletmeyi
tekrar ziyaret eder (Sanders, 1995). Sadakat, hizmet sunan isletmeler igin
olduk¢a oOnemlidir. Ciinkii miisterilerin yiliksek oranda isletmede
tutulmasi, uzun vadeli kar seviyelerinin artmasimi saglayacaktir.
Davranigsal niyet miisterilerin, isletmeleri tekrar ziyaret etmelerini,
agizdan agiza iletisim yoluyla bir bagkasma tavsiye etmelerini ve satin
alacagi mal/hizmet i¢in daha fazla 6demeye razi olmalar i¢in bir 6lgiit
olarak agiklanabilir (Yu ve digerleri, 2014).

Tekrar ziyaret etme niyeti, bir bireyin daha Onceki deneyimlerine
dayanarak ayni isletmeden baska bir satin alma istegi oldugunu
gostermesidir (Cavusoglu ve Bilginer, 2018). Tavsiye etme niyeti, bir
kiginin mal ve hizmetler hakkinda algilamis oldugu degerleri ticari bir
amag giitmeden diger bireylere aktarmasi sonucunda olusan bir iletigim
tiirii olarak ifade edilmektedir (Kement, Cavusoglu, Bikkey ve Basar,
2018). Daha fazla 6demeye razi olma ise, miisterinin {riin igin
harcayacagi maksimum para tutaridir ve bireyin tiiketim veya kullanim
deneyimini tayin ettigi degerin 6l¢iisii olarak agiklanmaktadir (Agnihotri,
Yang ve Briggs, 2019). Miisteriler genel olarak duygusal doyum elde
etmeye niyetlenirler (Tauber, 1972). Yiksek diizeyde bir marka
bilinirliginin satisa doniisemeyecegi diisiiniilmektedir. Isletmeler, ziyaret
gerceklestiren her bir miisteriyi, ayn bir karsilasma ve gergek bir ani
olarak disiinmelidir. Etkilesim tatmin edici degilse, bir sonraki ziyaret
garanti edilmeyebilir. Bu nedenle, isletmeler tekrarlayan bir ziyaret
saglayamadig1 takdirde, ziyaret basina satin alma miktar1 muhtemelen
diisecektir (Zeithaml, 1988).

Unutulmaz veya benzersiz miisteri deneyimleri ve duygular1 tarafindan
yaratilan deger, davranigsal niyet iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Olorunniwo, Maxwell ve Godwin (2006) miisteri deneyiminin
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davranigsal niyetlerle ilgili oldugunu ve miisterilerin markanin otantik
dogasina baglamanin deneyimsel pazarlamanin en énemli hedeflerinden
biri oldugu belirtmektedir. Isletmelerin basarisi icin miisterilerin yeniden
ziyaret etmeleri ve baskalarina tavsiyeleri 6nem arz etmektedir. Foto
safari etkinlikleri bir destinasyona ziyareti iginde barindirdigi gibi
deneyim alanlarinin ziyaretgiler tarafindan yasanmasi i¢in olduk¢a uygun
bir  aktivitedir.  Ziyaret¢inin  kagis  deneyimini  yasamasini
saglayabilmektedir. Ayrica fotograf ¢ekme ile ilgili diger ziyaretcilerden
bilgi alma, etkinlik sahasinda egitim fuarinin diizenlenmesi gibi egitim
deneyimlerin yasamasina olanak tanimaktadir. Estetik agidan cografik
karakterler ve sanatsal yonden en ideali arayan ziyaretci igin yine ideal
bir etkinliktir. Son olarak farkli heyecanlar yasamasi, eglence odakli
aktivitelerin gergeklestirilmesi bakimindan da eglence deneyimine
uygundur. Alanyazinda Ali, Hussain ve Ragavan (2014) galismalarinda
otel miisterilerinin deneyimlerinin sadakati olumlu yonde etkiledigini
belirlemisler, Kement ve Cavusoglu (2017) calismalarinda yesil otel
miisterilerinin yine yasadiklart deneyimin sadakati olumlu ydnde
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Ayrica Kim, Ritchie ve Tung (2010)
calismalarinda hafizaya dayali deneyim boyutlarinin davranigsal niyete
olumlu yonde etki ettigini tespit etmislerdir. Bu arastirmada foto safari
etkinliklerine katilan bireylerin yasadiklari deneyimler neticesinde ilgili
destinasyonu tekrar ziyaret etmede istekli olmalar1 ve bagkalarina da
tavsiye etmeleri beklenmektedir. Bu baglamda su hipotezlerin test
edilmesi amaglanmaistir;

H;: Egitim deneyimi tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkiler.
H,: Eglence deneyimi tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkiler.
Hs: Estetik deneyim tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkiler.
H,: Kagis deneyimi tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkiler.
Hs: Egitim deneyimi tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiler.
Hs: Eglence deneyimi tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiler.
H-: Estetik deneyim tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiler.
Hg: Kagis deneyimi tavsiye etme niyetini olumlu yonde etkiler.

3. Yontem

Foto safari etkinliklerine katilan bireylerin yasadigi deneyimin ziyaret
niyeti ve tavsiye etme niyetine etkisini incelemek amaciyla yapilan bu
aragtirmanin evrenini 2019 Subat ayinda Bing6l’de yapilan “Bingdl Foto
Safari” etkinligine katilan bireyler olusturmaktadir. Bing6l Foto Safari
etkinligine Tiirkiye'nin farkli destinasyonlarindan ve iran, Hollanda,
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Almanya ve Ingiltere gibi farkli iilkelerden toplam 538 kisi katilim
gostermistir. Arastirma kapsaminda biitiin katilimcilara ulagilmasi
hedeflenmis, ancak 25 katilimciya ulagilamadigi ve 68 katilimci anket
formunu doldurmak istemedigi igin 445 katilimciyla arastirmaya devam
edilmistir. Ancak dagitilan anket formlarindan 36 tanesinde birgok
sorunun eksik birakilmasi nedeniyle aragtirma nihai olarak 409 anket
formunda yer alan verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilara cinsiyet, yas, gelir ve egitim seviyeleri
sorulmustur. Ikinci béliimde arastirma modeli kapsaminda miisteri
deneyim alanlarina yonelik 16 soru ve davranigsal niyetlerini 6lgmek igin
5 soru yoneltilmistir. Miisteri deneyim alanlarina yonelik sorular Hosany
ve Witham’mn (2010) cahismasindan uyarlanirken, davramigsal niyet
sorulari Han, Hsu ve Lee’nin (2009) calismasindan uyarlanmistir.
Olgeklere ait sorular besli likert tipi (“1” kesinlikle katilmryorum - “5”
kesinlikle katiltyorum) olarak katilimcilara yoneltilmistir. Olceklere ait
ifadeler Ingilizceden Tiirkgeye ¢evrildikten sonra anlamda bozulma olup
olmadigini belirlemek igin tekrar Ingilizceye cevrilerek kontrol edilmistir.
Ayrica Olgeklere ait ifadelere uzman goriislerine bagvurularak anlam ve
bigim agisindan irdelenmistir. Anket formlar katilimeilara yoneltilmeden
once 30 kisilik bir Orneklem grubuna uygulanmig ve arastirmada
modelinin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Elde edilen
sonuclara gore anket formunda yer alan ifadelerde gecerlilik ve
giivenilirlik bakimindan herhangi bir sorun olmadig1 tespit edilmistir.
Anket formlar1 katilimcilara foto safari etkinligi siirecinde (10-18 Subat
2019) uygulanmistir.

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde; %58,4°1
erkek, %41,6’s1 ise kadindir. Foto safariye en fazla katilim gosteren yas
grubu %35,7 ile 25-34 yas grubu iken, bu grubunu %25,4 ile 35-44 ve
%17,1 ile 45-54 yas grubu takip etmektedir. En katilim gosteren yas
grubu ise %]1,2 ile 65 yas tlizeri ve %]1,7 ile 18 yasinm altinda olmustur.
Katilimeilarin egitim durumlan incelendiginde, %40,8’1 lisans, %31,5’i
ise On lisans mezunu oldugunu belirtmistir. Gelir durumlarina
bakildiginda ise %72,4’1i orta diizey gelire sahip oldugunu belirtmislerdir.

Arastirmada gegerlilik, giivenilirlik ve hipotezlerin test edilmesi igin
Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi kullanilmistir.
Arastirmada Ol¢iilmesi amaglanan hipotezlerin testi igin bootstrapping
teknigi uygulanmistir. Olgiilmesi hedeflenen arastirma modeli su
sekildedir;
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Sekil 1: Arastirma Model Onerisi

Egitim
Deneyimi

Estetik

Deneyimi

Eglence
Deneyimi

Kagis Deneyimi

3.1. Arastirma Modeli Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuclari

Tekrar Ziyaret

Niyeti

Tavsiye Etme

Niyeti

Miisteri deneyimi ve davramssal niyet degiskenlerinin ortalama, standart

sapma korelasyon verileri Tablo 1’de detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 1: Korelasyon Analizi Sonuglar1 ve Tammlayici Istatistikler

Degiskenler X | S.S. 1 2 3 4 5 6
1 |Egitim 3,74 | 1,10 | ,889

2 |Eglence 4,33 | ,87 | 337,883

3 |Estetik 422 | ,84 | ,310|,707 | ,873

4 |Kagis 3,73 | 1,05 | ,159 | 552 | ,652 | ,845

5 |T. Ziyaret Niyeti 4,01| 1,03 | ,244 | ,478 | 548 | ,489 | ,926

6 |Tavsiye Etme Niyeti| 3,91 | 1,15 | ,351 | 595 | ,647 | ,673 | ,765 | ,930

Aragtirma modelinin gegerliligini belirlemek i¢in yapi, ayrim ve uyum
gecerlilikleri incelenmistir. Ayrim gegerliligini belirlemek icin ortalama
paylasilan varyans karesi (ASV), maksimum paylasilan varyans karesi
(MSV), AVE degerlerinin karekokii ve degiskenlere ait ifadeler arasi
capraz korelasyon yiikleri hesaplanmistir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair,
Black, Babin ve Anderson, 2010). Uyum gecerliligini belirlemek i¢in
ortalama agiklanan varyans (AVE) ve biitiinlesik giivenilirlik (CR)
degerleri incelenmistir. Yap1 gegerliligini belirlemek i¢in ise dogrulayici
faktor analizi (DFA) hesaplanmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik sonuglart

Tablo 2’de detayli olarak gosterilmektedir.
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Tablo 2: Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglar

Olcekler ve ifadeler CA | CR | AVE | MSV | ASV | DFA

EGTM1 ,902

Egitim Deneyimi | EGTM2 ,923
91 | 93| 79 12 ,08

(EGTM) EGTM3 868

EGTM4 ,860

EGLNCE1 844

Eglence Deneyimi | EGLNCE2 880
90 | 93 | 77 50 ,30

(EGLNCE) EGLNCE3 ,939

EGLNCE4 ,865

ESTK1 871

Estetik Deneyimi ESTK2 ,886
89 | 92 76 ,50 34

(ESTK) ESTK3 884

ESTK4 852

KACIS1 767

Kagis Deneyimi KACIS2 ,890
. : ,86 | ,90 71 ,45 29

(KACIS) KACIS3 ,882

KACIS4 834

Tek Zi TZEN1 914

ekrar iyaret

Niyeti (TZEN) TZEN2 92 | 95 | ,86 59 28 ,939

TZEN3 937

Tavsiye Etme| TVENI 920
o 83 | ,92 ,85 59 39

Niyeti (TVEN) TVEN2 932

CR: Biitiinlesik Giivenilirlik, CA: Cronbach Alpha, AVE: Ortalama Agiklanan
Varyans, DFA: Dogrulayici Faktor Analizi, MSV: Maksimum paylasilan varyans
karesi, ASV: Ortalama paylasilan varyans karesi

Olgeklere ait her bir ifadenin faktor yiiklerinin 0,70’in {izerinde (Bagozzi
ve Yi, 1988) dolayisiyla yap1 gegerliligine sahip oldugu (Fornell ve
Larcker, 1981) tespit edilmistir. CR degerlerinin 0,70’in {izerinde (Hair,
Sarstedt, Ringle ve Mena, 2012) ve AVE degerlerinin 0,50 nin iizerinde
(Fornell ve Larcker, 1981) oldugu, dolayisiyla arastirma modelinin uyum
gecerliligine sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica uyum iyiligi degerlerine
gore (X?/df=1,280, SRMR=0.055, NFI=0.847, p<0,001) arastirma
modelinin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugu tespit edilmistir. Olgeklere
ait her bir ASV ve MSV degerlerinin AVE degerlerinden kii¢iik (Hair,
Black, Babin ve Anderson, 2010) oldugu, AVE karekokii degerlerinin
ilgili korelasyon degerlerinden biiyiik (Fornell ve Larcker, 1981) oldugu
(Bknz. Tablo 1) tespit edilmistir.
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Tablo 3: Capraz Korelasyon Yiikleri

ifadeler | Egitim | Eglence | Estetik | Kacis | Tavsiye | Ziyaret

egitiml 0,902 0,294 0,253 0,115 0,239 0,332

egitim2 0,923 0,330 0,310 0,208 0,210 0,346

egitim3 0,868 0,246 0,239 0,072 0,179 0,231

egitim4 0,860 0,317 0,293 0,153 0,229 0,317

eglencel 0,326 0,844 0,546 0,390 0,388 0,462

eglence2 0,245 0,880 0,661 0,615 0,415 0,547

eglence3 0,315 0,939 0,653 0,487 0,441 0,556

eglence4 0,309 0,865 0,629 0,448 0,438 0,528

estetikl 0,233 0,646 0,871 0,603 0,494 0,593

estetik2 0,301 0,675 0,886 0,555 0,496 0,564

estetik3 0,290 0,602 0,884 0,554 0,462 0,551

estetik4 0,261 0,543 0,852 0,564 0,462 0,548

kacisl 0,086 0,396 0,538 0,767 0,278 0,410
kacis2 0,137 0,486 0,612 0,890 0,406 0,576
kacis3 0,103 0,470 0,521 0,882 0,379 0,542
kacis4 0,186 0,495 0,537 0,834 0,527 0,680

tavsiyel 0,217 0,433 0,482 0,433 0,920 0,702

tavsiye2 0,233 0,451 0,532 0,471 0,932 0,714

ziyaretl 0,320 0,581 0,603 0,657 0,676 0,914

ziyaret2 0,327 0,534 0,596 0,626 0,715 0,939

ziyaret3 0,331 0,543 0,604 0,591 0,744 0,937

Ayrica ¢apraz korelasyon yiikleri (cross loading) sonuglart incelenmis,
her bir degiskene ait ifadelerin kendi arasindaki korelasyon degerlerinin
digerleri ile olan korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi ayrim
gecerliligi oldugunu gostermektedir (Bknz. Tablo 3). Her bir dlgege ait
ifadenin kendi arasindaki korelasyon degerlerinin digerlerinden yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda arastirma modelinin ayrim
gecerliligine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

4. Sonug¢

Aragtirma modelinin test edilmesi i¢in yol analizi yapilmistir.
Aragtirmanin  amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlere iliskin
sonuglar Tablo 4’te detayl1 olarak gosterilmektedir.
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Tablo 4: Yol Analizi Sonuglari

Bagimh D. Hipotezler Beta (8) | SH t D R?
H, | EGTM»TZEN 166 | ,033 | 4,952 [,000%**
H, | EGLNCE»TZEN| ,159 | ,056 | 2,825 |,005**

TZEN Hi | ESTK»TZEN | 207 | 061 | 3.359 |oo1~ | 2°7
H, | KACIS»TZEN 424 ,049 | 8,590 |,000***
Hs | EGTM»TVEN 076 | ,041| 1,845 |,066

TVEN He |EGLNCE»TVEN| ,123 | ,061 | 2,022 |044 0.34

Hz | ESTK»TVEN ,298 ,070 | 4,276 |,000***
Hs | KACIS»TVEN ,215 ,052 | 4,145 |,000***

p=<0,001***, p=<0,01**, p=<0,05*

Yol analizi sonuglart incelendiginde egitim deneyiminin (3=,166,
p<0,001), eglence deneyiminin (#=,159, p<0,01), estetik deneyiminin
(B=,207, p<0,001) ve kacis deneyiminin (3=,424, p<0,001) tekrar ziyaret
etme niyetine olumlu yonde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Bu dogrultuda Hj, H,, H; ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica
eglence deneyiminin (B3=,123, p<0,05), estetik deneyiminin (3=,298,
p<0,001) ve kacis deneyiminin (=215, p<0,001) tavsiye etme niyetine
olumlu yonde anlaml1 bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda
Hs, H; ve Hg hipotezleri kabul edilmistir. Ancak egitim deneyiminin
(B=,076, p<0,001) tavsiye etme niyetine olumlu ydénde anlamli bir
etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul
edilmemistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen R? sonucuna gore
miisteri deneyim alanlan tekrar ziyaret niyetinin %57’sini agiklarken,
tavsiye etme niyetinin ise %34’linii agiklamaktadir.

Bu arastirma foto safari etkinligine katilan bireylerin etkinlik siiresince
edinmis olduklar1 deneyimin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerine
etkisinin belirlenmesi {izerine hazirlanmigtir. Elde edilen sonuglar
incelendiginde, egitim, eglence, estetik ve kagis deneyimlerinin tekrar
ziyaret niyetine olumlu ydnde anlamh bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla foto safari etkinligine katilan bireylerin ilgili
etkinligin tekrar diizenlenmesi halinde yasadiklar1 deneyimler neticesinde
tekrar katilim gosterme niyetinden olduklar séylenebilir. Ayrica eglence,
estetik ve kagis deneyimlerinin tavsiye etme niyeti {izerinde olumlu
yonde anlaml bir etkisinin oldugu bulgulanmistir. Buradan hareketle foto
safari katilimcilarinin etkinlikte yasadiklari eglence, estetik ve kagis
deneyimlerinin sonraki etkinlikleri bagkalarina tavsiye etme niyetlerini
olumlu yonde gelistirdigi goriilmektedir. Ancak egitim deneyiminin
tavsiye etme niyetine olumlu bir etkisinin olmadig gbézlemlenmektedir.
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Bu durumun temel sebebi olarak Bing6l foto safari etkinligini diizenleyen
sekretaryanin katilimcilara egitimsel bir faaliyette bulunmamis olmasi
gosterilebilir. Ali, Hussain ve Ragavan (2014) benzer sekilde Malezya’da
faaliyet yiiriiten resort otel isletmelerin miisterilerinin deneyimlerinin
tekrar ziyaret niyetine olan etkisini incelemisler ve bu ¢alisma ile paralel
sonuglara ulagsmislardir. Kement ve Cavusoglu (2017) yesil otel
misterilerinin edindikleri deneyimin tekrar ziyaret niyetine etkisini
incelemisler ve yine bu caligsma ile benzer sonuglara ulagmislardir. Ayrica
Park, Oh ve Park (2010) Kore’de diizenlenen film festivali iizerine
yapmis olduklar1 g¢alismada deneyim boyutlarmin davramigsal niyeti
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Elde edilen bu bulgu bu
aragtirma ile ayni dogrultudadir. Son olarak Kement ve Biikey (2019)
tarafindan yapilan calismada Bingdl Foto Safari etkinligine katilan
bireylerin rekreasyonel motivasyonlarinin yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Dolayisiyla etkinlige katilan bireylerin boyle bir deneyimi
yasamaya yonelik motivasyonlarimin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu da
tekrar ziyaret ve tavsiye niyetlerinin olusmasinda 6nem arz etmektedir.

Bingdl’de yapilan foto safari etkinligi ayni1 zamanda 6diillii bir yarisma
niteligi tasidig1 icin teknik yonden tecriibeli ve profesyonellerin katilim
gosterdigi  bir etkinliktir. Haliyle etkinlik sekretaryasinin etkinlik
stiresince egitim deneyimine basvurmadigi soylenebilir. Diger yandan
egitim etkinliginin tekrar ziyarete olumlu yonde etkisi ¢ikmigti. Bunun
sebebi ise katilimcilarin bir arada hareket ederken etkilesime girmeleri ve
teknik  yonden karsilikli  olarak  birbirilerinden faydalanmalar
gosterilebilir. Zira katilmecilar ile goriismelerde etkinlik sonrasi
etkilesimlerin  yliksek seviyede oldugu gozlemlenmistir. Ayrica
katilimeilar etkinlik sekretaryasi tarafindan hizmete sunulan toplu araglari
da kullanmiglar ve fotograf c¢ekimleri icin toplu hareket ettikleri anlar
olmustur. Bu sebeple kismi de olsa birbirilerinden faydalanarak egitimsel
deneyimler yasadiklar1 varsayilmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun
sehir disindan hatta 10’a yakin katilimcinin yurtdisindan etkinlige katilim
gosterdigi  bilinmektedir. Bu bakimdan katilimcilarin kagis deneyimi
yasamasi olasidir. Bu nedenle kacis deneyimlerinin tekrar ziyaret ve
tavsiye etme niyetini  olduk¢a yiiksek  diizeyde etkiledigi
disiiniilmektedir. Zira yol analizi sonuglarinda en yiiksek regresyon
katsayisina sahip olan deneyim boyutu kacis deneyimi olmustur.
Katilimeilarin estetik yonden deneyimlerine ise Bingdl’in dogal ve
kiiltiirel alanlarim1 ziyaret ederek fotograflar cekmesi Ornek olarak
gosterilebilir. Bing6l’de Buban Peri Bacalari, Cir selalesi, Zag
magaralari, kirsal alanlar vb. destinasyonlar katilimcilar tarafindan
gezilmis ve ilgili alanlarda sanatsal degeri yiiksek ¢cekimlerin yapilmasina
0zen gosterilmistir. Bu bakimdan katilimcilarin estetik deneyim anilarinin
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fazla oldugu disiiniilmektedir. Ayrnica  katitlmeilar  gittikleri
destinasyonlarda yerel sakinler tarafindan kiiltiirel etkinliklerle
karsilandig1 gibi etkinlik sekretaryas1 ve Bingol Valiligi, Bingol
Belediyesi, Bingdl Il Kiiltir ve Turizm Midiirliigii, Firat Kalkinma
Ajans1 ve Bingdl Universitesi kurumlari tarafindan ortaklasa diizenlenen
sosyokiiltiirel ~ etkinliklerle de eglenmislerdir. Bu etkinliklerin
katilmcilara eglence deneyimi noktasinda anilar  olusturdugu
diistiniilmektedir.

Bu arasgtirma Bingol foto safari etkinligi ile smirlandirilmigtir. Bundan
sonraki aragtirmalarda farkli destinasyonlarda fotograf turizmine katilan
bireylerin deneyim algilar1 ve ziyaret niyetleri arastirilabilir. Ayrica
algilanan deger ve tatmin diizeyleri de ¢alisma dahilinde incelenebilir.
Foto safari etkinlikleri dogaya yonelik gergeklestirildigi i¢in aragtirmalara
ekolojik goriis, ¢cevre dostu davranig gibi degiskenler eklenerek, dogaya
yonelik gerceklestirilen rekreatif etkinliklerde ¢evreci davraniglart
incelenebilir. Arastirma sonuglarimin hem akademik acgidan hem de
sektorel acidan yol gosterici olmasi beklenmektedir.
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