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Oz

Calisma, unutulmaz turizm deneyimleri (UTD), destinasyon imaji1 (DI), tatmin, tekrar ziyaret etme niyeti
(TZEN) ve tavsiye etme niyeti (TN) arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla gerceklestirilmistir. Caligmada,
veri toplamak amaciyla anket teknigi kullanilmistir. Aragtirmada “kolayda orneklem ydntemi”
kullanilmistir. Antalya’y1 ziyaret eden 397 yerli turistten veri toplanmistir. Arastirmanin veri analizi i¢in
Smart (PLS-SEM) kullanilmistir. Hipotezlerin testi i¢in bootstrapping teknigi kullanilmistir. Caligma
kapsaminda yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonuglarina
gore, unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti, destinasyon imaji ve
tatmin lizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Calisma sonuglarina goére destinasyon imajinin tekrar
ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve tatmin iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Ayrica, tatminin,
tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti ilizerinde olumlu etkisi vardir. Calisma sonuglarina gore
tatmin degiskeninin farkli yag araliklarinda anlamli farklilik gdsterdigi sonucuna ulasilmigtir. Benzer
sekilde bireylerin tavsiye etme niyeti ile yas ve gelir durumu arasinda anlamh farkliliklarm oldugu
sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Unutulmaz turizm deneyimi, destinasyon imaji, tatmin, tekrar ziyaret etme niyeti,
tavsiye etme niyeti.

Abstract

The study was carried out to measure the relationship between memorable tourism experiences, destination
image, satisfaction, revisit intention and recommendation intention. In the study, questionnaire technique
was used to collect data. The “convenience sampling method” was used in the research. Data were
collected from 397 domestic tourists visiting Antalya. Smart (PLS-SEM) was used for data analysis of the
research. The bootstrapping technique was used to test the hypotheses. Structural equation modeling was
used within the scope of the study. According to the results of the structural equation model, memorable
tourism experience has a positive effect on revisit intention, recommendation intention, destination image,
and satisfaction. According to the results of the study, destination image has a positive effect on revisit
intention, recommendation intention and satisfaction. Moreover, satisfaction has a positive effect on revisit
intention and recommendation intention. According to the results of the study, it was concluded that the
satisfaction variable showed a significant difference in different age ranges. Similarly, it was concluded
that there were significant differences between individuals’ recommendation intention and their age and
income status.

Keywords: Memorable tourism experiences, destination image,
recommendation intention.
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Extended Abstract

Introduction and Research Questions & Purpose:

Increasing the number of studies on the behavioral results of memorable tourism experiences in the tourism
sector will both contribute to the literature and provide useful information for tourism managers to create
different strategies. In this context, the study focuses on the effects of memorable tourism experiences on
satisfaction, destination image, revisit intention and recommendation intention. The study also examines the
destination image, which is a concept attributed to tourism managers in many studies, and its effect on
behavioral intentions. This study also examines the relationship between variables, in other words, the
differences of each variable according to demographic characteristics.

Literature Review:

The concept of tourist experience has followed a developing process in terms of marketing experience, better
quality experience and the last memorable experiences (Melon et al., 2021). Memorable tourism experiences
constitute an extension of tourists’ tourism experiences (Tung and Ritchie, 2011: 1372). San Martin and Del
Bosque (2008: 263) stated that the destination image reflects the cognitive and affective evaluations of a place.
Revisit intention is a result of positive or negative attitudes towards the service provider (Han et al., 2009:
564). Recommendation intention was formed with the concepts of word of mouth and behavioral intention
(Jiewanto et al., 2012: 18). Satisfaction includes the emotional evaluations of consumers before and after
purchasing (Biesok and Wyr6d-Wrébel, 2011: 23).

Methodology:

Questionnaire technique was used to collect data in the research. Convenience sampling method is used in the
study. This method was preferred in the research because the universe covers a large area, the research data is
collected faster (Malhotra, 2004) and it is not possible to reach the entire universe in terms of time, cost and
opportunity. Antalya is an important tourism city visited by many domestic and foreign tourists. The city offers
an important opportunity for researchers to reach more tourists from different cultures. Since domestic tourists
were chosen as the target in this research, the province of Antalya was preferred. Thus, the data set was desired
to be strengthened in terms of quantity and quality. In this context, the data were distributed between
14.12.2021 and 29.12.2021 via online environments and a total of 397 valid responses were received.

Results and Conclusions:

In the paper, it is seen that memorable tourism experiences had a positive effect on revisit intention,
recommendation intention, destination image and satisfaction. Accordingly, it has been seen that the
destination image had a positive effect on the revisit intention, satisfaction and recommendation intention. In
the study, it is concluded that satisfaction had a positive effect on the revisit intention and the recommendation
intention. It is also seen there are significant differences between tourist satisfaction and age demographic
characteristics. Moreover, there are significant differences between the participants’ mean response to the
variable of recommendation intention and those aged 18-24, 35-44, 45-54, and 65 and over. Finally, it is
concluded that there are significant differences between the response averages of the variable of
recommendation intention and those in the low, middle- and high-income perception range.
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1. Giris

Turizm sektoriinde yasanan giiclii rekabet, turizm yoneticilerinin deneyimlere daha fazla
odaklanmalarmi 6nemli kilmaktadir. Bu kapsamda son yillarda turizm sektdriinde deneyimlere
odaklanan ¢alismalar goze ¢arpmaktadir (Adhikari ve Bhattacharya, 2016; Mahrous ve Hassan, 2017,
Rather, 2020). Ancak turistlerde olumlu deneyimler olusturmak turizm isletmelerine gii¢lii rekabetin
yasandig1 pazarlarda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sunmayacagi aciktir. Birgok calismada
turistlerde olumlu deneyimler olusturmanin yaninda deneyimlerin hatirlanabilir olmasinin
(unutulmaz deneyimler yaratmanin) dénemine dikkat ¢cekilmektedir (Yu vd., 2019; Dias ve Dias, 2019;
Chen vd., 2020; Chen vd., 2021). Turistlerin turizm deneyimlerinin hatirlanabilir olmasi, deneyimin
etkisini ifade etmektedir. Tung ve Ritchie (2011) arastirmasinda belirttigi gibi unutulmaz turizm
deneyimleri, turizm deneyimlerinin bir uzantisin1 olusturmaktadir. Bu degerlendirmeden goriilecegi
iizere, turizm deneyimlerinden ziyade deneyimin sonucunu tam olarak anlamak ve yorumlamak,
unutulmaz turizm deneyimlerine daha fazla odaklanmak 6nemli goziikmektedir. Unutulmaz turizm
deneyimine iliskin arastirmalar yerli literatiirde de incelenmistir (Kement ve Cavusoglu, 2017; Demir
ve Demirel, 2019). Ancak bu arastirmalarin farkli sektorlerde ve kiiltiirlerde daha fazla incelenmesi
gerekmektedir. Zira turizm sektorii Tiirkiye’de oldukca dinamiktir ve sektorde giiclii bir rekabet
ortami bulunmaktadir. Turizm ydneticileri basta olmak {lizere sektoriin paydaslarina, turizm
deneyimlerinin hatirlanabilirliginin 6nemi daha ayrintili ifade edilmelidir.

Literatiirde ayrica UTD’nin davranigsal sonuclarina ve turist davraniglarina etkisi de
degerlendirilmistir (Kim, 2018; Sharma ve Nayak, 2019). Bu calismalardan bir kismi unutulmaz
turizm deneyimlerinin destinasyona yonelik sadakate etkisine odaklanirken (Chen ve Rahman, 2018)
bir kismi1 da davranissal niyetlere yonelik daha genis bir perspektif sunmaya ¢alismislardir (Chen vd.,
2020; Stavrianea ve Kamenidou, 2022). Unutulmaz turizm deneyimlerinin davranigsal sonuglarina
iliskin ¢alismalarin turizm sektoriinde sayica ¢ogaltilmasi hem literatiire katki saglayacak hem de
turizm yoneticilerine farkli stratejiler olusturmak adina yararli bilgiler sunacaktir. Calismada bu
kapsamda UTD’nin tatmin, Di, TZEN ve TN iizerindeki etkilerine odaklanilmaktadir. Calismada
ayrica bircok calismada turizm yoneticileri i¢in 6nemi atfedilen bir kavram olan DI ve bunun
davranigsal niyetlere olan etkisi de incelenmektedir.

UTD’nin davranigsal sonuglarinin incelenmesinin yani sira farkli demografik o6zellikler
acisindan inceleyen caligmalarin sayisinin arttirilmasi turizm uygulayicilarina 6nemli bilgiler
kazandiracaktir. Turizm yéneticilerinin, UTD, tatmin, DI, TZEN ve TN ile demografik &zellikler
arasindaki iligskiye bagl olarak kapsamli pazarlama stratejileri gelistirecegi agiktir. Bu kapsamda bu
caligma degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesini diger ifadeyle her bir degiskenin demografik
ozelliklere gore farkliliklarini ele almaktadir. Bu kapsamli degerlendirme, aragtirmanin 6zgiin tarafini
olusturmakta ve literatiire konuyla ilgili daha kapsamli bilgiler sunmaktadir.

Turist deneyimlerinin ve davranigsal niyetlerine olan etkilerinin turizm potansiyeli ile dikkat
ceken illerde gergeklestirilmesi ayri bir 6nem tagimaktadir. Sahip olduklar: iistiin hizmet kalitesi
anlayis ile turistlere unutulmaz deneyimler yasatabilen isletmeler, iilkenin turizm gelisimine ve de
turizm gelirlerinin artmasina énemli katkilar sunacaklardir. Bu nedenle bu arastirma, Tiirkiye’de en
fazla ziyaret¢i sayisina sahip il olan Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin unutulmaz turizm
deneyimlerine odaklanmaktadir. Aragtirmada sunulan model Onerisi dogrultusunda literatiire ve
sektorde yer alan uygulayicilara katki sunulmasi amaglanmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Unutulmaz Turizm Deneyimleri (UTD)

Tung ve Ritchie (2011: 1369), turizm deneyimlerini “seyahat oncesi (planlama ve hazirlik), seyahat
swrast ve sonrasinda (hatirlama) turistlerin biligsel, duygusal ve davramigsal siireglerle olusan
subjektif degerlendirmeleri” olarak tanimlamislardir. Turist deneyimi kavrami pazarlama agisindan
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deneyim, daha kaliteli deneyim ve en son unutulmaz deneyimlere kadar gelisen bir siirec izlemistir
(Melon vd., 2021). Unutulmaz turizm deneyimleri, turistlerin turizm deneyimlerinin bir uzantisini
olusturmaktadir (Tung ve Ritchie, 2011: 1372). Pine ve Gilmore (1998), “deneyim ekonomisi”
kavramini agiklarken diinya ekonomisinin, iiriin temelli bir yapidan deneyim temelli bir yapiya
doniistiigline vurgu yapmaktadir. Kim vd. (2012: 13), turizm deneyimlerinin “olumlu bir sekilde
hatirlanmast veya zihinde canlanmasimin” turizm deneyimlerini unutulmaz kildigini1 ifade
etmektedirler. Isletmeler agisindan oldukg¢a énemli olan turizm deneyimlerinin unutulmaz deneyimler
olusturmasinin dl¢iimiine yonelik arastirmada Kim vd. (2012), UTD &lgegini gelistirmislerdir. Olgek;
hazcilik, ferahlik, sosyal etkilesim ve yerel kiiltiir, anlamlilik, bilgi, katilim ve yenilik olmak iizere
literatiirde yaygin kabul goren yedi boyuttan olugsmaktadir. Ancak bu 6l¢ek sadece olumlu duygusal
uyaranlara dayandigindan nihayetinde sadece olumlu duygu ve deneyimlerin hafizada belirmesine
neden olmustur. Kim (2014) ¢alismasinda bu duruma dikkat ¢cekmis ve bir olayim gii¢lii bir sekilde
hatirlanabilirligine hem olumlu hem de olumsuz duygusal uyaranlarin etki edebilecegini belirtmistir.
UTD’nin daha iyi anlasilmasi adina olumsuz duygularin da tartisilmasinin 6nemli oldugu konusunda
onerilerde bulunmuslardir. Boylelikle, deneyimlerin her iki yoniiniin de anlasilmasi ile daha giiclii bir
bilgi elde edilebilecektir (Kim, 2014: 36). Turistlerin, turizm deneyimlerinin tlimiiniin unutulmaz
olmadig1 gercegi dikkate alinmalidir (Azis vd., 2020: 607). Diger ifadeyle, tiim turizm deneyimleri
turistler tarafindan hatirlanmayabilir. Isletmeler genel olarak miisterilerine, atmosfer ve farkl
uyaranlar ile sahip olduklar1 ortamlarda onlara deneyimlenme imkéni saglarlar. Bu deneyimlenme
sonucunda miisterilerde farkli algilar olusur ve bu uyarilara tepki verirler (Kement ve Cavusoglu,
2017: 174). Bir c¢aligmada yenilik, sosyal etkilesim ve bagliligin, turizm deneyimlerinin
hatirlanabilirligine etki ettigi ifade edilmistir (Wei vd., 2019). Turizm isletmelerinin, de§isen pazar
taleplerine cevap verebilmek adina tiiketicilere essiz ve unutulmaz deneyimler saglamalari1 6nem arz
etmektedir (Arslan ve Simsek, 2022: 745).

2.2. Destinasyon imaji (DI)

Destinasyon imajina yonelik iki gorlis mevcuttur. Bunlardan ilki; imajin biiyiik 6l¢iide onu
algilayanlar tarafindan belirlendigini 6ne siirer. Bu goriis, insanlarin destinasyonda farkli deneyimlere
sahip olmalar1 ve destinasyonla ilgili iletisimleri farkl1 sekilde algilamalari nedeniyle 6nemli bir imaj
farkliligmin her zaman var olacagini savunur. lkinci goriis, imajin biiyiikk 6lciide destinasyon
tarafindan belirlendigini one siirer. Bu goriis ise turistlerin imajlarini, kendilerinin veya tanidiklariin
destinasyonda gercekten deneyimlediklerine dayanarak olusturacaklari anlamina gelir (Crompton,
1979: 21). San Martin ve Del Bosque (2008: 263), Di’nin bir mekanim bilissel ve duygusal
degerlendirmeleri yansittigini ifade etmislerdir. Buna gére motivasyon ve kiiltiirel degerler gibi
psikolojik etkenler, bir turistik destinasyonu ziyaret dncesindeki imaj algisini yonetebilmektedir. Kim
vd. (2017: 690), DI’nin bilissel (6zniteliklere iliskin alg1); duygusal ve ¢abasal (bilissel ve duygusal
imaj algilarina gore) olusan eylemleri ifade ettigini belirtmektedirler. DI’nin olusum siireci temelde
destinasyon ve alic1 arasinda bilgi aktarimina dayanmaktadir. Diger ifadeyle DI olusum siireci bilgiyi
aktaran ile talep eden alic1 (turist) arasinda bilgi kaynaklarina goére (bagimsiz veya oOzerk)
sekillenmektedir (Tasci ve Gartner, 2007: 414). Beerli ve Martin (2004), imaj olusum siireci ve imaj
algisin1 etkileyen faktorler ile destinasyon arasinda bilgi kaynaklarmin (birincil-ikincil) etkisini
arastirmiglardir. Arastirma, genel hatlariyla, kamu veya 6zel sektor destekli tanitim c¢abalarinin
(brosiir vs.) bilissel imaj olusturmada yetersiz oldugunu gostermistir. Ote yandan bazi kaynaklar
(rehber kitaplar) destinasyona iliskin biligsel imaji daha olumlu yonde etkilemektedir.
Destinasyonlarin, 6zellikle destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistlerin bilgi kaynaklariyla ilgi ¢ekici
yerlerden haberdar edilmeleri, ziyaretlerini artiracak kampanyalar yiiriitiilmesi giiclii DI olusturmak
adina 6nem arz etmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 676-677).
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2.3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (TZEN)

TZEN, hizmet saglayiciya yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlarin bir sonucudur (Han vd., 2009:
564). TZEN, gelecekteki ziyaret davraniglarinin dngoriilmesinde isletme yoneticilerine giiglii bir
argiiman sunmaktadir (Jang ve Feng, 2007: 581; Harun vd., 2018: 543). TZEN bugiine kadar farkli
sektorlerde incelenmistir. Destinasyona iliskin TZEN, turistin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
istegini yansitmaktadir (Abubakar vd., 2017: 222). Destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistlerin tekrar
ziyaret niyetleri destinasyonun performansindan etkilenmektedir. Destinasyonu daha dnce ziyaret
etmis turistlerin tekrar ziyaret niyetleri ise olumlu deneyimlerin hatirlanabilirliginden ve yeni cazibe
merkezleri hakkinda yayilan bilgilerden etkilenmektedir (Um vd., 2006: 1142). Bir bagka
arastirmada, TZEN, ziyaret edilen destinasyonun 6zelliklerinin yani1 sira destinasyona yonelik ziyaret
siklig1, ziyarete iligkin deneyimler, ilgisizlik gibi olumlu/olumsuz tiim unsurlarin bir sonucu olarak
degerlendirilmistir (Huang ve Hsu, 2009). Pratminingsih vd. (2014), DI ve motivasyonun turist
tatminini etkiledigini ayrica turist tatmininin, TZEN’1 dogrudan etkiledigini ifade etmislerdir.

2.4. Tavsiye Etme Niyeti (TN)

TN, agizdan agiza iletisim ve davranigsal niyet kavramlariyla olusturulmustur (Jiewanto vd., 2012:
18). TN, tiiketicilerin onceki agizdan agiza iletisim deneyimleri tarafindan belirlenir ve satin alma
sonras1 davranislarina etki eder (Amenuvor ve Tark, 2020: 16). TN pozitif veya negatif olabilir.
Tiiketicilerin bir marka ya da iirtin hakkinda baskalarina olumlu bildirimler yapmalari, diger
tiiketicileri lirlinii kullanmalar1 konusunda cesaretlendirmeleri ve tavsiye etmeleri pozitif TN yi ifade
eder (Van Tonder vd., 2018: 1357). Bir diger ifadeyle tiiketicilerin, bir iiriinlin alternatiflerinden daha
iistiin oldugu inancina sahip olmalari, {iriinli bagkalarina tavsiye etme olasiliklarii giiclendirir (Liu
vd., 2021: 76). Tiiketicilerin TN’si ¢ogunlukla deneyimlerin bir uzantisini olusturur. Bu noktada
tiikketici, kendi deneyimlerine bagvurabilir ya da baskalarinin deneyimlerinden yararlanabilir. Yoon
(2012: 213), unutulmaz aligveris deneyimleri (yani 6zel promosyonlar sunulan veya olaganiistii
hizmet elde eden) olan tiiketicilerin, bu deneyimleri baskalarina anlatmak i¢in agizdan agza iletisim
gerceklestirme egiliminde olduklarini ifade etmistir. Giinlimiizde 6zellikle elektronik haberlesme
olanaklarinin artmasi, tiiketicilerin satin alma Kkarar siirecinde baskalarinin diisiince ve
degerlendirmelerinden oldukga etkilenmesine neden olmaktadir.

2.5. Tatmin

Tatmin, tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasindaki duygusal degerlendirmelerini icermektedir
(Biesok ve Wyrod-Wrobel, 2011: 23). Miisteri tatmini, miisterinin, iirline iliskin beklentileri ile
iirlinden algilanan performansini karsilastirmasi sonucunda beklentilerine esdeger seviyede ya da
iizerinde bir performans algisina sahip olmas1 durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Ilieska, 2013: 329). Bu
kapsamda, miisteri tatmini, isletmeye iliskin geri bildirimler igermektedir. Tatmin olmus bir miisteri,
iriiniin performansina iligkin olumlu algilara sahiptir ve bu durum onlar1 gelecekte ayni {iriinii tekrar
satin alma konusunda cesaretlendirecektir. Oysa hayal kirikligina ugramis bir miisteri, rakiplerle iliski
gelistirmenin yani sira, diger misterileri Uriinleri tekrar satin almama konusunda ikna etmeye
calisacaktir (Razak vd., 2016: 60). Tiiketicilerin beklenti diizeyleri, tatmine etki etmektedir. Ornegin,
diisiik beklentilere sahip tiiketicilerin, performansa yonelik beklenti diizeyi yiiksek tiiketicilere
kiyasla daha fazla tatmin elde etmeleri muhtemeldir. Bu nedenle tatmin degerlendirmelerinin
subjektif niteligi, Ol¢iime iliskin zorluklar1 beraberinde getirmektedir (Kim, 2018). Literatiirde
tatmine iligkin yaygin kabul goren (isleme 6zgii veya genel tatmin) iki yaklasim bulunmaktadir.
Isleme 6zgii yaklasima gore miisteri tatmini, tiiketicinin bir isletme ile gerceklestirdigi en son islemsel
deneyime verdigi duygusal bir tepkidir ve se¢im siireci tamamlandiktan sonra gergeklesir. Ote yandan
genel tatmin yaklasimi, miisteri tatminini, belirli {irlinler ve isletmenin degisik unsurlarina yonelik
tatminin toplanmasini1 gerektiren kiimiilatif bir degerlendirme olarak kabul etmektedir (Yang ve
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Peterson, 2004: 803). Olsen (2007: 320), genel tatmin Ol¢limiiniin, gelecekteki davraniglari
ongormeyi daha olanakli hale getirdigini ifade etmektedir.

3. Arastirma Hipotezleri ve Modeli
3.1. Unutulmaz Turizm Deneyimi/Tekrar Ziyaret Etme Niyeti fligkisi

Zhang vd. (2018), 261 turist iizerinden gerceklestirdikleri arastirmalarinda, unutulmaz turizm
deneyiminin, TZEN’i dogrudan ve pozitif olarak etkiledigini bulgulamiglardir. Kim (2018), Tayvan
havalimaninda iilkeye gelen 18 yas tstii 301 uluslararasi turiste yonelik ¢alismalarinda, unutulmaz
turizm deneyimleri ile TZEN arasinda etkilerin oldugunu ifade etmislerdir. Mahdzar vd. (2015),
Malezya Mulu Ulusal Havalimani’nda 349 turistle gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, unutulmaz
turizm deneyimlerinin turistlerin TZEN {izerinde anlamli etkilerin oldugunu belirtmiglerdir. Tiwari
vd. (2021), hazcilik 6zelliklerini olumlu algilayan turistlerin olumlu unutulmaz turizm deneyimleri
yasama ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu ve bu turistlerin ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret ettikleri
sonucuna ulagmiglardir. Ahsanah ve Artanti (2021), 220 katilimci ile gergeklestirdikleri arastirmada,
ziyaret¢i kattllmmin TZEN {izerinde etkisi olmadigini, sehir imaji ve unutulmaz turizm
deneyimlerinin TZEN’i anlamli sekilde etkiledigi sonuglarma ulasmislardir. Unal ve Bayar (2020),
destinasyonun hatirlanabilir deneyimlerinin TZEN’i yiiksek diizeyde ve olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmislardir.

Elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: Unutulmaz turizm deneyimlerinin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli
etkisi vardir.

3.2. Unutulmaz Turizm Deneyimi/Tavsiye Etme Niyeti Iliskisi

Kim (2018), Tayvan’da 301 uluslararasi seyahat eden turiste yonelik ¢alismalarinda, UTD’nin, TN yi
olumlu bir sekilde etkiledigini belirtmistir. Kim vd. (2010), unutulmaz deneyimlerin, turistlerin
gelecekteki davranigsal niyetlerini (ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etme, aymi turistik faaliyetleri
tekrarlama ve olumlu agizdan agiza iletisim) olumlu etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Yu vd. (2019),
UTD’nin, turistlerin TN {iizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismalarinda; dinlenme, yerel kiiltiir ve
katilim deneyim boyutlarinin turistlerin TN’sini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Ali
vd. (2016), yaratici turist deneyimlerinin, turistlerin anilari, tatminleri ve davranissal niyetleri i¢in iyi
bir tahmin edici oldugu sonucuna ulagmislardir.

Elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ha: Unutulmaz turizm deneyimlerinin, tavsiye etme niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi
vardir.

3.3. Unutulmaz Turizm Deneyimi/Destinasyon Imaj iliskisi

Dagustani vd. (2018), Batt Java'nin giliney sahilindeki eko-turizm alanini ziyaret eden 302 turiste
yonelik calismalarinda, unutulmaz seyahat deneyiminin DI iizerinde etkisi oldugunu ifade
etmislerdir. Sharma ve Nayak (2019), Hindistan’da 502 turist ile gerceklestirdikleri ¢alismada,
UTD’nin DI iizerinde pozitif etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Kim (2018), Tayvan’daki
calismalarinda, UTD ile DI arasinda olumlu bir etkinin oldugunu bulgulamislardir. Ratih ve Naili
(2020), DI’nin unutulmaz turizm deneyimlerinin aracilik etkisiyle TZEN’i olumlu sekilde etkiledigini
belirlemislerdir. Ersoy ve Tugal (2018), Antalya’ya gelen Rus ziyaretcilere yonelik bir ¢alisma
gergeklestirmis ve UTD ile DI algilar1 arasinda olumlu etkilerin oldugunu bulgulamislardir.

Verilen bilgiler 1s181nda agagidaki hipotez gelistirilmistir:
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Hj;: Unutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon imaji1 lizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi
vardir.

3.4. Unutulmaz Turizm Deneyimi/Tatmin Iliskisi

Sharma ve Nayak (2019), Hindistan’da gergeklestirilen calismada UTD’nin, tatmin iizerinde pozitif
etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Chen vd. (2021), 348 turist ile gerceklestirdikleri ¢alismada,
UTD’nin tatmini dogrudan ve pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Stavrianea ve
Kamenidou (2022), Yunanistan'in Santorini adasinmi ziyaret eden 729 turist ile gerceklestirdikleri
calisgmada, UTD’nin tatmin {izerinde dogrudan ve anlamli etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Wong vd. (2019), etnik azinliklarin UTD’nin tiim boyutlarinin, turistlerin tatmini ile
anlaml etkilerinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. Keskin vd. (2020) Kapadokya destinasyonunu
ziyaret eden ziyaretciler lizerinden gerceklestirmis olduklari ¢alismalarinda UTD’nin tatmin tizerinde
etkili oldugu sonucunu belirlemislerdir.

Elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ha: Unutulmaz turizm deneyimlerinin, tatmin lizerinde pozitif yonli anlamli etkisi vardir.

3.5. Destinasyon imaji/Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Iliskisi

Hallmann vd. (2015), Di’nin énemli spor 6zelliklerini iceren ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu ve
turistlerin kis sporlar1 destinasyonlarinin TZEN’i etkiledigini ortaya koymustur. Kim (2018)
Tayvan’daki ¢alismalarinda, DI ile TZEN arasinda anlaml etkilerin oldugu sonucuna ulagmislardir.
Timur (2018), termal turistlerin hizmet kalitesi, DI algilar1 ve TZEN arasinda olumlu etkilerin
oldugunu ifade etmistir. Pratminingsih vd. (2014)’e gore TZEN, turizm endiistrisinde isletmelerin
hayatta kalmas1 ve biiyiimesi icin temel faktdrlerden birisi olarak kabul edilmistir. Turistlerin bir
destinasyonu TZEN’i etkileyen faktorler arasinda DI ve motivasyona dikkat ¢ekmislerdir. Arastirma
ayrica DI ve motivasyonunun turist tatminini etkiledigini gdstermistir. Ayrica, tatminin de TZEN’ni
dogrudan etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Li vd. (2018), deneyimli Cin’li turistlerin Kuzey Kore'ye
iliskin algiladiklar1 destinasyon imajindaki degisiklikleri ve Ocak 2016 niikleer testlerinin ardindan
iilkeyi TZEN’1 incelemislerdir. Sonuglar, bazi Cinli turistlerin son krizden sonra Kuzey Kore'yi daha
da gizemli bir iilke olarak gordiigiinii ve bu durumun, onlarin iilkeyi TZEN’ni tesvik ettigini
gOstermistir.

Elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Destinasyon imajinin, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi vardir.

3.6. Destinasyon imaji/Tavsiye Etme Niyeti iliskisi

Prayogo ve Kusumawardhani (2017), Di, hizmet kalitesi, TN ve TZEN arasindaki iliskiyi
Endonezya’nin batisindaki en uzak adalardan biri olan Sabang Adasi’mi ziyaret eden turistlerden
topladiklar1 verilerle incelemislerdir. Arastirma sonuglar1 DI’nin, TN ve TZEN’i olumlu etkiledigini
gbstermistir. Afshardoost ve Eshaghi (2020), DI’nin turistlerin davranissal niyetlerini tahmin etmede
onemli bir rol oynadigini ifade etmislerdir. Arastirmada, DI’nin, TN {izerinde énemli etkisinin oldugu
ifade edilmistir. Shafiee vd. (2016), Foursquare'de DI’nin tiim boyutlarinin, genel imaj iizerinde
anlamli ve pozitif etki yarattigini belirtmislerdir. Melo vd. (2016), genel imajin, tatmini ve turistik
destinasyona yonelik tavsiye ve/veya geri donme niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Arastirmada
ayrica tatminin, turistik destinasyonu tavsiye etme ve/veya geri donme niyetini etkiledigi sonucuna
vurgu yapilmustir. Oztiirk ve Sahbaz (2017), Ilgaz Dag1 Milli Parkin1 ziyaret eden bireyler iizerinde
gerceklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda algilanan DI ile 6grencilerin TZEN ve TN arasinda anlaml
etkilerin oldugunu ortaya koymuslardir.
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Elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Destinasyon imajinin, tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi vardir.

3.7. Destinasyon imaji/Tatmin Iliskisi

Shafiee vd. (2016) genel imajin, tatmin iizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu bulgulamislardir.
Chi ve Qu (2008), 345 tiiketiciden elde edilen verilere dayanarak, Di’nin nitelik tatminini dogrudan
etkiledigi ayrica DI ve nitelik tatmininin her ikisinin de genel tatminin dogrudan énciilleri oldugu
sonuglarina ulasmislardir. Uslu ve Inanir (2020), Di’nin destinasyon tatmini iizerinde olumlu etkileri
oldugu sonucuna ulagmiglardir. Puh (2014), DIyi etkileyen faktorleri ve DI ile turizme y6nelik tatmin
arasindaki iliskiyi aragtirmistir. Arastirma, Hirvatistan'in Dubrovnik kentinde 705 turistten olusan bir
orneklem iizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglari, dogal kaynaklar, dogal ¢cevre, ekonomik
faktorler ve sosyal ¢evrenin yani sira turistik bog zaman, rekreasyon ve mekan atmosferinin sadece
DI'yi pozitif etkiledigini gdstermistir. Arastirmada ayrica, DI’nin, turist tatmini iizerinde pozitif etki
yarattig1 belirtilmistir. Mohamad vd. (2011), DI’nin, turist tatminin dnciilii oldugunu ve bunun da
destinasyon sadakatine doniistiigiinii ifade etmislerdir.

Elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7: Destinasyon imajinin, tatmin iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi vardir.

3.8. Tatmin/Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Iliskisi

Marinkovic vd. (2014), tam hizmet veren restoranlar i¢in tatmin ve TZEN’nin oOnciillerini
arastirdiklar1 aragtirmalarinda 218 katilimciya ulagmiglardir. Toplanan verilere dayanarak, misafir
tatmininin, bir miisterinin ilerleyen zamanlarda restorani ziyaret etmede 6nemli oldugunu ifade
etmislerdir. Seetanah vd. (2020), 1721 turist ile ger¢eklestirdikleri ¢caligmalarinda turistlerin havaalani
hizmetlerinden tatmin yasamalarinin destinasyonu TZEN olasiligini 6nemli 6lgiide arttirdigi
sonucuna ulagmiglardir. Mannan vd. (2019), Banglades'in Dakka sehrinde bulunan 30 restorandan
600 katilimci ile gercgeklestirdikleri arastirmada onemli sonuglar elde etmislerdir. Arastirmada,
hizmet kalitesi, yemek kalitesi, atmosfer, diger algilanan deger/fiyat degiskenlerinin miisteri tatmini
iizerinde anlamli pozitif etkileri oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayrica, miisteri tatmininin TZEN’1
olumlu yo6nde etkiledigi de tespit edilmistir. Munawar vd. (2020) gerceklestirmis olduklari
caligmalarinda turist tatmininin, TZEN {izerinde anlaml etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: Tatminin, tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi vardir.

3.9. Tatmin/Tavsiye Etme Niyeti Iliskisi

Kim (2018), Tayvan’daki ¢alismalarinda, tatmin ile TN arasinda pozitif iliski tespit etmistir. Hong ve
Yang (2009), kurumsal itibarin ve iligkisel tatminin, miisterilerin olumlu TN’sini Ongordigi
sonucuna ulagmislardir. Tripathi (2017), miisteri tatmininin hem sadakati hem de TN’yi anlamli
olarak etkiledigini belirtmistir. Siier (2021), turistlerin TN ile istatistiksel olarak anlamli bir iligkisi
olan turist tatmininin ve hizmet kalitesinin, turistik destinasyonlar olarak kiiltiirel miras alanlarinin
temel amagclar1 arasinda yer aldigini ifade etmektedir. Mattila (2005), mobil hizmetleri kesintisiz
kullanim deneyimine iligkin hizmet kalitesi boyutlarin1 ve miisteri tatmini ile mobil internet
hizmetlerini TN arasindaki iligkiyi arastirmistir. Arastirmada mobil ve sabit hat kullanicilarindan
olusan 778 anket degerlendirilmistir. Arastirmada, mobil internet servislerini kullandiktan sonraki
tatmin diizeyi, mobil internet servislerinin kullanimini tesvik etme niyeti ve mobil servislerin
kullanimini tavsiye etme istekliliginin birbiriyle gii¢lii bir sekilde iliskili oldugu ifade edilmistir.
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Elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Ho: Tatminin, tavsiye etme niyeti iizerinde pozitif yonlii anlamli etkisi vardir.

3.10. Degiskenlerin Demografik Faktorlerle Iliskisi

Shabnam vd. (2022), sosyo-demografik degiskenlerin, unutulmaz turizm deneyimleri ile TZEN
arasindaki iliskideki diizenleyici etkilerini arastirmiglardir. 260 katilimci ile gergeklestirilen
aragtirmada cinsiyet ve ikamet edilen iilkenin 6nemli diizenleyici degiskenler oldugu tespit edilmistir.
Celik (2019), demografik degiskenlerden sadece cinsiyet degiskeninin turistlerin TZEN iizerinde
anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir. Shankar (2019), 448 turist ile gergeklestirdigi
arastirmada, turistlerin yas, egitim, meslek ve gelir gibi sosyo-demografik dzelliklerinin algilanan DI
iizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Shahrivar (2012), turist tatminini etkileyen
faktorleri arastirdigi calismasinda, genel turist tatmininin demografik 6zellikler, kiiltiirel 6zellikler,
seyahat davranis 6zellikleri ve bilgi kaynagi gibi bazi kontrol faktdrlerine bagl olarak énemli dl¢iide
farklilastig1 sonucuna ulasmistir. Al-Ansi vd. (2019), erkek ve kadin miisteriler arasinda tatmin ve
helal gida TN’sinin 6nemli dl¢lide farklilastigint ayrica giivenin farkli egitim ve medeni durum
gecmisine sahip miisteriler arasinda onemli Olglide farklilik gosterdigi sonuglarina ulagmiglardir.
Chang vd. (2022), 408 katilimcidan elde edilen verilere gore egitim diizeyi, cinsiyet, medeni durum,
aylik gelir ve meslegin, turistlerin seyahat davranislari iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Salleh vd. (2013), seyahat tatmini ile yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu sonucuna
ulagmislardir. Buna gore 50 yas ve lizeri yag grubunun daha yiiksek tatmin yasadiklar1 gérilmistiir.
Ersoy ve Tugal (2018), turistlerin DI algilart ve UTD’nin demografik faktorleri (yas, medeni durum
ve egitim) etkiledigi ve anlamli bir farklilik gosterdigini ifade etmislerdir.

Bireysel diizeydeki demografik faktorler ile degiskenler arasinda anlaml iligkilerin olabilecegi
gerceklestirilen ¢alismalar neticesinde diisiiniilmektedir. Bu bakimdan asagida sunulan hipotezler
gelistirilmistir.

Hio: Unutulmaz turizm deneyimi; cinsiyet (Hioa), medeni durum (Hiob), egitim (Hioc), yas
(Hioa), gelir durumuna (Hioe) gore farklilik gdstermektedir.

Hii: Destinasyon imaji; cinsiyet (Hiia), medeni durum (Hiip), egitim (Hiic), yas (Hiia), gelir
durumuna (Hi1¢) gore farklilik gostermektedir.

Hi: Tatmin; cinsiyet (Hi2a), medeni durum (Hiap), egitim (Hizc), yas (Hi2q), gelir durumuna
(Hi2¢) gore farklilik gostermektedir.

His: Tekrar ziyaret etme niyeti; cinsiyet (Hiza), medeni durum (Hisp), egitim (Hisc), yas (Hiza),
gelir durumuna (Hise) gore farklilik gostermektedir.

Hi4: Tavsiye etme niyeti; cinsiyet (Hi4a), medeni durum (Hi4p), egitim (Hiac), yas (Hiaq), gelir
durumuna (Hi4¢) gore farklilik gostermektedir.
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Sekil 1. Arastirma Model Onerisi

4. Yontem

Calisma, UTD, DI, tatmin, TN ve TZEN arasindaki etkileri 6lgmek amaciyla gerceklestirilmistir.
Arastirmanin evrenini Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda Bingdl Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan 13.12.2021 tarih ve 38561 sayili yazi ile etik agidan uygunluk
onay1 alimustir.

4.1. Orneklem

Arastirmada, verilerin toplanmasi siirecinde anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada kolayda
orneklem yontemi kullanilmistir. Evrenin genis bir alan1 kapsamasi, arastirma verilerinin daha hizli
toplanmas1 (Malhotra, 2004) ve evrenin tamamina ulagilmasinin zaman, maliyet ve firsat agisindan
mimkiin olmamas1 nedeniyle arastirmada bu yontem tercih edilmistir. Antalya, yerli ve yabanci
bircok turist tarafindan ziyaret edilen 6nemli bir turizm sehirdir. Sehir, farkl: kiiltiir daha fazla turiste
ulagmak adina arastirmacilara 6nemli bir firsat sunmaktadir. Bu arastirmada yerli turistler hedef
olarak se¢ildiginden Antalya ili tercih edilmistir. Boylelikle veri seti, nicelik ve nitelik olarak
giliclendirilmek istenmistir. Bu kapsamda veriler, g¢evrimic¢i ortamlar aracihigiyla 14.12.2021-
29.12.2021 tarihleri arasinda dagitilmis ve toplam 397 gecerli yanit alinmigtir.

4.2. Olgekler

Anket formu iki ana béliimle olusturulmustur. ilk bdliimde katilimcilara ait demografik sorular ikinci
béliimiinde ise degiskenlere ait (UTD, DI, tatmin, TZEN ve TN) ifadelere yer verilmistir. Calismada
kullanilacak 6lgeklerin ingilizce olmasi nedeniyle Tiirkceye cevirme islemleri gerceklestirilmistir.
Alaninda uzman akademisyenlerin gorlis ve Onerilerine basvurularak Olgek ifadeleri Tiirkgeye
cevrilmistir. Tiirkceye ¢evrilen ifadeler tekrar Ingilizceye ¢evrilerek olgeklerin tutarliliklari teyit
edilmistir. Islemlerin ardindan 6lgegin ¢alismada kullanilmasina karar verilmistir. Calismada ifadeler
besli likert tipi seklinde katilimcilara yoneltilmistir.

UTD degiskenine ait ifadelerin O6l¢iimii i¢in Kim (2018) tarafindan uyarlanan o6lcek
kullanilmigtir. Kullanilan 6lgek bes ifadeden olusmaktadir. (1) Bu turizm deneyiminden gergekten
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keyif aldim. (2) Bu turizm deneyimi sayesinde canlandim. (3) Bu turizm deneyiminde kendimle ilgili
bir seyler 6grendim. (4) Bir destinasyonun yerel kiiltliriinii yakindan deneyimleme sansim oldu. (5)
Bu turizm deneyimi sirasinda yeni bir sey (0r. yemek, aktivite vb.) deneyimledim.

DI degiskenine ait ifadelerin 6l¢iimii i¢in Souiden vd. (2017) tarafindan gelistirilen dlcek
kullanilmigtir. Sorular sekiz ifadeden olusmaktadir. (1) Antalya giizel bir yerdir. (2) Antalya iyi bir
altyapiya sahiptir (yollar, iletisim hizmetleri vb.). (3) Antalya, isletmeler i¢in iyi bir yerdir. (4)
Antalya iyi geligmis bir sanayi sektdriine sahiptir. (5) Antalya, yatirim yapmak i¢in giivenli bir yerdir.
(6) Antalya yiiksek bir yasam standardina sahiptir. (7) Antalya keyifli eglence aktiviteleri
sunmaktadir. (8) Antalya, sosyal ve kiiltiirel olarak ¢esitlidir.

Tatmin degiskenine ait ifadelerin 6l¢limii i¢in Veasna vd., (2013) ¢alismalarindan {i¢ ifadeli
degisken kullanilmistir. (1) Bu seyahat deneyiminden tatmin oldum. (2) Bu seyahat deneyimi
hakkinda kendimi keyifli hissediyorum. (3) Bu seyahat deneyiminden keyif aldim.

TZEN’ye ait ifadelerin 6l¢iimii i¢in Kim vd. (2010) tarafindan uyarlanan 6l¢ek kullanilmistir.
TZEN’nin Olglimii i¢ maddeyi igermektedir. (1) Bir yil i¢cinde Antalya’y1 tekrar ziyaret etmek
istiyorum. (2) Bir y1l icinde Antalya’y1 tekrar ziyaret etmeyi planliyorum. (3) Bir y1l i¢inde Antalya’y1
tekrar ziyaret etmek i¢in ¢aba gdsterecegim.

Tavsiye etme niyeti degiskenine ait ifadelerin 6l¢timii i¢in Kim vd. (2010) tarafindan uyarlanan
Olcek kullanilmistir. Tavsiye etme niyeti olglimii iki maddeyi icermektedir. (1) Bu gezide ziyaret
ettigim yerleri arkadaslarima/aileme tavsiye edecegim. (2) Arkadaslarimi ve/veya ailemi Antalya’y1
ziyaret etmeye ikna edecegim.

5. Bulgular
5.1. Demografik Bulgular

Arastirmada ilk etapta turistlerin yas, cinsiyet, medeni durum, mezuniyet ve gelir algilarini igeren
demografik 6zellikler incelenmistir. 397 kisi iizerinden katilimcilarin yas araliginin 25-34 arasinda
oldugu ve bu katilimcilarin %21,4’tinti (n: 85) olusturdugu bulgulanmistir. Katilimcilarin
cinsiyetlerine bakildiginda %56,2’sinin erkeklerden olustugu goriilmektedir. Medeni durum
incelendiginde katilimeilarin %56,7’sinin evli oldugu tespit edilmistir. Bireylerin %45,8°1 (n: 182)
lisans mezunudur. Son olarak turistlerin gelir algilarina bakildiginda, katilimcilarin %42,1°1 (n: 167)
orta diizeyde gelire sahip olduklarini belirtmislerdir.

5.2. Veri Analizi

Arastirmada verilerin analiz edilmesi i¢cin Smart (PLS-SEM) uygulamas: tercih edilmistir. Hair vd.
(2011), bagiml1 ve bagimsiz degiskenlere ait etkilerin tahmini i¢in Smart programinin kullanilmasini
onermektedir. Vinzi vd. (2010) yine benzer sekilde, zor ve gozlemlenemeyen gizil yapilarin
Olciilmesi, dogrudan ve dolayli yollarin belirlenmesi i¢in en iyi yaklasimin PLS-SEM oldugunu
belirtmislerdir. Bu nedenle, g¢alisma i¢cin bu yaklasim secilmistir. Hair vd. (2014), Smart
uygulamasinda verilerin analizinin digsal (6l¢iim) model ve igsel (yapisal) model olarak iki agsamali
bir yaklasimla gerceklestigini belirtmislerdir. Dissal modelde oncelikli olarak degiskenlere ait
degerlerin giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha-CA ve rho-A) hesaplanmaktadir. Degiskenlere
ait i¢ tutarliligin hesaplanmasi i¢in bilesik giivenirlik (CR), uyum gecerliligini belirlemek i¢in faktor
yukleri ve ac¢iklanan ortalama varyans (AVE), degerleri hesaplanmaktadir. Ayrim gegerliliginin
tespiti icin ise HTMT testi uygulanmaktadir. Analiz i¢sel model agamasinda ise ¢oklu baglant1 (VIF),
determinasyon katsayis1 (R?), etki biiyiikliigii (f*) ve yol katsayis1 analizleri gergeklestirilerek
sonuglandirilmaktadir.
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6. Ol¢ciim Modeli Sonuclar:

Olgegin giivenilirlik ve gecerlilik testleri dissal model asamasinda gerceklestirilir (Cavusoglu,
2021a). Giivenilirlik ve i¢ tutarlilik degerlerinin 0,70’den biiyiik olmast (Hair vd., 2019)
beklenmektedir. Ayrica uyum gegerliligi i¢in beklenen degerlerin 0,50’den biiyiik olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014).

Elde edilen sonuglar neticesinde giivenilirlik, i¢ tutarlilik ve uyum gegerliliklerine ait degerlerin
onerilen sinirlar i¢inde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Giivenirlik, Faktor Yiikleri, t ve AVE Degerleri Sonuglari

Faktor

Degiskenler Yiikleri t-degerleri CcA CR rho_A AVE
Unutulmaz Turizm Deneyimi 0,912 0,934 0,916 0,739
Turizm Deneyimi 1 ,821 26,982
Turizm Deneyimi 2 ,880 69,215
Turizm Deneyimi 3 ,864 51,454
Turizm Deneyimi 4 ,868 42,541
Turizm Deneyimi 5 ,864 50,103
Destinasyon imait 0,934 0,946 0,936 0,685
Destinasyon Imaji 1 ,837 45,349
Destinasyon Imaji 2 ,799 35,139
Destinasyon Imaji 3 ,848 45,325
Destinasyon Imaj1 4 ,846 46,231
Destinasyon Imaji 5 ,841 46,666
Destinasyon imaji6 ,802 37,594
Destinasyon imaji 7 ,811 38,006
Destinasyon Imaji 8 ,837 46,573
Tatmin 0,926 0,953 0,926 0,871
Tatmin 1 ,926 91,277
Tatmin 2 938 113,639
Tatmin 3 ,935 115,223
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,898 0,936 0,898 0,831
Tekrar Ziyaret 1 ,909 79,188
Tekrar Ziyaret 2 918 93,764
Tekrar Ziyaret 3 ,907 71,824
Tavsiye Etme Niyeti 0,900 0,952 0,904 0,909
Tavsiye Niyeti 1 ,950 115,059
Tavsiye Niyeti 2 ,957 176,910

Olgeklere ait ayrim gecerliliklerinin belirlenmesi amaciyla HTMT testi (Hair vd., 2016)
kullanilmigtir. Henseler vd. (2016) HTMT degerlerinin 1’den kiiciik olmasi gerektigini
belirtmiglerdir. Calismada tiim degerlerin 1’in altinda oldugu ve ayrim gegerliliginin saglandig tespit
edilmistir.

Tablo 2. HTMT Sonuglari

Degiskenler 1 2 3 4 5
Unutulmaz Turizm Deneyimi

Destinasyon imaji 0,515

Tatmin 0,550 0,574

TZEN 0,597 0,424 0,574

TN 0,607 0,630 0,486 0,468

Dissal modelin incelenmesi son olarak uyum iyiligi degerleri incelenerek analiz edilmistir.
PLS-SEM uygulamasinda uyum iyiligi degerleri SRMR ve NFI degerlerinden olusmaktadir. Elde
edilen sonuglara gore SRMR degerinin 0,051 ile kritik deger olan 0,08’den (Hu ve Bentler, 1999)
diisiik ¢iktig1 belirlenmistir. NFI degeri i¢in 1°e yakin bir degerin (Hair vd., 2014) iyi uyum anlamina
geldigi belirtilmistir. Uyum 1yiligi sonuglari neticesinde NFI degerinin 0,828 oldugu bulgulanmistir.
Elde edilen SRMR ve NFI degerlerine gére modelin uyum iyiligine sahip oldugu goriilmektedir.
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6.1. Yapisal Model Sonuclarn

Onceki boliimde, 6l¢iim modeli gecerliligi icin onerilen tiim kriterlerin karsilandig1 ve bdylece iki
asamal1 PLS-SEM degerlendirme siirecinin ilk agamasinin tamamlandig1 goriilmektedir. Bu bolimde
ise siirecin ikinci asamas1 sunulmaktadir. Yapisal model, VIF, R?, f2 ve degiskenlere ait etkilerle ilgili
hipotezlerin test edilen bdliimiinii kapsamaktadir (Cavusoglu, 2021b). Bu asama, yapisal modelin
dogrusallik problemi agisindan kontrolii ile baglar ve yapisal modeldeki iligkilerin ve yol
katsayilarinin degerlendirilmesi ile devam eder. Dogrusallik problemi agisindan, Tablo 4, yapisal
modeldeki yapilarm VIF degerlerini sunmaktadir. Ozellikle anket teknigi yoluyla toplanan verilerde,
alg1 veya davranis 0l¢en ¢aligsmalarin, ortak yontem yanlilig1 sorunlari ile karsilastig1 belirtilmektedir
(Podsakoff ve Organ, 1986). Faktor diizeyinde 3’ten biiylik bir VIF puani oldugunda, bu hem
dogrusallik probleminin hem de ortak yontem yanliliginin gostergesidir (Diamantopoulos ve Siguaw,
2006). Modelde bu esigin iizerinde VIF puanmi bulunmadigindan modelde dogrusallik ve yanlilik
sorunu yasanmamustir (Tablo 3). VIF degerlerinin ardindan modele ait degiskenlerin R? degerleri
incelenmistir. R? degeri degiskenler arasindaki agiklanma oranini vermektedir (Cavusoglu, 2021b).
Elde edilen katsayilar neticesinde UTD’nin Di’yi agiklama oran1 %23, tatmini agiklama oram %36,
TZEN’i agiklama orami %45 ve TN’yi aciklama orant %34 olarak bulgulanmistir. Aciklama
oranlarinin ardindan igsel model {2 analizi ile devam etmistir. f* analizi, degiskenlerin agiklama
oranindaki paylarii temsil etmektedir. Elde edilen degerlerin 0,02’nin iizerinde olmas1 aciklama
oraninin yeterli diizeyde olacagmi gostermektedir (Cohen, 1988). Elde edilen sonuglara gore f>
degerlerinin yeterli aciklama etkilerine sahip oldugu belirlenmistir (Tablo 3). Son olarak yapisal
modelde hipotezlerin testine gecilmis ve yol analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 3. Yol Analizi Sonuglari

Hipotezler B S.S. t-degeri p-degeri R’ VIF Vi
Model

Hi1 UTD>>"TZEN 0,279 0,055 5,088 0,000%** 1,472 0,097
H2UTD>TN 0,413 0,052 7,878 0,000%** 1,472 0,178
H; UTD>>>Di 0,482 0,052 9,203 0,000%** 1,000 0,303
Hs UTD>>>TATMIN 0,326 0,051 6,381 0,000%** 1,303 0,129
Hs DI*>>TZEN 0,336 0,052 6,432 0,000%** 1,531 0,134
He DIP>TN 0,096 0,048 2,012 0,045% 0233 1531 0,009
H7 DI TATMIN 0379 0,047 8108  0,000%** 0369 1303 0,175
Hs TATMIN">TZEN 0,201 0,062 3,234 0,001** 0,451 1,585 0,046
Ho TATMIN™>TN 0,182 0,062 2,936 0,003** 0,347 1,585 0,032

Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonuglarina gore, unutulmaz turizm deneyiminin tekrar
ziyaret etme niyeti (BHDTD>>TZEN=0,279, t=5,088, p<0,001), tavsiye niyeti
(BHDTD>>TN=0,413, t=7,878, p<0,001), destinasyon imaji (BHDTD>>Di=0,482, t=9,203,
p<0.001) ve tatmin (BHDTD>>TATMIN=0,326, t=6,381, p<0,001) iizerinde pozitif bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Hi, Ha, H3 ve Has hipotezleri kabul edilmistir. Diger yandan
destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti (BDI>>TZEN=0,336, t=6,432, p<0,001), tavsiye
niyeti (BDI>>TN=0,096, t=2,012, p<0,05) ve tatmin (BDI>>TATMIN=0,379, t=8,108, p<0,001)
iizerinde pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu bakimdan Hs, He ve H7 hipotezleri kabul
edilmigtir. Son olarak tatminin tekrar ziyaret etme niyeti (BTATMIN>>TZEN=0,201, t=3,234,
p<0,01) ve tavsiye etme niyeti (BTATMIN>>TN=0,182, t=2,936, p<0,01) iizerinde pozitif etkisinin
oldugu saptanmistir. Dolayisiyla Hg ve Ho hipotezleri de kabul edilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda oOlciilmesi hedeflenen fark testlerinin hangi testler ile
hesaplanacagimi belirlemek icin normallik sonuglar1 incelenmistir. Olgek ifadelerine ait normallik
sonuglarini belirlemek icin skewness (carpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerleri hesaplanmistir.
Normal dagilimin var olabilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 sinirlar1 igerisinde
olmas1 (George ve Mallery, 2010) beklenmektedir. Gergeklestirilen analizler neticesinde ifadelerin
istenilen araliklarda oldugu bulgulanmistir. Normallik varsayimi sonucunda elde edilen veriler
neticesinde arastirmada hipotezlerin test edilmesi i¢in parametrik testler kullanilmistir.
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Gergeklestirilen t testi sonucunda degiskenlerin cinsiyet ve medeni duruma goére anlamli bir
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Yas, egitim ve gelir durumu dikkate alindiginda
gerceklestirilen ANOVA testi sonuglarina gore egitim durumunun benzer sekilde anlamli bir farklilik
gostermedigi belirlenmistir. Yas durumu dikkate alindiginda ise anlamli farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Varyans homojenligi anlamlilik seviyesi 0,385 ¢ikmis ve bu dogrultuda Tukey HSD
testi uygulanmistir. Tablo-5’te sunuldugu {izere bireylerin tatmin degiskeni sorularma verdikleri
yanitlarin aritmetik ortalamalar incelendiginde, yas degiskeni agisindan 18-24 yas (X= 4,20) ile 35-
44 yas (X= 3,63) araliginda olanlar arasinda anlamli farklilik gdstermektedir. Bu sonug genel olarak
diistik ve orta yastaki bireylerin tatmin olma durumlarinin daha fazla oldugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 4. Bireylerin Yas A¢isindan Incelenmesine Yénelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

(ANOVA)
O.t antl.k Bagimsiz Varyansin Kareler Kareler Anlamh
Liderlik . - Sd F |
Degiskenler Kaynag Toplami Ortalamas Farkhhk
Boyutlan
Yas Gruplar Arast ,943 5 ,189 ,350 0,882
UTD Grup I¢i 210,769 391 ,539
Levene: 1.440 Toplljanql 211,712
. Yas Gruplgr'Aras1 4,567 5 913 1,373 0,234
DI Levene: 5.992 Grup I¢i 260,187 391 ,665
tT Toplam 264,754
Yas Gruplgr'Aras1 12,173 5 2,435 2,858 0,015*%  18-24 ile 35-44
Tatmin Levene: 1.055 Grup I¢i 333,083 391 ,852 arasinda
T Toplam 345,256
Yas Gruplgr.Aras1 4,465 5 ,893 1,101 0,359
TZEN Levene: 4.019 Grup I¢i 317,068 391 811
t Toplam 321,533
Yas Gruplgr'Aram 16,260 5 3,252 3,662  0,003** 18-24, 35-44,45-'
TN Levene: 1.677 Grup I¢i 347,224 391 ,888 54 ile 65 ve lizeri
T Toplam 363,484 arasinda

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

Benzer sekilde bireylerin tavsiye etme niyeti ile yas durumu dikkate alindiginda anlamli
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Varyans homojenligi anlamlilik seviyesi 0,139 ¢ikmis ve bu
dogrultuda Tukey HSD testi uygulanmistir. Bireylerin tavsiye etme niyeti degiskeni sorularina
verdikleri yamitlarin aritmetik ortalamalari incelendiginde yas degiskeni agisindan 18-24 yas (X=
4,36), 35-44 yas (X= 3,68), 45-54 yas (X= 3,79) ile 65 ve iizeri yas (X= 3,74) araliginda olanlar
arasinda anlaml farkliliklar goriilmektedir. Bu sonu¢ hemen hemen biitlin yas gruplarinda tavsiye
etme niyetinin olabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 5. Bireylerin Gelir A¢isindan Incelenmesine Yénelik Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglari

(ANOVA)
O.t antl.k Bagimsiz Varyansin Kareler Kareler Anlamh
Liderlik < < Sd F P
Degiskenler Kaynag Toplam Ortalamasi Farkhhk
Boyutlarn
Yas Gruplgr Arasi 1,525 4 ,381 J711 0,585
UTD Levene: .641 Grup I¢i 210,187 392 ,536
t Toplam 211,712
. Yas Gruplgr'Aras1 2,809 4 ,702 1,051 0,381
DI Levene: 4.287 Grup I¢i 261,944 392 ,668
T Toplam 264,754
Yas Gruplgr.Aras1 1,589 4 ,397 ,453 0,770
Tatmin Levene: 1.857 Grup Ici 343,667 392 ,877
s Toplam 345,256
Yas Gruplgr Arasi 4,648 4 1,162 1,437 0,221
TZEN Levene: 2.427 Grup I¢i 316,885 392 ,808
v Toplam 321,533
Yas Gruplgr Arasi 15,294 4 3,823 4,304 0,002**  Diisiik, Orta ile
TN Levene: 2.170 Grup I¢i 348,190 392 ,888 Yiiksek arasinda
' Toplam 363,484

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001
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Gelir durumu dikkate alindiginda gergeklestirilen ANOVA testi sonuglarma gére anlamli
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Bireylerin tavsiye etme niyeti ile gelir durumu dikkate
alindiginda anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Varyans homojenligi anlamlilik seviyesi
0.072 ¢ikmis ve bu dogrultuda Tukey HSD testi uygulanmistir. Tablo 5’te sunuldugu iizere bireylerin
tavsiye etme niyeti degiskeni sorularina verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamalar1 incelendiginde,
gelir degiskeni acisindan diisiik (X= 3,49), orta (X=3,89) ile yiiksek (X= 4,06) gelir algis1 araliginda
olanlar arasinda anlamli farkliliklar goriilmektedir. Bu sonug genel olarak orta ve yiiksek gelir
grubuna ait olan bireylerin tavsiye etme niyeti olasiliklarinin daha fazla olabilecegi seklinde
yorumlanabilir. Gergeklestirilen fark testleri neticesinde Hio, Hii ve His hipotezlerinin kabul
edilmedigi ve Hi> ve His hipotezlerinin kismen kabul edildigi (Hi24, Hi4q ve Hise) tespit edilmistir.

7. Sonug¢ ve Oneriler

Calismada UTD, TN ve TZEN, tatmin, DI arasindaki iliski incelenmis, belirlenen model &nerisi
dogrultusunda Smart PLS 3 kullanilarak belirli sonuglara ulagilmistir.

Calismada UTD’nin sirastyla TZEN, TN, DI ve tatmin iizerinde pozitif etkisi oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla onerilen model dogrultusunda olusturulan Hi, H>, H3 ve Ha hipotezleri
kabul edilmistir. Sonuglar, literatiirde yer alan ve degiskenler arasi iligkileri inceleyen caligmalarla
tutarlilik icermektedir (Kim vd., 2010; Kim, 2018; Zhang vd., 2018; Sharma ve Nayak, 2019; Chen
vd., 2021; Stavrianea ve Kamenidou, 2022). Buna gore turistler turizm deneyimlerinden gercekten
keyif aldiklarinda, yeni bir seyler Ogrendiklerinde, yerel kiiltiirle olan etkilesimden olumlu
deneyimlere sahip olduklarinda ve deneyim siirecinde yeni seyler 6grendiklerinde deneyimlerinin
hatirlanabilirligi artacaktir (Kim, 2018). Bu nedenle turizm yd&neticilerinin pazarlama faaliyetlerinde
ve hizmet siireclerinde sadece deneyimlere odaklanmalarindan ziyade, deneyimlerin
hatirlanilabilirligine odaklanmalar1 daha 6nemli goriilmektedir. Zira hatirlanabilir turizm deneyimleri
turistlerin davranigsal niyetlerini (TZEN ve TN vs.) olumlu yonde etkilemektedir. Deneyimlerin
hatirlanabilirligi turizm silirecinin 6ncesinde (0rn. tur bileti alirken tur operatoriiyle gerceklesen bir
diyalog) sonrasinda (6rn. destinasyonun restoran ortaminin ambiyansina hayran olunmasi)
gerceklesebilir ancak o6zellikle hatirlanabilir deneyimler yogun olarak deneyim sirasinda
olusacagindan ve hizmetin esanl tiiketilebilir dogasindan dolay1 turizm yoneticilerinin deneyimlere
iliskin geribildirimleri aninda elde etmeleri yararli olabilir. Bu kapsamda turizm deneyimleri
hatirlanabilir oldugunda, turistlerin destinasyona iliskin imaj algilar1 artacak ve deneyimlerinden
keyif almalar1 olanakli olacaktir. Ayrica turistler destinasyonu gelecekte TZEN ve baskalarina TN’ye
sahip olacaklardir. Bu durum destinasyonlara yeni miisteriler kazandiracagindan hem rekabet avantaji
hem de daha fazla gelir elde etme olanagi olusturacaktir.

Calismada ulasilan diger sonuglar destinasyon imajima iliskindir. Buna gére Di’nin, TZEN,
tatmin ve TN flizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla Hs, Hs ve H7 hipotezleri kabul
edilmigtir. Bu sonuglar literatiirde degiskenler arasi iliskiyi inceleyen c¢aligmalarla tutarlilik
icermektedir (Chi ve Qu, 2008; Hallmann vd., 2015; Shafiee vd., 2016; Prayogo ve Kusumawardhani,
2017). Buna gore turistler destinasyonun hizmet kalitesine, eglence ve konaklamaya, destinasyonun
mimarisine, c¢alisanlarin ilgisine vs. yonelik olumlu algilara sahip olduklarinda tatmin
yasayacaklardir. Ayn1 zamanda turistlerin gelecekte ayni destinasyonu TZEN giiclenecek ve bu
durum turizm pazarlamacilarinin daha az maliyetli ve zahmetsiz pazarlama faaliyetleri ile mevcut
miisterileri elde tutmalarina olanak saglayacaktir. Olumlu imaj algilarina sahip turistler, destinasyonu
baskalarina tavsiye ederek yoneticilerin pazarlama gabalaria destek saglayabilirler. Ozellikle gelisen
teknoloji ile turistlerin ¢evrimigi iletisim kanallartyla olumlu diisiince ve deneyimlerini daha genis
kitlelere ulagtirmalar1t miimkiin oldugundan turizm ydneticilerinin destinasyona yonelik olumlu tutum
ve niyetlere sahip olan turistlerin deneyimlerini yansitabilecekleri ¢evrimigi platformlar veya sosyal
aglar gelistirmeleri yararli olacaktir.
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(Calismada tatminin, TZEN ve TN iizerinde pozitif etkisi oldugu sonuglarina ulasilmigtir. Bu
sonuglar da literatiirle tutarlili§a sahiptir (Hong ve Yang, 2009; Marinkovic vd., 2014; Seetanah vd.,
2020). Buna gore turistler turizm deneyimlerinden tatmin yasadiklarinda gelecekte ayni turizm
organizasyonunu tekrar ziyaret edecek veya gezi boyunca ziyaret ettigi yerleri veya konakladigi
destinasyonu arkadaslar1 ve/veya ailesine tavsiye edecektir. Bu bakimdan turizm ydneticilerinin
deneyimlerin hatirlanabilir olmasi kadar tatmine de odaklanmalar1 yararli olacaktir. Bu kapsamda
hizmet kalitesine odaklanilmasi ve turistlere beklentilerine esdeger ya da {izerinde bir performans
sunulmas1 i¢in gerekli ¢alismalarin istinasiz yapilmasi Onerilmektedir. Mesela c¢alisanlarin
egitimlerine  odaklanilmasi, isyerlerinde yeni teknolojilerin  kullanilmasi, meniilerin
zenginlestirilmesi vs. kisaca tatmini arttiracak degisik uygulamalara bagvurulmasi, yapilabilecek
caligmalar arasinda gosterilebilir.

Calismada incelenen UTD, DI, tatmin, TZEN ve TN degiskenleri ile demografik &zellikler
(cinsiyet, medeni durum, egitim, yas, gelir durumu) arasindaki iligkiler incelenmistir. Gergeklestirilen
analizler neticesinde sasirtici olarak hi¢bir degiskenin cinsiyet, medeni durum ve egitime gore anlamli
bir farklilik gdstermedigi belirlenmistir. Bu sonug literatiirle kismen tutarlilik icermektedir. Celik
(2019), cinsiyet degiskeni disinda yas, egitim, meslek ve gelir gruplar1 gibi diger demografik
ozelliklerin TZEN’de etkili faktorler olarak belirlenmedigi sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Kim
vd. (2015), Amerika Birlesik Devletleri'nin giineybatisindaki bir yemek festivalinde 419 katilimcidan
toplanan verilere dayanarak tatmin, katilim, TZEN ve algilanan degerin tiim degiskenlerinde dnemli
Olciide farkli oldugunu ifade etmistir. Buna ek olarak demografik faktorlerden cinsiyet, yas, egitim,
gelir veya 1k agisindan belirgin bir farklilik olmadig1 sonucu elde edilmistir. Esu ve Arrey (2009),
turistlerin genel tatmini ile kiiltiirel festival nitelikleri arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmada,
cinsiyet, yas, egitim diizeyi, uyruk istihdam durumunun genel turist tatmininde anlamli bir farkliliga
yol agmadigini sadece kisisel gelirin anlamli oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Calismada, turist tatmini ile yas demografik 6zelligi arasinda anlamli farkliliklarin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Diger ifadeyle yas degiskeni acisindan 18-24 yas ile 35-44 yas araliginda
olanlar arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu sonug, her iki yas aralig1 kategorisindeki
katilimcilarin daha fazla tatmine sahip olduklarini gostermektedir. Calismada ayrica katilimcilarin
tavsiye etme niyeti degiskeni cevap ortalamalari ile 18-24 yas, 35-44 yas, 45-54 yas ile 65 ve lizeri
yas araliginda olanlar arasinda anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonu¢ hemen tiim
yas gruplarinin tavsiye etme niyetine sahip olacagin1 gostermektedir. Calismada son olarak tavsiye
etme niyeti degiskeni cevap ortalamalari ile diisiik, orta ve yliksek gelir algis1 araliginda olanlar
arasinda anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmigtir. Turistlerin verdikleri yanitlarin
ortalamalar1 dikkate alindiginda orta ve yiiksek gelir grubuna ait olan bireylerin tavsiye etme niyeti
olasiliklarinin daha yiiksek olabilecegi konusunda bir fikir sunmaktadir. Elde edilen sonuglar
literatiirle kismen tutarlilik igermektedir. Salleh vd. (2013), seyahat tatmini ile yas gruplar1 arasinda
anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulagsmislardir. Buna gore 50 yas ve iizeri yas grubunun daha
yuksek tatmin yasadiklar1 goriilmiistiir. Kato (2022), geng neslin sosyal aglarda daha yiiksek diizeyde
tavsiye etme niyeti gosterdigini ifade etmektedir. Mehran ve Olya (2020) arastirmasinda sundugu ilk
modelde, diisiik gelirli, deneyimli, geng, diisiik egitimli ve yiiksek diizeyde tatmin, duygu, genel imaj
ve algilanan kalite ve diisiik alternatif ¢ekiciligi algisina sahip erkeklerin kanal tekne turlarini 6nerme
olasiliginin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmistir. Arastirmanin ikinci modelinde ise geng, daha
az egitimli, diisiik gelirli ve daha dnce yiiksek diizeyde memnuniyet, duygu, genel imaj ve algilanan
kalite deneyimi olan bekar kadinlarin kanal tekne turlarini baskalarina ¢ok giiclii sekilde tavsiye
edecegi sonuglarina ulasiimistir. Yildiz ve Kili¢ (2016), yerli turistlerin Kapadokya algisinin TZEN
ve TN davranisi iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri aragtirma sonuglari
arasinda katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, otel tiirii, Kapadokya’ya gelis amaci, gelis sikligt,
seyahat organizasyon sekli ve kalis stiresi degiskenleri a¢isindan anlamli farkliliklar oldugunu ifade
etmiglerdir. Elde edilen sonuglar, turizm ydneticilerinin demografik faktorlere egilim gostermelerinin
Oonemini ortaya koymaktadir.
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Arastirma sonuglarina bagli olarak turizm yoneticileri tatmini arttirmak adina 18-24 yas ile 35-
44 yas araliginda olanlar arasindaki grup disindaki diger gruplara yonelik yararli stratejiler
gelistirmeleri Onerilmektedir. Aragtirma sonuglarina gore orta yasin iizerindeki turistlerin daha az
tatmin yasadiklar1 goériilmektedir. Turizm yoneticilerince bu yas araligindaki turistlerin beklentilerine
odaklanilmasi, beklentilerin {izerinde hizmet kalitesi sunulmasi tatmini arttirmak adina yararli bir
strateji olacaktir. Tatmin, 6znel bir degerlendirme icerdiginden orta yas {lizeri turistlere yonelik pazar
arastirmalar1 yapilmasi tatmin yaratmada onemli olacaktir. Aragtirma hemen tiim yas gruplarinin
tavsiye etme niyetine sahip olduklarini géstermektedir. Bu turizm ydneticileri i¢in olduk¢a 6nemli bir
sonuctur. Ozellikle orta yas {izerindeki turistlerin daha az tatmin yasadiklari sonucu dikkate alinirsa,
turizm yoneticilerinin tatmini arttirmak yoluyla tavsiye etme niyetlerini giiclendirebilecekleri
goriilmektedir. Ayrica her yas grubundaki turistlerin tavsiyelerinin kendi akranlar iizerinde daha
belirgin bir etki yaratmasi muhtemel oldugundan tavsiye etmeyi arttiracak iletisim kanallarinin
arttirilmasi yararl bir strateji olacaktir.

Arastirma sonuglar1 ayrica diisiik gelir gruplarinin tavsiye etme niyetlerinin daha az oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu kapsamda turizm yoneticilerinin diisiik gelir grubunu hedefleyen pazarlama
stratejileri gelistirmeleri onerilmektedir. Boylelikle turistlerin tavsiye etme niyet ve davraniglarini
arttirabilmeleri olanakli olacaktir. Bu gelir grubuna ait turistlerin tavsiye etme niyet ve davraniglarinin
arttirilmasi adina destinasyonlarda konaklama sikliklarini arttiracak yontemler gelistirmek (6rnegin
daha diisiik fiyat vs.) turistlerin tavsiye niyet ve davranislarinin artmasina yardimer olabilir. Ayrica
iletisim olanaklarinin arttirilmasi ve miisteri geri bildirimlerine 6nem verilmesi uygulanabilecek
stratejiler arasinda gosterilebilir.

8. Smirhiliklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Arastirmada onerilen model kapsamli bir model olup 6zellikle unutulmaz turizm deneyimlerinin
etkilerine yonelik kapsamli sonuglar igermektedir. Arastirma kapsaminda UTD, DI, tatmin, TZEN ve
TN arasindaki iliski incelenmekle birlikte gelecekteki arastirmalara sadakat gibi davranigsal
sonuglarin eklenmesi modelin dngoriilerinin giiclenmesine katki saglayabilir. Ayrica ileride yapilacak
caligmalarin farkl kiiltiir ve cografyalarda gercgeklestirilmesi onerilen modele iligkin ongoriileri
arttiracak ayni zamanda sonuglarin karsilastirilmasina da katki saglayacaktir. Caligmanin en 6nemli
sinirinin 6rneklem agisindan sadece Antalya ilini ziyaret eden turistlerden veri toplanmasi oldugu
ifade edilebilir.
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