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Damisman: Do¢. Dr. Mine OYMAN

Gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda destinasyon pazarlamacilari ve yoneticileri
icin turistlerin destinasyon sadakatini etkileyen ve destinasyona sadik kalmalarmi
saglayan degiskenlerin anlasilmasi her zamankinden daha &nemlidir. Bu cahisma
seyahat giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi ve tatmin degiskenleri
arasmdaki nedensellik iliskisinin destinasyon sadakati iizerindeki etkisini belirlemeyi
amaclamaktadir. Arastirma, Tiirkiye’yi golf turizm pazarinda temsil eden Belek
destinasyonunu ziyaret eden 1250 golf turistine uygulanmistir. Toplam 900 adet
kullanilabilir soru formu elde edilmistir. Destinasyon sadakatine yonelik kavramsal
cercevede ileri siiriilen iliskiler, Yapisal Esitlik Analizi kullanilarak analiz edilmigtir.
Arastirma bulgulart duygusal imajin destinasyon sadakatini etkileyen en onemli
degisken oldugunu gosterirken, duygusal imaji tatmin, golf sahalarmma ydnelik
algilanan hizmet kalitesi, seyahat atmosferine yonelik bilissel imaj ve golf odakh
seyahat giidiileri izlemektedir. Bununla birlikte golf turistlerinin gidecekleri golf
destinasyonunu belirlerken kullandiklar1 bilgi kaynaklarimin basinda sirasiyla
televizyon, golf hakkindaki fuar ve organizasyonlar ile Internet gelmektedir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara bagh olarak golf turistlerinin destinasyon
sadakatine etkileyen degiskenlere, kullandiklar: bilgi kaynaklarma ve turist profiline

yonelik iletisim stratejileri onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Giidiileri, Destinasyon Imaji, Bilgi Kaynaklari, Algilanan
Hizmet Kalitesi, Tatmin, Destinasyon Sadakati, Golf Turizmi, Belek,
Yapisal Esitlik Modeli
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Abstract

DETERMINANTS OF DESTINATION LOYALTY:
AN EXAMINATION OF GOLF TOURISM IN BELEK

Hakan YILMAZ
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, May 2011
Adviser: Assoc. Prof. Dr. Mine OYMAN

In today’s competitive market, it is becoming increasingly important for
destination marketers and managers to develop a better understanding of
determinants of destination loyalty. The aim of this study is to identify the effect of
the casual relationships among travel motivations, destination image, perceived
service quality and satisfaction on destination loyalty. The research was conducted
with 1250 golf tourists visiting Belek, representing Turkey in the golf tourism
market. A total of 900 questionnaires were returned and the relevant relationships
proposed in the conceptual destination loyalty framework were analyzed using
Structural Equation Modeling. Findings of this study indicate that affective
component of destination image was the most important factor influencing
destination loyalty, followed by satisfaction, perceived service quality of golf
courses, cognitive component of destination image and golf oriented travel
motivations. In addition the findings indicate that the main information sources
used by golf tourists in destination choice are, in order of importance; TV, fairs
and organizations about golfing and the internet. The study offers communication
strategies aimed at determinants of golf tourists’ destination loyalty, information

sources and tourist profile.

Keywords:Travel Motivation, Destination Image, Information Sources, Percieved
Service Quality, Satisfaction, Destination Loyalty, Golf Tourism, Belek,
Structural Equation Modelling
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@) ANADOLU UNIVERSITESI

1. Giris

Giliniimlizde artan rekabet her alanda oldugu gibi turizm alaninda da etkilerini
gostermektedir. Ornegin uluslararasi turizm cografyasinda yeni destinasyonlarin ortaya
cikmasi, arz sunumunda belirgin bir artisa yol agmis ve destinasyonlar arasindaki
rekabeti arttirmistir. Ayrica destinasyonlara ulagsmanin kolaylasmasi diger bir ifade ile,
mesafelerin kisalmasi mevcut destinasyonlar ile yeni destinasyonlar arasindaki rekabeti
arttiran bir diger gelismedir (Machado vd., 2009: 70). Bununla birlikte siyasi, sosyal ve
ekonomik gelismelere duyarlilifi son derece yiliksek olan turizm sektor,
destinasyonlarinin  siirekliligini saglamak zorundadir. Bu noktada yeni turizm
destinasyonlar1 ile kendilerine alternatif olan destinasyonlar arasindaki rekabet, {iriin ve
hizmet cesitliligini yansitan kaliteli iirlin ve hizmet ile turistlerle kurulan iyi iletisime
dayanmaktadir. Bu kosullar altinda destinasyonlarin iletisim stratejileri etkili ve kaliteli
olmak zorundadir. Bu durum, destinasyon pazarlamacilarinin ve arastirmacilarinin
ilgisini, turistlerin davranig kaliplarinin anlagilmasi iizerine ¢ekmistir. Bu noktada
sadakat kavrami, tekrarlanan gercek satin alma davraniginin en iyi habercisi olarak
goriildiigiinden, destinasyon sadakatini olusturan degiskenlerin  belirlenmesi

gerekmektedir.

Sadakat kavrami, c¢agdas pazarlamanin en Onemli konularindan biri olarak
goriilmektedir (Brodie vd., 1997; do Valle vd., 2006; Jang ve Feng, 2007). Bunun en
onemli nedeni, Treticilerin isletmelerinin karhihigin1 arttirmaya giden yolun,
tiikketicilerini tatmin etmek ve onlar1 igletmelerine sadik kilmaktan gectigini 68renmis
olmalar1 (Oyman, 2002: 169) olarak goriilebilir. Potansiyel tiiketicilerin belirli bir iirlin
ya da hizmeti satin alma olasiliginin basarili bir sekilde tahmin edilebilmesi,
yoneticilere ve pazarlamacilara ¢ok dnemli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlardan
bazilari; eski tiiketicilerin ilgisini ¢ekmenin yeni tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye gore ¢ok
daha ucuz olmasi, tiiketicileri elde tutma oranindaki %5’lik bir artisin karda %25-85
arasinda bir artig saglamasi, sadik tiiketicilerin kulaktan kulaga olumlu ydnde iletisim
saglamalar1 (Shoemaker ve Lewis, 1999: 349), pazarlama maliyetlerini azaltmalari,

sadik olmayanlara gore, sadik olduklari isletmeden daha fazla aligveris yapmalari,



@» ANADOLU UNIVERSITESI

isletmenin genis {irlin yelpazesi i¢inden daha fazla {iriin satin almalari, fiyata kars1 daha

az duyarlt olmalaridir (Kotler vd., 2006; 400).

Rekabetin artmasi isletmeler ile tiiketiciler arasindaki iliskilerin 6nemini arttirmistir.
Isletmelerin sahip oldugu teknoloji, yenilik ve stratejilerin rakipleri tarafindan kisa
stirede taklit edilebilmesine ragmen, miisteri iligkileri, tatmin ve sadakat gibi soyut
kavramlarin kisa siirede taklit edilmesi miimkiin degildir (Baydas, 2008: 163).
Dolayisiyla, tiiketicilerle isletmeler arasindaki iliskiye dayali kazanimlar her
zamankinden daha ¢ok 6nem kazanmustir. Isletmelerin tiiketicilerini daha iyi tanimasi,
sadakat olusturmak icin nasil bir yol izlenmesi gerektigi konusunda degerli bilgiler
vermektedir. Tiketicilerin tercihlerinin ve ihtiyaglarinin net bir sekilde anlasilmasi ayni

zamanda daha etkili iletisim kampanyalarinin hazirlanmasi anlamina gelmektedir.

Yoon ve Uysal (2005: 46), destinasyonlarin yeniden satilabilen (ziyaret edilebilen) ve
diger turistlere (yakinlarina ve arkadaslarina) tavsiye edilebilecek bir iirlin olarak
algilanabilecegini ~ vurgulamislardir.  Destinasyonlarin ~ birer  {irlin  olarak
pazarlanabilmesi, destinasyon sadakatini de beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla
giiniimiizde turizm destinasyonlari uzun siireli basariy1 ve siirdiiriilebilir bir destinasyon
stratejisi gelistirmeyi garanti altina alabilmek i¢in, sadik turistler ilizerine odaklanmis
yeni bir felsefeye ihtiya¢c duymaktadirlar (Kastenholz vd., 2006: 239). Bununla birlikte
turizm, {rlinlerinin soyut 6zelliginden dolayi, sadakat ¢aligmalari i¢in ilging bir alandir
(Niininen ve Riley, 2004: 276). Dahasi, turistlerin davranig kaliplarinin anlagilmasi,
turizmde karsilasilan en biiylik zorluklardan birini olusturmaktadir (Bigné vd., 2001).
Eger tekrarlanan davranis kaliplar1 olusturulabilirse, gelecege yonelik gelir kaynaklari
saglanmis olur ve ayn1 zamanda belirli destinasyonlara yonelik potansiyel turistlerin
cekilmesi sayesinde, kulaktan kulaga iletisim kanallar1 da devreye girebilir (Reid ve

Reid, 1993; Petrick, 2004; Castro vd., 2007).

Yoon ve Uysal (2005: 45), turizm literatiiriinde destinasyon sadakatine yonelik
kavramlarin ¢ogunlukla birbirinden bagimsiz olarak incelendigini ifade etmislerdir.
Bununla birlikte, destinasyon sadakatine yonelik degiskenler arasindaki nedensel

iliskinin daha ¢ok kavramsal ya da soyut bir sekilde ele alindigini belirtmislerdir.
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Dahas1 kavramsal agiklamalarin, siirliliklarin ve yapilar i¢indeki mantiksal baglarin
yeterli olmadigini ileri stirmiiglerdir. Ancak son yillarda destinasyon sadakatine yonelik
artan ilgi ve degiskenler arasindaki iligkilerin yapisal analizi sayesinde daha nitelikli
bulgularin elde edildigi goriilmektedir. Son derece 6nemli bir kavram olmasina ragmen,
tizerinde fikir birligine varilan tek bir destinasyon sadakati yapist bulunmamaktadir.
Dolayisiyla destinasyon sadakatinin degiskenlerine yonelik yeni arastirmalarin

yapilmasi gerekmektedir.

Bu ¢aligma; alanda bu ihtiyaca cevap vermek amaciyla ‘Insanlar neden seyahat eder?’
sorusunun literatiirdeki karsiligt olan giidiilerden baslayarak destinasyon imaji,
algilanan hizmet kalitesi, genel tatmin ve destinasyon sadakati arasindaki iligkiyi analiz
etmeyi hedeflemektedir. Diger bir ifadeyle, destinasyon sadakatini olusturan
degiskenler ve degiskenlerin kendi aralarindaki iligkilerinin ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Bu sayede elde edilen bilgiler ile hedef pazarin boliimlere ayrilmasi
saglanabilecek ve farkli gruplarin ihtiyac ve beklentilerine yonelik etkili iletisim
stratejileri gelistirilebilecektir. Calismada Oncelikle destinasyon sadakatini olusturan
seyahat giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi, genel tatmin ve
destinasyon sadakati kavramlar arasindaki iliskiler, kuramsal dayanaklartyla birlikte ele
alinmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda, bu degiskenlerin
alt degiskenleri ve birbiriyle olan iligkileri ortaya konulacak ve Tiirkiye’ye gelen golf
turistlerinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilamaya yonelik iletisim stratejileri

sunulacaktir.

1.1. Problem

Destinasyon pazarlamacilar1 ve yoneticileri i¢in en 6nemli zorluklardan biri, turistlerin
davranis  kaliplarimin  anlasilmasidir.  Eger tekrar eden davramis kaliplan
olusturulabilirse, potansiyel turistlerin destinasyonlara cekilebilmesi i¢in gerekli olan
formal ve informal iletisim kanallarinda kullanilacak bilgi ihtiyact karsilanmisg
olabilecektir. Aslinda bu konuya iliskin turizm literatiirii incelendiginde, turistlerin
destinasyon sadakatini inceleyen kavramsal ve ampirik ¢aligmalar olmasina ragmen,

destinasyon sadakatini etkileyen degiskenlere iliskin fikir birligi yoktur ve siireci
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olusturan farkli degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin belirlenmesi gerekmektedir.
Bu noktada, destinasyon sadakatini etkileyen degiskenler arasindaki iligkilerin
aydinlatilmas1 ve iliskilere yonelik karmasikligin giderilmesi ihtiyaci, bu arastirmanin
problemini olusturmaktadir. Bu ihtiyaca yonelik olarak bu ¢alismayla Tiirkiye’ye gelen
golf turistlerinin destinasyon sadakatini etkileyen bilgi kaynaklar1 kullanimi, seyahat
giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi, genel tatmin seviyeleri ve

destinasyon sadakati arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

1.2. Yapisal Modele Yonelik Kavramsal Cerceve

Son yillarda destinasyonlar arasindaki rekabetin en yogun donemini gecirdigi ve bu
yogunlugun giderek arttigt dikkate alindiginda, turistlerin davramis kaliplarinin
anlagilmasinin 6nemi artmaktadir (Chen ve Gilirsoy, 2001: 83). Bu yiizden golf
destinasyonu pazarlamacilarinin, iliskilerin son derece Onemli oldugu bu donem
igerisinde, turistleri bir destinasyona sadik kilan nedenleri ve degiskenleri anlamasi ve
belirlemesi gerekmektedir (Petrick, 2002a: 340). Tablo 1°de ilgili literatiirde
destinasyon sadakatine yonelik yapilmis caligmalarda incelenen farkli degiskenler ve

ulagilan temel bulgular gosterilmektedir.

Bu calismada, seyahat giidiileri (Baloglu, 1999; Yoon ve Uysal, 2005; Tak-Kee ve Wan,
2006; Phillips ve Jang, 2007; Rittichainuwat vd., 2008), destinasyon imaji (Court ve
Loupton, 1997; Bigné vd., 2001; Lobato vd., 2006; Kastenholz vd., 2006; Hunter, 2006;
Chen ve Tsai, 2007; Castro vd., 2007; Phillips ve Jang, 2007; Chi ve Qu, 2008),
algilanan hizmet kalitesi (Baker ve Crompton, 2000; de Rojas ve Camarero 2008;
Dmitrovic vd., 2009; Hutchinson vd., 2009) ve tatmin (Fallon ve Schofield, 2004;
Kozak vd., 2004; Yoon ve Uysal, 2005; Um vd., 2006; Gallarza ve Saura, 2006; do
Valle vd., 2006; Huang vd., 2006; Lobato vd., 2006; Yu vd., 2006; Tak-Kee ve Wan,
2006; Furr ve Bonn; 2006; Clark ve Maher, 2007; Jang ve Feng, 2007; Lee vd., 2007,
Hui vd., 2007; Lee vd., 2008; Pesamaa vd., 2008; Chi ve Qu, 2008) degiskenleri

destinasyon sadakatinin belirleyicileri olarak incelenmektedir.
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Tablo 1. Destinasyon Sadakatine Yonelik Calismalardan Ornekler

Yazar/Yazarlar

Baker ve Crompton

(2000)

Chen ve Giirsoy

(2001)

Bigné vd.
(2001)

Kozak vd.
(2004)

Yoon ve Uysal
(2005)

Incelenen degiskenler

performans kalitesi / tatmin /

davranigsal niyet

destinasyon tercihleri / destinasyon

sadakati

destinasyon imaj1 / algilanan kalite /

tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyeti

tatmin / sadakat

seyahat giidiileri / tatmin / sadakat

Temel bulgular

Algilanan performans kalitesi yiikseldikge, sadakat seviyesi artmaktadir. Algilanan performans

kalitesi ve tatmin diizeyine odaklanilmaktadir.

Farkl kiiltiirel deneyimler, giivenlik ve ulasim kolayligi destinasyon sadakatini etkileyen ti¢

6nemli tercih unsurudur. Turistlerin 6nceki deneyimleri, tercihlerini etkilemektedir.

Destinasyon imaj1 algilanan kalitenin, tatminin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerinin
dogrudan bir onciiliidiir. Algilanan kalite, tatmin ile tekrar ziyaret etme niyetini; tatmin ise
destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetini olumlu bir sekilde etkilemektedir. Buna ragmen

kalitenin, tavsiye etme niyeti ve tatminin, tekrar ziyaret etme niyeti izerinde bir etkisi yoktur.

Tatmin diizeyi ve Onceki ziyaretler turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri {izerinde énemli bir
etkiye sahiptir. Tekrar gelenlerin sadakat seviyesi diislik olmasina ragmen, destinasyonu tekrar

ziyaret etme niyetleri yiiksektir.

Destinasyon sadakati, turistlerin deneyimleri ile belirlenen tatmin diizeyinden olumlu bir
sekilde etkilenmektedir. Tatmin ¢ekici giidiiler tarafindan olumsuz etkilenmektedir. Ancak

cekici giidiiler ile destinasyon sadakati arasinda dogrudan olumlu bir iligki bulunmaktadir.
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Huang vd.
(2006)

Alegre ve Juaneda

(2006)

Lobato vd.
(2006)

Kastenholz vd.
(2006)

Gallarza ve Saura

(2006)

Tak-Kee ve Wan
(2006)

kalite / gliven / tatmin / sadakat

seyahat harcamalar1 / destinasyon

sadakati

destinasyon imaj1 / tatmin / sadakat

destinasyon imaji / destinasyon sadakati

kalite / algilanan deger / tatmin / sadakat

seyahat giidiileri / tatmin / sadakat

Algilanan kiiltiirel farkliliklar (deneyimler), ulasim imkanlar1 ve giiven destinasyon sadakatini

dolayli bir sekilde, tatmini ise dogrudan etkilemektedir.

Sadik turistler destinasyona ilk kez gelenlere gore daha az harcama yapmaktadirlar. Turistlerin
kalite algilari, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyecek olan tatmin diizeylerini belirlemede

anahtar bir role sahiptir.

Tutumsal sadakatin olugsmasinda duyusal imajin 6nemli rolii bulunmaktadir. Duygusal imaj,
tatmin araciligtyla tutumsal sadakati dolayli bir sekilde etkilemektedir. Biligsel imaj tatminin en

6nemli onciiliidiir. Tatmin ise tutumsal sadakati dogrudan etkilemektedir.

Konukseverlik, destinasyon atmosferi ve kiiltiir algilar1 yerli turistlerin; destinasyona ulasim ve
destinasyon hakkinda kaliteli bilgi ise yabanci turistlerin tekrar ayni destinasyonu ziyaret etme

olasiliklarmi etkilemektedir.

Algilanan hizmet kalitesi hem algilanan degerin hem de sadakatin Onciililyken, tatminin
degildir. Algilanan deger tatminin, tatmin ise sadakatin Onciilidiir. Algilanan deger-tatmin-

sadakat arasinda yapisal bir iligki bulunmaktadir.

Tatmin seviyesi, tek basina, tekrar ziyaretin belirleyicisi degildir. Sadakat olusturmak igin,

destinasyonlarin 6zelliklerini kapsayan ¢ekici giidiilere dikkat edilmelidir.
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do Valle vd.
(2006)

Clark ve Maher
(2007)

Phillips ve Jang
(2007)

Yiksel ve Yiiksel
(2007)

Castro vd.

(2007)

Oztiirk ve Qu
(2008)

tatmin / sakadat

giiven / algilanan deger / baglilik /

tatmin / sadakat

seyahat giidiileri / destinasyon imaj1 /

ziyaret niyeti

risk algilar1 / duygular / tatmin / sadakat

niyeti

destinasyon imaji / hizmet kalitesi /

tatmin / sadakat

destinasyon imaj1 / algilanan deger /

beklentiler / sadakat

Tatil deneyimi ve karsilanan beklentilerle belirlenen genel tatmin diizeyi yikseldikge,
destinasyon sadakatinin seviyesi de artmaktadir. Yiiksek tatmin seviyesi, gelecekte

destinasyonu tekrar ziyaret etmekten ¢ok destinasyonu tavsiye etmek tizerinde etkilidir.

Sadakat iizerinde en biiyiik etkiyi baglilik yapmaktadir. Turistlerin hizmet sunumlarina yonelik

deger algilar1 ve tatmin diizeyleri sadakat seviyelerini arttirmaktadir.

Destinasyon imajmin hem duygusal hem de biligsel bilesenlerinin ziyaret etme niyeti iizerinde
dogrudan bir etkisi bulunmaktadir. Seyahat giidiilerinin, duygusal imaj ile ziyaret etme niyeti

arasinda moderator roli bulunmaktadir.

I¢ ve dis risk algis1 yiikseldikge, alisveris tatmini ve sadakat seviyesi azalmaktadir. Risk algisi
ile sadakat niyeti arasinda ters yonlil iliski bulunmaktadir. Duygular, risk algisi- tatmin -sadakat

niyeti arasinda ara degiskendir.

Destinasyon imaji, tatmin ve hizmet kalitesi iizerinden turistlerin gelecekteki davranislarini

etkilemektedir.

Destinasyon imaji, turistlerin beklentilerini ve algilanan degerini belirgin bir sekilde
etkilemektedir. Destinasyon imaji “ulagim” unsuru haricinde, destinasyonun tavsiye edilme

olasiligini da etkilemektedir.
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Lee vd.
(2008)

Livd.
(2008)

Hutchinson vd.

(2009)

Chi ve Qu
(2008)

duygular / tatmin / sadakat

destinasyon imaji/ destinasyon

farkindalig1 / destinasyon sadakati

algilanan hizmet kalitesi / algilanan

deger / tatmin /davranigsal niyet

destinasyon imaj1 / tatmin / destinasyon

sadakati

Etkinliklerin kalitesi, duygular1 ve tatmini etkilerken, olumlu duygular ve tatmin de sadakat
kaliplarini etkilemektedir. Tatmin ve sadakat kaliplarinin belirleyicisi olarak duygular 6nemli

bir role sahiptir.

Destinasyona yonelik farkindaligin ve destinasyon imajinin olusturdugu destinasyon bilgisi ile
destinasyon sadakati arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir. Farkindalik seviyeleri yiiksek ve

destinasyona yonelik olumlu bir imaja sahip olanlar daha sadiktir.

Algilanan hizmet kalitesinin, algilanan deger ve tatmin {izerinde anlaml bir etkisi olmamasina
ragmen, denklik lizerinde etkisi bulunmaktadir. Denkligin, tatmin ve deger iizerinde anlamli ve
dogrudan bir etkisi olmakla birlikte, degerin tatmin {zerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir. Hizmet kalitesi davranigsal niyeti etkilemektedir. Buna ragmen, degerin ve
tatminin, yeniden ziyaret etme ve olumlu tavsiyede bulunma niyetleri {izerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon imaji bireysel tatmini dogrudan etkilemektedir. Destinasyon imaji ve bireysel
tatmin, genel tatminin Onciilleridir. Genel ve bireysel tatmin, destinasyon sadakatini dogrudan

ve olumlu sekilde etkilemektedir.
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Machado vd.
(2009)

Mechinda vd.
(2009)

Alegre ve Cladera
(2009)

Mechinda vd.
(2009)

McDowall
(2010)

destinasyon imaji / hizmet kalitesi /

tatmin /sadakat

itici-cekici glidiiler / algilanan deger /

baglilik / asinalik / tatmin / sadakat

onceki ziyaret sayisi / tatmin / tekrar

ziyaret etme niyeti

destinasyon imaj1 / algilanan deger /

giiven / tatmin / sadakat

ilk kez-tekrar ziyaretler / destinasyon

sadakati

Destinasyonu ziyaret ettikten sonra pekisen imaj, sadakati arttirmaktadir. Hizmet kalitesi,
destinasyon imajinin giiglenmesinde onemlidir. Sadakati etkileyen destinasyon imaji kadar

onemli bir diger degisken de tatmindir.

Tutumsal sadakat oOnemli ol¢lide baghlik, asinalilk ve algilanan deger tarafindan
yonlendirilirken, davranigsal sadakat sadece asinaliktan etkilenmektedir. Giidiiler kismen
tutumsal sadakati etkilerken, davranigsal sadakat iizerinde bir etkisi yoktur. Erkek turistler hem
tutumsal hem de davranigsal olarak daha sadik olma egilimi gosterirken, ¢ocuklu ailelerin

sadakat egilimleri diisiiktiir.

Hem tatmin seviyesi hem de 6nceki ziyaretlerin sayist destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde etkilidir. Bununla birlikte tatmin diizeyi, tekrar ziyaret etme niyetinin temel

belirleyicisidir.

Tutumsal sadakat tatmin, giiven, algilanan deger ve kismen de olsa destinasyon imaj1 tarafindan

sekillendirilmektedir. Tatmin tutumsal sadakatin belirlenmesinde en 6nemli role sahiptir.

Hem ilk kez gelenler hem de tekrar gelenlerin en c¢ok tercih ettigi bilgi kaynag: arkadaglar1 ve
yakinlarindan aldiklar1 tavsiyelerdir. Her iki grupta destinasyonu hem tavsiye etme hem de

tekrar ziyaret etme anlaminda hem fikirdirler.
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McKercher ve Guillet
(2010)

Croes vd.

(2010)

Chi
(2010a)

Chi
(2010b)

pazar boliimleme / destinasyon sadakati

ilk kez-tekrar ziyaretler / seyahat

harcamalari / destinasyon sadakati

onceki deneyimler / destinasyon imaji /

tatmin / destinasyon sadakati

pazar bolimleme / destinasyon imaj1 /

tatmin / destinasyon sadakati

Genel olarak, belirli bir pazar bolimii, bireysel olarak turistlerden daha c¢ok destinasyon

sadakati egilimi gostermektedirler.

Destinasyona ilk kez gelenler, sadik olanlara gore hem seyahat dncesinde hem de seyahatleri
sirasinda giinliik olarak daha fazla para harcamaktadirlar. {1k kez gelenler sirasiyla konaklama,
yiyecek-icecek ve araba kiralamaya, sadik olanlarsa eglence, etkinlik ve aligverise daha fazla

harcama yapmaktadirlar.

Destinasyonu siirekli ziyaret eden turistlerin ilk kez ziyaret edenlere gore, tekrar ziyaret etme
ve tavsiyede bulunma niyetleri daha yiiksektir. Siirekli gelenlerin ilk kez gelenlere gore, ayni
destinasyona tekrar geri gelme olasiliklar1 daha yiiksektir. Turistlerin onceki deneyimleri,
tatmin ve destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi etkilerken, tatmin ilk kez gelenlerin sadakat
egilimlerinde daha o©nemli bir role sahiptir. Bu yiizden Onceki deneyimler sadakati

etkilemektedir.

Farkli gelir ve yas araligina sahip turistlerin destinasyon imaj1 algilari, tatmin ve destinasyon
sadakati seviyeleri arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Kadmlarin destinasyon imaji,
algilar1 erkeklere gore daha olumludur. Egitim diizeyi diisiik olanlar, yiiksek olanlara gore

destinasyonu daha olumlu algilamaktadirlar.
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1.2.1. Seyahat Giidiilerinin Rolii

Turizm arastirmalarinda giidiiler, turizm davramiginin temel belirleyicisi olarak ele
alinmaktadir (Hudson, 1999: 7). Turizm literatiiriinde, turist davranisinin temelindeki
giidiilerin itici-cekici faktorler kullanilarak agiklandigi goriilmektedir (Uysal ve Hagan,
1994; Cha vd., 1995; Josiam vd., 1999; Goossens, 2000; Klenosky, 2002; Kozak, 2002;
Awaritefe, 2004; Crompton, 2004; Dann, 2004; Yoon ve Uysal, 2005; Jang ve Wu,
2006; Kim, 2007; Martin ve Bosque, 2008; Meng vd., 2008). Bir tatil kararinin
verilmesini i¢sel giidiiler olustururken, verilen tatil kararina bagli olarak hangi
destinasyonun segilecegini ¢ekici giidiiler belirlemektedir (Kim ve Lee, 2002: 258). Bu
giidiiler baz1 arastirmacilara gore (Yoon ve Uysal, 2005) dogrudan, bazilarina gore ise

dolayl bir bigimde (Tak-Kee ve Wan, 2006) destinasyon sadakatini etkilemektedir.

Yoon ve Uysal (2005) itici ve ¢ekici giidiileri, tatmin ve destinasyon sadakati arasindaki
nedensel iligkileri biitiinsel bir yaklagimla incelemislerdir. Elde ettikleri bu bulgular,
turistlerin i¢sel giidii kaynaklarinin destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini ya da
yakinlarina tavsiye etmelerini de kapsayan, bir destinasyona yonelik sadakatlerini
etkiledigini gostermistir. Yoon ve Uysal (2005: 54) destinasyon ydneticilerinin, itici
giidiilerin destinasyon sadakati iizerindeki olumlu roliinii dikkate almalar1 gerektigini
belirtmislerdir. Bununla birlikte tatmin, destinasyon sadakatini dogrudan olumlu bir
sekilde etkilerken, ayn1 zamanda seyahat giidiileri ile destinasyon sadakati arasinda ara
degisken olarak belirlenmistir. Baloglu (1999) bir destinasyonu ziyaret etme niyetini
belirlemek i¢in gelistirdigi modelinde, bilgi kaynaklarin, seyahat giidiilerinin ve
destinasyon imajinin roliinii incelemistir. Baloglu (1999: 81) kullanilan bilgi kaynaginin
tiiriiniin ve seyahat giidiilerinin, turistlerin bir destinasyona yonelik sahip olduklari1 imaj1
(biligsel ve duygusal) belirledigini ileri siirmiistiir. Daha sonra turistin bir destinasyonu
ziyaret etme niyeti, biligsel ve duygusal degerlendirmeleri, kullandig1 bilgi kaynag tiiri

ve seyahat giidiilerinin bir kombinasyonu tarafindan belirlenmektedir.
Rittichainuwat vd. (2008: 5), seyahat giidiilerinin Tayland’1 tekrar ziyaret etme olasilig1

tizerindeki etkilerini belirlemeye ¢alismislardir. Bulgular, turistlerin kaliteli yiyecekler

tatma, aligveris yapma, gesitli etkinliklere katilabilme ve kiiltiirel ¢ekiciliklere yonelik
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seyahat giidiilerinin, Tayland’1 tekrar ziyaret etme olasilig1 ilizerinde biiyiik bir etkisi
oldugunu gostermistir. Tak-Kee ve Wan (2006) da turistlerin Singapur’u tekrar ziyaret
etme niyetini etkileyen faktorler kapsaminda cekici giidiileri ve tatmin deg§iskenlerinin
roliinii incelemislerdir. Turistlerin tatmin seviyeleri arttik¢a, Singapur’u ziyaret etme
niyetlerinin de arttigi gorilmiistiir. Bununla birlikte, seyahat giidiilerinin, turistlerin
tatmin diizeylerini arttiran temel degisken oldugunu belirterek, destinasyon
pazarlamacilarimin destinasyon sadakati olusturmak ve turistleri elde tutmak icin
seyahat gilidiilerini dikkate almalar1 gerektigini belirtmislerdir. Phillips ve Jang (2007:
324) ise iiniversite Ogrencilerinin yaz tatilinde New York’u ziyaret etme niyetlerini,
sehre yonelik duygusal ve bilissel imaj ile birlikte seyahat giidiilerinin etkiledigini ifade

etmislerdir.

Seyahat giidiilerinin sadece tatil kararinda ve gidilecek destinasyon se¢iminde degil,
ayn1 zamanda Moutinho’ya (1987: 16) gore, destinasyon sadakatinin 6nemli bir onciilii
olarak goriilen destinasyon imajinin dogrudan ya da dolayl bir sekilde olusumunda da
onemli bir rolii bulunmaktadir. Bazi aragtirmacilara gore seyahat giidiileri ile duygusal
imaj arasinda bir iligki bulunmaktadir (Gartner, 1993; Dann, 1996: 43; Baloglu, 1999:
84; Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004a, Martin ve Bosque, 2008).
Imajin ziyaret etme niyetini ne kadar etkileyecegi, turistin giidii seviyesine gore
degismektedir (Phillips ve Jang, 2007: 320). Diger bir ifade ile, bir destinasyona yonelik
olumlu bir imaja sahip, daha ¢ok giidiilenmis bir turistin, ayni1 imaja sahip daha az
giidiilenmis bir turiste gore, ayni destinasyonu ziyaret etme niyeti daha yiiksek olacaktir.
Turizm literatiiriinde giidiilerin, destinasyon imaj1 iizerindeki etkilerini inceleyen bir¢ok
arastirmaci (Gartner, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1999; Baloglu ve McCleary, 1999;
Beerli ve Martin, 2004a), giidiilerin destinasyon imajinin duygusal bileseni lizerinde
dogrudan bir etkisinin oldugunu savunmaktadirlar. O’Leary ve Deegan (2003: 214),
destinasyon imajimin kisisel degerlendirmelere ve secim siireglerine bagli olarak
sekillenecegini vurgulayarak, giidiilerle destinasyon se¢imi arasinda bir iliski

kurulmasinin gerekliligini ifade etmislerdir.

Seyahat giidiileri dogrudan destinasyon sadakati i¢in bir belirleyici olmasinin yaninda,

destinasyon sadakatinin olugsmasini saglayacak bir bagka onciil olan tatmin i¢in de temel
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bir faktordiir (Yoon ve Uysal, 2005: 54). Dahasi seyahat giidiileri ile tiilketim sonrasi
tatmin seviyesi arasinda bir iliski ileri siiriilmektedir (Kozak, 2002: 222). Bir baska
calisma da turistlerin igsel ihtiyaclarim1 ya da cekici giidiilerini karsilayabileceklerine
inandiklar1 destinasyonlar1 se¢gme olasiliginin yiiksek olduguna vurgu yapmistir (Meng
vd., 2008: 44). Ross ve Iso-Ahola’ya (1991) gore, turistlerin giidiileri tatil deneyimi
oncesinde, tatmin seviyeleri ise tatil deneyimi sonrasinda olusmaktadir. Bu ylizden
destinasyon sadakatinin olusmasinda oldukc¢a 6nemli bir yeri olan tatmin, dogal olarak
turistlerin giidiileriyle iliskilidir (Kozak, 2002). Correia vd.nin (2009: 62) bulgulari,
algilanan destinasyon imajinin seyahat giidiileri, beklentiler ve algilar olmak iizere ¢cok
boyutlu bir yapidan meydana geldigini gostermektedir. Dolayisiyla gilidiiler hem
destinasyon sadakatinin bir dnciilii, hem de destinasyon imaj1 ve tatmin gibi destinasyon
sadakatinin diger Onciillerini dogrudan ve dolayli bir sekilde etkileyen 6nemli bir

degisken olarak goriilmektedir.

1.2.2. Destinasyon Imajinin Rolii

Imaj, bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu inanglar, fikirler ve izlenimler biitiiniidiir
(Kotler vd., 1993). Destinasyon imaji1 ise toplam izlenim demeti arasindan segilmis
izlenimlere dayanarak turistler tarafindan gelistirilen zihinsel yapilardir (Fakeye ve
Crompton, 1991). Imaj, turizmin bir destinasyonda gelistirilmesi igin son derece
onemlidir (Fakeye ve Crompton, 1991; Gartner, 1993). Destinasyon imaj1 ayn1 zamanda
turizm arastirmalarinda, turistlerin karar verme siireclerini ve turizm davranislarini
aciklamada onemli bir kavram olarak goriilmektedir (Fakeye ve Crompton, 1991;
Baloglu ve McCleary, 1999; Jenkins, 1999, Castro vd., 2007). Diger bir ifade ile
turistlerin sahip olduklar1 imajin kosullarina bagli olarak davraniglart kismen tahmin

edilebilir (Bigné vd., 2001: 607).

Imaj, turistlerin segim siirecini, seyahatlerini degerlendirmelerini ve gelecekteki
niyetlerini etkileyebilir (Chen ve Gursoy, 2001; Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008).
Bununla birlikte, destinasyon imaji, turistlerin tatmin seviyeleri {lizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Olumlu imaj arttik¢a, tatmin seviyesi de artmaktadir. Tam tersi durumda

da tatmin olmus bir turistin olumlu imaj seviyesi de artacaktir (Fakeye ve Crompton,
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1991; Kozak ve Rimmington, 2000). Bu iki yonlii iligkinin destinasyonlarin turistlerin
zihninde dogru bir sekilde konumlandirilabilmesi i¢in net bir sekilde agiklanmasi

gerekmektedir (Ibrahim ve Gill, 2005: 173).

Castro vd.nin (2007: 183) bulgulari, destinasyon imajinin turistlerin gelecekteki
davraniglarini, hizmet kalitesi ve tatminin ara degisken oldugu bir iligki ig¢inde
etkiledigini géstermistir. Chen ve Tsai (2007: 1116) destinasyon imajinin, destinasyonu
tekrar ziyaret etme ve yakinlarina tavsiye etme niyetini 6nemli bir sekilde etkiledigini
vurgulamislardir. Chen ve Tsai (2007: 1116), destinasyon imajinin bu etkisinin tatmin
tizerinde dolayli ve tekrar ziyaret etme niyetine yonelik dogrudan oldugunu, bununla
birlikte turistlerin davranigini, sadece karar verme siirecinde degil, ayn1 zamanda karar
verme sonrasinda da etkiledigini belirtmislerdir. Bu yiizden olumlu bir destinasyon

imaj1, destinasyon sadakati olusturulmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Destinasyon hakkinda olumlu bir imaja sahip olan bireyin, destinasyonu ziyaret etme
olasilig1 oldukga ytiksektir (Court ve Loupton, 1997; Rittichainuwat vd., 2001). Milman
ve Pizam’in (1995: 21) Florida destinasyonuna yonelik imaj ¢alismalari, destinasyon
hakkinda olumlu bir imaja sahip olan turistlerin, destinasyonu tekrar ziyaret etmekle
daha fazla ilgilendiklerini gostermistir. Benzer bir sekilde Court ve Loupton (1997) ise
destinasyon imaj1 ve turistlerin destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etme niyetleri
arasinda olumlu bir iligki bulmustur. Kastenholz vd. (2006: 243), yerli ve yabanci
turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imajinin, ayni destinasyona tekrar gelme

niyetlerini farkli bilesenlere gore degistirdigini ileri siirmiistiir.

Bigné vd.nin (2001) bulgular1 destinasyon imajinin, tatminin ve tekrar ziyaret etme ve
baskalarina tavsiye etme niyetinin bir birlesimi olan destinasyon sadakatinin dogrudan
bir Onciilii oldugunu gostermistir. Chi ve Qu’nun (2008) bulgular ise turistlerin sahip
olduklar1 destinasyon imajinin, turistlerin tatmin seviyelerini, seyahat sonrasindaki
kulaktan kulaga iletisim yoluyla bulunacaklar1 tavsiyeleri ve gelecekte destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigini gostermistir. Bununla birlikte Chi ve Qu
(2008: 634) ve Bigné vd. (2001: 614) destinasyon imajini1 olusturan biitlin bilesenleri

kontrol etmenin miimkiin olmadigin1 ancak destinasyon hakkinda arzulanan olumlu bir
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imaj olusturabilmek i¢in reklamlar ve kiiltiirel etkinlikler basta olmak iizere, i¢lerinden
bazilarin1 manipiile etmenin miimkiin oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla destinasyon

imaj1, turistlerin hem tatmin seviyelerini hem de destinasyon sadakatini etkilemektedir.

Olumlu bir destinasyon imaji olusturabilmek i¢in tutundurma faaliyetlerinin etkili bir
sekilde kullanilmasi son derece Onemlidir. Destinasyona yonelik iletisim, bir
destinasyonun imajini olusturmak, degistirmek veya giiglendirmek i¢in kullanilmaktadir
(MacKay ve Fesenmaier, 1997; Tas¢t ve Gartner, 2007). Tutundurma materyalleri,
farkindalik yaratmayi, ilgi olusturmayi, arzulari tetiklemeyi ve harekete gecirmeyi
saglamaktadir. Bununla birlikte destinasyona yonelik bilgi kaynaklari, destinasyon
imajmin en Onemli belirleyicilerden biri olmasi nedeniyle, destinasyon sadakatini
dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir. Dolayisiyla, destinasyon hakkindaki yazil,
sOzlii ve gorsel mesajlarin turistlerin ihtiya¢ ve beklentilerine gére bicimlendirilmesi

gerekmektedir.

Turistlerin ziyaret Oncesindeki beklentilerini sekillendirmesinden, ayni zamanda
tatminin bu beklentiler ve deneyimlerle kiyaslanmasimna bagli olmasindan dolayzi,
destinasyon imajinin bu degiskenler lizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Ayni
zamanda destinasyonda yasanan deneyimlerin degerlendirilmesi de, destinasyon imajin1
degistirmekte ve etkilemektedir (Fakeye ve Crompton, 1991; Bigné vd., 2001: 608;
Echtner ve Ritchie, 2003: 39).

Bigné vd. (2001) destinasyon imajinin, algilanan kalite, tatmin ve destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme davranislarinin bir Onciili oldugunu ifade
etmislerdir. Destinasyona yonelik turist tatmini s6z konusu oldugunda, bir diger 6nemli
onciil de destinasyon imajidir. Baz1 ¢aligmalar imaji, tatminin bir Onciilii; bazilar ise

sonucu olarak incelemistir (Dmitrovic vd., 2009).

1.2.3. Algilanan Hizmet Kalitesinin Rolii

Bazi ampirik ¢aligmalar hizmet kalitesinin davranigsal niyet iizerinde dogrudan bir

etkisi oldugunu ileri siirerken (Cronin vd., 2000: 207), bazilar1 (Cronin ve Taylor, 1992:
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65) ise bu iliskinin dolayli oldugunu ve tatmin aracilifiyla gerceklestigini
belirtmiglerdir. Murphy vd. (2000: 50) ise calismalarinda hizmet kalitesinin, tekrar
ziyaret etme niyetini dolayl bir sekilde etkiledigini ifade etmislerdir. Turistlerin kalite
beklentisini karsilamayan destinasyonlarin tekrar ziyaret edilme olasiliklar1 diisiiktiir.
Petrick (2004: 469) algilanan hizmet kalitesinin, kruvaziyer yolcularmnin davranigsal

niyetleri iizerinde hem dogrudan hem de dolayli bir etkisi oldugunu belirtmistir.

Eger golf amacli seyahat eden turistler destinasyona olan bir dnceki seyahatlerinden
tatmin olurlarsa, ilgili destinasyonu tekrar ziyaret etme kararlarinda daha az risk
hissederler. Bunun tam tersi olarak destinasyona gerceklestirmis olduklar1 Onceki
seyahatlerinden tatmin olmamalar1 durumunda, aymi destinasyonu tekrar tercih etme
konusunda 6nemli bir risk algilamasi yasarlar; boylece alternatif seyahat destinasyonlari
arayisi icinde girerler (Hutchinson vd., 2009: 301). Bu durum miisteri tatmini ile
alternatif arayis1 i¢inde olma arasinda olumsuz bir iligki olusturur. Bu diisiince Kozak ve
Remington’un (2000) caligmalariyla destek bulmustur. Kozak ve Remington (2000),
destinasyona bir dnceki seyahatte gerceklesen miisteri memnuniyetsizliginin, bir sonraki

seyahatler i¢in daha fazla alternatif arayisina sebep oldugunu ispatlamislardir.

Andreassen ve Lindestad (1998: 19), tatmin ve imaj arasindaki iliskinin dolayli oldugu
ve hizmet kalitesi arabuluculuguyla anlamli hale geldigi sonucuna varmislardir.
Bloemer ve De Ruyter (1998: 499) imajin gelecekteki davraniglari agiklamada tek
basma yeterli olmadigi, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin bu iki yap1
arasinda araci degiskenler olarak kullanilmasi gerektigini ileri stirmiislerdir. Yazarlar
imajin, tiikketicilerin beklentilerini etkiledigini ve tiiketici tatmini lizerinde belirleyici bir
rol oynadigimi ifade etmislerdir. Castro vd.nin (2007: 184) yapisal esitlik modeli
uygulayarak elde ettikleri bulgular, destinasyon imajinin algilanan hizmet kalitesi ve
turist tatmini degiskenleri arabuluculugunda, turistlerin gelecekteki davraniglarini

etkiledigini gostermistir.
Destinasyona yonelik kalite performansinin ve tatmin seviyesinin artmasi, destinasyon

sadakati ve gelecekteki ziyaretlerin artmast anlamina gelmektedir. Bu durum, turistlerin

fiyat artiglarina karsi daha toleransh olacagi seklinde yorumlanmaktadir (Baker ve

16



@) ANADOLU UNIVERSITESI

Crompton, 2000: 786). Dmitrovic vd. (2009: 117) tatmini merkez degisken olarak ele
alarak, kalite, deger, maliyet, risk ve imaji1 Onciil degiskenler ve sikayet davranisi ile

sadakati de ¢ikt1 degiskeni olarak incelemislerdir.

Hutchinson vd. (2009) golf turistlerinin algilanan hizmet kalitesi seviyelerinin tekrar
ziyaret etme ve olumlu tavsiyede bulunma niyetleri tizerindeki etkisini denklik, deger ve
tatmin ara degiskenleriyle incelemislerdir. Tatminin tekrar ziyaret etme niyetinden ¢ok,
olumlu kulaktan kulaga iletisim {izeride etkisi oldugunu belirtmislerdir. Bu bulgu Kozak
ve Remington’un (2000) bulgulariyla da ortiismektedir. Bununla birlikte, biligsel
yargilar1 hizmet kalitesiyle, duygusal yargilar1 da tatminle iligkilendiren Oliver’in
(2010: 175) gorislerini  desteklemektedir. Hutchinson vd. (2009: 305) hizmet
kalitesinin, golf turistinin destinasyon sadakatini etkileyecek tatmin degiskeni iizerinde

dogrudan ve belirgin bir iliskisi oldugunu belirtmislerdir.

Hizmet kalitesi, miilkemmellik seviyesine bagl olarak tiiketici tarafindan yapilan genel
bir degerlendirmedir (de Rojas ve Camarero, 2008: 527). Bu yiizden tatmin ve algilanan
hizmet kalitesi birbiriyle yakindan iligkili kavramlardir. Pazarlama aragtirmalarinda bu
iligkiye yonelik yapilan ¢aligmalarin biliylik ¢ogunlugu, kalitenin aslinda sonraki satin
alma davranisini da etkileyecek tatmine onciiliik ettigini kabul etmektedir. Bu durumda

algilanan kalite tatminden 6nce gelmektedir.

de Rojas ve Camarero (2008: 526) eglence odakli ¢ekicilikler lizerinde beklentilerin,
kalitenin ve duygularin tatmin {izerindeki etkilerini incelemislerdir. Hizmet kalitesinin
tatmin lizerindeki etkisinin, duygularin etkisinden daha fazla oldugunu belirlemislerdir.
Bir destinasyona ydnelik tatmin, algilanan hizmet kalitesi, deger algilar1 ve tekrar
ziyaret etme davranist arasindaki iliskileri inceleyen ¢alismalar olmasina ragmen, bu
iliskinin kiiltiirleraras1 alandaki durumunu inceleyen ¢alismalar sinirlidir (McCleary vd.,

2006: 117).
Onceki arastirmalar, turistlerin bir destinasyona tekrar geri donme karari vermesinde ve

destinasyon i¢in olumlu kulaktan kulaga iletisimin kullanilmasinda, hizmet odakli

yaklagimlarin (kalite, deger ve tatmin gibi) anahtar rollerinin daha fazla incelenmesi
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gerektigini gostermistir (Baker ve Crompton, 2000; Petrick, 2004; Tam, 2000;
Hutchinson vd. 2009).

1.2.4. Tatminin Rolii

Ilgili literatiirde, tatil deneyimi sonrasinda tatmin olmus turistlerin tekrar aym
destinasyona donecekleri konusunda yaygin bir fikir birligi bulunmaktadir (Oppermann,
1999: 57; Kozak vd., 2004). Dolayisiyla tatmin, destinasyon sadakatine katki
saglamaktadir (Bramwell, 1998; Oppermann, 2000; Alexandris vd., 2006). Turistlerin
tatmin seviyesi arttik¢a iirlin ve hizmetleri kullanma oranlar1 da artar ve yakinlarina da
iirlin ve hizmetleri kullanmalar1 konusunda tavsiyede bulunurlar (Kotler vd., 1993; Chi
ve Qu 2008: 625). Diger bir ifade ile elde tutulmak istenen turistler oncelikli olarak
tatmin edilmeli, ancak daha sonra asil ama¢ olan destinasyona yonelik sadakat
olusturulmalidir. Tatmin seviyesinin yiiksek olmasi, destinasyon sadakatini olusturacak

uzun vadeli iliskileri de beraberinde getirmektedir (Tak-Kee ve Wan, 2006).

Marka sadakati ile tatmin arasindaki yakin iliskinin en 6énemli nedeni, tekrar satin alma
ve kulaktan kulaga iletisim yoluyla tanitim {izerindeki biiyiik etkisidir (Fornell, 1992:
9). Tatmin, tekrar satin almanin ve sadakatin temel belirleyicisi olarak diistiniilmektedir.
Konuya destinasyonlar ac¢isindan bakildiginda bu durum turistlerin tekrar ayni
destinasyonu ziyaret etme niyetlerine karsilik gelmektedir (Kozak ve Rimmington,
2000; Yoon ve Uysal, 2005: 48). Turistin tatmini ya da tatminsizligi, kesinlikle
gelecekteki davraniglarini etkiler (Kotler vd., 1993). Hui vd. (2007) turistlerin
Singapur’u tekrar ziyaret etme niyetleri ile turistlerin genel tatmin seviyeleri arasinda
olumlu bir iliski bulmuslardir. Bu bulgu Kozak ve Rimmington’in (2000) sonuglarini
desteklemektedir. Tatmin ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki bu olumlu iligki Baker
ve Crompton (2000); Yiiksel (2001); Petrick vd. (2001) ve Lee vd. (2007) tarafindan da
desteklenmistir. do Valle vd. (2006) ve Yoon ve Uysal’in (2005) yapisal esitlik
modelini kullanarak gergeklestirdikleri ¢alismalarinin bulgulari, tatminin destinasyon

sadakati i¢in son derece dnemli bir faktor oldugunu gostermektedir.
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Her ne kadar bir¢ok calisma (6rnegin, Bigné vd., 2001; Yoon ve Uysal, 2005) tiiketici
tatmininin sadakati arttiran en biiyiik faktor oldugunu ve olumlu kulaktan kulaga
iletisim olusturdugunu soylese de Mittal ve Lasar’a (1998: 178) gore tatmin her zaman
sadakatle sonuglanmayabilir. Diger bir ifadeyle ilgili literatliir sadakat ile tatmin
arasindaki olumlu iligkiye vurgu yapmasina ragmen, tatmin her zaman sadakati
aciklamada tek basina yeterli olmayabilir (Oliver, 1999: 33). Um vd. (2006) turistlerin
Hong Kong’u tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde tatmin seviyesinden daha cok

destinasyonun ¢ekiciliginin etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Tatmin, turistlerle uzun donemli iliskiler siirdiirmek i¢in temel bir unsurdur. Tatminin
anahtar role sahip ardili sadakat olarak goriilmektedir (Lovelock ve Wright, 1999: 87;
Dmitrovic vd., 2009: 122). Arastirmalar bu iki yap1 arasindaki iliskiyi hem teorik, hem
de ampirik bir sekilde ortaya koymaktadir (Anderson vd., 1994; Yoon ve Uysal, 2005;
Chi ve Qu, 2008 Oliver, 2010). Hutchinson vd. (2009: 306) tatminin, golf turistlerinin
bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini ve destinasyon hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunmasini etkileyen en onemli onciil oldugunu ileri stirmiislerdir. Golf
turistlerinin tatmin seviyesi ile ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda
belirgin bir iligki bulmuslardir (Petrick ve Backman, 2002b: 257). Genel tatmin
seviyelerini etkileyen faktorleri bilmeleri sayesinde, golf destinasyonlar1 golf
turistlerinin tatmin seviyelerini maksimuma ¢ikaracak donanima sahip olurlar ve bu da

destinasyona yonelik sadakatin olugmasini saglayabilir.

Tatminin tekrar ziyaret etme ve kulaktan kulaga iletisim yoluyla olumlu tavsiyelerde
bulunma {izerindeki belirgin etkisi, destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilari igin
sadece turistlerin tatmin seviyelerini etkileyen degiskenleri degil, ayn1 zamanda bu
degiskenleri nasil kontrol altinda tutacaklarin1i da anlamalarini gerekli kilmaktadir
(Fallon, 2008: 425). Turistlerin destinasyon se¢iminde kullandig1 bilgi kaynaklari, ayni
zamanda destinasyona yonelik beklentilerini de sekillendirmektedir. Beklentilerinin
karsilanmamas1 turistin tatminsizligi ile sonu¢lanmakta ve yasadigi bu olumsuz
deneyim gelecekteki kararlarini da etkilemektedir (Petrick ve Backman, 2002b: 257).
Bu siire¢ kaginilmaz bir sekilde golf turistinin destinasyonda yasadig1 tiim deneyimlere

de yonelik tatmin algisini etkilemektedir. Bu yiizden Spreng vd. (1996: 15) destinasyon
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hakkindaki bilgilere yonelik tatmin seviyesinin, genel tatmin seviyesinin

belirlenmesinde anahtar bir degisken oldugunu belirtmislerdir.

1.2.5. Destinasyon Sadakatinin Yeri

Gelecege yonelik davranissal niyet tekrar satin alma ve olumlu tavsiyelerde bulunma
niyeti olmak ftizere iki ifade ile oOl¢iilmektedir (Castro vd., 2007: 179). Turizm
literatiiriinde ise bir destinasyonu tekrar ziyaret etme ve yakinlarina ve arkadaslarina
destinasyonu ziyaret etmelerine yonelik tavsiyede bulunma niyeti, destinasyon
sadakatinin gostergeleridir (Bigné vd., 2001; Cai vd., 2003; Chen ve Giirsoy, 2001;
Ninnien vd., 2004; Petrick, 2004; Castro vd., 2007; Mechinda vd., 2009). Bununla
birlikte, turizm literatiirlinde destinasyon sadakatinin seviyesi, destinasyonu tekrar
ziyaret etme ve yakinlar ile arkadaslarina destinasyonu tavsiye etme niyeti ile
belirlenmektedir (Oppermann, 1999, 2000; Chen ve Giirsoy, 2001; Caneen, 2004).
Destinasyon pazarlamacilari, turistlerin destinasyon sadakatini belirleyen faktorlere
yonelik elde edilen bilgiler sayesinde, turistleri elde tutacak iletisim stratejileri
gelistirebilmekte ve aym1 zamanda altyapr gereksinimlerinin karsilanmasinda, talebe
uygun fiyatlama ve konumlandirma stratejilerinde bu bilgileri kullanabilirler

(Oppermann, 1999: 51).

Sahip oldugu bu Oneme ragmen, turizm arastirmalarinda destinasyon sadakati
kavraminin analizi ve incelenmesi kismen yeni (do Valle vd., 2006: 26) ya da sinirlidir
(Oppermann, 1999; 56). Bazi arastirmalar destinasyon sadakati davraniginin varligini
gostermekle birlikte, elde edilen c¢ogu bulgu destinasyon sadakati yapisinin
kavramsallastirilmasindaki farkliliklar nedeniyle karsilastirilamamaktadir (Oppermann,
2000; Niininen ve Riley, 2004: 275). Bununla birlikte, turistlerin neden tekrar ayni
destinasyonu ziyaret ettiklerini belirlemek amaciyla destinasyon sadakatinin onciillerine

odaklanan ¢alismalar da bulunmaktadir.
Destinasyon imaji, turist tatminini etkileyen kritik bir faktér oldugundan, destinasyon

imaj1 ile turistlerin sadakati arasindaki iliski olduk¢a 6nemlidir (Cai vd., 2003; O’Leary

ve Deegan, 2005). Chen ve Tsai’nin (2007) destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi,
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algilanan deger arasindaki yapisal iliskiye yonelik yaptiklar1 inceleme sonucunda elde
ettikleri bulgular, destinasyon imajinin en ¢ok davranigsal niyeti etkiledigini
gostermistir. Destinasyon imaji, davranigsal niyeti hem dogrudan hem de dolayli bir

sekilde etkilemektedir.

Destinasyon imajinin turist davranisi tizerinde iki dnemli rolii bulunmaktadir. Bunlardan
ilki, karar verme siirecinde destinasyon sec¢imini etkilemesi; digeri ise karar verdikten
sonraki katilim (deneyim), degerlendirme (tatmin) ve gelecekteki davranigsal niyet
(tekrar ziyaret etme niyeti ya da tavsiyede bulunma) gibi davramslar1 kosullandirmasidir
(Bigné vd., 2001: 608; Lee vd., 2005: 840). Deneyim ise beklentiler ile gerceklesen
performansin kiyaslanmasina dayanan, algilanan kalite tarafindan temsil edilmektedir.
Bigné vd. (2001) bir destinasyonun imajinin olumlu bir sekilde gelistirilmesinin, bireyin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ve gelecekte baskalarina tavsiye etme olasiligini
giiclendirecegini belirtmiglerdir. Bu ylizden bir destinasyon imajinin gelistirilmesi ya da
olusturulmasi cabalari, sadik turistlerin tekrar ziyaretleri ya da olumlu tavsiyeleriyle

sonu¢lanmakta, destinasyonun gelecekteki basarisi i¢in 6nemli rol oynamaktadir.

Literatiirde destinasyon imajinin turistlerin gelecekteki davranislarini etkiledigi yoniinde
genis bir fikir birligi bulunmaktadir (Bigné vd., 2001; Chen ve Giirsoy, 2001; Castro
vd., 2007). Bu imaj, iletisim ve turistlerin ge¢misteki deneyimleri araciligiyla
olusturulmaktadir (Castro vd., 2007: 177). Tasc¢1 ve Gartner (2007: 415) kapsamli bir
literatlir incelemesi dogrultusunda destinasyon imaj1 ve tiiketici davranigi arasinda ¢ift
yonlii bir iligki ongordiikleri kavramsal bir model olusturmuslardir. Modele gore,
destinasyon imaj1 turistlerin davranislarini etkiledigi gibi, 6nceki ziyaretler sonucunda

yasanan deneyimler de destinasyon imajin1 etkilemektedir.

Ozetlemek gerekirse, seyahat giidiileri hem destinasyon imajimin olusmasinda belirleyici
bir faktordiir (Gartner, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1999; Baloglu ve McCleary, 1999;
Beerli ve Martin, 2004a; Beerli ve Martin, 2004b), hem de dogrudan ve dolayli olarak
tatmin ve destinasyon sadakatini (Yoon ve Uysal, 2005; Tak-Kee ve Wan, 2006)
etkilemektedir.
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Destinasyon imaji, tatminin ve destinasyon sadakatinin bir Onciiliidiir (Court ve
Loupton, 1997; Bigné vd., 2001; Lobato vd., 2006; Kastenholz vd., 2006; Hunter, 2006;
Chen ve Tsai, 2007; Castro vd., 2007; Phillips ve Jang, 2007; Chi ve Qu, 2008).
Algilanan hizmet kalitesi de, tatminin ve destinasyon sadakatinin bir onciiliidiir (Baker
ve Crompton, 2000; Petrick, 2004; Tam, 2000; de Rojas ve Camarero 2008; Dmitrovic
vd., 2009; Hutchinson vd., 2009).

Son olarak tatmin ise destinasyon sadakatinin en Onemli Onciilii ve belirleyicisidir
(Fallon ve Schofield, 2004; Kozak vd., 2004; Yoon ve Uysal, 2005; Um vd., 2006;
Gallarza ve Saura, 2006; do Valle vd., 2006; Lobato vd., 2006; Tak-Kee ve Wan, 2006;
Upchurch ve Rompf, 2006; Clark ve Maher, 2007; Jang ve Feng, 2007; Lee vd., 2007;
Hui vd., 2007; Lee vd., 2008; Pesamaa vd., 2008; Chi ve Qu, 2008). Destinasyon
sadakatinin Onciilleri ve belirleyicilerine yonelik farkli degiskenleri ele alan ¢aligmalar
olmasina ragmen, seyahat giidiileri, destinasyon imaji, tatmin ve destinasyon sadakati

arasindaki nedensel iliskiyi yeterli diizeyde incelenmedigi goriilmektedir.

Literatiirdeki bu boslugu doldurmak amaciyla seyahat giidiileri, destinasyon imaji,
algilanan hizmet kalitesi, tatmin ve destinasyon sadakati arasindaki nedensel iliskilere
dayanarak, kuramsal ve ampirik bulgular dogrultusunda, destinasyon sadakatini
olusturan yapilarin (degiskenlerin) belirlenmesi sonucunda ortaya ¢ikan bilgilerin
kullanildig1, iletisim stratejilerinin  olusturulmas1 hedeflenmektedir. Bu yapilar
arasindaki nedensel iligkiyi test etmek amaciyla gelistirilen hipotezler Sekil 1°de
sunulmaktadir. Modelde yer alan her bir yapi1 kapsamli bir literatiir incelemesi
sonucunda belirlenmistir. Caligmanin devaminda Sekil 1°de yer alan yapilarin

kavramsal ¢ergeveleri agiklanmaktadir.
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Arastirma Hipotezleri:

H;: Golf turistlerinin seyahat giidiileri, duygusal destinasyon imajini olumlu bir sekilde

etkilemektedir.

H,: Golf turistlerinin seyahat giidiileri, algilanan hizmet kalitesini olumlu bir sekilde

etkilemektedir.

H;: Golf turistlerinin seyahat giidiileri, tatmin seviyelerini olumlu bir sekilde

etkilemektedir.

Hy: Golf turistlerinin seyahat giidiileri, destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde

etkilemektedir.

Hs: Golf turistlerinin duygusal destinasyon imaji, tatmin seviyelerini olumlu bir sekilde

etkilemektedir.

Hs: Golf turistlerinin duygusal destinasyon imaji, destinasyon sadakatini olumlu bir

sekilde etkilemektedir.

H7: Golf turistlerinin biligsel destinasyon imaji, tatmin seviyelerini olumlu bir sekilde

etkilemektedir.

Hg: Golf turistlerinin bilissel destinasyon imaji, destinasyon sadakatini olumlu bir

sekilde etkilemektedir.

Hy. Algilanan hizmet kalitesi, tatmini olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Hy: Algilanan hizmet kalitesi, destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkilemektedir.

H;;. Tatmin, destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkilemektedir.
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Algilanan

Hizmet
Ql-i.tesi

Seyahat H,

Giidiileri

A 4

Destinasyon

Duy
i Sadakati

Imaj

Bilissel
Imaj

Destinasyon
Imaji

Sekil 1. Yapisal Modele Yonelik Kavramsal Cergeve

1.3. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin ii¢ temel amaci bulunmaktadir. Oncelikle Belek’e golf oynamaya gelen
turistlerinin destinasyon sadakatini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamaktadir. Bu
cergevede seyahat giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi ve tatmin
degiskenlerinin destinasyon sadakati tizerindeki etkileri nedensellik iliskisi i¢inde
incelenmektedir. Belek’e golf oynamaya gelen turistlerin kullandig1 bilgi kaynaklarinin
belirlenmesi ¢alismanin ikinci amacini olusturmaktadir. Calismanin iigiincii amacini ise
Belek’e golf oynamaya gelen turist profilinin belirlenmesi olusturmaktadir. Bu amaglara

ulagabilmek amaciyla asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:
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e Belek’e gelen golf turistlerinin destinasyon sadakatini hangi faktorler
etkilemektedir?

e Belek’e golf oynamaya gelen turistler hangi bilgi kaynaklarindan
yararlanmaktadir?

e Belek’e golf oynamaya gelen turistler nasil bir profile sahiptir?

1.4. Arastirmanin Onemi

Turistlerin bir destinasyona yonelik sadakat seviyeleri, destinasyonu yeniden ziyaret
etme ve baskalarina tavsiye etme niyetlerini yansitmaktadir (Oppermann, 2000: 78).
Dolayisiyla turistlerin destinasyona yonelik sadakati hakkindaki bilgiler, destinasyon
yoneticileri ve pazarlamacilar1 i¢in son derece Onemlidir. Daha Onceki ziyaretler
araciligiyla yapilan tavsiyeler, potansiyel turistler icin en gilivenilir bilgi kaynagidir.
Bagkalarina yonelik tavsiyeler (kulaktan kulaga iletisim) seyahat etme arzusunda olan

bireylerin aradig1 en degerli bilgi tiirtidiir.

Turizm arastirmalarinda seyahat giidiileri, genel olarak turist davranigin temel
belirleyicisi olarak goriilmektedir (Hudson, 1999: 7). Seyahat kararinin nasil
verildiginin anlagilmasi, destinasyon pazarlamacilarinin mevcut ve potansiyel turistlerle
iletigsim kurabilmeleri agisindan ¢ok dnemlidir. Turistlerin her bir destinasyona yonelik
giidiileri kisiden kisiye, bir pazar boliimiinden digerine, bir destinasyondan bir digerine
ve bir karar alma siirecinden bir sonrakine gore degisebilmektedir. Bu ylizden, farkl
tilkelerden gelen turistlerin giidiileri birbirlerine benzemeyebilir. Giidiiler destinasyon
sadakatinin bir onciilii olarak ele alinmakta, ayn1 zamanda destinasyon imaji ve tatmin
gibi destinasyon sadakatinin diger onciillerini, dogrudan ve dolayli bir sekilde etkileyen
onemli bir degisken olarak goriilmektedir. Dolayisiyla hedef pazardaki turist
giidiilerinin  belirlenmesiyle, hem turistler ihtiyaclarmi karsilayabilecek dogru
destinasyonlar1 secebilecek hem de destinasyon pazarlamacilari ve yoneticileri
turistlerin ihtiya¢larin1 karsilayabileceklerini vaat eden iletisim stratejileri gelistirerek,
destinasyon sadakati olusturmaya yonelik iletisim kampanyalarinda

kullanabileceklerdir.
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Bir destinasyonun imaj1, turistlerin gelecekte destinasyona yonelik tutum ve
davraniglarint etkilemektedir (Bigné vd., 2001; Chen and Gursoy, 2001; Castro vd.,
2007). Destinasyon imaj1 turist tatminini etkileyen onemli bir faktér oldugu igin,
destinasyon imaj1 ile turist sadakati arasindaki iligki son derece onemlidir. Literatiirde,
destinasyon imajinin, turistlerin sadece karar verme siireclerini degil, ayni zamanda
seyahatlerini degerlendirmelerini ve gelecekte tekrar ayni destinasyonu ziyaret etme
niyetlerini de etkiledigi vurgulanmaktadir. Destinasyon imaji, farkli bilesenlere gore
degismektedir. Bunlar arasindan secilen bilesenlerle, hedef pazarin beklentilerine
yonelik olumlu bir destinasyon imajinin olusturulmasi, turistlerin tatmin ve sadakat
seviyelerini etkilemesi agisindan son derece Onemlidir. Dolayisiyla destinasyon
sadakatinin bir Onciilii olarak, olumlu bir destinasyon imaj1 olusturulmasi i¢in gerekli

olan bilesenlerin belirlenmesi gerekmektedir.

Genel olarak bakildiginda tatmin, sadakatin temel belirleyicisi olarak bulunmustur
(Lovelock ve Wright, 1999: 87). Dolayisiyla turistlerin tatmin olmasi, tekrar ayni
destinasyonu ziyaret etme niyetlerini etkileyerek, destinasyon sadakatinin olusmasini
saglamaktadir. Turistlerin tatmin diizeyi arttik¢a, destinasyonu tekrar ziyaret etme
olasiliklar1 ile birlikte, diger potansiyel turistlere ayni destinasyonu ziyaret etmeye
yonelik tesvikleri de artmaktadir. Bununla birlikte literatiirdeki bazi bulgular, tatminin
her zaman sadakat ile sonuclanmayabilecegini de gostermektedir. Diger bir ifade ile
destinasyon sadakati olusturmak icin turistleri sadece tatmin etmek yeterli degildir. Bu
yiizden giidiiler, destinasyon imaji, tatmin ve destinasyon sadakati arasindaki iliskilerin

incelenmesi gerekmektedir.

Sadik turistlerin, ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme ve destinasyonu arkadaslarina,
akrabalarina ve potansiyel turistlere kulaktan kulaga iletisim yoluyla tavsiye ederek,
gontlli reklam ajanlar1 gibi davranma olasiliklar yiiksektir. Diger insanlara yonelik
olumlu bilgi, seyahat edecek insanlarin aradiklari en giivenilir bilgi kaynagi olarak
goriilmektedir. Destinasyonlarin bu avantajlardan yararlanmalar1 i¢in turistlerin
gelecekteki davraniglarini tahmin edebilmeleri gerekmektedir. Sadakat, iliskisel
pazarlamada anahtar kavram olarak goriilmektedir ve destinasyon sadakatinin

anlasilmas1 sadece turistlerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesini degil, ayn1 zamanda
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gelecekteki taleplerinin  tahmin edilmesini saglayacagi ig¢in, arastirmacilar ve

pazarlamacilar i¢in oldukg¢a 6nemlidir.

Calisma sonunda elde edilecek bulgularin, hem kuramsal hem de uygulamaya yonelik
katkilar1 bulunmaktadir. Kuramsal agidan bakildiginda turistlerin seyahat giidiilerinin
anlagilmasinin, destinasyon imajinin roliiniin algilanan hizmet kalitesinin ve turistlerin

tatmin diizeylerinin 6nemi bir kez daha vurgulanmis olacaktir.

Pratik agidan bakildiginda ise destinasyon sadakati kavramini olusturan degiskenler
arasindaki nedensel iliskilerin acik bir sekilde belirlenmesi, etkili destinasyon pazarlama
iletisimi stratejilerinin gelistirilmesi agsamasinda bir rehber gorevi iistlenecektir. Bununla
birlikte golf turistlerinin gidecekleri golf destinasyonunu secerken yararlandiklar1 bilgi
kaynaklarmin ortaya konulmasiyla, golf turistlerine yonelik iletisim kampanyalarinda
medyanin ne sekilde kullanilmasi gerektiginin belirlenebilir. Bu sayede destinasyona
yonelik mesajlarin, istenilen hedef kitleye miimkiin oldugunca etkin bir sekilde
ulagmasini saglanabilir. Ayrica maliyeti yiiksek olan reklam mesajlarinin belirlenen
hedef kitleyle nerede, ne zaman ve ne frekansta ulagabilecegine yonelik bilgi ihtiyacina
da cevap verilmektedir. Diger bir ifadeyle bilgi kaynaklarmin destinasyon sadakati
olusturma siirecinde, Belek destinasyonuna en iyi nasil yardimci olacagina karar

verilebilir.

Destinasyon sadakati bir ¢ikti olarak goriildiiglinde bu calisma, bu yapiyr olusturan
seyahat giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi ve turistlerin tatmini
arasindaki iligkileri belirleyerek, destinasyon pazarlamacilarinin ve yoneticilerinin
destinasyon sadakati olugturmak icin gereken bilgi ihtiyacini karsilamasi agisindan son
derece onemlidir. Turistlerin davranis kaliplarini ve niyetlerini agiklamaya calisan giidii,
imaj, hizmet kalitesi, tatmin ve sadakat gibi kavramlar arasindaki iligkilerin
netlestirilmesi, pazarlama iletisimcilerinin bilgi gereksinimlerini karsilayarak, hedef

kitlelerine yonelik dogru iletisim stratejileri gelistirmelerine olanak saglayacaktir.
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1.5.Arastirmanin Stmirhiliklar:

Aragtirma siireci sonucunda elde edilen bulgularin ve sonuglarin degerlendirilmesinde

birtakim sinirliliklar bulunmaktadir. Bu simirliliklar:

e Oncelikle aragtirmanin bulgular1, Belek’e golf oynamaya gelen golf turistleriyle
sinirlidir. Dolayisiyla arastirma bulgulart golf turizmi disinda Belek’e gelen

diger turistlere genellenemeyebilir.

e Arastirma, 2010 yili1 Mart ayinda Belek’e gelen golf turistleri arasindan segilen
orneklem ile sinirhidir. Bu tarzda benzer ¢alismalarin, farkli tarihlerde farkli
orneklemlerle ylriitiilmesi sayesinde elde edilecek bulgular arasinda

karsilagtirma yapilarak benzerlikler ve farkliliklar belirlenebilir.

e Arastirma sonuglar1 sadece Belek destinasyonuna yoneliktir. Her destinasyonun
kendine 6zgii bir yapist olabileceginden arastirma bulgular1 diger destinasyonlar

icin genellenemeyebilir.

e Seyahat giidiileri, destinasyon imaji, algillanan hizmet kalitesi ve tatmin
destinasyon sadakatini etkileyen faktorler olarak incelenmistir. Bu degiskenler

disinda da turistlerin destinasyon sadakatini etkileyen degiskenler olabilir.

e Bu calismada destinasyon sadakatini etkileyen faktorler arasindaki neden-sonug
iligkisinin belirlemesi siirecinde yapisal esitlik modelinden yararlanilmistir.
Ancak deneysel, projektif ya da uzun siireli (boylamsal) gibi ydntemlerin
kullanilacag: farkli ¢aligmalar da destinasyon sadakatinin belirlenmesinde yararl

olabilir.
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2. Literatiir incelemesi

2.1. Destinasyon Kavram ve Ozellikleri

Bir turizm destinasyonu, sahip oldugu cesitli turizm kaynaklari ile turist ziyaretlerine
yogun olarak ev sahipligi yapan, pek ¢ok isletme ve kurulusun sagladigi dogrudan ve
dolayli hizmetleri bir arada bulunduran ve kendi i¢inde “benzersiz olma” ozelligi
tasiyan bir {rlindiir. Sahip oldugu bu 6zellikler nedeniyle destinasyonlar, turizmin en
onemli bilesenlerinden biri olmakla beraber, turizm sektoriiniin diger bilesenleriyle
birlikte yonetilmesi ve pazarlanmasi da bir o kadar zor bir iirlin olarak bilinmektedir.
Bunun i¢in Oncelikle destinasyonun tanimi yapilacak, daha sonra ozelliklerinin ve

yasam dongiisii aciklanacaktir.

Glniimiizde farkli disiplinlerden akademisyenlerin, farkli bakis acilarina sahip
yazarlarin turist destinasyonlarina iligkin farkli tanimlar ortaya koyduklar
gorlilmektedir. Bu tanimlamalarin kimi cografi agidan, kimi pazarlama temeline
dayandirilarak kimi ise destinasyonda bulunan g¢ekicilikler temel alinarak yapilmistir.
Her ne kadar tek bir tanim iizerinde uzlasilamasa da genel olarak destinasyon kavrami
“insanlarin seyahatlerini ge¢irmek i¢in gidecekleri herhangi bir yer” olarak
kullanilmaktadir (Kelly ve Nankervis, 2001: 40). Destinasyon, kendine 6zgii iiriinlerin
ve ziyaret edilen bolgedeki tiim yasantilarin birlesiminden olusan deneyim firsatlarinin
bir karisimi olarak goriilebilir (Murphy vd., 2000; 43). Seaton’a gore (1996; 350)
destinasyon ilk bakista tek bir {iriin gibi goriinmektedir, ancak cografi bolgesi i¢inde
bulunan her tiirlii turizm organizasyonunu ve isletmesini kapsamaktadir. Bir bagka
tanimda destinasyon kavrami turistlerin seyahat programi, ziyaret amaci, Onceki
deneyimleri gibi ozelliklerle 6znel olarak yorumladigi, biitiinsel bir deneyimi sunan
iirlin ve hizmetlerin bilesimi olarak ifade edilmektedir (Dmitrovic vd., 2009: 116).

Aslinda destinasyon tam olarak bir bdlgedeki her seyi kapsayabilir.
Swarbrooke (2002: 22) destinasyonu “turistlerin ihtiyact olan hizmetlerin yaninda

cekicilikler de sunan biiyiik mekanlar” olarak tanimlamaktadir. Lobato vd. (2006: 343),

turizm destinasyonu kavraminin bir yerin cografi kosullar1 ile yakindan iliskili oldugunu
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belirtmislerdir. Hu ve Ritchie (1993: 25) turizm destinasyonunu, “tipki diger tiiketici
tirtinlerinde oldugu gibi bir dizi ¢ok boyutlu 6zellikten olusan turizm etkinlikleri ve
hizmetleri paketi” seklinde kavramsallastirmiglardir. Diger bir ifade ile destinasyon,
turistlerin ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in tasarlanmig olanaklar ve hizmetler olarak
tanimlanabilir. Diinya Turizm Orgiitii 2002 yilinda akademisyenlerin ve destinasyon
yoneticilerinin de katildigi 6zel bir panelde “yerel turizm destinasyonu”nu su sekilde

tanimlamistir (WTO, 2002):

“Destek hizmetleri, ¢ekicilikleri ve turizm kaynaklar1 gibi triinleri iceren fiziksel bir
mekandir. Yonetimini tanimlayan fiziksel ve idari sinirlari ve pazarda rekabet
edebilirligini tanimlayan imajlar1 vardir. Yerel destinasyonlar ¢ogunlukla yore halkini
kapsayan g¢esitli paydaslar1 birlestirir ve daha genis destinasyonlar olusturmak {izere
kiimelenebilir ve ag olusturabilirler. Turizm {iriiniiniin dagitmmin  ve turizm

politikalarmin uygulanmasinin odak noktasidir”.

Lew ve McKercher’a (2006: 405) gbére bu tanimin amaci; sehirleri, kasabalar1 ve
bolgesel alanlari da kapsayan bir varlik (tanim) olarak destinasyonlari
kavramsallastirmaktir. Pike (2006: 11) destinasyonlar1 gegici bir siireligine turistleri
ceken, kitalardan iilkelere, eyaletlere, bolgelere, sehirlere ve kdylere kadar uzanabilen
mekanlar olarak tanimlamistir. Howie (2004: 78) destinasyonlarin cografi yapilarinin
benzerlik gosterebilecegini ancak dogal kaynaklar, sosyal normlar, kiiltiir, tarihi
ge¢misleri, politik durumlar1 gibi unsurlarla birlestiginde, her bir destinasyonun kendine

0zgl bir yapist olduguna vurgu yaparak, destinasyonlari;

e schirler (6zellikle tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip turistik sehirler)

e koyler ve kiiclik kasabalar

e adalar

o tatil merkezleri

e korunma altina alinmig bolgeler, 6zellikle kirsal alanlar ve genis bir alana
yayilmis dogal cekicilikler (milli parklar)

e bolgeler

e ilkeler olarak smiflamaktadir.
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Bir destinasyondaki turizm isletmeleri arasindaki etkili koordinasyon, turistlere
sunulmakta olan kaynaklarin ve bu kaynaklari sunan unsurlarin tamamiyla
anlasilmasia ve birbirleriyle olan iletisimin etkili bir sekilde kurulmus olmasina
baglidir. Dickman’a gore bir destinasyonun temel bilesenleri ¢ekicilikler, ulasilabilirlik,

temel hizmetler, konaklama ve etkinliklerdir (Kelly ve Nankervis, 2001: 41).

Destinasyonlarin birbirine benzemeyen yapilar i¢inde olmalar1 onlarin farkliliklarini
ortaya c¢ikarmaktadir. Destinasyon gelistirme ya da yeni destinasyon olusturma ¢abalari
ise birbirine benzeyen tipte destinasyonlarin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir.
Bununla birlikte dogal ve tarihi kaynaklar1 agisindan zengin olan bazi destinasyonlar,
sahip oldugu avantajlar1 degerlendiremezken, dogal ve tarihi kaynaklardan yoksun olan
bir destinasyon diizenledigi etkinlikler ve yapay cekiciliklerle turistlerin dikkatini
cekmeyi basarabilmektedir (Ozdemir, 2008). Dolayisiyla destinasyonlarin sahip oldugu
ozelliklerin belirlenmesi ve o dzellikler dogrultusunda eksiklerin giderilerek, planlama
ve pazarlama etkinliklerine yon verilmesi gerekmektedir. Bu noktada Seaton (1996:

350) destinasyonlarin 6zelliklerini su sekilde siralamistir:

e Destinasyon ilk bakista tek bir iiriin gibi goriinmesine ragmen, cografi bolgesi
icinde bulunan her tiirlii turizm etkinligini ve isletmesini kapsamaktadir.

e Diger biitlin tirlinleri yonlendirmesi bakimindan turizm iiriiniin merkezinde yer
almaktadir.

e Bir destinasyon hem fiziksel (cografi bir konum ya da mekan gibi) bir varlik
hem de sosyo-kiiltiirel (tarihi, insanlari, gelenekleri, yasam tarzi gibi) bir varlik
olabilir.

e Bir destinasyon gercekten var olmasinin otesinde, turistlerin ve potansiyel
turistlerin zihnindeki bir kavram da olabilir. Bu durum, destinasyon imaji
kavraminin 6nemine vurgu yapmaktadir.

e Bir destinasyon kendi simirlar1 icerisinde meydana gelen giincel olaylardan
etkilenmekle birlikte, ayn1 zamanda sinirlar1 disinda meydana gelen olaylardan
(turist gonderen iilkelerdeki olusabilecek biiylik bir ekonomik kriz gibi) da

etkilenebilir.
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Giincel olaylardan (Karayipler’i vuran bir hortum, Misir’daki bir teror eylemi)
etkilenirken, ayn1 zamanda ge¢misteki olaylardan (Sekizinci yiizyilda bir volkan
tarafindan yok edilen Pompeii sehri gibi) da etkilenebilir.

Gergek olaylardan (Shakespeare’in Straford’da dogmasi gibi) ve ayni zamanda
mitlerden ve hayal iriinlerinden (Loch Ness GoOlii canavari, Universal film
stiidyolar1 gibi) etkilenebilir.

Destinasyonlar1 siniflayan tek bir dizin olmadig1 i¢in, destinasyonlar ucuz ya da
pahal1 olarak algilanabilir.

Destinasyonlar bircok agidan (boyutlari, sahip oldugu fiziksel ¢ekicilikler,
altyapi, ziyaretcilere sundugu faydalar ve turizme olan bagimliliklar1 gibi) farkl
olabilir.

Bir destinasyon tek bir yer olmak zorunda degildir. Kavram olarak birden fazla
destinasyonu ya da konumu kapsayabilir. Ornegin Amerika’daki Route 66,
dokuz eyaletin smirindan ge¢cmesine ragmen tek bir destinasyon olarak

algilanmaktadir.
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2.2. Golf Turizmi

Diinya genelinde son on bes yil i¢ginde golf tutkusunun hizla arttigi ve yabanci
ziyaretgilerin uluslararasi destinasyonlara yoneldikleri goriilmektedir. En sade sekliyle
golf turizmi, aktif bir sekilde oynamak ya da sadece golf oyununu izlemek amaciyla
golf destinasyonlarina yapilan seyahatleri kapsamaktadir (Readman, 2003: 165). Golf
turizmi toplumun gelir diizeyi yliksek ve orta-ileri yaslardaki insanlarin tercih ettigi bir

turizm tiirtidiir (Kozak vd., 2000: 28).

Golf turizm pazari, ¢ogu destinasyon i¢in dnemli bir bilesen haline gelmektedir (Petrick
ve Backman, 2002a: 38). Golf turistleri basta ulasim, oteller, restoranlar, golf sahalari
olmak {izere, bir destinasyonun sundugu bircok iiriin ve hizmete diger turistlere gore
daha fazla para harcamaktadirlar (Hutchinson vd., 2009: 298, Petrick ve Backman,
2002b: 252). Yeni golf otellerinin faaliyete ge¢mesi, mevcut golf sahalarinin ve
otellerinin kalitelerinin yiikseltilmesi, destinasyonlar arasinda golf turizmi pazari igin
artan rekabetin gostergesidir. Giderek daha fazla sayidaki destinasyon, golf turistlerine
cesitli bilgi kaynaklar1 araciligiyla c¢ekici ve her sey dahil golf paketleri sunmaktadir
(Hutchinson vd., 2009: 298).

Golf turizm pazarina yonelik destinasyonlar arasindaki rekabet attik¢a, golf yoneticileri
ve destinasyon pazarlamacilari igin, golf turistlerini elde tutabilmelerine ya da
destinasyonlarina ¢ekebilmelerine yardime1 olacak degiskenleri belirlemenin 6nemi de
artmaktadir (Petrick ve Backman, 2002b: 252). Destinasyon pazarlamacilar1 ve golf
turizmi ile iligkili {irlin saglayan isletme (golf sahalari, oteller, restoranlar vb.),
yoneticileri, golf turistlerinin satin alma davranisin1 daha iyi anlayarak, cok daha iyi
pazarlama stratejileri gelistirebileceklerdir. Ayni zamanda mevcut miisterileri igin
siireklilik olusturarak iirtin ve hizmetlerini kendi destinasyonlari i¢in yeni golf
seyahatcilerini ¢ekebilecek sekilde uyarlayabileceklerdir (Hutchinson vd., 2009: 298).
Bununla birlikte, golf destinasyonu yoneticileri ve pazarlamacilari, sunduklart hizmetin
performansimnin yan1 sira golf turistlerinin beklentilerine cevap verebilecek bilgi

ihtiyacini karsiladiklarindan da emin olmalidirlar (Petrick ve Backman, 2002b: 253).
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2.2.1.Golf Oyunun Tarihi

Golf’un tarihi bircok tartismaya konu olmustur. Hem Iskoclar hem de Hollandalilar golf
oyununu kendilerinin icat ettiklerini ileri stirmektedirler (Standeven ve DeKnop, 1999:
16). iskoglarin tarihi 1297°ye kadar dayanan, oyuncularin iki adet ahsap sopa ve en az
sayida vurus ile nesneleri sahanin sonuna gondermeye calistiklar1 ve kolven adi verilen
oyunlari, giinlimiizdeki golf’un baz1 6zelliklerini yansitmaktadir (Readman, 2003: 166).
Benzer sekilde Belgikalilarin, takim oyuncular tarafindan topa vurarak uzaktaki bir
mesafeye gondermeye calistiklar1 ve chole adin1 verdikleri oyun da golfe
benzemektedir. Bu oyuna iliskin ilk kayitlar, 1353 yilina kadar gitmekte ve halen Giiney
Belcika’da oynanmaya devam etmektedir. 1338 yilinda Alman ¢obanlarin kendi
bolgelerinin  smirlarin1  belirlemek amaciyla sopalarla cakil taslarina vurarak
yonlendirdikleri de bilinmektedir. Pagan Roma doneminde de topun arkasindan
vurularak bir oyun oynandigi bilinmekte ve bu oyunun da muhtemelen yukarida adi
gecen Chole oyunun oOnciilii oldugu tahmin edilmektedir (Readman, 2003: 166).
Bununla birlikte ilk golf kuliipleri, 1744 yilinda Ingiltere’nin Edinburgh sehrinde
kurulmus ve oyuna iliskin ilk kurallar yine bu sehirde ortaya konmustur (Standeven ve

DeKnop, 1999: 24).

Oyunu kimin buldugu her ne kadar tartigilsa da gelistirilmesinde Iskoglarin pay1 inkar
edilemez (Readman, 2003: 166). Daha sonralar1 Ingiliz aristokrasisinin 6zel kliipler
kurmasi, liyelik sistemleri olusturmasi, kiyafetler gelistirmesi ve oyuna hem etik hem de
kural anlaminda standartlar getirmesiyle golf oyunu giderek yayginlagsmustir. 19. yiizyila
gelindiginde golf oyunu Biiyiik Britanya imparatorlugu’nun geneline yayilmustir. Ingiliz
ordusu gittigi her yere golf oyununu da gétiirmiistiir. Bu yiizden Ingiltere disinda ilk
golf kuliibii Hindistan’da kurulmustur. Daha sonra Tayland, Japonya ve diger lilkelere
de yayilmistir. Giiney Afrika, Avustralya ve Yeni Zelanda ise 19. ylizyil sonlarina dogru
golf oyunu ile tamismuslardir. Ingiliz ordusunun disinda Ingiliz isciler de gittikleri
yerlere, Giiney Amerika’da ve Arjantin’de oldugu gibi golf oyununu gétiirmiislerdir.

Ingiliz isciler Daha sonra da tiim Avrupa’da oyunun yayilmasini saglanuslardir.
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Amerika’da golf oyununun kurucusu John Reid olarak kabul edilmektedir (Readman,
2003: 168). Reid, 1888 yilinda iskogya’dan getirttigi golf sopasi ve toplariyla New
York’taki evinin bahgesinde golf sahalar1 kuran bir isletmecidir. 19. yiizyil baslarinda,
bu sahalar giderek profesyonel bir hile doniistiigiinde, Amerika’da golf sahasi sayisi
Ingiltere’dekini gecmistir. Bu siiratli gelisme, iskocya’dan yiizlerce golf mimari, peyzaj
uzmani ve egitmenin gelmesiyle gerceklesmistir. 1960’lardan sonra profesyonel golf
turnuvalarina medyanin ilgisinin artmasiyla, golf hizla yayilmaya baslamis ve 1990’lara
gelindiginde, golf sektoriine yonelik fonlarin artmasiyla devasa bir sekilde gelismistir.
Her ne kadar 19. yiizy1l sonlarina dogru diinya genelinde yayginlagsa da oyunun

anlagilmas1 ve tanimlanmasi 20. ylizyilda ger¢eklesmistir (Readman, 2003: 169).

2.2.2. Golf Turlar ve Golf Turizminin Gelisimi

Diinya genelinde golfun hizla yayilmasinin en 6nemli belirleyici faktorii, medyanin
(televizyon, gazete vb.) golf oyununa yonelik ilgisinin artmasidir. 1960’larda
diizenlenen turnuvalarda basarili olan oyuncularin medyada genis yer bulmasi oyuna
olan ilgiyi arttirmis, sampiyon oyuncularin isimleriyle anilan golf sahalari, golf
turistlerine c¢ekici gelmeye baslamistir. Zamanla bu gibi turnuvalar tiim Avrupa’ya

yayilmis ve Dubai, Fas ve Singapur gibi iilkeleri de i¢ine almistir.

Onceleri Avrupali oyuncularin Avrupa disinda oynamalari yasakken, bu yasagin
kaldirilmasi ile birlikte Avrupali golf severler de kendi oyuncularin1 desteklemek igin
baska iilkelerdeki turnuvalar izlemek amaciyla seyahat etmeye baglamiglardir
(Readman, 2003: 169). Dolayisiyla golfiin kiiresel anlamda hem turistler i¢in dinamik
ve biiyliyen bir sportif aktivite, hem de dogru bir sekilde gelistirilir ve pazarlanir ise
destinasyonlar i¢in ¢ok basarili, karli ve ¢ok kii¢iik pazar dilimlerine yonelik bir turizm

pazar Uriinii olarak goriilmeye baslamistir (Hinch ve Higham, 2001: 51).

Daha once de belirtildigi gibi, sozii gegen faktdrlerin birlesimi, golf oyununun tiim
diinyaya yayilmasini saglamig ve bunun bir sonucu olarak golf oynama ve izleme
arzusu artmistir. Bu durum aslinda karsilikli olarak, golf oyunun kitle iletisim

araclarinda goriinme sikligini ve uluslararasi golf turnuvalarinin sayisini da arttirmistir.
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Ozellikle yasam standartlarinin yiiksek oldugu ve iklim kosullarinmn yilin biiyiik bir
boliimiinde zorlu gectigi Kuzey lilkelerinde ya da faaliyetlerin sinirli oldugu Japonya
gibi llkelerde golf oyununa olan ilginin artmasi, golf turizminin gelismesini biiylik
ol¢iide etkilemistir (Readman, 2003: 169). Giinlimiizde yaklagik olarak 11.8 milyon golf
turisti (seyahatlerinde golf oynayan bireyler), yilda ortalama 2.8 defa golf seyahati
yapmaktadirlar (Geissler, 2005: 67).

Golf seyahatlerine yonelik bu biiylik arzunun artmasiyla, yeni golf destinasyonlari
ortaya ¢cikmistir. Destinasyonlar son yillarda yaptiklar1 ¢aligmalarda, oncelikli olarak
mevsimsellikten kaynaklanan dezavantaji gidermeye odaklanmiglardir. Turistleri
geleneksel bir bicimde giizel iklim kosullar1 ve plajlar1 sayesinde ¢eken destinasyonlar
bile iiriin yelpazelerine aslinda kendi 6zellikleri i¢in gerekli olmayan firiinler ekleyerek
tatil sezonlarmi uzatmaya calismaktadirlar. Ornegin Ispanya’da Costa del Sol, artik
“Costa del Golf’ olarak pazarlanmaktadir (Readman, 2003: 172). Bununla birlikte
yazlan turistleri kendi destinasyonlarina ¢ekebilmek icin, bazi kis destinasyonlar1 da

golf sahalar1 insa edip golf turlar1 diizenlemektedirler.

Daha uzun siire konaklayan, daha fazla harcayan ve bazi durumlarda daha yiiksek
kaliteli iriinler talep eden golf turistleri igin destinasyon iirliniiniin kalitesinin
arttirllmas1  gerekmektedir. Sicilya ve Portekiz, bu konuda c¢aba harcayan
destinasyonlara ornektir. Bu tarz ziyaretcilerin destinasyona ¢ekilmesi, destinasyonlarin
olumlu bir imaj kazanmasina da yardimei olmaktadir. Daha dnce de belirtildigi gibi
Ispanya’daki Costa del Sol 6rneginde oldugu gibi kaliteli otellerin insas1 ve altyapinin

degistirilmesi zaman i¢inde destinasyon imajinin da degismesini saglamaktadir.

Kalig siiresinin ve turist harcamalarinin artmasi karlilig1 arttiran unsurlardir ve bunlar
ancak {riin farklilasmasiyla basarilabilmektedir. Destinasyona yeni aktivitelerin
eklenmesi, mevsimselligin etkisini azaltmakla birlikte, farkli turist gruplarim1 da
destinasyona g¢ekebilmektedir. Tunus ve Fas gibi deniz kenarindaki destinasyonlarda
yapilan golf sahalari, bu duruma 6rnek verilebilir. Fas 1990-2000 yillar1 arasinda golf
sahalarinin sayisint 14’ten 30’ a ¢ikarmigtir (Readman, 2003: 174).
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Ekonomik biiylime golf turizminin gelistirilmesinin en Onemli nedeni olarak
goriilmektedir. Buna yonelik iyi uygulama ornekleri, uluslararasi turistleri ¢ekebilmek
amaciyla golf sahasi altyapilarini insa eden Tayland, Malezya, Filipinler ve Endonezya
gibi Uzak Dogu Asya iilkelerinde goriilmektedir. Kiiba, Porto Riko, Meksika ve Giiney
Amerika’daki sahalar da benzer sebeplerden dolayr insa edilmislerdir. Golf oyununa
meraklt olduklari bilienen Japonlar, bir set golf oyunu oynamak i¢in yiizlerce dolar
harcayabilmektedirler. Yeni sahalarin gelistirilmesi i¢in arazinin kullanimi sinirh
oldugundan, Japonlar golf oynamak i¢in siklikla seyahat etmektedirler (Readman, 2003:
175).

Golf turizminin gelismesi ile birlikte, golf sahalarina sahip olan destinasyonlarda
otellerin daha karli olmasi, destinasyonlarin daha siirdiiriilebilir olusturulmasi ve
altyapilariin gelismesi ve turizmin bolge ekonomisinin gelismene hiz kazandirmasi
beklenmektedir. Boylece golf turistleri, diinyadaki destinasyonlarin turizm gelisimi

stratejileri arasinda hedef kitle haline gelmektedir.

2.2.3. Golf Turistleri

Genel olarak bakildiginda, spor turistlerinin davraniglart ve genel yasam tarzlari
hakkinda yazilmis ¢ok fazla bilgi bulunmadigindan, gelecekteki davranislar1 hakkinda
da c¢ok fazla tahmin yapilamamaktadir. Buradan yola ¢ikildiginda bazi turizm trendleri
ve tiikketim davraniglari, spor turistlerinin gelecekteki davraniglart hakkinda gostergeler
ve bu egilimlerden bazilar1 farkli bakis agilarina yonelik tahminler sunabilir (Turco vd.,
2002: 236). Kurtzman’a gore, spor turizmine katilma diirtiisii iki sekilde incelenebilir.
Birincisinde, spor turistleri spor igin seyahat etmeye karar verdiklerinde, aslinda ne ile
karsilagacaklarini tam olarak bilmemektedirler. Bu tercih aile, arkadaslar, akran gruplari
ve medyanin bilesiminden olusan bir giiciin sonucudur. ikinci karar tiirii ise spor
turistinin spora kars1 i¢sel bir egilimi olmas1 durumunda gerceklesmektedir (Turco vd.,

2002: 44).

Golf turistleri i¢in ise deneyim ve tatmin, yeniden ziyaret etme niyeti ile biiyiik ol¢lide

iliskilidir. Yoon ve Uysal (2005:54)’a gore, ziyaret etme giidiisii ve destinasyona
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yonelik beklentiler gibi faktorler, tatmin ve sadakat arasindaki iliskiyi etkilemektedir.
Giudiilerin anlagilmasi ve tatminin Olgiilmesi sayesinde, destinasyon pazarlamacilar

turizmin arz ve talep boyutlarini daha iyi yonetebilmektedirler (Hennessey vd., 2008).

Golf pazarma iligkin konular, turizm alaninda yeni yeni arastirilmaya baglanmigtir.
Bircok kismen kiigiik pazar dilimlerine yonelik turizm iriinii gibi golf, bir
destinasyonun konumlandirilmasinda belirgin bir rol oynayabilir. Cok kiigiik pazar
dilimlerine yonelik turizm {riin ve hizmetleri, turizm planlamacilar1 acgisindan
pazarlama aktivitelerinin ve arastirmalarin 6nemini giderek arttirmaktadir. Bununla
birlikte golf turizmine iligkin sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Literatiirde, golf
turistlerini tatmin ve deger {lizerine odaklanan turistler olarak goren caligmalar
bulunmaktadir (Petrick vd., 2001; Petrick ve Backman, 2002a). Petrick ve Backman
(2002a: 39), algilanan degere iliskin mevcut Olgiimlerin, golf turistlerinin tatmin
seviyelerinin ve yeniden satin alma niyetlerinin dl¢iilmesi i¢in uygun olmadigini ileri

siirmiislerdir.

Petrick (2002b: 390) konuyla ilgili benzer bir ¢alismasinda, hazirladigi golf profilinde
(bir y1lda oynadig1 oyun sayisi, yaptigi golf tatili sayis1, kag yildir oynadigi, handikap”
sayis1 gibi) yer alan degiskenlerin, golf turistlerinin yenilik arayis1 faktorlerini tahmin
etme ve gelecekteki seyahatleri lizerindeki etkisini incelemistir. Petrick (2002b: 392),
golf profilinde bulunan degiskenlerin yenilik arayisinin dort boyutu (heyecan, rutini
degistirmek, sikilmak-gidermek ve siirpriz) i¢in iyi bir gosterge olmadigini ve yenilik
arayist faktorlerinin, tatmin ya da yeniden ziyaret etme niyetinin iyi bir belirleyicisi
olmadigini ifade etmistir. Petrick ve Backman (2002b: 257) golf profilinde yer alan
degiskenlerin, golf seyahatcilerinin algilanan degerlerinin Ongdriilmesinde yetersiz
kaldigin1 ancak halen golf pazarmin belirlenmesinde kullanilabilir oldugunu ileri
stirmiislerdir. Golf ¢izelgesinde yer alan degiskenlerin, golf turizm pazar boliimiiniin

belirlenmesinde kullanilabilirligi cogunlukla sinanmaya devam etmektedir.

Hennessey vd. (2008: 9) golf turistlerinin demografik o6zellikleri, golf odakl

degiskenleri, algilanan degerleri, giidiileri ve tatmin seviyelerinden yola ¢ikarak, golf

“Golf oyuncularm golf becerilerini degerlendirilmesinde ve farkli golf sahalarinda adil bir sekilde rekabet
edebilmelerini saglamak amaciyla kullanilan bir numaralandirma sistemidir.
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turistlerinin davraniglarim1 anlamaya yonelik bir model sunmuglardir. Modelde, golf
turistlerinin davranisglarin1 anlayabilmek i¢in etki, karar ve sonug¢ olmak iizere ii¢ setten
olusan degiskenler bulunmaktadir. ilk siradaki etki setinde, golf seyahatgisinin
seyahatini planlamadan ya da baslamadan 6nce hali hazirda mevcut olan demografik,
davranigsal ve ¢evresel degiskenler yer almaktadir. Bu faktorler seyahat kararini, nereye
gidilecegini ve secilen destinasyonda neler yapilacagini etkilemektedir. Ikinci sirada yer
alan karar seti, seyahat Oncesindeki ya da esnasindaki eylemleri ya da kararlar
gerektiren giidiileri ve golf odakli degiskenleri igermektedir. Ugiincii sirada yer alan
sonug¢ seti ise gelecekteki seyahat planlarint Ongorebilecek tatmin ve deger
degiskenlerinden olusmaktadir. Correia vd. (2007a: 122) ise golf turistlerinin biiyiik
cogunlugunun, erkek, ortalama 47 yaslarinda, yiiksek gelir seviyesinde, golf sahasina ve
destinasyonuna sadakatle sonug¢lanacak derecede golf oyununa bagimli kisiler olarak

tanimlamstir.

Golf turistlerinin bir golf tatili paketi secerken dikkat ettikleri en onemli faktor, iklim
gibi gortinmektedir. Golf turistleri, yagmur ve soguk gibi kotii hava kosullariyla
karsilagmak istememektedirler. Golf turistleri gittikleri destinasyonda iist liste iki kez
kot hava kosullart ile karsilagmalari durumunda, ilerleyen yillarda biiyiik olasilikla
tekrar ayni destinasyona gitmemektedirler. Daha once de belirtildigi gibi kotii iklim
kosullar1, golf tatil deneyimini olumsuz bir sekilde etkilemekte ve golf turistlerinin
baska golf destinasyonlar1 aramasiyla sonuglanabilmektedir. Bununla birlikte, golf
turistleri i¢in uygun golf sahalarinin ¢esitliligi de olduk¢a Onemlidir. Erkek golf
turistlerinin ¢ogu, tatil siiresi boyunca en az dort farkli golf sahasinda oynamak

istemektedirler (Geissler, 2005: 74).

Hennessey vd. (2008: 12) golf turistlerini, bir y1l icinde herhangi bir yerde oynadiklari
golf oyunu sayisina gore lic gruba ayirmislardir. Bir yil i¢inde 5 ve daha az golf oyunu
oynayan turistleri “nadir”, 6-25 oynayanlar1 “orta diizey” ve 25 ve lizeri oynayanlari
“golf tutkunu” golf turistleri olarak adlandirmislardir. Arastirma bulgulari, az sayidaki
golf tutkununun oyun saatlerini, dogrudan golf sahalari ile iletisime gecerek
belirledigini, ¢ogunun seyahat acentalarin1 ya da Internet’i kullandigini gdstermistir.

Bununla birlikte, ilk kez gelen ziyaret¢iler taninmis sahalarda oynamak istemekte ve bir
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golf paketi satin almaktadirlar. Tekrar gelen ziyaretciler ise kendi programlarinm
ayarlamaya ve daha az bilinen sahalarda oynamaya meyillidirler. Son olarak bu
sonuglar, rezervasyon aligkanliklarinin degistigini ve Internet’in golf seyahatleri i¢in
onemli bir pazarlama ve rezervasyon araci haline gelecegini gdstermektedir. Ug golf
kategorisi arasindaki en belirgin fark harcamalar konusunda ¢ikmistir. Golf tutkunlari,
orta diizey grubunda yer alanlardan %71 ve nadir grubunda olanlardan da %177 daha

fazla golf ile ilgili harcama yapmislardir (Hennessey vd., 2008: 12).

Hennessey vd. (2008: 19), destinasyondaki golf aktiviteleri ya da sahalarin 6zellikleri
hakkinda bilgi toplama siirecinde, kulaktan kulaga iletisimin en 6nemli bilgi kaynagi
olmasini, oldukega ilgi ¢ekici bir sonug olarak yorumlamiglardir. Turizm gibi riskin
yiiksek oldugu bir sektdrde kulaktan kulaga iletisim, geleneksel diisiincenin tam aksine,
kitle iletisim araclarindaki bilgi kaynaklarindan daha 6nemli bir kaynak olarak

goriilebilmektedir.

Geissler (2005: 72), Hennessey vd.nin (2008: 19) bulgularina paralel olarak, bir golf
tatili satin almaya karar verirken, golf turistlerinin arkadaslarindan aldiklar1 referanslara
asir1 derecede giivendiklerini belirlemistir. Golf turistleri, 6zellikle dergi ve gazetelerde
yer alan seyahatle ilgili makaleler ve basili reklamlar gibi diger bilgi tiirlerinin de golf
destinasyonlarinin farkindaligini arttirdigi konusunda hemfikirdirler. Ancak yine de
katilimcilar golf tatil paketlerini bizzat denemis arkadaslarindan tavsiye almadikea,
dergi ve gazetelerde yer alan seyahatle ilgili makalelerden ve basili reklamlardan
yararlanmay1 ¢ok fazla tercih etmemektedirler. Golf turistleri seyahat makalelerinin
daha tarafsiz ve yonlendirmesiz olduklarina inandiklarindan, basili reklamlardan ¢ok
seyahat makalelerine giivenmektedirler. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu, basilt
reklamlardaki giizel gorsellere temkinli yaklagsmakta, hatta bazilar1 reklamlar1 potansiyel

yanlis reklamlar olarak gérmektedirler (Geissler, 2005: 74).

Geissler (2005: 78), golf turistlerinin biiylik ¢ogunlugunun, ayni destinasyona golf
oynamak icin geri donme egiliminde oldugunu belirtmistir. Bu yilizden golf turistlerinin
destinasyon sadakati davranisi olusturmak i¢in oldukca uygun bir pazar boliimii oldugu

diisiintilebilir. Geissler (2005: 73), golf sahalarmin ve golf tatil paketlerinin

40



@» ANADOLU UNIVERSITESI

aragtirtlmasinda Internet’in kullaniminin yaygin oldugunu belirterek, ¢ogu turistin golf
sahalar1, konaklama alternatifleri ve genel olarak golf hakkindaki gercekleri aragtirmak
icin Internet’i kullandigin1 ifade etmistir. Ayni zamanda Geissler (2005: 74), golf
turistlerinin Internet’i, seyahatleri icin rezervasyon yapmak amaciyla kullandiklarini ve

rezervasyonun yapildigindan emin olmak istediklerini ifade etmistir.

Golf turizmi destinasyonlarinin yonetilmesinde algilanan deger, yeniden satin alma
niyeti ve tliketici sadakatinin anahtar bir role sahip olmasi nedeniyle, Petrick ve
Backman (2002a: 38), golf destinasyonlarinin su anki durumunun g¢ok rekabet¢i bir
pazart kapsadigini ifade etmiglerdir. Bu durumun, golf turistlerinin yeniden ziyaret
niyetleri ile ilgili degiskenleri anlamay1 amaclayan golf destinasyon yonetimi i¢in daha
biiylik bir gereksinim yarattigina da vurgu yapmislardir. Ayrica golf turistlerinin
demografik degiskenlerinin, algilanan degerleri {izerindeki etkisine yonelik incelemeleri
sonucunda, yalnizca yas degiskeninin golf turistlerinin algilanan degerleri iizerinde
etkisi oldugunu belirterek, yash golf turistlerinin daha diisiik algilanan deger
seviyelerine sahip olduklarin1 ifade etmislerdir. Bu durumun da, daha geng
ziyaretcilerin daha az deneyime sahip olmalari olasiligindan kaynaklanabilecegini ileri

stirmiislerdir.

Barros vd. (2010: 19), golf turistlerinin golf destinasyonlarindaki kalis siireleri ile
milliyet, egitim seviyeleri ve yas gibi sosyo-demografik 6zellikler arasinda pozitif bir
iligki oldugunu belirtmislerdir. Ayni sekilde iklim ile destinasyonda diizenlenen
etkinlikler ve konaklama standartlar1 arasinda da pozitif bir iliski oldugunu ifade
etmislerdir. Bununla birlikte golf turistlerinin golf destinasyonlarinda kalis siireleri ile
sahiller ve kumsallar gibi destinasyona 6zgii baz1 degiskenler arasinda negatif bir iliski
bulmuslardir. Bu durumu, golf turistlerinin deniz turizmi odakli olmamalar1 ile

acgiklamuslardir.

2.2.4. Tiirkiye’de Golf Turizminin Yeri ve Onemi

Ekonomik Oneminin zamanla anlagilmasi turizmi, 21. yiizyil kiiresel ekonomisinin

telekomiinikasyon ve bilgi teknolojileri ile birlikte en hizli gelisen {i¢ temel hizmet
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sektoriinden biri haline getirmistir (Crouch ve Ritchie, 1999: 138). Giiniimiizde,
gelismis ve gelismekte olan birgok iilkede turizm ekonomik biiylimenin ve gelismenin
en Onemli kaynaklarindan biri olarak goériilmektedir. Tiirkiye turizm endiistrisi 6zellikle
1980 yilindan sonra tesvik politikalartyla birlikte ¢ok biiyiik bir gelisme gostererek, iilke
kalkinmasinda lokomotif gorevi tistlenmistir. Giinlimiizde turizm, Tirkiye’de imalat
sanayinden sonra gelen en dnemli doviz kaynagi konumundadir (Bahar, 2006: 138).
Ekonomik acidan bakildiginda turizm; enflasyonu ve issizligi azaltmak, kalkinma ve
bliylimeyi gergeklestirmek, bdolgesel kalkinmayi saglamak, dis borglar1 6demek,
O0demeler dengesini saglamak ve dis ticaret a¢igini kapatmak, ulusal gelir ile birlikte
refahi arttirmak gibi hedeflerin gergeklestirilmesinde biiyiik rol oynamaktadir (Bahar,
2007: 256).

Turizmin Tirkiye ekonomisi i¢in tasidigi Onemi, makroekonomik degiskenler
yardimiyla incelemek miimkiindiir. Buna gore turizm gelirlerinin gayri safi milli hasila
icindeki pay1, 2009 yil1 itibariyla % 3.4’tiir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2009a). Buna
ek olarak, turizmin dig ticaret agiklarini kapatma payr 2009 yili itibariyla % 40’tir
(TURSAB, 2010) ve turizm sektdrii, 2009 yili igin ihracat gelirlerinin % 20.8’ini
olusturmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2009a).

Tiirkiye’ye gelen turistler incelendiginde, turizm harcamalar1 ve ortalama kalis siireleri
acisindan farkli profiller ortaya c¢iktigi goriilmektedir. 2009 yilinda Tiirkiye’ye gelen
yabanci turistlerin ortalama harcama miktar1 580$’dir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2009a). 2009 yilinda turizm komplekslerine gelen yabanci turistlerin ortalama kalis
stiresi ise 5.9 giindiir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2009b). Bununla birlikte golf
turistlerinin ortalama kalis siiresi ise 4.7 giindiir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2009b).
Dolayisiyla yabanci turistlerin  giinliik harcama miktart 98$ civarindadir. Golf
turistlerinin giinliik harcama miktari ise giinliik 250€ civarindadir ve bu miktarin %26’s1
dogrudan golfle ilgiliyken, geri kalan miktar konaklama, yiyecek icecek gibi diger
seyahat harcamalaria gitmektedir (KPMG, 2008: 11). Bu bulgu Hutchinson vd. (2009:
298)’nin golf turistlerinin basta ulagim, oteller, restoranlar, golf sahalar1 olmak iizere,
diger turistlere gore daha fazla para harcama yaptiklar1 goriisiinii desteklemektedir.

Baska bir ifade ile golf turistleri diger turistlere gore yaklasik olarak 4 kat daha fazla
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harcama yapmaktadir. Bu sonug, golf turistlerinin diger amagclarla seyahat eden
turistlere gore daha fazla konakladigi ve ortalama 3 kat daha fazla harcama yaptiklarini
belirten Readman’in (2003: 176) bulgulariyla da ortiismektedir. Bu durum golf

turizminin, turizm sektorii i¢indeki 6nemini de arttirmaktadir.

Gliniimiizde, 27.4 milyonu Birlesik Devletler, 14 milyonu Japonya, 5.95 milyonu
Kanada ve 5.5 milyonu Avrupa (Hennessey vd., 2008: 6) olmak tizere, 60 milyonun
tizerinde bireyin olusturdugu uluslararasi golf turizm pazari bulunmaktadir (Readman,
2003: 165). Tablo 2 ‘de 2010 yil1 itibartyla, Avrupa’daki golf kuliibii liyeleri ve golf

sahasi sayilar1 verilmektedir.

Tablo 2. 2010 yilinda Avrupa’daki Golf Kuliibii Uyeleri ve Golf Sahasi Sayilar

Ulke Uve Erkek Hadm Yildig Gol

T Sayist Uye Uye Uye Sahast
1 Ingiltere 805 206 623 709 110 387 71110 1881
2 Almanya 599 328 327362 208 953 63013 700
3 Isveg 512 407 311355 139 582 61470 456
4  Fransa 410377 259 159 105 567 45 651 574
5 Hollanda 344 000 216 500 110 500 17 000 192
6  Ispanya 338 160 223 844 99 576 14 740 345
7  Irlanda 259 000 175 000 50 000 34 000 417
g  Iskogya 244 960 187 769 29 236 27955 536
9  Danimarka 152 622 96 577 44 665 11 380 201
10  Finlandiya 137 282 81250 37709 18323 126
11 Norveg 125 160 80 320 30 637 14 203 174
12 Avusturya 104 475 57178 36 405 10 892 151
23 Tirkiye 5538 2069 634 2 835 18

Kaynak: European Golf Association (2011)

Tiirkiye’deki ilk golf kuliibli 1895 yilinda Costantinapole Golf Club adiyla
Okmeydani’nda kurulan ve su an Maslak’ta hizmet vermekte olan Istanbul Golf

Kuliibiidiir (Istanbul Golf Kuliibii, 2011). Tiirkiye’de 1980’lerde diisiise gegen golf
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sporu, 1990’11 yillarin ortasinda bu alanda yapilan yatirimlarin artmasi ve federasyonun

kurulmasiyla yeniden ivme kazanmustir.

Belek Bolgesi’ndeki yatirimlarin baslamasinda 1980°1i yillarin sonlarinda o bdlgenin
turizm alan1 olarak belirlenmesinin etkisi biiyiiktiir. 1994 yilinda Tirkiye’'nin ilk
profesyonel golf sahasi olan Klassis Golf ve Country Club ile Belek’teki ilk saha olan
National Golf Kuliibii hizmete girmis, 1995 yilinda da Tirkiye Golf Federasyonu
kurulmustur (Kasap ve Faiz 2008: 41). Belek, 2000 yil1 sonrasinda artan tesis sayisiyla
golf sporunda Tiirkiye’nin lokomotif destinasyonu olmasinin yaninda, uluslararasi
dikkatleri de iizerine ¢gekmeyi basarmistir. Bu durumun en 6nemli gostergelerinden biri,
diinya genelinde 75 iilkeden 350 golf tur operatoriiniin bagli bulundugu Uluslararasi
Golf Tur Operatorleri Birligi “IAGTO” tarafindan, 2008 yilinda Avrupa’nin en iyi golf
destinasyonu secilmis olmasidir (Kasap ve Faiz 2008: 42).

Belek destinasyonuna gelen ve golf amagli seyahat eden turist sayist giderek
artmaktadir (Tablo 3). Bir kisinin ortalama 4 oyun oynadigi1 kabul edilmektedir ve Tablo
3’teki saymin 4'e boliinmesi ile yaklasik turist sayist bulunmaktadir (BETUYAB,
2011b). Bu hesaplama ile 2009 yilinda Belek’i ziyaret eden golf turisti sayisi
108862°dir. Yaklasik olarak 10 milyar $’1n {izerinde oldugu tahmin edilen golf turizmi
pazarindan yaklagik 8 milyar § ile Birlesik Devletler en biiyiik pay1 alirken, ikincisi
sirada yaklasik 2 milyar $ ile Avrupa pazar gelmektedir (Readman, 2003: 165).
Dolayisiyla bu rakamlar Tiirkiye’nin golf turizm pazarindaki paymin bir artig igcinde

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Yil Bazinda Belek Destinasyonundaki Kiimiilatif Golf Oyun Sayilar: Istatistigi

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 TOPLAM

127444 141681 149338 201664 232886 220123 297342 386649 435448 2539506

Kaynak: BETUYAB (2011b).
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2.3. Seyahat Giidiileri

Destinasyonlar, turistleri ¢ekebilmek i¢in ¢esitli {irtinler ve hizmetler sunmaktadirlar.
Turizm, her zaman insan dogast ve varlig ile iligskili oldugundan, insanlarin neden
seyahat ettigine ve ne yapmaktan hoslandiklarina yonelik oneriler oldukca farkli ve
karmagiktir. Bununla birlikte, her bir turist farkli giidiilere ve destinasyon tercihlerine
sahip olabileceginden, seyahat ve turizm alaninda arastirmacilar, pazarlamacilar ve
uygulamacilar insanlarin neden seyahat ettikleri ve neden belirli bir destinasyonu
sectikleri ile ilgilenmektedirler (Lundberg, 1990; Uysal ve Hagan, 1994; Parrinello,
1996; Gee vd., 1997; Hanqin ve Lam, 1999; Pearce, 2009; Dann, 2004; Crompton,
2004; Mansfeld, 2004; Prebensen ve Kleiven, 2006). Ilgili literatiir incelediginde,
seyahat ve turist davramisim1 aciklayabilmek i¢in, seyahate yonelik giidiilerin
aciklanmasi gerektigi goriilmektedir (Hudson, 1999: 7; Crompton, 2004: 84). Turistlerin
davranislarini etkileyen bir¢ok faktoriin varligi bilinse de giidiiler halen turistlerin neden
belirli sekillerde davrandiklarini cevaplamada 6nemli bir gosterge ve gii¢ olarak kabul
edilmektedir (Crompton, 2004: 84). Insanlar1 seyahat etmeleri ve rekreasyon
etkinliklerine katilmalar1 konusunda nelerin gilidiilediginin = bilinmesi, turizm
davraniginin daha iyi anlasilmasini saglayacak ve arastirmacilarin ve uygulamacilarin
gelecekteki tatil kaliplarini tahmin etmesini ve etkilemesini miimkiin kilacaktir (Uysal

ve Hagan 1994: 798).

Ulkelerin ulusal ekonomisi iizerinde turizmin belirgin sekildeki artan etkisi, turistlerin
giidii ve tatminlerini daha detayli analizlerle inceleyen nicel arastirmalarin sayisini
cogaltmistir (Tak-Kee ve Wan, 2006: 107). Turistlerin gercek beklentilerinin,
amaclarinin ve ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasi, turizmle ilgili igletme yoneticilerine
ve destinasyon pazarlamacilarina bu ihtiya¢ ve beklentileri karsilayacak kisi veya
gruplara Ozel iirlin ve hizmetler tasarlama olanagi sunabilir (Mansfeld, 2004; 127).
Kisacast pazarda dogru iletisim stratejileri uygulayabilmek i¢in, turistlerin
destinasyonlardan ne istediginin, hangi giidiilere sahip ve nasil tatmin olduklarinin

anlagilmasi gerekmektedir.
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2.3.1. Giidii Tanimlar

Giidii kavrami Latince “hareket” anlamina gelen “movere” fiilinden tiiremistir (Zehrer
ve Siller, 2007: 39). Psikolojide giidiileme yalniz i¢ kontroller i¢in kullanilmakta ve
davranisin ana kaynaklarini inceleyerek nedenlerini arastirmaktadir (Inceoglu, 1985: 2).
Inceoglu (1985: 2) giidiileri ifade etmek igin amag, yonelme, istek, niyet, tutum, tutku,
segim (tercih) gibi kavramlarin kullamildigini  belirtmistir. Tiiketici  davranisi
literatiiriinde “ihtiyaclar” ve “giidiilerin” birbirleriyle iligkili olduklar1 vurgulanmaktadir

(Andreu vd., 2005: 2).

Genel olarak kabul goéren tanimlamasinda Murray, giidiiyli “bireyin davranislarini
uyaran, yonlendiren ve biitiinlestiren i¢sel bir faktor” olarak aciklamaktadir. Dahasi bir
giidiiniin dogrudan gdzlenemeyecegini ancak bireyin davraniglarindan anlasilabilecegini
ya da davranislarini agiklamada kullanilabilecegini ileri stirmistiir (aktaran: Snepenger
vd., 2006: 140). Bromley, giidiiyii, bireyin gereksinimine yoneldigi ve gereksinimini
karsilama cabasina iliskin psikolojik bir durum olarak tanimlarken, Mook ise giidiiyii

insan davranislarinin nedeni olarak tanimlamaktadir (aktaran: Jang ve Wu, 2006: 307).

Turizm alaninda ¢alisan bazi arastirmacilar da, turistlerin seyahat kararlarini ve tiiketim
davraniglarini daha iyi anlamanin ve tahmin etmenin 6nemini anlayarak cesitli giidii
tanimlar1 gelistirmiglerdir. Iso-Ahola’nin tanimi Murray’nin tanimiyla Ortiismekle
birlikte, Iso-Ahola giidiilerin tamamiyla psikolojik oldugunu vurgulamistir (Jamal ve
Lee, 2003: 49). Dann (2004: 70) giidiiyii, “seyahate yonelik bir ya da bir grup etmenin
sekillendirdigi ve devaminda baskalarinin verilen kararin gegerli bir agiklamasi olarak
yorumlayabilecekleri, zihindeki anlamli bir ifade” olarak tanimlamistir. Crompton
(2004) giidiiyti “bireyde gerilim ya da dengesizlik olusturan igsel psikolojik faktorlerin
(ihtiyag ve istek) dinamik bir siireci” olarak kavramsallagtirmistir. Moutinho’ya gore
(2000: 43) giidi, bir ihtiyacin ifade edilmesi ya da bireyi tatmin olmak amaciyla belirli
bir davranisa dogru yonlendiren bir kosuldur. Beerli ve Martin’e (2004: 626) gore ise
giidii, “bireyi arzularini karsilamak i¢in, belirli bir sekilde harekete gecirip yonlendiren
ihtiyagtir”. Prebensen ve Kleiven’e (2006: 234) gore de “bireyi turistik bir aktiviteye

katilmak i¢in dnceden hazirlayan ihtiyaclar dizisi”dir.
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Ihtiyaglarin varhigi giidiileri olusturmaktadir. Diger bir ifade ile insanlar fiziksel
(yiyecek, iklim ve saglik) ve psikolojik (macera ve rahatlama) ihtiyaclarmi gidermek
icin seyahat etme niyetinde olabilirler (Kozak, 2002: 222). Bu yiizden bireylerin tatile
gitmelerinin ya da her hangi bir turizm aktivitesine katilmalarinin oncelikli nedeni
giidiilenmeleri olarak goriilebilir (Andreu vd., 2005: 2). Gnoth (1997: 291) giidii ve
giidiileme kavramlarin1 ayri ayri ele alarak, giidiiyli davramig ig¢in uyarilma ve
giidiilemeyi ise gldiiler ve durumlar arasindaki etkilesim olarak tanimlamistir. Benzer
bir sekilde Odabas1 ve Baris (2002: 104) giidiilemeyi ihtiyaclar, ihtiyaglarin {istesinden
gelmeye yonelik davranis ve bu ihtiyaclarin giderilmesi arasindaki iliski olarak
tanimlamiglardir. Bu ylizden giidiilemeden bahsedebilmek icin, bireyin farkina vardigi

ithtiyacini tatmin etmeye niyetlenmesi gerekmektedir.

Leiper’e gore, bir bireyin turist olarak gilidiilenebilmesi i¢in {i¢ faktore ihtiya¢ vardir:
Ilki seyahat ederek giderebilecegi birtakim ihtiyaclarmn yoksunlugunu hissetmesi,
ikincisi bu ihtiyacin tatmini hakkinda bilgi ya da his ve iiclinciisii ise seyahatinin bu
ihtiyaglarini karsilayacagina yonelik olumlu beklentilerdir (Rittichainuwat vd., 2008: 7).
Ihtiyag ortaya ciktiginda ve tatil senaryosuna uygulandiginda, uyarilan giidiiler, beklenti
olusumu i¢in temel degiskenleri meydana getirmektedir. Beklentiler aslinda iirlin ve
hizmete yonelik performans algilarin1 hatta deneyim algilarin1 belirlemektedirler

(Gnoth, 1997: 291).

2.3.2. Turist Giidiilerine Yonelik Yaklasimlar

Tarihsel olarak bakildiginda seyahate yonelik giidiilerin ekonomik basari, gog, savas,
hayatta kalmak, manevi degerler, saglik, bireysel ilgi alanlari, rahatlama ve kagma
oldugu goriilmektedir (Lundberg, 1990: 39). Schmidhauser (1989: 569) insanlari
seyahate iten nedenlerin temelde biyolojik ve ekonomik oldugunu, gogebelerin cografik
ve iklimsel, antik dénem insanin ise keyif amacli seyahat ettigini ve bagimsiz olarak
seyahat kararini veren ilk insanlarin ise tiiccar oldugunu vurgulamistir. Bu giidiilerden
bazilar1 gliniimiiz seyahatlerinde halen belirleyici rol iistlenmesine ragmen, Parrinello

(1996: 76), giliniimiizde deneyimlerin ve nitelikli uygun bilgi olanaklarinin
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cogalmasiyla, turistlerin gercek tatil kararlarini vermeleri agisindan, gilidiilerin daha

karmasik bir hale geldiklerini belirtmistir.

Seyahat giidiilerinin kapsamli bir sekilde anlasilmasi, pazar bdlimlemesine yardimeci
olacagindan, turizm pazarlamacilarinin smirli olan kaynaklarini iletisim stratejilerinde
¢ok daha verimli kullanabilmelerine olanak saglayacaktir. Crompton ve McKay (1997:
426) daha 1yi iirin ve hizmet olusturabilmek i¢in giidiilerin temel dayanak oldugunu,
turistlerin tatmin seviyelerinin yine turistlerin giidiileriyle iligkili oldugunu ve turistlerin
karar verme siireclerinin daha iyi anlasilmasina yardimct olacagim ileri siirmislerdir.
Dolayisiyla turistlerin glidiileri anlasilmadan, etkili bir turizm pazarlamasindan

bahsetmek olduk¢a zordur (Uysal vd., 2008: 413).

Turizm alaninda farkli disiplinlerden arastirmacilarin, farkli yaklasimlarla giidiileri
inceleyen caligmalar1 bulunmaktadir (Bogari vd., 2004: 52). Ayni1 zamanda turist
giidiileri, turizm pazarlamacilar1 gibi turist davranisi ve deneyimlerini daha iyi anlama
arayisinda olan arastirmacilara oldukca ilging gelmektedir. Seyahate yonelik giidiiler
koklerini, 6zellikle biiyiik Slgekler i{izerinde analiz edilmesi zor olan psikolojik ve

sosyolojik faktorlerden almaktadirlar (Gee vd., 1997: 44).

Turizm icin farkli disiplinlerdeki akademik caligmalarin artan ilgisi sayesinde, turist
giidiilerine yonelik ¢alismalar 1960°larda baglamistir (Jamal ve Lee, 2003: 47; Zehrer ve
Siller, 2007: 39). O tarihten itibaren, insanlari turist olarak seyahat etmeye iten
giidiilerin ve bu giidiilerin seyahat edecekleri destinasyonlar1 se¢me siireclerindeki
etkilerinin neler olduguna ve bu giidiileri tanimlamaya, siniflamaya ve belirlemeye
yonelik farkli yaklagimlar ileri stiriilmistiir. Sosyal bilim aragtirmalarindaki kuram ve
modeller, alandaki bilgiyi, yeni bir bakis agisiyla diizenleyerek 6zetler ve biitlinlestirir.
Kuramlarin genellikle, insan davraniglari ve arastirmalar1 i¢in gelecege yonelik
tahminler yapmayr miimkiin kildig1 diisiincesinden yola ¢ikarak Pearce (2009: 258),
turist gilidiilerini belirleyen bir kuramda olmasi gereken yedi Ozellik tanimlamistir

(Tablo 4).
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Tablo 4. Turist Giidiilerine Yonelik Bir Kuramda Olmasi Gereken Ozellikler

Unsur

Aciklama

1. Kuramin roli

2. Kuramin sahipligi ve
cekiciligi

3. {letisim kolaylig1

4. Seyahat giidiilerini
Olcebilmeli

5. Tek bir 6zellik yerine ¢ok
giidiilii yaklagim

6. Anlik olmak yerine dinamik
bir yaklagim

7. Digsal ve igsel giidiilerin
rolleri

Mevcut turist ihtiyaglari ile biitiinlesebilmeli, ihtiyaglart fark
edebilmeli ve gelecekteki arastirmalar igin yeni agilimlar
sunabilmeli

Uzman arastirmacilar i¢cin  ¢ekici  olmali, turizm
isletmelerinde kullanilabilir olmali ve pazarlamacilar ve
tiketiciler i¢in gilivenilir olmali

Potansiyel kullanicilar i¢in kismen de olsa kolay
aciklanabilir ve uygulamalarn (bir iilkeye oOzgii degil)
evrensel olmali

Ampirik aragtirmalara uygun olmali, fikirler amaglarin
degerlendirilebilmesi ~ i¢in  sorulara  ve  yanitlara
doniistiiriilebilmeli

Turistin bir defada birden fazla ihtiyacini tatmin arayist
icinde oldugunu dikkate almali, tek bir ihtiyac1 degil birden
fazla seyahat ihtiyacin1 da modelleyebilmeli

Bireylerin ve toplumun zaman iginde degisebilecegini
dikkate almali, turizmdeki degisimleri degerlendirmeli ve
modelleyebilmeli

Turistlerin kendi amaglarin1 tatmin icin i¢sel ve bazen de
sosyal gevrenin  kontrol ettigi digsal olarak
giidiilenebilecegini dikkate almali

Kaynak :Pearce (2009: 258).

Turist davraniginda giidiileri anlamaya ve belirlemeye yonelik arastirmacilarin, farkl

degiskenleri ve bakis agilarin1 dikkate alarak ileri slirdiikleri yaklagimlar ve modeller

Tablo 5°de verilmektedir.
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Tablo 5. Turist Giidiilerine Yonelik Yaklasimlar

Yazar/ Yazarlar

Seyahat Giidiisii Yaklasimi

Gray (1970)

Iso-Ahola (1980)

Moutinho (1987)

MclIntosh ve Goeldner
(1990)

Hill vd. (1990)

Wilkie (1994)

Plog (2001)

Dann (2004)

Crompton (2004)

Pearce (2009)

Tutku yaklagimi: Insanlarmn seyahat etme nedenini “yolculuk” ve
“konfor” olmak tlizere iki tutkuyla agiklamaktadir.

Sosyo-psikolojik yaklasim: Insanlarin seyahat etme nedenlerini
“bireysel Odiillendirme arayis1” ile “bireysel cevreden kagma”
ekseninde olusturulan dort 1zgara ile agiklamaktadir.

Sosyal etki yaklasimi: Diger insanlarin etkisiyle bireyin seyahat
kararinin  sekillendigini ve bu etkinin anlasilmasiyla seyahat
giidiilerini agiklamaktadir.

Dort kategori yaklasimi: Turist giidiilerini “fiziksel”, “kiltiirel”,
“bireyleraras1” ve “ticari-statii” olmak Ttizere dort kategori ile
acgiklamaktadir.

Yasam asamas: yaklasimi: Insanlari tatile yonlendiren giidiileri

“bekar ve gocuksuz”, “evli ve ¢ocuksuz”, “dul ve ¢ocuklu” ve “evli
ve ¢ocuklu” olmak iizere dort temel asama ile agiklamaktadir.

Sosyo-psikolojik ~ birincil-secimlik ~ giidiiler yaklasimi: Insanlarin
seyahat etme nedenlerini birincil ve secimlik giidiiler siniflamasi ile
aciklamaktadir. Birincil gilidiiler iiriniin kullanip kullanmama,
secimlik giidiiler ise alternatiflere yonelik segimlerle ilgilidir.

Kisilik yaklasimi: Bireyin seyahat giidiilerini sahip oldugu kisilikle

aciklamaktadir. Kisiligi “maceraperest” ve “bagimli” olmak iizere iki
baslik altinda siniflamaktadir.

Itici-Cekici yaklagim: Tatil kararmim verilmesini “itici” (igsel)
faktorler, verilen tatil kararina bagli olarak hangi destinasyona
gidilecegini ise ¢ekici (digsal) faktorler ile agiklamaktadir.

Sosyal ve kiiltiirel etkiler yaklagimi: Insanlarin seyahat etme
nedenlerini, sosyo-psikolojik ve kiiltiirel ihtiyaglar1 arasindaki
dengesizligin, tatilden sonra ya da tatil sirasinda giderilebilecegi
disiincesi ile agiklamaktadir.

Seyahat kariyeri merdiveni yaklagimi: Model Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi yaklagimindan tiiretilmistir. En alt seviyedeki ihtiyaglar
kargilanmadikga, bireyin bir {ist seviyeye yonelemeyecegi fikrini esas
almaktadir.
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Iso-Ahola 1980 yilinda bos zaman, rekreasyon ve turizmde uygulanabilecek bir giidii
yaklagimi ileri siirmiistiir (Snepenger vd., 2006: 140). Iso-Ahola’nin 6nerdigi sosyo-
psikolojik turizm giidiileri yaklasiminda giidiisel gii¢leri, optimal uyarici ve harekete
gegiriciler (dengeleyici) igin, arayis ve kagma istegi olarak simiflamistir (Uysal ve
Hagan, 1994: 799). Iso-Ahola’ya gore bireyler, bireysel ve bireyleraras: ihtiyaclarini
hem kendilerini psikolojik olarak odiillendirerek hem de bu ihtiyaglara iligkin giinliik
yasamin sorunlarindan kacarak giderme arayisindadirlar (Snepenger vd., 2006: 141).
Dolayisiyla Iso-Ahola’ ya gore turizm davranisinin belirleyicileri olan iki giidiisel giig,
giinlik cevreyi geride birakarak kagma arzusu ve farkli bir ¢evreye seyahat ederek,
psikolojik ya da igsel bir sekilde kendini ddiillendirmedir (aktaran: Jamal ve Lee, 2003:
49). Sekil 2’de Iso-Ahola’nin turizm davranisimi belirlemeye yonelik giidii yaklagimi

modeli gosterilmektedir (Uysal ve Hagan, 1994: 800; Shaw ve Williams, 1997: 77).

Bireysel Odiillendirme Arayisi

I I
Bireylerarasi Bireylerarasi
Cevreden Odiillendirme
Kagma Arayist

111 v

Bireysel Cevreden Kagma

Sekil 2. Iso-Ahola 'nin Turist Giidiilerine Yonelik Arayis ve Kagma Yaklasimi

Kaynak: Uysal ve Hagan (1994: 800).

Model, belirli bir zamanda herhangi bir 1zgarada herhangi bir turisti ya da grubu
konumlandirmanin miimkiin oldugunu ve turistlerin ya da turist gruplarinin
bulunduklar1 1zgaranin seyahatleri ya da bir seyahatten digerine degisebilecegini ileri
stirmektedir. Birinci 1zgarada bireylerarasi ¢cevreden uzaklasma ihtiyaci (6rnegin aile ve
grup durumlar1) ve bireyin kendini ddiillendirme arayisi arzusu (6rnegin dinlenme ve

rahatlama); ikinci 1zgarada ig¢sel odiillendirme arayisi arzusu; iiglincii 1zgarada bireysel
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cevreden kagma ihtiyact (6rnegin, bireysel sorunlar ve zorluklar) ve bireylerarasi
odillendirme arzusu (6rnegin, kiiltlir ve aktiviteleri) ve son olarak dordiincii 1zgarada
ise giinliik ¢cevreden kagma arzusu bulunmaktadir. Iso-Ahola’nin siniflamasi her ne
kadar kavramsal olarak kullanigh goriinse de modeli sinayan yeterli ampirik calisma
yapilmamistir. Ayni zamanda model insanlarin, kendi bireysel ve bireyleraras: sosyal

diinyadan neden kagmak istediklerini agiklayamamaktadir (Jamal ve Lee, 2003: 49).

Crompton (2004), giidiilerin (Tablo 6) kiiltiirel, sosyal ve psikolojik bir dengesizlik
diizlemi icinde kavramsallastirilabilecegini ileri slirmiistiir. Crompton’un teorisinin
altinda yatan fikir, seyahat deneyiminden ya da tatil bekleyisinden once, bireyin
kiltiirel, sosyal ve psikolojik ihtiyaglar arasinda bir dengesizlik oldugudur. Tatilden
sonra ya da tatil sirasinda bu ihtiyaglara yonelik bir denge kurulabilir. Crompton’a gore
birey zaman icginde dengesi bozulabilecek bir sosyo-psikolojik diizen icinde
yasamaktadir. Bu durum yasam siireci i¢ginde rutine doniigmekte ve zamanla birbirini
tekrarlamaktadir. Degisim, rahatlama ya da siradan olarak algilanan ¢evreden
uzaklagma ihtiyaci, psikolojik dengesizlige neden olmaktadir. Bu sosyo-psikolojik
denge arasindaki etkilesim sadece seyahate yoOnelik nedenlere degil, ayn1 zamanda,
destinasyonun 6zelliklerinin algilanmasini igeren davranigsal boyutlara sahiptir (Uysal
vd., 2008: 414). Crompton’nin yaklasimindaki turist giidiileri, insanlarin neden dengesiz
hissettiklerini ve farkli yatkinliklarinin oldugunu agiklayamamaktadir (Jamal ve Lee,

2003: 49).

Tablo 6. Crompton un Sosyal ve Kiiltiirel Etkiler Yaklasimi

Sosyo-psikolojik giidiiler Kiiltiirel Giidiiler
Sikici olarak algilanan gevreden uzaklagsmak Yenilik

Benlik kesfi ve degerlendirmesi Egitim

Rahatlama

Prestij

Iliski kurma

Yakinlarla iligkileri gelistirme

Sosyal etkilesim aktiviteleri (sosyallesme)

Kaynak: Uysal vd. (1994: 414).
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Wilkie (1994: 132,) bireyin hem ig¢sel hem de dissal giigler tarafindan giidiilenmesinin,
giidiilerin temel o6zelliklerinden biri oldugunu ileri siirerek, i¢sel giiclin ¢cogunlukla
sosyo-psikolojik uyaranlari, digsal giiciin ise pazarlama iletisimi uyaranlar1 ve iriin-
hizmetin 6zelliklerini kapsadigini ileri stirmiistiir. Sosyo-piskolojik uyaranlar1 genellikle
“birincil giidiiler” ve digerini ise “se¢imlik giidiiler” olarak adlandirmistir. Ilki, bir
tirtinii kullanip kullanmama karar ile ilgiliyken; ikincisi ise belirli bir iirlin grubundan

alternatiflere yonelik se¢im karariyla ilgilidir (Uysal vd., 2008: 416).

Pearce (2009: 261), seyahat kariyeri merdiveni modelinde, insanlarin seyahat
davranislarinin, kendi seyahat giidiilerinin hiyerarsisini yansitan bir yasam dongiisiine
sahip oldugunu ileri slirmiistiir. Tipki is yasamindaki kariyer gibi, insanlar farkli
seviyelerde baslamaktadir ve yasam dongiileri boyunca kendi seviyelerini degistirme
olasiliklar1 vardir. Seyahat ihtiyact modelindeki asamalart ya da seviyeleri bir
merdivene benzeten Pearce, aslinda modelini Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi
kuramindan tiiretmistir (Andreu vd., 2005: 3; Chuo ve Heywood, 2006: 75). Dolayisiyla
seyahat kariyeri merdiveni, Maslow’un, merdivenin en alt seviyesindeki ihtiyag
karsilanmadik¢a, merdivenin {ist seviyelerine yoOnelemeyecegi fikrini devam
ettirmektedir. Bu durumda turistler fizyolojik ve giivenlik seviyelerinde yer alan
ihtiyaglari1  karsilamadan, 06zgiiven ve kisisel gelisim ihtiyaclarina ydnelemez.
Pearce’ye (2009: 261) gore, glidilleme dinamik bir unsurdur ve insanlar zaman
icerisinde bir agamadan digerine gecerken giidiilerini degistirebilirler. Bununla birlikte
bu yaklasim turizm arastirmacilari tarafindan elestirilmektedir. ilging bir sekilde Pearce
daha sonra, bir turizm destinasyonuna seyahat etmek icin insanlarin ayni zamanda
birden fazla gilidiilenmeye sahip olabilecegini ifade ederek kendi yaklagimiyla

celismistir (Andreu vd., 2005: 3).

Mclntosh ve Goeldner (1990), turist gilidiilerinin dort temel kategoride
siiflanabilecegini ileri siirmiislerdir: “fiziksel”, “kiiltlirel”, “bireylerarasi”, “ticari ve
statli/prestij” (Awaritefe, 2004: 307). Fiziksel giidiiler kategorisi fiziksel olarak
rahatlamayi1, rekreasyonu, sportif aktivitelere katilmayi, sagligi ve zindeligi temsil

etmektedir (Uysal ve Hagan, 1994: 799). Tibbi amagh doktor tavsiyeleri
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dogrultusundaki rahatlama ve dinlenme, stres ve gerginligi azaltma ve kiiltlir fizik
egzersizleri de bu gruba dahil olmaktadir. Kiiltiirel giidiiler, belirli bir kiiltiir, cevre,
toplum, tilke ya da genel olarak bunlarin hepsine yonelik meraki giderme arzusu ihtiyaci
ile iligkilidir. Bu ilgi belirli bir folklor (kiiltiir), din, sanat, miizik, yiyecek-igecek, yasam
tarzi ve benzerleri hakkinda bilgi edinme istegini kapsamaktadir. Bireylerarasi giidiiler,
iligkileri giiclendirme, yeni insanlarla tanigsma, yakinlarini ve arkadaglarini ziyaret etme
ve kagma arzularimi kapsamaktadir. Ticari ve statii/prestij giidii kategorisi ise bireyin
kendi 6z saygisini olusturma ve gelistirme arzusu, giicli bir bireysel gelisimi
gerektirmektedir. Is ve egitim amagcli seyahatler ve kongreler bu smifa dahil olmaktadir
(Uysal ve Hagan, 1994: 799). Yaklasim, bireylerin seyahat ihtiyaclarinin destinasyon
cevrelerindeki bilesenlerle nasil iligkilendirildigini agiklayamamaktadir (Awaritefe,

2004: 307).

Seyahat giidiileri ve davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri, diger insanlarin
seyahat karan tizerindeki etkisidir (Moutinho, 1987: 16). Baska insanlar tarafindan
uygulanan bu gii¢ “sosyal etki” olarak adlandirilmaktadir. Sosyal etki, insan
davraniglarinin belirgin bir sekilde tahmin edilmesini saglar ve seyahat davraniginin
anlagilmasinda ve onceden belirlenmesinde kullanilabilir. Moutinho (1987: 5), sosyal
etkiyi dort temel baslik altinda incelemektedir: rol ve aile etkisi, referans gruplar, sosyal
siuflar ve kiiltiir ve alt kiiltiir. Sosyal etki bireyin seyahat etme giidiisii tizerinde dnemli
bir etkiye sahiptir. Bu ylizden, Moutinho (1987) seyahat karar1 ve seyahat giidiilerinin
tizerindeki bu etkinin anlagilmasinin, genel olarak turist davraniginin agiklanabilmesi

icin son derece onemli oldugunu ileri stirmiistiir.

Turistlerin giidiilerini inceleyen bir bagka yaklagim da insanlarin seyahat etme
nedenlerini iki temel tutkuya baglayan Gray (1970: 13) tarafindan sunulmustur (Tablo
7): “yolculuk tutkusu” (wanderlust) ve “konfor tutkusu” (sunlust) (Uysal ve Hagan,
1994: 806). Yolculuk tutkusu, bazi bireylerin alisik olduklar1 seyleri terk etme istegine
ve farkl kiiltiirleri veya yerleri dogrudan gorme istegine neden olan, insan dogasinin
temel 6zelligi fikrine karsilik gelmektedir (Awaritefe, 2004: 306). Diger yandan konfor
tutkusu, belirli bir ama¢ dogrultusunda bulunduklari yerden daha farkli ya da iyi

hizmetlerin sunuldugu baska bir yere baghdir.
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Tablo 7. Gray’in Tutku Yaklagimi

Yolculuk tutkusu (Wanderlust) Konfor tutkusu (Sunlust)

Genellikle belirli bir zamanda tek bir {ilkeyi ziyaret
Birden fazla tilkeyi ziyaret edebilirler. derl
ederler.

Farkli kiiltiirler, kurumlar ve mutfaklar ararlar. Yerel hizmetler ve konaklama ararlar.

Iklimden gok 6zel fiziksel 6zelliklerle ilgilenirler.  Ozellikle, iklim gibi dogal 6zelliklerle ilgilenirler.

Seyahat, destinasyona vardiktan sonra énemsiz bir
Seyahat, ziyaret boyunca 6nemli bir igeriktir. ayrmtidir.
Ya rahatlama ve dinlenme ya da ¢ok aktif olmakla

Genellikle, egitimsel deneyimlerle ilgilenirler.
ilgilenirler.

Daha cok, uluslararasi seyahatle ilgilenirler. Daha cok, yurti¢i seyahatle ilgilenirler.

Kaynak: Uysal ve Hagan (1994: 806).

Hill vd. insanlar tatile yonlendiren giidiiler iizerinde ¢alismislar ve dort temel yasam
asamasi arasinda giidiilerin nasil farklilagtigini incelemislerdir: bekar ve ¢ocuksuz, evli
ve ¢ocuksuz, dul ve ¢ocuklu ve evli ve ¢gocuklu. Yasam dongiisii, insanlar1 kronik olarak
basit bir sekilde yaslarina gore simiflamaktan ziyade, yasamdaki asamalarina gore
gruplamaya dayanmaktadir (Uysal ve Hagan, 1994: 799). Yasam dongiileri arasinda
kagma, yenilik, rahatlama, egitim ve prestij gibi giidiiler i¢in hicbir belirgin farklilik
cikmamistir. Biitlin yasam dongiileri i¢inde rahatlama ve kagma giidiileri en yiiksek
Oneme sahipken; yenilik, egitim ve prestij ise biitiin yasam dongiileri i¢in kismen
Oonemli goriilmiistiir. Yakinlarla iligkileri gelistirme giidiisii, evliler arasinda bekar ve
dul olanlara gore daha 6nemlidir. Saglik ve sosyal giidiilerin ise bekar ve dullar i¢in

evlilere gore daha 6nemli oldugu ifade edilmistir (Uysal ve Hagan, 1994: 799).

Plog (2001: 15), kisilik ve giidiileme arasindaki iliskiyi inceledigi ¢alismasinda kisiligi,
maceraperest (allocentric) ve bagimli (psychocentric) olmak tiizere iki alt bashiga
ayirmustir. Plog’a gore, glidiiniin tiirii bireyin sahip oldugu kisilik yapisiyla iliskilidir.
Maceraperest bir kisilige sahip olan bir bireyin, oncelikli olarak yeni ve turistik olmayan
yerler segmesi ve yerel halkla tanigsmasi beklenmektedir. Bagimli bir kisilige sahip olan

bir bireyin, daha turistik ve benzer yerler segmesi beklenmektedir. Gilines, eglence ve

55



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

rahatlama bu grubun temel giidiileyicileridir (Plog, 2001: 16). Tablo 8’te Plog’un

siiflamasi ve 6zellikleri verilmektedir (Lundberg, 1990: 161):

Tablo 8 Plog 'un Kisilik Siniflamast

Bagimlilar (Psychocentrics)

Benzer destinasyonlari tercih ederler.

Destinasyondaki yaygin etkinliklere katilirlar.
Rahatlamanin 6nemli oldugu Kkitle turizmini
tercih ederler.

Pasiftirler.

Arabayla gidebilecekleri destinasyonlar1 tercih
ederler.

Biiyiikk  konaklama tesislerini, aile tarzi
restoranlar ve turistik diikkanlari tercih ederler.

Benzer atmosferleri ve eglenceleri tercih ederler.

Maceraperestler (Allocentrics)

Cok turistik olmayan destinasyonlar1 tercih
ederler.

Bagkalar1 destinasyonu ziyaret etmeden Once
yeni  deneyimler kesfetme ve yasama
arzusundadirlar.

Yeniligi ve farkli destinasyonlar tercih ederler.

Aktiftirler.

Ucakla gidecekleri destinasyonlar1 tercih
ederler.

Kaldiklar1 konaklama tesisinin modern ya da
taninmig olmast 6nemli degildir, yeni turistik
cekiciliklerle ilgilenirler.

Yabanci  insanlarla, kiiltiirlerle  tanigsma
arzusundadirlar.

Tur programlarinda ulagim ve konaklama gibi
temel hizmetler disinda esnek ve 6zgiir olmak
isterler.

Her tiirlii etkinligi kapsayan paket turlari tercih
ederler.

Kaynak: Lundberg (1990: 161).

Turist davranisini anlamaya ve yorumlaya yonelik yukarida bahsi gecen farkli giidii
yaklagimlarina ragmen, turist giidiilerine yonelik literatlir incelendiginde,
aragtirmacilarin giidiilerin analizi i¢in itici (push) ve ¢ekici (pull) faktorleri yaygin bir
sekilde kullandiklar1 goriilmektedir (Uysal ve Hagan, 1994; Cha vd., 1995; Josiam vd.,
1999; Goossens, 2000; Klenosky, 2002; Kozak, 2002; Awaritefe, 2004; Crompton,
2004; Dann, 2004; Yoon ve Uysal, 2005; Jang ve Wu, 2006; Kim, 2007; Martin ve
Bosque, 2008; Meng vd., 2008). Diger bir ifade ile s6z konusu turizm pazarlamasi
oldugunda ister yurtigi, isterse yurtdisi seyahat olsun, seyahat kararinin nasil verildigine
yonelik arastirmacilarin itici ve cekici faktorler iizerine odaklandiklar1 goriilmektedir.
tici ve cekici yaklasim, ilk olarak 1959°da Tolman tarafindan gelistirilen bir teoridir ve

1977°de Dann tarafindan turist giidiileriyle iliskilendirilerek, turizm arastirmalarinda
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kullanilmaya baglamigtir (Uysal vd., 2008: 413). Bu yaklasim, insanlarin seyahat
etmeleri i¢in birtakim “gli¢ler” tarafindan itilip-¢ekildiklerine dayanmaktadir (Uysal ve
Hagan, 1994: 801). Bu giicler ya da giidiisel faktorler, tatil kararin1 verme konusunda
bireylerin giidiisel degiskenler tarafindan nasil itildigini ve destinasyonlar tarafindan
nasil ¢ekildigini agiklamaya caligsmaktadir (Dann, 2004: 70). Goossens (2000: 302),
turist davranisindaki itici ve c¢ekici faktorleri, metal bir giidii parasinin iki yiizline

benzetmistir.

Itici faktérler, bir tatil kararmin verilmesine yonelik igsel giiclerdir. Bu faktérler bireyi
seyahat etmeye yonlendiren psiko-sosyal giidiiler (Uysal ve Hagan, 1994: 801; Martin
ve Bosque, 2008; 266) ya da turizm deneyimi ile giderilebilecek bir dengesizlige neden
olan psikolojik ihtiyaclar olarak tanimlanabilir (Kim ve Lee, 2002: 257). itici faktorler
daha ¢ok bireyin i¢sel ya da duygusal yonleriyle iliskilidir (Yoon ve Uysal, 2005: 54) ve
seyahate yonelik arzularma ifade etmektedir (Goossens, 2000: 301). Itici faktorler,
seyahat etme ihtiyacini tatmin etme arzusunu giidiileyen ya da olusturan birey odakl
faktorlerdir. Bu giidiiler bireyle iliskili ve seyahat edecek bireyin kagma, dinlenme ve
rahatlama, macera, saglik veya prestij gibi i¢sel arzulariyla ilgilidir. Diger bir ifade ile
itici giidiiler, bireyin igsel enerjisidir ve insanlarin seyahat etme arzularini arttirmaktadir
(Jang ve Wu, 2006: 307). Kim ve Lee’ye (2002: 258) gore, turistlerin karar verme
siirecini anlamaya yonelik itici faktorler talep boyutunu olusturmaktadir. Turistleri
yonlendiren itici faktorlerin anlagilmasi, destinasyonlarin pazarlama iletigimi
stratejilerinde etkili bir gsekilde kullanilabilir. Turistlerin amaglarini ve algilarini bilerek
hazirlanacak  iletisim  stratejileri,  destinasyonlarin,  bireylerin  ihtiyag¢larini

karsilayabilmeleri i¢in yeni firsatlar sunmalarina yardim edecektir.

Cekici faktorler ise turistlerin karar verme siirecini anlama agsamasinda arz boyutunu
olusturmaktadir (Kim ve Lee, 2002: 258). Cekici faktorler, verilen tatil kararina baglh
olarak, hangi destinasyonun secilecegine yonelik dis giliclerdir. Bu faktorler
destinasyonun kendi ozellikleri veya karakteristiklerine gore tanimlanabilirler
(Klenosky, 2002: 385). Bu faktorler, ilgili destinasyonun cekicilikleri ve kumsallar,
oteller, rekreasyon aktiviteleri, kiiltiirel ve tarihi kaynaklar gibi somut ozelliklerle

iliskilidir (Uysal ve Hagan, 1994: 801). Diger bir ifade ile ¢ekici giidiiler, bireye yonelik
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digsal bir giictiir ve insanlarin seyahat etmeye yonelik i¢sel arzularinin nereye
yonlenecegini etkilemektedir (Dann, 2004; Jang ve Wu, 2006: 307). Bu yiizden, Dann
(2004: 74) insanlarin igsel giicleri tarafindan itildikleri ve turist destinasyonlarinin dissal
giicleri tarafindan ¢ekildikleri i¢in seyahat ettiklerini ifade ederek, itici gilidiilerin ¢ekici
giidiilerin bir énciilii oldugunu ileri siirmiistiir. itici faktorlerin aksine ¢ekici giidiiler
reklamlar, kulaktan kulaga iletisim ve arkadag/yakinlarinin tavsiyelerinden
kaynaklanmaktadir. Dahas1 reklam, Internet, gosteri ve eglence etkinlikleri gibi ¢ekici

faktorler insanlarin seyahat davranisini etkilemektedir (Rittichainuwat vd., 2008: 8).

Awaritefe (2004) Nijerya’daki farkli destinasyonlar1 ziyaret etme giidiilerini arastirmis
ve turistlerin destinasyon tercihlerinin hem itici hem de ¢ekici faktorlere bagl oldugunu
belirterek, ekoturizm amaciyla parklara seyahat eden turistlerde destinasyon
ozelliklerine bagl ¢ekici faktorlerin onemli oldugunu, macera arayisinda olan
turistlerde ise ¢ekici faktorlerin ikinci planda kaldigini belirtmistir. Bagka bir ¢alismada
Bogari vd. (2004) itici ve ¢ekici gilidiileri kullanarak, Suudi Arabistan’daki i¢ turizm

i¢cin dokuz itici ve dokuz c¢ekici faktor belirlemislerdir.

Klenosky’nin (2002), itici ve ¢ekici giidiiler arasindaki iliskiyi inceledigi ¢aligmasinin
bulgulari, Dann’nin (2004) itici gidiilerin c¢ekici gildiileri etkiledigi goriisiini
desteklemistir. Yine ayni caligmasinda itici-¢ekici yapi arasindaki iliskiyi sorgulamak
icin anlamlar-sonuglar (means-end) yaklagimini kullanmistir. Anlamlar boyutunu bir
destinasyondaki cekici ozellikler i¢in kullanirken, sonuglar boyutunu ise seyahatginin

bireysel olarak destinasyon sec¢imini etkileyen ig¢sel giidiiler olarak incelemistir.

Kim ve Lee (2002), on iki adet itici glidii ve on iki adet ¢ekici giidii kullanarak, itici ve
cekici gilidiiler arasindaki iligkiyi inceledigi ¢alismalari sonucunda, iligkinin varligin
kabul etmistir. Jang ve Wu (2006) yirmi {i¢ itici ve on iki ¢ekici giidii ifadesini
kullandiklar1 arastirmalarinda, tiglincii yas turizmine katilan bayan turistlerin erkeklere
gore bilgi arayisi faktorii agisindan daha yogun giidiilere sahip olduklarini ifade
etmislerdir. Hanqin ve Lam (1999), literatiirdeki itici ve ¢ekici faktorlerin kavramsal
yapisin1  destekleyerek, turistlerin seyahat davranisinin igsel ve digsal faktorler

tarafindan yonlendirildigini onaylamiglardir. Kozak (2002) iki farkli iilkedeki
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destinasyon arasinda karsilagtirma yaptig1 calismasinda, ayni ililkeden insanlarin farkli
destinasyonlara farkli gilidiilerle seyahat ettiklerini belirlemistir. Kim (2007)
calismasinda, Amerika’daki T{niversite 0&grencilerinin  yurtici ya da yurtdisi
seyahatlerinde itici ve ¢ekici giidii boyutlarini belirlemeye ¢alismistir. Giines ve kumsal
ile ¢ekiciligi, iki farkli seyahat tiirli arasinda farklilik gosteren cekici faktorler olarak

belirlemisgtir.

Kim vd.’nin (2006: 353) sonuglari, 68renci turistlerin farkli i¢sel giidiiler ve uluslararasi
destinasyonlardaki farkli kaynaklar tarafindan cekildiklerini gostermistir. Yoon ve
Uysal (2005) ise itici ve gekici giidiiler ile tatmin ve destinasyon sadakati arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Itici faktorlerin, ¢ekici faktdrlere gore destinasyon sadakati
tizerinde daha yiiksek bir etkiye sahip olduklarini belirtmislerdir. Correia vd. (2007b:
79) itici ve cekici glidii faktorlerinin hangi agilardan bir destinasyona yonelik algilart
etkiledigini belirlemeye calismiglar ve destinasyon sec¢imini etkileyen algilar1 olusturan
alt1 temel giidii iizerinde durmuslardir. Josiam vd. (1999: 174) ise bir destinasyona

yonelik ilginlik seviyesinin itici ve gekici giidiilerle ilgili oldugunu ileri stirmiislerdir.

Baz1 arastirmacilar ise itici ve ¢ekici gilidiilerin sadece bir boyutunu ele alarak
arastirmalarinda kullanmislardir. Ornegin Phillips vd. (2007), {iniversite dgrencilerinin
bir destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ile destinasyon imaj1 arasindaki iligki iizerinde
itici giidiilerin moderator etkisini incelemislerdir. Bu inceleme sonucu, destinasyon
imaj1 ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda giidiilerin etkisi oldugunu ortaya
koymuslardir. Cha vd., de (1995: 33), Japon turistler lizerinde sadece itici giidiileri
kullanarak yaptiklart pazar boliimleme calismalari sonucunda elde ettikleri bulgular
dogrultusunda, Japon turist pazarini spor diiskiinleri, yenilik ve aile/rahatlama
arayiginda olanlar olmak {izere ii¢ farkli pazara bolmiislerdir. Tak-Kee ve Wan (2006)
ise cekici gidiilerin turistlerin tatmini ile Singapur’u tekrar ziyaret etme niyetleri
arasindaki iliskiyi sinamislardir. Bes cekici giidii faktoriinlin belirgin bir sekilde 6n
plana ¢iktig1 calismada, sadik ve kalict turistler elde edilmesi icin bu giidiilerin dikkate

alinmas1 gerektigini 6nermislerdir.
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2.4. Destinasyon imaji

Turizm sayesinde, diinya iizerindeki destinasyonlarin sayis1 giderek artmakta ve gelisen
teknoloji, bu destinasyonlar1 ulasilabilir kilmaktadir. Bu durum turistlerin
seceneklerinin sayis1 ve global pazardaki rekabeti arttirarak, turizm pazarlamacilariin
islerini zorlastirmaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003: 37). Tipki iiriin ve hizmet
markalarinda oldugu gibi destinasyon markalar1 da tiiketiminden 6nce bir dizi beklenti
ya da imaj olusturmaktadir (Hankinson, 2004: 6). imaj, degerlendirme ve segim
stireclerinin dayanaklarini sekillendirmekte, bu sayede giidiiler ile destinasyon sec¢imi
arasinda bir bag olusturmaktadir (O’Leary ve Deegan, 2003: 214). Bu noktada
turistlerin zihninde rakiplerinden farklilasarak olumlu bir yer edinmek igin, etkili
destinasyon konumlandirma stratejileri gelistirmek gerekmektedir. Imaj, biitiin tiikketim
deneyimini etkilemekte, tiiketim sirasinda deger yaratmakta ve tatmini arttirmakta
ayrica tiketim (tatil) sonrasinda da yeniden canlandirmaya yardimci olmaktadir
(Maclnnis ve Price, 1987: 485). Jenkins’a (1999: 2) gore, bir destinasyon igin
ziyaretgiler ile heniiz ziyaret¢i olmamig turistlerin sahip olduklar1 imaj farkinin
anlagilmasi oldukg¢a degerli bir bilgidir. Bu yiizden destinasyon pazarlamacilart olumlu
bir imaj olusturma, giiclendirme ya da olumsuz bir imaji degistirme arayigindadirlar

(MacKay ve Fesenmaier, 1997: 537).

Hem turizm davranisinin ve destinasyon sec¢im siirecinin anlasilmasinda hem de etkili
pazarlama stratejileri gelistirilmesinde destinasyon imajmin roliinlin 6nemli olmasi,
bircok arastirmaciyr bu kavrami ve etkilerini incelemeye yoOneltmistir (Fakeye ve
Crompton, 1991; Gartner, 1993; Milman ve Pizam, 1995; Dann, 1996; Baloglu ve
McCleary, 1999; Pike, 2002; Gallarza vd., 2002; Echtner ve Ritchie, 2003; O’Leary ve
Deegan, 2003; Beerli ve Martin, 2004a; Hankinson, 2004; Kim ve Morrison; 2005;
Govers vd., 2007). Pike (2002: 541) tarafindan yapilan literatiir incelemesine gore,
destinasyon imaj1 hakkinda 1973’ten beri uluslararasi turizm dergilerinde ya da biiyiik
konferanslarda 142’den fazla makale ve bildiri yayinlanmigtir. Pike (2002: 542) en ¢ok
calisilan destinasyonun Kuzey Amerika oldugunu, ilgilenilen destinasyon tiirii olarak en

cok tlkelerin secildigini, ¢alismalarin cogunda sadece bir destinasyonun ele alindigini
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ve incelenen konularin destinasyon imajimin o6lgiilmesi, kavramsallastiriimas: ve

destinasyon imajini etkileyen faktorler oldugunu belirtmistir.

Kim ve Morrison (2005: 234) ise destinasyon imaj ile ilgili calismalarda ¢ogunlukla
ziyaret Oncesi ve daha sonraki ziyaretler, seyahat Oncesi ve sonrasi, reklam
kampanyalar1 6ncesi ve sonrasi, ilk sefer ve sonraki ziyaretler, ziyaretgiler ve ziyaretci
olmayanlar, uluslararas1 politik olaylardan once ve sonra ve ideal-gercek imajlari
arasindaki imaj algilamalarina yonelik farkliliklarin incelendigini belirtmislerdir.
Gallarza vd., (2002: 57), destinasyon imaji1 ¢aligmalarinin biiyliik ¢ogunlugunun,
destinasyonlarin etkili bir sekilde konumlandirilmast ve destinasyon se¢im siirecleri
tizerine odaklandigini belirtmislerdir. Bu gelismelerin bir sonucu olarak Guthrie ve Gale
(1991) gerceklerden ziyade insanlar1 ne yapip ne yapmama konusunda giidiileyenin
algilar oldugunu belirterek, turizm aragtirmalarinda imajin somut kaynaklardan daha
onemli oldugunu ifade etmislerdir (Aktaran: Gallarza vd., 2002: 57). Bigné vd. (2001:
608) destinasyon imajinin, destinasyon pazarlamacilari i¢in anahtar bir oneme sahip

oldugunu ileri stirmiislerdir.

Destinasyon imajinin sahip oldugu bu Onemli role ragmen, tanimlanmast ve
kavramsallastirilmas1 konusunda birtakim sikintilar oldugu goriilmektedir (Fakeye ve
Crompton, 1991; Gartner, 1993; Gallarza vd., 2002; Echtner ve Ritchie, 2003).
Dolayisiyla oncelikle destinasyon imajiin tanimlanmasi ve sonrasinda bilesenleri ve

destinasyon imajini etkileyen faktorlerin incelenmesi gerekmektedir.

Imaj (image veya imago) Tiirkge’ye Fransizca’dan gegen bir kelimedir (Oztiirk, 1997:
9). Imajin kavram olarak kullanimi antik ¢aglara kadar gitmektedir. Imaj kelimesinin
tiriinler, kurumlar, isletmeler, kisiler ve destinasyonlar i¢in kullanimi II. Diinya Savasi
sonrasinda Amerika ve Ingiltere’de baslamistir (Belanger vd., 2002: 218). Gallarza vd.
(2002: 58), turizm arastirmalarinda destinasyon imajinin kullaniminin Hunt’in 1971
yilindaki calismasiyla basladigini ileri siirmektedirler. O tarihten itibaren giliniimiize
kadar yapilan imaj caligmalar1 incelendiginde, farkli disiplinlerden arastirmacilarin

farkli destinasyon imaj1 tanimlar1 yaptiklar1 goriilmektedir.
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Imajin olusumu ve 6lgiilmesi en temel seviyede incelendiginde, psikoloji alanindaki
imaj ¢alismalariyla iliski kurmak gerekmektedir. Psikologlar tarafindan imaj, calismakta
olan bir hafizadaki duyulardan gelen bilgilerin islenmesi ve depolanmasi sonucunda
farklilasmasi olarak tanimlanmaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003: 39). Bununla birlikte
Jenkins’e (1999: 1) gore imaj, psikolojide gorsel bir temsil olarak karsilik bulurken,
davranis biliminde ise daha biitiinsel olarak incelenmekte hatta biitiin izlenimleri,

bilgileri, inanglari, degerleri ve duygular icermektedir.

Bigné vd. (2001: 607) gore bir destinasyonun imaji, gercegin turistler tarafindan
yorumlanmasidir. Jenkins (1999: 2) ise destinasyon imajini, “bir bireyin ya da grubun
belirli bir yere iliskin sahip olabilecegi duygusal diisiincelerin, onyargilarin, hayal
giiciiniin ya da objektif bilgilerinin ifadesi” olarak tanimlamistir. Pike (2002)
destinasyon imajini, tiiketicilerin zihinlerinde sahip olduklar1 marka ¢agrisimlarinin bir
dagarcigi olarak tanimlamistir. Bu cagrisimlar bilissel, duygusal, davranigsal ya da
bunlarin bir kombinasyonu olabilir. Destinasyon imajina yonelik yapilan tanimlamalar
incelendiginde destinasyon imaji1, “bir destinasyona iligkin bilgiler dogrultusunda olusan

izlenimler ve algilarin meydana getirdigi zihinsel yap1” olarak tanimlanabilir.

Tablo 9°da arastirmacilar tarafindan kullanilan se¢ilmis destinasyon imaji1 tanimlari
verilmektedir. Turizm iriinliniin karmasik ve farkli dogasindan dolayi, destinasyon
imajinin tanimlanabilmesi i¢in, konuyla ilgilenen arastirmacilar tarafindan birbirine
benzeyen ya da tamamen farkli olan tanimlar ve kavramsal ¢ergeveler Onerilmistir
(Gartner, 1993; Dann, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Echtner ve Ritchie, 2003;
Beerli ve Martin, 2004a).

Tablo 9 . Arastirmacilar Tarafindan Kullanilan Secilmis Destinasyon Imaji Tanimlar:

Yazar/ Yazarlar Destinasyon Imaji Tanimi
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Markin (1974)

Hunt (1975)

Crompton (1977)

Crompton (1979)

Assael (1984)

Phelps (1986)

Clantone vd. (1989)

Embacher ve Buttle
(1989)

Fakeye ve Crompton

(1991)

Kotler vd. (1994)

Gartner (1993,1996)

Santos Arrebola (1994)

Bildiklerimizi anlayarak kisisellestirmemiz, i¢sellestirmemiz

ve kavramsallagtirmamizdir.

Potansiyel ziyaretcilerin, bir yer hakkinda sahip olduklar1
algilardir.

Biligsel bir sistem i¢inde bir destinasyonun organize

temsilidir.
Bir bireyin, bir destinasyon hakkinda sahip oldugu inanglar,
fikirler ve izlenimler yumagdir.

Zaman i¢inde farkli bilgi kaynaklarindan gelen bilgilerin
islenmesi sonucunda olusan, destinasyona yonelik toplam

algilardir.

Bir yer hakkindaki algilar ve izlenimlerdir.

Potansiyel turist destinasyonlarina yonelik algilardir.

Bireysel ya da kolektif olarak destinasyonun arastirilmasi
sonrasinda elde edilen fikirler ve diisiincelerden
olusmaktadir. Imajin hem bilissel hem de duygusal

bilesenleri olabilir.

Potansiyel turistler tarafindan bilgi demeti i¢cinden secilen,

bazi izlenimlere bagli olarak gelisen zihinsel yapilardir.

Bir bireyin, bir yer hakkinda sahip oldugu inanclar, fikirler

ve izlenimler yumagidir.

Birbirleriyle iligkili ii¢ hiyerarsik degisken tarafindan

olusturulmaktadir: biligsel, duygusal ve davranigsal.

Bir {irlinlin niteliklerinin ve iiriinden saglanacak yararlarin

zihinsel temsilidir.
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Kitlelerin bir destinasyon ya da iiriin hakkinda sahip oldugu
Parenteau (1995)
olumlu ya da olumsuz 6nyargilardir.

MacKay ve Fesenmaier Cesitli ¢ekiciliklerin ve 6zelliklerin desenlenmesiyle olusan

(1997) genel izlenimdir.

Coshall (2000) Bireyin, destinasyon 6zelliklerini algilamasidir.

‘ Turistler  tarafindan  gergegin  nesnel bir  sekilde
Bigné vd. (2001)

yorumlanmasidir.
Kim ve Richardson Zaman icinde bir yere iliskin olusan izlenimler, inanglar,
(2003) fikirler, beklentiler ve duygular toplamidir.

Kaynak: Echtner ve Ritchie (2003: 41), Gallarza vd. (2002: 60) ve Martin ve Bosque (2008: 264)’den

yararlanilarak gelistirilmistir.

Destinasyon imaj1 sadece karar alma siirecini etkilememekte, ayn1 zamanda turistlerin
karar verdikten sonraki davramiglarini da kosullandirmaktadir. Diger bir ifade ile
destinasyon imaji, destinasyon sec¢imini etkilemekle sinirli degildir. Ayn1 zamanda
genel olarak turist davranisini da etkilemektedir (Bigné vd., 2001: 607; Machado vd.,
2009: 74). Imaj1, nesnel bir bilgi olarak degerlendiren MacKay ve Fesenmaier (1997:
541), olumlu bir imaj olusturmada gorsel unsurlarin yorumlama ve anlamlandirma
siirecinde tatminin olusmasina yardimci olacak beklentilerin olugmasina katkisini ileri

surmektedirler.

Bazi destinasyonlarin imaj1 sadece gozlenebilir ve Ol¢iilebilir (manzara ve fiyat gibi)
ozelliklere bagliyken, bazilarininki soyut (arkadaslik gibi) 6zelliklere bagl olabilir. Bu
ylizden destinasyon imajinin hem fonksiyonel hem de psikolojik 6zellikleri vardir

(Echtner ve Ritchie, 2003: 45).
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Calisilan Nitelik

Kaynak: Gallarza vd. (2002: 63).
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Sekil.3. Destinasyon Imaji Calismalarinda Kullanilan Nitelikler
65



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Gallarza vd. (2002: 63), Echtner ve Ritchie’nin (2003: 45) destinasyon imaj1
caligmalarinda, destinasyonlarin  niteliklerini  belirlemede kullanilan  boyutlar
diizenledikleri tabloyu, yazarlarin isimlerini ekleyerek kronolojik bir bi¢imde yeniden
uyarlamiglardir  (Sekil.3). Sekil 3 incelendiginde, destinasyon imaj1 ile ilgili

calismalarda, destinasyon imajini belirlemek i¢in en ¢ok kullanilan nitelik bdlge

halkiin yaklagimi olarak goriilmektedir. Bu 6zelligi manzara ve ¢evre izlemektedir.

Tablo 10. Destinasyon Imajimin Belirlenmesinde Kullanilan Boyutlar ve Nitelikler

Dogal Kaynaklar

Hava
Sicaklik derecesi

Yagis miktart
Nem orant
Giin 15181 siiresi
Sahiller
Deniz suyunun kalitesi
Kumlu ya da cakilli Plajlar
Plajlardaki kalabalik
Kirsal bdlgenin zenginligi
Dogal rezervlerin korunmasi
Goller, daglar, ¢oller gibi...
Flora ve Faunanin Cesitliligi ve
orijinalligi

Bos Zaman ve Rekreasyon

Destinasyonun Atmosferi
Liks

Popiiler olmasi

Iyi bir itibari olmasi

Aile odakli bir destinasyon
Egzotik

Mistik

Rahatlatict

Stresli

Eglenceli

Memnun edici

Sikict

Cekici ya da ilging

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

Temal1 parklar

Eglence ve spor igerikli aktiviteler
Golf, balik tutmak, avlanmak,
kayak, tiiplii dalig vb.
Su parklari
Hayvanat bahgeleri
Doga yiiriiytisleri
Macera aktiviteleri
Kumarhaneler
Gece yagami
Alisveris Imkanlari

Dogal Cevre

Manzaralarin giizelligi

Sehir/kasabanin g¢ekiciligi

Miizeler, tarihi binalar ve anitlar gibi
vb.
Festivaller ve konserler gibi vb.

El sanatlar

Yoresel yiyecek ve igecekler
Folklor

Din

Gelenekler ve yasam sekli

Sosyal Cevre

Yerel halkin misafirperverligi ve
yardimseverligi
Sosyal haklar ve yoksulluk

Turistik Altyapi
Otel ve pansiyon hizmetleri
Yatak Kapasitesi

Siniflari

Kaliteleri
Restoranlar

Kapasiteleri

Smniflari

Kaliteleri
Barlar, diskolar ve kuliipler
Destinasyona ulagsma kolaylig1
Destinasyondaki geziler
Turist merkezleri

Turist enformasyon ag1

Politik ve EKkonomik Faktorler

Politik istikrar
Politik egilimler
Ekonomik gelisme
Giivenlik

Sug orani

Terorist saldirilar
Fiyatlar

Genel Altyap1

Yollarin, havaalanlarinin ve
limanlarin modernligi ve kalitesi
Ozel ve toplu tagimacilik imkanlari

Temizlik Yasam kalitesi Saglik hizmetlerinin modernligi
Asirt kalabalik Yabanc dil sorunu Telekomiinikasyonun modernligi
Hava ve giiriiltii kirliligi Ticari altyapinin modernligi
Trafik yogunlugu Mevcut binalarin modernligi

Kaynak: Beerli ve Martin (2004a: 659).

Destinasyon imajima yonelik c¢alismalarda, imajin dl¢iilmesine iliskin farkli 6zellikleri

belirlemede kullanilan 0Glgeklerin  homojenlikten yoksun olduklart goriilmektedir
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(Gartner, 1993; Dann, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Echtner ve Ritchie, 2003;
Beerli ve Martin, 2004a). Evrensel olarak kabul edilen, gegerli ve giivenilir bir dl¢cegin
olmamasi, Beerli ve Martin’1 (2004a) bir destinasyonu her yoniiyle kapsayan, 6l¢tim
aract olarak kullanilabilecek bir taslak sunmaya yoneltmistir. Mevcut Olgeklerdeki
cekicilikleri ve unsurlar1 da kapsayan bir inceleme sonucunda, imaj degerlendirmelerini
etkileyen biitlin faktorleri dokuz boyutta toplamislardir. Beerli ve Martin (2004a: 659)
Tablo 10’da gosterilen unsurlarin se¢imini, her bir destinasyonun c¢ekiciligine,
konumuna ve algilanan imajin degerlendirilme amacina bagl olarak kullandiklarini

ifade etmislerdir.

2.4.1. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Destinasyon imajina yonelik literatiir, destinasyon imajinin bilesenlerini inceleyen farkli
yaklagimlar bulundugunu gostermektedir (Fakeye ve Crompton, 1991; Gartner, 1993;
Milman ve Pizam, 1995; Dann, 1996; Baloglu ve McCleary, 1999; Echtner ve Ritchie,
2003; O’Leary ve Deegan, 2003; Beerli ve Martin, 2004a; Lin vd., 2007). Destinasyon
imajina yonelik ¢aligmalarda destinasyon imaj1 genel olarak, destinasyonun 6zellikleri
hakkindaki bilgi ve inanglar1 kapsayan biligsel ve bir destinasyona yonelik hisleri ve
duygular1 iceren duygusal bilesenlerden olusmaktadir. Bununla birlikte destinasyon
imaj1 ¢caligmalarinda ilk olarak biligsel bilesenin dikkate alindig1 goriilmektedir (Fakeye
ve Crompton, 1991; Milman ve Pizam, 1995).

Pike (2002)’in bulgular1 da destinasyon imaji1 iizerine yapilmis 142 eserin biiylik
cogunlugunun destinasyon imajini bilissel boyutta inceledigini gostermektedir. Ornegin
Milman ve Pizam (1995) bilissel bir bakis agistyla destinasyon imajinin, ii¢ bilesenin bir
sentezinden meydana geldigini ileri siirmiislerdir: tirlin (6rnegin, ¢ekiciliklerin kalitesi
ve cesitliligi, fiyat, orijinallik ve kullanic1 kategorileri); davranis ve tutum (6rnegin,
destinasyondaki halkin misafirperverligi); ¢cevre (6rnegin, hava, manzara, etkinlikler,
fiziksel giivenlik). Biligsel bir bakis acisiyla 2002 Diinya Futbol Sampiyonasi’nin
Giliney Kore’nin destinasyon imajima olan etkisini inceleyen Kim ve Morrison (2005),

sampiyona Oncesinde katilimcilarin Giiney Kore hakkinda ya bir imaja sahip
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olmadiklarin1 ya da olumsuz bir imaja sahip olduklarini, ancak maclar1 televizyondan

izledikten sonra imajlarinin olumluya doniistiigiinii ifade etmislerdir.

Farkli bir bakis acisiyla, Echtner ve Ritchie (2003: 45), destinasyon imajinin
bilesenlerini {ic eksende ele almislardir: fonksiyonel/psikolojik, genel/6zel ve
biitiinsel/nitelige dayali. Fonksiyonel/psikolojik ¢ercevede, fonksiyonel imaj dogrudan
gozlenebilen ve Olgiilebilen 6zelliklerle ilgiliyken, psikolojik imaj daha soyut,
gozlenmesi ve Ol¢iilmesi zor ozelliklerle ilgilidir. Genel/6zel ¢ercevede ise destinasyon
imajinin  her destinasyonda bulunabilecek genel Ozelliklere ya da sadece bir
destinasyona 0zgii orijinal Ozelliklere bagli oldugu belirtilmektedir. Son olarak,
biitlinsel/nitelige dayali ¢er¢evede de nitelige dayali destinasyon imaji1 o6zelliklerin
(iklim, insanlarin yakinligi, konaklama hizmetleri) bireysel olarak ya da biitiin

(zihindeki resim ya da imaj) olarak algilanmasindan olugsmaktadir.

Dann (1996: 42), destinasyonlarin 6zelliklerinin tek baglarina, bireylerin ya da gruplarin
bir destinasyonu digerlerine neden tercih ettiklerini agiklamakta yetersiz kaldigini
belirtmistir. Bununla birlikte bazi aragtirmacilar, destinasyon imajinin duygusal bilesen
olmadan anlasilamayacagini ileri siirmiislerdir (Gartner, 1993: 193; Dann, 1996;
Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Gartner (1993: 193), destinasyon imajinin
birbirinden farkli, ancak hiyerarsik olarak birbirleriyle iliskili ii¢ farkli bileseni

oldugunu belirtmistir: bilissel, duygusal ve davranigsal.

Gartner (1993:192), destinasyon sec¢im siirecinde imajin bilissel, duygusal ve
davranissal bilesenlerinin islevsellestigini ifade etmistir. imaji bilissel bilesenti, iiriiniin
bilinen 6zelliklerinin yorumlanmas: ya da {iriiniin bilgiye dayali bir bicimde anlasilmasi
olarak tanimlanabilir. Gartner’a (1993: 196) gore biligsel bilesen, bir nesne hakkindaki
bazi inanglarin ve tutumlarin yonlendirdigi, nesnenin kendi Ozelliklerinin
icsellestirilmesiyle kabullenildigi bir resim olarak goriilebilir. Bir nesneye iliskin
disaridan alman bilgi kaynaginin miktar1, bilissel imajin olusmasinda etkilidir. imajin
biligsel bileseni, turizm arastirmacilarinin uzun yillardir iizerinde calistiklar giidii
kelimesiyle iligkilidir (Dann, 1996: 42). Gartner’a (1993: 196) gore, giidiiler bir

nesneden ne istedigimizi belirlemektedir. Bu nedenle Gartner (1993: 196), alternatif
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destinasyonlara yonelik duygusal degerlendirmenin, son karar asamasindan once
gerceklestigine inanmaktadir. Ig¢sel ve dissal bilgiler islendikten sonra bir karar
verilmektedir. Bilissel ve duygusal bilisenlere bagli olarak alternatif destinasyonlar
arasindan yapilan se¢im, imajin son bileseni olan davranissal bileseni olusturmaktadir.
Sonug olarak 6zetlemek gerekirse, Gartner’in bu {i¢ boyutu sirasiyla turistlerin bilgisel
degerlendirmeleri, giidiisel degerlendirmeleri ve davranislarini ¢cagristirmaktadir (Dann,

1996 44).

2.4.2. Destinasyon Imajinin Olusturulmasi

Imaj1, bilgi demeti icinden secilen bazi izlenimlere bagl olarak gelisen zihinsel yapilar
olarak diisiindiigiimiizde, destinasyon imaji1 6rnegi i¢in bu bilgi demeti, tutundurma
faaliyetleri (reklamlar, brosiirler, posterler), baskalarmin fikirleri (yakinlar ve
arkadaglar) ve diger iletisim araglar1 (gazete, dergi, televizyon, kitaplar, filmler) gibi
bircok kaynagi igermektedir (Echtner ve Ritchie, 2003: 38). Bununla birlikte imaj,
bireyin destinasyonu ziyareti sirasinda ilk elden aldig1 bilgiler dogrultusunda etkilenip,

geligebilir.

Gunn 1972 yilinda, bilissel bir bakis agisiyla cesitli bilgi kaynaklari ve onlarin
destinasyon imaj1 olusumundaki rollerini yedi asamali modelinde incelemistir (Fakeye
ve Crompton, 1991; Jenkins, 1999; Echtner ve Ritchie, 2003; Beerli ve Martin, 2004b).
Bu asamalar sirasiyla; tatil deneyimi hakkindaki zihinsel imajlarin birikmesi, bu
imajlarin gelistirilmesi, tatil kararmin verilmesi, destinasyona seyahat, destinasyonu
ziyaret, eve doniis ve tatil deneyimine bagli olarak imajin degismesi olarak birbirini

izlemektedir.

Gunn birinci asamadaki imaj1, organik olarak ele almaktadir. Bu asamada imaj, genel
olarak medya (haber biiltenleri, dergiler, belgeseller, kitaplar ve filmler), egitim
(okuldaki dersler) ve bagkalarinin fikirleri (yakinlar ve arkadaslar) gibi ticari ve turistik
olmayan kaynaklardan gelen ve dogrudan destinasyona yonelik olmayan dolayl
bilgilere dayanarak sekillenmektedir (Gartner, 1993: 197). Bununla birlikte brosiirler,

seyahat rehberleri, reklamlar ve seyahat acentalar1 gibi ticari bilgi kaynaklar1 sadece
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ikinci asamada devreye girmektedirler (Jenkins, 1999: 4). Ticari bilgi kaynaklarindan
gelen ilave bilgilerle birlikte organik imaj degisebilir. ikinci asamada dogrudan
destinasyona yonelik pazarlama c¢abalarinin sundugu bilgi kaynaklar1 sayesinde degisen
bu imaj, olusturulan imaj olarak adlandirilmaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003: 38).
Besinci asamadaki destinasyon ziyareti sirasinda daha oOnceden olusturulan imaj
degismektedir. Bu degisim, bireyin destinasyona yonelik deneyimlerinin bir sonucu

olarak gerceklesmektedir (Jenkins, 1999: 2).

Fakeye ve Crompton (1991: 10), Gunn’nin modelinden yola ¢ikarak, destinasyon
imajinin olugmasi siirecini yeniden yorumlamiglardir. Gunn’in modelindeki organik ve
olusturulan imaj asamalar1 aynen kalirken, son bir asama olarak deneyimsel (complex)
imaj1 eklemislerdir. Gunn’in modelinden farkli olarak iiglincii asamada ele aldiklari
deneyimsel imaj, turistin dogrudan destinasyon deneyimi sonucunda olusmaktadir.
Dolayisiyla turistin kendi deneyimleri sonucunda sahip oldugu deneyimsel imaji,

alternatif destinasyonlardan saglayacagi faydalar dogrultusunda stirekli degismektedir.

Fakeye ve Crompton’a (1991: 11) gore turizmdeki tutundurma faaliyetleri, turizm
tiriinlinii saglayanlar ve dagitim kanallarindaki aracilar ile potansiyel turistler arasindaki
iletisim siirecidir. Fakeye ve Crompton (1991: 11), turistin sahip oldugu imaja gore
iletisim faaliyetlerinin bi¢imlenmesi gerektigini belirtmislerdir. Dolayisiyla daha
onceden destinasyonu ziyaret etmemis potansiyel turistler i¢in, destinasyona yonelik
tatil karar1 verecegi zaman, destinasyonu fark etmelerini saglamak amaciyla iletisim
faaliyetleri bilgilendirici olmalidir. Ikinci asamada ise ikna edici iletisim faaliyetleri
gelmektedir. Ikna edici iletisim cabalari, potansiyel turistleri satin almaya ikna etmek

amaciyla olusturulan imaj1 sekillendirmektedir.

Destinasyonu daha dnceden ziyaret etmis, deneyimsel imaja sahip olan turistler i¢inse
hatirlatic1 iletisim stratejileri uygun olacaktir. Bu sayede destinasyonun siirekli
hafizalarda kalmas1 saglanarak, yeniden destinasyonu ziyaret etmeleri ve yakinlar1 ve
arkadaslan ile sahip olduklari deneyimsel imaji paylasmalar1 arzulanmaktadir. Sahip
olunan imaj, iletisim stratejisi ve hedef kitle arasindaki iligki Tablo 11°de

gosterilmektedir.

70



@) ANADOLU UNIVERSITESI

Tablo.11 Imaj, iletisim stratejisi ve Hedef Kitle Arasindaki Iligki

Imaj Iletisim Stratejisi Hedef Kitle

Organik Imaj Bilgilendirici Daha dnce hig ziyaret etmeyenler
Olusturulan Imaj Ikna Edici [lk kez ziyaret edenler
Deneyimsel imaj Hatirlatici Tekrar ziyaret edenler

Kaynak: Fakeye ve Crompton (1991: 11).

Baloglu ve McCleary (1999: 872), destinasyon imajmin olusumunda sadece biligsel
bilesenlerin degil, ayn1 zamanda duygusal bilesenlerin de 6nemli bir rolii oldugunu
vurgulayarak, destinasyon imaji olusumu i¢in farkli bir model gelistirmisler ve duygusal
ve bilissel bilesenleri kapsayacak genel imaj kavramuni ileri siirmiglerdir. Sekil 4’te
Baloglu ve McCleary’in (1999: 871) destinasyon imaji olusumuna yonelik daha 6nceki
calismalardan gelistirerek olusturduklart model yer almaktadir. Baloglu ve McCleary’a
(1999: 873) gore, bilissel ve duygusal imaj turistlerin genel imajimn1 dogrudan
etkilemektedir. Bununla birlikte turistlerin duygusal imaji, sahip olduklar1 bilissel
imajlar1 tarafindan etkilenmektedir. Boo ve Busser’in (2005: 65) duygusal imajin sadece
genel imaj iizerinde, biligsel imajin ise hem duygusal hem de biligsel imaj iizerinde
etkili oldugunu belirledikleri aragtirmalarinin bulgulari, Baloglu ve McCleary’nin

(1999: 871) modelini desteklemistir.

Modelde genel imaj, hem ig¢sel hem de dissal degiskenler tarafindan belirlenmektedir.
Bu degiskenler, bilgi kaynaginin tiirii ve miktari, yas, egitim, sosyo-psikolojik giidiiler,
biligsel ve duygusal degerlendirmelerden olugmaktadir. Test edilen model sonucunda
ulagilan bulgular, bilgi kaynaginin tiirii ve miktarinin sadece bilissel degerlendirmeleri,
sosyo-psikolojik giidiilerin ise sadece duygusal degerlendirmeleri etkiledigini
gostermistir. Baloglu ve McCleary’nin (1999: 871) modeli, biligsel ve duygusal

bilesenlerin birbirlerinden farkli ancak birbirleriyle iliskili olduklarin1 géstermistir.
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Bilgi Kaynaginin

Miktar :
Algisal :
Degerlendirme :
Bilgi Kaynaginin :
Tiirii E
~~~~~~~~~~~~~~~~ Y

- oS LT T Gonet

v

v E
- Duygusal |
Degerlendirme :

Sosyo-Psikolojil E

Seyahall Giidiile i | _ ___ _______ oo |

Sekil 4. Destinasyon Imajimin Olusumu

Kaynak: Baloglu ve McCleary (1999: 871).

Igili literatiirde, farkli bakis agilariyla destinasyon imaji olusumunu etkileyen faktorleri
inceleyen arastirmacilar bulunmaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991; Gartner, 1993;
Dann, 1996; MacKay ve Fesenmaier, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999; Jenkins, 1999;
Echtner ve Ritchie, 2003; Beerli ve Martin, 2004a; Boo ve Busser, 2005; Tasc1, 2007;
Martin ve Bosque, 2008). Genel olarak bakildiginda, bu calismalarin iizerinde fikir
birligine vardigi nokta ise destinasyon imajmnin olusmasi siirecinde iki temel faktor
tarafindan etkilendigidir: uyarici faktorler ve kisisel faktorler. Uyarici faktorler, bilgi
kaynaklarimi ve daha onceki deneyimleri, kisisel faktorler ise bireyin psikolojik ve

sosyal ozelliklerini kapsamaktadir.

2.4.2.1.Destinasyon imajinin olusturulmasinda bilgi kaynaklarinin rolii

Bilgi kaynaklari, bireysel algilarin ve degerlendirmelerin sekillenmesi {izerinde etkisi

olan en temel uyarict faktorlerdir. Baloglu ve McCleary (1999: 874) uyarici faktorler
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yerine dogrudan bilgi kaynaklarin1 kullanirken, Gartner (1993) imaj bicimlendirme
ajanlarini tercih etmistir. McCartney vd. (2008: 183) ise destinasyon imajinin
olusturulmasinda bilgi kaynaklar1 kavrami ile birlikte iletisim karmasinin stratejik
kullanimindan bahsetmislerdir. Destinasyonun ziyaret edilmesi sonucunda elde edilecek
bilgiyi de kapsayan bir bakis agisiyla, Baloglu ve McCleary (1999: 874) ve Gartner
(1993: 197), bireylerin maruz kaldiklar1 bilgi kaynaginin tiiriine ve miktarina génderme

yapmuslardir.

Um ve Crompton (1999: 82) destinasyon se¢im modellerinde, bireylerin algisal/biligsel
degerlendirmelerinin, sembolik (medya araciligiyla destinasyona yonelik tutundurma
cabalar1) ve sosyal (yakin ve arkadas tavsiyeleri ya da kulaktan kulaga iletisim)
uyaricilar gibi cesitli bilgi kaynaklarimi kapsayan dig faktorlere maruz kalmasindan
sonra sekillendigini belirtmiglerdir. Mevcut literatlir destinasyon pazarlamacilarinin
kontroliindeki bilgi kaynaklarina maruz kalan turistler igin destinasyon imaji
olusturmanin ¢ok agamali bir siire¢ oldugunu gostermektedir. Daha sonra olusturulan bu
imaj, hedef kitleye yonelik planli ve kontrollii pazarlama iletisimi uygulamalariyla

gelistirilmektedir (Hanlan ve Kelly, 2005: 164).

Bir bireyi belirli bir yonde eyleme gecirebilmenin 6n kosulu, o bireye o yonde bir
alternatifin varhigin1 bildirmek ve bu bilgiyi algilayabilmesini saglamaktir. Bu nedenle
bireyin, belirli bir iirliniin tiiketicisi, belirli bir goriisiin yanlis1t durumuna gelmesi i¢in, o
konu ve igerigi hakkinda iletilen mesajlar1 algilayabilmesi gerekmektedir (Inceoglu,
1985: 10). Dolayisiyla hedefe yonelik iletisim mesajlarinin, turistlerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek bir stratejiyle tasarlanmasi gerekmektedir. Etkileyici iletisim siirecinde
kaynagin ozellikleri, etkinin ortaya ¢ikmasinda, mesaj ve kanal ozellikleri ile birlikte
oldukca onemli kabul edilmektedir. Kaynagin etkisi ile birlikte mesajin kendisinin
sunum bi¢imi ve tasarimi, etkinin diger belirleyicileridir. Etkileyici iletisim mesaji,
tutumlart pekistirmeyi, degistirmeyi ve korumayi amaclamakta ve bu oOzellikleri ile
iletisim hedeflerinin ger¢eklesmesinin ana unsurunu olusturmaktadir (Uztug, 2003:

205).
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Bilgi kaynaklarinda kullanilacak ¢ekiciligin belirlenmesi ve se¢ilmesi, iletisim etkisi ile
dogrudan iliskilidir. Cekicilikler, mesaj sunumunun temel belirleyicilerinden biri oldugu
gibi, drlnlerin reklamcilik aracilifiyla konumlandirilmasinda ya da yeniden

konumlandirilmasinda da temel olusturan 6nemli bir karar alani olarak goriilmelidir.

Cekicilik, tiiketicinin ortiik arzularin1 uyandiracak bir gereksinimini reklam mesajina
tastyan, alicilarin ilgilerini, giidiillenmelerini reklam araciligiyla kiskirtan bir 6ge olarak
tanimlanmaktadir (Uztug, 2003: 205). Bu yiizden Uztug, ¢ekiciligin, reklamcilik mesaji
ile tiiketicinin temel istegi-glidiisii arasindaki baglanti olmasi nedeniyle, vaadin iistiinde
degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir. Diger bir ifade ile turistlerin satin alma
giidiilerine dayanan bilgi kaynaklarindaki mesajlarin, bu giidiilere paralel bir sunum
bi¢cimine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu agiklamalar dogrultusunda Uztug (2003:
207) c¢ekiciligi, yaratict yapim uygulama tekniklerinden ¢ok, marka konumu ve mesaj
icerigine olan etkisi baglaminda, satin alma giidiisii agisindan tanimlamay1 tercih
etmistir. Inceoglu (1985: 42) giidiilerle ilgili olarak sunulan bilgilerin, reklamcilikta
olduk¢a Onemli oldugunu ve tiiketicilerin giidiilerinin i1yi anlasilmasi durumunda

iletisim stratejilerinde kullanilabilecegini belirtmistir.

Popiiler kiiltiirtin, destinasyon imaj1 iizerinde belirgin bir etkisi oldugu kabul
edilmektedir. Ornegin sosyal bilimler literatiiriinde Urry, “turistlerin bakis agismin,
filmler, kitaplar, televizyon, dergiler, kayitlar ve videolar gibi aslinda turistik olmayan
cesitli uygulamalar aracilifiyla yapilandirildigini ve siirdiiriildiigiini” ileri stirmistiir
(Mercille, 2005: 1040). Tim bu kuramsal yaklasimlar, kitle iletisiminde etki
arastirmalart tarafindan da desteklenmektedir. Bireyden topluma uzanan iletisim
calismalar1 konusundaki literatiiriin 6nemli bir kismin1 olusturan ve ¢ok sayida kurami

kapsayan etki arastirmalari, medyanin kitleler iizerindeki etkisini analiz etmektedirler.

Farkli kuramlar, kitlelerin diislincelerini, duygularini1 ve giidiilerini sekillendirmede, bir
stirec olarak medyanin giiclinii tanimlamaya calismislardir. Bu donem sonucunda,
calismalar medyanin kitleleri ikna etmede ve kabullendirmede son derece giiclii oldugu
sonucuna varmislardir. Bu donem “sihirli mermi kurami” olarak adlandirilmaktadir. Bu

paradigma, II. Diinya Savas1 sirasinda ve dncesinde etkili olmustur. Iletisim, fikirleri,
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duygulari, bilgileri ya da giidiileri bir zihinden digerine neredeyse otomatik olarak
transfer eden sihirli bir mermi gibi goriilmektedir. Iletisim ¢alismalarmin ilk
donemlerinde, kitleler cogunlukla pasif ve savunmasiz olarak goriilmekteydi ve iletisim

kitleleri kolaylikla etkilemekteydi (Mercille, 2005: 1040).

Her ne kadar bir destinasyon imajini etkileyen unsurlar1 kontrol etmek miimkiin olmasa
da reklam, enformasyon ofisleri, halkla iligkiler, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri ve
diger tutundurma karmasi unsurlari gibi iletisim kanallarini yonlendirmek miimkiin
olabilmektedir. Aynm1 zamanda bireyin kendi yakinlarinin tecriibeleri de imajin
olusturulmasinda son derece Onemlidir. Sonu¢ olarak oOzetlemek gerekirse,
destinasyonlarin olumlu bir imaja sahip olmak i¢in, sunduklar iiriin ve hizmetlerin
kalitesi hakkinda gergeklestirdikleri iletisim ¢abalari, turistlerin tatminini ve gelecekteki

davraniglarini etkilemektedir (Bigné vd., 2001: 614).

Destinasyonlar sahip olduklar1 kaynaklar ve cekicilikler bakimindan esit degillerdir.
Bazilarinin bol kaynag1 ve rekabet avantaji varken, bazilariin sinirli kaynagi ve turizm
gelisimini desteklemeyen altyapisi olabilir (Ritchie ve Crouch, 2000). Ritchie ve
Crouch (2000) destinasyonlarin olusturuldugunu mu, yoksa kendiliginden mi
dogdugunu sorgulamiglardir. Destinasyonun fiziksel yapisinda degisiklik yapma imkani1
sinirli olsa da, cesitli pazarlama iletisimi stratejileri sayesinde {irliniin orijinal bir
0zelligi 6n plana ¢ikartilabilir. Pike ve Ryan (2004), etkili ve rekabetci bir destinasyon
konumlandirmasinin net, odaklanmis ve siirekli bir mesaji gerektirdigini ileri

surmektedirler.

Beerli ve Martin (2004a: 662), birey tarafindan destinasyon se¢iminde kullanilan ikincil
bilgi kaynaklarinin, biligsel boyutlar iizerinde onemli etkilerinin oldugunu ileri
siirmiislerdir. Dis bilgi kaynaklarmi kullananlarin davramislarinda, kullandigi bilgi

kaynaginin tiirline ve miktarina gore biiyiik degisim oldugunu belirlemislerdir.
Bununla birlikte baz1 arastirmacilar, bireyin kendi deneyimleri yoluyla elde ettigi

bilgilerin, ikincil kaynaklardan elde edilen bilgilerden farkli olabilecegini

belirtmislerdir. Turistlerin bir destinasyonu ziyaret ettikten sonra sahip olduklar
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destinasyon imaji, ziyaret dncesinde sahip olduklar1 imaja gore daha gercekei, karmasik
ve ikincil verilere bagl olarak sekillenen imajindan farkli olma egilimindedir (Gartner,
1993: 204; Machado vd., 2009: 76). Oliver (2010: 64) tiiketicilerin yaptig1
degerlendirmelerin her birinin, farkli beklenti tiirleriyle iliskili oldugunu ifade etmistir.
Beklentiler, tiiketicinin sonuglar ya da gelecekteki performanslar hakkindaki oncii
tahminleri ya da inanglar1 olarak tanimlanabilir. Bu beklentiler reklam ya da diger kitle
iletisim araglari, kulaktan kulaga iletisim yoluyla alinan referanslar ve oOnceki
deneyimler gibi cesitli bilgi kaynaklarinin kullanimiyla bi¢imlenir (de Rojas ve

Camarero, 2008: 527).

Turizm {riinlerinin soyut 6zelliginden dolayi, hem {iriinleri temsil ettikleri hem de
ziyaret edilene kadar dikkatleri destinasyona cektikleri i¢in, tutundurma faaliyetleri son
derece onemlidir (MacKay ve Fesenmaier, 1997: 538). Destinasyona yonelik iletisim,
bir destinasyonun imajin1 olusturmak, degistirmek veya giliclendirmek igin
kullanilmaktadir (MacKay ve Fesenmaier, 1997; Tas¢1 ve Gartner, 2007). Tutundurma
materyalleri, farkindalik yaratmakta, ilgi olusturmakta, arzular tetiklemekte ve harekete
gecirmektedir. Fakeye ve Crompton (1991: 11) da bilgi kaynaklarinin turistlerin
destinasyon sec¢im davranisinin belirleyicilerinden biri oldugunu belirtmislerdir.
Destinasyonlar ¢ok sayida hem sozlii hem de yazili mesajlar1 i¢eren tutundurma kaynagi

kullanmaktadir.

Mercille (2005: 1051), bir turistin sahip oldugu destinasyon imajin1 sekillendiren farkli
faktorler oldugunu belirtmektedir. Ornegin Gartner (1993: 197), Gunn’in destinasyon
imaj1 konusundaki ¢alismalarindan yola cikarak gelistirdigi ¢alismasinda, destinasyon
imajin1 etkileyen, cesitli “bicimlendirme ajanlar1” olarak oOzetledigi kullanisglt bir
simiflandirma gelistirmistir. Bunlar reklamciligin geleneksel formlarindan, popiiler
kiiltliriin bir unsuru olarak arkadas tavsiyeleri ve gercek ziyaretlere kadar uzanmaktadir.
Gartner (1993: 197) imaj olusturma ajanlar1 olarak tanimladig farkli bilgi kaynaklarin
bes grupta siniflamaktadir:

Birinci grup: Bu grup, dogrudan bireyi ikna etmeye yonelik bilgi kaynaklarindan

olusmaktadir. Geleneksel reklamcilik tiirleri bu grupta yer almaktadir. Televizyonun,
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radyonun, brosiirlerin, raketlerin, ilan panolarinin (billboardlar) ve yazili medyadaki
reklamlarin, iletisimciler tarafindan olas1 ziyaretgilerin zihinlerinde, arzulanan
destinasyon imajinin olusturulmasi i¢in kullanilmasidir. Gartner (1993) gorsellikten
uzak oldugu i¢in radyo reklamciliginin, destinasyon imajinin olusumuna daha az
etkisinin olacagini belirtmistir. Brosiirler ise hem destinasyonlara yonelik rehberlerde
hem de destinasyona iligskin bilgi amagh kitapgiklarda yer alabilecekleri i¢in daha etkili
olabilirler. Aym1 zamanda brosiirler seyahat acentalarinda da bulunabilirler. Yazil
medya ise 6zellikle temali dergiler ile belirli bir pazar gurubuna yonelmek istenildiginde
etkili olacaktir. MacKay ve Fesenmaier (1997), gorselin niteligi ile yansiyan imaj

arasinda bir iliski oldugunu belirtmislerdir.

Reklam medyasi olarak televizyon, tiiketicilerin ilgilerini, beklentilerini, diisiincelerini
ve duygularini yansitarak onlar isler hale getirmektedir. Nostalji, liziintii, sefkat, sevgi
ve ask gibi duygular ses, efekt ve hareket dgesi aracilifiyla yansitilmaktadir (Ozgiir,
1994: 26). Belirli bir destinasyona yonelik reklamlarin hatirlama orani ile destinasyonu
ziyaret etme niyeti arasinda bir iliski bulunmaktadir ve destinasyon reklamlar1 ziyaret

etme niyetini etkilemektedir (Hennessey vd., 2010: 238).

Bu grupta yer alan diger ajanlar ise tur operatorleri, seyahat acentalar1 ve
destinasyondaki diger kurumlardan (destinasyon pazarlama Orgiitleri) olusmaktadir.
Destinasyon pazarlama orgiitlerinin rolii, sunulan {iriin ve hizmetlerle, bu iirlin ve
hizmetlere yonelik bilgi arayisinda olan turistler arasinda bir koprii olusturmaktir
(Perdue ve Pitegoff, 1994: 46). Bu grup ziyaretci biirolar1 ve seyahat ve turizm ofislerini
de kapsamaktadirlar. Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri esik bekcileri olarak
goriilmekle birlikte, ayn1 zamanda sunduklar1 bilgiler sayesinde, insanlarin destinasyon
hakkinda net bir imaja sahip olmalarin1 saglamaktadirlar. Gronflaten (2009: 241)
seyahat acentalarimi bilgi kaynagi olarak gosterirken, Internet’i bilgi kanali olarak
tanimlamaktadir ve bilgi arama stratejileri s6z konusu oldugunda da kanal ve kaynagin

bir kombinasyonun dikkate alinmasi gerektigini belirtmektedir.

Baloglu ve Mangaloglu (2001: 1) seyahat acentelerinin ve tur operatorlerinin, potansiyel

turistlere  bilgi sagladiklar1 ve destinasyonlar1 gelistirip pazarladiklar1 igin,
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destinasyonlarin pazarlanmasinda 6énemli rollerinin oldugunu belirtmislerdir. Diger bir
ifade ile bu araci isletmeler, kendilerine gelen potansiyel turistler i¢in birer kan1 dnderi
rolii istlenmektedirler. Baloglu ve Mangaloglu (2001: 7) aract isletmelerin
destinasyonlarin zayif ve giiclii yonleri hakkinda turistleri bilgilendirerek, destinasyon

imaj1 olusumuna olan etkilerini vurgulamislardir.

Ikinci grup: Bu grupta yer alan ajanlar, dolayl bir sekilde bireyleri ikna etmeye yonelik
bilgi kaynaklarindan olugmaktadir. Bu grupta yer alan ajanlardan ilki, destinasyon
imajin1 olusturmaya yonelik mesajlarda iinlii kullanimidir. Geleneksel reklamin
kullaniminin, bir destinasyonun imajmin gelistirilmesindeki etkili roliine ragmen,
destinasyon imajinin bir {Unlii tarafindan desteklenmesi ve potansiyel turistlere

destinasyonun tavsiye edilmesi gerekmektedir (Gartner, 1993: 200).

Unlii kullanimi, destinasyon imajma yonelik verilen mesajin hatirlanma diizeyini
arttiracaktir. Bu grupta yer alan diger ajanlar1 ise destinasyona yonelik makaleler,
haberler ve hikayeler olusturmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu ajanlar
tarafindan etkilenen bireyin, bu ajanlarin hazirlanmasi ve sunulmasi asamalarinda
destinasyon pazarlamacilarinin etkisinin farkinda olmamasidir. Seyahat yazarlar1 da bu

grup icinde degerlendirilmektedir.

Gartner’in siniflamasinda, ilk iki grupta bulunan ikna edici iletisim faaliyetlerinde
kontrol, iletisimcilerin elindedir (MacKay ve Fesenmaier, 1997). Ornegin destinasyona
yonelik geleneksel reklam, lizerinde kontroliin en fazla oldugu ikna edici iletisim
aractyken, hedef kitle iizerindeki giivenirliligi ise digerlerine gore daha diisiiktlir. Ayni
sekilde seyahat acentalar1 tarafindan sunulan bilgi tizerindeki kontrol kismen daha az
olsa da hedef kitle iizerindeki giivenirliligi orta seviyededir (MacKay ve Fesenmaier,

1997).

Uciincii grup: Gartner (1993: 201), bu grupta yer alan bilgi kaynaklarim bagimsiz
ajanlar olarak siniflamistir. Bagimsiz imaj bigimlendirme ajanlar1 haberler, belgeseller,
filmler ve makalelerden olugmaktadir. Bu ajanlar bir destinasyonun imajint aniden

degistirebilecek gilice sahip olan ve yaygin bir sekilde kabul géren ajanlardir. Bagimsiz
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ajanlarin ikna ediciligi ve giivenirliligi yliksek olmasina (MacKay ve Fesenmaier, 1997)
ragmen, destinasyonun pazarlamacilari ajanlar1 kontrol edemezler (Gartner, 1993: 202).
Bagimsiz ajan olarak, Ozellikle medyada yer alan haberlerde darbe, isyan, teror
saldirilari, catisma, cinayet ve savag gibi insanlarin neden oldugu ve depremler, seller,
denizdeki deprem dalgalar1 (tsunami) ve tayfunlar gibi doganin neden oldugu
olaganiistii durumlarin anlatilmasi, destinasyon imajinin olusmasinda oldukga etkilidir
(Tasc1 ve Gartner, 2007: 415). Bu duruma paralel olarak, Castelltord ve Mader (2009:
724) yazarlarin ve editorlerin bir destinasyonun medyada imajini olumlu sekilde
etkileyebilecek haberlerden yerine, sug, terér ve sosyal sorunlar gibi olumsuz sekilde

etkileyebilecek boyutlara odaklandiklarini belirtmektedir.

Larsen ve George (2006: 137) Yeni Zelanda’nin destinasyon imajinin, iilkede ¢ekilen
filmlerde kullanilan benzer unsurlar sayesinde bigimlendigini belirtmislerdir. Birey, bu
gruptan elde ettigi bilgiler sayesinde, destinasyonu daha 6nce hig ziyaret etmemesine ve
destinasyona yoOnelik herhangi bir bilgi arayisina girmemesine ragmen, hafizasinda

birtakim bilgileri depolayacaktir (Leisen, 2001: 50).

Dérdiincii  grup: Dordiincii gruptaki destinasyon imaji bi¢imlendirme ajanlarini,
yakinlarimizdan ve arkadaglarimizdan isteyerek ya da istemeyerek elde ettigimiz
bilgiler olusturmaktadir. Bu kaynaklardan gelen bilgiler tarafsiz olduklar icin, diger
ajanlara gore giivenilirligi ve ikna ediciligi daha yiiksektir. Bu asamada yer alan bilgi
kaynaklar1 kulaktan kulaga iletisim seklinde de adlandirilabilirler ve destinasyona
dogrudan bir maliyetleri yoktur (Gartner, 1993: 203). Baloglu ve McCleary (1999: 891),
kulaktan kulaga iletisimin genel imaj olusumu {izerinde dogrudan bir etkisi oldugunu

vurgulamiglardir.

Reid ve Reid (1993: 5) kaliteli hizmeti ve turist tatminini, destinasyonlarin basarili
olmasinin ve sadik turistler olusturmanin 6n kosulu olarak gormektedir. Bununla
birlikte tekrar eden ziyaretlerin sadece turistlerden elde edilecek sabit bir gelir gelir
kaynag1 degil, ayn1 zamanda destinasyona seyahat edebilecek yeni arkadaslar, yakinlar
ve diger potansiyel seyahatgiler arasindaki informal bir bilgi kanali olarak goriilmesi

gerekmektedir. Ozellikle hizmetin deneyimsel dogasindan dolayi, kulaktan kulaga
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iletisim hizmete yonelik beklenti olusturma anlaminda diger iletisim araglarina gore ¢ok
daha giivenilir bulunmaktadir (del Bosque vd., 2009: 140). Bununla birlikte, del Bosque
vd. (2009: 144) kulaktan kulaga iletisimin ilginligin ve tiiketiciler tarafindan algilanan
risk diizeyinin yliksek oldugu durumlarda daha ¢ok tercih edildigini ve bu yilizden daha

onemli bir bilgi kaynag1 oldugunu vurgulamaktadirlar.

Sanal diinya, pazarlamacilara sadece iletisimin etkinligini ve verimliligini arttirmak i¢in
yeni ortamlar degil, ayn1 zamanda yeni tiiketiciler kazanmak ve mevcut olanlar elde
tutmak amaciyla yeni yaklagimlar sunmaktadir. Litvin vd. (2008: 458), kulaktan kulaga
iletigimi, sanal diinyanin sundugu bu avantajlardan biri olarak gérmekte ve bireylerarasi
online etkilesimin 6nemine vurgu yapmaktadir. del Bosque vd.nin (2009: 144)
diisiinceleriyle paralel olarak, Litvin vd. (2008: 459), turizm sektoriindeki sunumlarin
cogunlukla soyut oldugundan, tiiketilmeden Once degerlendirilemeyeceklerini ve bu
yilizden daha 6nce bu deneyimi yagamig olanlarin degerlendirmelerinin ve aktarimlarinin
etkisinin ¢ok daha 6nemli oldugunu ileri stirmektedir. Diger bir ifade ile, cogu turizm
Uriinliniin  yiiksek riskli satin alimlar olarak algilanmasi hem mevsimsel hem de

dayaniksiz olmasi, referans gruplarinin degerlendirmelerinin 6énemini arttirmaktadir.

Begsinci grup: Son bilgi kaynagi ise organik ajandir (Gartner, 1993: 205). Organik ajan,
bireyin, ge¢misteki deneyimlerine bagli olarak destinasyona yonelik bir imaja sahip
olmasidir. Organik ajan en giivenilir olanidir (MacKay ve Fesenmaier, 1997). Mevcut
durumlarin ge¢misteki deneyimlerle karsilastirilmast sonucunda, bireyin kendisi
siibjektif bir degerlendirmede bulunmaktadir (Beerli ve Martin, 2004b: 626). Bireyin
destinasyonla etkilesimi sonucunda olusturacagi imaj, diger bilgi kaynaklarindan elde
ettiklerine gore daha kalici olacaktir. Bireyin destinasyon imajinin olugmasinda,
destinasyonu ziyaret etme sikliginin ve destinasyonda kalis siiresinin etkisi buytktiir
(Beerli ve Martin, 2004a: 663). Degisik tiir ve miktarlardaki farkli bilgi kaynaklarinin,

destinasyon imajinin olusumunu farkli sekillerde etkileyecegi agiktir.

2.4.2.2. Destinasyon imajinin olusturulmasinda kigisel faktorlerin rolii

Destinasyon imajinin olusumunu etkileyen diger faktor kisisel faktorlerdir. Bir bireyin

kisisel Ozellikleri ya da icsel faktdrleri imajin olusumunu etkileyeceginden, bireyin
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destinasyon hakkinda inanclari, maruz kaldigi digsal uyaricilar tarafindan
bicimlenebilir, ancak bu inanglar dogasi geregi bireyin igsel faktorlerine bagli olarak
farklilagmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a: 663). Bu yiizden birey tarafindan algilanan
imaj, destinasyon tarafindan yansitilan bireyin ihtiyaglar, giidiileri, daha Onceki
bilgileri, tercihleri ve diger kisisel ozellikleri tarafindan sekillenecektir (Beerli ve
Martin, 2004a: 664). Bu acidan bakildiginda kisisel faktorler igsel belirleyicilere, diger
bir ifade ile sosyo-demografik (cinsiyet, yas, egitim seviyesi vb.) oOzellikler ile
psikolojik (giidiiler, degerler vb.) dogasina karsilik gelmektedir (Beerli ve Martin,
2004a: 664; Beerli ve Martin, 2004b: 626).

Sosyo-demografik ozellikler: Sosyo-demografik o6zelliklerin destinasyon imaji
tizerindeki etkilerini inceleyen birgok g¢alisma bulunmaktadir (Fakeye ve Crompton,
1991; Gartner, 1993; MacKay ve Fesenmaier, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999;
Jenkins, 1999; Echtner ve Ritchie, 2003; Beerli ve Martin, 2004a; Beerli ve Martin,
2004b; Boo ve Busser, 2005; Tas¢i, 2007; Martin ve Bosque, 2008). Baloglu ve
McCleary (1999: 890) yas, egitim, gelir, cinsiyet, meslek ve medeni hal gibi sosyo-
demografik 6zelliklerin destinasyon imajinin algilanmasini etkiledigini, bununla birlikte
yas ve egitim seviyesinin imajin temel belirleyicileri oldugunu ifade etmislerdir.
MacKay ve Fesenmaier (1997), turistlere yonelik reklamlarda kullanilan gérsel icerigin
imaj olusumuna etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, bireyin yasinin ve medeni halinin
algiladig1r imaj iizerinde hicbir etkisinin olmadigini ancak bireylerin cinsiyetinin ve

egitim diizeyinin imaj iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

Giidiiler: Gtidiiler, destinasyon imaji olusumunu etkileyen bir diger kisisel faktordiir.
Giudiilerin, destinasyon imaji {lizerindeki etkilerini inceleyen birgok ¢alisma
bulunmaktadir (Gartner, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1999; Baloglu ve McCleary, 1999;
Beerli ve Martin, 2004a; Beerli ve Martin, 2004b; Boo ve Busser, 2005; Tas¢1, 2007;
Martin ve Bosque, 2008). Gartner (1993: 196), Dann (1996) ve Baloglu (1999)
giidiilerin, destinasyon imajinin duygusal bileseni iizerinde dogrudan bir etkisinin

oldugunu ileri stirmiislerdir.
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Iletisim siirecinde &nemli bir yeri olan imaj algilarinin nasil olustugu, degistigi ya da
pekistiginin agik bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir. Bu algilarin nelere gore
degistiginin ortaya konulmasinda giidiileme yaklasimlar1 yararli olacaktir (Inceoglu,

1985: 9).

Duygusal imaj, bir destinasyonun harekete gegirdigi duygulara karsilik gelmektedir ve
farkli gilidiilere sahip bireyler, destinasyonun duygusal olarak aradiklarin1 kendilerine
sunacaklarint  algilamalar1  halinde,  destinasyonlar1  benzer  bir  sekilde
degerlendirebilmektedirler (Beerli ve Martin, 2004b; 626). O’Leary ve Deegan (2003:
214) destinasyon imajinin kisisel degerlendirmelere ve se¢im siireglerine bagli olarak
sekillenecegini vurgulayarak, giidiilerle destinasyon se¢imi arasinda bir iligki
kurulmasinin gerekliligini ifade etmislerdir. Gartner (1993; 196) duygusal bileseni,
bireyin giidiilerine dayanarak destinasyona duydugu bagliligin olusturdugu deger olarak
gormektedir. Diger bir ifade ile, duygusal bilesen genel imaji etkilediginden (Dann,
1996; Baloglu ve McCleary, 1999: 890), giidiiler dogrudan veya dolayli bir bigimde
destinasyonun genel imajin1 etkilemektedirler (Beerli ve Martin, 2004a: 664). Moutinho
(1987: 18) giidiilerin, destinasyon imajinin olusumunda bilingli bir sekilde veya

bilingaltindan 6nemli bir rol oynadigini ileri siirmiistiir.
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2.5. Algilanan Hizmet Kalitesi

90’11 yillarda is yasaminin belirleyici 6zelliklerinden biri, kalite ve ilgili kavramlarin
gittikce daha fazla benimsenmesi olmustur. Kalitenin anlami, nasil gelistirilebilecegi,
kalite yaklagimlari, toplam kalite yonetimi, kalite-karlhilik iliskileri, hizmet kalitesi en
cok arastirilan konular arasindadir (Oztiirk, 2008: 149). Oliver’a (2010) gore hizmet
kalitesi, miikemmellik algisina dayanmaktadir ve hizmet kalitesinin tiiketicilerin
beklentileri tarafindan etkilendigini diislinmek mantikhidir. Ciinkii tliketiciler

beklentilerini kullanarak performansi degerlendirmektedirler.

Kalite, hizmetin miikemmelligi konusunda tiiketici tarafindan yapilan genel bir
degerlendirme olarak diisiiniilebilir (Bigné vd., 2001: 608). Daha kapsamli bir ifade ile
tiiketicinin performans algilar1 ve hizmetten beklentileri arasindaki celiskinin yonii ve
seviyesi olarak tanimlanan, tatminle iligkili ancak esit olmayan bir g¢esit tutumdur
(Parasuraman vd., 1988: 16). Cronin ve Taylor’a (1992: 58) gore algilanan hizmet
kalitesi, belirli bir zamandaki hizmet sunumuna yoénelik tiiketicilerin algilarini

yansitmaktadir.

Algilanan hizmet kalitesi ve tatmin birbirinden farkli kavramlar olmalarina ragmen,
aralarinda nedensel bir iliski bulunmaktadir (Taylor ve Baker, 1994: 164; Dmitrovic
vd., 2009: 120). Tatmin ve kalite kavramlar1 arasindaki benzerliklere ve farkliliklara
yonelik tartigmalar devam etse de bu iki yap1 arasinda kesin farkliliklar oldugunu ileri
stirenler de bulunmaktadir (Taylor ve Baker, 1994: 165; Oliver, 2010: 175). Bu farklilar

asagidaki sekilde siralanmaktadir:

e Her bir duruma karsilik gelen beklentiler farklidir. Parasuraman vd. (1988: 86)
tatmini, beklentilere yonelik Ongoriiler olarak yorumlarken; kaliteye yonelik

literatlirde dilekler ve ideal sonuglar olarak yorumlamiglardir.

e Oliver (2010), her bir yapmin farkli bir beklenti tiiriiyle iligkili oldugunu ileri
stirmiistiir. Hizmet kalitesi, mitkemmellik algisina dayanirken; tatmin beklentisi,

ihtiyaclara karsilik gelmektedir (Taylor ve Baker, 1994: 165).
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Oliver (2010) tarafindan ileri siiriilen bir diger fark ise hizmet kalitesine yonelik
deger yargilarinin daha belirgin 6zellikler ya da anahtar konular olmasidir.
Tatmine yonelik yargilar ise daha biitiinseldir. Kalite yargisi altinda boyutlar ¢ok
daha belirginken; tatmin herhangi bir boyutun sonucu olabilir (Taylor ve Baker,

1994 165).

Bununla birlikte Oliver (2010) biligsel yargilar1 hizmet kalitesiyle, duygusal

yargilart da tatminle iligkilendirmistir.

Kalite algist hizmete yonelik bir deneyime ihtiya¢ duymazken; tatmin yargisi
duymaktadir ve tatminin kaliteden daha ¢ok Onciilii olduguna inanilmaktadir

(Taylor ve Baker, 1994: 165).

Anderson vd. (1994) de tatmin ve hizmet kalitesi kavramlar1 arasindaki
farkliliklara vurgu yapmuslardir. {1k olarak tatminin belirlenebilmesi i¢in iriin ya
da hizmetin satin alinmasi gerekirken; kalitenin degerlendirilmesi i¢in bu gerekli
degildir. Bir diger farklilik ise tatmin fiyata bagliyken, kalite degildir. Yine
turizm literatlirtinde, algilanan hizmet kalitesinin, misteri tatmininin bir 6nciilii
oldugunu ispatlayan calismalar bulunmaktadir (Baker ve Crompton, 2000; de

Rojas ve Camerero, 2008; Dmitrovic vd., 2009: 120).

Tatmin tiiketicinin bir ¢iktisiyken; kalite ise isletmenin ya da destinasyonun bir
ciktisina karsilik gelmektedir. Bu acidan bakildiginda, hizmetin niteligi, isletme
ya da destinasyon yoneticilerininin ziyaretgilere sunduklar firsatlardan
olugmaktadir ve kontrolii ve yonetimi hizmet sunanlara aittir (Lee vd., 2007:
403). Turizm alaninda hizmeti sunanlarin sahip oldugu bu avataji Crompton ve

Love (1995) “firsat kalitesi” olarak adlandirmislardir (aktaran: Lee vd., 2007).

Iskandinav hizmet kalitesi modeli olarak da adlandirilan Gronroos’un (2007) bakis
acistyla hizmet kalitesi, tiiketicinin ne aldigini agiklayan “teknik kalite” ve tiiketicinin
bunu nasil aldigin1 agiklayan “fonksiyonel kalite” olmak iizere iki boyutta

tanimlanmaktadir. Bir otel, miisterisine bir oda ve yatabilecegi bir yatak saglayacaktir,
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bir restoranin miisterisi yemek elde edecektir, bir ucak yolcusu bir yerden digerine
ulastirilacaktir. Hizmet Orgiitiiniin bu tiir faaliyetlerinin sonuglari, miisterinin kalite
deneyiminin bir parcasidir (Oztiirk, 2008: 153). Miisterilerin hizmet o&rgiitiiyle
etkilesimleri sonucunda ne elde ettikleri, miisteriler ve onlarin kalite degerlemeleri i¢in
onemlidir. Ancak bu kalitenin sadece bir boyutudur ve iiretim siireci bittiginde ya da
satict ve miisteri etkilesimi sona erdikten sonra miisteriye ne kaldigi anlamina
gelmektedir. Genellikle kalitenin teknik boyutu, miisteri tarafindan daha objektif
Olciilebilir. Bir restoranda yenilen yemegin lezzeti, kalitenin teknik boyutunu verir

(Oztiirk, 2008: 153).

Brady ve Cronin (2001: 37) ise hizmet kalitesini, “cikt1 kalitesi”, “etkilesim kalitesi” ve
“fiziksel ¢evre kalitesi” basliklar1 altinda {i¢ boyutla tanimlamistir. Cikt1 kalitesi, tiretim
stireci sona erdiginde tiiketicinin ne elde ettigine, etkilesim kalitesi ise hizmetin sunumu
sirasindaki etkilesime ve fiziksel ¢evre kalitesi de hizmetin sunumu ya da {iriiniin

satilmasi sirasindaki ortam kosullarina karsilik gelmektedir.

Turizm literatiiriinde tatmin ve kalite ile ilgili ¢aligmalar 1960’larda baglamis olsa da
(Baker ve Crompton, 2000: 785), destinasyon kalitesini olusturan c¢aligmalarin ilk
ornekleri 1970’lerde yapilmistir (Crompton ve Love, 1995, aktaran: Alvarez, 2007).
Yapilan ilk arastirmalardaki temel amag, destinasyonun c¢ekiciligi ve se¢imini etkileyen
degiskenleri ortaya koymak ve rekabet giiciinii arttirmak amaciyla giicli ve zayif
yonlerini belirlemektir (Alvarez, 2007: 283). Turizm literatiiriinde hizmet kalitesi ile
ilgili caligmalarin pek ¢cogu, Parasuraman vd. (1988) tarafindan 6nerilen, somut 6geler,
giivenilirlik, aninda hizmet, giiven telkin etme ve empati olmak iizere bes boyuta gore,
beklentiler ve performans arasindaki farki temel alan hizmet kalitesi modelini izlemistir.
Ancak daha sonraki calismalar, turistlerin destinasyonda yasadiklar1 deneyimleri
dikkate alarak, sadece beklentilere degil hizmet kalitesinde performansin énemine de

vurgu yapmislardir (Crompton ve Love, 1995, aktaran: Alvarez, 2007).
Destinasyon kalitesinin sonraki gelisimi, genel pazarlama yazinindaki beklenti-

uyumsuzluk paradigmasinin goriisiine paralel sekilde gerceklesmistir (Alvarez, 2007:

283). S0z konusu kavramsallagtirma ve onun hizmet kalitesinin 6l¢limiine uygulanmasi
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ekolii olmak iizere iki ana ekolii takip etmistir. Her iki ekol de hizmet kalitesi
algilamasinin, umulan hizmet ile miisterinin sunulan hizmeti algilamasi arasindaki farka

gore sekillendigi diisiincesine dayanmaktadir (Alvarez, 2007: 283).

Kalite, ozellikle turizm destinasyonu gibi karmasik bir iiriine uygulanacagi zaman,
kolay tamimlanabilir bir kavram degildir. Konu ile ilgili ¢ogu ¢alismada,
destinasyondaki turizm deneyimini sunabilmek icin, bir araya getirilmis c¢esitli
hizmetlerin kalitesinin ayr1 ayr1 incelenmesine odaklanilmistir. Bu yontemin amaci,
destinasyondaki farkli saglayicilarin, turistlerin gereksinimlerini ve algilamalarini daha
iyi anlamalarmma yardimci olmaktir. Ancak, bu yaklasim turistlerin ve turizm
kuruluslarinin bakis acilar1 arasinda bir uyusmazliga yol agmaktadir. Bireyler, kaliteyi
evden ayrildiklar1 andan eve geri dondiikleri ana kadar yasadiklari turizm deneyiminin
biitiinliyle iliskili sekilde algilarken, kuruluslarin kaliteye yaklasimlari ise turizm
tirtiniiniin kendi sunduklar1 bilesenleri iizerinde odaklanmaktadir (Alvarez, 2007: 281).
Bu uyumsuzlugu ortadan kaldirmak ig¢in, turizm destinasyonlarinin, yiiksek kaliteli
tesisleri, alt yapiyi, hizmetleri ve diger etmenleri i¢inde birlestiren toplam iiriiniin

kalitesini saglamaya dnem vermeleri gerekmektedir.

Destinasyon {iiriinliniin bilesik yapisi, bir destinasyonun kalitesinin neyi ifade ettiginin
tanimlanmasinda da sikint1 yaratmaktadir. Asil zorluk, turizm deneyiminin biitiiniine
dair genel kaliteyi, destinasyonda elde edilen c¢esitli hizmetlerin kalitelerinin
toplamindan farkli olarak inceleyebilmektir. Cesitli hizmetlerin ve bilesenlerin
degerlendirilmesi ve destinasyonun kalitesinin ayirt edilmesi ¢ok onemlidir. Ciinki
ziyaretgiler bazi hizmet niteliklerinin diigiik kaliteli oldugunu diisiinseler de genel
kaliteyi yiiksek olarak algilayabilmektedirler (Alvarez, 2007: 282). Bu anlamda Murphy
vd. (2000) destinasyonun kalitesinin, seyahat deneyiminin 6zet bir degerlendirmesine
dayandigin1 ve destinasyon c¢evresi ve hizmet altyapisi ile olusan her bir hizmet

karsilagmasinin da seyahat kalitesine dair genel bir fikir verdigini saptamstir.
Destinasyona ulasilabilirlik, otel ya da golf sahasi c¢alisanlarinin davraniglart ve

gorevlerini nasil yaptiklari, ne sdyledikleri, turistlerin destinasyonda sunulan hizmet

hakkindaki algilarini etkileyecektir. Miisterinin hizmeti nasil elde ettii ve es zamanh
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{iretim ve tiiketim siirecini nasil yasadigi, kalitenin islevsel boyutunu gésterir (Oztiirk,

2008: 154).

Her ne kadar iirtin ve hizmetlerin niteliklerinin kontrolii {ireticilerin elinde olsa da
kalitesini degerlendirecek olan turistlerdir. Turistlerin hizmetin kalitesine yonelik
degerlendirmeleri tatmin seviyelerini ve gelecekte tekrar destinasyonu ziyaret etme ya
da bagkalarina tavsiye etme kararlarini sekillendirecek olan eylemleri etkilemektedir.
Milman ve Pizam (1995), her bir pazar boliimiiniin farkli tatmin seviyelerine sahip
olacagini, bunun nedeni olarak da, farkli pazar béliimlerinin destinasyon performansini

farklr sekilde algilamalar1 olarak gostermektedirler.

Turistler bir seyahat acentasina, otele, tur operatdriine ya da bir destinasyona sadik
olabilirler ancak bu durum sektordeki biitiin bilesenlerin tiimiine sadik kalacaklari
anlamina gelmemektedir. Turistler ayni destinasyonda, turlarint ya da otellerini
degistirebilirler. Bununla birlikte yeni deneyimler yasamak amaciyla destinasyonlarini
degistirip seyahat acentalarina sadik kalabilirler. Farkli destinasyonlarda yeni
deneyimler arayabileceklerinden, mevcut destinasyonlar1 beklentilerini karsilasa bile,
tekrar ayni destinasyonu ziyaret etmek istemeyebilirler. Hatta her bir seyahat

donemlerinden tamamiyla farkli destinasyonlara gitmek isteyebilirler.
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2.6. Tatmin

Sosyal psikologlar, pazarlama arastirmacilar1 ve tiiketici davranis1 alaninda g¢alisanlar
tilkketici tatmini ve tatminsizligi kavramini yogun bir sekilde arastirmaktadirlar (Pizam
ve Ellis, 1999: 327). Tatmin tanimi, 30 yildan fazladir gesitli yaklagimlar tarafindan
tartisilmaktadir (Truong ve Foster, 2006: 843). Peterson ve Wilson hem hizmet
sektoriinde hem de iiretim sektoriinde kalitenin Oneminin artmasinin, arastirmalari
cogalttigini ve son yirmi yil i¢inde tiiketici tatmini konusunda 15000°den fazla makale

yaymlandigini belirtmislerdir (Ryan, 1999; Pizam ve Ellis, 1999).

Tatmin kelimesinin kokii Latince’de “facere” ve “satis” sozciiklerine dayanmakta olup
yapmak ya da yeterli anlamina gelmektedir (Moutiho, 2000). Bu anlamda tatmin,
hedeflenen veya aranilan noktaya ulasma anlamina gelmekte (Moutiho, 2000) ve bir
irin ya da hizmetin deneyimlenerek tiiketilmesi sonrasindaki bir ¢ikti olarak

kavramsallastirilmaktadir (Fallon, 2008: 426).

Tiiketici tatmini pazarlama literatiirlinde kapsamli bir sekilde tartisilsa da tatmini
belirleyen degiskenler lizerinde bir fikir birligine varilamamistir (de Rojas ve Camarero,
2008: 525). Tatminin dogasi geregi anlasilmasinin gii¢ olmasi nedeniyle, tatmine
yonelik tanimlamalarin birbirinden farklilik gosterdigi goriilmektedir (de Rojas ve

Camarero, 2008: 526).

Tatmini agiklamaya yonelik yaklasimlar, bilissel ve duygusal olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Biligsel yaklagim tatminin olusumunu, beklentilerin uyumu (onaylanma)
modeliyle agiklamaktadir. Tatmin, uyumun bir fonksiyonu iken; uyum, beklentilerin bir
fonksiyonudur (Oliver, 2010). Bu model, beklentilerin karsilanmasi durumunda tatmin
olundugunu o6ngoriirken tam tersine, beklentilere yonelik uyumun negatif olmasi
durumunda tatminsizlikle sonu¢lanmaktadir (de Rojas ve Camarero, 2008: 527). Russel
ve Pratt duygularin hosnutluk (pleasure) ve uyarilma (arousal) olmak {izere iki boyuttan
olustugunu ileri siirmiislerdir (aktaran: de Rojas ve Caarero, 2008: 528). Bazi
caligsmalar, tiiketicinin deneyimi sirasinda hissettigi hosnutluk ile tatmin olmasi

arasindaki iliskinin varligmma vurgu yapmistir (de Rojas ve Camarero, 2008: 528).
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Ziyaret sirasindaki deneyimde hosnutluk hissi arttikca, tatmin seviyesi de

yiikselmektedir.

Tiiketici kararlarinin {iriiniin kalitesine, kullanimina ve sundugu faydalara dayandigini
varsayan bir donemden sonra, pazarlama arastirmalarinda 6zellikle son donemlerde
duygusal yaklasimin hakim oldugu gorilmektedir. Bu bakis agis1t ile pazarlama
uyaranlariin harekete gecirdigi duygular c¢alisilmaya baslanmistir (de Rojas ve

Camarero, 2008: 526).

Tiiketici tatmini i¢in Giese ve Cote (2000: 1), hem kavramsal hem de operasyonel
tanimlar1 gozden gecirmislerdir. Kavramlar arasinda fikir birliginin olmamasi, tiiketici
tatminine yonelik aragtirmalar i¢in de bir engel olusturmaktadir. Bununla birlikte, ilgili
literatiir incelemesinden sonra yazarlar kavramlarin ortlistiigii tic nokta belirlemislerdir.
Bunlardan ilki, tiiketici tatminini bir tepki, duygusal ya da bilissel bir degerlendirme
(duygusal degerlendirme daha agir basmaktadir) olarak ele almaktadir. ikincisi, tepki
belirli bir konuya karsilik gelmektedir (tiiketici tatmininin konusu). Ugiinciisii de,
tepkinin belirli bir an ile ilgili olmasidir (satin alma sonrasi, tiikketim sonrasi gibi). Giese
ve Cote, yukarida siraladiklar1 boyutlar1 dikkate alinarak, tiiketici tatminine yonelik bir

tanimlamanin yapilmasi gerektigini belirtmislerdir.

Tiiketici tatmininde dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da, genel tatmin ile bireysel
ozelliklere yonelik tatminin ayrilmasidir. Belirli 6zelliklere yonelik tatmin, sadece genel
tatminin bir Onciilii degildir (Spreng vd., 1996: 17). Genel tatmin ise satin alma
sonrasindaki biitliinsel degerlendirmeleri igeren daha kapsamli bir kavramdir (Gnoth,

1997: 290).

Tiiketici tatminine operasyonel olarak bakildiginda, bir¢oklar1 tarafindan kabul goéren
beklenti-uyumsuzluk modeli bulunmaktadir. Bu model algilanan hizmet kalitesinde
oldugu gibi tatmini, beklentilerle performansa yonelik algilamalarin karsilastirilmasinin
bir sonucu olarak gormektedir. Diger bir ifade ile tiiketici, performans beklentilerini
asmasi durumunda tatmin olmaktadir (Bigné vd., 2001: 610). Lovelock ve Wright

(1999: 87) miisteri tatminini, belirli bir hizmet performansmma yonelik kisa siireli
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duygusal bir tepki olarak tanimlamislardir. Giese ve Cote’un (2000: 5-8) tiiketici

tatminine yonelik olarak yaptiklari literatiir incelemesi sonucunda olusturduklart mevcut

tatmin tanimlamalar1 Tablo 12’de gosterilmektedir.

Tablo.12. Kavramsal ve Operasyonel “Tatmin” Tanimlar

Kaynak

Howard ve Sheth (1969)

Hunt (1977)

Westbrook (1980)

Swan, Trawick ve Carrol

(1980)

Oliver (1981)

Westbrook ve Reilly (1983)

Kavramsal Tanimlama

Alicinin maruz kalarak kazandigi ddiillerin yeterli ya da yetersiz

olmasinin biligsel bir ifadesidir (s.145).

Deneyim ya da degerlendirme sonucunda elde edilen bir tiir asamadir.
Yasanan deneyimin en az olmasi gerektigi kadar iyi oldugu seklinde bir

degerlendirmedir (s.459).

Uriiniiniin kullanmas ya da tiiketmesiyle ilgili bireyin gesitli ¢iktilar1 ve
deneyimleri siibjektif olarak degerlendirerek begenmesine karsilik

gelmektedir.

Uriiniin performansinin iyi veya kotii oldugunun ya da iiriiniin
kullanima/amacina uygun veya uygun olmadiginm bilingli bir
degerlendirmesi ya da bilissel yargisidir. Tatminin diger bir boyutu da

iiriine yonelik duygular1 icermesidir (s.17).

Bir {irinden elde edilen kazanimlar ya da tiiketim deneyimlerinin icsel
beklentilerin degerlendirilmesidir. Aslinda, tiiketim deneyimi hakkinda
tiiketicinin daha 6nceden sahip oldugu hislerin beklentilerle 6rtismesiyle

sonuglanan psikolojik ifadenin 6zetidir (s.27).

Satin alman belirli iiriin ya da hizmetlerin olusturdugu etkilerle birlikte
perakende satis noktalarinda yasanan deneyimlere verilen duygusal
tepkiler, hatta pazarin genelinde satin alma ve alici davranislarinin
miisteri lizerinde biraktig1 etkilerdir (s.256). Bireyin kendi degerleri
(ihtiyaclar, istekleri ve arzulart) ile bir nesneye, eyleme ve kosula
yonelik algilarinin (ya da inanglar1 hakkinda) bilissel degerlendirmesine

bagli olarak, duygusal bir tepkidir (5.493).
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LaBarbera ve Mazursky

(1983)

Day (1984)

Westbrook (1987)

Cadeotte, Woodruff ve
Jenkins (1987)

Tse ve Wilton (1988)

Westbrook ve Oliver (1991)

Oliver (1992)

Fornell (1992)

Mano ve Oliver (1993)

Halstead, Hartman ve

Schmidt (1994)

Satin alma sonrast degerlendirmedir. Oliver’in (1981) tanimina atifta
bulunarak: “bir firiinden elde edilen kazanimlar ya da tiketim

deneyimlerinin i¢sel beklentilerin degerlendirilmesi (s.394)”dir.

Mevcut tiiketim etkinligine yonelik degerlendirme tepkisi var. Onceki
beklentilerle, iriiniin kullanimindan sonra algilanan ger¢ek performansi
arasinda algilanan uyusmazliklarin degerlendirilmesiyle olusan tiiketim

deneyimine yonelik tiiketici tepkisidir (s.496).

Uriinlerin kullanimy/tiiketimi hakkindaki toptan degerlendirme yargisidir

(s.260). Ayn1 zamanda Hunt’a (1977) da atif da bulunmustur.

Kullanim  deneyiminin  kavramsallastirilmasiyla  gelisen  hislerin

kavramsallastirilmasidir (s.305).

Tiiketicinin satin alma eyleminden Onceki beklentileri ile satin alma
sonrasinda iriiniin performanst arasindaki farkliliklarin

degerlendirilmesine iliskin tepkisidir (s.204).

Belirli bir satin alma se¢imi dikkate alindiginda, tercih sonrasi

degerlendirme yargisidir (s.48).

Diger tiiketim duygulariyla birlikte var olan niteliksel olgularin 6zetidir

(s.84).

Satin alma sonrasindaki genel degerlendirmedir (s.11).

Tipki tiiketim sonrasi degerlendirme yargisinda oldugu gibi (Hunt 1977)
hedonik diizlem boyunca farklilagan bir tutumdur (Oliver, 1989;
Westbrook ve Oliver, 1991) (s.454).

Miisterinin satin alma Oncesindeki bazi {iriin standartlarini {riiniin
performansiyla karsilagtirmasi sonucunda ortaya ¢ikan 6zel bir duygusal

tepki-igslemdir (6rnegin Hunt, 1977; Oliver, 1989) (s.122.)

Kaynak: Giese ve Cote (2000: 5-8).
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Vavra (1999: 18), miisteri tatminini hem siire¢ hem de sonug¢ olarak tanimlamistir.
Sonug¢ yaklagiminda miisteri tatminini, tiiketim deneyiminin bir sonucu olarak ifade
etmistir. Bu sonug, beklenilen ¢iktilarin fayda ve maliyetlerle karsilastirilmasina yonelik
duygusal bir tepkinin biligsel ifadesidir. Vavra, siire¢ yaklagiminda ise miisteri
tatminini, tatmine katki saglayan algisal, degerlendirmeye dayal1 ve psikolojik bir siireg
olarak vurgulamigtir. Bu tanimlamada tatminin degerlendirilmesi, hizmetin elde

edilmesi sirasinda gerceklesmektedir.

Miisterilerin beklentilerini etkileyen farkli ihtiyaglari, amaglar1 ve ge¢mis deneyimleri
oldugundan, tatmin evrensel bir olgu degildir ve herkes ayni hizmet deneyiminden ayni
sekilde tatmin olmayabilir (Pizam ve Ellis, 1999: 328). Bu ylizden tiiketicilerin
ihtiyaglarina ve amaglarina uyum saglayacak farkli tatminlerin acik bir sekilde
belirlenmesi olduk¢a dnemlidir. Bu noktada, Matzler ve Sauerwien (2002: 318) miisteri
tatminini ¢ faktor kuramiyla degerlendirerek, tatminini ii¢ boyut altinda

siniflamislardir:

o Temel Faktorler: Yerine getirilmemesi halinde tatminsizlikle sonuglanan, ancak
karsilanmasi durumunda tatmin olma ile sonuglanmayan faktorlerdir. Bu
durumda temel faktorler ile performans seviyesi arasinda asimetrik bir iligki
bulunmaktadir. Bu faktorlerin karsilanmasi bir zorunluluktur ancak, tatmin i¢in
yeterli degildir. Temel faktorlerin eksiksiz saglanmasi beklenilmektedir. Bu
yiizden miisteriler temel faktorleri bir 6n talep olarak gormekte ve garanti

olduklarinmi diisiinmektedirler.

e Heyecan Faktorler: Saglanmasi durumunda misterilerin tatmin olmalarini
saglayan ancak yerine getirilmemesi durumunda ise tatminsizlikle
sonuglanmayan faktorlerdir. Bu faktorlerin olusturdugu yiiksek performansin
diisiik performansa gore, genel tatmin seviyesi lizerindeki etkisi biiyiiktiir. Bu
ylzden heyecan faktorleri ile performans seviyesi arasindaki iliski de
asimetriktir. Heyecan faktorleri miisteriler tarafindan beklenilmez, bu yiizden
heyecan faktdrlerinin olusturulmasi durumunda miisterilerde sasirma ve

hognutluk duygusu olusur.
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o Performans Faktorler: Performans yiiksek oldugunda tatmin olmayla ve diisiik
oldugunda da tatminsizlikle sonuglanan faktorlerdir. Bu ylizden performans

faktorleri ile performans diizeyi arasinda simetrik bir iligki bulunmaktadir.

Diinyanin her yerinde hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan satinalma, tiiketim ve
kullanim davranislar esit derecede Onem tasimakla birlikte, bunlarin disa vurumu her
kiiltiirde tiimiiyle ayni olmayabilir (Vavra, 1999: 471). Asyalilar i¢in 6nemli olan
hizmet ve tirlinler, Avrupalilar i¢in tamamiyla farkli olabilir. Dolayisiyla kiiltiirtin, farkli
kiiresel tiiketicilerin bir iirin ya da hizmete yonelik tatmin seviyesini belirlemesinde
algilar1, problem ¢6zme yetenekleri ve idrak etmeleri tizerindeki etkisi biiytiktiir (Pizam

ve Ellis, 1999: 335).

Glinlimiizde tatmin 6l¢iimiine yonelik beklentiler, 6nem ve performans yapilart siklikla
kullanilmaktadir. Baz1 aragtirmacilar tatmin seviyesinin Ol¢iilmesine yonelik tek bir
dogru yontem olmadigini ve bu ylizden ¢alismanin amaglarinin en uygun yaklasimi

belirleyecegi goriisiindedirler (Fallon, 2008: 428).

Horner ve Swarbrooke (2004: 298) turizm iirliniiniin dogas1 geregi, turist tatmininin ¢ok
boyutlu ve karmasik bir konu oldugunu belirtmektedirler. Tatmin kavrami turizm
literatiiriinde genellikle yapilan sunumlarin degerlendirilmesi olarak ele alinmaktadir
(Dmitrovic vd., 2009: 117). McDowall (2010: 23) turist tatminini, ilgili destinasyona
yonelik turistlerin sahip oldugu genel deneyimler olarak tanimlamaktadir. Destinasyon
tatmine yoOnelik arastirmalar, otel ve tur operatorlerinin sunduklari liriin ve hizmetlere
yonelik arastirmalara gére daha yenidir (Horner ve Swarbrooke, 2004: 298). Bununla
birlikte giiniimiizde, destinasyon sadakatini arttirmak adina turist tatminine yonelik ilgi,
her zaman oldugundan daha fazladir (Horner ve Swarbrooke, 2004: 298). Aragtirmacilar
destinasyon 6zelliklerinden olusan bir havuz olusturduktan sonra, katilimcilardan bir
tatmin Olcegi araciligryla ifadeleri degerlendirmelerini istemektedirler. Bununla birlikte
turistlerin destinasyona yonelik tatmin seviyelerinin belirlenmesi siirecinde bazi
zorluklar bulunmaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2004: 297). Turistler iirlin ve hizmet
sunumlarini degerlendirirken objektif olamayabilmekte ve genellikle kendi yorumlarini

ilave etmektedirler (Johnston ve Heineke, 1998: 102). En ¢ok kullanilan tanimlardan
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biri, seyahat Oncesindeki beklentiler ile seyahat sonrasindaki deneyimlerin

karsilastirilmasina dayanmaktadir.

Turistlerin tatmin seviyeleri temelde, kendi istekleriyle, destinasyon tarafindan sunulan
hizmetler, ¢ekicilikler vb. arasindaki uyumu temsil etmektedir (Fallon, 2008: 426).
Turistlerin tatmin seviyesini etkileyen degiskenlerin belirlenmesi, bir destinasyonda
kaynak yOnetimi, liriin ya da hizmet genisletme ya da farklilasma gibi stratejiler igin

yeni firsatlar sunmaktadir.

Tatmin, turist davranisi ¢calismalarinin merkezinde yer almaktadir (Kozak, 2001: 786 ).
Dolayisiyla destinasyon yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin turistlerin tatmin
seviyelerinin, en 6nemli rekabet avantaji kaynaklarindan biri oldugunu fark etmeleri
gerekmektedir (Fallon, 2008: 424). Bu sayede, destinasyonlarinda sunduklar1 iirlin ve
hizmetlerin,  turistlere = unutulmaz  deneyimler  yasatip  yasatmadiklarini
degerlendirebilirler. Bu ylizden turistlerin tatmin seviyelerinin bilinmesi, etkili iletisim
ve yOnetim stratejilerinin gelistirilmesi i¢in 6nemli bir dayanak noktasi olusturmaktadir.
Sadece bir iiriin ya da hizmet olmanin &tesinde, ¢cogu konaklama deneyimi {irlin ve
hizmetlerin bir karsimidir. Bu yiizden, bir otelde geceleme ya da bir restoranda yemek
yeme gibi konaklama deneyimlerine yonelik tatminin bireysel 6gelerin ya da deneyimi
olusturan {iirlin ve hizmetlerin bir toplami oldugunu sdéylemek miimkiindiir (Pizam ve

Ellis, 1999: 328).

McDowall (2010: 24) turizmi, anilardaki deneyimleri satma sektorii olarak tanimlarken,
turistlerin  bir destinasyona yonelik yargilarinin  gerceklesen deneyimleri ile
beklentilerinin  karsilagtirilmasi  sonucu olustugunu ileri siirmektedir. Turistlerin
beklentileri ise ge¢mis deneyimlerine, arkadas ve yakinlarindan ilgili destinasyon
hakkinda duyduklarina ve destinasyona yonelik pazarlama kampanyalarinda verilen
vaatlere bagl olarak sekillenmektedir (Kotler vd., 2006: 17). Bu agidan bakildiginda,
destinasyonda yasadiklar1 deneyimin performansi, beklentilerini agmasi durumunda
turistler tatmin olmaktadir. Pazarlamanin artan rolii, destinasyonlarin siirekli ve uzun
donemli basgarisi i¢in son derece 6nemli olan turist tatminin etkileyebilecek destinasyon

performansini da kapsamaktadir.
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2.7. Sadakat

Gilinlimiizde, pazarlama literatiiriinde sadakat kavrami, isletmenin basarisini gosteren en
onemli gosterge olarak kabul edilmektedir (Bauer vd., 2002: 155). Tiiketici davranisi
alaninda miisteri sadakati ile ilgili bircok ¢alisma yapilmistir. Turizm literatiiriindeki
sadakat calismalari, genel olarak tiiketici davranigina dayanan pazarlama yaklasimlari
tarafindan sekillendirilmektedir (Riley vd., 2001: 23). Sadakatle ilgili g¢aligmalar
turizmin ¢ogu alaninda yiiriitiilmesine ragmen, destinasyona yonelik uygulamalar heniiz
sinirhidir  (Alegre ve Juaneda, 2006: 684). Dolayisiyla, destinasyon sadakatini
aciklamadan 6nce, destinasyon sadakatinin temellerinin de dayandigi miisteri sadakati

kavramini ve degiskenlerine yonelik literatiirii incelemek gerekmektedir.

2.7.1. Miisteri Sadakatinin Tanimi

Miisteri sadakati isletmeler i¢cin 6nemli bir pazarlama amaci olmasinin yaninda, isletme
ile tiiketiciler arasinda uzun donemli saglam iligkiler olusturulmasi i¢in temel
olusturmaktadir (Bagozzi, 1995: 276). Miisteri sadakati, arastirmacilar tarafindan uzun
bir slire bir bilmece olarak goriilmiistiir (Snepenger, 1987). Riley vd. (2001) ise
literatiirde sadakatin kavramsallastirilmasi sorununun, sadakat kavraminin aragtirmanin
amacia uygun operasyonel tamimlamalarla ¢ozlilmeye c¢alistigini belirtmislerdir.
Jacoby ve Chesnut’in marka sadakatini tanimlamak icin, 53 farkli operasyonel tanim
tiiretildigi yoniindeki bulgular1 da bu goriisii desteklemektedir (aktaran: Oppermann,
2000; 79). Dolayisiyla sadakat kavrami sik¢a kullanilmasina ragmen, kolaylikla
aciklanabilecek bir kavram degildir (Oyman, 2002: 170). Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde
sadakat “igten baglilik, saglam, gii¢lii dostluk™ olarak tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu,
2011). Oliver (2010: 428) miisteri sadakatini, bir iirlin ya da hizmeti tekrar satin alma
davranmisini segme ya da gelecekte miisterisi olma olarak tanimlamigtir. Sadik
miisteriler, isletmeye yonelik bir aidiyet hissine sahip olan ve baska isletmeler
tarafindan benzer sunumlar olmasina ragmen, mevcut isletmelerini degistirmeye karsi
isteksiz olan ve siklikla tekrar tekrar satin alma davranisi gosteren kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Henry, 2000: 13). Martinez ve Guillen (2006: 270) miisteri sadakati
kavramini bir iiriine, markaya ya da isletmeye yonelik olumlu bir tutum ya da

tikketicinin  gelecekte iirlinli tekrar satin alma vaadinde bulunmast olarak
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tanimlamiglardir. Marka sadakati ise belirli bir markay1 satin almaya ve tekrar satin
almaya yonelik igsel baglilik-“biligsel”, tiiketicinin belirli bir markay1 tercih etmesi-
“tutumsal” ve ayni markay1 tekrar tekrar satin almasi-“davranigsal” olmak iizere ii¢

seviyede tanimlanmaktadir (Niininen ve Riley, 2004: 276).

2.7.2. Miisteri Sadakatinin Boyutlar1

Jacoby ve Chesnut (1978) marka sadakati ya da tiiketici sadakati arastirmalarinin
kokenini, Copeland’in (1923) “marka 1srar1” olarak isimlendirdigi c¢alismasina
dayandirmaktadirlar (aktaran: Oppermann, 2000: 79). Jacoby ve Chesnut (1978) sadakat
kavrami iizerine yapilan hem kavramsal hem de uygulamaya yonelik caligmalarin
birka¢i disinda, Ol¢iim konusu iizerine odaklandigini belirlemislerdir (aktaran:
Oppermann, 2000; 79). Miisteri sadakati konusundaki literatiir, kavrami davranis ve
tutum  faktorleri araciliglyla tanimlamakta ve bu iki faktorii  birbiriyle
iliskilendirmektedir (Backman ve Crompton, 1991; Dick ve Basu, 1994; Oyman, 2002;
Baloglu, 2002). Bazi arastirmacilar ise sadakatin hem davranigsal hem de tutumsal
faktorleri kapsayan iki boyutlu bir kavram oldugunu ileri stirmiislerdir. Oliver (2010:
432) marka sadakatinin davranis ve tutum arasindaki iliskiye bagl olarak 6grenilen bir

siire¢c oldugunu ifade etmistir. Tutum ve davramis yapilar arasindaki iliski sekil 5’de

gosterilmektedir.
Davramssal
Yiiksek Diistik
Yiiksek Sadakat Gizli Sadakat
Tutumsal
Diisiik Sahte Sadakat Sadakat Yok

Sekil 5. Tutum ve Davranisa Bagh Olarak Miisteri Sadakati Siniflamasi

Kaynak: (Backman ve Crompton, 1991; Dick ve Basu, 1994: 101; Oyman, 2002: 173; Baloglu, 2002:
48).
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Sadakat 6l¢iimiine yonelik ilk yaklasimlar, cogunlukla tiiketicinin gercek satin alma
davranigina dayanmaktaydi (Oppermann, 1999: 52). Bunun bir sonucu olarak
davranigsal yaklasim, bilinen sadakat 6l¢iim yOntemlerinin yaklasik olarak %60’mi1
aciklamaktadir (Niininen ve Riley, 2004: 277). Markanin satin alinma sikli§1, markanin
satin alinma orani, markanin satin alinma olasilig1 (Oppermann, 1999: 52), son harcama
zamani ve harcanan parasal deger (Oyman, 2002: 172) davranigsal sadakatin
gostergeleri olarak goriilmektedir. Dick ve Basu (1994: 105) dinamik bir siirece statik
bir bakis acist getirdigini ileri siirerek, davranigsal faktoriin kavramsal dayanaklarini
elestirmiglerdir. Diger bir ifadeyle sadece davranis faktoriine odaklanmak, sadakati

olusturan nedenleri tek basina agiklamak icin yeterli degildir.

Marka sadakatine yonelik tutum faktorii, ilk olarak marka tercihlerine yonelik
kullanilmigtir (Oppermann, 1999: 52). Dick ve Basu (1994: 102) bir markaya yonelik
tutumlart biligsel, duygusal ve davranigsal niyet olmak iizere lice ayirmistir. Bu ii¢
asama tutumlara yonelik genel tanimlarla ortiismektedir. Miisteri sadakati tutum faktorii
ile tanimlandiginda, misteri tatmini sadakatin bir belirleyicisi olarak kullanilmakta,
tatminin olumlu bir tutum olusumunu saglayarak yeniden satin alma niyetine zemin
hazirlayacagi, bunun da sadakati getirecegi varsayilmaktadir (Oyman, 2002: 171).
Hepworth ve Mateus (1994: 43) ise tiiketici aragtirmalarinda sadakatin, ayni iiriinii satin
almaya devam etme niyeti, ayni iiriinden daha fazla satin alma niyeti ve liriinii goniillii
olarak bagkalarina tavsiye etme olmak iizere {i¢ belirleyici ile oSlgiildiigiinii ifade

etmislerdir.

Shoemaker ve Lewis (1999: 346), isletmeye yonelik olumlu duygular ifade eden
miisteriler ile isletme arasindaki giiclii baglar anlamina gelen tutumsal sadakatin
Oonemine vurgu yapmislardir. Bu miisteri tipi, fiyat indirimleri ve hizmet farkliliklar:
karsisinda isletmelerini degistirmemektedirler ve bununla birlikte diger miisterilerde
gorlilmeyen bir sekilde isletmeye ve calisanlarina yonelik yiliksek seviyede empati

kurmaktadirlar (McKercher ve Guillet, 2010: 1).

Miisteri sadakati hizmet sektoriinde, hizmet yonetimi ve pazarlamasi olmak tizere iki

farkl1 bakis agistyla incelenmektedir (Castro vd., 2007: 178). Hizmet ydnetimi
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yaklasiminda sadakat, bir isletmeye (destinasyona) yonelik saglam ve yogun bir
iligkinin siirdiiriilmesi olarak ifade edilmektedir. Bu tarz bir iliski rakipleriyle
kiyaslandiginda, tiiketicilerin isletmeyi daha degerli olarak algilamalariyla
sonuglanmaktadir (Chen ve Giirsoy, 2001: 80). Hizmet pazarlamasi yaklasgimi ise
sadakati, tutum ve davranis olarak ele almaktadir. Bir tutum olarak sadakat, tiiketicilerin
isletmeye (destinasyona) yonelik olumlu tutumlara sahip olmasi anlamina gelmektedir.
Davranigsal sadakat ise satin alma siklig1 ve satin alma miktarin1 yansitmaktadir (Castro
vd., 2007: 178). Bu yiizden sadakat kavraminin hem siibjektif hem de objektif bir
boyutu bulunmaktadir. Siibjektif boyutu tiiketiciyle duygusal deger kurma iizerine

odaklanirken, objektif boyutu ise davranis temellidir.

Tiiketiciler isletmelerle olan baglarini, satin alma miktarin1 arttirma ya da azaltma ve
isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunma ya da bulunmama gibi ¢esitli sekillerde
gosterirler. Zeithaml vd. (1996) tiiketicilerin gelecekteki niyetlerini, yoOnlendirme,
referans alma, fiyat duyarlilif, tekrar satin alma ve sikayette bulunma olmak tizere dort
temel baslik altinda incelemislerdir. Zeithaml vd. (1996) gelecekte arzulanan
davranigsal niyetlerin olugmasinin, hizmet saglayicilarinin su kosullar1 basarabilme
yeteneklerine bagli oldugunu ifade etmislerdir: kendileri hakkinda olumlu
konusmalarii ve kendilerini diger miisterilere tavsiye etmelerini saglama, kendilerine
sadik kalmalari, kendilerine daha fazla harcama yapmalarin1 ve daha fazla 6demeyi

gdze almalarini saglayabilme.

2.7.3. Destinasyon Sadakati

Sadik miisterilerin olduk¢a degerli oldugu algisi, bircok isletmeyi tekrar satin alma
davranigini cesaretlendirmeyi amaglayan, slirekli miisterilerine yonelik fiyat indirimleri
ve tesvik uygulamalar1 gibi pahali sadakat programlar1 uygulamaya yoneltmektedir. Bu
egilim basta havayollari, oteller, restoranlar, kumarhaneler, kruvaziyer turlar, temali ve
eglence parklar1 olmak {izere turizm sektdriinde de yaygin bir sekilde uygulanmaktadir
(Croes vd., 2010: 120). Sadakat programlart aynm1 zamanda destinasyon
pazarlamacilarmin da dikkatini ¢ekmektedir. Ister belirli bir programa bagl olsun,

isterse  kendiliginden gerceklessin, sadik turistlere yoOnelik ilgi destinasyon
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pazarlamacilari arasinda giderek artmaktadir ve ¢ok daha fazla destinasyon kendilerine

yonelik sadakati arttirict stratejiler izerine odaklanmaktadirlar.

Ilgili literatiirde tatmin ve destinasyon sadakati kavramlarinin birbirlerinin yerine
kullanilabildikleri de goriilmektedir. Ancak turist tatmini, turistlerin beklentilerinin ne
diizeyde karsilandigini, turist sadakati ise turistlerin destinasyona tekrar geri donme ve
destinasyon hakkinda bagkalarina olumlu bilgiler verme olasiligin1 dlgmeyi
amaglamaktadir (McDowall, 2010: 27). Bu acidan bakildiginda sadik turistler
olusturabilmek i¢in turistlerin beklentileri en kotii ihtimalle karsilanmali ya da
asilmalidir (Kotler vd., 2006: 391). Tatmin seviyesi, turistlerin tekrar ziyaret etme
niyetini etkilemesine ragmen, bir destinasyonda tatmin olmanin her zaman ilgili
destinasyonun aym turistler tarafindan tekrar ziyaret edileceginin garantisi
olmamaktadir. Yiiksek seviyede tatmin olmus turistler, eger yeni deneyimler

pesindeyseler, bazen farkli destinasyonlara yonelebilmektedirler (Croes vd., 2010: 120).

Sadik olan miisterilerin, yeni miisterilere gére c¢ok daha karli olduklarina ydnelik
arglimanlar ileri stiriilmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999: 347; Oppermann, 2000: 79;

Croes vd., 2010: 120). Bu durumun nedenleri su sekilde 6zetlenebilir:

e  Sadik miisterilerin fiyata kars1 duyarliliklar diisiik oldugundan, bir marka i¢in daha
fazlasin1 6demeye hazirdirlar.

e Sadik miisteriler satin alacaklar1 hizmete asina olduklarindan, sunumlar daha
maliyetsiz olmaktadir.

e Daha sabit bir gelir kaynagini temsil ettiklerinden, gelecekteki pazarlama
maliyetlerini diisiirmektedirler.

e Isletmeler sadik miisterilerinin kisisel bilgilerini ellerinde tuttuklarindan, istemeleri
durumunda dogrudan pazarlamanin avantajlarindan kolaylikla
yararlanabilmektedirler.

o Sadakat, gelecekteki olast marka rekabeti donemlerinde, miisterilerin kendi
markalarini tercih edecek olmalarindan dolayi, alici-satic1 arasindaki iliskiyi bir

giivence altina almaktadir.
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e  Sadik miisterilerin, hizmet ya da iirlin saglayicisindan kaynaklanan bir hataya karsi,
cok daha fazla affedici bir konumda olmalar1 beklenmektedir.
e Daha fazla satis rakami anlamima gelebilecek olumlu kulaktan kulaga iletisim

anlamina gelmektedir.

Sadik turistler bir destinasyon i¢in sadece ekonomik anlamda degerli degildirler.
Anastassova (2004: 415) sadik olan turistlerin bir destinasyonun informal avukatlar
olarak davranabileceklerini ileri siirmektedir. Bu sayede bir destinasyonun elde edecegi

avantaj cok daha dnemli olabilir.

Chen ve Giirsoy (2001: 79), ¢alismalarinin amaci dogrultusunda, destinasyon sadakatini
operasyonel bir sekilde “turistlerin destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer” olarak
algilamas1 seklinde tanimlamiglardir. Turist davranis1 c¢alismalart literatiiriinde,
tekrarlanan  ziyaretler, turistlerin destinasyon sadakatinin degerlendirmesinde
kullanilmaktadir (Pritchard ve Howard, 1997; Oppermann, 2000: 80). Tekrarlanan
ziyaretler kavramsal olarak tiiketici sadakatinin 6l¢iilmesinde kullanilan, ayni {iriinii
satin almaya devam etme niyeti ve aym {iriinden daha fazla satin alma niyeti
gostergelerini agiklamaktadir (Chen ve Giirsoy, 2001: 79). Cogu destinasyon, genellikle
tekrar tekrar ziyaretleri ya da tekrar ziyaret etme niyetini sadik miisterilerini tanimlamak

icin kullanmaktadir (McKercher ve Guillet, 2010: 2).

Tekrarlanan ziyaretler, cogu destinasyonda gelen turist sayisinin yarisindan fazlasi
anlamina geldiginden son derece 6nemlidir (Niinen vd., 2004). Bu yiizden turistlerin
tekrar ayn1 destinasyonu ziyaret etmelerinin altinda yatan faktorleri ve bu davranisin
onciillerini belirlemeye yoOnelik birgok ¢alisma yapilmistir. Bu konudaki oOncii
calismalardan biri olarak Gitelson ve Crompton (1984), turistlerin ayni veya benzer bir
destinasyonu ziyaret etmelerinin bes nedeni olabilecegini belirtmislerdir (aktaran:

Oppermann, 2000: 80; Croes vd., 2010: 119):

e Yeni ve farkli bir destinasyon se¢iminde ortaya cikabilecek olasi tatminsizlik
deneyimini azaltmak,
e Daha onceki ziyaretlerindeki benzer kisilerle birlikte olmak,

e Daha Once ziyaret ettigi destinasyona yonelik duygusal baglar1 yeniden yasamak,
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e Daha Onceki ziyaretlerinde destinasyonun ihmal ettigini diisiindiigii yerlerini ziyaret
etme arzusu, diger bir ifade ile destinasyonu daha fazla kesfetmek,
e Destinasyonu diger insanlara gostererek, destinasyonu ziyaret eden diger turistlerin

de benzer bir sekilde tatmin olma deneyimini yasadiklarin1 gérmek istegidir.

Destinasyon sadakatine yonelik ¢ogu arastirma, turizmin kendine 6zgii ozellikleri
olmasina ragmen, iiriin ve hizmet sadakati literatiiriine bagli bir kavramsal cerceveye
dayanmaktadir (Oppermann, 2000: 80). Destinasyon sadakatine yonelik literatiire gore,
destinasyona asinalik, ziyaret sonucunda olusan genel tatmin, ziyaretcilerin sosyo-
demografik 6zellikleri ve turistlerin giidiileri geri gelme arzusunu arttiran potansiyel
belirleyicilerdir (Kastenholz vd., 2006: 240). Bununla birlikte, sadakatin seviyesi ve
turistlerin bir destinasyona sadik olma olasilig1 altinda yatan nedenler hala tartisiimaya
devam etmektedir. Bu tartigmalardan biri, “Turistler yiiksek diizeyde sadik olma egilimi
gostermektedir.” diisiincesine dayanmaktadir. Turizmin kendine 0zgii Ozelliklerinin
basinda, satin almadan Once deneme firsatinin olmamasi gelmektedir. Yeni bir
destinasyonu tercih etme diisiincesi, satin alma oOncesinde deneyimleme firsatinin
olmamasindan dolay1 yiiksek riski ¢agristirmaktadir. Buna ragmen tecriibe edilen bir
destinasyona geri donmek riski azaltmaktadir. Bu yiizden yiiksek risk destinasyon
sadakatini tegvik etmektedir. Bu diisinceyi savunanlar marka denkligini (ederini),
ilginligini, kaliteyi, algilanan degeri, destinasyon imajini, tatmini, giiveni ve hatta risk
algilarin1 sadakati dogrudan etkileyen faktorler olarak tanimlamaktadirlar. Bazilar1 ise
sosyal ya da demografik Ozelliklerin roliinii vurgularken, yetiskinlerin kendilerinden
geng olanlara gore daha az maceraperest olduklarini ve bu yiizden digerlerine gore daha
saglam bir destinasyon sadakati seviyesine sahip olduklarimi ileri siirmektedirler

(McKercher ve Guillet, 2010: 3).

Bununla birlikte, alternatif bir goriis ise irlin teorisinin destinasyona uyarlanmasi
durumunda turizmin 6zgiin dogas1 geregi, destinasyon sadakatinin seviyesinin diisiik
olabilecegini ileri siirmektedir. Andreassen ve Lindestad’nin (1998: 12) bakis acisiyla,
turizm sektoriiniin iirlin ve hizmetlerinin siklikla satin alinmadig1 dikkate alindiginda,
uluslararas1 bir seyahatin yilda bir kez ya da daha uzun bir zaman siirecinde

gerceklesebilecegini, dolayisiyla bu durumun da destinasyon sadakatinin belirlemesini
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zorlagtirmaktadir. Temelinde yenilik arayist ve kisisel gelisim bulunan yolcuk tutkusu,
insanlar1 farkli destinasyonlar aramaya itebilmektedir. Sinirli seyahat secenekleri, firsat
maliyetlerinin  diisik olmast ve tercihler de insanlar1 farkli arayislara
yoneltebilmektedir. Turistlerin bir destinasyona sadik kalmasini zorlastiran bir diger
neden de turistlerin tatmin olmasi i¢in sektdrde faaliyet gosteren birgok isletmenin
birlikte hareket etmelerinin zorlugu olarak gosterilmektedir (McDowall, 2010: 28).
Castro vd. (2007: 184) Ispanya’y1r ziyarete gelen turistlere yonelik yaptiklar:
calismalarinda, katilimcilarin %70’inin turistik deneyimlerinde yiiksek diizeyde yenilik
arayisi ihtiyacinda olduklarinmi ifade ettiklerini belirtmiglerdir. Oppermann (2000: 83),
on y1l iginde Avustralya’y1 ziyaret eden Yeni Zelandali turistlerin érnekleminin sadece

%5’1ni1 olusturdugunu ve ¢ok sadik olarak tanimlanabileceklerini ifade etmistir.

Destinasyon sadakati ¢alismalarinin ¢ogunlukla bireysel olarak turistlere odaklanmasina
ragmen, c¢aligmalarin bulgularinda uluslararas: turistlerin ayni destinasyonu tekrar
ziyaret etmeyebildikleri argiimanindan yola ¢ikarak McKercher ve Guillet (2010)
calismalarinda turistlerin bireysel olarak m1 yoksa ait olduklar1 pazar béliimiiniin mii bir
destinasyona sadik olduklarini incelemislerdir. McKercher ve Guillet’in (2010: 9)
bulgulari, bireysel olarak tekrar ziyaret etme niyetinin diisiik oldugunu buna ragmen,
genel olarak ilgili pazar boliimiiniin ziyaret etme niyetinin daha yiliksek oldugunu

gostermektedir.

McKercher ve Guillet (2010: 3) destinasyon sadakatine yonelik iki tartisma konusu ileri
siirmiislerdir. I1ki, sadik olan turistlerin aslinda tam olarak neye sadik olduklaridir. Bir
isletmede, bir destinasyon Orneginde oldugu gibi sadakat birgok Olgekte
sinanabilmektedir. Kollektif bir bakis acistyla turizmde sadakat, bir¢ok seviyede olabilir
ve mekansal bir baga sahip olmak zorunda olmayabilir. Ornegin Club Med’lere sadik
olan biri, otuzdan fazla tlilkede benzer tiirdeki tatil deneyimlerine sadik oldugunu ifade
edebilir. Bu kisinin isletmeye ya da tatil deneyimine sadik olmasi, destinasyona sadik
oldugu anlamina gelmemektedir. ikinci ise sadakatin gercekten cografik bir zorunlulugu
olup olmadigidir. Bir diger ifade ile tatil amacina sadik olunabilir. Deniz-gilines-kum,

golf, kayak ya da is amaciyla seyahat edenler diinya genelindeki farkli destinasyonlara
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ve benzer tarzdaki destinasyonlarda faaliyet gostermekte olan isletmelere sadik

olduklarimi ifade edebilirler.

Li vd. (2008), calismalarinda ileri siirdiikleri destinasyon sadakati modelinde,
destinasyona yonelik farkindaligin ve olumlu bir destinasyon imajinin gerekliligine
vurgu yapmislardir. Turistlerin zihinlerinde olusturulacak saglam bilgi yapilar
tasarlamanin 6nemini belirterek, benzer bir pazarda yer alan bircok destinasyonla
rekabet etmek yerine, destinasyonun kendisini farkli ve belirgin bir hizmet sunan iiriin
kategorisinde konumlandirmas1 gerektigini ifade etmislerdir. Destinasyon sadakatinde
imajin roliinii vurgularken, olumlu bir imaj olusturmak icin tanitimda destinasyonun
temel niteliklerini turistlere gostermenin yeterli olmayabilecegini, ayni zamanda
destinasyona yonelik duygusal baglar olusturmanin roliinlin 6nemli oldugunu
belirtmiglerdir. Bu yiizden turist ¢ekiciliklerini gosteren temel gorseller yerine,
destinasyon tanittminda kullanilan materyallerin daha ¢ok duygulara ve atmosferik

temalara odaklanmas1 gerekmektedir (Li vd., 2008: 92).

Sadakat tercih etme, begenme, giidii, giiven, tekrar satin alma davranis1 ya da olumlu
kulaktan kulaga iletisim gibi davranig kaliplarinin sekillendirdigi duygular ve tutumlar
araciligiyla olciilebilir. Tekrar satin alma niyetin sadakati 6l¢gmekte kullanilan en yaygin
yaklasimlardan biridir (McKercher ve Guillet, 2010: 2). Destinasyonu bagkalarma
tavsiye etme, tekrar ziyaret etme niyeti ya da gerceklesen tekrar ziyaret etmeler ise

destinasyon sadakatini 6l¢cmede kullanilan en yaygin degiskenler olarak goriilmektedir.

So ve Morrison (2004: 85) Tayvan’1 ilk kez ve tekrar tekrar ziyaret edenler arasinda,
seyahat harcamalar1 agisindan belirgin bir fark olmadigini ifade etmislerdir. Wang
(2004: 110) tarafindan Hong Kong’u ziyaret eden Cinli turistler iizerinde yapilan
calismanin bulgularina gore, sadik turistler ilk kez ziyaret edenlere gore ¢cok daha fazla
harcama yapmaktadir. Bu farkliliklar her destinasyonun kendine 6zgii yapisindan,
turistlerin seyahat etme amagclarindan, seyahat ettikleri donemlerdeki sosyo-ekonomik
kosullardan ve ilgili pazar boliimlerinin 6zelliklerinden kaynaklaniyor olabilir.
Destinasyon sadakatine yonelik yapilmis ¢alismalar arasindaki farkli bulgular, bu alana

yonelik daha fazla calisma yapilmasi ihtiyacini gostermektedir. Croes vd. (2010),
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seyahat harcamalar1 acisindan destinasyon sadakatinin degerini inceledikleri
calismalarinda, destinasyona ilk kez gelenlerin, destinasyona sadik olanlara gore,
giinliik toplam harcamalarinin daha fazla oldugunu belirlemiglerdir. Destinasyona ilk
kez gelenler konaklama, yiyecek-igecek ve araba kiralamaya harcama yaparlarken,

sadik turistler ise etkinlik, eglence ve aligverise harcama yapmaktadirlar.

Oppermann (1999: 56) turistlerin tatmin olmasmin destinasyona yonelik sadakat
olusturmada her zaman yeterli olamayacagini vurgulamistir. Diger bir ifade ile, tatmin
olmus bir turistin yeni destinasyonlar goérmeyi arzulayacagindan dolayi, aym
destinasyonu tekrar ziyaret etmeyebilecegini ifade etmistir. Castro vd. (2007: 176), bu
konuya yonelik ilginin son yillarda giderek arttigini ve caligmalarin iki ana bashk
altinda gruplandirilabilecegini ileri slirmiiglerdir. Bunlardan ilki beklenti-uyumsuzluk
paradigmasi (Oliver, 2010: 96) ve digeri ise bilissel psikolojiye dayanan onermelerdir.

Her iki yaklagim da tiiketiciyi tatmin etmeye odaklanmustir.

Beklenti uyumsuzluk paradigmasi (Oliver, 2010: 117) yaklasimina gore sadakat,
tilketicilerin tatmin seviyesine baghdir. Tatmin ve sadakat arasindaki neden-etki
iligkisini destekleyen birgok bulgu bulunmaktadir. Bu bulgularin bircogu tiiketici

tatminin bir 6nciilii olarak hizmet kalitesini isaret etmektedir.

Diger yaklasim olan biligsel psikoloji akimi ise alicinin karar siireclerinde bulunan
bilissel semalar1 analiz etmeye odaklanmustir. Imaj, destinasyon gibi degerlendirilmesi
karmasik olan yapilarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durumda hizmet imaji,
turistlerin hizmet kalitesine ve tatminine yonelik algilarinin siirdiiriilmesinde ve ayni
zamanda gelecekteki davranislarinin belirlenmesinde 6nemli bir faktdr olmaktadir

(Castro vd., 2007: 178).
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3. Yontem

3.1. Destinasyon Sadakatinin Belirlenmesinde Belek Golf Turizmi Uygulamasi

Belek, Belek Turizm Yatirnmcilart Birligi “BETUYAB” ile Turizm Bakanligi
arasindaki isbirligi ¢ercevesinde kamu-6zel sektor ortakliginin turizmdeki ilk 6rnek
modeli sayesinde bugiinkii konumuna ulagsmis ve diinya 6l¢eginde bir turizm merkezi
haline gelmistir. Belek Bolgesi Akdeniz sahilinde, Antalya ilinin 30 kilometre
dogusunda bulunmaktadir. Belek, 17 kilometrelik sahil boyunca, ¢ogu genis araziler
icine kurulu 5 yildizli tesisleri ile Tiirk turizminin 1990’l1 yillarin basinda kendine
model aldig1 ve Tiirkiye’ nin giiney ve bati sahilleri tarafindan benimsenen deniz-giines-

kum turizminde 6nemli bir konuma sahiptir (BETUYAB, 2011a).

Belek, yalnizca kitle turizminde degil, ayn1 zamanda kiyilarinda yasanan iliman iklimi
sayesinde yil boyunca golf oynamaya elverisli golf sahalari1 ve liikks konaklama tesisleri
golf oyunculari i¢in ideal segenekler sunmaktadir. Belek’te 2010 yilinda 10 adet golf
tesisi ve 14 adet golf sahasi hizmet vermektedir (Tablo 13). Uluslararasi niteliklere
sahip golf sahalartyla yurt disindan ¢ok sayida turistin gézdesi haline gelen Belek, bu
sayede Tiirkiye turizminin en Onemli gelir kaynaklarindan birini olusmaktadir
(BETUYAB, 2011a). Bu 6zellikleri ile Tiirkiye’nin golf turizmi destinasyonunu temsil

eden Belek bu arastirmada uygulama alan1 olarak belirlenmistir.

Tablo 13 . Belek’teki Golf Tesisleri, Sahalart ve Konumlari

Golf Tesisi Golf Sahast Konum

Antalya Golf 18+18 delik 2 saha Ucgkum tepesi
National 27 delik 1,5 saha Uckum tepesi
Kaya 18 delik 1 saha Ugkum tepesi

Tat Golf 27 delik 1,5 saha Ugkum tepesi
Carya 18 delik 1 saha Tasliburun mevkii
Sueno 18+18 delik 2 saha Tasliburun mevkii
Cornelia 27 delik 1,5 saha Iskele mevkii
Papillon 18 delik 1 saha Iskele mevkii
Gloria 18+18+9 delik 2,5 saha  Acisu mevkii
Nobilis 18 delik 1 saha Acisu mevkii

Kaynak: BETUYAB, 2011a
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Tablo 14. Belek Destinasyonundaki Kiimiilatif Golf Oyun Sayilar: Istatistigi

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 TOPLAM

OCAK 6008 6191 9062 9011 10114 9920 12504 22179 21684 120717
SUBAT 10665 11616 16083 19260 19380 15898 26684 41770 40807 230363
MART 16361 24340 20241 31331 39238 33878 46645 64593 79582 400204
NISAN 13378 17114 9451 23602 33242 31596 38752 54660 61347 315831
MAYIS 8163 10538 8415 15513 23274 22300 24966 33331 34848 196371
HAZIRAN 3765 4969 5236 8031 8503 8591 9895 11139 13865 82274
TEMMUZ 2134 3271 3000 4585 5467 4830 6219 7451 7007 49004
AGUSTOS 2472 4105 4541 5921 6120 6121 6808 7552 7297 58610
EYLUL 4957 8958 9144 10893 12810 11657 16747 19213 22903 130751
EKIM 10888 21710 24687 31657 32934 28195 40998 51428 58078 337705
KASIM 9924 22338 30192 36579 32537 31861 49075 51592 62312 374066
ARALIK 4177 6531 9286 5281 9267 15276 18049 21741 25718 138589
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TOPLAM 127444 141681 149338 201664 232886 220123 297342 386649 435448 2539506

Kaynak: BETUYAB, 2011b

Son yillarda Belek destinasyonuna gelen ve golf amaglh seyahat eden turist sayisinin
hizla arttig1 goriilmektedir (Tablo 14). Bir kisinin ortalama 4 oyun oynadigi kabul
edilmektedir ve tablodaki sayinin 4'e boliinmesi ile yaklasik turist sayisi bulunmaktadir
(BETUYAB, 2011b). Tablo 14 incelendiginde yillar itibariyla golf sahasi sayisinin
artmasiyla, oynanan oyun sayisinin da arttigi goriilmektedir. Golf turizmi sezonunun en
yogun oldugu dénemler Ilkbahar (Mart-Nisan) ve Sonbahar (Ekim-Kasim)

mevsimleriyken, en yogun ay Mart olarak goriilmektedir.

3.2. Arastirma Modeli

Aragtirmada, betimsel (tanimlayici) ve iliskisel arastirma yontemi kullanilmaktir.
Betimsel yonteme dayali aragtirmalar, belli degiskenlerin 6zellikleri hakkinda temel veri
tabanini olustururlar. Diger tasarimlar, bu temel {lizerine kurulur (Erdogan, 2003: 138).
Betimsel yonteme dayali caligmalar, olant oldugu gibi saptamaya c¢alisirlar ve

cogunlukla anket (sormaca) kullanirlar (Erkus, 2005: 73). Betimsel yontemle fenomenin
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ne oldugu (6zellikleri, olusturan faktorler ve degiskenler) belirlenir. Daha sonra ortaya
cikan degiskenler arasindaki iliskinin bilinmesi gerekmektedir. Iliskisel arastirma, iki
veya daha fazla degisken arasindaki ortak bag iizerinde durur. Bu bag, nicel ve nitel
verilere dayanarak kurulabilecegi gibi, verilerin istatistiksel analizine dayanarak da

kurulabilir (Erdogan, 2003: 140). Sekil 6’da arastirma siireci gosterilmektedir.

. Destinasyo.n Aragtirma
Destinasyon sadakatini

evreninin ve
saildakaflne yonelik |:> ({l}lsturan. —3 érnekleminin
literatiir taramasi degiskenlerin

. . belirlenmesi
belirlenmesi

J J

4

Degiskenlere iliskin Destinasyo-n
ifadelerin madde sadakatini Veri toplama
havuzunda olusturan Aracimmn
toplanmasi ve degiskenlerin alt
P hazirlanmasi
degerlendirilmesi boyutlarinn
belirlenmesi

J

|
|

J Y, Y,
1

Madde \ \
havuzundaki
ifadelerin Veri toplama
uzmanlarin goriisii aracina ilk hilinin

~

Veri toplama
aracini denemek
icin Ontest
yapilmasi

[
[

dogrultusunda verilmesi

diizenlenmesi

J J

4

ifadelerin Ontest sonucunda
Veri toplama degiskenlerin alt arastirma

|

aracina son boyutlarina gore biitiinliigiinii bozan
seklinin verilmesi yeniden ifadelerin
diizenlenmesi cikartilmasi

J J

|

J

4

Uygulama Siireci — 3 [ Analiz Siireci —3

Bulgularin
Raporlastiriimasi

SR

Sekil 6. Arastirma Siireci
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma tasariminin en 6nemli asamalarindan biri de incelenen soruya veri saglayacak
dogru, uygun ve somut kaynagin belirlenmesidir (Erdogan, 2003: 166). Amprik
tasarimlarda belirlenen bu kaynaga “niifus” denilmektedir ve niifus kuramsal ve
varsayimsal olarak “evren” kavramina baglanmaktadir. Bu arastirmanin evrenini Belek
destinasyonuna golf oynamaya gelen turistler olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma
birimi golf turistleridir. Arastirma evreni i¢indeki tiim birimlere ulasmanin imkansiz
olmasi nedeniyle, evrenin sadece bir kismini aragtirarak, grubun genel ozelliklerini
yansitacak bilgiler toplamak miimkiindiir (Altumisik, 2007: 122). Bu yiizden

arastirmanin amaclar1 dogrultusunda 6rneklem belirleme siirecine (Sekil 7) gidilmistir.

( )

Belek i If 1
elek destinasyonuna golf oynamaya gelen Evren

!

Kuramsal Niifus

!

Arastirma
Niifusu

I

Orneklem
Cercevesi

4

2010 yili Mart ayinda Belek destinasyonunda . h
soru formunu yanitlamayi kabul eden golf Orneklem
turisleri

{1

tim turistler

2010 yilinda Belek destinasyonuna golf
oynamaya gelen tiim turistler

2010 yili Mart ayinda Belek destinasyonuna
golf oynamaya gelen tiim turistler

2010 yil1 Mart ayinda Belek destinasyonunda
soru  formunun uygulanmasi sirasinda
ulasilabilen golf turistleri S

RRA

e N A
. Orneklem
Kotal1 6rneklem Tekniginin Secimi
.
Minimum 10:1 oranina ulasabilmek amaciyla ( Orneklem )
her isletmeden 250 birim olmak iizere toplam Hacminin
1250 golf turisti Belirlenmesi
.
Sekil 7. Orneklem Belirleme Siireci
Kaynak: Erdogan (2003: 197) ve Nakip (2006: 197)’den uyarlanmustir.
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2010 yilinda Belek destinasyonuna golf oynamaya gelen tiim turistler kuramsal niifusu,
aynm1 y1l Mart ayinda Belek destinasyonuna golf oynamaya gelen tiim turistler ise
arastirma niifusu olarak belirlenmistir. Belirtilen tarihlerde Belek destinasyonunda soru
formunun uygulanmasi sirasinda ulasilabilen golf turistleri 6rneklem cergevesini ve soru
formunu yanitlamayr kabul edenler ise arastirmanin orneklemini olusturmaktadir.
Ornekleme teknigi olarak kotali drnekleme yontemi kullanilmistir. Kotali rnekleme iki
asamal1 yargisal bir 6rneklem olarak gériilebilir (Nakip, 2006: 206). 1k asamada evren
aragtirmanin amaglarina bagli olarak belirlenen 06zellikler dogrultusunda evrenin
ozelliklerini yansitabilecek alt evrenlere ayrilmaktadir. Arastirmada soru formunun
uygulanmasina izin veren 5 isletme alt evrenler olarak belirlenmistir. Minimum 10:1
oranina ulagabilmek amaciyla her isletmenin kotast 250 birim olarak belirlenmistir.
Daha sonra ikinci agsamada kotay1 tamamlamak i¢in goriisiilecek birimler arastirmact ya
da anketor tarafindan yargisal ya da kolayda ornekleme esaslarina gore belirlenerek,

toplam 1250 golf turisti olmak iizere hedeflenen 6rneklem hacmine ulasilmistir.

Diger istatistiksel yontemlerde oldugu gibi, yapisal esitlik modeli uygulamas: i¢inde
biiylik 6rneklemden elde edilen verilerin 6rneklem hatasi, kiigiik 6rneklemden elde
edilen verilere gore daha azdir (Kline, 2011: 12). Kline (2011: 12) bu duruma yonelik
bazi kaynaklardaki Orneklem biiyiikliiklerini N<100’den kiigiik olmasi durumunda
kiigiik, N’nin 100-200 arasinda olmasi durumunda orta ve N>200 olmas1 durumunda ise

biiyiik olarak belirtildigini ifade etmektedir.

Yapisal esitlik modeli test siirecinde faktor analizleri de kullanildig i¢in, faktdr analizi
icin gerekli olan biiyiiklik, o6rneklem sayisinin belirlenmesinde kullanilabilir. Bu
noktada Hair vd. (2010: 102) genel bir kural olarak, 6rneklem sayisinin analiz edilen
degisken sayisina oraninin minimum 5:1 oldugunu ve 10:1 oraninin ise ¢ok daha fazla

kabul gordiigiinii belirtmektedirler.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde dikkate almmasi1 gereken énemli bir dzellik
de test edilmesi planlanan yapisal modelin karmasikligidir. Diger bir ifade ile parametre
sayisinin ¢ok oldugu karmasik modellerin daha sade bir yapida olanlara gére daha

biiyiik &rneklem sayilar: ile test edilmesi gerekmektedir. Ilgili literatiirde Srneklem
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blyiikligi ile test edilecek modelin biiyiikliigii arasinda kesin standartlar olmamasina
ragmen, orneklem sayisi ile modeldeki parametre (ifade) sayisi arasinda 10:1°lik ya da
20:1’lik bir oran Onerilmektedir (Mueller, 1996: 26). Oranin 5:1’in altina diismesi
durumunda sonuglarin istatistiksel olarak siipheli olabilecegi belirtilmektedir. Ancak
Kline (2011: 12) 10:1°1ik bir oranin istenen sonuglara ulasmak agisindan daha gergekei
bir deger oldugunu belirtmektedir. Bu ylizden, 6rnegin parametresi (ifadesi) 20 olan bir
model i¢in en az 200 Srneklem sayisi gerekmektedir. Benzer bir sekilde Simsek de
(2007: 55) de gozlenen degisken sayisinin 10:1 oraninda bir 6rneklem sayisinin, verinin
normal dagildigi ve degiskenler arasindaki iliskilerin goreceli olarak yiiksek oldugu

modellerde yeterli olarak kabul edildigini belirtmektedir.

3.4. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Aragtirmada verilerin elde edilmesi silirecinde yar1 yapilandirilmis bir soru formu
gelistirilmistir. Bu yaklasim, destinasyon sadakatinin belirlenmesinde kullanilan
arastirmalarda tercih edilen en yaygin tekniktir (Yoon ve Uysal, 2005; Um vd., 2006;
Gallarza ve Saura, 2006; do Valle vd., 2006; Lobato vd., 2006; Tak-Kee ve Wan, 2006;
Hui vd., 2007; Pesamaa vd., 2008; Chi ve Qu, 2008). Veri toplama araci olarak
kullanilan soru formu destinasyon sadakatini olusturan yapilari, golf seyahatleri, golf
deneyimlerini ve demografik 6zelliklerini de kapsayan toplam 80 soru ve dort sayfadan

olusmaktadir.

Veri toplama aracinin gelistirilmesi siirecinde izlenen asamalar asagidaki sekilde

siralanmaktadir:

e Madde Havuzunun Olusturulmasi
e Uzman Paneli

e Derinlemesine Goriisme

e On Test Uygulamasi

¢ Pilot Uygulama ve Veri Toplama Aracina Son Seklinin Verilmesi
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3.4.1. Madde Havuzunun Olusturulmasi

Veri toplama aracinin hazirlanmas siirecinde, ilk olarak destinasyon sadakatine yonelik

literatiire yonelik calismalar kapsamli bir sekilde incelenmistir. Inceleme sonucunda

destinasyon sadakatinin belirleyicisi olarak goriilen seyahat giidiilerine, destinasyon

imajina, algilanan hizmet kalitesine, tatmine yonelik ifadeler belirlenmistir. Destinasyon

sadakati ile ilgili ifadelerin de eklenmesiyle ifadeler bir madde havuzunda toplanmustir.

Madde havuzunda yer alan ifadelerin belirlenmesinde yararlanilan kaynaklar Tablo

15°de gosterilmektedir.

Tablo 15. Ifadelerin Belirlenmesinde Yararlanilan Kaynaklar

Degiskenler

Seyahat giidiilerine yonelik ifadeler

Destinasyon imajina yonelik ifadeler

Algilanan hizmet kalitesine yonelik ifadeler

Kaynaklar

Cha vd. (1995); Baloglu (1999); Hanqin ve Lam
(1999); Lau ve McKercher (2004); Yoon ve Uysal
(2005); Kleiven (2005); Prebensen ve Kleiven
(2006); Kim vd. (2006); Tak-Kee ve Wan (2006);
Meng vd. (2008); Phillips ve Jang (2007); Kim
(2007); Rittichainuwat vd. (2008); Martin ve
Bosque (2008); Mechinda vd. (2009)

Court ve Loupton (1997); Baloglu ve McCleary
(1999); Bigné vd. (2001); Baloglu ve Mangaloglu
(2001); Lobato vd. (2006); Kastenholz vd. (2006);
Hunter (2006); Chen ve Tsai (2007); Castro vd.
(2007); Phillips ve Jang (2007); Chen ve Tsai
(2007); Chi ve Qu (2008); Martin ve Bosque
(2008);

Hutchinson vd. (2009) ve Hellier vd. (2003)
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Tatmine yénelik ifadeler

Destinasyon sadakatine yénelik ifadeler

Bilgi kaynaklarina yénelik ifadeler

Yoon ve Uysal (2005); Um vd. (2006); Gallarza
ve Saura (2006); do Valle vd. (2006); Huang vd.
(2006); Lobato vd. (2006); Yu vd. (2006); Tak-
Kee ve Wan (2006); Furr ve Bonn (2006); Meng
vd. (2008); Jang ve Feng (2007); Clark ve Maher
(2007); Lee vd. (2007); Hui vd. 2007; Lee vd.
(2008); Pesamaa vd. (2008); Chi ve Qu (2008);
Matzler vd. (2008); Mechinda vd. ( 2009).

Baker ve Crompton (2000); Anastassova (2004);
Yoon ve Uysal (2005); Um vd. (2006); Gallarza
ve Saura (2006); do Valle vd. (2006); Lobato vd.
(2006); Tak-Kee ve Wan (2006); Hui vd. (2007);
Phillips ve Jang (2007); Castro vd. (2007); Chen
ve Tsai (2007); Pesamaa vd. (2008); Chi ve Qu
(2008); Fiiller ve Matzler (2008); de Rojas ve
Camarero  (2008); Mechinda vd. (2009);
McDowall (2010)

Baloglu ve McCleary (1999); Gartner (1993);
MacKay ve Fesenmaier (1997); Tas¢1 ve Gartner
(2007)

Golf turistlerinin soru formunda kullanilacak ifadelere katilma ya da katilmama

durumlarimi belirlemek amaciyla Likert 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lcekte alternatiflerin

sayis1, arastirmacinin ortaya c¢ikarmak istedigi ayrintiya gore degisebilmektedir (Kozak,

2001: 95). Golf turistlerinin soru formunu kismen daha rahat yanitlayabilecekleri

diisiiniildiginden 5°1i Likert olgegi

(5= Kesinlikle Katiliyorum, 4= Katiliyorum,

3=Kararsizim, 4= Katilmiyorum, 1 =Kesinlikle Katilmiyorum) tercih edilmistir.

3.4.2. Uzman Paneli

DeVellis (2003: 86) madde havuzu olusturulduktan sonra, konusunda uzman olan

kisilerin olusturdugu bir grup ile birlikte ifadelerin gozden gegirilmesinin gerekliligine
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vurgu yapmaktadir. DeVellis (2003: 86) uzman paneli uygulamasinin, madde
havuzunda bulunan her bir ifadenin ilgili degiskeni 6lgme yetene§ini sorgulanmasi,
ifadelerin anlagilir ve agik olmasini yargilanmasi ve arastirmaci tarafindan derlenmeyen
olas1 ifadelerin ilave edilmesine yonelik katkilar1 sayesinde olugturulan soru formunun
icerik gecerliliginin maksimum diizeye ¢ikmasinda 6nemli bir roli oldugunu
belirtmektedir. Bununla birlikte Kline’da (2011: 72) uzman panelinin istatistiksel bir
analiz olmamasina ragmen, kapsam gecerliliginin (content validity) olusturulmasinda

temel bir rolii oldugunu belirtmektedir.

Olusturulan madde havuzundaki ifadelerin soru formunda yer alan degiskenleri
Olctiiglinden emin olmak ve anlasilabilirliklerini degerlendirmek amaciyla bir uzman
paneli diizenlenmistir. Panele, arastirmaci disinda ii¢ uzman katilmigtir. Arastirmaya
katilan uzmanlardan ilki pazarlama iletisim, ikincisi tliketici davranigi ve tiglinciisii ise

spor pazarlamasi konusunda uzman olduklarindan dolay1 panele dahil edilmislerdir.

Panel oncesinde uzmanlara degigkenlerin kisa tanimlarmi ve aragtirmanin yontemini
iceren Ozet bir bilgilendirme notu ile birlikte, madde havuzunda olusturulan ifadelerin
olusturdugu soru formu gonderilmistir. Panel, 26 Haziran 2009 tarihinde uzmanlarin
katilimiyla iki buguk saatlik (09:30-12:00) bir siire i¢inde gergeklestirilmistir. Uzmanlar
madde havuzunda yer alan her bir maddeyi ifade bicimi, anlasilirlik, sadelik ve ilgili
degiskeni 6lgme yetenegi gibi Ozellikleri dikkate alarak incelemislerdir. Uzmanlarin
goriis birligi i¢inde uygun bulmadiklar1 ifadeler madde havuzundan c¢ikartilmistir.
Bununla birlikte, bazi maddelerin ifade bicimi degistirilmis ve sadelestirilmistir.
Uzerinde farkli yargilar bulunan maddeler igin siire¢ tekrar bastan baslatilmis ve

maddeler ya tamamen havuzdan ¢ikartilmis ya da oneriler dogrultusunda diizeltilmistir.

Uzman panelinde degerlendirilen konulardan biri de soru formunda kullanilacak
duygusal imaja ait sorularin dlgek tiiriidiir. Daha 6nceki calismalarda semantik Slgekle
(Baloglu ve McClearly, 1999) birlikte kullanilan duygusal imaj ifadeleri, soru formunda
kullanilmas1 planlanan 5°1i Likert 6l¢egine doniistiiriilerek, pilot uygulama siirecinde

test edilmistir. Duygusal imaj ifadelerine yonelik analiz sonuglar1 Ek4 ve Ek5’te
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verilmektedir. Son olarak uzmanlarin verdikleri bilgiler dogrultusunda, madde

havuzunda yer alan ifadeler yeniden diizenlenmistir.

3.4.3. Derinlemesine Goriisme

Veri toplama aracinin gelistirilmesinde, iiglincli asamada, nitel arastirma
yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme yonteminden yararlanilmistir. Nitel
arastirma  yontemlerinden derinlemesine goériisme yOnteminin turizm pazar
arastirmalarinda  kullanimi giderek artmaktadir (Jennings 2004: 99). Goriisme,
bireylerin gergege iliskin algilarini, anlamlarin1 ve tanimlamalarint ortaya ¢ikarmada
etkili bir yontemdir (Punch 2005: 166). Derinlemesine goriigme yOnteminin amaci,
goriisiilen bireylerin gozlenemeyen duygularini, diisiincelerini, niyetlerini ve bakis
acilarin1 derinlemesine kesfetmektir (Patton 2002: 341). Derinlemesine goriisme
yonteminin, aragtirmacilara onceden tanimlanan cevaplar yerine katilimcilarin kendi
diinyalarinda nelere onem verdiklerini, kendi ifadeleri ile anlatmalarina olanak

vermektedir (Marshall ve Rossman 2011: 143).

Derinlemesine goriigme yonteminde odak grup yonteminden farkli olarak, goriisiilen
kisi tek basina oldugundan, s6z almak i¢in rekabete girmesine gerek kalmamaktadir. Bu
sayede katilimecidan ayrintili bilgi alabilmek icin yeterli zaman bulunmaktadir (Tas ve
Akturan, 2008: 112). Bununla birlikte, arastirmada otel yoneticisi, golf kuliibii
yoneticisi, golf midiirii, golf egitmeni ve golf sahasi calisanlar1 gibi katilimcilarin is
yogunluklar1 ve mekan olarak bir araya gelebilme zorluklari, derinlemesine goriisme
yonteminin veri toplama aracinin gelistirilmesi siireci i¢in tercih edilmesinde etkili olan

bir diger nedendir.

Belek destinasyonundaki golf turizmine yonelik destinasyon sadakatini olusturan
yapilar belirlemek icin, golf turizminin paydaslar1 olan golf hizmetini sunanlara (otel
miidiirleri, golf kuliibii miidiirleri, golf hocalari, golf sahasi c¢alisanlar1 vb.) ve golf
hizmetinden yararlanan turistlere, uzman panel siirecinde belirlenen sorular
yonetilmistir. Derinlemesine goriigme stireci 13-26 Temmuz 2009 tarihleri arasinda

Belek destinasyonunda gergeklestirilmistir.
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Katilimcilarin verdikleri yanitlarin gegerliligi, goériisme sirasinda farkli sekillerde benzer
sorular sorularak test edilmistir. Goriigmeye katilanlar, on bes kisilik iki grup olmak
lizere toplam otuz kisiden olusmaktadir. Birinci grupta, Belek destinasyonunda golf
hizmeti sunanlar ve ikinci grupta ise golf hizmetinden yararlanan turistler yer
almaktadir. Birinci grubu temsil etmesi amaciyla, goériisme yapmay1 kabul eden, Belek
destinasyonunda bulunan yedi adet golf tesisi ve BETUYAB belirlenmistir. Belirlenen
yedi tesisten iki otel miidiirii, iki golf kuliibli miidiirdi, iki golf kuliibii satis rezervasyon
sorumlusu, li¢ golf egitmeni, bes golf sahasi ¢alisan1 ve bir halkla iligkiler sorumlusu
olmak iizere on bes kisiyle goriisiilmiistiir. ikinci grupta yer alan turistleri temsil etmesi
amaciyla on bes golf turisti ile goriisiilmiistiir. Golf turistlerinin belirlenmesinde,
milliyetin yaninda, bir golf kuliibline iiye olup olmamasi, ka¢ yildir golf oynadig, bir
yil i¢cinde kac kez golf seyahatine ¢iktig1 gibi Ozellikler dikkate alinarak, goriisme

yapilan kigiler arasinda maksimum ¢esitlik saglanmustir.

Gorlisme, genel sorularla baglayip katilimer kendini rahat hissettikce, daha belirgin
sorulara gecilmistir. Birinci grupta yer alan katilimcilarla goriigmeler genellikle
ofislerinde ve golf sahalarinda; ikinci grupta yer alan golf turistleriyle yapilan
gorlismeler ise cogunlukla oyunlarini bitirdikten sonra dinlenmek amaciyla zaman
gecirdikleri golf kuliibli restoranlarinda gerceklestirilmistir. Goriismeler genellikle 45

dakika ile 1 saat civarinda siirmiistiir.

Her bir goriisme bir ses kayit cihazi aracilifiyla kaydedildikten sonra metne
aktarilmistir. Aktarilan bilgiler arastirmaci tarafindan, yanitlarin siklik ve yogunluguna
gore diizenlenmis ve katilimcilarin yanitlart sirasinda olusan benzerlikler ve farkliliklar
belirlenmistir. Aktarilan metinler i¢indeki her bir tema, ilk olarak metin i¢indeki diger
boyutlarindan bagimsiz olarak, tek basina incelenmis ve belirlenen temalar
dogrultusunda bir araya getirilmistir. Bir sonraki islemde ise temalar arasindaki uyum
ve celiskiler kontrol edilerek, soru formunda yer almasi planlanan maddelerde

degisiklik ve diizeltmeler yapilmistir.
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Bununla birlikte, derinlemesine goriisme sonunda Belek destinasyonunda golf turizmi
konusundaki uzmanlarin, soru formunun Ingilizce ve Almanca olarak hazirlanmasinin
yeterli olacagina yonelik goriisleri dikkate alinarak, soru formunun belirtilen iki yabanci
dilde hazirlanmasina karar verilmistir. Ayni zamanda soru formunun demografik
kisminda yer alan “golf turistlerin handikap sayilar1”, “bir golf kuliibiine iiye olup
olmadiklar1” ve “kag¢ yildir golf oynadiklar1” gibi sorular derinlemesine goriisme siireci
dogrultusunda belirlenmistir. Derinlemesine goriisme sonunda golf turistlerinin
kullandiklar1 bilgi kaynaklarina boliimiine de ilaveler yapilmistir. Golf hakkindaki fuar
ve organizasyonlar ile ilgili bilgi kaynag1 segenegi derinlemesine goriismelerden sonra

soru formuna eklenmistir.

3.4.4. On Test Uygulamasi

Bir soru formu ne kadar miitkemmel hazirlanirsa hazirlansin, uygulamaya gecilmeden
once, mutlaka bir denemeden gecirilmelidir (Nakip, 2006: 129). Erdogan (2003:232) 6n
test uygulamas: ile konu, sorun ve sorulacak sorular hakkinda faydali bilgiler
edinilebilecegini belirtmektedir. Boylece arastirma ile ilgili sorularin sinandigini ve
sorularin dogru, yeterli, acik ve anlagilir olup olmadig1 belirlenmektedir (Erdogan,
2003: 232). Soru formunun uygulanacag asil gruba benzer 5-10 kisilik kiiciik bir gruba
Olcegi birebir uygulayip, anlagilmayan yerlerin cevaplama siiresinin vb.nin belirlenmesi,
soru formunun ¢ok sayida c¢ogaltip uygulama yapmadan Once gerekli diizeltmeleri
yapmaya olanak saglamaktadir (Erkus, 2006: 40). Bu yiizden hazirlanan soru formu, 15-
16 Subat 2010 tarihleri arasinda Belek destinasyonunda 15 kisilik bir golf turisti
grubuna arasgtirmaci tarafindan yiiz yiize uygulanarak, tepkilerin ve onerilerin dogrudan

elde edilmesi saglanmistir.

Soru formu Erkus’un (2005: 124) onerdigi sekilde bir hitapla (Degerli Misafir)
baslamaktadir. Daha sonra sirasiyla arastirmacit hakkinda kisa bir bilgilendirme
yapilarak soru formunun hangi amagla uygulandigi kisaca agiklanmakta ve son olarak
da aragtirmacinin adi-soyadi-kurumu ve iletisim bilgileri ile sorularin nasil

yamitlanacagina yonelik her alt béliim i¢in ayr1 bir agiklamaya yer verilmektedir. On
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testin uygulamasinin ardindan, soru formunun yaklasik olarak 10 dakika siirdiigiiniin

belirlenmesi lizerine, agiklama kismina sonradan bu bilgi de ilave edilmistir.

On test uygulamasi sirasinda goriilen ilk sorun, sorularmn nasil yanitlanacagina yonelik
aciklamalarin okunmadan yanitlamaya gegilmesi olarak belirlenmistir. Bu sorunu
gidermek i¢in, ilgili agiklamalar uzman bir tasarimci esliginde yeniden diizenlenerek,
daha belirgin ve koyu puntolarla daha dikkat ¢ekici hale getirilmistir. Bununla birlikte
katilimcilar soru formunun olduk¢a uzun oldugunu belirtmis ve golf turistlerinin
yanitlamaya istekli olmayabileceklerini ifade etmislerdir. Bu ylizden katilimcilarin
goriisleri dogrultusunda, ifade sayisinda her hangi bir degisiklige gidilmeden, soru

formu en uygun sayfa tasarimi ile en az sayfa kullanilarak yeniden tasarlanmistir.

On test uygulamas: sirasinda katilimcilardan, soru formunun yabanci dile terciimesine
yonelik iyilestirme &nerileri gelmistir. Bu dogrultuda, Ingilizce ve Almanca konusunda
uzman olan akademisyenler esliginde iizerinde farkli yargilar bulunan ifadeler yeniden

diizenlenmistir.

3.4.5. Pilot Uygulama ve Veri Toplama Aracina Son Seklinin Verilmesi

Pilot uygulama, soru formunda yer almasi muhtemel hatalardan kaginmak icin, soru
formunun deneklere dagitilmadan once belli sayida kisiye uygulanmasidir (Altunisik
vd., 2007: 81). Erkus (2006: 40) gelistirilecek 6lgege, Olcegin uygulanacagi evrene ve
uygulanacak analiz yontemine gére degismekle birlikte, 6lgegin uygulanacagi asil gruba
benzer en az 200 kisilik bir grup lizerinde deneme uygulamasi yapilmasiin yararl
oldugunu belirtmektedir. Bu yiizden hazirlanan soru formu, 22-28 Subat 2010
tarihlerinde, Belek destinasyonuna golf oynamaya gelen golf turistleri arasindan amach

orneklem yoluyla secilen 250 kisiye uygulanmstir.

Profesyonel danigmanlik hizmeti veren bir isletmeden anketor kiralanarak pilot
uygulama gerceklestirilmistir. Anketorlerin belirlenmesi siirecinde, soru formunun
gerekliligi dogrultusunda, dncelikle Ingilizce ve Almanca dillerinde yeterli olmalarma

dikkat edilmistir. Secilen anketdrlere aragtirmaci tarafindan golf turizmi hakkinda genel
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bir egitim verildikten sonra, ¢alismanin amaci, 6nemi ve soru formu hakkinda bir
bilgilendirme yapilmistir. Anketorlere soru formunun nerede ve ne kadar
uygulanacagint belirten bir liste verilmistir. Ayrica, herhangi bir iletisim sorunu
yasanmamasi i¢in, soru formunun uygulanmasina izin veren isletmelere de anketorler
hakkinda bilgi verilmistir. Bununla birlikte, uygulama siirecinde beklenmedik

durumlarda karsilagilmasi halinde, nasil bir yol izlenecegi de anlatilmstir.

Pilot uygulama, golf turistlerinin dinlenmek amaciyla zaman gegirdikleri yiyecek-icecek
alanlarinda gergeklestirilmistir. Pilot uygulama siireci sonucunda 111 adet Ingilizce ve
117 adet Almanca soru formu toplanmistir. Eksik ve hatali doldurulan ile tiim sorulara
ayni yanitin verildigi (6rnegin hepsine kesinlikle katiliyorum segeneginin isaretlenmesi
gibi) soru formlar ayrildiktan sonra, 103 adet Ingilizce ve 110 adet Almanca olmak

tizere toplam 213 adet soru formu degerlendirmeye alinmistir.

Pilot uygulamaya yonelik analiz sonuglar1 Ek4 ve Ek5’te verilmektedir. Soru formunda
yer alan ifadelerin aynmi yapilar1 dl¢iip dlgmediginin degerlendirilmesi i¢in Agiklayici
Faktor Analizi (AFA) yapilirken, gilivenilirlik katsayilarinin belirlenmesi i¢in Cronbach
Alfa katsayis1 kullanilmistir. Diisiik degerler alan bazi ifadelerin daha biiyiik bir
orneklem sayisinda farkli sonuglar iiretebilecegi dikkate alinarak ilk asamada soru
formundan ¢ikartilmamis ve ifade bozukluklar1 yeniden diizenlenmistir. Duygusal imaja
yonelik ifadelerin i¢ tutarliklik katsayisinin a = 0,823 olmasi ve ifadelerin tek bir faktor
altinda toplanmasi, ilgili ifadelerin uzman panelinde kararlastirildigr gibi 5’11 Likert
Olceginde uygulanabilecegini gostermektedir. Yapilan degerlendirme sonucunda,
demografik sorular kisminda katilimcilarin gelir diizeyini ve medeni durumunu
belirlemeye yonelik sorularin yanitlanmadigi goriilmiis ve bu yiizden ilgili sorular soru

formunda ¢ikarilmustir.
3.5. Verilerin Toplanmasi
Aragtirma amagclar1 dogrultusunda hazirlanan soru formu 01.03.2010 ile 10.03.2010

tarihleri arasinda, gerekli izinleri vererek arastirmaya destek olan, Belek

destinasyonunda hizmet vermekte olan bagimsiz bir golf kuliibii ile golf sahast bulunan
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dort otel isletmesinin golf kuliiplerinden kotali 6rneklem ile secilen toplam 1250 golf

turistine uygulanmustir.

Pilot uygulama siirecinde oldugu gibi profesyonel danigmanlik hizmeti veren ayni
isletmeden daha Once birlikte calisilan anketorler tekrar kiralanarak uygulama
gerceklestirilmistir. Bununla birlikte soru formlarinin uygulanacagi isletme sayisi arttigi
icin anketor sayisi da artmistir. Daha 6nceden oldugu gibi arastirmaya yeni katilan
anketorler arastirmaci tarafindan golf turizmi hakkinda genel bir egitim verildikten
sonra ¢aligmanin amaci, 6nemi ve soru formu hakkinda bir bilgilendirme yapilmis ve

eski anketorlere de siire¢ hatirlatilmustir.

Belek destinasyonu ile ilgili 6nemli bir 6zellik ise golf turistlerinin bolgedeki farkli
otellerde konaklamalarina ragmen, bolgede bulunan tiim golf sahalarinda oynamalaridir.
Dolayisiyla Belek’e gelen bir golf oyuncusu sadece tek bir golf isletmesinin degil, ayn1

zamanda tiim destinasyonlar1 da deneme sansina sahip olmaktadir.

Her bir isletmeden 250 olmak iizere ve toplamda 1250 soru formu uygulanmistir.
Anketorlere soru formunun nerede ve ne kadar uygulanacagini belirten bir liste
verilmigtir. Pilot uygulama siirecinde oldugu gibi herhangi bir iletisim sorunu
yasanmamasi i¢in, soru formunun uygulanmasina izin veren isletmelere de anketorler
hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica aragtirmaci tarafindan yogunluk hallerinde anketorleri
tek bir isletmeye transfer ederek, farkli isletmelerde bulunan anketorler arasinda

koordinasyon saglanmustir.

Tablo 16. Uygulanan Toplam Soru Formu Sayisi

Isletme Almanca Ingilizce Toplam

Uygulanan  Kullanilabilir ~ Uygulanan  Kullanilabilir =~ Uygulanan = Kullanilabilir

1.Isletme 125 84 125 67 250 151
2 Isletme 175 144 75 36 250 180
3.Isletme 150 97 100 48 250 145
4 Isletme 150 131 100 82 250 213
5.Isletme 120 115 130 96 250 211
Toplam 720 571 530 329 1250 9200
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Derinlemesine goriisme ve pilot uygulama siireclerinde oldugu gibi, soru formu golf
turistlerinin oyunlarin1 tamamladiktan sonra dinlenmek amaciyla zaman gegcirdikleri
yiyecek-icecek alanlarinda uygulanmistir. Bununla birlikte golf sahast bulunan bir otel
isletmesinde ilk asamada belirlenen Orneklem sayisina ulasilamadigindan, otel
yonetiminden gerekli izin alinarak soru formlar1 otel lobisinde de uygulanarak 250
rakamina ulasilmistir. Golf turistleri kendi tercih ettikleri yabanci dil dogrultusunda soru
formlarin1 Ingilizce veya Almanca yamitlamislardir. Uygulama siireci sonucunda
uygulanan-kullanilabilir soru formu sayilar1 ve isletmelere oran1 Tablo 16’da
goriilmektedir. Minimum 10:1 oraninda gozlenen degisken sayisinin (56) hedeflendigi

orneklem hacmi i¢in (10x56=560) 900 kullanilabilir soru formu yeterli goriilmektedir.

3.6. Veri Analiz Yontemi

Arastirmada veri analizinde ilk olarak tanimlayici istatistiksel analiz yontemleri
kullanilmigtir. Tanimlayict istatistikler; degiskenin siklik (frekans) dagilimi, oransal
dagilimi, birikimli (kiimiilatif) dagilimi, ortalamasi, standart sapma vb. analizleri
icermektedir (Nakip, 2006: 256). Tanimlayici istatistiksel analiz yontemleri i¢in SPSS
15.0 paket programi kullanilmustir.

Daha sonra Agiklayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)’nden
yararlanilmistir. AFA, destinasyon sadakatini etkileyen degiskenlerin alt boyutlarini
belirleme amaciyla (Hair vd., 2010: 94) kullanilmistir. AFA, veri matrisinde yer alan
degiskenlerin iliskilerinden yararlanarak, degiskenlerden daha az sayida faktor
belirlemeyi amaglayan bir yontemdir (Ozdamar, 2004: 237). Jéreskog ve Sérbom
(1993: 22) AFA’nin genellikle gézlenen Olglimlerdeki varyansin ve kovaryansin gizil
kaynaklarimi bulmak ve ortaya c¢ikarmak i¢in uygulandigimi ve bu o6zelligi dikkate
alindiginda yap1 olusturma ve model veya hipotez gelistirme i¢in kullanilabilecegini

belirtmektedir.

AFA’nin uygulanabilmesi i¢in baz1 kosullarin saglanmasi gerekmektedir (Nakip, 2006:
428; Hair vd., 2010: 103). Barlett kiiresellik testi, veri setinin faktor analizi i¢in uygun
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olup olmadigini belirlemede kullanilan testlerden biridir (Hair vd., 2010: 104). Bu test
ana kiitle icindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var olup olmadigini test eder. Test
sonucunda elde edilen katsayinin diisiik ¢ikmasi iligkinin olmadigini, yiiksek ¢ikmasi
iliskinin oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006: 428). Kaiser-Meyer-Olkin testi ise
orneklem blyiikligii agisindan faktor analizi ig¢in veri yapisinin uygunlugunu test
etmeye yonelik bir baska Olctittiir (Hair vd., 2010: 104; Cokluk vd., 2010: 207). Bu test
gbzlenen korelasyon katsayilarimin biyiikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin
biiylikliigiinii kariglastirmaktadir (Nakip, 2006: 429). Test sonuclar1 0 ile 1 arasinda
degismektedir ve .80 ve lizeri miikemmel, .80 -.70 arasi orta, .70 - .60 aras1 vasat, .60 -
.50 aras1 kotii ve .50’nin alti kabul edilemez seklinde yorumlanmaktadir (Hair vd.,
2010: 104). Faktor sayisinin belirlenmesinde 6zdegerleri (Nakip, 2006: 431), varyans
yiizdeleri (Ozdamar, 2004: 248) ve faktor yiikleri (Cokluk vd., 2010: 194) kullamlan
yontemlerden bazilaridir. Ozdegeri 1°den yiiksek olan faktdrler degerlendirmeye
alinmaktadir (Cokluk vd., 2010: 214). Ag¢iklanan varyans oraninin sosyal bilimlerde
%40 ile %60 arasinda olmast yeterli olarak kabul edilirken (Cokluk vd., 2010: 197),
Nakip (2006: 432) bu oranin %60 diizeyinde olmast gerektigini belirtmektedir.
Literatiirde faktor ylk degeri i¢in asgari biiyiikliigiin 0.30 olmas1 yoniinde yaygin bir
goriis bulunmakla birlikte, bu biiyiikliigiin 0.40 olmasi1 gerektiini savunanlar da
bulunmaktadir (Cokluk vd., 2010: 194). AFA i¢in SPSS 15.0 paket programi

kullanilmistir.

DFA ise belirli bir model ya da yapiya ait parametrelerin tahmin edilmesinde ve
Onerilen model ya da yapiya iliskin gozlenen varyans ya da kovaryans kaliplarini ne
6l¢iide acikladiginin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir (Jéreskog ve Sorbom, 1993:
22; Shevlin ve Miles, 1998: 85). Cokluk vd. (2010: 179) dlgme aracina iligkin faktor
desenini ortaya koymak ic¢in uygulanacak aciklayici tekniklerin ardindan, modelin
dogrulayici tekniklerle de incelenmesi gerektigini belirtmektedir. Olgiim modeli test
siirecinde kullanilan DFA’nin AFA’dan ayrildigint nokta Simsek’e (2007: 7) gore,
hangi maddenin hangi faktoriin (Ortiik degiskenin) Ogesi olacaginin arastirmaci
tarafindan onceden belirlenmis olmasidir. Dolayisiyla model bunun bir yansimasidir ve
her bir maddenin ancak bu tanimlamaya gore ilgili faktor yiikii hesaplanmaktadir. Bu

yiizden Lee (2007: 18) DFA’yr AFA’nin dogal bir uzantis1 olarak goérmektedir.
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Dolayisiyla DFA, AFA ile belirlenen faktor yapilarini dogrulamak i¢in kullanilmistir.
DFA i¢in LISREL 8.71 paket programi kullanilmustir.

Destinasyon sadakatini olusturan kavramsal yapilar aralarindaki neden sonug iliskilerini
test etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. Temel olarak yapisal
esitlik analizlerinin amaci, Onceden belirlenen iliski Oriintiilerinin veri tarafindan
dogrulanip dogrulanmadigini ortaya koymaktir (Simsek, 2007: 1). YEM birden fazla
istatistiksel analizi ayni anda kullanan bir tekniktir (Kline, 2011: 7). Bu anlamda YEM,
regresyon modelindeki degigskenler arasindaki yordayici yapisal iligki ile faktor
analizindeki gizil faktér yapilarin1 kapsamli tek bir analizde birlestirmektedir (Cokluk

vd., 2010: 252).

Calismada YEM’in diger ¢ok degiskenli teknikler yerine tercih edilmesinin temel
nedeni sahip oldugu avantajlardir. Rigdon (1998: 253) bu avantajlar1 dort baslik altinda
siniflamaktadir. Birincisi, yontemin esnek olmasi, karsilikli iligkilere izin vermesi ve
farkli etkilesim yapilarindaki iliskileri modellemeyebilmesidir. Ikincisi, esnek faktor
analizi Ol¢lim modeli sayesinde, birgok iligkinin nedenini agiklayabilme olanagi
tanimasidir. Ugiinciisii, ¢oklu dogrusallik problemlerinin ¢dziimiinde etkili bir yontem
olmasidir. Dordiinciisii ise karmasik iliskileri sade ve anlasilir bir grafik diliyle
sunabilmesidir. Bununla birlikte YEM diger ¢oklu degisken analizlerinden farkli olarak,
coklu ve birbiriyle alakali bagimli iligkileri tahminleyebilmekte ve ayni zamanda
tahminleme silireci sirasindaki hatalar1  hesaplayarak, bu iligkiler arasindaki

gbzlenemeyen yapilar1 sunabilmektedir (Hair vd., 2010: 617).

Genel olarak YEM “6l¢iim modeli” ve “yapisal model” olmak iizere iki alt modelden
olusmaktadir (Byrne, 1998: 10). Bunlardan birincisi, gozlenen degiskenleri dogrulayici
faktor analizi ile baglayarak uygulanan 6l¢gme modeli; ikincisi ise gizil degiskenleri
birbirine eszamanli esitlik sistemleri ile baglayarak uygulanan yapisal modelidir
(Cokluk vd., 2010: 261). Ortiik degiskenler (gizil degisken), teorik olarak var olduklar:
disiiniilen ve ancak birtakim gostergeler aracilifiyla Olgiilebildikleri varsayilan
yapilardir (Simsek, 2007: 8). Ortiik degiskenlerin kullanilmasi, s6z konusu

degiskenlerdeki hatanin belirlenmesine olanak tanidigi i¢in YEM c¢alismalarinda tahmin

122



@) ANADOLU UNIVERSITESI

edilen parametre degerleri ¢ok daha giivenilir bir sekilde hesaplanabilmektedir (Simsek,
2007: 16). Gostergeler ise Olgme araclarinda kullanilan maddeler olmaktadir ve

YEM’de bu gostergelere gozlenen degisken denilmektedir (Simsek, 2007: 8).

Dogrulayict faktér analizi, 6lgme modelini yalnizca genel yapisal esitlik modelinin
tamamlayict bir parcast olarak kullanmaktadir. Yapisal model gizil degiskenler
arasindaki iligkileri tanimlamaktadir ve modeldeki diger ortilk degiskenlerin
degerlerindeki degisimleri hangi Ortilk degisken tarafindan dogrudan ya da dolayli
etkilendigini belirlemektedir (Byrne, 1998: 10). Gozlenen degiskenlerle teorik yapilar
arasindaki iliski modelin 6l¢lim kismini, yapilar arasindaki iliskilerde modelin yapisal
kismin1 olusturmaktadir (Yilmaz ve Celik, 2009: 11). Dolayisiyla oncelikle 6lgme
modeli daha sonra da yapisal model test edilmektedir. Olgme modeli ve yapisal modelin

test edilmesinde LISREL 8.71 paket programi kullanilmustir.

YEM analizlerinde ham veri degil, ham veriden iiretilmis olan korelasyon ya da
kovaryans matrisleri kullanarak analizler gerceklestirmektedir (Simsek, 2007: 55).
Farkli bir komut dizini olusturmadik¢a, model parametrelerinin tahmini, En Yiiksek
Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilarak gerceklestirilmektedir. En
Yiiksek Olabilirlik yontemi kullanilirken, modelde yer alan degiskenlerin goézlem
degerlerinin ¢ok degiskenli normal dagilim gosterdigi varsayilmaktadir (Yilmaz ve
Celik, 2009: 30). En Yiiksek Olabilirlik en yaygin olarak kullanilan yaklasim olmaya
devam etmektedir ve verilerin normal dagilim gostermedigi durumlarda da diger
tekniklerle karsilastirildiginda da giivenilir sonuglar iiretebildigini kanitlamistir (Hair
vd., 2010: 645). Bu yiizden hem 6lgme hem de yapisal model parametrelerinin
tahmininde En Yiiksek Olabilirlik yontemi tercih edilmistir.

YEM’de yer alan gizil degiskenler hipotetik yapilar ya da faktorler olarak
adlandirilmaktadir ve dogrudan gozlenememektedir (Kline, 2011: 9). Dolayisiyla
degisken, yapt ya da faktor kavramlarmin birbirlerinin yerine kullanildig:
goriilmektedir. YEM calismalarinda farkli basliklar altinda benzer siireglerin izlendigi
goriilmektedir (Diamantopoulos ve Siguaw, 2000: 7; Schumacker ve Lomax, 2004: 61;
Simsek, 2007: 70; Cokluk vd., 2010: 256; Kline 2011: 91). Bu ¢alismada Hair vd.nin
(2010: 635) onerdigi alt1 asamal1 yaklagim (Sekil 8) izlenmistir.
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Bireysel Olarak Yapilarin Tanimlanmasi

1. Asama Gozlenen degisken olarak hangi maddeler kullanilacak?

A

Olciim Modelinin Gelistirilmesi ve Belirlenmesi
Gozlenen degiskenlerle yapilari olugturmak
Olciim modeli icin vol divagrami cizmek

v

Amprik Sonuclarin Uretilmesi icin Hazirhklar
3. Asama Orneklem biiyiikliigiiniin degerlendirilmesi
Tahmin yonteminin ve kayip veri yaklasiminin belirlenmesi

v

Olciim Modelinin Gegerliliginin Test Edilmesi
4. Asama Uyum iyiligi 6l¢iitlerinin ve 6l¢iim modelinin yapisal gecerliligin
degerlendirilmesi

2. Asama

J

Olgiimlerin yeniden
tanimlanmasi ve yeni
bir ¢alismanin

5. ve 6. agsamalara
gegerek yapisal
modelin test edilmesi

Olciim

Modeli
Gegerli mi?

tasarlanmasi
4 N
Yapisal Modelin Belirlenmesi
5. Asama Olgiim modelini yapisal modele déniistiiriilmesi
o
Yapisal Modelinin Gegerliliginin Test Edilmesi
6. Asama Uyum iyiligi 6lgiitlerinin ve anlamliliklarin, iligkilerin yoniinii ve
) yapisal parametre tahminlerinin boyutlarinin degerlendirilmesi
o .
Yeni veri seti ile Yapisal
modelin yeniden Model Sonuglar ve yorumlar

Gegerli mi?

tanimlanmasi ve

Sekil 8. Yapisal Esitlik Modelinin Asamalari

Kaynak: Hair vd. (2010: 636).
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Sekilde yer alan dordiincii ve altinci agamalarin gergeklestirilmesi i¢in bir takim uyum
istatistikleri (Goodness of Fit Index - GOF) kullanilmaktadir. Uyum istatistikleri,
modelin (0lcme ya da yapisal) kabul edilip edilmeyecegine iligkin bir takim sinir
degerler kullanilarak yorumlanmaktadir (Simsek, 2007: 13). Diger bir ifade ile veri seti
icin model parametrelerinde hangi kesme noktalarinin yeterli olacaginin tanimlanmasi
ve elde edilen sonuglarin yorumlanmasi anlamima gelmektedir. Bununla birlikte
uyumun  degerlendirilmesinde  kullanilan  istatistik  paket programa  gore
degisebilmektedir (Cokluk vd., 2010: 267). YEM’de birden fazla uyum iyiligi degeri
elde edilmekte ve modelin dogrulanip dogrulanmadigini degerlendirmek icin tek bir
uyum iyiligi degeri yerine tiim degerler bir arada degerlendirilmektedir. Burada amag
uyum iyiligi degerlerine bagli olarak yalnizca istatistiksel olarak degil ayni zamanda
kuramsal olarak da anlamli bir model olusturabilmektir (Joreskog ve Sérbom, 1993:
121). YEM’de modellerin degerlendirilmesinde literatiirde yaygin bir sekilde kullanilan
uyum 1iyiligi ol¢iitleri, aciklamalar1 ve kabuliine yonelik sinir degerleri Tablo 17°de

verilmektedir. Modellerin degerlendirilmesi bu degerlere gore yapilmistir.

Veri analizinde son olarak golf turistlerini demografik, seyahat ve golf 6zelliklerine
gore benzerliklerini esas alarak destinasyon sadakati seviyelerine gore gruplayabilmek
amaciyla kiimeleme analizi kullanilmistir. Genel olarak bakildiginda kiimeleme analizi
birimlerden (golf turistleri) olusan bir 6rneklem hakkinda bilgi iceren veri setleri ile
baslayan ve bu birimleri benzer gruplar seklinde tekrar diizenlemeyi saglayan c¢ok

degiskenli istatistiksel bir yontemdir (Cokluk vd., 2010: 137).
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Tablo 17. Uyum Iyiliginin (Goodness of Fit Index - GOF) Degerlendirilmesinde Kullanilan Olgiitler

Uyum
Olgiitii

Aciklama

wldf

RMSEA

SRMR
NFI
NNFI
CF1
GFI

AGFI

En temel uyum &lgiitiidiir. Gozlenen ve beklenen kovaryans matrisleri arasindaki farki test etmektedir. >
degerinin anlamli ¢tkmamasi istenilir. Diger bir ifade ile iki kovaryans matrisi arasinda, kuramsal model ile
veriler arasinda bir farkliigin olmamasi, uyumun miikemmelligini gostermektedir. Elde edilen deger
orneklem biiyiikliigiine cok duyarhdir ve 6rneklem biiyiikligii arttikga y* degeri de artmaktadir.

Biiyiik drneklemlerde, beklenen ile gdzlenen kovaryans matrisi arasindaki onemsiz farklar, y* degerinin
anlamli olmasina neden olur. Bu deger, y* degerinin 6rneklem biiyiikliigii karsisindaki duyarliligin azaltmak
amaciyla, x> degerinin serbestlik derecesine oranimin hesaplanmasidir. Elde edilen diisik deger
normlastiriimis x> (NC “normed chi-square) degeri olarak da adlandiriimaktadr.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), biiyiik drnekleme ya da ¢ok sayida goézlenen
degiskene sahip bir modelin ¥* degerine baglt duyarhhigin diizelterek, reddedilmesini 6nlemek igin yaygin
bir sekilde kullanilan 6lgiittiir.

SRMR (Standardized Root Mean Squared Residual), evrene ait kestirimsel kovaryans matrisi ile 6rnekleme
ait kovaryans matrisleri farki degerlendirmek i¢in kullanilan 6lgiittiir.

NFI (Normed Fit Index), bagimsizlik modelinin x* degeri ile temel modelin ¥* degerinin karsilastirilmast
yoluyla model tahminlemesinde kullanilan 6lgiittiir.

NNFI (Non-Normed Fit Index), kiiciik Orneklemlere yonelik duyarliligi azaltmak amaciyla, NFI’nin
serbestlik derecesi katilarak yeniden hesaplanmasinda kullanilan dl¢tittiir.

CFI (Comparative Fit Index), 6rneklem biiyiikligiinii ve modeldeki serbestlik derecesini dikkate alarak,
NFI’'nin 6rneklem biiyiikliigiine duyarsizlastirilmis dlgiittiir.

GFI (Goodness of Fit Index), y*’ye alternatif olarak model uyumunun 6rneklem biiyiikliigiinden bagimsiz
olarak degerlendirilmesinde kullanilan 6lgiittiir.

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), parametre tahminlerinin sayist i¢in GFI’'nin diizenlenmis bir
tiiriidiir. Modelin karmagikligina duyarsiz kalmakla beraber, 6rneklem biiyiikligiinden etkilenmektedir.

Miikemmel
Uyum

0.05< %< 1.00

0 <y/df<3

0 <RMSEA <0.05

0 <SRMR £0.05

0.95<NFI<1

0.95<NNFI<1
095 <CFI<1
0.95 <GFI<1

095 <AGFI<1

Kabul Edilebilir
Uyum

0.01< < 0.05

3<ydf< 5

0.05 <RMSEA <0.08

0.05 <SRMR <0.08

0.90 <NFI<0.95

0.90 <NNFI<0.95

0.90 <CFI<0.95
0.90 <GFI1<0.95

0.90 < AGFI<0.95

Kaynak: Hu ve Bentler, 1995: 76; Schumacker ve Lomax, 2004: 83; Simsek, 2007: 47; Yilmaz ve Celik, 2009: 37; Cokluk vd., 2010: 266; Hair vd., 2010: 646; Kline, 2011: 193.
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4. Analiz

Hedeflenin iizerinde bir orneklem sayisina ulasildigi i¢in tamamiyla doldurulmamis
soru formlar1 bilgisayar ortamina aktarilirken gegersiz sayilarak degerlendirmeye
almmamistir. Daha sonra verilerin aktarilmasi sirasinda kodlama hatasi1 yapilip
yapilmadigi kontrol edilerek, hatali girildigi belirlenen kodlar diizeltilmistir ve verilerin
analizine gec¢ilmistir. Erkus (2005: 162) bulgular boliimiiniin arastirmada bulunan tiim
gruplara (kosullara) iligkin betimsel istatistikler verilerek baslamasinin ¢ok yararh
oldugunu belirtmektedir. Bu ylizden 6rneklemin Oncelikle demografik, seyahat ve golf
profiline yonelik oOzellikleri analiz edilmistir. Daha sonra giivenilirlik ve AFA
uygulanmis, YEM ile Olgme ve yapisal model test edilerek, kiimeleme analizi

yapilmigtir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Profili

Cinsiyet degiskenini yanitlayan toplam 899 katilimcidan 602’si erkek (%67) ve 297’si
kadindir (%33). Dolayistyla beklendigi gibi katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu erkektir.
Katilimcilarin  330°u  (%36,7) 44-55 yas araliginda, 265’1 (%29,4) 56-66 yas
araligindayken, 151°1 (%16,8) ise 67 ve lizeri yas araligindadir. Katilimcilar egitim
degiskeni acisindan incelendiginde neredeyse yarisinin (%48,2) lisans (lisans+dnlisans)
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Katilimecilar milliyet degiskeni agisindan
incelendiginde ise ilk sirayr Alman golf turistlerinin aldig1 (%44.,2) ve sirasiyla
Avusturyali (%11,1), Isveg, Norvec, Finlandiya ve Danimarka gibi Iskandinav
iilkelerinden gelen golf turistleri (%10,9) ve bu siray1 ingiltere, iskogya ve Irlanda’nin
olusturdugu Birlesik Krallik’tan gelen golf turistleri (%9,1) izlemektedir. Bununla
birlikte katilimcilar milliyet degiskeni agisindan farkli yanitlarda vermislerdir. Bu
iilkeler belirli bir sayisal ¢ogunluga ulasmadigi icin diger (ABD, Polonya, Rusya,
Slovenya, Cek Cumhuriyeti, Bulgaristan, italya, Kanada, Portekiz, Ispanya) secenegi
altinda gruplanmiglardir. Katilimcilarin demografik profiline yonelik detayli bulgular

Tablo 18’de sunulmaktadir.
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Tablo 18. Katilimcilarin Demografik Profili

Degisken Kategori N %
Erkek 602 67
Cinsiyet
Kadin 297 33
< -43 145 16,1
44 - 55 330 36,7
Yas
56 - 66 265 29.4
67 - + 151 16,8
Lisans Oncesi 281 31,2
Egitim Lisans 434 48,2
Lisanstistii 175 19.4
Almanya 398 442
Avusturya 100 11,1
Iskandinavya 98 10,9
Milliyet Birlesik Krallik 82 9,1
Beneliiks 57 6.3
Isvicre 44 49
Fransa 38 4.2
Diger 81 9,0

4.2. Katihmcilarin Seyahat Profili

Katilimcilarin ¢ogunun Belek’e ilk kez (%24,2) ya da ikinci kez (%19,6) geldikleri
goriilmektedir. Bununla katilimcilarinin neredeyse yarisinin (%40) Belek’e dort kez ve
tizerinde geldikleri goriilmektedir. Bu durum golf turistlerinin Belek’e geldikten sonra
tekrar ziyaret etme egiliminde olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte golf
seyahatleri acisindan Belek’te kalma siireleri de onemli bir diger seyahat profili
degiskenidir. Golf turistleri kalma siiresi agisindan incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun
(%60,4) Belek’te 1 hafta gegirdikleri goriilmektedir. Bu bulgu golf turlariin genellikle
yaklagik olarak 1 haftalik bir siirede gergeklestigi seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilarin seyahat profiline yonelik detayli bulgular1 Tablo 19°da sunulmaktadir.
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Tablo 19.Katilimcilarin Seyahat Profili

Degisken Kategori N %
Ik kez 218 24,2
Iki kez 176 19,6
Belek’e seyahat Uc kez 159 17,7
Dort kez 183 20,3

Bes kez ve lizeri 163 18,1

1 giinden az 10 1,1

1-2 giin 80 8,9
Belek’te kalma siiresi 3-6 gilin 104 11,6
1 hafta 544 60,4
1 haftadan fazla 159 17,7

4.3. Katihmcilarin Golf Profili

Katilimcilar golf deneyimi agisindan incelendiginde her ne kadar 6-10 (%25,1) yil arasi
226 kisiyle en biiyiik orana sahip goriinse de diger kategorilerin dagilimlarinin birbirne
cok yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin neredeyse tamami (%92,9) bir golf

kuliibiine iiyedir. Handikap sayis1 golf oyuncularinin basar1 diizeyini temsil etmektedir.

Golf turistlerinin, golf oyunundaki bagsar1 diizeyini belirlemek i¢in Avrupa Golf
Federasyonu’nun belirledigi handikap sistemi (European Golf Association, 2007: 14)
dikkate alinarak olusturulan kategorilere gore katilimcilarin ¢cogunun baslangig (%25,3)
ve orta dlizeyin altinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun yil
icinde birden fazla ve yarisinin da (%49,1) ili¢ ve lizerinde golf amagh uluslararasi
seyahat ettikleri goriilmektedir. Golf turistlerinin daha ©6nce golf amagh gittikleri
destinasyonlar incelendiginde ise Belek’in Akdeniz Canagi’ndaki rakipleri olan Ispanya
(%59,44), Portekiz (%42,11) ve Italya’nin (35,78) ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin golf profiline yonelik detayli bulgular1 Tablo 20°de sunulmaktadir.
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Tablo 20. Katilimcilarin Golf Profili

Degisken Kategori N )
<=5yl 175 19,4
6 -10y1l 226 25,1
Golf deneyimi 11-15y1l 149 16,6
16 - 20 y1l 158 17,6
21 -+yil 174 19,3
o Var 836 92,9
Kuliip iiyeligi Yok 50 5.6
Profesyonel 80 8,9
Ileri diizey 150 16,7
Handikap Orta diizey 184 20,4
Baslangig 228 25,3
Acemi 193 21,4
Bir kez 172 19,1
Bir yil icinde golf amach Iki kez 278 30,9
uluslararasi seyahat Ug kez 202 224
Ucten fazla 240 26,7
Ispanya 535 59,44
Portekiz 379 42,11
Italya 322 35,78
Fas 248 27,56
Daha once golf amach ABD 236 26.22
gidilen destinasyon ’
Birlesik Krallik 224 24,89
Fransa 212 23,56
Misir 202 22,47
Yunanistan 88 9,78
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4.4. Katihmcilarin Bir Golf Destinasyonu Secerken Kullandig1 Bilgi Kaynaklari

Katilimcilarin -~ gidecekleri  golf destinasyonunu secerken yararlandiklari  bilgi
kaynaklarimin basinda televizyon (%49,12) gelmektedir. Bilgi kaynaklarindan
yararlanma orani olarak “her zaman” dikkate alindiginda sirasiyla, golf hakkindaki
turizm fuar ve organizasyonlar (%26,78), golf hakkindaki seyahat giinliikleri (bloglar1)
(%25,89) ve ilgili destinasyonun web sitesi (%23,33) izlemektedir. Ancak bilgi
kaynaklarindan yararlanma orani olarak “her zaman” ve “siklikla” segenegi birlikte
degerlendirildiginde golf hakkindaki seyahat giinliikleri (%42,22), ilgili destinasyonun
web sitesi (%41,77) ve golf hakkindaki turizm fuar ve organizasyonlar1 (%41,11)
seklinde siralarinin degistigi ancak ilk dort sirada yer aldigir goriilmektedir. Bununla
birlikte sasirtict bir bulgu ise turizm literatiiriinde onemli bir bilgi kaynagi olarak
goriilen geleneksel referans gruplarindan aile, arkadas ve yakinlarin Onerilerinin
(kulaktan kulaga iletisim) ve seyahat danigsmanlar1 (acentalar) ya da tur rehberleri
tarafindan sunulan profesyonel tavsiyelerin golf turistleri tarafindan her zaman ya da
siklikla bagvurulan bilgi kaynaklar1 olmadigr goriilmektedir. Golf turistlerinin bu
yondeki bilgi ihtiyacin1 golf hakkindaki seyahat giinliikkleri aracilifiyla giderdigi
diisiintilebilir. Katilimcilarin gidecekleri golf destinasyonunu belirlerken yararlandiklari

bilgi kaynaklarina yonelik detayl bulgular Sekil 9°da sunulmaktadir.

4.5. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik bir 6lgme aracinin duyarl, birbiriyle tutarli ve kararli 6lgme sonuglari
verebilmesi giiclidiir (Tezbasaran, 1996: 45).Bir dlcek veya test ne derece giivenilir ise
ondan elde edilen veriler de o derece giivenilirdir (Altunisik vd., 2007: 114). Bir dlcegin
giivenilirligini 6l¢mede ¢esitli yaklasimlar kullanilmakla birlikte giivenilirlik analizinde,
Likert bir olgek kullanildiginda, Olcekte yer alan maddeler arasindaki korelasyon
degerini dikkate alan igsel tutarlilik analizi tercih edilmistir. i¢gsel tutarliligin 6l¢iimiinde
en yaygin kullanilan ydntem Cronbach alfa olarak da bilinen alfa katsayisidir

(Altunisik, 2007: 115).
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Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir ve kabul edilebilir bir katsayinin sinir
degerine yonelik farkli goriisler bulunmaktadir. Nakip (2006: 146), 41-60 arasi1 bir
katsay1y1 nispeten giivenilir, 61-80 aras1 bir katsayiy1 giivenilir ve 81-100 arasinda elde
edilen katsay1r degerini de c¢ok giivenilir bulmaktadir. Bununla birlikte 6lgcek
maddelerinin birbirleriyle iliskisine-uyumuna dayanmaktadir (Erkus, 2005: 115) ve
ifadeler arasindaki korelasyon ne kadar yiiksek cikarsa, alfa katsayisiin da yiiksek
cikma ihtimali o kadar artmaktadir (Nakip, 2006: 146). Korelasyon katsayilarinin

%?25°ten fazla olmasi arzulanmaktadir.

Ek 6’da soru formunda yer alan yapilara iliskin alfa katsayilar1 ve korelasyon degerleri
verilmektedir. Ek 6’daki tablo incelendiginde, Sosyo-Kiiltiirel Seyahat Giidiileri (SKG),
Seyahat Atmosferi (SA), Duygusal Imaj (D), Otele Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesi
(OK), Golf Sahasma Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesi ve Destinasyon Sadakati (S)
yapilarinin ¢ok gilivenilir diizeyde degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte Golf Odakli Seyahat Giidiileri (GOG), Golf Altyapisina Yonelik Bilissel imaj
(GAI), Golf Atmosferine Yénelik Bilissel Imaj (GA) ve Tatmin (T) yapilarmin ise

giivenilir diizeyde degerlere sahip oldugu goriilmektedir.

Ilgili tabloda, sorunlu gériilen ifadelerin yapidan cikarilmasi durumunda, yap: degerinde
meydana gelecek pozitif degisim de goriilmektedir. Tabloda SKG5 ve GAIl
maddelerinin korelasyon katsayilarinin 0.25’in altinda oldugu goriilmektedir. Belirtilen
maddeler ilgili yapilarindan ¢ikartilarak analize devam edilmistir. Bu sayede SKG
yapisinin katsay1 degeri 0.85’e yiikselmistir. GAI yapisinin katsay1 degeri ise 0.81°e

yiikselerek giivenilirlikten ¢ok giivenilir diizeyine ge¢mistir.

4.6. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Tabachnick ve Fidel (2007: 26) bir kuramin altinda yatan yapilarin belirlenmesinde
faktor analizinin siklikla kullanilan bir yontem oldugunu belirtmektedir. Bu yiizden soru
formunda yer alan maddelerin kuramsal olarak belirlenen yapilar altinda toplanip
toplanmadigin1 dogrulamak amaciyla Ac¢iklayici Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. AFA

ile amaclanan verilerin yapisini tanimlamak, verileri 6zetlemek ve makul bir sayiya
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diistirmektedir. Bu sekilde, faktér olarak adlandirdigimiz gozlenemeyen ancak var

olduklar diisiiniilen “yap1”lara ya da degiskenlere ulasmis oluyoruz (Simsek, 2007: 6).

Faktor yapilar1 hakkinda daha acgik bilgiye ulasmak amaciyla rotasyon (factor rotation)
islemi yapilmaktadir. Tabachnick ve Fidel (2007: 609) faktor rotasyonunu, faktorlerin
matematiksel degerlerini degistirmeden daha fazla yorumlanabilir ¢oziimler iliretme
siireci olarak tanimlamaktadir. Rotasyon sayesinde faktoér yapilari daha basit hale
gelmektedir (Ozdamar, 2004: 254). Rotasyon yontemleri arasindan en sik ve yaygin
sekilde kullanilan dikey (orthogonal) yontemlerden Varimax rotasyonu (Tabachnick ve
Fidel, 2007: 620) kullanilmistir. Bununla birlikte 6lgiilen konunun temel boyutlarinin
belirlenmesinde ve maddelerin hangi yapilar altinda toplandigin1 belirlemek amaciyla
Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) kullanilir. Bu yilizden
calismada AFA i¢in faktorlerin belirlenmesinde en sik kullanilan teknik olan Temel

Bilesenler Analizi (Tabachnick ve Fidel, 2007: 633) kullanilmustir.

AFA siirecinde faktor yiik degerlerinin de 6nceden belirlenmesi gerekmektedir. Faktor
yiikii, maddeler ile faktorler arasindaki korelasyon katsayisini temsil etmektedir (Hair
vd., 2010: 117). Dolayisiyla maddelerin bulunduklar1 faktordeki yiik degerlerinin
yiiksek olmasi beklenmektedir. Literatiirde bir maddenin faktor yiik degeri i¢in asgari
biiytlikliigiin .30 olmasi yoOniinde yaygin bir gorlis vardir ancak bu biiyiikliigiin .40
olmasi gerektigini savunan kuramcilar da mevcuttur (Cokluk vd., 2010: 194).

Calismada .30 faktor yiik degeri kesme noktasi olarak belirlenmistir.

Bazi maddelerin kabul diizeyi olan .30’un iizerinde birden fazla faktore yiik degeri
vermesi, ayni zamanda bazilarinin da beklenen yapilar altinda yer almamasi nedeniyle
AFA tekrarlanmistir. Birinci analiz sonucunda beklenen yapilar altinda yer almayan
SKG8, SA4, OKS5 ve S3 maddeleri ile birden fazla faktore yiik degeri veren SA7, SA8
ve T5 maddeleri dlgek dist birakilarak analiz tekrarlanmustir. ikinci analiz sonucunda ise
beklenen yapilar altinda yer almayan SA1, GAS, D1 ve T1 ile birden fazla faktore yiik
degeri veren GAIS, Ok4 ve T2 6lgek disi birakilarak analiz tekrarlanmistir. Tablo 21°de

ticlincii kez tekrarlanan AFA sonuglari yer almaktadir.
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Uygulanan tiim AFA’lar Oncesinde verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu test
edilmistir. Ancak son l¢iincii AFA’nin sonuglar1 belirleyici oldugundan, son analiz
oncesinde verinin faktér analizine uygunluguna yonelik test sonuglar1 verilmektedir.
Faktor analizi uygulamasindan 6nce, 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini test etmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan
gelip gelmedigini test etmek amaciyla da Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Analiz
sonucunda KMO degerinin .88 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda,
orneklem bilylikligliniin faktor analizi yapmak i¢in “miikemmel” derecede yeterli
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak
anlamlhi (P < 0,01) goriilmiis ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi

kabul edilmistir.

Uciincii AFA sonucunda ozdegeri 1°den yiiksek olan faktdrler degerlendirmeye
alinmasiyla elde edilen 10 faktoriin agiklanan varyansa yaptiklar1 toplam katki
%63.3’tilir. Sosyal bilimlerde agiklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterli
kabul edilmektedir (Cokluk vd., 2010: 197). AFA’nin kuram gelistirme asamasinda
kullanildig1 dikkate alindiginda, faktdr yapisinin uygun olduguna karar verilerek, bir
sonraki asamada kuramsal yapmin olusturdugu O6l¢gme modeli Dogrulayict Faktor

Analizi (DFA) ile test edilmistir (Tabachnick ve Fidel, 2007: 609).
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Tablo 21. A¢iklayici Faktor Analizi (AFA)

Sonuglar

SKG SK S GOG

Faktorler
GAI T OK D

GA

SA

SKG1 783
SKG3 773
SKG2 763
SKG4 745
SKG7 675
SKG6 664

SK5 ,791
SK3 ,789
SK2 ,761
SK4 ,753
SK1 , 7122

S4 , 704
S5 ,700
S1 ,675
S2 ,616

GOG3 ,810
GOG4 ,794
GOG2 ,768
GOG1 ,599

GAI4
GAI3
GAI2

b

b

bl

840
773
723

T3
T4
T6
T7

756
747
515
447

OK1
OK2
OK3

,763
,7152
,673

D3
D2
D4

,781
,721
,572

GA2
GAl
GA3
GA4

,734
,675
,670
,461

SA6
SAS
SA3
SA2

, 7122
,706
,522
,503

Ozd.*. 9,108 4259 2,734 1,790
AV.* 10,392 9,079 6,534 6,201

1,688 1,356 1,207 1,149
5,542 5,425 5214 5,187

1,052
5,148

1,004
4,645

Kaiser-Meyer-Olkin testi =,887.

Barlett kiiresellik testi  =v": 15790,509 df: 780  p < 0,000.

*Ozd.: Ozdeger; A.V.: Aciklanan Varyans %.
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4.7. Olcme Modelinin Test Edilmesi

Her yapisal esitlik modelinin 6lgme modeli ve yapisal model olmak {izere iki temel
0gesi bulunmaktadir (Simsek, 2007: 15). Bu tiir analizlerde kullanilan yontemlerden
birisi, modelin her iki kismin1 ayn1 anda analize sokarak, hem yapisal model hem de
6lcme modeli i¢in sonuglart ayni elde etmektir. Boyle bir durumda modeldeki tiim
parametre degerleri ayn1 anda hesaplanmakta bdylece uyum iyiligi hem 6lgme hem de
yapisal model i¢in ayn1 anda hesaplanmaktadir (Simsek, 2007: 61). Bu durum, kimi
zaman gozlenen degiskenlerin Ortiik degiskenlerle iligkisine yoOnelik parametre
degerlerinin her bir modelde farkli ¢ikmasina neden olmakta ve degiskenlerin

anlamlandirilmasi problemli hale gelmektedir (Simsek, 2007: 63).

Anderson ve Gerbing (1988: 418) bu sekilde uygulanan tek asamli yaklagimin
yorumlama karmasasi (interpretational confounding) olusturdugunu belirtmektedir. Bu
durumu engellemenin ve kontrol altina almanin bir yolu iki asamali yaklagimla modeli
test etmektir (Simsek, 2007: 63). Olgme modeli ve yapisal modelin ayr1 dogada
olduklar1 ve bu nedenle de birbirinden ayr1 sekilde analiz edilmeleri geretigini belirten
Anderson ve Gerbing (1988), iki asamali bir yaklagimin daha avantajli bir yontem

oldugunu belirtmektedir.

YEM’in yapisal model ve O6lgme modelinin bir sentezi oldugu (Kline, 2011: 118)
dikkate alindiginda, 6lgme modeli, yapisal esitlik modeli analizlerinin baslangic
noktasini olugturmaktadir (Cokluk vd., 2010: 262). Gizil degiskenlerin ve biitiin yonsiiz
(korelasyonel) iliskilerin hesaplandigi ve tiim parametrelerin serbest oldugu bir
modeldir (Anderson ve Gerbing, 1988: 418; Cokluk vd., 2010: 262). Gozlenen
degiskenlerle ortiik degiskenler arasindaki hipotetik iligskiyi temsil eden 6l¢iim modeli,
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) teknigini kullanmaktadir (Kline, 2011: 121).
Dolayisiyla 6l¢iim modeli ayn1 zamanda bir DFA’dir (Simsek, 2007: 64; Cokluk vd.,
2010: 339).
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Ol¢iim modelinde iki asamali yaklasimin uygulanmasi i¢in bazi kosullarin saglanmasi
gerektigi de belirtilmektedir. Bunlardan ilki modelde yer alan tiim ortiik (gizil)
degiskenlerin en az ii¢ gézlenen degiskenle Olciiliiyor olmasidir (Hair vd., 2010; 682).
Bir digeri ise model i¢in ayr1 ayr faktor analizleri yapmak yerine tek bir DFA 6lgme
modeli olarak test edilmeli ve yapisal modelin test asamasinda 6l¢gme modeline iligkin
parametre degerlerini tekrar belirlemeyip birinci asamada elde edilen degerler

kullanilmalidir (Simsek, 2007: 65).

YEM’de en 6nemli adim modelin belirlenmesidir (Kline, 2011: 93). Bunun nedeni diger
asamalarin sonuclarinin belirlenen modelin dogru oldugu varsayimina dayanmasidir.
Diamantopoulos ve Siguaw (2000: 6) bu asama tamamlanmadan veri analizine
gecilemeyecegini belirtmektedir. Schumacker ve Lomax (2004: 62), model betimlemeyi
mevcut kuramlardan yola ¢ikarak, hangi gézlenen degiskenlerin hangi ortiik degiskenle
iliskilendirilerek modelde yer alacagina ve birbirleriyle nasil bir iliskiye sahip
olacaklarina karar verme siireci olarak tanimlamaktadir. Tablo 22 6l¢gme modelini

olusturan ortiik ve gozlenen degiskenler ile madde sayilar1 verilmektedir.

Tablo 22. Ol¢gme Modelini Olusturan Ortiik ve Gézlenen Degiskenler

Madde

Ortiik Degisken Sayist Gozlenen Degisken
Sosyo-Kiiltiirel Seyahat Giidiileri 6 SKG1, SKG2, SKG3, SKG4, SKG6, SKG7
Golf Odakli Seyahat Giidiileri 4 GOG1, GOG2, GOG3, GOG4
Seyahat Atmosferine Yonelik Biligsel Imaj 4 SA2, SA3, SAS, SA6

Golf Altyapisina Yonelik Bilissel imaj 3 GAI2, GA3, GAI4

Golf Atmosferine Yonelik Bilissel 1maj 4 GAl, GA2, GA3, GA4
Destinasyonun Duygusal imaj Boyutu 3 D2, D3, D4

Otele Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesi 3 OK1, OK2, OK3

Golf Sahasina Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesi 5 SK1, SK2, SK3, SK4, SK5
Tatmin 4 T3, T4, T6, T7

Destinasyon Sadakati 4 S1, S2, S4, S5

YEM analizlerinde ham veri degil, ham veriden iiretilmis olan korelasyon ya da

kovaryans matrisleri kullanilarak analizler gerceklestirilmektedir (Simsek, 2007: 55).
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En Yiiksek Olabilirlik (Maximum Likelihood), YEM calismalarinda en yaygin sekilde
kullanilan parametre tahmin yontemidir (Tabachnick ve Fidel, 2007: 715). En Yiiksek
Olabilirlik yonteminin 6dnemli bir avantaji, daha iyi sonuglar elde edebilmek i¢in veri
setinde gostergeler arasindaki iligkilerin yeniden diizenlenebilmesidir (Cokluk vd.,
2010: 199). En Yiiksek Olabilirlik yonteminin kullanilmasi agamasinda verilerin normal
bir dagilim sergilemesi beklense de, Tabachnick ve Fidel (2007: 715), bu kosulun
saglanmadigr durumlarda da, ozellikle biiyiikk Orneklem sayilart icin, yOntemin
kullanilabilecegini berlirtmektedirler. Bu avantajlar1 dikkate alindiginda parametrelerin
tahmininde En Yiiksek Olabilirlik yontemi kullanilmistir. Sabitlenen normal puanlardan

yola ¢ikilarak hesaplanan kovaryans matrisi Ek 7’°dedir.

Analiz sonrasinda elde edilen ¢ikti dosyasinda ve yol semasinda (path diagram) ilk
kontrol edilmesi gereken gozlenen degiskenlerin ¢ degerlerinin anlamlilik diizeydir
(Cokluk wvd., 2010: 303). Parametre tahminleri, eger ¢ degeri 1.96’y1 asarsa .05
diizeyinde ve 2.56’y1 asarsa .01 diizeyinde anlamlidir (Joreskog ve Sorbom, 1993: 107).

Analiz sonuglari incelendiginde, anlamli olmayan bir ¢ degeri bulunmamaktadir.

Bununla birlikte standardize edilmis yol katsayilarimin (SEYK) ve hata varyanslarinin
da kontrol edilmesi gerekmektedir. Bu degerlerle iliskili herhangi bir anormallik
bulunmadigindan, bir sonraki asama olan model uyumunun degerlendirilmesine
gecilmistir. Hoyle ve Panter (1995, 169) DFA ile test edilen bir 6l¢gme modeline yonelik
standardize edilmis yol katsayilarinin, ¢ degerlerinin ve iistelik hata varyanslarinin da
raporlastirilmast gerektigini belirtmektedir. Bu degerlere yonelik DFA sonuglarina

Tablo 23’te yer verilmektedir.

Olgiim modelinin belirlenmesi ve DFA’dan sonra, modelin gegerli olup olmadiginin
incelenmesi gerekmektedir. Modelinin gegerliligi, dncelikle 6l¢lim modeli i¢in kabul
edilebilir uyum 1iyiligi olgiitlerine sahip olmasina ve yapisal gecerliligi i¢in belirgin
kanitlara sahip olmasina baghdir (Hair vd., 2010: 646). Uyum iyiligi olgiitleri tahmin
edilen kovaryans matrisi (kuram) ile gozlenen kovaryans matrisini (gercek)

karsilagtirarak, kuram ile gerg¢egin ne kadar uyum icinde olduklarini gostermektedir
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(Diamantopoulos ve Siguaw, 2000: 6; Hair vd., 2010: 646). Burada 6ncelikle modelin
uyum iyiligi olgiitleri degerlendirilmektedir. Daha sonra ise 6l¢iim modelinin yapisal

gecerliligi ve giivenilirligi incelenmektedir.

Modelin uyumunun degerlendirilmesinde kullamilan ilk Slgiit ¥* degeridir. Bu deger
tahmin edilen kovaryans matrisi ile gozlenen kovaryans matrisi arasindaki farkin
anlamhilig1 hakkinda bilgi vermektedir. Analize yonelik ¢ikt1 dosyasi incelendiginde,
degerinin (x* = 2554.56, df = 695, p = .01) anlamli oldugu goriilmektedir. Dogal olarak
p degerinin anlamli olmamas1 arzulanmakla birlikte (Cokluk vd., 2010: 307), 6rneklem
bliyiikliigline ve verinin dagilimma duyarli oldugundan ve ayni zamanda modelin
evrene milkemmel sekilde uydugunu varsaydigindan (Diamantopoulos ve Siguaw,
2000: 84) p degerinin anlamli ¢ikmasi normal karsilanmaktadir. Literatiir x> degerinin
model uyumunun degerlendirilmesinde kesin bir 0Ol¢iit olmak yerine kilavuz olarak
kullanilabilecegi, bu ylizden iki matris arasindaki uyuma yonelik alternatif uyum

Olctitlerinin kullanilmasini 6nermektedir (Hair vd., 2010: 648).

Degerlendirmeye alinan bir diger olciit y° degerinin serbestlik derecesine (sd)
oranlanmasiyla elde edilmektedir. Bu degerler birbirine oranlandiginda y’/df
(2554.56/695) degerinin 3.67 oldugu goriilmektedir. Bu degerin 3’lin altinda olmasi
mitkemmel uyuma, 5’in altinda olmasi kabul edilebilir diizeyde bir uyuma karsilik

gelmektedir (Tablo. 17).

Ol¢iim modeline yénelik yapilan ilk analiz i¢in y°/df degerinin kabul edilebilir diizeyde
bir uyum verdigi ifade edilebilir. RMSEA’nin 0.058 ve SRMR’nin 0.059 ile miikemmel
uyum iyiligi sinir1 olan <.05 degerine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Her iki uyum
iyiligi Olglitiiniin kabul edilebilir uyum diizeyini karsiladigi goriilmekle birlikte,
milkemmel diizeyde uyum degerine yakin oldugu ifade edilebilir. Uyum iyiligi
oOl¢iitlerinin incelenmesine devam edildiginde NFI’'nin 0.94, NNFI'nin 0.95 ve CFI’'nin
0.95 degerlerine sahip olmasi iyi bir uyumun gostergesidir. Buna ragmen GFI 0.87 ve
AGFI 0.84 degerleri ile yapilan ilk analizde yeterli uyum diizeylerine yakin olmakla

birlikte tam olarak karsilamadiklar1 goriilmektedir.
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Modelin yeterli uyum degerlerini iretmemis olmasi ya da model bu degerleri iiretse bile
arastirmacinin daha yiiksek diizeyde bir uyum saglamak istemesi durumunda, analiz
sonrasinda programin sundugu diizeltme (modification) indislerinin incelenmesi
gerekmektedir (Simsek, 2007: 70). Bu asama modele eklenecek yeni iligkiler
yapacaklar1 katkilar1 ile birlikte hesaplanmaktadir. Bu nedenle diizeltme indislerinin
onerisi dogrultusunda, modele en yliksek katkiy1 yapabilecek olan SKG1-SKG2, SKG6-
SKG7, GOG3-GOG4, SAS5-SA6, SKI1-OK1, SK3-OK3, SK4-SKS5, T3-T4, S4-S5

gozlenen degiskenlerinin hata varyanslari birbirine tanimlanmustir.

Simsek’e (2007: 90) gére modelde yapilacak diizeltmelerin gerekgelerinin belirtilmesi
gerekmektedir ya da kabul edilebilir kavramsal bir mantiga dayandirilmahidir (Cokluk
vd., 2010: 273). Yapilan diizeltmeler incelendiginde, SK ve OK yapilart digindaki
diizenlemelerin ayni yap1 ig¢inde gerceklestigi goriilmektedir. Ancak SK ve OK farkli
yapilar gibi goriilmekle birlikte, aslinda yapilardan biri oteli (OK) ve digeri de golf
sahasin1 (SK) olmak iizere her ikisi de algilanan hizmet kalitesini 6l¢mektedir ve
gbzlenen degiskende sunulan ifadeleri aynidir. Bununla birlikte bazi otel isletmelerinin
golf sahalar1 ayn1 konumda hizmet vermektedir ve calisanlar i¢ ige gegmis durumdadir.
Bu ytizden bu iki farkl yapida goriilen diizeltme Onerilerinin yapilmasi kabul edilebilir

goriinmektedir.

Diizeltmeden sonra y* degerinin (5 = 2014.93, df = 685, p = .01) anlamli oldugu
goriilmektedir. ¥* degerinin serbestlik derecesine (sd) oranmin ise y*/df (2014.93/685)
degerinin 2.93 oldugu goriilmektedir. Bu degerin 3’iin altinda olmasi miikemmel
diizeyde bir uyuma karsilik gelmektedir. Diizeltme Onerilerinin uygulanmasi sonucunda
2’/df oranmmn iyi diizeyde bir deger trettigi ifade edilebilir. RMSEA’min 0.046° ya
diiserek miikemmel uyumu yakaladigi ve SRMR’nin de 0.060 diizeyinde kalarak 1yi

uyum iyiligi sinirinda oldugu gdériilmektedir.

Bununla birlikte NFI’nin 0.95’e, NNFI’'nin 0.97°ye, CFI’'nin 0.97’ye ve GFI ise 0.90’a
yukselmistir. Sadece AGFI degeri 0.88’e yiikselmekle birlikte alt sinirda kalmasina
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ragmen, Kline’nin (2011: 193) 6nerdigi sekilde modelin degerlendirilmesinde tek bir
sihirli Ol¢lit bulunmamaktadir ve modelin uyumu tiim Olgiitler degerlendirilerek
yorumlanmalidir. Dolayisiyla diizeltme Onerilerinden sonra kurgulanan 6l¢tim

modelinin dogrulandig ifade edilebilir.

Olgiim modelinin uyum iyiligi istatistiklerinin yeterli olmasi, tek basina modeli gegerli
kilmamaktadir. Modelin gegerliligi i¢in ayn1 zamanda yapisal gegerliliginin (construct)
de kontrol edilmesi gerekmektedir. Yapisal gecerlik, Olcegin hangi kavram veya
ozellikleri 6l¢tiigiiniin belirlenmesidir. Bu amagla yakinsak (convergent) ve ayirtedici
(discriminant) gecerlilige yOnelik kanitlarin sunulmasi gerekmektedir (Altumisik vd.,

2007: 113).

Yakinsak gecerliliginin degerlendirilmesi icin DFA bir dizi katsayr sunmaktadir.
Bunlarin basinda hem yakinsak hem de ayirtedici gecerliligin hesaplanmasinda
kullanilan standardize edilmis yol katsayilar1 (SEYK) gelmektedir (Hair vd., 2010:
700). Yakinsak gegerliligi i¢in SEYK’lerin .50, aciklanan varyans oraninin da .50 veya

uzerinde olmasi arzulanmaktadir.

Tablo 23’te 6l¢iim modeline yonelik DFA sonucunda elde edilen standardize edilmis
yol katsayilar1 verilmektedir. Yakinsak gegerliligin degerlendirilmesinde kullanilan her
bir yapiya yonelik aciklanan varyans degerleri Tablo 23’te verilmektedir. Degerler
incelendiginde bir¢ok yapinin .50 nin iizerinde veya .50’ye yakin bir agiklanan varyansa

sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 23. Dogrulayict Faktor Analizi (AFA) Sonuglar

Yapilar
SKG GOG SA GAI GA D OK SK T S
Gozlenen t degeri
Degisken (SEYK) Hata ;<001
SKG1 0.77 041 2536
SKG2 0.74 045 23.90
SKG3 0.68 0.53 21.76
SKG4 0.74 045 2439
SKG6 0.54 0.71 16.28
SKG7 0.62 0.61 19.32
GOGl1 0.52 0.73
GOG2 0.74 045 11.02
GOG3 0.59 0.65 10.82
GOG4 0.56 0.68 10.47
SA2 0.65 0.58 18.02
SA3 0.56 0.69 15.29
SAS 0.50 0.75 13.42
SA6 0.52 0.73 14.00
GAI2 0.67 0.55 20.09
GAI3 0.80 0.36  24.77
GAI4 0.70 0.51 21.30
GAl 0.66 0.57 18.39
GA2 0.73 0.47 20.48
GA3 0.52 0.73 14.22
GA4 0.33 0.89 8.48
D2 0.85 0.27
D3 0.90 0.18 29.22
D4 0.62 0.62 17.57
OK1 0.67 0.55
OK2 0.84 0.30 18.63
OK3 0.69 0.52 17.57
Skl 0.76 0.43
Sk2 0.85 0.28 25.46
Sk3 0.77 040 23.64
Sk4 0.70 0.51 20.76
Sk5 0.73 0.47  21.60
T3 0.59 0.66
T4 0.70 0.51 13.32
T6 0.53 0.72  11.42
T7 0.45 0.73 10.55
S1 0.65 0.58
S2 0.69 0.53 16.16
S4 0.63 0.60 14.86
S5 0.72  0.69 16.41
Y.G* 0.84 0.70 0.65 0.76 0.65 0.84 0.78 0.87 0.66 0.77
AV.* .56 .50 A5 .60 46 .69 .62 .65 46 .55
*Y.G..: Yap1 Giivenilirligi; A.V.: Ag¢iklanan Varyans %.
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Yakinsak gecerliligine karar verilmesinde kullanilan bir diger deger de yap1
giivenilirligidir (construct reliability) (Hair vd., 2010: 700). Yap1 giivenilirligine ait her
bir yapiya yonelik degerler Tablo 23’te verilmektedir. Yap1 giivenilirliginin 0.79 ile

0.96 arasinda degerler gosterdigi goriilmektedir. Bu degerler 0.70 sinirinin tizerindedir.

Tim bu kantlar, 6l¢iim modeline yonelik yakinsak gegerliliginin saglandigini
desteklemektedir. Her ne kadar 0.50’nin altinda standardize edilmis yol katsayisina
sahip gozlenen degiskenler (GA4-0.39, T3-0.42) bulunsa da, genel olarak bakildiginda
modelin uyum istatistiklerini ve igsel tutarliligini olumsuz yonde etkilemedigi
goriilmektedir. Sonu¢ olarak aciklanan varyans degerlerinin %50°yi ve yap1
giivenilirligi degerlerinin 0.70°1 gecmesi, yakinsak gegerliliginin saglandigina yonelik

yeterli kanitlar1 sunmaktadir.

Yap1 gecerliliginin belirlenmesinde kullanilan bir diger test olan ayirtedici gegerlilik ise
bir yapiya iliskin 6l¢ekle farkli yapilar1 6lgen Olgekler arasinda zayif iliskinin olmasi
anlamina gelmektedir (Altunisik vd., 2007: 113). Ayirtedici gegerlilik, yapilara yonelik
korelasyon matrisi incelenerek belirlenmektedir (Byrne, 1998: 216). Yapilar arasindaki
korelasyonun yiiksek olmamasi (> 90), ayirtedici gegerliligin bir gostergesi olarak
degerlendirilmektedir (Kline, 2011: 72). Ol¢iim modeli igindeki yapilar arasindaki
korelasyon degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goriilmektedir (Tablo 24).

Dolayisiyla bu sonuglar 6l¢iim modelinin ayirtedici gegerliligini desteklemektedir.

Tablo 24.0rtiik Degiskenlere (Yapilara) Yonelik Korelasyon Matrisi (DFA Sonrast)

SKG GOG D GAI SA GA OK SK T S
SKG 1.00
GOG -0.20 1.00
D 0.61 -0.13 1.00
GAI -0.05 0.42 -0.01 1.00
SA 0.46 0.18 0.33 0.44 1.00
GA 0.29 0.32 0.22 0.51 0.61 1.00
OK 0.25 0.11 0.27 0.29 0.44 0.40 1.00
SK 0.40 0.07 0.46 0.19 0.40 0.39 0.66 1.00
T 0.32 0.37 0.33 0.45 0.67 0.46 0.38 0.36 1.00
S 0.38 0.24 0.54 0.36 0.58 0.44 0.54 0.65 0.61 1.00
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Olgme modelinin gegerliligine ve giivenilirligine yonelik yapilan tiim analizler ve testler
(uyum 1yiligi olgiitleri ve yapisal gegerlilik) sonuglari, modelin gecerli olduguna yonelik
yeterli diizeyde kanit sundugundan, bir sonraki asama olan yapisal modelin testine

gecilmistir.

4.8. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Yapisal esitlik modelinin ikinci 6gesi gozlenen degiskenler tarafindan olgiilen, Ortiik
yapilar arasindaki ¢oklu nedensel iligkileri eszamanli olarak test eden yapisal modeldir
(Hair vd., 2010: 709). iki asamal1 yaklasimda oncelikle 8l¢iim modeli test edilir ve bu
modelde bir sorun olmadig1 anlasildiktan sonra ya da sorunlar giderildikten sonra
yapisal modelin test edilmesine gecilir (Simsek, 2007: 63). Yapisal model, oOrtiik
degiskenlerin gostergesi olmayan, oOrtilk ve gozlenen degiskenler arasindaki iliskileri
bildiren genel bir modeldir (Cokluk vd., 2010: 261). Yapisal model, ortiik degiskenler
arasindaki iligkileri 6zetleyen yapisal esitlikleri kapsadigindan, modelin bu bdliimii
bazen yapisal esitlik veya nedensel model olarak da adlandirilmaktadir (Yilmaz ve
Celik, 2009: 11). Simsek (2007: 130), sabit kilinmis degerlerle ve modelde yapilmis
diizeltmelerle birlikte yapisal modelin test edilmesi gerektigini belirtmektedir (Hair vd.,
2010: 712). Olgme modelinde oldugu gibi yapisal modelin de tanimlanmasi
gerekmektedir. Yapisal model “1.2. Yapisal Modele Yonelik Kavramsal Cerceve”

baslikli béliimde tanimlandig1 sekliyle analiz edilmistir.

Analiz sonuglarinda ilk olarak yapisal modelde belirtilen iligkilerin anlamli ve
beklendik sekilde olup olmadigina ve elde edilen parametre degerlerinde herhangi bir
anormallik bulunup bulunmadiginin kontrol edilmesi gerekmektedir (Simsek, 2007: 70).
Bu yiizden 6lgme modelinde oldugu gibi ilk olarak bu degerler kontrol edilmistir.
Simsek (2007: 70) YEM calismalarinda ilk analiz sonucunda bazi iliskilerin istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmamasi nedeniyle istenilen degerlere ulasilamayabilecegini, boylesi
bir durumda modelin uyum degerlerini degerlendirmeden 6nce anlamli ¢ikmayan bu

iligkilerin modelden ¢ikartilarak, modelin tekrar test edilmesi gerektigini belirtmektedir.

[k analiz sonucunda bilissel imajin bir alt boyutu olarak golf atmosferine yonelik

biligsel imaj yapisi ile tatmin (GA—T) ve destinasyon sadakati (GA—S) yapilari
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arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1 belirlenmistir. Analiz sonucunda elde edilen
deger 1.96 ve iizerinde ise p<0,05 diizeyinde; 2.56 ve iizerinde ise p<0,01 diizeyinde
anlamlidir (Joreskog ve Sorbom, 1993: 107). GA—T (-1,01) ve GA—S (-0,32) iligkisi
kuramsal modelde tanimlandiginin aksine hem 0,01 hem de 0,05 diizeyinde istatistiksel
olarak anlamsiz olmasi nedeniyle, golf atmosferine yonelik bilissel imaj degiskeni

yapisal modelden ¢ikartilarak analiz tekrarlanmistir.

Simsek’in (2007: 70) sekilde gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra yapisal model
yeniden analiz edilmistir. Olgme modelinde oldugu gibi yapisal modelin uyumunun
degerlendirilmesinde kullanilan ilk l¢iit y* degeridir. x> degerinin (y° = 2485.45, df =
700, p = .01) anlaml1 oldugu gériilmektedir. Olgme modelinin analiz kisminda belirtilen
nedenlerden dolayr p degerinin anlamli olmamasi arzulanmakla birlikte, ozellikle
orneklimin biiyilk olmasindan dolayr p degerinin anlamli ¢ikmasi normal
karsilanmaktadir. Literatiirde 6nerildigi tizere (Hair vd., 2010: 648) x* degeri tek basina
model uyumunun degerlendirilmesinde kullanilmayarak, alternatif uyum O&lgiitlerinin
yorumlanmasina gegilmistir. Alternatif uyum iyiligi Olciitii olarak degerlendirmeye
alinan ilk 6lgiit %> degerinin serbestlik derecesine (df) oramidir. Bu oran (y’/df)
(2433,68/699) sonucunda elde edilen degerinin 3.48 oldugu goriilmektedir. Bu degerin
5’in altinda olmasi kabul edilebilir diizeyde bir uyuma karsilik gelmektedir.

Yapisal modelin ilk analiz igin y’/df degerinin kabul edilebilir diizeyde bir uyum verdigi
ifade edilebilir. RMSEA’nin 0.053 ile miikkemmel uyum iyiligi sinir1 olan <.05 degerine
cok yakin oldugu, ancak SRMR’nin degerinin 0.07 ile <.08 olan kabul edilebilir sinirin
altinda oldugu goriilmektedir. Uyum iyiligi Olgiitlerinin incelenmesine devam
edildiginde NFI'nin 0.94, NNFI’nin 0.96 ve CFI’'nin 0.96 degerlerine sahip olmasi iyi
bir uyumun gostergesidir. Buna ragmen GFI 0.88 ve AGFI 0.86 degerleri ile yapilan ilk
analizde yeterli uyum diizeylerine yakin olmakla birlikte tam olarak karsilamadiklari
goriilmektedir. Yapisal modelin ilk hali ve uyum iyiligi Ol¢iitlerine yonelik degerleri

Sekil 10°da detayl bir sekilde sunulmaktadir.
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Sevahat Giidiileri Algilanan Hizmet Kalitesi
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Sekil 10. Destinasyon Sadakatine Yonelik Yapisal Model (Diizeltme Oncesi)
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Yapisal modelin sonuglarina genel olarak bakildiginda ilk hali ile kabul edilebilir uyum
tyiligi Olgiitlerine yakin degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Simsek (2007: 70)
modelin bir biitlin olarak yorumlanmasina gecilmeden dnce, yetersiz uyum degerlerini
istenilen seviyelere ¢ikarabilmek ya da modelin yeterli uyum iyiligi irettigi degerler
icin de bir iyilestirme olup olmadiginin kontrol edilmesi i¢in analiz sonucunda iiretilen
diizeltme indislerinin incelenebilecegini belirtmektedir. Hair vd. de (2010: 721) kabul
edilebilir diizeydeki uyum 1iyiligi degerlerinin elde edilmesinin 6nemli olduguna vurgu
yapmakla birlikte, yapilar arasindaki alternatif iliskilerinde incelenmesi gerektigini

Onermektedir.

Bu noktada ilk olarak modele en c¢ok katkiyr yapan diizeltmelerle baslanilmasi
gerekmektedir (Cokluk vd., 2010: 273). Simsek (2007: 70) modelin uyumunu yeterli
diizeye getirmek icin modele bir¢ok yeni iliskinin eklenmesinin ¢ok anlamli
olmayacagini belirtmektedir. Dolayisiyla oncelikle Hair vd.nin de (2010: 721) 6nerdigi
sekilde, arastirmanin kuramsal c¢ercevesine uygun olan diizeltme Onerileri
degerlendirilmistir. Buna gore sosyo-kiiltiirel seyahat giidiileri ile golf odakli seyahat
giidiileri (SKG—GOG) ve golf sahalarina yonelik algilanan hizmet kalitesi ile otele
yonelik algilanan hizmet kalitesi (SK—OK) yapilar1 arasindaki iligkilerin modele
eklenmesinde kuramsal bir sakinca bulunmamaktadir. Aksine diizeltme Onerileri
sayesinde hem seyahat giidiileri hem de algilanan hizmet degiskenleri igindeki yapilar
arasindaki iliskileri de gosterilmektedir. Onerilen iliskilerin uyum iyiligi 6lgiitlerine

yapacagi katki da dikkate alinarak model yeniden analiz edilmistir.

Diizeltmeler yapildiktan sonra ilk olarak y* degerine olan etkisine bakilmustir.
degerinin (y° = 2302.33, df = 701, p = .01) anlamli oldugu gériilmektedir. %> degerinin
serbestlik derecesine orani (y’/df) ise 3,28’¢ diiserek mitkemmel uyuma yaklasmistir.
RMSEA’nin 0.050 ile <.05 miikemmel uyum iyiligi ve SRMR’nin degerinin de 0.08 ile
<.08 olan kabul edilebilir sinir i¢inde kaldigr goriilmektedir. Diger uyum 1iyiligi
oOlgiitlerinin de NFI'nin 0.95’e, GFI 0.89’a ve AGFI ise 0.87’ye yiikselmistir. NNFI ve
CFI'1 ise 0.96’da kalmistir. Yapisal modelin diizeltmeden ve anlamsiz iligkilerin
cikartilmasindan sonraki hali ve uyum iyiligi dlgiitlerine yonelik degerleri, standardize

edilmis katsayilari ile birlikte Sekil 11°de detayli bir sekilde sunulmaktadir.
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Sekil 11. Destinasyon Sadakatine Yonelik Yapisal Model (Diizeltme Sonrast)
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Sekil 11 iizerinde anlamli olan iliskiler goriilmektedir. Her bir ok aslinda regresyon
katsayilarina karsilik gelen bir hipotezi temsil etmektedir. Bunlarin her biri bir yol
(path) olarak dikkate alinmaktadir ve analiz sonuglarina gore her bir yol katsayisinin
anlamli olup olmadigina diger bir ifade ile her bir ortiik degiskenin kendi gdézlenen
degiskenlerini anlaml bir sekilde yordayip yordamadigma bakilmaktadir. Ozetle, bu
oklar, her bir maddenin kendi ortiilk de§iskeninin ne kadar iyi bir temsilci oldugu
hakkinda bilgi vermektedir (Simsek, 2007: 70). Kline (2011: 185) yapisal iligkiler
arasindaki etkinin “biiyiik” ya da “kii¢iik” olduguna karar verebilmek i¢in standardize
edilmis yol katsayilarinin yorumlanmasinin bir alternatif olarak degerlendirilebilecegini
ifade etmektedir. Bununla birlikte etki boyutunun yorumlanmasina yonelik J. Cohen’in
(1988) calismasina atifta bulunan Kline (2005: 122), sosyal bilimler alaninda 0,10 ve
altindaki degerlerin “kiigiik”, 0,30 yakinlarindaki degerlerin “orta diizey”de ve 0,50 ve

tizerindeki degerlerin de “biiyiik” bir etkinin gostergesi oldugunu belirtmektedir.

Modelin son hali incelendiginde duygusal imaj destinayon sadakati {izerinde en etkili
degisken olurken, duygusal imaji1 tatmin degiskeni izlemektedir. Tatmin {izerindeki en
onemli degisken ise seyahat atmosferine yonelik biligsek imajdir. Bununla birlikte
sosyo-kiiltiirel giidiiler hem destinasyon imaj1 iizerinde hem de golf sahalarina yonelik
algilanan hizmet kalitesi ilizerinde de biiyiik bir etkiye sahiptir. Ayrica modele sonradan
dahil edilen iliskilerden SKG—GOG degiskeni iizerinde kiiclik bir etkiye sahipken,
SK—OK degiskeni iizerinde 6nemli diizeyde biiyiik bir etkiye sahiptir.

Yapisal modelin analiz sonuglarina bagli olarak, destinayon sadakatine yonelik
kavramsal modelin degerlendirilebilmesi i¢in modelde tanimlanan iligkiler
dogrultusunda ileri siirlilen hipotezler test edilmistir. Tablo 25’de modeldeki her bir
iliskiye yonelik t testi degerleri, standardize edilmis yol katsayilar1 ve hipotez sonuglari
sunulmaktadir. Buna goére Hj,, Hac, Hag, Hsb, Hs, He, H7a, H7p, Hio ve Hip hipotezleri
p<.05 diizeyinde; Ha4, ve Hsg, hipotezleri ise p<.01 diizeyinde anlamli ¢ikarak kabul
edilmigstir. Bununla birlikte Hy, Hz,, How, H3a, Haa, Hsp, Hoa, Hop ve Hyg, hipotezleri ise
reddedilmistir. Sonug¢ olarak modelin yeterli diizeyde uyum iyiligi degerlerine sahip
oldugu ve kuramsal yapida tanimlanan hipotezleri biiylik Olclide destekledigi

goriilmektedir.
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Tablo 25. Modele Yonelik Degerler ve Hipotez Testi Sonuglart

. Yapisal Stan(?ar(.lize o
Hipotezler iliskiler Edilmis tdegeri  Sonuc
Katsayilar

H;,=Sosyo-Kiiltiirel Giidiiler—Duygusal ima;j SKG—D 0,63 16,75*%*  Kabul
H,,=Golf Odakli Giidiiler—Duygusal Imaj GOG—D 0,01 0,10 Ret
H,,=Sosyo-Kiiltiirel Glidiiler—Otel Kalitesi SKG—OK 0,01 0,10 Ret
H,,=Golf Odakli Giidiiler—Otel Kalitesi GOG—OK 0,06 1,61 Ret
H,=Sosyo-Kiiltiirel Glidiiler— Saha Kalitesi SKG—SK 0,47 11,86%* Kabul
H,~=Golf Odakl1 Giidiiler— Saha Kalitesi GOG—SK 0,16 3,85%* Kabul
H;,=Sosyo-Kiiltiirel Giidiiler— Tatmin SKG—T 0,03 0,43 Ret
H3,=Golf Odakl1 Giidiiler—Tatmin GOG—-T 0,28 5,55%* Kabul
H4,=Sosyo-Kiiltiirel Giidiiler— Destinasyon Sadakati SKG—S -0,11 -1,67 Ret
H4,=Golf Odakli Giidiiler—Destinasyon Sadakati GOG—-S 0,10 2,18* Kabul
Hs=Duygusal Imaj—Tatmin D—T 0,17 3,26¥*  Kabul
H¢=Duygusal Imaj— Destinasyon Sadakati D—S 0,33 6,82%* Kabul
H7,=Seyahat Atmosferi—Tatmin SA—T 0,49 6,37** Kabul
H7,=Golf Altyapisi—Tatmin GAI-T 0,15 2,62%* Kabul
Hg,=Seyahat Atmosferi— Destinasyon Sadakati SA—S 0,16 2,23% Kabul
Hgy=Golf Altyapisi— Destinasyon Sadakati GAI-S 0,08 1,64 Ret
Hy,=Otel Kalitesi—Tatmin OK—T 0,11 1,89 Ret
Ho,=Saha Kalitesi—Tatmin SK—T -0,01 -0,20 Ret
H,0,=Otel Kalitesi—Destinasyon Sadakati OK—S 0,10 1,95 Ret
H,g,=Saha Kalitesi—Destinasyon Sadakati SK—S 0,36 6,71%* Kabul
H;,= Tatmin—Destinasyon Sadakati T—S 0,24 3,56%* Kabul

t degerleri 1,96 ve lizerinde ise *p <.05 diizeyinde; 2,56 ve lizerinde ise **p < 0.01 diizeyinde anlamhdir (Cokluk

vd., 2010: 304).

Bununla birlikte YEM analizi sonucunda modelde tanimlanan degiskenler destinasyon

sadakatinin %355’ini agiklamaktadir (R* = 0,55). Bu oran mevcut degiskenlerin destinasyon

sadakatini gii¢lii bir sekilde agikladigini gostermektedir.
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4.9. Kiimeleme Analizi

Kiimeleme analizi; birimleri, degiskenlerarasi benzerlik ya da farkliliklara dayali olarak
hesaplanan bazi olgiilerden yararlanarak homojen gruplara bolmek belirli prototipler
tanimlamak amaciyla kullanmaktadir (Ozdamar, 2004: 279). Bu c¢alismanin birimlerini
2010 yilh Mart ayinda Belek’e golf oynama amaciyla gelen turistler olusturmaktadir.
Dolayisiyla golf turistlerinin birbirine benzeyen siniflandirilmasinda kiimeleme
analizinden yararlanilmistir. Kiime sayisinin belirlenmis oldugu durumlarda hiyerarsik
olmayan yontemler kullanilmaktadir. Diger bir ifade ile arastirmacinin kiime sayisi
konusunda 6n bilgisinin oldugu durumlarda ya da kiime sayisina karar verilmis olmasi

durumunda hiyerarsik yontemlerin kullanilmasi 6nerilmektedir (Cokluk, 2010: 153).

Iki agmali kiimeleme yontemiyle, golf turistlerinin destinasyon sadakati seviyeleri ii¢
kiimede gruplanmistir. Birinci kiime toplam katilimcilarin %35.6’sma karsilik gelirken
(m=4,38) “diisiik” diizey olarak adlandirilmstir. ikinci kiimede aym sekilde toplam
katilimcilarin %35.6’sina karsilik gelmekte ve “orta” diizey olarak adlandirilmustir.
Ucgiincii kiime ise toplam katilimcilarin %28.9’una karsilik gelmekte ve “yiiksek” diizey
olarak adlandirilmistir. Kiimeler olusturulurken bazi degiskenler i¢in yeterli sayida
gbzlenen degere ulasilamadigindan, degiskenler yer aldigi kiimedeki en yiiksek degere

gore siiflandirilmislardir.

Kadinlarin sadakat diizeyinin erkeklere gore daha diisiikken, Belek’te kalma siiresi ve
sehayat sayis1 arttik¢a sadakat diizeyinin de ylikseldigi goriilmektedir. Golf deneyimi
acisindan yeni olan turistlerin Belek’e yonelik sadakat seviyeleri daha deneyimli
olanlara gore disiiktiir. Benzer bir durum handikap numaralarinda da goriilmektedir.
Belek’e yonelik sadakat diizeyi en yliksek goriinen iilkeler Fransa ve Avusturya
olurken, Almanya ve Isvicre ise diisiik sadakat diizeyindeki iilkelerdir. Degiskenlerin iki
asamali kiimeleme analizi sonuclarina gore her bir sadakat diizeyindeki en yiiksek

degerlerine yonelik bulgular Tablo 26’da detayli bir sekilde sunulmaktadir.
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Tablo 26. Kiimeleme Analizi Sonug¢larina Gére Sadakat Diizeyleri

Sadakat Diizeyi
Kiimel: Kiime 2: Kiime 3:
Degisken Diisiik N % Orta N % Yiiksek N %
%35.6 %35.6 %28.9
Cinsiyet Kadin 139 54.7 Erkek 212 39.6 Erkek 182 34
Beneliiks 39 86.7
. Almanya 207 58.6 Fransa 26 81.3
= Milliyet BK 45  60.8
< Isvicre 16 421 Avusturya 35 385
5 Iskandinavya 39 4438
)
£ 44 - 55 104 443
a Yas <-43 58 408 67- + 69 543
56 - 66 104 36.4
ool s Lisans on. 119 47
Egitim Lisans 202 532 - - -
Lisansiistii 107  68.2
Belek’e 2.kez 94 614 4Kkez 94 58
1 kez 108 56.8
~ seyahat 3.kez 55 399 Skezve+ 7249
=
S Belek’te
P 1 giinden 1-2 giin 37 55.2 1 hafta 196 40.5
kalma 5 556
az 3-6 giin 50 57.5 1 hafta+ 53 37.1
suiresi
11-15 y1l 62 46.6
Golf
1-5 y1l 117 79.1 6-10 yil 89 443 16-20y1l 54 395
deneyimi
20-+y 85 52.8
= . Acemi 144 402 Profesyonel 70 449
O Handikap Orta Diizey 88  50.6
Baslangic 88 80.9 Ileri Diizey 75 53.2
Golf amach 1 kez 107 67.7
3 kez 90 529 3’denfazla 143 66.2
seyahat 2 kez 112 459
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5. Bulgular ve Yorum

Bu béliimde analiz sonucunda elde edilen bulgular arastirma siireci, literatiir incelemesi
ve arastirma amaglar ile iliskilendirilerek kapsamli bir sekilde yorumlanmaktadir. Bazi
bulgularin daha agik hale getirilmesi amaciyla soru formunun gelistirilmesi sirasinda
gerceklestirilen derinlemesine goriisme siirecinde elde edilen 0zgiin ifadeler

kullanilmustir.

5.1. Golf Turisti Profiline Yonelik Bulgular

Golf turistlerinin kiimeleme analizi sonuglarina gore elde edilen sadakat diizeylerine
(dusiik-orta-yiiksek) iliskin cinsiyet, milliyet, yas ve egitim degiskenlerine bagl olarak
demografik, Belek’e seyahat etme sayis1 ve Belek’te kalma siiresi degiskenlerine bagl
olarak seyahat ve son olarak da golf deneyimi, handikap sayis1 ve bir yil i¢inde golf
amagli seyahat sayismma bagli olarak golf profiline yonelik bulgular asagida

verilmektedir.

Arastirmaya katilan golf turistlerinin %33’ilinii kadinlar olusturmaktadir. Kadinlarin
Belek destinasyonuna yonelik sadakat diizeyi diisiikken, erkeklerin sadakat diizeyi orta
ve yliksek seviyededir. Alman golf turistleri %44,2 oranm ile katilimeilar i¢indeki en
biiylik pay1 almaktadir. Ancak Alman golf turistlerinin Belek destinasyonuna yonelik
sadakat seviyeleri diisiik olarak goriilmektedir. Bununla birlikte ikinci sirada yer alan
Avusturyali golf turistlerinin (%11,1) sadakat seviyeleri ise yiiksektir. Birlesik Krallik
ile Beneliiks ve Iskandinav iilkelerinden gelen golf turistlerinin Belek destinasyonuna
yonelik sadakat seviyeleri orta diizeydedir. Konuyla ilgili olarak bir golf egitmeni

goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“...golf amac¢l seyahat eden turistler ozellikle Kuzey Avrupa iilkelerinden
gelmektedirler. Ilgili iilkelerde kislarin sert gectigi diisiiniiliirse, soguk
mevsimlerde  kendi  iilkelerinde  oynayamadiklarindan  kisin  golf
oynayabilecekleri iilkelere akin etmektedirler... © (Golf Egitmeni).
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Sadakat seviyeleri yas agisindan incelendiginde ise 43 yas ve altinda olanlarin sadakat
seviyelerinin diisiik oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte 67 yas ve tizeri olan golf
turistlerinin sadakat seviyeleri orta diizeydedir. 44-66 yas araliginda olan golf
turistlerinin sadakat seviyeleri ise yiiksektir. Bu bulgu belirli bir yasa kadar (43) sadakat
seviyesinin ylikselmedigi ve 66 yasindan sonra sadakatin azaldigi seklinde
yorumlanabilir. Egitim degiskeni ile sadakat diizeyleri arasinda anlamli bir iligki

cikmamustir.

Golf turistlerinin seyahat profilinde yer alan degiskenler agisindan elde edilen bulgular
Belek destinasyonuna ilk kez seyahat edenlerin sadakat diizeylerinin diisiik oldugunu
gostermektedir. Seyahat sayis1 2-3 oldugunda sadakat diizeyi orta seviyeye yiikselmekte
ve 4 kez ve lizeri seyahatlerde ise yiiksek sadakat diizeyine gecilmektedir. Bu bulgu
Belek’e bir kez gelmenin destinasyon sadakati icin yeterli olmayabilecegini
gostermektedir. Bu ylizden gelen turistlerin tekrar gelmelerini saglamak igin

destinasyon sadakati modelinde yer alan degiskenlere dikkat edilmesi gerekmektedir.

Belek’e gelme sayisi arttikga destinasyon sadakati seviyesi de olumlu bir sekilde
ylkselmektedir. Golf turistleri gelis sayilar agisindan incelendiginde, Belek’e ii¢ kez ve
tizeri gelenlerin oran1 %60’tir. Bu oran Belek’in golf turistleri tarafindan tekrar tekrar

ziyaret edildigini gostermektedir.

Benzer bir durum gelen turistlerin Belek’te kalma siireleri ile destinasyon sadakati
seviyesi arasinda da bulunmaktadir. Belek destinasyonunda bir giinden az kalan golf
turistlerinin destinasyon sadakati seviyelerinin daha diisiik oldugu, bununla birlikte
destinasyonda bulunduklar: siirenin artmasiyla birlikte sadakat seviyelerinin de arttig1

goriilmektedir.

Golf turistleri kalma siireleri acisindan incelendiginde, Belek’te bir hafta ve iizeri
kalanlarin orani1 %80’lere yaklagmaktadir. Bu bulgu golf turistlerinin seyahatlerinin
genel olarak en az bir haftalik bir siireden olustugunu gostermektedir. Bu siire boyunca
turistler ~ destinasyonda bulunan  birgcok golf sahasinda oynama firsatini

yakalamaktadirlar. Golf turistleri Belek’te kalma siireleri agisindan incelendiginde bir
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glinden az ya da bir iki gilin gibi se¢eneklerinde bulundugu goériilmektedir. Bu durum
gelen bazi turistlerin Belek yakinindaki bir destinasyonda bulunduklari halde golf

oynamak amaciyla kisa siireligine Belek’i ziyaret ettikleri seklinde yorumlanabilir.

Golf turistlerinin golf profilinde yer alan degiskenler acgisindan elde edilen bulgular golf
deneyimlerinin bir ile bes yil arasinda olanlarin sadakat diizeylerinin diisiik oldugunu
gostermektedir. Alt1 ile on yil arasinda golf deneyimine sahip olan turistlerin sadakat
diizeyleri ise orta seviyedir. Bununla birlikte golf deneyimi on yil ve iizeri olan

turistlerin destinasyon sadakati seviyeleri de yiikselmektedir.

Benzer bir durum handikap sayilarinda da kendini gdstermektedir. Handikap sayilarina
gbre acemi ya da baslangi¢ seviyesinde yer alan turistlerin sadakat diizeyleri diisiikken,
orta diizeydeki turistlerin sadakat seviyeleri orta diizeye yiikselmektedir. Profesyonel
oyuncularin sadakat seviyeleri ise ylksektir. Bu bulgular golf turistlerinin golf
deneyimleri ile handikap sayilari arasinda bir paralellik oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte golf turistlerinin bir y1l iginde golf amagl seyahat etme say1si arttikca
destinasyon sadakati seviyelerinin de arttig1 goriilmektedir. Konuyla ilgili olarak bir

katilimer goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“...Alman oyuncularin genelde baslangi¢c seviyesinde yiiksek handikapl
olduklarini séyleyebilirim. Iskandinav iilkelerinden gelen oyuncular daha
profesyonellerdir. Belek profesyonel oyunculari hedeflemelidir. Bununla
birlikte saglam bir marka olmak istiyorsa kendi profesyonellerini de yetistirmek
zorundadr... © (Golf Miidiir Yardimcist).

5.2. Bilgi Kaynaklarina Yonelik Bulgular

Hangi destinasyon olursa olsun, seyahat edebilmek i¢in, destinasyonun farkinda olmak
gerekmektedir. Bilgi kaynaklar1 bu noktada devreye girmektedir. Destinasyon
pazarlamacilari, turistlerin kendileri hakkinda nereden bilgi sahibi olduklarini bilmek
zorundadirlar ve bu bilgi dogrultusunda kendileri i¢in maliyet ve siireklilik acisindan en
dogru bilgi kaynagim tercih etmek durumundadirlar. Bu béliimde golf turistlerinin

Belek destinasyonu ile ilgili hangi bilgi kaynaklarmi kullandiklart ve bu kaynaklardan
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ne siklikla yararlandiklarina ydnelik bulgular verilmektedir. Ilgili literatiir incelemesi ve
derinlemesine goriismeler sonrasinda televizyon, fuar ve organizasyonlari, golf ile ilgili
seyahat giinliikleri (bloglar1), destinasyon web siteleri, dergi-gazeteler, kitaplar ve
filmler, oOnceki ziyaretler, profesyonel tavsiyeler ve yakinlarmin tavsiyeleri golf
turistlerinin Belek destinasyonu hakkinda yararlandiklar1 bilgi kaynaklar1 olarak

belirlenmistir.

Calismaya katilan golf turistlerinin en sik yararlandigi bilgi kaynaginin basinda
televizyon gelmektedir. Genel olarak bakildiginda bu bulgu bilgi kaynaklari i¢inde en
dikkat c¢ekici olamidir. Gidecekleri destinasyon hakkinda yararlandiklar1 bilgi
kaynaklaria yonelik turist davraniglarini inceleyen ¢alismalarda (Fodness ve Murray,
1998; Giirsoy ve Terry, 2004) televizyonun ilk siralarda yer almadigi goriilmektedir. Bu
bulgu ilk bakista geligkili gibi goriilse de literatiir ile arasindaki fark derinlemesine

goriismeler sirasinda ortaya ¢ikmaistir.

Gortigmeler sirasinda golf turistleri kullandiklari en 6nemli bilgi kaynaklarindan biri
olarak televizyonun 6nemine vurgu yapmislardir. Bunun nedenini ise golf temal1 6zel
bir televizyon kanalina sahip olduklarmi belirterek bu kanali hem tiye olduklar
kuliiplerde hem de evlerinde siirekli izlediklerini ayrica 6nemli golf turnuvalari, yeni
acilan golf sahalari, {inlii golf oyuncularinin hayat hikayeleri ve unutulmaz oyunlari,
golf ile ilgili birgok belgeseli ve yayini basta olmak tizere golf diinyasi ile ilgili bir¢ok
gelismeyi bu kanal {izerinden takip ettiklerini belirtmislerdir. Dolayisiyla derinlemesine
goriisme stirecinde elde edilen bulgular, calismaya katilan diger golf turistlerinin en sik
yararlandig1 bilgi kaynaginin televizyon olmasini agiklamaktadir. Konuyla ilgili olarak

bir golf turisti goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“...bizler sadece golf oynamiyoruz. Aymi zamanda golf izliyoruz. Bu yiizden
kuliiplerimizde golf temali kanallarvmiz  bulunmakta. Burada yayinlanan
programlar ve reklamlar bizim icin daha onemlidir. Bu bilgiler gercekten
kararlarimizi etkilemektedir... “(Danimarkali Golf Turisti).

Bilgi kaynaklarindan yararlanma sikligit dikkate alindiginda televizyonu, golf

hakkindaki turizm fuar ve organizasyonlar izlemektedir. Golf turistleri golf konusunda
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diizenlenen fuar ve organizasyonlar1 siklikla takip ettiklerini belirtmislerdir.
Derinlemesine goriisme sirasinda bunun nedenini 6ncelikli olarak golf ekipmanlar1 ve
arac-geregleri hakkindaki tiim gelismeleri bu organizasyonlarda takip -ettiklerini
belirtmislerdir. Bununla birlikte bir¢ok golf sahasi (kuliibii) bazen bireysel olarak ya da
bir destinasyondaki bir¢gok golf sahast (kuliibi) bir araya gelerek bu tiir
organizasyonlarda kendilerini tanitma firsatin1 yakalamaktadirlar. Dolayisiyla golf
turistleri yeni golf destinasyonlarindan haberdar olmak ya da mevcut destinasyonlardaki
yenilikleri ve gelismeleri izleyebilmek i¢in, golf hakkindaki etkinlikleri onemli bir bilgi
kaynagi olarak gormektedirler. Konuyla ilgili olarak farkli katilimcilar goriislerini su

sekilde ifade etmistir:

“...yenilikleri takip etmek icin pek ¢ok yol olabilir. Ancak ben ve bir¢ok
arkadasim golf hakkindaki fuar ve organizasyonlar: asla kagirmayiz... “(Isvegli
Golf Turisti).

“...BETUYAB’mn Belek bolgesine ciddi anlamda destek verdigine inaniyyorum.
Ozellikle yurtdiginda diizenlenen golf ile ilgili fuar ve organizasyonlarda
BETUYAP Belek destinasyonunu bagart ile temsil etmekte ve tanitmaktadir. Bu
tiir organizasyonlart diizenli sekilde takip eden oyuncular hem golf konusundaki
gelismeler hem de yeni golf sahalari hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Bu
noktada BETUYAB destinasyonumuzun bayragini tasimaktadir. Ancak bireysel
olarak katilimlarda olmaktadir. Bu durum kismen sorunlari da beraberinde
getirebilmektedir... “(Otel Miidiirii).

Internet turistler i¢in giderek temel bir bilgi kaynagi haline gelmekte ve turizm
isletmeleri i¢in de yeni alternatif iletisim bi¢imleri sunabilmektedir (Pan vd., 2007: 35).
Bu acidan bakildiginda Internet, turizm sektoriinii etkilemekte ve sekillendirmektedir.
Bilgi kaynaklarindan yararlanma oranlar1 incelendiginde, golf turistlerinin de bu
gelismelerden etkilendigi goriilmektedir. Arastirma bulgularina gore golf hakkindaki
seyahat giinliikleri (bloglar1) ve destinasyonlarin web siteleri, televizyon ve fuarlardan
sonra golf turistlerinin gidecekleri destinasyonu belirlerken tercih ettikleri diger 6nemli

bilgi kaynaklardir.
Golf turistleri seyahatleri sonunda golf sahalarina, konakladiklar: otel isletmesine ya da

destinasyonun geneline iliskin olumlu deneyimlerini ve benzer sekilde seyahatleri

sirasinda yasadiklar1 sorunlar1 da Internet’te paylasabilmektedirler. Bu agidan
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bakildiginda seyahat giinliiklerinde Belek deneyimi hakkinda olumlu ifadelerin yer
almas1 destinasyon i¢in yeni firsatlar sunarken, olumsuz goriisler de zorluklari

beraberinde getirmektedir.

Bununla birlikte golf turistlerinin en az yararlandiklart bilgi kaynaklari ise profesyonel
tavsiyeler ile yakinlarinin tavsiyeleridir. Turizm literatiiriinde kulaktan kulaga iletisim
ve seyahat acentalar1 6nemli birer bilgi kaynagi olarak goriildiigiinden bu bulgunun ilk
bakista literatlir ile Ortiismedigi diisiintilebilir. Ancak golf turistleri kulaktan kulaga
iletisim yoluyla tavsiye ihtiyacini seyahat giinliiklerinde yer alan yorumlar araciligryla
gidermektedir. Seyahat giinliiklerinde yer alan yorumlar1 bizzat hizmetten yararlanan
kisilerin yazdiklarini ve ticari bir kaygilarinin olmadiklarini diistindiikleri i¢in giivenilir

bulmaktadirlar.

Golf turistleri tarafindan siklikla kullanilan ve seyahat giinliiklerinin aksine kontroliin
tamamen kendilerinde oldugu Internet ile ilgili bir diger onemli bilgi kaynagi
destinasyonlarin kendi web siteleridir. Hennessey vd. (2010: 238) destinasyonun web
sitesinden edindikleri bilgilerin, destinasyonu ziyaret etme niyetlerini 6nemli sekilde
etkiledigini ve potansiyel ziyaret¢ilerin biiylik bir ¢ogunlugunun seyahat edecegi

destinasyonun web sitesini kullanarak bilgi edindigini belirtmektedir.

Kim vd.lerine (2007: 431) gore, kadinlar ve erkekler arasinda web sitelerinin
fonksiyonlarina ve igeriklerine yonelik tutumsal farkliliklar bulunmaktadir. Kadinlar
erkeklere gore daha detayli ve kapsamli bir bilgi arayisindadirlar. Dolayisiyla cinsiyet
kendi sitelerini hazirlayan golf destinasyonlarinin dikkat etmeleri gereken 6nemli bir
degiskendir. Golf turisti profiline yonelik bulgular da golf turizm pazariin biiyiik bir

cogunlugunu erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.

Dergi-gazete, kitaplar ve filmler ve destinasyona iliskin daha onceki ziyaretler, golf
turistleri tarafindan televizyon, golf hakkindaki fuar ve organizasyonlar, seyahat
giinliikleri ve destinasyonlarin kendi web sitelerine gére daha az kullanilan bilgi

kaynaklaridir. Konuyla ilgili olarak bir golf turisti goriislerini su sekilde ifade etmistir:
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5.3. Destinasyon Sadakatini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bulgular

“...golf dergilerinde yer alan reklamlar ya da makaleler elbette hepimizin
dikkatini ¢cekmektedir. Ancak bu tiir yayinlarin tarafsiz veya yonlendirmesiz
olduklarina yonelik birtakim endiselerimiz de olusmaktadir. Bu yiizden kendi
tiyesi oldugumuz kuliiplerin referans olduklari sahalari daha c¢ok tercih

etmekteyiz... “(Isvigreli Golf Turisti).

Calismanin bir diger amaci seyahat giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet

kalitesi ve tatmin degiskenleri arasindaki iliskiyi nedensellik ¢ercevesinde analiz ederek

destinasyon sadakatini etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu dogrultuda yapisal esitlik

modelinde yer alan her bir yapiya yonelik bulgular ayr1 ayri yorumlanmaktadir.

Degiskenlerin agiklanmasina yardimeir olmasi amaciyla Tablo 27°de yapisal esitlik

analizi sonucunda golf turistlerine yonelik destinasyon sadakati modelinde yer alan

degiskenlerin ve bu degiskenlere iliskin ifadelere verilen yanitlarin aritmetik

ortalamalar1 ve standart sapmalarina yonelik degerler verilmektedir.

Tablo 27. Modelde Kullanilan Ifadelere Yéonelik Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler ve Ifadeleri Ortalama S;Z;;l’:l;t

Sosyo Kiiltiirel Seyahat Giidiilerine Iliskin Ifadeler 3,49 ,989
SKG1  Yeni ve farkl bir kiiltiirQi tanimak. 3,52 1,374
SKG2 Kiiltiirel ve tarihi alanlar1 ziyaret etmek. 3,16 1,386
SKG3  Yeni yiyecekleri tatmak. 3,61 1,173
SKG4 Eve dondiigiinde hakkinda konusabilecegim bir yere gitmek. 3,45 1,293
SKG6  Yeni insanlarla tanigsmak. 3,68 1,150
SKG7  Arkadaglarimin tavsiye ettigi yerleri ziyaret etmek. 3,51 1,255
Golf Odakli Seyahat Giidiilerine Iliskin Ifadeler 4,27 ,722

GOG1 Sadece golf oynamak. 4,15 ,998
GOG2 Yeni bir golf sahasini denemek. 4,34 ,898
GOG3 Golf konusunda becerilerimi gelistirmek. 4,27 ,955
GOG4  Golf egzersizi yapmak. 4,33 ,928
Seyahat Atmosferine Yonelik Bilissel Imaja Iliskin Ifadeler 4,09 ,601

SA2 Belek kaliteli konaklama olanaklar1 sunar. 4,28 ,702
SA3 Belek yeterli ulagim olanaklari sunar. 4,18 ,739
SAS Belek dostane ve yardimsever bolge halki sunar. 4,00 ,901
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SA6 Belek kaliteli restoranlar sunar. 3,89 ,961
Golf Altyapisina Yonelik Bilissel Imaja Tliskin Ifadeler 4,30 ,655

GAI2  Belek yeterli sayida golf sahasi sunar. 4,26 ,837
GAI3  Belek golf oynamak i¢in uyun bir iklim sunar. 4,32 ,761
GAI4  Belek golf oynamak i¢in giivenilir bir yer sunar. 4,31 , 755
Golf Atmosferine Yonelik Bilissel Imaja Iliskin Ifadeler 4,17 ,356

GAl Belek nitelikli golf oyuncular1 sunar. 4,15 ,812
GA2 Belek golf konusunda nitelikli personel sunar. 4,16 , 758
GA3 Belek birbirine yakin golf sahalar1 sunar. 4,27 , 752
GA4 Belek iinlii golf oyunculari tarafindan tasarlanmis golf sahalari sunar. 4,10 ,861
Destinasyon Imajinin Duygusal Boyutuna Iliskin Ifadeler 3,94 ,882
D2 Hareketlendirici bir yerdir. 3,92 1,005
D3 Heyecan verici bir yerdir. 3,75 1,146
D4 Rabhatlatici bir yerdir. 4,16 ,909
Otele Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesine I'ligkin ifadeler 4,46 ,542

OK1 Calisanlar kibar ve nazikti. 4,50 ,601
OK2 Calisanlar dakik hizmet sundu. 4,45 ,637
OK3 Caliganlar yardime1 olmaya her zaman istekliydi. 4,43 ,0658
Golf Sahasina Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesine Iligkin Ifadeler 4,40 ,607

SK1 Caliganlar kibar ve nazikti. 4,44 ,675
SK?2 Calisanlar dakik hizmet sundu. 4,43 ,713
SK3 Calisanlar yardimei olmaya her zaman istekliydi. 4,43 , 722
SK4 Calisanlar sunduklar iiriin ve hizmetler hakkinda bilgiliydi. 4,36 , 752
SK5 Caliganlar profesyonel ve giivenilirdi. 4,34 ,794
Tatmine Iligkin Ifadeler 4,14 ,569

T3 Genel olarak, Belek’teki konaklamam beni fazlasiyla tatmin etti. 4,38 , 724
T4 Belek ziyaretim 6dedigim paraya ve zamana degdi. 4,24 ,780
T6 Belek seyahatimde 6zel anlar yasadim. 4,00 ,793
T7 Belek seyahatim bekledigim kadar giizeldi. 3,93 ,903
Destinasyon Sadakatine Iliskin Ifadeler 4,43 ,553

S1 Belek’te golf oynamay1 arkadaslarima ve yakinlarima tavsiye ederim. 4,48 ,621
S2 Belek’i tekrar ziyaret ederim. 4,46 722
S4 Belek’te golf oynamak hakkinda olumlu seyler séylerim. 4,37 , 732
S5 Arkadaslarima ve yakinlarima Belek’i ziyaret etmelerini tavsiye ederim. 4,41 , 725

1 = Kesinlikle Katilmiyorum ... 5 = Kesinlikle Katiliyorum
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Seyahat Giidiileri

Seyahat giidiilerinin anlagilmas1 pazarin boliimlenmesine yardimci olarak turizm
pazarlamacilarina kaynaklarimi daha etkin kullanma olanagi sunmaktadir (Uysal vd.,
2008: 413). Analiz sonucunda Belek’e golf oynamaya gelen turistlerin sosyo-kiiltiirel ve

golf odakli olmak iizere iki temel seyahat giidiisiine sahip olduklar1 belirlenmistir.

Insanlarin sosyo-kiiltiirel seyahat giidiilerine bagli olarak seyahat etmeleri, turizm
literatlirtinde kapsamli bir sekilde incelenmistir (Crompton, 2004). Bu bulgu, Belek’e
golf oynamaya gelen turistler i¢in de gecerlidir. Belek’e gelen golf turistleri de yeni
insanlarla tanigmak, arkadaslarinin tavsiye ettigi yerleri ziyaret etmek ve evlerine
dondiiklerinde hakkinda konusabilecekleri bir destinasyonu gérmek gibi sosyo-kiiltiirel
seyahat giidiilerinin sosyallesme boyutunu temsil eden giidiilere sahiptirler. Belek
destinasyonunda golf sahalarinin birbirine yakin olmasi, farkli otellerde konaklayan
turistlerin bir araya gelmesini kolaylastirirken, oyun sonrasinda dinlenebilecekleri ve
aynt zamanda oyun performanslarina yonelik degerlendirmeler yapabilecekleri

mekanlarin bulunmasi golf turistlerinin sosyallesme ihtiyaglarini karsilayabilmektedir.

Sosyo-Kkiiltiirel seyahat giidiilerinin diger boyutunu olusturan kiiltiir, Belek’e golf
oynamaya gelen turistlerin sahip oldugu bir diger dnemli seyahat giidiistidiir. Genel
olarak bakildiginda kiiltiir amagli seyahat, belirli bir destinasyonda bulunan kiiltiir
Ogelerine yonelik meraki giderme arzusu ya da bu Ogeler hakkinda bilgi edinme
ihtiyacina yoneliktir. Konuyla ilgili olarak bir golf turisti goriislerini su sekilde ifade

etmistir:

“..geldigimizde sahaya c¢ikacagimiz zaman ihtiyacimiz olan her tiirli
malzememiz yanimizda olur. Ancak yine de geldigimiz grup ile birlikte, bolgeye
ozel bir giin ayirmaya ¢alistyoruz. Bu ya bir giin aligveris ya da kiiltiirel bir
alani ziyaret etme anlamina geliyor. Cok nadir olsa da ikisini bir arada
yaptigimiz da olur. Belek’de sahalar arasindaki ulasim olduk¢a elverisli oldugu
icin buna zamammizin kaldigini belirtebilirim... * (Alman Golf Turisti).

Golf odakli seyahat giidiileri, Belek’e gelen golf turistlerinin sahip oldugu diger 6nemli

seyahat giidiisidiir. Golf turistleri spor amagh seyahat eden turistler olarak
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degerlendirildiginde, bu bulgu spor turistlerinin spora karsi ig¢sel bir egilimlerinin
olduguna vurgu yapan Turco vd.nin (2002) goriisleri ile Ortiismektedir. Belek
destinasyonu sadece golf oynama amaciyla gelen turistlerin degil ayn1 zamanda golf
konusunda becerilerini gelistirmek ve egzersiz yapmak isteyen turistlerin de
beklentilerine cevap verebilecek diizeydedir. Bununla birlikte sahip oldugu birbirine
yakin ve {inlii golf oyunculari tarafindan ¢esitli zorluk derecelerine gore tasarlanmis 14
farkli golf sahasi ile yeni bir golf sahasi deneme arayisinda olan turistler i¢cin dnemli

alternatifler sunmaktadir.

Yapisal esitlik analizi sonucunda elde edilen bulgular ayn1 zamanda seyahat giidiileri
arasindaki iligkinin boyutunu da ortaya koymaktadir. Buna gore sosyo-kiiltiirel seyahat
giidiilerinin, golf odakli seyahat giidiileri iizerinde O©nemli bir etkisi oldugu
belirlenmistir (SKG—GOG). Bu noktada Kline’nin (2005: 122) 6nerdigi sekilde bu iki
yap1 arasindaki iliskinin giicline karar verebilmek i¢in standardize edilmis yol
katsayilar1 yorumlanmistir. Buna gore sosyo kiiltiirel seyahat giidiileri, golf odakli
seyahat giidiileri iizerinde orta diizeyde (0,17) bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla sadece
golf odakli seyahat giidiilerine yonelmek yeterli olmamaktadir. Bu yiizden golf
turistlerinin hem golf odakli hem de sosyo-kiiltiirel seyahat giidiilerine odaklanilmasi

gerekmektedir.

Destinasyon Imajt

Destinasyon imajina yonelik literatiir, destinasyon imajini, bilgi ve inancglar1 kapsayan
biligsel ile hisleri ve duygulari igeren duygusal bilesenler olmak iizere iki temel baglikta
incelemektedir (Gartner, 1993; Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004a).
Bu calismada da golf turistlerinin Belek’in destinasyon imajmna yonelik
degerlendirmeleri hem biligsel hem de duygusal boyutta incelenmistir. Her destinasyon
kendine 6zgii degerlerinden dolay:1 farkli bir imaja sahiptir. Bu ¢alismada Agiklayici
Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) sonuglarina gore, Belek’e
gelen golf turistlerinin algilarmma bagli olarak ti¢ farkli bilissel imaj faktori
belirlenmistir. Bunlar seyahat atmosferine yonelik bilissel imaj, golf altyapisina yonelik

biligsel imaj ve golf atmosferine yonelik biligsel imajdir. Bu unsurlardan bazilari
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destinasyonun kontrolii altindayken, bazilari ise kismen kontrolii altindadir ya da
destinasyon tarafindan herhangi bir sekilde kontrol edilememektedir. Dolayisiyla
olumlu bir destinasyon imaj1 olusturmak ya da var olan olumlu imaj1 daha gelistirmek
ya da bir sekilde bicimlendirmek icgin bilissel imaj algilarima dikkat edilmesi

gerekmektedir.

Seyahat atmosferine yonelik biligsel imaj algilar1 genel olarak turistin seyahatine iliskin
konaklama, ulastirma, yiyecek-i¢cecek ve aligveris gibi hizmetleri kapsamaktadir. Belek,
golf oynamaya gelen turistlerin seyahat giidiilerine yonelik bulgular kisminda belirtilen
sosyo-kiiltiirel giidiilerine cevap verebilecek olumlu bir seyahat atmosferi imajina
sahiptir. Destinasyon ydneticilerinin ve pazarlamacilarinin tamamiyla kontroliinde olan
konaklama ve yiyecek-icecek imkanlar1 seyahat atmosferine yonelik biligsel imaji
olusturan hizmetlerin basinda gelmektedir. Belek’te bulunan golf kuliipleri ve golf
odakl1 otel isletmeleri, golf turistlerinin sadece konforuna yonelik degil ayn1 zamanda
her tiirli golf ekipmanini bulabilecekleri, pro-shop adi verilen magazalarin hizmet
verebilecegi sekilde tasarlanmistir. Arastirma bulgulari, bu g¢abalarin Belek’e golf
oynamaya gelen turistler tarafindan karsilik buldugunu diger bir ifade ile Belek’teki
konaklama imkanlarina ve restoranlara yonelik olumlu bir seyahat atmosferi imajinin

olustugunu gostermektedir.

Seyahat atmosferine yonelik biligsel imaj agisindan bir diger dnemli bulgu da Belek’in
yeterli ulasim olanaklarina sahip oldugu algisidir. Yeterli ulasim olanaklari
destinasyona ulagma ve destinasyon i¢i ulasim olmak iizere iki boyutta incelenmesi
gereken bir Ozelliktir. Belek destinasyonuna ulasim konusunda turist gonderen
tilkelerin, seyahat acentasi ve tur operatdrii gibi aract isletmelerin, ulastirma
isletmelerinin ve Tirkiye’nin uyguladigi giimriik islemlerinin siire¢ igindeki pay1
dikkate alindiginda, kontrol giicliniin ¢ok sinirli oldugunu aciktir. Golf turistlerinin
yanlarinda tasidiklar1 golf ekipmanlari diislintildiiglinde, uguslarin aktarmasiz ve
dogrudan Belek’e yonelik olmasi gerekliligi énem kazanmaktadir. Aktarma olmasi
durumunda ugus zamani artmakta ve bu siireyi golf oynayarak gecirme arzusunda olan

turistlerin Belek destinasyonuna yonelik sadakati olumsuz sekilde etkilenmektedir.
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Ayrica destinasyona ulagim ile karsilastirildiginda bir diger boyut olan destinasyon igi
ulasgiminin  saglanmasi ise biiylikk Olgiide destinasyonun kontroliindedir. Belek
destinasyonunda yer alan golf sahalarinin birbirine yakin olmasi, havaalanindan otel
isletmelerine ve otel isletmeleri ile golf sahalari arasinda diizenli seferlerin olmasi
destinasyon i¢i ulagimi kolaylagtirmaktadir. Sonug olarak, golf turistleri Belek’in yeterli
ulagim olanaklarina sahip oldugunu diisiinmektedir. Konuyla ilgili olarak bir katilimc1

goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“...oyuncularin en ¢ok merak ettigi ozellik, kendilerine vaat edilen saatte
sahaya ¢ikip ¢ikamayacaklaridir. Eger zaman konusunda sorun yasanirsa, o
oyuncunun bir daha destinasyona getirilmesi imkansizdr diyebilirim. Golf
oyunculart asla beklemeyi ve bekletilmeyi sevmeziler. Bunun bir sonucu olarak
bizler rezervasyonlarin belirttigimiz zamaninda gerceklesmesi igin son derece
hassas davraniyoruz... * (Golf Kuliibii Satis&Rezervasyon Miidiirii).

Bununla birlikte golf turistleri Belek destinasyonundaki bolge halkinin dostane ve
yardimsever oldugunu diisiinmeleri seyahat atmosferine katki yapan bir diger onemli
Ozelliktir. Yeni insanlarla tanisma ve gittikleri destinasyonun kiiltiirii hakkinda bilgi
edinme arzusunda olan golf turistlerinin bu ihtiyaglarinin giderilmesinde yerel halkin
onemli bir roli bulunmaktadir. Bolge halkinin konuksever olmasi, olumlu bir
destinasyon imajina sahip olmanin kosullarindan biri olarak 6ne ¢ikarilmasi gereken

ozelliklerden biridir.

Golf altyapist biligsel imaj bilesenin ikinci boyutunu olusturmaktadir. Golf turistleri
oncelikle Belek’i golf oynamak icin gilivenilir bulmaktadirlar. Bununla birlikte golf
altyapisini olusturan bir diger énemli 6zellik de Belek’in golf oynamaya uygun bir
iklime sahip oldugunu diistinmeleridir. Gelen iilkelerin bulunduklari iklim kusaklar1 ve
geldikleri donemler dikkate alindiginda, ¢ogunlukla iklim nedeniyle kendi iilkelerindeki
golf sahalarini kullanamadiklar1 donemlere karsilik geldigi goriilmektedir. Dolayisiyla
bu stirenin arttirilmas1 Belek i¢in 6nemli bir avantaj olacaktir. Konuyla ilgili olarak

farkli katilimcilar goriiglerini su sekilde ifade etmislerdir:

“..golf sahasinda yammizda tasimak zorunda oldugumuz  yeterince
malzememiz bulunmakta. Bunlara bir de semsiye eklemek istemeyiz elbette... “
(Ingiliz Golf Turisti).
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“...saha kosularmmin ne kadar iyi oldugu, ya da tinlii bir golf oyuncusu ya da
tasarimcist tarafindan tasarlandig hatta sahamin bakimi ya da kondisyonu bile
bazen hi¢ onemli degildir... Eger soguktan donduracak ya da sirisiklam
wslatacak kadar hava kosullari sahaya ¢ikmamizi engelliyorsa, asla iyi vakit
geciremezsiniz... “(Isve¢li Golf Turisti).

“...bana gore bir golf turistinin golf oynayacagi destinasyonu secerken dikkat
edecegi en onemli etkenlerin biri iklimdir. Golf oyuncular: sahaya ¢iktiklarinda,
yagmur ve soguk gibi kotii hava kosullariyla karsilagsmak istemezler. Bazi ozel
durumlart bunun disinda tutabiliriz.  Eger golf oynamak igin gittikleri
destinasyonda olumsuz hava kosullari ile karsilasirlarsa, ilerleyen yillarda
biiyiik olasiulikla tekrar ayni destinasyona gitmezler ... ” (Golf Miidiirii).

“...kendi iilkemizde golf oynarken karanlikta golf topunun nereye gittigini
gormekte zorlandigimiz zamanlar oluyor. Bunun Belek’te gerceklesmesi
ihtimalini diigiinmiiyorum... (Isvecli Golf Turisti).

Bir diger 6nemli 6zellik ise golf turistlerinin, Belek’in yeterli sayida golf sahasina sahip
oldugunu diisiinmeleridir. Belirli kurallara ve oyun i¢inde bekleme siirelerine sahip olan
golf oyununda, farkli diizeydeki oyuncularin sahayr kullanma siireleri de
degisebilmektedir. Golf sahalarinin gelen turistler tarafindan yeterli oldugunun
diisiiniilmesi, bekleme siirelerinin rahatsiz edici diizeyde olmadigi seklinde
yorumlanabilir. Genel olarak bakildiginda golf turistleri Belek’in yeterli diizeyde golf
altyapisina sahip oldugunu diisiinmektedirler. Konuyla ilgili olarak bir golf turisti

goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“...Belek bize sahalarda istedigimiz tiirden engebeleri ve zorluklar: sunmakta.
Bazen ayni sahada ikinci kez oynamamiza ragmen, farkli bir sahada oynuyoruz
gibi hissediyoruz. Iste bu bir golf oyuncusu icin son derece miikemmel bir
duygudur... “(Ingiliz Golf Turisti).

Biligsel imajin tglincli ve son boyutu golf atmosferi olusturmaktadir. Yukarida da
belirtildigi gibi bekleme siiresi golf sahalarinin sayisi ile ilgili oldugu kadar oyuncularin
diizey farkliliklarina baglh olarak da degisebilmektedir. Dolayisiyla Belek’e gelen golf
oyuncularinin oyun sirasindaki basar1 diizeyleri arttik¢a oyunu tamamlama siireleri de
kisalacaktir. Bu acidan bakildiginda golf turistleri, Belek’in nitelikli golf oyunculari

tarafindan tercih edildigini diisiinmektedirler. Bununla birlikte oyunun saglikli ve
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kurallara uygun bir sekilde tamamlanabilmesi ayn1 zamanda personelin golf konusunda
nitelikli, yeterli diizeyde bilgiye ve yetenege sahip olmasiyla iliskilidir. Golf turistleri
Belek’te golf odakli personelin yeterli diizeyde hizmet sunabilecegine inanmaktadir.
Daha 6nce de belirtildigi gibi Belek’in en 6nemli avantajlarindan biri birbirine yakin
golf sahalarin olmasidir. Bu 6zellik golf turistleri tarafindan da golf atmosferine
yonelik biligsel imaj boyutunda da oOne ¢ikmaktadir. Konuyla ilgili olarak farkli

katilimcilar goriislerini su sekilde ifade etmislerdir:

“...Belek bize istedigimiz tiirden bir oyun sunmakta. Bir golf oyuncusu daha ne
isteyebilir ki... “(Ingiliz Golf Turisti).

“...iyi ki Belek’e gelmisiz. Tekrar gelecegiz, sanirim siirekli gelecegiz... “(Isve¢li
Golf Turisti).

Bu boyut i¢inde yer alan bir diger 6nemli 6zellik ise Belek’in iinlii oyuncular ve golf
konusunda taninmis mimarlar tarafindan tasarlanmis golf sahalarina sahip olmasidir.
Belek’e gelen golf turistleri bu golf sahalarinin farkindadirlar. Bu tiir imzali sahalarda
oynama arzusu golf atmosferini etkilemektedir. Bu tiir sahalar1 tasarlayan oyuncular
kendi deneyimlerinden yola cikarak yeni sahalar olusturmaktadir. Dolayisiyla eve
dondiiklerinde hakkinda konusabilecekleri bir destinasyonu ziyaret etme giidiisiine
sahip olan turistler i¢in bu tlir imzali sahalar énemli bir ¢ekiciliktir. Konuyla ilgili

olarak bir golf turisti goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“..golf alaminda tamnmus isimler oyuncularda farkli heyecanlara neden
olmaktadir. Bazi oyuncular bu konuda bu kisilerin tasarladigi sahalarda
oynarken, sanki o oyuncularla birlikte oynadiklari hissine kapildiklarin
belirtmiglerdir. Belek olarak bu tarz sahalar destinasyonumuza giic
katmaktadir... * (Saha Komiseri).

Destinasyon imajinin ikinci 6nemli bileseni de duygusal boyuttur. Arastirma sonucunda
elde edilen bulgular, golf turistlerinin Belek’i rahatlatici, heyecan verici ve harekete
gecirici bulduklarin1 géstermektedir. Golf turistlerinin Belek’e yonelik olumlu duygular
paylagmalari, hem ziyaret oncesinde Belek’i tercih etmeleri hem de ziyaret sonrasinda
sadakat diizeylerini etkilemeleri agisindan Onemlidir. Turizm literatiiriinde, duygusal

imaj boyutunun seyahat giidiileri tarafindan olumlu bir sekilde etkilendigi ileri

167



@) ANADOLU UNIVERSITESI

siiriilmektedir (Gartner, 1993; Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004a).
Golf turistlerinin seyahat giidiilerinin, destinasyon imajimin duygusal bilesenini olumlu
bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek amaciyla ileri siiriilen H; hipotezi,

YEM sonuglaria bagli olarak kismen kabul edilmistir.

Aragtirma bulgular1 golf turistlerinin seyahat giidiilerinin sosyo-Kkiiltiirel ve golf odakl
olmak iizere iki boyutu oldugunu gdstermistir. Dolayisiyla seyahat giidiileri ve duygusal
imaj arasindaki yapisal iligki iki alt hipotez ile tekrar sinanmustir. Sonug olarak sosyo-
kiiltiirel seyahat giidiilerinin duygusal imaji olumlu bir sekilde etkiledigini ileri siiren
H;i, hipotezi kabul edilirken (SKG—D), golf odakli seyahat giidiilerinin duygusal imaj1
olumlu bir sekilde etkiledigini ileri siiren Hj, hipotezi kabul edilmemistir. Sosyo
kiiltiirel seyahat giidiilerinin duygusal imaj lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
Kline’nin (2005: 122) onerdigi sekilde bu iki yapi arasindaki standardize edilmis yol
katsayilarina bakilmistir. Buna gore sosyo kiiltiirel seyahat giidiileri, destinasyon
imajinin duygusal bileseni lizerinde biiylik (0,63) bir etkiye sahiptir. Bu durumda
destinasyon imajinin duygusal imaj boyutunu giiglendirmek i¢in destinasyonun sosyo-

kiiltiirel unsurlarina daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir.

Algilanan Hizmet Kalitesi

Literatiirde algilanan hizmet kalitesini belirlemek i¢in kullanilan birgok farkli Slgek
bulunmaktadir. Bir destinasyonun algilanan hizmet kalitesini etkileyen bir¢ok degisken
bulunmaktadir. Bu ¢aligmada golf turistlerinin hizmet kalitesine yonelik algilar1 golf
sahast ve otel olmak iizere iki boyutta incelenmistir. Bu boyutlarin belirlenmesinde,
Hutchinson vd.nin (2009) golf turistlerinin algilanan hizmet kalitesini 6lgmek igin

kullandiklar1 ifadelerden yararlanilmistir.

Golf turistlerinin golf sahalarinin hizmet kalitesi algilarina yonelik bulgulari; golf sahasi
calisanlarinin nazik ve kibar davrandiklarini, hizmet sunumlarini zamaninda
yaptiklarini, yardimei olmaya her zaman hazir ve istekli bulunduklarini, bununla birlikte
sunduklari iirlin ve hizmetler konusunda yeterli diizeyde bilgiye sahip olduklarini ve

genel olarak profesyonel ve giivenilir hareket ettiklerini gostermektedir. S6z konusu
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golf turistlerinin otel isletmelerinin hizmet kalitesi algilarina yo6nelik bulgular
oldugunda ise otel calisanlarinin nazik ve kibar davrandiklari, hizmet sunumlarini
zamaninda yaptiklar1 ve yardimci olmaya her zaman hazir ve istekli bulunduklari
seklindedir. Bu agidan bakildiginda Belek destinasyonunda golf sahalarindaki hizmet
kalitesine otel isletmelerinden daha fazla ©nem verildigi ve dikkat edildigi

goriilmektedir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgular seyahat giidiilerinde oldugu gibi algilanan hizmet
kalitesinin de kendi alt boyutlar1 arasindaki iligkinin yapisini ortaya koymaktadir. Buna
gore golf sahalarma yonelik algilanan hizmet kalitesinin, otel isletmelerine yonelik
algilanan hizmet kalitesi iizerinde énemli bir etkisi oldugu belirlenmistir (SK—OK). ki
yapi arasindaki iligkinin giiclinii belirlemek amaciyla standardize edilmis yol katsayilari
incelendiginde ise golf sahasina yonelik algilanan hizmet kalitesinin otele yonelik
algilanan hizmet kalitesi lizerinde biiyiik bir etkiye (0,65) sahip oldugu ortaya ¢ikmaistir.
Bu yiizden golf sahalarindaki hizmet kalitesinin arttirilmasi otel kalitesini de dogrudan
etkileyecektir. Belek’te bulunan bazi isletmelerin hem konaklama hem de golf sahasi
hizmetlerini bir arada sunduklart dikkate alindiginda, bu durum Belek agisindan olagan
goriilmektedir. Konuyla ilgili olarak farkli katilimcilar goriislerini su sekilde ifade

etmislerdir:

“...bir golf turistinin konaklama siirecinde bir sorunu oldugunda bunu telafi
edebilirsiniz. Restoranda bir sorun oldugunda bunu da telafi edebilirsiniz.
Ancak golf sahasinda bir sorunla karsilasirsa bunu telafi etmek gergekten ¢ok
zordur ... ”(Golf Miidiirii).

“...evimizden c¢iktigimiz andan itibaren golf sahalarmi diisiinmeye baslariz.
Ashinda diger siiregler sadece olmasi gerektigi icindir... *“ (Alman Golf Turisti).

Algilanan hizmet kalitesi yapisal iligkiler agisindan da incelenmistir. YEM sonucunda
elde edilen bulgular seyahat giidiilerinin algilanan hizmet kalitesini kismen etkiledigini
gostermistir. Golf turistlerinin seyahat giidiilerinin, algilanan hizmet kalitesini olumlu
bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek amaciyla ileri siiriilen H; hipotezi
kismen kabul edilmistir. Hem seyahat giidiilerinin hem de algilanan hizmet kalitesinin

alt boyutlar1 oldugu i¢in bu iliskiye yonelik alt hipotezler sinanmistir. Bu baglamda golf
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turistlerinin sosyo kiiltiirel seyahat giidiilerinin, otele yonelik algilanan hizmet kalitesini
olumlu bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek amaciyla ileri siiriilen Hy,
hipotezi ile golf turistlerinin golf odakli seyahat giidiilerinin, otele yonelik algilanan
hizmet kalitesini olumlu bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek amaciyla
ileri siirtilen Hy, hipotezi YEM sonuglarina bagli olarak reddedilmistir. Sonug¢ olarak
seyahat giidiileri ile otele yoOnelik algilanan hizmet kalitesi arasinda bir iligki

bulunmamaktadir.

Benzer sekilde golf turistlerinin sosyo kiiltiirel seyahat giidiilerinin, golf sahasina
yonelik algilanan hizmet kalitesini olumlu bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iliskiyi
test etmek amaciyla ileri siirilen Hye hipotezi (SKG—SK) ile golf turistlerinin golf
odakli seyahat giidiilerinin, golf sahasina yonelik algilanan hizmet kalitesini olumlu bir
sekilde etkiledigi yoniindeki bir iliskiyi test etmek amaciyla ileri siiriilen Hyq hipotezi
(GOG—SK) YEM sonuglarina bagli olarak kabul edilmistir. Dolayisiyla seyahat

giidiileri golf sahasina yonelik algilanan hizmet kalitesini etkilemektedir.

Tatmin

Genel olarak bakildiginda, turizm literatiiriinde turistlerin bir destinasyona yonelik
tatmin seviyesi, destinasyonda yasadiklar1 deneyimin, beklentilerini karsilamas1 ya da
asmas1 durumuna gore sekillenmektedir. Golf turistlerinin Belek destinasyona yonelik
tatmin diizeyleri, ilgili literatiirdeki ¢aligmalardan derlenen yedi ifade ile dlgiilmiistiir.
Bununla birlikte tatmin seviyesinin belirlenmesinde kullanilan ifadeler destinasyona
yonelik sadece genel olarak degil, ayn1 zamanda destinasyona yonelik beklentileri,
deger ve maliyet degerlendirmelerini de kapsamaktadir. Arastirma bulgular1 Belek’e

gelen golf turistlerinin tatmin seviyelerinin yiliksek oldugunu géstermektedir.

Analiz sonucunda anlamli ¢ikan ifadeler incelendiginde, golf turistleri oncelikle
Belek’teki konaklama imkanlarinin kendilerini fazlasiyla tatmin ettigini belirtmislerdir.
Belek seyahatlerinde 06zel anlar yasadiklarimi ve seyahatlerinin beklentilerini
karsiladigini ifade etmislerdir. Bununla birlikte Belek seyahatlerinin 6dedikleri paraya

ve gecirdikleri zamana degdigi goriisiinde hemfikir olmuslardir. Belek destinasyonuna
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yonelik tatmin seviyesinin olumlu olmasi, daha sonraki seyahatler i¢in yeni alternatif
arayislarimi azaltacagindan, destinasyon sadakati onilindeki 6nemli bir engeli ortadan

kaldirabilecektir.

Prebensen ve Kleiven’e (2006: 234) gore seyahat giidiileri insanlari turistik bir
aktiviteye katilmak ya da seyahate ¢ikmak i¢in onceden hazirlayan ihtiyaclardir. Bu
acidan bakildiginda turistler seyahatleri Oncesinde bir takim ihtiyaglara sahip
olmaktadir. Seyahatleri sonrasinda elde ettikleri deneyimlerle bu ihtiyaglarin
kargilanmasi tatmin olmay1 saglarken, kargilanmamasi tatminsizlikle
sonuglanabilmektedir. Dolayisiyla seyahat giidiilerinin tatmin {zerindeki etkisini
vurgulayan ¢aligmalar bulunmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005). Golf turistlerinin seyahat
giidiilerinin, tatmin seviyelerini olumlu bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test

etmek amaciyla ileri siiriilen H; hipotezi kismen kabul edilmistir.

Golf turistlerinin seyahat giidiilerinin sosyo-kiiltiirel ve golf odakli olmak {izere iki
boyutu oldugundan, tatmin seviyesine yonelik yapisal iliski iki alt hipotez ile
smanmigtir. Sonug olarak sosyo-kiiltiirel seyahat giidiilerinin golf turistlerinin tatmin
seviyelerini olumlu bir sekilde etkiledigini ileri stiren Hs, hipotezi reddedilirken, golf
odakli seyahat giidiilerinin duygusal imaj1 olumlu bir sekilde etkiledigini ileri siiren Hjp
hipotezi (GOG—T) kabul edilmistir. Bununla birlikte golf odakli seyahat giidiileri,
tatmin degiskeni lizerinde orta diizeyde (0,28) bir etkiye sahiptir. Bu bulgu, Belek
destinasyonunun, gelen golf turistlerinin golf odakli seyahat giidiilerine yonelik

ihtiyaglarina cevap verebildigi seklinde yorumlanabilir.

Literatiirde destinasyon imaj1 ile turistlerin tatmin seviyeleri arasindaki iliskiye vurgu
yapilmaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991; Kozak ve Rimmington, 2000; Chen ve Tsai,
2007; Chi ve Qu, 2008). Destinasyon imajinin biligsel ve duygusal olmak {iizere iki
bileseni oldugundan bu yondeki bir iligki farkli hipotezlerle smanmistir. Golf
turistlerinin duygusal destinasyon imajmin, tatmin seviyelerini olumlu bir sekilde
etkiledigini ileri siiren Hs hipotezi (D—T) kabul edilmistir. Standardize edilmis yol
katsayilar1 agisindan incelendiginde bu etkinin kismen orta diizeyde (0,17) oldugunu

goriilmektedir. Bu bulgu, Belek destinasyonunun kendisine yonelik duygusal
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beklentileri karsiladig1 ve bu durumunda da golf turistlerinin tatmin seviyelerini olumlu

etkiledigi seklinde yorumlanabilir.

Golf turistlerinin biligsel destinasyon imajinin, tatmin seviyelerini olumlu bir sekilde
etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek amaciyla ileri siiriilen H; hipotezi, YEM
sonuglarina bagl olarak kabul edilmistir. Arastirma bulgular1 golf turistlerinin bilissel
destinasyon imajinin seyahat atmosferi ve golf altyapist olmak iizere iki boyutu ile
iligkisi oldugunu gostermistir. Dolayisiyla bilissel destinasyon imaji ve tatmin seviyesi
arasindaki yapisal iligki ayr1 ayri sinanmustir. Sonug olarak golf turistlerinin seyahat
atmosferine yonelik biligsel destinasyon imajinin tatmin seviyesini olumlu bir sekilde
etkiledigini ileri siiren H7, hipotezi (SA—T) ile, golf turistlerinin golf altyapisina yonelik
biligsel destinasyon imajinin tatmin seviyesini olumlu bir sekilde etkiledigini ileri siiren

H7, (GAI-T) hipotezi kabul edilmistir.

Destinasyon imaj1 ve tatmin seviyesi arasindaki iligkilere yonelik bulgular genel olarak
yorumlandiginda, imajin tatmin seviyesini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Her
destinasyon sahip oldugu degerlerin tiirine ve durumuna gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu arastirmada destinasyon imaji degiskenleri arasinda Belek’e
gelen golf turistlerinin tatmin seviyelerini etkileyen en Onemli degiskenin, etki
biiyiikliiklerine gore seyahat atmosferi (0,49) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla seyahat
atmosferine yonelik beklentiler, Belek seyahati deneyiminde karsilanmasi oraninda golf

turistlerinin tatmin seviyeleri ylikselecektir.

Bununla birlikte destinasyon imaji ilk asamada tatmin seviyesini arttirirken,
destinasyonda yasanan deneyimlerin degerlendirilmesi de, daha sonra tekrar aymni
destinasyona yonelik destinasyon imajini etkilemekte ve beklentileri sekillendirmektedir
(Fakeye ve Crompton, 1991). Boylece destinasyon imaji hem biligsel hem de duygusal
boyutuyla olumlu bir tatmin seviyesinin olusmasi igin itici bir giic gibi goriiniirken,
seyahat deneyimi sonrasinda olusan tatmin seviyesi de destinasyon imaji i¢in bir girdi
olusturmaktadir. Bu agidan bakildiginda istenilen yonde olumlu bir destinasyon imaji
icin iletisim kampanyalarinda sunulan vaatler sonucunda golf turistlerinde olusan

beklentilerin karsilanmasi ve alternatiflerinin hazirlanmasi gerekmektedir.
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Belek’e gelen golf turistlerinin hizmet kalitesi algilar1 ile tatmin seviyeleri arasindaki
yapisal iliski de smanmistir. Golf turistlerinin hizmet kalitesi algilarinin, tatmin
seviyelerini olumlu bir sekilde etkileyip etkilemedigini test etmek amactyla ileri siiriilen
Ho hipotezi, YEM sonuglarina bagl olarak reddedilmistir. Algilanan hizmet kalitesinin
hem golf sahasiyla hem de otel isletmesiyle ilgili boyutuna yonelik test sonuglar1 kabul
edilebilir diizeylere yakin olmakla birlikte kesme noktalarinin altinda kaldigindan Ho, ve
Hoy hipotezleri kabul edilmemistir. Dolayisiyla hem golf sahasina yonelik algilanan
hizmet kalitesi hem de otel isletmesine yonelik algilanan hizmet kalitesi golf

turistlerinin tatmin seviyelerini dogrudan etkilememektedir.

Diger degiskenlerin golf turistlerinin tatmin seviyesi iizerindeki etkisi agisindan
bakildiginda en etkili (0,49) olan degisken bilissel destinasyon imajinin seyahat
atmosferi boyutudur. Golf odakl1 seyahat giidiileri tatmini etkileyen (0,28) ikinci 6nemli
degiskenken, sirasiyla destinasyon imajinin duygusal boyutu (0,16) ve biligsel
destinasyon imajinin golf altyapisi boyotu (0,15) gelmektedir. Golf turistlerini harekete
gecirerek seyahat etmelerine neden olan golf odakl giidiileri, daha sonra bu ihtiyaglarini
karsilayabileceklerine yonelik beklentilerinin sekillenmesini saglayan destinasyon imaji
ve bu siirecin sonucunda da beklentilerin karsilanmasi ya da karsilanmamasina baglh
olan tatmin seviyesi, seyahat giidiilerinin ve destinasyon imajmn tatmin degiskeni

tizerindeki etkisini agiklamaktadir.

Destinasyon Sadakati

Destinasyon sadakati turizm literatiiriinde ¢cogunlukla destinasyonu tekrar ziyaret etme
(Oppermann, 2000) ya da yakinlarina tavsiye etme (Chen ve Giirsoy, 2001) niyeti ile
Olciilmektedir. Bununla birlikte ilgili literatiirde iizerinde fikir birligine varilmis tek bir
destinasyon sadakati Ol¢eginin bulunmadigina da vurgu yapilmaktadir (Oppermann,
2000). Turizm alaninda destinasyon sadakatini 6lgmek icin kullanilan ¢alismalara bagl
olarak, bes ifadeden olusan bir destinasyon sadakati 6l¢egi gelistirilmistir. YEM analizi
sonucunda ifade sayis1 dorde diismiistiir. Analizde kullanilan ifadeler hem Belek’i tekrar

ziyaret etme hem de arkadas ve yakinlarina tavsiye etme niyetlerini kapsamaktadir.
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Belek destinasyona gelen golf turistlerinde sadakat davranisinin olusturulmasi igin
destinasyon sadakatini etkileyen degiskenlerin anlasilmasi gerekmektedir. Bu ¢caligmada
seyahat giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi ve tatmin degiskenleri
destinasyon sadakatini etkileyen degiskenler olarak incelenmistir. Dolayisiyla her bir
yapinin destinasyon sadakati ile olan iligkisine ve etkisine yonelik bulgular sirasiyla

verilmektedir.

Seyahat davraniginin temel belirleyicisi olarak incelenen seyahat giidiilerinin (Hudson,
1999), golf turistlerinin destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkileyip
etkilemedigini test etmek amaciyla ileri siiriilen Hs hipotezi kismen kabul edilmistir.
Seyahat giidiilerinin her iki boyutu ile destinasyon sadakati arasindaki iligki ayr1 ayri
smanmistir. Elde edilen bulgulara gore sosyo-kiiltiirel seyahat giidiilerinin destinasyon
sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigini ileri siiren H4, hipotezi reddedilirken, golf
odakli seyahat giidiilerinin destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigini ileri

stiren Hyp, hipotezi (GOG—S) kabul edilmistir.

Kline’nin (2005) 6nerdigi sekilde standardize edilmis yol katsayilar1 incelendiginde golf
odakli seyahat giidiilerinin destinasyon sadakati iizerinde biiyiik bir etkiye (0,10) sahip
olmadig ileri siiriilebilir. Bununla birlikte sosyo-kiiltiirel seyahat giidiileri destinasyon
sadakatini dogrudan etkilememesine ragmen golf odakli seyahat giidiileri iizerinden

dolayl bir sekilde etkileyebilmektedir.

Destinasyon sadakati modelinde etkisi incelenen bir diger degisken de destinasyon
imajidir. Destinasyon imaj1 biligsel ve duygusal bilesenleri ile ayr1 ayri incelenmistir.
Turizm literatiiriinde destinasyon imajinin turistlerin seyahat sonrasindaki kulaktan
kulaga iletisim yoluyla bulunacaklar1 tavsiyelerini ve gelecekte destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetlerini dolayisiyla destinasyon sadakatini davraniglarini dogrudan
etkiledigini savunan ¢aligmalar bulunmaktadir (Bigné vd., 2001; Chi ve Qu 2008). Golf
turistlerinin biligsel destinasyon imajinin, destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde
etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek amaciyla ileri siirlilen Hg hipotezi, YEM

sonuclarina bagl olarak kismen kabul edilmistir. Destinasyon imajinin bilissel bileseni
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iki alt boyut ile modelde yer aldigindan bu yondeki bir iliski iki farkli hipotezle tekrar
sinanmistir. Buna gore golf turistlerinin seyahat atmosferine yonelik biligsel imajin
destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek
amaciyla ileri siiriilen Hg, hipotezi kabul edilirken, golf turistlerinin golf altyapisina
yonelik biligsel imajin, destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigi yoniindeki
bir iligkiyi test etmek amaciyla ileri stiriilen Hgp, hipotezi YEM sonuglarina bagl olarak

reddedilmistir.

Benzer iliskinin duygusal imaj bileseni agisindan da sorgulanmasi gerekmektedir. Golf
turistlerinin biligsel destinasyon imajinin, destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde
etkiledigi yoniindeki iligkiyi test etmek amaciyla ileri siiriilen Hg hipotezi kabul
edilmistir. Dolayisiyla duygusal imaj da destinasyon sadakatini etkileyen bir diger

onemli degiskendir.

Bununla birlikte, literatiirde modelde yer alan bir diger degisken olarak algilanan hizmet
kalitesinin, golf turistlerinin destinasyon sadakatini dogrudan etkiledigi ileri
stiriilmektedir (Hutchinson vd., 2009). Golf turistlerinin algilanan hizmet kalitesinin,
destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek
amaciyla ileri stiriilen Hj¢ hipotezi, YEM sonuclarina bagli olarak kismen kabul
edilmistir. Seyahat giidiileri ve destinasyon imajiin biligsel boyutunda oldugu gibi
algilanan hizmet kalitesinin de iki alt boyutu oldugundan ileri siiriilen iliski iki alt
hipotezle ayr1 ayr1 sinanmistir. Analiz sonuglarina gore, golf turistlerinin golf sahalarina
yonelik hizmet kalitesi algilarinin, destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigi
yoniindeki bir iligkiyi test etmek amaciyla ileri siirlilen Hjo, hipotezi kabul edilirken,
golf turistlerinin otel isletmelerine yonelik hizmet kalitesi algilarinin, destinasyon
sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek amaciyla ileri

stiriilen H,op hipotezi YEM sonuglarina bagli olarak reddedilmistir.

Genel olarak bakildiginda tatmin, turistlerin beklentilerinin ne diizeyde karsilandigi,
sadakat ise turistlerin destinasyona tekrar geri donme ve destinasyon hakkinda
baskalarina olumlu bilgiler vermesi ile ilgili olmasina ragmen, McDowall (2010) bazi

caligmalarda tatmin ve destinasyon sadakati kavramlarinin birbirlerinin yerine
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kullanilabildiklerini dolayisiyla igice gecmis kavramlar olduklarini belirtmektedir.
Bununla birlikte literatiirde tatminin destinasyon sadakatine katki saglayan énemli bir
degisken oldugu konusunda fikir birligi bulunmaktadir (Bramwell, 1998; Oppermann,
2000; Kozak vd., 2004; Alexandris vd., 2006). Golf turistlerinin tatmin seviyesinin,
destinasyon sadakatini olumlu bir sekilde etkiledigi yoniindeki bir iligkiyi test etmek
amaciyla ileri siirilen H;; hipotezi, kabul edilmistir. Bu bulgu literatiirdeki ¢aligsmalarla

tutarhilik gostermektedir.

Incelenen diger yapisal iligkilerde oldugu gibi diger degiskenlerin destinasyon sadakati
tizerindeki etki biiylikliikleri standardize edilmis yol katsayilarina bagli olarak
belirlenmistir. Buna gore destinasyon sadakati {izerinde en etkili (0,33) olan degisken
destinasyon imajinin duygusal boyutudur. Tatmin sadakati etkileyen (0,24) ikinci
onemli degiskenken, sirasiyla golf sahasina yonelik algilanan hizmet kalitesi (0,16),
biligsel destinasyon imajinin seyahat atmosferi boyutu (0,16) ve golf odakli seyahat

giidiileri (0,10) gelmektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Bu calisma, golf turistlerinin destinasyon sadakatini etkileyen faktorleri belirlemeyi
amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle literatiirde destinasyon sadakati ile
ilgili ¢aligmalar incelenerek, destinasyon sadakatini etkileyen ve destinasyon sadakati
ile iligkisi olan degiskenler belirlenmistir. Destinasyon sadakati modelinin kuramsal
cercevesini olusturmak amaciyla literatiirdeki bulgulara dayanarak bu degiskenler
arasindan seyahat giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi ve tatmin
degiskenleri tercih edilmistir. Bu degiskenlerin ¢ogunlukla birbirinden bagimsiz, bazi
caligmalarda farkli degiskenler ilave edilerek ve bazilarinda da birkaginin destinasyon
sadakati tlizerindeki etkisinin birlikte incelendigi goriilmektedir. Ancak tamaminin
destinasyon sadakati iizerindeki etkisinin birlikte incelenmediginden hareketle, seyahat
giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet kalitesi, tatmin ve destinasyon sadakati
degiskenlerinin kendileri aralarindaki nedensel iliski incelenmistir. Calismada ayrica
golf turistlerinin gidecekleri golf destinasyonunu belirlerken kullandiklar1 bilgi

kaynaklarmin ve golf turisti profilinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Diinya genelinde 60 milyonun iizerinde bireyin olusturdugu ve yaklasik olarak 10
milyar $’1n {lizerinde oldugu tahmin edilen uluslararasi golf turizm pazari bulunmaktadir
(Readman, 2003). Bununla birlikte golf turistleri diger turistlere gore yaklasik olarak
dort kat daha fazla harcama yapmaktadirlar. Tiirkiye’yi golf turizm pazarinda temsil
eden Belek destinasyonunda yatirimlar 1980’lerden sonra baslamis ve 2000’11 yillarda
giderek artmistir. Bu gelismelere ragmen Belek’e gelen golf turistlerinin destinasyon
sadakatini etkileyen degiskenler arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik herhangi bir
calisma olmadigr goriilmektedir. Bu yilizden uygulama alani olarak golf turizmine
katilan golf turistleri ve smirlarim1 belirlemek amaciyla da Belek destinasyonu tercih

edilmistir.

Verilerin elde edilmesi siirecinde kullanilan soru formunun hazirlanmasinda ilk olarak
ilgili literatiirdeki caligmalar detayli bir sekilde incelenerek, c¢alismada kullanilan
degiskenlere ait daha onceden kullanilmis ifadeler bir madde havuzunda bir araya

toplandiktan sonra diizenlenen uzman panelinde her bir ifadenin ilgili degiskeni 6l¢me
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yetenegi, ifadelerin anlasilir ve agik olup olmadiklar1t sorgulanmis ve golf turizminde
hizmeti sunanlar ve hizmetten yararlananlara yonelik derinlemesine goériisme siirecinde
netlestirilmesi gereken noktalar belirlenmistir. Derinlemesine goriisme siireci sonunda
onceden belirlenen ifadelerden ihtiya¢ duyulanlar golf turizmine iliskin olarak yeniden
diizenlenmis ve ¢aligmanin amaclar1 i¢in gerekli oldugu diisliniilen yeni degiskenler
soru formuna eklenmistir. Ontest dogrultusunda karsilasilan tepkilere ve sunulan
Onerilere bagl olarak soru formunda degislikler yapilmistir. Daha sonra pilot uygulama
kapsaminda Belek’teki golf turistleri arasindan amagli 6rneklem yoluyla secilen 250
kisiye uygulandiktan sonra elde edilen sonuglara bagli olarak soru formuna son sekli
verilmistir. Soru formu 01.03.2010 1ile 10.03.2010 tarihleri arasinda, Belek
destinasyonunda hizmet veren bes isletmenin golf kuliiplerinden, kotali 6rneklem ile
secilen toplam 1250 golf turistine uygulanmistir. Bu siire¢ sonucunda 900 adet

kullanilabilir soru formu elde edilmistir.

Toplanan verilerin analizi neticesinde destinasyon sadakatini belirlemeye iliskin
kavramsal c¢ercevede yer alan seyahat giidiileri, destinasyon imaji, algilanan hizmet
kalitesi, tatmin ve destinasyon sadakati degigkenlerinin kendileri arasindaki nedensel
iligkilere, turistlerin gidecekleri golf destinasyonunu belirlerken kullandiklar1 bilgi
kaynaklarina ve golf turisti profiline yonelik 6nemli bulgular elde edilmistir. Nedensel
iligkilere yonelik hipotezleri test etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
kullanilmigtir. Verilerin analizi siirecinde ortaya ¢ikan bulgulara yonelik sonuglar ii¢

baslik altinda su sekilde 6zetlenebilir;

Golf Turisti Profiline Yonelik Sonucglar

o  Fransizlar ve Avusturyalilar destinasyon sadakati en yiiksek golf turistleridir.
Fransiz ve Avusturyali golf turistlerinin destinasyon sadakati seviyelerinin yiiksek
olmasi olumlu goriiliirken, Belek’teki en biiylik cogunlugu temsil eden Alman golf
turistlerinin  sadakat seviyeleri digerlerine gore daha diisiiktiir. Destinasyonun
devamliligi agisindan Alman golf turistlerinin destinasyon sadakati seviyelerinin

arttirtlmasi gerekmektedir.
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o FErkek golf oyuncularimin destinasyon sadakati seviyeleri daha yiiksektir.
Erkek golf turistlerinin Belek destinasyonuna yonelik destinasyon sadakati seviyeleri
kadinlara gore daha yiiksektir. Gelen golf turistlerinin biiylik ¢cogunlugunu erkeklerin
olusturdugu diisiiniildiigiinde, bu durum Belek acisindan olumlu bir sonug¢ olarak

goriilmektedir.

e Destinasyon sadakatinin seviyesi, golf turistlerinin yas gruplarina bagh olarak
degismektedir. Golf turistlerinin sadakat seviyeleri yas gruplart agisindan
incelendiginde ise 43 yas ve altinda olanlarin sadakat seviyelerinin diger yas grubunda
olan turistlere gore daha diisiiktiir. 44 ve lizeri yas araliginda olan golf turistlerinin
sadakat seviyeleri ise daha yiiksektir. 60-65 ve {lizerindeki yaslara sahip olan insanlarin
gergeklestirdikleri turizm etkinliklerinin ti¢lincii yas turizmi olarak tanimlandig dikkate
alindiginda (Kiigiikaltan, 1992), bu bulgu golf turizmi ile iligiincii yas turizminin
paralellik gdsteren noktalarinin varligina isaret etmektedir. Dolayisiyla golf turistlerine
yonelik kararlarda, iiclinci yas turizminin Ozelliklerine de dikkat edilmesi

gerekmektedir.

e Destinasyon sadakatinin seviyesi, seyahat sayisina ve kalma siiresine baglh
olarak degismektedir. Golf turistlerinin Belek’e seyahat etme sayilarinin artmasiyla
destinasyon sadakati seviyelerinin de arttig1 goriilmektedir. Benzer bir durum golf
turistlerinin Belek’te kalma siireleri ile paralellik gostermektedir. Dolayisiyla Belek’e
daha fazla sayida seyahat eden turistler ile Belek’te daha fazla vakit gegiren turistler
destinasyonu daha iyi tanima firsati yakalamakta ve ayni zamanda destinasyon ile
aralarinda olumlu bir bag olusmaktadir. Hem seyahat sayisi hem de destinasyonda
kalma siiresi arttiginda destinasyon sadakati seviyesinin yiikselmesi, golf turistlerinin
destinasyonu daha iyi tanimalarinin ve verilen hizmetlerden daha kapsamli bir sekilde
faydalanmalarinin bir sonucu olarak goriilebilir. Destinasyonda kisa stire kalan turistler,
tiim sahalar1 deneme firsatina ve aymi zamanda bir golf sahasinda yasayabilecegi

olumsuz bir deneyimi olumluya ¢evirebilecek zamana sahip olamayabilir.
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e Deneyimli golf oyuncularimin destinasyon sadakati seviyeleri daha yiiksektir.
Golf deneyimi diisiik olan turistlerinin destinasyon sadakati seviyeleri de diistiktiir. Golf
deneyimlerinin artmasina paralel olarak destinasyon sadakati seviyeleri yiikselmektedir.
Benzer durum golf turistlerinin handikap sayilarinda ve bir yil i¢inde golf amach

seyahat etme sayilarinda da goriilmektedir.

Golf Turistleri Tarafindan Kullanilan Bilgi Kaynaklarina Yonelik Sonucglar

e Golf turistlerinin gidecegi destinasyonu belirlerken yararlandigi en onemli
bilgi kaynag olan televizyonu, golf hakkindaki fuar ve organizasyonlar izlemektedir.
Birgok acidan turistlerin satin alma siiregleri ve ihtiyaglar1 diger tiiketim tiirlerine gore
farklilagmaktadir. Yasadiklar1 ortamdan ayrilarak, satin almadan 6nce deneme ya da
kontrol etme imkanit bulunmadigindan, turizm {iriiniinii tiiketmek iizere farkh
destinasyonlara seyahat etmeleri bunlardan biridir. Bu yiizden karar verme ve tiiketim

zaman ve mekan olarak ayrilmaktadir.

Her ne kadar hizmetin deneyimsel dogasindan dolayr kulaktan kulaga iletisim turizm
literatiiriinde diger bilgi kaynaklarina gbére daha giivenilir bulundugundan daha ok
tercih edildigi vurgulansa da (del Bosque vd., 2009), so6z konusu golf turistleri
oldugunda bu durum degisiklik gostermektedir. Aslinda televizyonun golf turistleri
tarafindan gidecekleri destinasyonu belirlerken yararlandiklar1 en énemli bilgi kaynagi
olmasmin temel nedeni, bulunduklari {iilkelerde televizyon iizerinden yayin yapan
tematik bir golf kanalinin olmasidir. Golf turistleri golf destinasyonlari, golf turnuvalari,
golf hakkindaki etkinlikler, {inlii oyuncularin belgeselleri gibi golf diinyasina yonelik
bir¢cok gelismeyi golf kanali aracilifiyla takip edebilmektedir. Bu yiizden televizyon

golf turistlerinin oncelikli bilgi kaynagidir.

Golf konusundaki fuar ve organizasyonlar ise golf profesyonellerinin bir araya geldigi,
golf oyununda kullanilan yeni bir¢ok arag-gerecin golf pazarina tanitildigi ortamlardir.
Ayrica destinasyonlardaki golf sahalarini temsil eden iletisim sorumlular1 kendilerini

tanitma ve yeniliklerini potansiyel turistleri ile paylasama imkani1 bulabilmektedir. Bu
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firsatlardan dogrudan yararlanmak isteyen golf turistleri, golf hakkindaki fuar ve

organizasyonlar bilgi kaynagi olarak siklikla kullanmaktadirlar.

o Internet golf turistlerinin yararlandig1 bir diger énemli bilgi kaynagidrr.
Gilinlimiizde Internet sayesinde insanlarin diledikleri bilgiye hizli erisme olanaklar
vardir ve golf turistleri de bunun bir pargasidir. Golf hakkindaki seyahat giinliikleri
(bloglar1) ve destinasyonlarin kendi web sayfalar1 Internet iliskin bilgi kaynaklarini
olusturmaktadir. Golf turistleri gitmeyi planladiklar1 destinasyonlar hakkindaki tiim
gelismelerden haberdar olma arzusundadir. Hizmet sunumlarinin soyut olmasindan
dolayi, tiiketilmeden once degerlendirilemediginden, bu tecriibeyi yasamis olanlarin
goriislerinin gidilecek destinasyonun se¢imi iizerinde énemli etkisi bulunmaktadir. Golf

turistleri bu ihtiyacim1 golf hakkindaki seyahat giinliikleri araciligtyla gidermektedirler.

Sanal diinyanin destinasyonlara sundugu en 6nemli avantajlardan biri de mevcut ve
potansiyel turistleri ile etkilesim i¢inde olmalarini saglayan web siteleridir. Clinkii golf
turistleri golf destinasyonlarinin web sitelerini onemli bir bilgi kaynagi olarak
degerlendirmektedir. Destinasyonlar web siteleri sayesinde kendileri hakkindaki tiim

bilgileri paylagma imkanina sahip olmaktadirlar.

Destinasyon Sadakatini Etkileyen Faktorlere Yonelik Sonuclar

e Golf turistlerinin seyahat giidiileri destinasyon sadakatini etkilemektedir.
Belek’e seyahat eden golf turistlerinin sosyo-kiiltiirel ve golf odakli olmak iizere iki
farkli seyahat giidiisiine sahip olduklar1 belirlenmistir. Sosyo-kiiltiirel seyahat giidiileri
destinasyon sadakatini golf odakli seyahat giidiileri, duygusal imaj ve golf sahalarma
yonelik algilanan hizmet kalitesi lizerinden dolayli bir sekilde etkilerken, golf odakl
seyahat giidiileri hem dogrudan hem de golf sahalarina yonelik algilanan hizmet kalitesi

tizerinden dolayli bir sekilde etkilemektedir.

e Golf turistlerinin destinasyon sadakatini etkileyen en onemli degisken

destinasyon imajinin duygusal boyutudur. Bu sonu¢ golf turistlerinin seyahat
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edecekleri golf destinasyonunu belirlerken destinasyonun sundugu fonksiyonel
faydalardansa, destinasyonu c¢ekici kilan duygusal deneyimlere daha fazla Onem
verdiklerini gdstermektedir. Tipki diger turistlerde oldugu gibi golf turistlerinin de
seyahat edecekleri destinasyona karar vermeden once destinasyonu deneme ya da
kontrol etme imkanlar1 bulunmadigindan, gidecekleri destinasyona inanma ve giivenme
ihtiyact bulunmaktadir. Bu yiizden destinasyon sadakatinin belirlenmesinde duygusal
imajin rolii biiyiiktiir. Diger bir ifade ile destinasyon ile golf turistleri arasinda kurulacak
sik1 bir bag sonucunda ortaya ¢ikan sahiplik ve aidiyet duygusu destinasyon sadakatinin

olusmasi agisindan son derece onemlidir.

o Tatmin golf turistlerinin destinasyon sadakatini etkileyen bir diger onemli
degiskendir. Tatmin golf turistlerinin destinasyon sadakatini dogrudan ve olumlu bir
sekilde etkilemektedir. Golf turistlerinin seyahat deneyimlerine bagli olarak
beklentilerinin karsilanmasi ya da asilmasi sonucunda tatmin seviyelerinin yiikselmesi,
destinasyon sadakatlerinin artmasina ile sonuglanmaktadir. Golf turistleri, Belek
destinasyonuna yonelik seyahatleri i¢in katlandiklart maliyetlerin karsiligini altiklarini
belirtmektedir.  Turistlerin = tatmin  olmalar1  durumunda bile alternatiflere
yonelebileceklerini ileri siiren goriisler de bulunmaktadir. Ancak Belek i¢in tatmin

destinasyon sadakatinin 6nemli bir belirleyicisidir.

e Golf turistlerinin destinasyon sadakati, golf sahalarina yoénelik algilanan
hizmet kalitesinden etkilenmektedir. Algilanan hizmet kalitesi golf sahalarina ve otel
isletmelerine yonelik olmak iizere iki ayr1 yapi altinda incelenmistir. Bunlardan golf
sahalarina yonelik algilanan hizmet kalitesi bir taraftan destinasyon sadakatini dogrudan
ve olumlu bir sekilde etkilerken, ayn1 zamanda otel isletmelerine yonelik algilanan
hizmet kalitesi {izerinde de biiytik bir etkiye sahiptir. Bir golf turistinin otel igletmesinde
bir sorunla karsilagsmasi halinde daha hosgoriilii davranirken, benzer bir sekilde golf
sahasinda yasacagi bir olumsuzlugunun telafisinin zor oldugu goriilmektedir. Bu yilizden
otel isletmeleri ile karsilastirildiginda golf sahalarindaki hizmet kalitesine daha fazla

onem verilemesi gerekmektedir. Bu sonu¢ otel isletmelerinde hizmetin kalitesiz
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olabilecegi anlamina gelmemektedir. Aralarindaki fark Onceligin golf sahalarinda

oldugudur.

e Golf turistlerinin biligsel destinasyon imaji1 hem destinasyon sadakatini hem de
tatmin seviyelerini etkilemektedir. Destinasyon imajimin sadece duygusal bileseninin
degil ayn1 zamanda biligsel bilesenin de destinasyon sadakati ve tatmin iizerinde anahtar
bir rolii bulunmaktadir. Seyahat atmosferine ve golf altyapisina yonelik biligsel imaj
tatmini dogrudan ve olumlu bir sekilde etkileyen en 6nemli iki degiskenken, seyahat
atmosferine yonelik biligsel imaj ayn1 zamanda destinasyon sadakatini de
etkilemektedir. Golf turistlerinin seyahat atmosferine ve golf altyapisina yonelik biligsel
imaj algilar1 dogrultusunda olusan beklentileri ile seyahat deneyimi arasindaki uyum

tatmin seviyesini sekillendiren en 6nemli degisken olarak goziikmektedir.

Golf turistlerinin destinasyon sadakatini etkileyen degiskenlerin belirlenmesi, seyahat
edecekleri golf destinasyonunu belirlerken kullandiklar1 bilgi kaynaklar1 ve Belek’e
gelen golf turisti profiline iliskin sonuglardan elde edilen ipucglar1 dogrultusunda, Belek

destinasyonundaki golf pazarina yonelik oneriler su sekilde 6zetlenebilir;

Belek’teki golf turizmine yonelik koordineli ve planh biitiinlesik pazarlama iletisimi
uygulamasina gidilerek tiim mesajlarda “tek seslilik” vurgulanmalidir. Bu Oneri
dogrultusunda gergeklestirebilmek icin Oncelikle Belek destinasyonun bir biitlin olarak
hareket etmesi gerekmektedir. BETUYAB (Belek Turizm Yatirimcilar Birligi) catisi
altinda bu birlesme kismen gerceklesse de, uygulamada Belek’te golf sahasi bulunan
isletmelerin tamaminin pazarlama iletisimi kampanyalarinda ortak hareket ettiklerini
sOylemek zordur. Golf turistlerinin konakladiklar1 otel isletmesi disinda, destinasyonda
bulunan diger sahalarda da golf oynamasi ve oynamak istemesi, bir anlamda bu
bitiinliigii gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla Belek’e gelen bir golf oyuncusu sadece tek
bir golf sahasinin degil, ayn1 zamanda tiim destinasyonun da konugu durumundadir. Bu
noktada bir golf turistinin herhangi bir golf sahasinda yasacagi bir sorun, tiim
destinasyonun olumsuz sekilde etkilenmesine neden olabilir. Farkli bir sekilde ifade

etmek gerekirse, “birimiz hepimiz, hepimiz birimiz i¢in” sozii aslinda Belek

183



@» ANADOLU UNIVERSITESI

destinasyonundaki golf turizmi ile ilgili isletmeler arasindaki baglar1 ortaya
koymaktadir. BETUYAB’1in bu noktada golf turizminde yer alan tiim aktorlerin etkin
bir sekilde temsil edildigi ve golf turizmine yonelik pazarlama ve iletisim c¢abalarini

biitiinlestirici bir rol tistlenmesi gerekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi dogrultusunda Belek imaji gozden gecirilmelidir.
Destinasyon sadakati ve tatmin iizerindeki 6nemli etkisi disiiniildiiglinde Belek’in
destinasyon imajinin saglam ve siirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Golf turistlerinin
destinasyonda bulunan golf sahalarinin ¢esitliligi, farkli golf sahalarina ulagilabilirlik,
destinasyon hakkindaki algilarin1 ve deneyimlerini olumlu bir sekilde etkilemektedir.
Belek destinasyonunda golf turistleri seyahatleri sliresince en az dort veya
programlarinin = uygun olmasma bagli olarak daha fazla golf sahasinda
oynayabilmektedir. Bu sayede farkli saha tasarimlarinda farklt golf sopalarin
kullanabilmektedirler. Tek seslilik ilkesine bagli olarak destinasyon imajinin
giiclendirilmesinde destinasyonun sadece biligsel Ozelliklerinin vurgulanmasi yeterli
degildir. Duygusal imaj destinasyon sadakatinin en dnemli belirleyicisi konumundadir.
Golf turistleri ile arasinda duygusal bir bag olusturmanin en etkili yollarindan biri,
Belek destinasyonuna insani boyutlar1 samimi bir sekilde aktarabilen iletisim
stratejilerinden gegmektedir. Bu yiizden turist ¢ekiciliklerini gdsteren temel gorsellerde
sunulan vaatlerle birlikte, destinasyon tanitiminda kullanilan materyallerin daha ¢ok

duygulara ve atmosferik temalara odaklanmasi gerekmektedir.

Golf temal televizyon kanali etkin bir sekilde kullanilmaldwr. Golf turistleri seyahat
edecekleri destinasyon hakkindaki soru isaretlerini bilgi kaynaklar1 araciligiyla
gidermektedir. Golf temal1 kanal, televizyonun en sik yararlanilan bilgi kayagi olmasini
saglamistir. Diger tiim uygulamaya yonelik Onerilerde de ileri siiriilece8i sekilde
BETUYAB ekseninde tek ses yaklagimi1 dogrultusunda, golf temali kanalda kullanilmak
tizere Belek reklamlari, belgeselleri ve programlari hazirlanmahdir. Belek’te golf
oynayan turistlerin tatil deneyimlerinden kesitlerin sunuldugu ve iletisim
kampanyalarinda sunulan mesajlarda ileri siiriilen vaatlerin gerceklestigine yonelik
programlar olumlu bir imajin olusmasma katki saglayacaktir. Reklam genellikle

emniyet, 6zsaygi ve benimseme gibi temel giidiileri bazi mantiksal desteklerle birlikte
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duygusal satis diye adlandirilan reklam vaatleriyle birlestirmektedir (Ozgiir, 1994: 56).
Golf odakli seyahat giidiileri ile destinasyon imajinin duygusal bileseninin golf
turistlerinin destinasyon sadakatinin olugmasindaki etkisi diisiiniildiigiinde, tematik golf
kanalinda Belek ile ilgili duygusal vaatleri iceren reklamlar etkili olacaktir. Burada
mesajin sikhiginin iyi ayarlanmasi gerekmektedir. Cok sik tekrarlanan mesajlar

tiikketicileri sikarak, Belek ismine katkidan ¢ok zarar verebilir.

Golf odakll diizenlenen fuar ve organizasyonlarda birlikte hareket edilmelidir. Golf
turistleri, hem golf sahalar1 hem de golf konusundaki yenilikleri takip edebildiklerden
bu tiir organizasyonlar1 énemli bir bilgi kaynag1 olarak gormektedirler. Fuarlar, sadece
golf hizmetinden faydalanan turistler i¢cin degil, bu hizmetin sunumunda degisik
noktalarda yer alan ve ayn1 zamanda birer bilgi kaynagi olarak da goriilebilen seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri gibi igletmelerle de yiiz yiize iletisim kurulmasi olanagi
sunmaktadir. Dolayisiyla destinasyonlar fuarlarda hem potansiyel turistleri hem de bu
kisilere profesyonel tavsiyelerde bulunabilecek isletmelerle baglantilar kurarak
destinasyonlar1 hakkinda ipuglart olusturabilecektir. Bu tiir etkinliklerde Belek
destinasyonundaki golf aktorleri bazen bireysel bazen birkagi birlikte bazen de
BETUYAB semsiyesi altinda bir araya gelerek hareket etmektedir. Dolayisiyla farkli
iletisim stratejilerinin uygulandigi bir ortamda mesajlarin tutarliligindan bahsetmek
miimkiin degildir. Bu noktada BETUYAB’in tek ses odakli bir yaklasimla Belek

destinasyonunun bayragini tasimasi dogru olacaktir.

Golf hakkindaki énemli seyahat giinliikleri takip edilmelidir. Belek destinasyonuna
gelen golf turistleri turizm literatlirinde en sik tercih edilen bilgi kaynagi olarak
vurgulanan kulaktan kulaga iletisim ihtiyacini, golf hakkindaki seyahat giinliikleri
aracilgiyla gidermektedir. Bu kisiler iletisimin iki yonlii akis modelindeki kanaat
onderleri gorevini listlenen, golf turistleri ile golf destinasyonlar1 arasinda deneyime
dayal1 bilgi akisim1 gergeklestirmektedirler. Bu durumda, destinasyona gelen kanaat
onderi roliindeki golf turistini kazanmak, diger potansiyel turistleri de kazanmak
anlamina gelmektedir. Golf turistleri tarafindan giivenilir bulunarak siklikla takip edilen
giinliikler diizenli bir sekilde izlenmeli, destinasyondaki golf deneyimine yonelik

yorumlar derhal ilgili birimlere iletilmelidir. Seyahat giinliikleri 6nemli veriler
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sunmasina ragmen, her an gilinliik sahibi tarafindan kapatilabilir ya da silinebilir. Bu
ylizden bu sayfalarda yer alan bilglerin diizenli bir sekilde olusturulan veri bankasina

aktarilmas1 gerekemektedir.

Belek, destinasyonun kendi web sitesi yeniden tasarlanarak daha aktif bir sekilde
kullanilmalidir. Seyahat giinliikkleri ile karsilastirildiginda kendi web sitelerinin
iceriklerini diledikleri gibi doldurabilir ve tasarlayabilirler. Durumu Belek a¢isindan
degerlendirdigimizde, tek seslilik gercevesinde destinasyonun mevcut web sayfasinin
yeniden tasarlanmasi dogru olacaktir. Sayfa olusturulurken golf turistlerinin bilgilerini
derleyebilen, izlerini siirebilen ve rezervasyon bilgilerini kaydedebilmesine dikkat
edilmelidir. Bu tiir bilgiler, golf turizm pazarina yonelik en uygun iiriin ve hizmetleri

gelistirebilmek i¢in gerekli verilerin elde edilmesine yardime1 olacaktir.

Genel olarak bakildiginda birgok site hem fonksiyonlar1 hem de igerikleri agisindan
cinsiyetten bagimsiz olarak hazirlansa da, golf turizm pazarinda erkeklerin ¢ogunlukta
oldugu dikkate alindiginda, sitenin icerigi daha cok golf destinasyonunun seg¢ilmis
ozelliklerine ve ayirt edici dogasina vurgu yapmalidir. Bununla birlikte kadinlara
yonelik mesajlarda tanimlanan ¢esitli O6zellikler, daha ¢ok duygusal temalarla
verilmelidir. Web sayfas1 etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisim uygulamalarina olanak
saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Bu dogrultuda online sohbet odalari, forumlar ve
diger benzer uygulamalariyla turistleri bir araya getirip, deneyimlerini paylagmalar

saglanabilir. Ayrica web sayfasinin kullanic1 dostu olmasina dikkat edilmelidir.

Ozellikle golf sahalarindaki hizmet kalitesinden édiin verilmemelidir. Golf sahalara
yonelik algilanan hizmet kalitesi destinasyon sadakatini dogrudan etkilemektedir.
Bununla birlikte golf turistlerinin konaklamaya ve golf sahasina yonelik hizmet kalitesi
beklentileri i¢in bir siralama yapildiginda, dncelik her zaman golf sahasindadir. Bu
ylizden Belek’te, sahadaki c¢alisanlardan otel calisanlarina, golf sahalarindan otel ve
restoranlara kadar tiim noktalarda “Belek te iyi bir golf deneyimi yasarsiniz” mesajinin
“Belek’te iyi bir tatil deneyimi yasarsiniz” mesaji ile birlikte verilmesi ve bu vaatlerin

gerceklestirilmesi gerekmektedir.
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Belek’te golf turistlerine yonelik destinasyon sadakati programlart olusturabilir.
Belek destinasyonunda golf turizmi ile ilgili faaliyet gosteren farkli yapidaki bir¢ok
isletmeyi kapsayan bir sadakat programi uygulamasi, siki bir koordinasyonu
gerektirmektedir. Bu tiir bir uygulama ile sadece cesitli promosyonlari ya da 6zel turist
gibi uygulamalar1 kapsamayacak, ayni zamanda turistlerin {irlin ve hizmet tiiketimine
yonelik yeni arkadasliklar kurmalarini ya da destinasyonla biitiinlesmelerine yardimci
olacak duygusal baglarin olusmasini saglayabilir. Bu sayede golf turistlerinin
kendilerini destinasyonun bir parcasi olarak gdrmeleri dogrultusunda Belek’e yonelik
destinasyon sadakatleri arttirilabilir. Bu tiir bir programin, yeni turistleri etkilemektense,
eskileri elde tutma sayesinde olusturacagi ekonomik avantaj dikkate alindiginda,
uygulamanin zorluklarina katlanilabilir. Bununla birlikte tekrar tekrar gelen turistlerin
deneyimlerini hem seyahat giinliikleri hem de yiiz ylize iletisim yoluyla digerleriyle
paylasarak, olumlu kulaktan kulaga iletisim kurma olasiliklar1 da eklendiginde,
uygulamanin degeri artmaktadir. Ancak destinasyonlar bir yandan da yeni turistleri

cekme girisimlerini de stirdlirmelidirler.

Belek destinasyonuna gelen turistler arasinda etkilesim yoluyla gruplarin olusmast
saglanmalidir. Bu sayede Belek catis1 altinda ayni iilkede ikamet edip farkli sehirlerde
yasamakta olan, farkl iilkelerde golf oynayan ya da birbirinden farkli golf kuliiplerinde
tiyelikleri bulunan turistlerin grup i¢inde birbirlerini “biz” olarak gérmeleri saglanabilir.
Bu durum destinasyon ile grup arasinda destinasyon sadakatinin olusmasinda son
derece onemli olan duygusal baglarin olusmasini hizlandiracaktir. Boylece bu grupta
yer alan golf turistleri olumsuz degerlendirmeler ya da yorumlar karsisinda Belek’i

savunarak Belek’in goniillii avukatligini yapabileceklerdir.

Golf turistlerinin ihtiyaclarinin dénceden belirlenmesi proaktif iletisim stratejilerinin
hazirlanmasi agisindan onemli bir firsatair. Sosyo-kiiltiirel seyahat giidiilerinin yaninda
golf sahasina yonelik algilanan hizmet kalitesini, tatmini ve destinasyon sadakatini
etkileyen golf odakli seyhat giidiileri, golf turistlerinin seyahat etme nedenlerini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte seyahat giinliikleri ve destinasyonun kendi web
sayfasinda golf turistlerinin Belek destinasyonuna iliskin deneyimlerine yonelik

yorumlari, zaman igerisinde degisen ihtiyaglara yonelik ©nemli bilgi ihtiyacini
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karsilayabilir. Bu sayede destinasyonun ilerleyen donemlerdeki biitiinlesik pazarlama
iletisimi stratejilerinin  belirlenmesinde kullanilabilecek girdilerin bir kismi elde
edilebilir. Ayn1 zamanda, golf turistlerinin seyahatlerine ve Belek deneyimlerine iliskin
sorunlarint paylagmalari, destinasyondaki yetkililerin ¢oziimler iiretmelerine yardime1

olabilir.

Golf konusundaki onemli isimler destinasyona davet edilerek bilgilendirme turlar
diizenlenmelidir. Golf konusunda uzman olan kose yazarlari, editorler, yapimeilar,
sunucular ya da Onemli oyuncular destinasyonda agirlanarak destinasyon hakkinda
bilgilendirilmelidir. BETUYAB’1n bu tarz girisimlerini biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejileri dogrultusunda yeniden yapilandirmas: gerekmektedir. Gelen davetlilere bu
stratejilere uygun olarak hazirlanan tanitim setleri verilerek, iilkelerine dondiiklerinde
hazirlayacaklari olas1 yayimlarina yonelik saglan bilgilerin aktarilmasi saglanmalidir. Bu
kisilerden bazilar1 esik bekgileri roliinii {iistlenerek Belek destinasyonuna yonelik
bilginin belirli kanallardan ge¢mesi sonucunda potansiyel golf turistlerine ulagtirirken,
bazilar1 da kan1 6nderi roliiyle medyanin tek basina yeterli olmadigi durumlarda devreye

girerek golf turistlerini yonlendirebileceklerdir.

Golf turistlerinin iiyesi olduklar: golf kuliipleriyle iletisim kurulmaldwr. Belek’e gelen
golf turistlerinin neredeyse tamaminin kendi iilkelerinde bir golf kuliibiine iiye olduklari
goriilmektedir. BETUYAB bu kuliiplerle baglantilar kurarak iiyelere yonelik gesitli
promosyon kampanyalar1 uygulayabilir. Ayrica bu kuliiplerin ¢atis1 altinda verilecek
“tek ses” mesajlar1 sayesinde, Belek’in siirekli olarak golf turistleri tarafindan
hatirlanmasi saglanabilir. Uyesi olduklar1 kuliiplerin referanslari seyahat kararlarini

sekillendirebilir.

Belek destinasyonu ve yakinlarinda golf turistlerine yonelik sosyo-kiiltiirel icerikli
turlar diizenlenmelidir. Sosyo-kiiltiirel seyahat giidiileri Belek’e gelen golf turistlerinin
destinasyon sadakatini dogrudan etkilememesine ragmen, destinasyon imajinin
duygusal imaj bileseni i¢in 6nemli bir degiskendir. Bu agidan bakildiginda Belek
destinasyonu hem cevresinde bulunan kiiltiirel ve tarihi alanlariyla hem de sinirlari

icinde bulunan otel igletmelerindeki Diinya mutfaklarindan olusan c¢esitli restoranlart ve
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ozellikle Tiirk Mutfagina 6zgii yiyecek ve icecek sunumlariyla sosyo-Kkiiltiirel seyahat
giidiilerine yonelik ihtiyaci karsilayabilecek imkanlara sahiptir. Golf sahalarinin ve otel
isletmelerinin  birbirine yakin olmasindan dolayr kisa siirede transferler
tamamlanabildiginden, diger bir¢ok golf destinasyonuna goére golf oyunundan sonra
turistlerin daha fazla serbest zamani kalabilmektedir. Bu yiizden Belek destinasyonunda
golf turistlerinin golf oyunu disinda bos kalan zamanlarma yonelik sosyo-kiiltiirel
giidiilerine cevap verebilecek turlar diizenlenebilir. Golf turistlerine sadece golf odakli
deneyimler degil, ayn1 zamanda unutamayacaklar1 6zel bir tur deneyimi yasamalarini
saglayarak, golf turistleri ile Belek destinasyonu arasinda duygusal baglar

olusturulabilir.

Sade bir destinasyon haritast hazirlanmalidir. Kullanimda olan ve kartvizit seklindeki
harita yerine Oncelikle Belek destinasyonundaki golf sahalarina ulagimi, zorluk
derecelerini ve kim tarafindan tasarlandigi gibi bilgileri goOsteren bir harita
hazirlanmalidir. Daha sonra Belek destinasyonu ve yakinlarina yonelik diizenlenmesi

planlanan turlara yer verilmelidir.

Golf sahalart zorluk derecelerine gore farkli renklerle etiketlenebilir. Belek
destinasyonuna gelen golf turistlerinin yeni baslayanlardan profesyonel olarak
oynayanlara gesitli seviyelerde olduklari goriilmektedir. Belek’teki tiim golf sahalari
acik renklerden koyu renklere dogru golf sahalarinin zorluk derecesine gore
kodlanabilir. Bu sayede zorlu golf sahalar1 deneyimli oyunculara meydan okuyup,
sahay1 arzulanir kilarken, yeni baglayan oyuncularin da kendileri i¢in daha uygun golf
sahalarin1 tercih etmelerini ve dolayisiyla hem sahalardan hemde destinasyondan
sogumasina engellenebilir. Bu dogrultuda destinasyonda bulunan mevcut golf

sahalarinin tasarimlar1 ve kondisyonlar1 gozden gegirilebilir.
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Ek 1: Arastirmada Kullanilan Tiirkge Soru Formu Ornegi
Degerli Misafir,

Ben, Anadolu Universitesi Halkla lliskiler ve Reklamcilik béliimiinde doktora égrencisiyim. Bu ¢alisma,

golf seyahatcilerinin Belek destinasyonuna yénelik bir destinasyon sadakati modeli gelistirmeyi ve test

etmeyi amacglamaktadir. Bu ¢alisma tamamiyla akademik amaclidir. Vereceginiz yanitlar bireysel olarak

degil, diger katilimcilarin yanitlariyla birlikte toplu olarak degerlendirilecektir. Anketi yanitlamaniz yaklasik

olarak 10 dakikanizi alacaktir. Eger her hangi bir soru sormak ya da yorumda bulunmak isterseniz,

hyilmaz5@anadolu.edu.tr adresi araciligiyla benimle iletisime gegebilirsiniz. Katiliminiz ve desteginiz
icin simdiden tesekkiir ederim

Hakan YILMAZ

Anadolu Universitesi, Turizm ve Otel sletmeciligi Yiiksekokulu

26470-ESKISEHIR-TURKIYE

LUTFEN BELEK’i ZIYARET ETME NEDENINIzi BELIRTINIZ.
Litfen her bir ifade igin bir isaretleme (X) yapiniz

Kesiilikle Katlllsorum Karafsmm Katllm?yorum Kesi:ﬂikle

Katiliyorum Katilmiyorum
1. Yeni ve farkl bir kdlturd tanimak 5| 4 3 2 1
2 Kultarel ve tarihi alanlari ziyaret etmek 5 4 3 2 1
3.  Yeni yiyecekleri tatmak 5 4 3 2 1
4 Eve dondugunde hakkinda konusabilecedim bir yere gitmek 5 4 3 2 1
5 Benim gibi hisseden kisilerle birlikte olmak 5 4 3 2 1
6. Yeniinsanlarla tanismak 5 4 3 2 1
7. Arkadaglarimin tavsiye ettigi yerleri ziyaret etmek 5 4 3 2 1
8. Arkadaslarimla birlikte golf oynamak 5 4 3 2 1
9 Sadece golf oynamak 5 4 3 2 1
10.  Yeni bir golf sahasini denemek 5 4 3 2 1
11. Golf konusunda becerilerimi gelistirmek 5 4 3 2 1
12. Golf egzersizi yapmak 5 4 3 2 1

LUTFEN ASAGIDAKI IFADELERDEN SiZIN iCIN EN UYGUN OLANI ISARETLEYINiZz.

Litfen her bir ifade igin bir igaretleme (X) yapiniz

Kesifﬂikle Katlllsorum Karafsmm Katllm?yorum Kesillikle

Katiliyorum Katilmiyorum
13. Genel olarak, Belek ziyaretim beni fazlasiyla tatmin etti 5 4 3 2 1
14. Genel olarak, Belek’te golf oynamak beni fazlasiyla tatmin etti 5 4 3 2 1
15. Genel olarak, Belek’teki konaklamam beni fazlasiyla tatmin etti 5 4 3 2 1
16. Belek ziyaretim 6dedigim paraya ve zamana degdi 5 4 3 2 1
17. Belek ziyaretim su ana kadar ki en iyi deneyimimdi 5 4 3 2 1
18. Belek seyahatimde 6zel anlar yagsadim 5 4 3 2 1
19. Belek seyahatim bekledigim kadar glizeldi 5 4 3 2 1

1. Sayfa
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BANA GORE BELEK, .................. SUNAR.

Litfen her bir ifade igin bir igaretleme (X) yapiniz

Kesiilikle Katlllsorum Karafsmm Katllm?yorum Kesi:ﬂikle

Katiliyorum Katilmiyorum
20. temiz ve duzenli bir gevre 5 4 3 2 1
21.  kaliteli konaklama olanaklari 5 4 3 2 1
22. yeterli ulagim olanaklari 5 4 3 2 1
23. ilging tarihi ve kdltarel alanlari 5 4 3 2 1
24. dostane ve yardimsever bolge halki 5 4 3 2 1
25.  Kkaliteli restoranlar 5 4 3 2 1
26. renkli bir gece ve eglence hayati 5 4 3 2 1
27. tatil igin cok sayida etkinlik 5 4 3 2 1
28. golf konusunda istedigim ekipmani 5 4 3 2 1
29. yeterli sayida golf sahasi 5 4 3 2 1
30. golf oynamak i¢in uyun bir iklim 5 4 3 2 1
31. golf oynamak icin giivenilir bir yer 5 4 3 2 1
32. golf konusunda iyi bir itibar 5 4 3 2 1
33. nitelikli golf oyunculari 5 4 3 2 1
34. golf konusunda nitelikli personel 5 4 3 2 1
35.  birbirine yakin golf sahalari 5 4 3 2 1
36. Unlu golf oyunculari tarafindan tasarlanmis golf sahalari 5 4 3 2 1
37. uygun bir fiyata golf oyunu 5 4 3 2 1

GOLF DESTINASYONUNUZ HAKKINDA ASAGIDA LISTELENEN KAYNAKLARDAN
NE SIKLIKLA BiLGi TOPLUYORSUNUZ?

Litfen her bir ifade igin bir igaretleme (X) yapiniz

5 4 3
Her Zaman Sikhikla Bazen

38. Kulaktan kulaga iletisim (aile, arkadas ve yakinlarin tavsiyeleri)
39. Profesyonel tavsiye (seyahat danismanlari, tur rehberleri)

40. Kitaplar ve filmler

41. Daha 6nceden yapilan Belek ziyaretleri

42.  Turizm fuar ve organizasyonlari

43. Televizyon ve radyo

44. Destinasyon web siteleri

45.  Golf hakkindaki seyahat gunlukleri (bloglart)

46. Dergi-gazeteler

2
Ara Sira

Asla
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L%, T S T S T S I I S I S |

D IRANIAN[INIDN]|DN][N]|AN][N

W ilwilwjliwlw|w|iw|wi|w
N ININININ]ININ[INIIN
LY

2. Sayfa
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LUTFEN ASAGIDAKI IFADELERDEN SiZziN iGIN EN UYGUN OLANINI iSARETLEYINIZ.
Lutfen her bir ifade i¢in bir isaretleme (X) yapiniz

Kesiilikle Katlllsorum Karafsmm Katllm?yorum Kesi:llikle
Katiliyorum Katilmiyorum
Otel igin Golf Sahasi igin
47. Calisanlar kibar ve nazikti. 514 | 3| 2|1 51 4| 3| 2 1
48. Calisanlar dakik hizmet sundu. 5|14 | 3| 2|1 514 | 3| 2 1
49, Calisanlar yardimci olmaya her zaman 514321 5143 2 1

istekliydi.
Calisanlar sunduklari Griin ve

50- {izmetler hakkinda bilgiliydi. sS4z 1 4321
51.  Calisanlar profesyonel ve glvenilirdi. 514 |32 |105|4|3| 2] 1
BANA GORE BELEK, ..................
Lutfen her bir ifade i¢in bir isaretleme (X) yapiniz
5 4 3 2 1
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katiimiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

52. Memnun edici bir yerdir. 5|14 )|3]| 2| 1
53. Hareketlendirici bir yerdir. 5|14 |3]2]| 1
54. Heyecan verici bir yerdir. 5|14 )|3| 2| 1
55. Rahatlatici bir yerdir. 5|14 |3]2]| 1

GELECEKTE BUYUK OLASILIKLA, ........covveenne.

Lutfen her bir ifade i¢in bir isaretleme (X) yapiniz

5 4 3 2 1
Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

56. Belek’te golf oynamayi arkadaslarima ve yakinlarima tavsiye ederim. 5014 3| 2| 1
57. BelekK'i tekrar ziyaret ederim. 5143 2| 1
58. Belek gelecekteki seyahatlerim igin ilk tercihim olur. 5014 3| 2| 1
59. Belek'te golf oynamak hakkinda olumlu seyler séylerim. 5014 3| 2| 1
60. :\élﬁidnislanma ve yakinlarima Belek'i ziyaret etmelerini tavsiye s51alzl2]|1

3. Sayfa
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1. Cinsiyetiniz
O Kadin O Erkek
2. Milliyetiniz  © ...
3. Yasiniz e reemearreeeeeeareeeeananeaeanas
4, En son mezun oldugunuz okul?
O ilkégretim O Ortadgretim O Onlisans
O Lisans O Yiksek lisans O Doktora
5. Belek’e kaginci gelisiniz?
O ik kez O 2. kez O 3.kez
O 4. kez O 5. kez ve Uzeri
6. Belekte ne kadar siire kalmayi planliyorsunuz?
O 1 gunden az O 1-2 gin O 3-6 gin
O 1 hafta O 1 haftadan gok
7. Kag yildir golf oynuyorsunuz  ............. yil
8. Bir golf kuliibiine Glye misiniz?
O Evet O Hayir
9. Handikap numaraniz .
10. Bir yil icinde yurtdisina golf amagl kag kez seyahat ediyorsunuz?
01 o2 a3
O 3’ten fazla
11. Daha once asagidaki hangilerine golf amagl seyahat ettiniz?
O ispanya O Portekiz O italya
O Fransa O Yunanistan O Fas
O Misir O Britanya O ABD
O Diger.....cocoevvviiiinnnnn. O Diger .....cooovvvvinininnene. O Diger .....cccovvviinnnen
12. Golf amaciyla en sik seyahat ettiginiz destinasyon hangisidir?
0
13. Bu destinasyona siklikla seyahat etmenizdeki en 6nemli 3 nedeni belirtiniz
A e
b-
Cr et
14. Gelecekte Belek’i tekrar ziyaret etmeyi planliyor musunuz?
O Evet O Hayir
4. Sayfa
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Ek 2: Arastirmada Kullanilan ingilizce Soru Formu Ornegi
Dear Guest,

| am a doctoral student at Anadolu University’s Public Relations and Advertising Program. The aim of my
study is to develop and test a model explaining golf travelers’ destination loyalty to Belek. This study is
only for academic purposes. No personal information will be traced— your answers will be combined with
other visitors’. Your participation in this survey will take10 minutes. If you have any questions or
comments please contact me through hyilmazb@anadolu.edu.tr. | thank you in advance for your
participation and support.

Hakan YILMAZ Ph.D. Candidate
School of Tourism&Hotel Management, Anadolu University 26470-Eskiflehir/TURKEY

PLEASE SHARE YOUR REASONS FOR VISITING BELEK

please mark (X) only one choice for each statement
5 4 3 2

Sgongly Agree Undecided Disagree Strongl; Disagree
gree
1.  Experiencing new and different cultures 51 4| 3| 2| 1
2. \Visiting cultural and historical sites 5] 4| 3| 2 1
3. Tasting new food and cuisine 51 4| 3| 2| 1
4. Visiting a place | can talk about when | get home 514| 3| 2] 1
5. Being with the people sharing the same feelings 51 4| 3| 2| 1
6. Meeting new people 5] 4| 3| 2 1
7. Visiting places that my friends recommended 51 4| 3| 2|1
8.  Playing golf with my friends 514| 3| 2]|1
9.  Only playing golf 51 4| 3| 2| 1
10. Experiencing a new golf course 5] 4| 3| 2 1
11. Developing my golfing skills 51 4| 3| 2|1
12. Practicing golf 514| 3| 2] 1
TO WHAT EXTENT DO YOU AGREE WITH FOLLOWING STATEMENTS?
please mark (X) only one choice for each statement
5 4 3 _ 2 1
Sx'ongly Agree Undecided Disagree Strongly Disagree
gree

13. Overall, | am very satisfied with my visit to Belek

14. Overall, | am very satisfied with playing golf in Belek

15. Overall, | am very satisfied with my accommodation in Belek

16. This trip to Belek was worth the price | paid for it

17. This trip to Belek stands out as one of my best experiences ever

18. | experienced special moments from my visit to Belek

L% T S LS T LS S T S LS
DN DN[RNDN[DN]N
WilWwWlw|lwiliwiliwiw
NININININININ
LS SO SO S N W

19. This trip to Belek was as good as | have expected

1. Page
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IN MY OPINION, BELEK OFFERS....

please mark (X) only one choice for each statement

5 4 3 _ 2 1
Sx'ongly Agree Undecided Disagree Strongly Disagree
gree
20. 20. A clean and tidy environment 51 4| 3| 2| 1
21.  Quality accommodation 514| 3| 2] 1
22. Convenient transportation 51 4| 3| 2 1
23. A variety of historical and cultural sites 5|1 4| 3| 2 1
24. Friendly and helpful local people 51 4| 3| 2 1
25.  Quality dining opportunities 514| 3| 2]| 1
26.  Colourful nightlife and entertainment 51 4| 3| 2| 1
27. A variety of activities and events 514 |3 2] 1
28. Easy to find golf equipment 51 4| 3| 2| 1
29. Enough golf courses 514| 3| 2|1
30. Good climate for golf 51 4| 3| 2| 1
31. A secure place for golf 514 |3 2] 1
32. A good reputation about golf 51 4| 3| 2| 1
33. Qualified golf players 5]14)|3] 2] 1
34. Qualified employees in 51 4|3 | 2| 1
35.  Golf courses closer to each other 514 |3|2]|1
36. Courses designed by famous golfers 51 4| 3| 2| 1
37. Golf at a reasonable price 514| 3| 2]| 1
HOW OFTEN DO YOU OBTAIN INFORMATION FOR YOUR GOLF
DESTINATION FROM THE SOURCES LISTED BELOW?
please mark (X) only one choice for each statement
5 4 3 2 1
Frequently Often Sometimes Rarely Never
38. Word of Mouth (friends, relatives or others recommendations) 514|321
39. Professional advice (travel consultants, travel guides) 514| 3| 2|1
40. Books and Movies 514|321
41. My previous visit to Belek 5] 4| 3| 2 1
42. Tourism fairs-organization 51 4| 3| 2| 1
43. TV or Radio 5143 2] 1
44. Destination web sites 51 4| 3| 2| 1
45.  Travel blogs about golf 514 |3 2] 1
46. Newspapers/Magazines 51| 4| 3| 2 1
2. Page
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PLEASE RESPOND THE FOLLOWING STATEMENTS BY MARKING
THEALTERNATIVES THAT FITS TO YOUR OPINION

please mark (X) only one choice for each statement for hotel and golf course
5 4 3 2

, . 1
S,tol:ongly Agree Undecided Disagree Strongly Disagree
gree
For For
Hotel Golf Course

47. Employees were friendly and courteous 514 3| 2| 1
48. Employees provided prompt service 514 3| 2] 1
49. Employees were always willing to help 514 3| 2| 1
50. Employees were knowledgeable about the s1alszl2]1

products and services offered
51. Employe_es were professional and gave 5143 2] 1

you confidence

IN MY OPINION, BELEK ...
please mark (X) only one choice for each statement
5 4 3 2 1
SR'oneg Agree Undecided Disagree Strongly Disagree
gree
52. is a pleasant place 5143 2|1
53. is an arousing place 5143 2|1
54. is an exciting place 5143 2|1
55. is arelaxing place 5143 2|1
IN THE FUTURE | WOULD BE LIKELY TO....
please mark (X) only one choice for each statement
5 4 3 2 1
SLroneg Agree Undecided Disagree Strongly Disagree
gree
56. recommend friends and others to play golf in Belek 5143 2|1
57. visit Belek again 514)3|2]|1
58. consider Belek to be my first choice for next travels 5143 2|1
59. say positive things about playing golf in Belek 5143 2|1
60. recommend friends and others to visit Belek 514| 3| 2|1
3. Page
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1. Gender
O Female O Male
2. Nationality R
3. Whatisyourage ? : ..cociiiiiiiiiiciiiririnieeaeaenns
4. What was the final level of school completed?
O Primary school O High school O Bachelor
O Graduate O Masters O Doctorate
5. Please indicate the number of your visits to Belek?
O First time O Twice O 3.times
O 4. times O 5. times and more
6. How long did you plan to stay in Belek for your current visit?
O Less than a day O 1-2 days O 3-6 days
O 1 week O more than a week
7. How long have you been playing golf? ............. years
8. Are you a member of a golf club?
O Yes O No
9. Your handikap number D oeeeeaeaes
10. For golfing how many times do you travel abroad in a year?
a1 o2 O3
O more than 3
11. For golfing which countries did you travel before?
O Spain O Portugal O italy
O France O Greece O Morocco
O Egytp O Britan O us
O Other.......coooviviiiinnnn. O Other .......c.oeivienni, O Other .......ccceiiniis
12. Which destination do you most frequently travel for golfing?
0
13. Plea_se ir_1dicate the most important three reasons for your frequent visit to that
destination?
A
b-
Cm e
14. Are you planning to visit Belek again in the future?
O Yes O No
4. Page
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Ek 3: Arastirmada Kullanilan Almanca Soru Formu Ornegi
Liebe Gé&ste!

Ich schreibe meine Dissertation zum Thema “Werbung und Offentlichkeitsarbeit in Bezug auf
Golfreisenden in Belek” an der Fakultat flir Kommunikationswissnschaften der Anadolu-Universitédt. Zu
diesem Zweck habe ich ein Modell entwickelt, das Jedoch getestet werden soll. Dieser Fragebogen, den
Sie in etwa 10 Minuten ausfiillen werden, dient dazu. Die erhobenen Daten werden zwecks der
wissenschaftlichen Arbeiten verwendet und vertraut behandelt. Falls Sie sich informieren noch wollen,
stelle ich mich unter der Adresse hyilmaz5@anadolu.edu.tr gerne zur Verfliigung. Fiir Ihre Miihe und
Mitwirkung bedanke ich mich im Voraus.

Mag. phil. Hakan YILMAZ
Hochschule fiir Tourismus und Hotelmanagement Universitédt Anadolu
26470-Eskisehir/ TURKEY
WARUM SIND SIE IN BELEK?
Bitte kreuzen Sie nur eine Antwort an

5 4 3 2 1
absolut stimme zu weder noch stimme .. .
R . uberhaupt nicht

richtig nicht zu
1. Neue und unterschiedliche Kulturen erleben 5 4 3 2 1
2. Kulturelle und historische Gebiete besuchen 5 4 3 2 1
3. Unterschiedliches Essen probieren 5 4 3 2 1
4, Ein Ort besuchen, worliber ich daheim erzahlen kann 5 4 3 2 1
5. Mit Leuten zusammen sein, wo man gemeinsame Interessen hat 5 4 3 2 1
6. Neue Menschen kennenlernen 5 4 3 2 1
7. Neue Orte sehen, welche meine Freunde empfohlen haben 5 4 3 2 1
8. Mit meinen Freunden Golf spielen 5 4 3 2 1
9. Nur Golf spielen 5 4 3 2 1
10.  Eine neue Golfanlage erleben 5 4 3 2 1
11.  Meine Golferfahrung weiterentwickeln 5 4 3 2 1
12.  Golf ausiliben 5 4 3 2 1

WELCHE AUSSAGE SPRICHT IHNEN ZU?
Bitte kreuzen Sie nur eine Antwort an
5 4 3 2 1
absolut stimme zu weder noch stimme .. .
s . . uberhaupt nicht

richtig nicht zu
13. Ich bin sehr zufrieden mit meinem Besuch in Belek 5 4 3 2 1
14. Ich bin sehr zufrieden in Belek, wo ich Golf spielen kann 5 4 3 2 1
15. Ich bin sehr zufrieden mit meiner Unterkunft in Belek 5 4 3 2 1
16. Es lohnt sich fiir das, was ich flr diese Reise bezahlt habe 5 4 3 2 1

Mein Urlaub in Belek scheint einer von meinen besten Erfahrungen zu

17. . 5 4 3 2 1
sein

18.  Ich habe sehr gute Erfahrungen in Belek gemacht 5 4 3 2 1

19. Die Reise nach Belek war besser als ich erwartet habe 5 4 3 2 1

1. Seite
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NACH MEINER MEINUNG GIBT BELEK DIE MOGLICHKEIT...

Bitte kreuzen Sie nur eine Antwort an.

5 4 3 2 1

absolut stimme zu weder noch stimme tiberhaupt

richtig nicht zu nicht
20. eine saubere und ordentliche Umgebung kennenzulernen 5 4 3 2 1
21.  eine qualitatsvolle Unterkunft zu haben 5 4 3 2 1
22. einen bequemen Transport 5 4 3 2 1
23, ;Lnié\éiséznahl von historischen und kulturellen Sehenswirdigkeiten sehen 5| 4 3| 2 1
24.  freundliche, hilfsbereite Menschen kennenzulernen 514 | 3| 2 1
25. qualitatsvolle Essmoglichkeiten kennenzulernen 5 4 3 2 1
26. eines bunten Nachtlebens und Unterhaltung zu erleben 5| 4 3| 2 1
27. eine Vielzahl von Aktivitaten und eine Unterhaltungen zu haben 5 4 3 2 1
28.  Golfausristung leicht zu finden 5| 4 3| 2 1
29. Genug Golfplatze 5| 4 3| 2 1
30. flr ein gutes Klima wahrend des Golfsports 5| 4 3| 2 1
31.  flr einen sicheren Ort beim Golfsport 5| 4 3| 2 1
32. fiir einen guten Ruf des Golfsports 5| 4 3| 2 1
33. flr qualifizierte Golfspieler 5| 4 3| 2 1
34. fir qualifizierte Mitarbeiter auf dem Golfplatz 5 4 3 2 1
35. flir aneinandergereihte Golfplatze 5| 4 3| 2 1
36. Design der Golfplatze der beriihmten Golfspieler kennenzulernen 5| 4 3| 2 1
37.  fir Golf zu einem glinstigen Preis 5| 4 3| 2 1

Von wo haben Sie Informationen fir lhr Golfziel erhalten?
Bitte kreuzen Sie nur eine Antwort an.
5 4 3 2 1
gelegentlich haufig manchmal selten nie
38. druch Gesprache (Freunde, Verwandte oder Bekannte) 514 | 3| 2 1
39. durch professionelle Beratung (z.B. Reiseberater) 514 3| 2] 1
40. durch Bucher und Audios 514 3| 2] 1
41.  durch mein friiherer Besuch zu Belek 514 | 3| 2 1
42.  durch Tourismus-Messen-Kongresse 514 | 3| 2 1
43. durch Fernseher oder Radio 514 |3| 2| 1
44.  durch Destination, Web-Seiten 514 3| 2] 1
45.  durch Reiseblogs zum Thema Golf 514 | 3| 2 1
46. durch Zeitungen/Zeitschriften 514 | 3| 2 1
2. Seite
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47.

48.

49.

50.

51.

52.
53.
54.
55.

56.

57.

58.

59.

60.

MARKIEREN SIE BIiTTE DIE AUSSAGEN, DIE ZU IHRER MEINUNG PASSEN

Bitte kreuzen Sie nur eine Antwort fiir das Hotel und den Golfkurs an

5 4
absolut stimme zu
richtig

die Arbeiter sind freundlich

der Service ist sehr gut

die Arbeiter sind immer hilfsbereit

die Arbeiter sind in ihrem
berufsbewusst

3 2 1
weder noch stimme tiberhaupt
nicht zu nicht
fir das fiir den
Hotel Golfkurse

Bereich

die Arbeiter sind Professional und geben

einem Vertrauen

NACH MEINER MEINUNG iST BELEK...
Bitte kreisen Sie jeweils nur eine Nummer ein

5 4
absolut stimme zu
richtig

ein angenehmer Ort
ein belebender Ort
ein aufregender Ort

ein entspannender Ort

3 2 1
weder noch stimme tiberhaupt
nicht zu nicht

51| 4 3 2 1

51| 4 3 2 1

51 4 3 2 1

IN DER ZUKUNFT WURDE iCH GERNE...
Bitte kreisen Sie jeweils nur eine Nummer ein

5 4 3 2 1
absolut stimme zu weder noch stimme tiberhaupt
richtig nicht zu nicht
meinen Freunden und Anderen in Belek Golf zu spielen empfehlen 5| 4 3| 2 1
wieder Belek besuchen 5 4 3 2 1
Belek als mein erstes Reiseziel ansehen 5| 4 3| 2 1
Uber das Golfen in Belek positive Eindriicke geben 5| 4 3| 2 1
Belek an meine Freunde weiter empfehlen 5 4 3 2 1

3. Seite
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1. Geschlecht
O Weiblich O Mannlich
2, Nationalitét : ..........ccoveiiiiiiiiiiiinnne,
3. Alter S
4. Was ist ihre letzte Ausbildung?
O Grundschule O Sekundarschule O Gymnasium
O Hochschulabschluss O Magister/magistra O Doktorgrad
5. Bitte geben Sie die Anzahl ihrer Belek-Besuche an
O Zum ersten Mal O 2-Mal O 3-Mal
O 4-Mal O 5 Mal und mehr
6. Wie lange planen Sie in Belek zu bleiben?
O Weniger als einen Tag O 1-2 Tage O 3-6 Tage
O 1 Woche O langer als eine Woche
7. Seit wann spielen Sie Golf? Seit............. Jahre(n)
8. Sind Sie Mitglied eines Golfclubs?
O Ja O Nein
9. lhr Handikapnummer : ..........
10. Wie oft im Jahr reisen Sie fiir Golfspiele ins Ausland ?
O 1-mal O 2-mal O 3- mal
O mehr als 3 mal
11. In welche Lander sind Sie bereits zu den Golfspielen gereist?
O Spanien O Portugal O ltalien
O Frankreich O Griechenland O Marokko
O Agypten O England O USA
O Andere..........cccvvvennn, O Andere .................. O Andere ...........oceeeeee
12. Welches ist lhrer Meinung nach das beliebteste Reiseziel zum Golfen?
O .
13. Bitte geben Sie lhre ausschlaggebenden Griinde fiir ihr beliebteste Reiseziel an
A e
b-
Cm e
14. Planen sie in Zukunft Belek wieder zu besuchen?
O Ja O Nein
4. Seite
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ifade ifade Diizeltilmis Coklu ifade
. Cikarildiginda Cikarildiginda ifade- Cikarildiginda
IHfadeler Ortalamadaki  Varyansdaki Toplam Ko;;,il::éon Cronbach
Degisim Degisim Korelasyon Alfa Degeri
Sosyo Kiiltiirel Seyahat Giidiileri (o = 0,819)
SKG1 28.47 22,304 ,688 ,628 ,804
SKG2 28,58 21,414 ,693 ,685 ,803
SKG3 28,33 23,470 ,636 ,431 ,813
SKG4 28,46 21,005 , 764 ,643 , 792
SKG5 28,19 27,485 ,282 ,197 ,849
SKG6 28,39 22,048 ,714 ,584 ,801
SKG7 28,55 21,621 ,716 ,610 ,800
SKG8 28,03 29,568 -,003 ,054 ,875
Golf Odakli Seyahat Giidiileri (o = 0,824)
GOGl 12,61 5,578 ,568 ,333 , 810
GOG2 12,52 5,527 ,611 ,381 , 790
GOG3 12,52 5,261 ,669 ,483 , 763
GOG4 12,44 5,153 , 735 ,552 , 733
Seyahat Atmosferine Yonelik Biligsel imaj (a=0,804)
SA1 28,31 18,941 ,491 ,333 ,827
SA2 28,05 19,582 ,527 ,447 ,825
SA3 28,16 19,535 ,392 ,285 ,838
SA4 28,40 16,562 , 704 ,543 , 799
SAS 28,15 18,539 ,590 515 ,816
SA6 28,21 18,434 ,564 ,409 ,819
SA7 28,58 15,637 ,657 ,603 ,808
SAS 28,46 16,399 ,651 ,558 ,807
Golf Altyapisina Yonelik Bilissel imaj (a=0,668)
GAIl 17,45 3,824 ,196 ,046 , 713
GAI2 16,98 3,925 ,499 ,333 ,504
GAI3 16,93 3,996 , 5921 ,379 ,499
GAl4 16,91 4,178 ,456 ,281 ,530
GAI5 16,93 4,443 ,342 ,170 ,580
Golf Atmosferine Yonelik Bilissel imaj (a=0,804)
GAl 16,80 5,357 ,486 ,301 ,681
GA2 16,72 5,318 , 571 ,393 ,054
GA3 16,61 5,930 417 ,236 , 707
GA4 16,84 5,014 ,522 ,289 ,667
GAS 16,94 4,544 ,486 ,267 ,693
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Ifade Ifade Diizeltilmis Coklu Ifade
. Cikarildiginda Cikarildiginda Ifade- Cikarildiginda
Ifadeler Ortalamadaki  Varyansdaki Toplam Ko&i’f‘:ﬁon Cronbach
Degisim Degisim Korelasyon Alfa Degeri
Destinasyon Imajinin Duygusal Boyutu (a = 0,823)
D1 12,56 5,949 ,484 ,261 ,848
D2 12,86 4,211 , 748 ,642 , 732
D3 12,95 3,726 , 767 ,676 , 7125
D4 12,66 4,768 ,649 ,440 ,781
Otele Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesi (o = 0,860)
OK1 17,59 5,062 ,552 ,401 ,860
OK2 17,60 4,740 ,678 ,493 ,831
OK3 17,58 4,542 , 147 ,574 ,813
OK4 17,70 4,390 , 7132 ,597 ,816
OK5 17,66 4,534 ,681 ,542 ,830
Golf Sahasina Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesi (a = 0,904)
SK1 17,76 6,395 ,699 ,520 ,892
SK2 17,79 6,066 ,749 ,599 ,882
SK3 17,76 5,956 ,798 ,655 ,872
SK4 17,84 5,609 ,828 ,711 ,864
SK5 17,84 5,719 ,720 ,583 ,891
Tatmin (a = 0,804)
T1 25,48 9,740 ,547 ,327 17
T2 25,39 9,984 ,402 ,238 ,800
T3 25,40 9,603 ,526 ,394 ,780
T4 25,52 9,091 ,544 ,378 , 776
T5 25,74 8,246 ,617 ,498 ,762
T6 25,62 8,906 ,584 ,493 ,768
T7 25,62 9,309 ,547 ,371 175
Destinasyon Sadakati (o = 0,837)
S1 17,58 6,244 ,499 ,254 ,819
S2 17,56 5,439 ,695 ,516 ,766
S3 17,89 4,421 ,622 ,426 ,810
S4 17,52 5,612 ,663 ,523 , 776
S5 17,55 5,621 , 707 ,587 , 767
204



@) ANADOLU UNIVERSITESI

Ek 5 Pilot Uygulamaya Yonelik Ac¢iklayici Faktor Analizi

. s Aciklanan Faktor
Ifadeler Ozdeger Varyans Yiikii
Sosyo Kiiltiirel Seyahat Giidiileri 4.037 65.886
SKG2 ,852
SKG4 ,841
SKG1 ,825
SKG7 ,800
SKG6 , 778
SKG3 , 749
SKG5 ,402
SKGS8 ,336
Golf Odakli Seyahat Giidiileri 2.615 65.376
GOG4 ,870
GOG3 ,829
GOG2 ,783
GOGl1 , 147
Seyahat Atmosferi 3.809 61.141
SA4 ,835
SA7 , 787
SAS8 , 722
SAS ,704
SA6 ,661
SA2 ,642
SA1 ,615
SA3 ,596
Golf Altyapisi 2.231 44.610
GAI3 , 796
GAI2 , 7157
GAI4 , 735
GAI5 ,605
GAIl ,582
Golf Atmosferl 2.443 48.857
GAl , 775
GA2 ,704
GA3 ,699
GA4 ,678
GAS ,632
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Ek 5 (Devam)

. s . Aciklanan Faktor
Ifadeler Ozdeger Varyans Yiikii
Destinasyon imajmm Duygusal Boyutu 2.636 65.893
D3 ,884
D2 ,869
D1 ,809
D4 ,668
Otele Yonelik Hizmet Kalitesi 3.214 64.282
OK3 ,853
OK4 ,844
OK5 ,808
OK1 , 798
OK2 ,697
Golf Sahasina Yonelik Hizmet Kalitesi 3.613 72.255
SK4 ,895
SK3 ,879
SK2 ,846
SK5 ,820
SK1 ,807
Tatmin 3.235 62.128
T6 ,871
T5 ,829
T7 ,807
T3 173
T2 , 705
T1 ,624
T4 ,524
Destinasyon Sadakati 3.045 60.895
S5 ,845
S2 ,815
S4 ,809
S3 , 763
S1 ,655
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Ifade Ifade Diizeltilmis Coklu Ifade
. Cikarildiginda Cikarildiginda ifade- Cikarildiginda
IHfadeler Ortalamadaki  Varyansdaki Toplam Ko;;,il::éon Cronbach
Degisim Degisim Korelasyon Alfa Degeri
Sosyo Kiiltiirel Seyahat Giidiileri (o = 0,813)
SKG1 25,90 28,402 ,676 ,667 ,768
SKG2 26,26 28,809 ,636 ,637 ,775
SKG3 25,81 30,184 ,669 ,481 ,772
SKG4 25,97 28,835 ,697 ,525 , 765
SKG5 25,37 35,091 ,333 ,255 ,816
SKG6 25,74 31,324 ,586 ,397 , 784
SKG7 2591 30,132 ,615 ,410 ,779
SKG8 24,99 39,947 -,048 ,116 ,851
Golf Odakli Seyahat Giidiileri (o = 0,762)
GOGl 12,94 5,404 418 ,210 , 784
GOG2 12,75 5,125 ,592 ,359 ,690
GOG3 12,82 4,776 ,636 , 5916 ,663
GOG4 12,77 4,949 ,613 ,482 ,677
Seyahat Atmosferine Yonelik Biligsel imaj (a=0,803)
SA1 26,78 20,167 ,507 ,336 , 782
SA2 26,49 22,246 ,385 ,350 , 798
SA3 26,59 22,235 ,359 ,229 ,800
SA4 27,29 18,871 ,513 ,334 , 782
SAS 26,77 20,102 ,541 417 J177
SA6 26,89 19,416 ,584 ,458 ,770
SA7 27,39 17,530 ,648 ,622 , 757
SAS 27,20 18,692 ,574 ,530 ,771
Golf Altyapisina Yonelik Bilissel imaj (a=0,735)
GAIl 17,15 6,123 ,170 ,099 ,813
GAI2 16,61 5,147 ,629 ,431 , 575
GAI3 16,54 5,528 ,594 ,493 ,598
GAI4 16,56 5,684 ,550 ,468 ,616
GAI5 16,61 5,852 ,486 ,338 ,640
Golf Atmosferine Yonelik Bilissel imaj (a=0,667)
GALl 16,29 5,428 ,426 ,257 , 588
GA2 16,29 5,337 ,510 ,330 ,555
GA3 16,17 5,657 412 ,250 ,597
GA4 16,34 5,416 ,384 ,193 ,607
GAS 16,68 4,945 ,336 ,151 ,648
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Ifade Ifade Diizeltilmis Coklu Ifade
. Cikarildiginda Cikarildiginda Ifade- Cikarildiginda
Ifadeler Ortalamadaki  Varyansdaki Toplam Ko&i’f‘:ﬁon Cronbach
Degisim Degisim Korelasyon Alfa Degeri
Destinasyon Imajinin Duygusal Boyutu (a. = 0,825)
D1 12,28 5,118 , 754 ,670 , 724
D2 12,45 4,597 , 741 ,671 , 736
D3 12,04 6,048 ,599 ,404 , 798
D4 11,83 7,002 ,544 ,366 ,825
Otele Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesi (o = 0,840)
OK1 17,53 5,034 ,560 ,355 ,828
OK2 17,58 4,840 ,673 ,479 ,799
OK3 17,60 4,750 ,680 472 , 797
OK4 17,70 4,612 ,651 ,465 ,804
OK5 17,71 4,506 ,656 ,464 ,803
Golf Sahasina Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesi (o = 0,887)
SK1 17,56 6,418 ,687 ,510 ,871
SK2 17,57 6,088 , 746 ,589 ,857
SK3 17,57 6,063 , 741 ,557 ,858
SK4 17,64 6,030 ,711 ,542 ,865
SK5 17,66 5,748 ,746 ,584 ,857
Tatmin (a = 0,769)
Tl 24,79 10,306 ,470 ,307 , 738
T2 24,68 10,707 ,429 ,315 ,746
T3 24,76 10,303 ,469 ,353 , 738
T4 24,90 9,739 ,546 ,370 , 7122
T5 25,35 9,127 ,499 ,365 , 734
T6 25,14 9,625 ,559 ,362 ,719
T7 25,21 9,725 ,438 ,230 147
Destinasyon Sadakati (o = 0,813)
S1 17,14 6,774 ,500 ,330 ,780
S2 17,16 6,069 ,613 ,400 ,746
S3 17,71 4,885 ,544 ,339 ,796
S4 17,25 5,967 ,635 473 ,739
S5 17,21 5,823 ,693 ,532 , 7122
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Ek 7- Kovaryans Matrisi

0.60

|
[eNoNoNeoNe]

|
[ejeoNeoNoloNoloNoNolofooNoNoNe]

[ejoNoNoloNooNoNoNooolololoNoN e olooloNoN oo ooNoNoNeNe]

[eNeoNoololoNooloNoloNooloNooloNoloo oo ol oo ool ol oNoloNoloNoNoNoN

-0.
-0.

11
[eNoNoNololoNoNoNoNe]

1.32
0.67
-0.12
0.02
0.06
0.06
0.28
0.31
0.24
0.14
0.18
0.33
0.33
0.14
0.09
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0.18
0.22
0.12
0.13
0.05
0.11
0.09
0.13
0.18
0.14
0.13
0.21
0.11
0.16
0.22
0.26
0.11
0.15
0.14
0.17

1.01
0.90
0.45
0.07
0.09
0.24
0.25
0.02
-0.03
0.00
0.14
0.15
-0.01

1.58
-0.06
0.02
-0.05
-0.08
0.40
0.49
0.33
0.14
0.15
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0.38
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-0.03
0.01
0.12
0.17
0.03
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OK1 0.02
OK2 -0.01
OK3 0.01
SK1 -0.01
SK2 -0.03
SK3 0.01
SK4 -0.02
SK5 -0.01
T3 0.14
T4 0.11
T6 0.07
T7 0.02
S1 0.06
S2 0.06
S4 0.04
S5 0.03
D4

D4 0.83
SA2 0.16
SA3 0.12
SA5 0.23
SA6 0.25
GAI2 0.11
GAI3 0.05
GAl4 0.06
GA1 0.13
GA2 0.11
GA3 0.08
GA4 0.12
OK1 0.13
OK2 0.13
OK3 0.14
SK1 0.18
SK2 0.21
SK3 0.22
SK4 0.22
SK5 0.24
T3 0.09
T4 0.15
T6 0.22
T7 0.24
S1 0.21
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T3 0.12
T4 0.15
T6 0.09
T7 0.05
S1 0.09
S2 0.10
S4 0.08
S5 0.08
OK1

OK1 0.44
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