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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin Eskisehir Osmangazi Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Yonergesi hiikiimlerine gore hazirlandigini; bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu;
calisgmanin hazirlik, veri toplama, analiz ve bilgilerin sunumu asamalarinda bilimsel
etik ilke ve kurallara uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri
ve bilgiler i¢cin kaynak gdsterdigimi ve bu kaynaklara kaynakc¢ada yer verdigimi; bu
calismanm Eskisehir Osmangazi Universitesi tarafindan kullanilan bilimsel intihal
tespit programiyla taranmasini kabul ettigimi ve higbir sekilde intihal icermedigini
beyan ederim. Yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi halinde ortaya

cikacak tum ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.
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OTANTIKLiIGIN DAVRANISSAL NiYETE ETKiSiINDE MUSTERI
TATMINI, YER BAGLILIGI VE DENEYIMLERIN ARACILIK ROLU

USTUN, Sumeyye
Yiksek Lisans, 2023

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Damisman: Dog. Dr. Baris DEMIRCI

Mevcut calismanin amaci; otantiklik, unutulmaz turizm deneyimi, deneyim kalitesi,
yer baglhiligi, miisteri tatmini ve davranissal niyetler arasindaki iligkileri incelemektir.
Ayrica otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki unutulmaz turizm deneyimi,
deneyim kalitesi, miisteri tatmini ve yer bagliliginin aracilik etkilerini ortaya koymak
amaglanmistir. Arastirmanin verileri anket teknigi kullanilarak Ocak — Aralik 2022
tarihleri arasinda Bursa’nin Kkiltirel miras alanlarmi ziyaret eden turistlerden
toplanmistir. Kolayda oOrnekleme yontemi ile elde edilen veri toplama sureci
sonucunda 413 gecerli anket elde edilmistir. Alan arastirmasinda toplanan veriler,
Smart PLS programinda analizlere tabii tutulmustur. Arastirma sonucunda;
otantikligin miisteri tatminine, deneyim kalitesine, davranigsal niyetlere, unutulmaz
turizm deneyimine dogrudan etki ettigi; miisteri tatminin davranigsal niyetlere
dogrudan etki ettigi, otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiye aracilik ettigi;
deneyim kalitesinin davranigsal niyetlere dogrudan etki ettigi, otantiklik ve davranissal
niyetler arasindaki iliskiye aracilik ettigi; unutulmaz turizm deneyiminin davranigsal
niyetlere dogrudan etki etmedigi, otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiye
aracilik etmedigi; yer baglihgmnin, davranigsal niyetlere dogrudan etki etmedigi,
otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiye aracilik etmedigi tespit edilmistir.
Calismanin sonuglarindan hareketle en dikkat c¢ekici ve etkili kavramin otantiklik
kavrami oldugu g6ze garpmaktadir. Buna gore turizm paydaslarinin bu kavram lizerine
yogunlagsmasi Onemli olacaktir. Ayrica gelecek ¢alismalar i¢in mevcut caligmada
kullanilan degiskenler, farkli destinasyonlar icin incelenebilir.

Anahtar Kelimeler: Otantiklik, Miisteri Tatmini, Unutulmaz Turizm Deneyimi,
Davranigsal Niyetler, Deneyim Kalitesi, Yer Baglilig:



ABSTRACT

MEDIATING ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION, PLACE
ATTACHMENT AND EXPERIENCES IN THE EFFECT OF
AUTHENTICITY ON BEHAVIORAL INTENTION
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Master’s Degree, 2023

Department of Tourism Management

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Baris DEMIRCI

The aim of the current study is to reveal the effects between authenticity, memorable
tourism experience, quality of experience, place attachment, customer satisfaction and
behavioral intentions and the mediating effects of memorable tourism experience,
quality of experience, customer satisfaction and place attachment between authenticity
and behavioral intentions. The data of the research were collected from the tourists
who visited the cultural heritage sites of Bursa between January and December 2022
using the survey method. Data was obtained by the convenience sampling method. 413
valid questionnaires were analyzed in the Smart PLS program. As a result of the
research, it was found that authenticity directly affects customer satisfaction, quality
of experience, behavioral intentions, memorable tourism experience; customer
satisfaction directly affects behavioral intentions and mediates the relationship
between authenticity and behavioral intentions; the quality of experience directly
affects behavioral intentions and mediates the relationship between authenticity and
behavioral intentions; the memorable tourism experience doesn’t directly affect
behavioral intentions and doesn’t mediate the relationship between authenticity and
behavioral intentions; place attachment doesn’t directly affect behavioral intentions
and doesn’t mediate the relationship between authenticity and behavioral intentions.
Based on the results of the study, it is striking that the most remarkable and effective
concept is the concept of authenticity. Accordingly, it will be important for tourism
stakeholders to focus on this concept. In addition, for future studies, the variables used
in the current study can be examined for different destinations.

Keywords: Authenticity, Customer Satisfaction, Memorable Tourism Experience,
Behavioral Intentions, Quality of Experience, Place Attachment
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GIRIS

Gunlimuzde toplumlarm; barinma, beslenme, saglik vb. temel altyap:
gereksinimlerinin  yan1 swra tarihi, bilimsel, sosyal, politik vb. dstyap1
gereksinimlerinin oldugu yok sayilamaz. Yazani, yapani, nereden geldigi tam olarak
bilinemeyen ve tliim insanliga ait olan bu degerlere “kiiltiirel miras” denmektedir
(Sahin ve Guner, 2006:1). Kultirel miras, bulundugu toplumun ortak ge¢misini
anlatan, tarihini ele alan ve nesiller boyu aktarilan birikimlerin hem somut hem de
soyut olarak toplamidir (Oksdz Kuscuoglu ve Tas, 2017:58). Kiiltiir kavrami; sanat,
dil, tarih, din, mimari yapi, yasam tarzi gibi iginde bir¢ok etmen barindiran bir
kavramdir. Bu kavram, turistlerin kendilerine yabanci oldugu kiiltiirleri merak etme,
kesfetme gibi durumlarda turizmle baglantili hale gelmistir (Meydan Uygur ve
Baykan, 2007:1).

Miras kavrami ise; deger verilen, gelecek nesillere aktarilmak {izere korunan
bir dizi sey, yer veyahut uygulama anlamma gelmektedir. Miras kavramu kiiltiirel ve
dogal miras olarak ikiye ayrilmaktadir. Kdiltirel miras, miras kavraminin alt
yapilarindan biri olarak goriinse de miras alanlarmin korunmasi yoniinde turizm ile
Onemli bir ortak noktada bulusmaktadir. Kiiltiirel mirasin turizm ile birlesmesi, onun
ayni zamanda bir gelir kaynagi unsuru haline gelmesini de saglamistir. BOylece
kilturel miras hem toplumlarin kimligini belirleyen ve korunmasini saglayan hem de

topluma gelir kaynagi sunan bir olgu haline gelmistir (Alag6z vd., 2018:177).

Turizm alanyazinda yapilan galismalar incelendiginde; unutulmaz turizm
deneyimi ile davranigsal niyetler (Tung ve Ritchie, 2011; Mahdzar vd., 2,15;
Coudounaris ve Sthapit, 2017; Chen ve Rahman, 2018; Zhang vd., 2018; Stavrianea
ve Kamenidou, 2022; Gohary vd., 2020; Nugraha vd. 2021; Rasoolimanesh vd., 2022)
arasindaki iligkiler incelenmistir. Deneyim kalitesi kapsaminda yapilan caligmalarda
deneyim kalitesinin davranigsal niyetler lizerinde (Kim ve Chio, 2013; Fernandes ve
Cruz, 2016; Mansour ve Ariffin, 2017; Altunel ve Kocak, 2017; Hussein vd., 2018;
Liv vd., 2016) etkisinin oldugu gériilmektedir. Otantiklik ise son zamanlarda turizm
alanyazinda c¢okca goriilmeye baslayarak unutulmaz turizm deneyimi (Taheri vd.,
2020; Rasoolimanesh vd., 2021), deneyim Kkalitesi (Liv vd., 2016; Dominguez-
Quintero vd., 2019; Lu vd., 2022), yer baglilig1 (Ramkissoon, 2015; Ram vd., 2016;
Jiang vd., 2017; Wu vd., 2019; Shang, 2020; Shang vd., 2020; Yiv vd., 2021), miisteri
tatmini (Cho, 2012; Lee vd., 2016; Nguyen vd., 2016; Zhang, 2018; Muskat vd., 2019;



Dominguez-Quintero vd., 2020; Park vd., 2020; Zhang vd., 2021; Geng¢ ve Geng,
2022), davranigsal niyetler (Kolar ve Zabkar, 2010; Park vd., 2019; Muskat vd., 2019;
Shang vd., 2020; Zhang vd., 2021) ile iliskilerinin incelendigi bircok g¢alisma
mevcuttur. Yer bagliligiin davranigsal niyetlere etkisini (Loureiro, 2014; Tonge vd.,
2015; Ramkissoon, 2015; Chow vd., 2019; Isa vd., 2020) ortaya koyan ¢aligmalar da
mevcut olup ayrica miisteri tatmininin davranissal niyetlerle (Chen ve Chen, 2010;
Amoah vd., 2016; Altunel ve Kogak, 2017; Girish ve Chen, 2017; Park vd., 2019; Park
vd., 2020; Nugraha vd., 2021) olan iliskisi alanyazinda sik¢a goriilmektedir. Fakat
birbirlerini  etkilemeleri halinde hepsinin bir arada bulunup iliskililerinin
degerlendirildigi bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle bu arastirmada mevcut
aragtirmalardan hareketle bu boslugu kapatmak i¢in otantiklik, unutulmaz turizm
deneyimi, deneyim Kkalitesi, yer bagliligi, miisteri tatmini, davranigsal niyetler
arasindaki etkileri ve otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki unutulmaz turizm
deneyimi, deneyim kalitesi, miisteri tatmini ve yer bagliliginin aracilik etkilerini ortaya

koymak amaglanmistir.

Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde otantiklik, unutulmaz
turizm deneyimi, yer bagliligi, deneyim kalitesi, miisteri tatmini, davranissal niyetler
ve bunlarin turizm ¢alismalarindaki yeri kavramsal boyutta incelenmistir. Caligmanin
ikinci bolimiinde arastirmada kullanilan yontem kapsaminda arastirma modeli, evren,
orneklem, verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
Calismanm tgilincii ve son béluminde bulgular ve bu bulgulara dayali yorumlar
sunulmus olup ayrica arastirma sonuglarina deginerek bu sonuglarin alanyazini
destekleyip desteklemedigi ile ilgili tartismalara yer verilerek turizm paydaglar1 ve

gelecek arastirmalar icin dneriler sunulmustur.

Bu kavramlarin degerlendirilmesi ile Bursa’daki turizmin gelismesine énemli
katkilar sunacagi Ongorilmektedir. Yapilan istatistiktiler incelendiginde Bursa il
Kultir ve Turizm Midirligi’niin 2021 yili Aralik ayinda yaymladigi Turizm
Istatistikleri Raporu’nda; 860.552 yerli turist, 170.640 yabanci turist olmak iizere
toplamda 1.031.162 kisinin Bursa’y1 ziyaret ettigi bilinmektedir. Bursa 11 Kiiltiir ve
Turizm Midirligi’niin 2022 Yilsonu Faaliyet Raporu’nda 967.538 vyerli turist,
359.003 yabanc turist olmak iizere toplamda 1.326.541 turistin konaklama yaptig1
bilinmekte olup turistlerin milliyetlerine gore siralamasina bakildiginda ise ilk sirada

Kuveyt yer alirken onu Endonezya, Suudi Arabistan, Malezya, Almanya izlemektedir.



2022 yilinda Tirk Diinyas1 Kiltir Baskenti olan Bursa; Hanlar Bolgesi, Sultan
Kiilliyeleri, Cumalikizik ile UNESCO Dunya Miras Listesi’ne dahil olan pek ¢ok yeri
ile kultdrel turizm kapsaminda 6nemli bir konumda yer almaktadir (bursa.ktb.gov.tr).
Mevcut ¢alismada evreni Bursa’nin kiiltiirel miras alanlarmni ziyaret eden turistlerin
olusturmasi nedeniyle elde edilen sonuglarda turistlerin goziinden Bursa’nin kiiltiirel
miras alanlari; otantiklik, unutulmaz turizm deneyimi, misteri tatmini, deneyim
kalitesi, davranigsal niyet, yer bagliligi kavramlari ile degerlendirilerek Bursa’daki
turizme Onemli katkilar saglayacaktir. Bu saglayacag: katkilar ile yukarida verilen
istatistiksel oranlarin yiikselmesine bagli olarak bolgede turizmi canlandiracak ve
boylece turizm, ekonomik anlamda bir gelir kaynagi unsuru olarak bu anlamda
faydalar saglayacaktir. Bolgede bulunan turizm paydaslar1 (konaklama isletmelersi,
yiyecek-icecek isletmeleri, yerli halk vs.) Bursa’daki turizmin canlanmasi ile hem
gelirlerinin artmast yoniinden ekonomik anlamda hem de farkh kiiltiirleri tanima
yoniinden manevi anlamda bir kazang elde edeceklerdir. Ayrica otantiklik, unutulmaz
turizm deneyimi, miisteri tatmini, davranigsal niyet, yer baglilig1 kavramlarmin ortak
olarak turizm kapsaminda bir caligmada degerlendirilmesi ile turizm alanyazinina

katk1 saglayacag1 ongorilmektedir.



BiRINCi BOLUM
ILGILi ALANYAZIN
1.1. UNUTULMAZ TURiZzM DENEYiMi

Deneyimin evrensel olarak kabul edilmis bir tanimi: olmamakla birlikte
(Jurowski, 2009:1) is miilakatlar1 esnasinda 6nceki is deneyimlerini vurgulayan, is
arayanlardan tatil deneyimlerini aile ve arkadaslarina anlatan tatilcilere kadar giinliikk
konusmalarda her seyi kapsayan bir terim oldugu ifade edilmektedir. Kisacasi
deneyim, bir kiside iz birakan bir olayr veya olaylar1 kapsamaktadir, seklinde
tanimlanmaktadir (Hosany ve Witham, 2010:2). Pine ve Gilmore (1999:2), deneyimi
bir “is” bakis agisiyla degerlendirip, bireyleri mesgul eden olaylar olarak
tanimlamigtir. Oh vd. (2007:120) ise deneyimi, bir tlketicinin bakis acisindan

degerlendirerek keyifli, unutulmaz ve ilgi ¢ekici rastlamalar olarak tanimlamaktadir.

Sirketler bir deneyimin sahneleyicisi olarak ele alindiginda tek basina sadece
mal ve hizmet sunan yerler degil ayn1 zamanda miisteride yaratilan, duyumlarla
zenginlestirilmis deneyimler sunmaktadir. Boylece deneyimlerin duygusal, fiziksel,
entelektiiel ve hatta ruhsal izlenimlerinin 6nemi vurgulanmaktadir. Her insanin ayni
deneyime sahip olamayacagini da belirten Pine ve Gilmore (1999:2); her deneyimin,
sahnelenen olay ile bireyin 6nceki zihin ve varlik durumu ile olan iligskisinden
kaynaklandigimi ifade etmektedir. Turizm agisindan ele alindiginda; destinasyonlar,
deneyimin gergeklestigi “tiyatrolar” ve turistler de kendi rollerini oynayan “aktorler”

olarak tanimlanmaktadir (Stamboulis ve Skayannis, 2003:41).

Turizm olgusu, temelde bir yeri ziyaret etmek ve gérmek, farkli bir yagam
tarzinin iginde yasamak gibi konularla giindeme gelmistir. Fakat bunlara ek olarak bir
de “deneyim” unsuru eklenmistir (Stamboulis ve Skayannis, 2003:38). Bir konsere,
oyuna, spora gitmek; bir muzeyi, bir yeri ziyaret etmek; arkadaslarla bir seyler yapmak
gibi bireyi, dogas1 geregi mesgul eden deneyimler vardir (Pine ve Gilmore, 2013:26).
Turizm agisindan ise; deneyimin “aktorleri” olarak adlandirilan turistler i¢in deneyim,
Bahamalar’da luks bir konaklamadan, Las Vegas’ta heyecan verici gegirilen
zamandan veya Disney World’e yapilan samimi sicak bir ziyaretten sonra akilda kalan
anilar (birkag kiiciik hediyelik esya ve fotograflar disinda) olarak ele alinmaktadir
(Braun-Latour vd., 2006:360). Deneyimin degeri, onu deneyimleyen Kkisinin

hafizasinda kalmaktadir (Pine ve Gilmore, 2013:26). Bu nedenle deneyim, gelecekteki



kararlar1 etkileyebileceginden dolay1 turizm endustrisi icin nemli olmaktadir (Braun-
Latour vd., 2006:360).

Turist deneyimi denilen kavram ise, bir turistin ziyaretine yonelik duygu ve
tutumlariyla olusan Oznel faktorlerin bir bilesimidir. Bunlarin birkag¢1 ihtiyaclar,
istekler ve motivasyon gibi tliketici davranislarindan olusurken diger bir kismi; imaj,
konaklama, cazibe, ambiyans gibi destinasyona yonelik unsurlardan olugmaktadir
(Cornelisse, 2014). Bu anlamda davranigsal, algisal, bilissel veya duygusal olarak
ifade edilmis veya ima edilmis olsun, turistlerin destinasyonda yasadiklar1 her sey
deneyim olarak degerlendirilmektedir (Oh vd., 2007:120). Tung ve Ritche
(2011:1369) turist deneyimini, bir turistin sadece destinasyonda yasadigi durumlarla
smirlandirmayip, seyahat oOncesindeki (planlama, hazirlik), seyahat esnasindaki
(destinasyonda) ve seyahat sonrasindaki (hatirlama) turistik faaliyetleriyle ilgi olarak

yasadigi durumlar, seklinde tanimlamustir.

Pine ve Gilmore (1999:11-12) iriinlerin degistirilebilir ve somut oldugunu,
hizmetlerin ise soyut iken deneyimlerin unutulamaz oldugunu dile getirmektedirler.
Deneyimler, somut olarak bir siire sonra yok olsalar bile soyut olarak deneyimlerin
degeri kisilerde kalir ve uzun bir middet anilir (Pine ve Gilmore, 2013:26). Bu
anlamda deneyimde “unutulmaz” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Boylece “unutulmaz

deneyimler” turizm cercevesinden ele alinmis olmaktadir.

Unutulmaz turizm deneyimi, “olumlu bir sekilde hatirlanan ve olay
gergeklestikten sonra unutulmayan bir turizm deneyimi” olarak tanimlanmaktadir
(Kim wvd., 2012:13). Unutulmaz turizm deneyimi, turizm deneyimlerinden
olusmaktadr. Bu sebeple, unutulmaz turizm deneyimleri; fiziksel olarak
deneyimleyebilecegimiz her sey (manzara, bitkiler, hayvanlar, hava, binalar, diger alt
yapilar...), sosyal faktorler (kltir, turistler ve turist rehberleri arasindaki tim iliskiler,
yerliler...), turizm hizmetleri ve Grinleri (ulasim hizmetleri, oteller, yiyecekler,
hizmetler, hediyelik esyalar...) ayrica turistlerin i¢ faktorleri (motivasyon, geziyle
ilgili ongoruler, turistlerin anlayigi, hatirlama yetenegi, 0z-farkindalik ve kisisel
kimlik) dahil olmak Uzere tim turizm deneyimlerini etkileyen faktdrlerden
etkilenmektedir. Turizm deneyiminin bircok farkli yonu oldugu sdéylenmektedir ancak

turistler tarafindan yalnizca bazi yonleri derinden hatirlanabilir (Tran, 2021:307).



Unutulmaz turizm deneyiminin en 6nemli noktasinin, ge¢miste yasanmis
hatiralarin, tuketicilerin karar verme asamasindaki etkili bir gi¢ oldugu
belirtilmektedir (Chandralal ve Valenzuela, 2013:177). Hoch ve Deighton (1989:2-3),
hafizada depolanan ge¢mis deneyimlerin 6neminin arkasindaki U¢ sebebi soyle
siralamaktadir: ilk olarak, bilginin ge¢cmis deneyimlerden elde edilmesi ile Griin
katilim1 ve Urlinin satm alma motivasyonundaki yiiksekligi ortaya ¢ikmaktadir.
Ikincisi ise, tilketiciler igin deneyim, hafizay1 destekleyip bilginin daha canli ve somut
tutmasindan dolay: tuketiciler, gegmis deneyimlere deger vermekte ve onlar1 guvenilir
bir bilgi kaynag1 olarak gérme egilimindedirler. Bu durum turizm perspektifinden
degerlendirildiginde ise turist i¢in ani, 0 yeri tekrar ziyaret edip etmeyecegi konusunda
karar verirken onemli bir bilgi kaynagi olacaktir (Braun-Latour vd., 2006:360). Son
olarak Hoch ve Deighton (1989:3), deneyimlerden 6g8renilen bilgilerin gelecekteki
davraniglar Uzerinde buyik bir etki giciu oldugunu vurgulamaktadir. Unutulmaz

turizm deneyimi ¢esitli boyutlara sahiptir:

1.1.1. UNUTULMAZ TURiZM DENEYIMIiNIN BOYUTLARI

Turizm arastirmacilarinin, turizm deneyimlerini anlamaya yardimci olmak igin
tanimladiklar1 ¢esitli deneyimsel bilesenler bulunmaktadir (Tung ve Ritchie, 2011;
Kim vd., 2012; Chandralal vd., 2015). Bu anlamda unutulmaz turizm deneyimine
katkida bulunan faktorleri saptamak adma Tung ve Ritchie (2011), unutulmaz turizm
deneyimlerinin dort temel boyutunu ileri siirmiislerdir. Bu boyutlar: sevgi, beklentiler,
sonugsallik ve hatirlama boyutlaridir. Kim vd. (2012), kapsamli bir arastirma yaparak
bu anlamda bir 6l¢ek gelistirmislerdir. Gelistirmis olduklar1 bu 6lgek toplamda yedi
boyuttan meydana gelmektedir. Bu boyutlar: hazcilik, tazelenme, yerel kiltir,
anlamlilik, bilgi, katilim ve yenilik boyutlaridir. Bir diger aragtirma olan Chandralal
vd.’nin (2015) arastirmasinda arastirmacilar, bir baska yedi deneyimsel boyut
onermislerdir. Bu boyutlar ise: yerel halk, yasam ve kultlr, kisisel deneyimler,
paylasilan deneyimler, algilanan yenilik, algilanan sans, profesyonel rehberler, tur
operatorii hizmetleri ve duygu boyutlaridir. Fakat Kim vd.’nin (2012) yaptiklar1
caligmadan sonra yapilanlar dikkate alindiginda arastirmacilar, kiiltlir turistlerinin
deneyimlerini ayr1 ve biylyen bir pazar segmenti olarak yeterince ele almadigini iddia
ederek Kim wvd.’nin (2012) gelistirmis oldugu cergeveyi benimsediklerini
belirtmektedirler (Hosseini vd., 2020:2; Seyfi vd., 2020:345). Bu baglamda bu



calismada Kim vd.’nin (2012) gelistirmis oldugu unutulmaz turizm deneyimi

boyutlarma yer verilmektedir. Bu boyutlar asagida incelenmistir:
1.1.2.1. HEDONIizM

Hedonizm kelimesi “zevk” anlaminda Yunanca “Hedone” kelimesinden
gelmektedir (Sthapit, 2013:35). Turizm Urln, hizmet ve deneyimlerini tiketen
bireylerin; diger irilin, hizmet ve deneyimleri tiiketmekte oldugu durumdan farkl
olarak tliketim esnasinda aradiklar1 ilk unsur hazcilik/zevk olmustur. Hazcilik/zevk
duygusal bir bilesen olarak turizm deneyimlerinde kendine 6nemli bir rol
ustlenmektedir. Tuketicilerin, bos zaman faaliyetlerini degerlendirme esnasinda
haz/zevk deneyimi arayisi i¢inde olduklar: belirtilmektedir. Konuyla ilgili yapilan bir
yapilan calismada (Tung ve Ritchie, 2011) mutluluk ve heyecan gibi duygularin,
deneyimle iligkili olarak ortaya ¢iktigina deginilmektedir. Bu anlamda hedonizmin,
unutulmaz turizm deneyimlerinin 6zlnl agikladigi sonucuna varilmistir (Kim ve
Ritchie, 2014:324).

1.1.2.2. TAZELENME

Rahatlama, yenilenme gibi bir¢cok kavramla birlikte anilan unutulmaz turizm
deneyimi  boyutlarindan olan tazelenme boyutu; bireylerin  kendilerini,
deneyimledikleri seyahatler esnasinda giinliik siradan hayatin disinda hissetmesine
neden olmaktadir. Bu nedenle bireyler, gunlik aktivitelerinin disma ¢ikarak
kendilerini seyahat deneyimleriyle mesgul etmekte ve sikintidan uzaklasma,
insanlardan uzaklasma gibi bir¢ok psikolojik anlamda rahatlama tekniklerini yerine
getirmektedir (Kim ve Ritchie, 2014:324; Sthapit ve Coudounaris, 2018:76).

1.1.2.3. YENILIK

Unutulmaz turizm deneyiminin bir diger boyutu olan yenilik boyutu, yeni bir
deneyim yasamaktan kaynaklanan psikolojik bir yenilik duygusunu ifade etmektedir
(Kim vd., 2012:15). Mana bakimindan daha derinlemesine inildiginde aslinda yenilik
derken farklilik anlamma deginilmektedir. Yani; bir destinasyonu ziyaret etmis ve
onceden deneyimlemis olan turist, diger ziyaret edip deneyimlemis oldugu
destinasyonlarla bir kiyaslama yapmaktadir. Bu kiyaslama neticesinde turist,
destinasyondaki deneyimin farkliligini elde etmekte ve bu farklilik “yenilik” boyutunu

tam manasiyla tasvir etmektedir (Sthapit, 2013:41).



11.2.4. YEREL KULTUR

Yerel kaltur boyutu temelde; seyahat esnasinda turiste eslik eden kisiler,
turistin yerel halk ile olan iligkileri ve grup kimligini temsil etmektedir (Kim vd.
2012:15). Destinasyonun yerel sakinleriyle olan tum iletisimlerini kapsayan bu
boyutun en 6nemli 6zelliginin ise yerel kiiltiiriin deneyimlenmesi olmaktadir (Kim ve
Ritchie, 2014:325). Bu baglamda deneyiminin kilit noktalarindan biri ziyaretgilerin
yerel halk ile olan etkilesimdir (Sthapit ve Coudounaris, 2018:75). Sadece
deneyimleme yoluyla kalmayip etkilesim ve katilimin saglanmasiyla da bu boyut,
unutulmaz bir turizm deneyimi olusumunda oncii boyutlar arasinda yer almaktadir

(Kim ve Ritchie, 2014:325).
1.1.25. BIiLGI

Bilgi boyutu, bilgilendirici deneyimler yasanmasi sonucu elde edilen bir boyut
olmakla birlikte ayn1 zamanda turistin entelektiel kisiligine hitap etmektedir.
Turistlerin egitici ve Ogretici deneyimler yasamasi, onlar1 deneyimlere katilmaya
tesvik eden 6nemli bir faktor oldugu asikardir. Bu sebeple bilgi boyutu ister planlanmis
ister spontane gelisen bir etkinlik olsun, seyahat ederken 6grenmeye dayali firsatlarin
tamamini icermektedir (Coudounaris ve Sthapit, 2017:1086). Cogunlukla yerel kiiltiir
ile i¢ ice olarak yasanilan deneyimlerle anilan bu boyut, yerel kiiltiirii 6grenme, yerel
insanlarla etkilesim ve yerel halkin dilini 6grenme gibi sayisiz deneyimler
yasatmaktadir (Coudounaris ve Sthapit, 2017:1086; Sthapit ve Coudounaris, 2018:75).

1.1.2.6. ANLAMLILIK

Anlamlilik, turistlerin seyahat deneyimlerinden elde ettikleri énemli veya
degerli bir sey yapma duygusunu icermektedir (Stavrianea ve Kamenidou, 2022:3).
Bir nevi turizm deneyimleri araciligiyla turistlerin anlam bulma yollarindan biri olarak
goriilen bu boyut, turistin kisisel gelisimine ve degisimine dnemli katkilar saglamasi
gibi pozitif etkilere sahiptir. Turist, yasadigi deneyimleri anlamlandirir ve seyahat
bitiminde giinliik rutin yagammma dondiiglinde, deneyimledigi ve Ogrendigi seyleri
glinliik rutin hayatinin pargasi olarak 6ziimseme yoluna girebilmektedir (Sthapit ve

Coudounaris, 2018:76).
1.1.2.7. KATILIM

Unutulmaz turizm deneyiminin katiim boyutu ise; turistlerin turistik bir

aktiviteye hangi oranda ilgili olduklarmi belirleyen ve ayn1 zamanda yapilan



aktiviteden kaynakli olusan duyussal tepkilerinin de nasil uyarildigini belirten
boyuttur. Turistler, herhangi bir turistik aktiviteye katilim esnasinda ¢esitli deneyimler
elde etmektedirler. Bu deneyimlerden Otlrl turistlerin duygu ve disiincelerinde
birtakim degisimler meydana gelmektedir. Bu duygu ve disiinceler, turistlerin
katiimmi ve seyahat deneyimlerini 6énemli Olclde etkiledigi ve ayni1 zamanda
katilimin sayisina gore turistin o deneyime olan isteklerinin arttig1 gozlemlenerek
bunun neticesinde turistin gegmis deneyimlerini bir o kadar iyi hatirladigi
gorilmektedir (Wei vd., 2019:622).

1.2. DENEYIM KALITESI

1900°’1i yillarin sonlarina dogru tiketici memnuniyeti alaninda birtakim
degisimler meydana gelmistir. Deneysel yaklasim, bireylerin tiiketim eylemlerinin
yani sira duygusal tepkilerine odaklanmaya baslamistir. Buna da “hedonik tiikketim”
denilmektedir. Hedonik tiiketim, tiiketicilerin liriinlerini kullanirken duyusal imajlari,
imgelemleri ve duygusal uyarilmalarini ifade etmektedir (Hirschman ve Holbrook,
1982:92). Hedonik tiiketim yaklasimi ile beraber deneyim ve kalite kavramlar1 bir
araya gelmistir. Deneyim, miisterilerin tiiketim olaylarina katildiklar1 siire¢ icerisinde
kazandiklar1 izlenim ve algilardir (Chang ve Horng, 2010:2402). Kalite ise, bir
isletmenin genel milkemmelligi veya iistiinliigii hakkinda algilanan bir yargi olarak

tamimlanmaktadir (Lemke vd., 2011:3).

Kalite kavramu literatiirde hizmet kalitesi olarak ele alinarak deneyim kalitesi
kavrami ¢ogunlukla arka planda kalmistir (Chang ve Horng, 2010:2403). Bu nedenle
genellikle hizmet kalitesi kavrami, deneyim kalitesi kavramu ile ayni1 diistiniilmektedir.
Ancak deneyim kalitesi ve hizmet kalitesi arasindaki en biiyiik fark; algilanan hizmet
kalitesinin biligsel olmasina karsilik algilanan deneyim kalitesinin daha ¢ok duygusal
olmasidir (Chang ve Horng, 2010:2403). Yani; nesnel olarak kabul edilen hizmet
kalitesinin aksine deneyim Kkalitesi, 6znel olarak kabul edilmektedir (Mendes vd.
2010:113).

Otto ve Ritchie (1996:169) deneyim Kkalitesi kavramma ilk deginen
arastrmacilardan olup bu kavram icin hizmet deneyiminin duygusal bileseninin,
hizmet sunumunun farkli yonlerine verilen ve genel olarak hizmetten memnuniyete
yol acan Oznel, duygusal, kisisel tepkileri kapsadigina deginmektedir. Deneyim

kalitesi; miisterilerin tiketim faaliyetlerine katilirken ve hizmet cevresi, hizmet



saglayicilari, diger miisteriler, miisterilerin tanidiklar1 ve diger unsurlarla etkilesime
girerken deneyimlerini duygusal olarak nasil degerlendirdigini gdstermesi olarak
tanimlamaktadir (Chang ve Horng, 2010:2403).

Turizmde “deneyim”, turistlerin genel tatmin diizeyini belirleyen, biitiinciil
turizm deneyimi sirasinda elde edilen ve tiiketilen hizmetler agisindan i¢sel faktorlerin
ve bunlarla iliskili memnuniyetin birlesiminden olusan bir kavram olarak ele
alinmaktadir (Mendes vd. 2010:113). Otto ve Ritchie (1996), deneyim Kkalitesi
kavramini eglence ve turizm hizmetlerine uygulamistir. Turizm perspektifinden ele
alindiginda, Lemke vd. (2011:4) deneyim kalitesini, destinasyondaki genel deneyimin
degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadirlar. Daha genis bir ifade ile deneyim kalitesi,
ziyaretgilerin turizm destinasyonlar1 ile kurduklar1 hedonistik iligkisel bileseni olarak
vurgulanmaktadir (Mendes vd. 2010:113). Deneyim kalitesi ayni zamanda bir
destinasyonda meydana gelen olaylara kisisel olarak katilma yoluyla algilanan,
turistlerin arzu ettikleri sosyal-psikolojik faydalara yonelik duygusal tepkileri olarak
tanimlanmaktadir (Moon ve Han, 2018:73). Deneyim kalitesinin ¢esitli boyutlari

bulunmaktadir:

1.2.1. DENEYiM KALITESININ BOYUTLARI

Deneyim kalitesi kavrami, unutulmaz turizm deneyimi kavramindan cesitli
boyutlarda ayrilmaktadir. Kim vd. (2012) unutulmaz turizm deneyimi kavrami i¢in
yedi adet boyuttan (hazcilik, yenilik, yerel kultlr, tazelenme, anlamlilik, katilim, bilgi)
olugsan bir Olgek gelistirmistir. Bu kavramsallastirmalar, turist deneyimi sonucunu
yani bireylerin turizm faaliyetlerine katilirken nasil hissettiklerini ve 6znel tepkilerini
ele almaktadir. Ancak deneyim kalitesi boyutlaria odaklanmamaktadir (Fernandes ve
Cruz, 2016:373). Bu ylizden unutulmaz turizm deneyimi boyutlar1 ile deneyim kalitesi
boyutlar1 her ne kadar “deneyim” odakli olup ayni noktada bulusuyor gibi goriinseler

de aralarinda farkliliklar bulunmaktadir.

Deneyim kalitesi gesitli arastirmalarla birlikte farkli boyutlara sahiptir. Ilk
olarak Otto ve Ritchie (1996:169), yaptiklar1 arastirmada deneyim kalitesinin dort
onemli boyutu oldugunu ileri slirmiislerdir. Bunlar: hedonik, i¢ huzur, katilm ve
tanima boyutlar1 olmustur. “Hedonik”, unutulmaz olan ve eglenceyi igeren
destinasyon deneyiminin duygusal yonini ifade etmektedir. Destinasyondaki fiziksel

ve psikolojik olarak rahatlama durumu “i¢ huzur” boyutunu belirtmektedir. “Katilim”
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boyutu, turistlerin seyahatle ilgili kendi kontrolleri altinda kararlar alarak destinasyon
deneyiminin tim asamalariyla ilgilenmelerini tanimlamaktadir (Moon ve Han,
2018:73). Son olarak “tanima” boyutu ise tanmma ve sosyal deger/benlik
kavramlarindan ortaya c¢ikmis olmakla birlikte turistlerin kendilerini  dnemli
hissetmeleri, kendilerine glvenmeleri ve her zaman ciddiye alinmalar: ile
iliskilendirilmektedir (Amoah vd. 2016:6).

Kao vd., (2008:165-169), deneyim kalitesini dort nemli boyutta ele almistir.
Bunlar: kaptirma, surpriz, katiim ve eglence boyutlaridir. Turistlerin turistik
faaliyetlere dahil olduklar1 esnada yalnizca bu faaliyetlere odaklanmalar1 onun
disindaki tiim faaliyetlere algilarin1 kapatmalar1 olarak ifade edilen boyut “kaptirma”
boyutudur. “Siirpriz” boyutu; turistlerin deneyimler, fanteziler, duygular ve eglencenin
pesinde kosma hali igerisinde olduklar1 durumu tanimlamaktadir. Turistik faaliyetlere
dogrudan katilim ise “katilim” boyutunu ifade ederken; turistlerin oyun, eglence ve

bos zamandan zevk almalari ise “eglence” boyutu olarak bilinmektedir.

Chang ve Horng (2010:2405) ise deneyim kalitesini; atmosfer, konsantrasyon,
hayal giicli ve siirprizden olusan alt boyutlarina ayrilan fiziksel ¢evre boyutu basta
olmak Uzere; hizmet saglayicilari, diger miisteriler, miisterilerin arkadaslari,
miisterinin kendisi olarak toplamda bes boyutta incelemislerdir. Bu baglamda deneyim
kalitesi boyutlar1 turizm agisindan ele almirsa; turistlerin  ziyaret ettikleri,
konakladiklar1 yerlerde fiziksel ¢evresi ile ilgili olarak bes duyu organi ile etkilesime
girmekte ve deneyimler elde etmektedir. Dolayisiyla turistlerin dis degiskenlerden
etkilenmeleri, diizen ve tasarim gibi fiziksel algilar1 “atmosfer” boyutunu temsil
ederken; fiziksel ortamin turistlerin dikkatini ¢ekmesi ve ortamdan keyif almalari,
zamanin nasil gectigini fark etmeyip tiketim faaliyetlerini gergeklestirmeleri ise
“konsantrasyon” boyutunu ifade etmektedir. Hayali sahnelerle zarif bir sekilde
hazirlanan hizmet ortamlarmm turistleri etkilemesi ‘“hayal giicii” boyutu ile
iliskilendirilirken; turistlerin hizmet ortami algilarmin beklediklerinden daha fazla
olmasi ise “slirpriz boyutu” ile ele alinmaktadir. Turistler ile hizmet saglayicilar
arasindaki etkilesim turistlerin deneyimlerini etkilemekte ve “hizmet saglayicilar1”
boyutunu olusturmaktadir. Onun disinda turistlerin diger turistlerle olan etkilesimleri
ise turistlerin deneyimini etkileyerek “diger miisteriler” boyutunu ifade ederken;
“miisterilerin arkadaslar1” boyutu da turistlerin turistik faaliyetleri gergeklestirirken

yanlarinda bulunan arkadaslar1 ile uyumlu bir sekilde iyi bir vakit gegirmesi anlamina
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gelerek deneyimi etkileyecegi vurgulanmaktadir. Hizmet esnasinda turistlerin
kendileri tlketim etkinligine katilip birtakim biligsel 6grenme ve eglenme gibi
deneyimler elde etmekte olmalari ise “miisterilerin kendileri” boyutu olarak

tanimlanmaktadir.

Kang ve Gretzel (2012:442-446) deneyim kalitesini; 6grenme, keyif alma ve
kacis olarak ii¢ boyutta ele almaktadir. “Ogrenme” boyutu, turistlerin yeni seyler
hakkinda bilgi edindigi ve yeni beceriler kazandigini ifade etmektedir. Turistlerin
deneyimden ne Ol¢iide zevk aldigi ile ilgili olan boyut “keyif alma” boyutu olurken
“kacis” boyutu ise turistlerin kendilerini, siradan yasamlarindan ayirdiklar1 ve

bulunduklar1 ortamin biiyiisiine kapilmalar1 seklinde tanimlanmaktadir.

1.3. OTANTIKLIK

Otantiklik kavrami “orijinal, hakiki, degistirilmemis” olarak ifade edilmistir
(Bendix, 1992:104). Benzer sekilde Fine (2003:155) da otantikligi; orijinal, samimi,
gercek ve bir seylerden etkilenmemis sey, olarak tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda
arastirmaci, otantiklik kavramina atfedilmis nesnelerin el yapimi oldugu ve tekrar
iiretilemeyecegine deginmektedir. Dolayisiyla otantiklik kavrami genellikle, sahte ve
taklit olmayan, gercek olan bir nesneyi tanimlamak i¢in kullanilir (Bruner, 1994:400).
Fakat bazi arastirmacilar nesnelere atfedilen otantiklikten ziyade otantikligin bireydeki
oziine inmektedir. Ornegin Rentschler ve Radbourne (2008:241) otantikligi;
etkinliklere ve deneyimlere katilim yoluyla bireyde olusan, manevi tatmin ve kendini
gerceklestirme yoluyla saglanan, yiiksek bir kiiltlir seviyesi olarak tanimlamaktadir.
Otantik bir deneyim, bireylerin kendilerini hem “gercek” bir dunyayla hem de

“gercek” benlikleriyle temas halinde hissettikleri bir deneyimdir (Wang, 1999:351).

Hem antropologlar hem de milliyetciler i¢in otantikligin, bireysel varlig1 6zel
milkiyete bagimli kilan modern ideolojik baskinin bir tiirii oldugu vurgulanirken ayni
zamanda “bireysel varolus”un da bir ¢esidi oldugu belirtilmektedir. Sahiplenici
bireycilik ideolojisine gore; milli bir birlik varliginin ancak bir otantik kiiltiire sahip
olunmasina bagli olmaktadir. Bu baglamda da otantik bir kiiltiir yalnizca sahiplerine

6zgu olup onlarla birlikte varligini surddren bir kiltirddr (Handler, 1986:2).

Modern toplumlarda ise otantiklik, sahiplerinin kulturlerini temsil eden,
yaraticilarin nesnelerinin veya kiltur pargalarinin sergilendigi bir “miize” olarak tasvir

edilmektedir. Bu baglamda Trilling (1972:93) otantikligi; uzmanlarin, sanat
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eserlerinin istenilen fiyata deger olup olmadiklarini veya bu eserlerin onlara duyulan
hayranliga deger olup olmadiklarini; sanat eserlerinin gorindikleri gibi veya
gercekten iddia edildikleri gibi olup olmadiklarmi test ettikleri bir “miize” seklinde
orijinal anlamda kullanimindan bahsetmektedir. Otantikligin “miize” olarak kullanimi
turizmde genisletilmistir. Ornegin; sanat eserleri, festivaller, ritiieller, mutfak, kiyafet
vb. turizm Urtnleri, genellikle, yerel halk tarafindan 6rf ve geleneklere gore yapilip
yapilmadigr Kkriteri agisindan “otantik” veya “otantik olmayan” seklinde
tanimlanmaktadir. Bu kapsamda otantiklik, geleneksel kiiltiir ve kdkeni, gercek ya da
benzersiz bir anlami ifade etmektedir (Wang, 1999:350-351). Otantiklik, geleneksel
kiiltlir ve koken ile beraber 6zgiinliik duygusunu da ¢agristirmaktadir (Chhabra vd.,

2003:704).

Turizm literatiiriinde otantiklik kavrami; nesnelci, yapici ve varoluscu olmak
tizere li¢ farkli yaklagimla ele alinmistir (Zhu, 2012:1496). Nesnelci, temel olarak bir
uzman tarafindan incelenen nesnelerin gergek dogasmi belirlemek icin kullanilan bir
yaklasim olup aynmi zamanda buna “miize otantikligi” de denilmektedir. Yapici
yaklasimda, otantikligin varliksal bir kosulunun olmadigi ancak sosyal olarak
olusturulan kriterlere goére belirlenen bir damga veya algilanan statii oldugu
vurgulanmaktadir. Varolussal yaklasimda ise; turistlerin yolcuklar1 esnasinda igsel
veya kisilerarast duygularinin “gergeke¢iligine” odaklandig1 durumu ifade etmektedir
(Leite ve Graburn, 2009:43).

Evrensel bir deger olan otantiklik kavrami, turistleri uzak mesafeli yerlere
seyahat etmede motive eden temel bir g olarak kabul edilmektedir (Kolar ve Zabkar,
2010:652). Ozellikle miras turizmi agismndan Gok énemli bir 6neme sahip olan
otantiklik kavrami, bir deneyim olarak miras turizmi tiiketiminin ardindaki motive
edici bir faktor veya bireyin belli bir cazibe veya destinasyonun bir niteligine iligskin

algis1 olarak tanimlanmistir (Apostolakis, 2003:801).

Otantiklik kavrammin boyutlari; nesnel (gercek), yapici (sosyopolitik) ve
varolugsal (fenomolojik) olarak (¢ ayr1 sekilde degerlendirilmektedir (Park
vd.,2019:99).
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1.3.1. OTANTIKLIiGIN BOYUTLARI
1.3.1.1. NESNEL

Orijinalin gercekligi olarak ele aliman (Wang, 1999:35) nesnel otantiklik
kavrami; nesnelerin, eserlerin, yapilarin vb. gergekligine odaklanmaktadir (Rickly-
Boyd, 2012:272). Nesnel otantiklik; tartismasiz verilerle desteklenmeli, fikir
ayriliklar1 ve itiraz olmamalidir (Reisinger ve Steiner, 2006:69). Dolayisiyla
uzmanlarin bilgi ve becerisi bu noktada 6nemli olmaktadir (Rickly, 2022:16). Turizm
perspektifinden bakildiginda ise; nesnelciligi savunanlar ¢ogunlukla turistler
tarafindan algilandig1 gibi degil uzmanlar tarafindan bagimsiz olarak degerlendirildigi

sekilde otantikligi ele almaktadirlar (Reisinger ve Steiner, 2006:69).
1.3.1.2. YAPICI

Yapict otantiklik, deneyim ya da alg1 yoluyla kavranarak olusan otantikligi
temsil etmektedir. Yapici otantikligi savunanlar; otantikligin sadece tarihsel, kulturel
ve entelektiiel bir yeterlilikle ancak disaridan deneyimlenebilecegi yargisini
reddetmektedirler (Kolar ve Zabkar, 2010:653). Yapici1 yaklagimda turistlerin gergek
manada bir otantiklik arayis1 i¢inde olduklarini fakat aradiklari seyin nesnel otantiklik
degil daha cok sembolik otantiklik oldugu gorilmektedir. Sembolik otantiklik
kavraminda; net, kesfedilebilir bir orijinale dayandigindan dolay1 turistler, neyin
otantik oldugu neyin olmadigini kendileri belirlerler. Bu sebeple otantiklik ¢ogulcu
yorumlara agik olmaktadir (Rickly-Boyd, 2012:272). Bu dogrultuda yaklasimin en
onemli 6zelliklerinden biri, turistlerin deneyimlerindeki ¢oklu ve bazen ¢eliskili olan

otantiklik unsurlara sahip olmasidir (Rickly, 2022:18).

1.3.1.3. VAROLUSCU

Nesnelerle ilgili olmayan arzu ve deneyimlerden meydana gelen varolussal
otantiklik kavrami olarak bilinmektedir (Geng ve Geng, 2022). Otantikligin varoluscu
boyutu, ¢ogunlukla nesnelcilik boyutu ile ayni diisliniilmesine ragmen bu boyutu
nesnelcilik boyutundan ayiran en 6nemli 6zelligi nesne temelli olmasindan ziyade bir
eylem temelli olmasidir (Kolar ve Zabkar, 2010:653). Dolayisiyla turizm faaliyetlerine
katilim yoluyla bir eylem gergeklestirilmis olup bir seyahat destinasyonu ile kisisel bir
baglant1 kurulmasiyla gerceklesmektedir. Kisacasi; turistin, destinasyondaki
nesnelerle olan etkilesimleri sonucu ortaya c¢ikan ve turistik faaliyetler ile

aktiflesmesinin varolugsal halini deneyimlerden elde etmesi ile degerlendirilmektedir,
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seklinde 6zetlenmektedir. Bu bakis agisi; gezilen nesnelerin gercekligine degil daha
cok belirli bir yer ve zamanda turistik deneyimin gergekligine dayanmaktadir (Lee vd.,
2016:986).

1.4. YER BAGLILIGI

Yerlerin, insanlar i¢in tasidigir anlamlar cesitli disiplinlerin aragtirma konusu
olmustur. Ornegin sosyoloji, yerlerin sembolik anlamlar1 oldugunu ifade ederek insan
etkilesimlerinde sosyal baglamin etkisi Uizerinde yogunlasirken (Greider ve Garkovich,
1994:2-3) antropoloji, cografi yerler gibi sembollerin ginlik yasamdaki kilturel
onemine odaklanmaktadir (Geertz, 1973:218). Beseri cografyadaki “yer duygusu”
kavrami, bir yere derin ve bilingdig1 baglanma durumunu ifade eder ve ¢ogu bireyin
kendi topluluklarinda veya bolgelerinde kendilerini “evde” gibi hissettikleri deneyim
olarak vurgulanmaktadir (Seamon ve Sowers, 2008:43). Bu baglamda yer bagliligi,
insanlar ve belirli yerler arasindaki duygusal bag ve baglantilar olarak bilinmektedir
(Gross ve Brown, 2006:697; Gross ve Brown, 2008:1141; Hidalgo ve Hernandez,
2001:274; Kyle vd., 2003:251; Ram vd., 2016:111). Bu bag, fiziksel olarak “yerinde”
veya “evde” olma hissini Ureterek bireyin bir mekana kars1 olusturdugu duygusal bagi
ifade etmektedir. Bu bakis agisiyla yer bagliligi kavramu, rekreasyon arastirmacilari ve
yoneticileri tarafindan bos zaman davraniglarini agiklamak i¢in kullanilmistir (Yiiksel

vd., 2010:275).

Turizm literatiiriindeki “yer bagliligr” kavrami ise, turistlerin bir yeri ziyaret
etmesi sonucunda yerle ilgili olarak gelistirmis olduklar1 duygusal ve psikolojik
baglara dayanmaktadir (Souza vd., 2020:4). Turistlerin bu yerleri ziyaret etmesi
sonucu gelistirdikleri bag, genellikle gecmis deneyimlerden olusan anilar veya
birikimlerden elde edilmektedir. Turistler elde ettikleri bu deneyimler sonucu yer ile
ilgili duygusal ve sembolik bir anlam gelistirirler (Han vd., 2019:109). Yer baglilig:
bu noktada turizm agisindan 6nemli olmaktadir. Ayrica turistlerin bir yere karsi
gelistirdikleri bag, davranissal niyetlerini de olumlu etkiledigi sonucu, ¢esitli turizm
calismalarnca ortaya konuldugundan yer bagliligi kavrami turizm literatlrinde
onemli bir yer teskil etmektedir (Ramkissoon vd., 2013; Loureiro, 2014; Ramkissoon,

2015; Shang vd., 2020). Yer baghliginin ¢esitli boyutlar1 bulunmaktadir:
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1.4.1. YER BAGLILIGININ BOYUTLARI

Bos zaman arastirmalarindaki yer bagliligi, karakteristik olarak yer bagliligi
veya yer kimligi gibi terimlerle tanimlanan psikolojik bir yaklagimin (izerine kuruludur
(Williams, 2002:353). Yer bagliligi genel olarak iki boyutta ele almmaktadir
(Williams vd., 1992). Bunlar yer bagimlilig1 ve yer kimligi boyutlaridir. Bunlara ek
olarak diger aragtirmacilar (Kals vd, 1999; Halpenny, 2010) yer etkisi ve yer sosyal
bag1 (Hammitt vd., 2009; Ramkissoon vd., 2013) gibi yer bagliligina énemli boyutlar
getirmiglerdir. Tipik olarak iki boyuttan olusan yer kavrami boyutlarimdan birincisi,
bir yere islevsel olarak bir baghlig1 ifade eden “yer bagimlilig1” iken ikincisi, bir yere
sembolik veya duygusal bir baglilig1 ifade eden “yer kimligi”’dir (Gross ve Brown,
2008:1141). Zamanla iki boyut daha eklenerek yer bagliligi boyutlarinda cesitlilik
saglanmig olup Uglncl boyut olarak “duygusal baglanma” boyutu eklenmistir.
Bireylerin bir yere kars1 hissettikleri glicli duyguyu ifade eden bu boyut az sayida ilgi
gormiistiir. Dordiincii boyut olan “sosyal bag” boyutu ise dogrudan mekansal agidan
degil belirli bir yerin gelistirdigi sosyal iliskilerle ilgilidir (Ram vd., 2016:111).
1.41.1. YER KiMLiGI

Yer kimligi, bir yer ile bireyin kisisel kimligi arasindaki baglantiy1 ifade
etmektedir (Gross ve Brown, 2008:1141; Han vd., 2019:109). Yerler anlamlarla
doludur. Bireyler turizm yoluyla bu yerlere duygusal ve psikolojik baglar olustururlar
(Souza vd., 2020:4). Turistler belli bir yeri ziyaret ettiklerinde o yerle ilgili duygusal
veya sembolik bir bag gelistirmekte ve o yerdeki birikmis anilari, deneyimleri ile
kimliklerini gelistirmektedirler (Han vd., 2019:109). Bu anlamda deneyimin 6nemli
bir rolii vardir. Clinkii yer kimligini etkileyen en 6nemli etmenlerden biri deneyimdir.
Deneyim sonucu kisi yere anlamlar yiklemektedir (Souza vd., 2020:4). Yer kimliginin
avantajlar1 incelendiginde ise; bireylerin kendi kimliklerine katkida bulundugu ve

bunun yani sira ¢esitli fiziksel ortamlarla deneyimlerini yapilandirmalarina yardimci

oldugu gorulmektedir (Halpenny, 2010:410).

1.4.1.2. YER BAGIMLILIGI

Yer bagimlihigs, bir yerin fiziksel 6zelliklerine ve kosullarina dayanarak bireyin
islevsel ihtiyaclarin1 karsilamada o yerin uygunlugunu ifade etmektedir (Gross ve
Brown, 2008:1141; Jiang vd., 2017:108). Bireyler, bir yeri benliklerinin bir parcasi

olarak gorirken ayni zamanda hedeflerini basarmada ve tatmin etmede bir kaynak
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olarak gbérmekte ve dolayisiyla bir bagimhilik gelistirmektedirler (Strzelecka,
2017:63). Yer bagimliliginda 6nemli olan husus, bireyin yasam aktivitelerini aktif
olarak stirdiirebilecegi bir yerde yasama hissidir. Bu noktada yer bagimliligi kavrama,
bireyin kendisinin bir parcasi olarak tanimladig: yerde yasama hissi olarak bilinen yer
kimligi kavramindan ayrilmaktadir (Vada vd., 2019:324).

1.4.1.3. YER ETKisi

Yer etkisi, birey ile belli bir ortam arasindaki olumlu bagdan olusmaktadir
(Jiang vd., 2017:108). Bu bag; bireyin bir yer ile paylastigi1 duygusal bir bagdir (Yuksel
vd., 2010:276). Yer ile ilgili daha fazla deneyime sahip bireyler, daha gicli duygusal
baglar gelistirmektedirler. Bu sebeple bireyler, bu yerlere karsi psikolojik anlamda iyi
olma duygusu hissetmektedirler (Ramkissoon, 2015:296).

1.4.1.4. YER SOSYAL BA4GI

Bireylerin diger bireylerle olan iligkilerini kolaylastiran ve “grup aidiyetine”
tesvik eden yerlere karsi bir bag kurduklar1 bilinmektedir (Ramkissoon vd.,2012:264).
Bu baglamda yer sosyal bagi, bir yerdeki anlamli bireylerarasi iliskilerin bir gruba
veya belirli bir ortama ait olma duygusunun gelistigi siireci tanimlamaktadir (Jiang
vd., 2017:108). Kisacasi bir yere ait olma; birey-yer etkilesimi yoluyla diger insanlarla

ortak baglar gelistirdigi zaman gelisme gostermektedir (Ramkissoon vd.,2012:264).

1.5. MUSTERI TATMINi

Miisteri tatmini, belirli bir Griin veya hizmeti deneyimledikten sonra elde edilen
psikolojik sonuctur (MacKay ve Crompton, 1990: 49). Bartikowski ve Llosa (2004:67)
miisteri tatminini, bir iirlinii veya hizmeti olusturan ¢esitli 6zelliklerin performansinin
genel bir degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Oliver (1997) miisteri tatminini
“tliketici tatmin tepkisi” olarak ele alarak, “yetersiz veya fazla tatmin diizeyleri de
dahil olmak Uzere; Uriin veya hizmetin kendisinin veya 6zelliklerinin tuketimle ilgili

tatmin edici diizeyde tatmin sagladigina dair bir yargidir” seklinde tanimlamistir.

Miisteri tatmini kavrami aynm1 zamanda, bir {iriinii veya hizmeti tiiketmeden
onceki beklenti ile tiiketildikten sonraki algilanan performans arasindaki algilanan
farkliliklar1 ifade etmektedir. Performans/beklenti orani arttik¢a miisteri tatminin
arttig1; beklenti diizeyi algilanan performansin altina diistilkge de miisteri tatminin

azaldig1 gorilmektedir (Oliver, 1980:460). Genel hatlariyla ele alinirsa miisteri tatmini
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kavrami; tatmin, beklentiler ve deneyimler arasindaki farliliklar tarafindan belirlenen

goreceli bir kavramdir (Park vd., 2020:446).

Turizm perspektifinden degerlendirildiginde ise misteri tatmini, seyahat
oncesi beklentilerin ve seyahat sonrasi deneyimlerin bir fonksiyonu olarak ifade
edilmektedir. Beklentiler karsilandiginda ve deneyimler de tatmin olma duygusuyla
sonuc¢landiginda turist tatmin olmaktadir. Fakat tatminsizlik duygulariyla deneyim

sonu¢landiginda turist tatmin olmamaktadir (Chen ve Chen, 2010:30).

Turizmde miisteri tatmini kavrami, kisinin destinasyondan elde ettigi
deneyimden kaynaklanan psikolojik bir durumdur (Baker ve Crompton, 2000:787).
Destinasyon deneyiminin artmasi destinasyon 6zelliklerinin iyi olmasina bagh
oldugundan turistlerin genel miisteri tatmini, destinasyon Ozellikleriyle ilgili
deneyimlerine dayali bir dizi algi tarafindan degerlendirilmektedir (Albayrak ve
Caber, 2013:149). Miisteri tatminin 6l¢iilmesi ile ilgili gelistirilmis c¢esitli model ve

teoriler bulunmaktadir:

1.5.1. MUSTERI TATMININ OLCULMESI

Herhangi bir turizm iiriiniinden miisteri tatminin 6l¢tlmesi, bu Grindn bireysel
bilesenlerinin tanimlanmasini ve her bilesenden miisteri tatminin 6lgiilmesi gerekli
olmaktadir. Bunun ana nedeni ise, turizm iirliniin birbirine bagh bir¢ok bileseninin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Buna 6rnek olarak; hizmetlerden, dogal ¢evreden
veya tesislerden memnuniyet Olctlerek toplam turizm Urininden miisteri tatmini
belirlenebilmektedir (Turner vd., 2002:87). Buna ragmen bazi arastirmacilar miisteri
tatminini degerlendirmek ic¢in yalnizca bir 6genin kullanilmasini neredeyse birden

fazla 6genin kullanilmasi kadar etkili oldugunu savunmaktadirlar (Armario, 2008:

375; Mutanga vd., 2017:6).

Miisteri tatmini degerlendiren diger modeller ise “algilanan performans
modeli” (Tse ve Wilton, 1988), “esitlik teorisi” (Fisk ve Young, 1985) ve “norm
teorisi”dir (Cadotte vd., 1987). Algilanan performans modeli, yalnizca turistlerin
destinasyondaki gercek deneyimlerini ele alir, tur ©ncesi beklentileri ile
ilgilenmemektedir. Esitlik teorisinde miisteri tatmininin 6l¢usu; turistlerin faydalarinin
ve maliyetlerinin (zaman, para, enerji vb.) karsilagtirilmasiyla elde edilirken norm
teorisinde ise; turistlerin mevcut destinasyon ile daha 6nce ziyaret etmis oldugu

destinasyonlar arasindaki deneyim farkliliklarii karsilagtirmaktadir (Zhang vd.,
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2021:5). En sonuncu ve genellikle en yaygin kullanilan teori ise beklenti/onaylamama
(Oliver, 1997) teorisidir. Bu teoriye goOre ise miisteri tatmini, bir tiketicinin
beklentilerini karsilama duzeyinin tatmin edip etmedigine dair degerlendirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Palau-Saumell vd., 2012:366-367).

1.6. DAVRANISSAL NiYET

Niyet, bir bireyin beklenen veya planlanan gelecekteki davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Lam ve Hsu, 2004:466). Davranigsal niyet; miisterilerin, iiriin veya
hizmet saglayicilari ile olan iliskilerini devam ettirme konusunda takindiklar1 olumlu
bir davranistan veya devam ettirmeme konusunda takindiklar1 olumsuz bir davranistan
olusmaktadir (Tavitiyaman vd., 2021:479). Olumlu olarak nitelenen davranigsal
niyetler arasinda genellikle baskalarma {iriin veya hizmet hakkinda olumlu seyler
sOyleme (agizdan agiza iletisim), baskalarina tavsiye etme, o {iriin veya hizmete daha
fazla harcama yapma ve sadik kalma gibi davraniglar bulunmaktadir. Olumsuz
davranigsal niyetler ise; iirlin veya hizmete daha az harcama yapma, bagkalara {iriin
veya hizmet hakkinda olumsuz seyler sdyleme, yasal islemler baslatma gibi
davraniglar1 icermektedir (Ladhari, 2009:313).

Ayn1 zamanda davranigsal niyet, bireylerin gelecekteki eylemlerine de
yansimaktadir ve bu anlamda bir tahmin niteliginde islev gérmektedir (Tavitiyaman
vd., 2021:479). Davranigsal niyet, kisinin belirli bir gelecek davranisi1 gergeklestirmek
veya gergeklestirmemek icin bilingli bir sekilde verdigi karardir (Kim vd., 2020).

Baska bir tanima gore ise davranissal niyet, tiiketicilerin iirlin veya hizmete
sahip olma, satma veya kullanma amaciyla belirli sekillerde davranma istegi olarak
tanimlanmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler, Grlin veya hizmet hakkinda bilgi edinme, bir
iirlin veya hizmetle ilgi yasadigi deneyimleri baskalarina anlatma, belirli iiriin veya
hizmetleri satin alma veya elden ¢ikarma gibi istekler icerisinde olabilirler (Ratnasari
vd., 2021:870). Uriin veya hizmetlere yonelik miisterilerin davranissal niyetleri, o Griin
veya hizmete karsi hissettikleri miisteri tatminin sonucunda ortaya c¢ikmaktadir
(Ratnasari vd., 2020:475).

Turizm perspektifinden degerlendirildiginde ise davranigsal niyet; genellikle
turistlerin seyahat etme niyetini, seyahat etmeyi planlamay1, seyahat etmek i¢in ¢aba
gostermeyi veya tekrar ziyaret etmeyi; turistik {irtin ve hizmetlere zaman ayirmay1 ve

bunlara harcama yapmay1 veya yeniden sat alma istekliligini, agizdan agiza
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tavsiyelerini ve hizmet saglayicilarina geri bildirimlerini ele almaktadir (Kim vd.,
2020; Kock vd., 2016). Bu baglamda davranis niyeti, gelecekteki bir turistik yeri
ziyaret etme egiliminde olma anlamma da gelmektedir (Pujiastuti vd., 2017:1172).

Davranigsal niyet, ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme olasilig1 veya
ziyaretcinin destinasyonu digerlerine tavsiye etme istekliligi hakkinda ziyaret¢inin
yargisidir. Turistlerin gelecekteki davranislar1 veya ziyaret sonrast davraniglari, tekrar
ziyaret etme, tavsiye etme ve olumlu olarak agizdan agiza iletisim (WOM) seklinde
yansitilmaktadir. Bunlarmm disinda sadakat de Onemli bir davranis niyeti olarak
goriilmektedir. Sadakat ve davranigsal niyetleri yansitan “tekrar ziyaret niyeti” ve
“tavsiye etme” istekliligi olurken, turistlerin belli bir destinasyona geri dénme
istekliligi ise tekrar ziyaret niyeti kavramiyla ilgili olmaktadir. Agizdan agiza iletisim
ise tavsiye etme istekliligi kavramiyla birlikte anilan ve miisterilerin deneyimlerini
yakin gevresi ile paylasma niyetini ifade etmektedir (Bayih ve Singh, 2020:3). Olumlu
bir agizdan agiza iletisim sadece turistin destinasyonla olan iliskisini sirdiirme
niyetinin bir gostergesi degil ayn1 zamanda potansiyel turistler i¢in giivenilir bir bilgi
kaynagi1 da olmaktadir (Wang ve Hsu, 2010:832). Davranigsal niyetlerin boyutlar1

bulunmaktadir:

1.6.1. DAVRANISSAL NiYET BOYUTLARI

Davranigsal niyetlerin boyutlarmi inceleyen Zeithaml vd. (1996:37-38)
yaptiklar1 arastirma sonucunda davramigsal niyetleri bes ©Onemli boyutta

degerlendirmislerdir:

1.6.1.1. OLUMLU DAVRANISSAL NIYET BOYUTLARI (SADAKAT- DAHA FAZLA
ODEME YAPMA)

Davranissal niyetlerin boyutlardan biri ve en 6nemli boyutu sayilan “sadakat”
boyutu, bes olumlu davranigsal niyet maddesi icermektedir. Bunlar: sirket hakkinda
olumlu seyler sdyleme, sirketi bagkalarina tavsiye etme, arkadaslarini ve yakinlarini
sirket ile is birligi yapmalar1 i¢in onlar1 cesaretlendirme, hizmetlerini almak i¢in
sirketin ilk tercihleri oldugunu diisiinme, sirket ile gelecek birkac yilda daha fazla is
yapma, seklindedir. “Daha fazla 6deme yapma” boyutunda ise; fiyatlar1 artmis olsa
dahi sirket ile i yapmaya devam etme ve sirketten alinan faydaya karsilik rakiplerine

kiyasla sirkete daha fazla 6deme 6gelerini icermektedir (Zeithaml vd., 1996:37-38).
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Turizm alaninda davranigsal niyet boyutlari ele alindiginda; turist sadakatinin,
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve destinasyonu arkadaslarina, akrabalarina veya
yakin gevresine tavsiye etme davraniglarini igerdigi belirtilmektedir (Patricia Oom vd.,
2006:29).

1.6.1.2. OLUMSUZ DAVRANISSAL NIYET BOYUTLARI (FIRMADAN AYRILMA VE
Diss4L CEVAP)

Olumlu davranigsal niyetleri iceren yukaridaki iki 6nemli boyut disinda
olumsuz davranigsal niyetleri iceren boyutlar da bulunmaktadir. Bunlardan biri
“firmadan ayrilma” boyutu olup; sirket ile gelecek birkac yilda daha az is yapma ve
daha 1yi fiyat teklif eden bir rakiple anlasma maddelerini igcermektedir. Bir diger
olumsuz davranigsal niyeti boyutu ise “digsal cevap” boyutu olmaktadir. Bu boyutun
ogeleri de: sirketin hizmetiyle sorun yasandiysa bir rakiple is yapma, miisterilere
sikayet etme, isletme disindaki acenteye sikayet etme seklindedir (Zeithaml vd.,
1996:37-38).

1.6.1.3. BELIRSiZ DAVRANISSAL NIiYET BOYUTU (ICSEL CEVAP)

Davranigsal niyet boyutlarinin en sonuncusu olan ve tek bir maddesi bulunan
boyutu “i¢sel cevap” boyutudur. Boyutun tek maddesi, sirketin hizmetiyle ilgili sorun
yasandiysa sirket personeline sikayet etme maddesidir. Bu boyutun olumlu veya
olumsuz davranigsal niyet kategorilerinden herhangi birine dahil olamamasindan
dolay1 belirsiz bir boyut olarak degerlendirilmektedir. Bunun nedeni ise, sirkete kars1
olumlu bakan miisterilerin sirkete ikinci bir sans vermek ic¢in bilingli olarak sikayet
etme olasiliklarmin ylksek olmasidir. Aksine sirket hakkinda olumsuz bir imaja sahip
olan miisterilerin de hayal kirikliklarin1 diga vurma amaciyla bilingli olarak sikayet
etme olasiliklarinin yiiksek olmasi da belirsiz bir boyut sayilmasindaki bir diger neden
olmaktadir (Zeithaml vd., 1996:37-38).
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IKINCi BOLUM
YONTEM
1.1. AMACI VE ONEMI

Turizmde kiiltiir; egitim, sanat, festival, etkinliklere katilma, anit ve siteleri
ziyaret etme, doga ve folkloru inceleme ve dini ziyaret gibi motivasyonlarla kisilerin
harekete geciren bir olgudur (Cetin, 2010). Turizm alanyazinda yapilan ¢aligmalar
incelendiginde; unutulmaz turizm deneyimi ile davranissal niyetler (Tung ve Ritchie,
2011; Mahdzar vd., 2015; Coudounaris ve Sthapit, 2017; Chen ve Rahman, 2018;
Zhang vd., 2018; Stavrianea ve Kamenidou, 2022; Gohary vd., 2020; Nugraha vd.
2021; Rasoolimanesh vd., 2022) arasindaki iliskiler incelenmistir. Deneyim kalitesi
kapsaminda yapilan calismalarda deneyim kalitesinin davranigsal niyetler iizerinde
(Kim ve Chio, 2013; Fernandes ve Cruz, 2016; Mansour ve Ariffin, 2017; Altunel ve
Kocak, 2017; Hussein vd., 2018; Liv vd., 2016) etkisinin oldugu gorilmektedir.

Otantiklik ise son zamanlarda turizm alanyazinda ¢okg¢a gorilmeye baslayarak
unutulmaz turizm deneyimi (Taheri vd., 2020; Rasoolimanesh vd., 2021), deneyim
kalitesi (Liv vd., 2016; Dominguez-Quintero vd., 2019; Lu vd., 2022), yer baglilig
(Ramkissoon, 2015; Ram vd., 2016; Jiang vd., 2017; Wu vd., 2019; Shang, 2020;
Shang vd., 2020; Yiv vd., 2021), miisteri tatmini (Cho, 2012; Lee vd., 2016; Nguyen
vd., 2016; Zhang, 2018; Muskat vd., 2019; Dominguez-Quintero vd., 2020; Park vd.,
2020; Zhang vd., 2021; Geng ve Geng, 2022), davranissal niyetler (Kolar ve Zabkar,
2010; Park vd., 2019; Muskat vd., 2019; Shang vd., 2020; Zhang vd., 2021) ile
iliskilerinin incelendigi birgcok c¢alisma mevcuttur. Yer baghliginin davranigsal
niyetlere etkisini (Loureiro, 2014; Tonge vd., 2015; Ramkissoon, 2015; Chow vd.,
2019; Isa vd., 2020) ortaya koyan ¢aligmalar da mevcut olup ayrica miisteri tatmininin
davranigsal niyetlerle (Chen ve Chen, 2010; Amoah vd., 2016; Altunel ve Kocak,
2017; Girish ve Chen, 2017; Park vd., 2019; Park vd., 2020; Nugraha vd., 2021) olan
iliskisi alanyazinda sik¢a goriilmektedir. Bununla birlikte bu degiskenlerin bir arada

kullanildig1 bir ¢calismaya ulagilamamistir.

Otantiklik kavrammin deneyim kalitesine, unutulmaz turizm deneyimine,
miisteri tatminine ve yer baghiligina etki ettigi ve unutulmaz turizm deneyiminin,
deneyim kalitesinin, otantikligin, yer bagliligmm ve miisteri tatmininin davranigsal

niyetlere etki ettigi yukarida bahsedildigi Uzere yapilan ¢aligmalarca kanitlanmis olup;
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1.2.

otantiklik, davranigsal niyetler, miisteri tatmini, deneyim kalitesi, unutulmaz turizm
deneyimi ve yer bagliliginin etkilerinin ortaya konulmasi ile alanyazinina katki
sunacagi disiliniilmektedir. Bu ¢alismada otantiklik, unutulmaz turizm deneyimi,
deneyim kalitesi, yer bagliligi, miisteri tatmini, davranissal niyetler arasindaki etkileri
ve otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki unutulmaz turizm deneyimi, deneyim
kalitesi, miisteri tatmini ve yer baghlignin aracilik etkilerini ortaya koymak

amaglanmustir.

Otantiklik, unutulmaz turizm deneyimi, miisteri tatmini, davranigsal niyet, yer
baghilig1 kavramlari, turistlerin gelecekteki seyahat kararlarini etkilemede 6nemli bir
rol oynamaktadir (Wu vd., 2019; Dominguez-Quintero, vd., 2019; Hosseini vd., 2021;
Haji vd., 2021). Ayrica turistlerin seyahat kararlarin1 etkilemekle kalmayip bu
baglamda turizm isletmelerinin rekabet gucuni ve karlarmi da artwrmaktadir.
Dolayisiyla ¢aligmanin sonuglarmin Bursa’daki turizme onemli katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir. Ayrica otantiklik, unutulmaz turizm deneyimi, deneyim kalitesi,
miisteri tatmini, davranigsal niyet, yer bagliligi kavramlarinin ortak olarak turizm
kapsamindaki bir ¢alismada degerlendirilmesi ile turizm alanyazinma katki

saglayacagi diisiiniilmektedir.

ARASTIRMA MODELI, HIiPOTEZLERIN GELiSiMi VE HiPOTEZLER

Otantiklik, unutulmaz turizm deneyimi, deneyim Kkalitesi, yer bagliligi, miisteri
tatmini ve davranigsal niyetler arasindaki etkileri ve otantiklik ile davranigsal niyetler
arasindaki unutulmaz turizm deneyimi, deneyim Kkalitesi, miisteri tatmini ve yer
baghligmin aracilik etkilerini tespit etme amaciyla yapilan bu ¢alismada kullanilan
kavramlardan biri olan otantiklik kavrami, geleneksel kiltirli ve kdkeni, 6zgun, gercek
veya benzersiz duygusu anlamina gelmektedir (Cornelisse, 2014). Otantiklik kavrami

ile miisteri tatmini arasindaki iligkileri ortaya koyan ¢alismalar ele alindiginda;

Cho (2012); turist motivasyonu, otantiklik algis1 ve miisteri tatmini arasindaki
iliskileri incelemistir. Arastrmanin sonucunda motivasyonun otantikligi onemli
6lcude etkiledigi ve motivasyonun miisteri tatmini etkiledigi gortliirken ayn1 zamanda

otantikligin de miisteri tatmini dnemli oranda etkiledigi belirlenmistir.

Lee vd. (2016), algilanan degere ¢ok boyutlu bir yaklasim kullanmig olup
nesnel ve varoluscu otantikligi incelemislerdir. Ayrica deger algilarinin miisteri

tatmini Uzerindeki etkilerini de ele almislardir. Algilanan parasal degerin, nesnel ve
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varolusgu otantikligin genel algilanan deger Uizerindeki etkisi ve genel algilanan deger
ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi ele alan ¢alismanin sonuglari, nesnel ve varolusgu
otantikligin ve algilanan parasal degerin genel algilanan degeri ve ardindan miisteri

tatmini olumlu yonde etkiledigi ortaya koyulmaktadir.

Nguyen vd. (2016), Cinli turistlerin algilanan otantikliginin, motivasyon ve
miisteri tatmini ile olan iligkilerini incelemislerdir. Yapilan incelemenin sonucunda
Cinli turistlerin otantiklik algilarinin, nesnel ve yapici otantiklik ile iliskisi oldugu
gorilirken aynt zamanda motivasyonun algilanan otantiklik zerinde olumlu bir
etkisinin oldugu ve algilanan otantikligin de miisteri tatmini (zerine olumlu bir

etkisinin oldugu gorilmektedir.

Zhang vd. (2018); kiiltiirleraras1 farklilik, turist deneyimi, otantiklik, turist
memnuniyeti ve kiltliirlesme arasindaki iliskileri, Kore’de bulunan tarihi bir koyii
ziyarete gelen turistler {izerinden ele almislardir. Yapilan arastirmanmn sonucunda;
yuksek kultar bilincine sahip olan turistlerin dinya miras alanlarmin nesnel
otantikligine daha fazla ilgi duydugu, nesnel otantiklik ve varolusgu otantikligin

miisteri tatmini Uzerinde olumlu bir etkisinin oldugu gorilmektedir.

Dominguez-Quintero vd. (2020), otantiklik ve miisteri tatmini boyutlar1
arasindaki deneyim kalitesinin aracilik roliinii kiiltiirel miras turizmi baglaminda ele
almiglardir. Arastirmada otantikligi nesnel otantiklik ve varolusgu otantiklik olarak iki
boyut seklinde ayirmislardir. Otantikligin bu boyutlarmin deneyim kalitesi araciligiyla
miisteri tatmini Uzerindeki dolayl: etkilerini ve ayn1 zamanda bu degiskenlerin miisteri
tatmini Ozerindeki dogrudan etkilerini arastrmuslardir. York sehrini ziyaret eden
ziyaretcilere yonelik yapilan arastirmanin sonucunda; otantikligin iki ayri1 boyutu
(nesnel ve varolusgu otantiklik) miisteri tatmini Uzerindeki dogrudan ve dolayl etkileri
oldugu goriilmektedir. Ayrica, deneyim kalitesinin bu etki Gzerinde aracilik rolii

oldugunu gostermektedir.

Geng ve Geng (2022), otantikligin miisteri tatmini iizerindeki etkisinde estetik
deneyiminin diizenleyici roliinii kiiltiirel miras alanlar1 ¢er¢cevesinde arastirmiglardir.
Yapilan arastrmada nesnel ve yapict otantikligin miisteri tatmini etkilemedigi
goriiliirken varoluggu otantikligin miisteri tatmini etkiledigi ortaya konulmustur. Ayni
zamanda estetik deneyimin varolusgu otantiklik ile miisteri tatmini arasindaki iliskide

diizenleyici etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore;
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H1: Otantikligin miisteri tatmini Gzerinde dogrudan etkisi vardir.

Miisteri tatmini ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmalar ele

alindiginda;

Chen ve Chen (2010) yaptiklar1 calismada miras turizmi kapsaminda deneyim
kalitesi, algilanan deger, miisteri tatmini ve davranigsal niyetler arasindaki iliskileri
incelemiglerdir. Yapilan incelemeler neticesinde deneyim kalitesinin algilanan deger
ve miisteri tatmini olumlu etkiledigi goriliirken davranigsal niyetler Uizerinde etkisinin
olmadig tespit edilmistir. Ayrica algilanan degerin ise miisteri tatmini ve davranigsal
niyetleri olumlu yonde etkiledigi ve miisteri tatminin de davranigsal niyetleri olumlu

yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Amoah vd. (2016) deneyim kalitesi ile miisteri tatmini ve miisteri tatmini ile
davranigsal niyetler arasindaki iliskileri incelemek amaciyla misafirhanelerde
konaklayan konuklara yonelik yaptiklari1 arastirmada, deneyim kalitesinin miisteri
tatminini olumlu yonde etkiledigini ve miisteri tatmininin de davranigsal niyetleri

olumlu yonde etkiledigini saptanmuslardir.

Girish ve Chen (2017); otantiklik, duygular (zevk ve uyarilma) ile olciilen
deneyim, miisteri tatmini ve sadakat arasindaki Ispanya’daki festivale katilan
ziyaretgileri kapsaminda inceledikleri ¢calismada otantikligin deneyimi olumlu olarak
etkiledigini, uyarilmanin miisteri tatmini ve sadakat Uzerinde etkisi oldugunu ve

miisteri tatmini ile sadakat arasinda olumlu bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Park vd. (2020) turistlerin nostalji, otantiklik, miisteri tatmini ve tekrar ziyaret
niyeti arasindaki iliskilerini inceleyen bir arastirma gerceklestirmiglerdir. Yapilan
arastrmanin sonuglari, nostaljinin otantiklik zerinde ve otantikligin de miisteri
tatmini Uzerinde olumlu bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Arastirmanin bir diger
sonucunda ise, miisteri tatminin tekrar ziyaret niyetini etkiledigi belirtilmistir. Buna

gore;
H>: Miisteri tatmininin davranigsal niyetler izerinde dogrudan etkisi vardir.

Muskat vd. (2019) yaptiklar1 ¢aligmada kalite, otantiklik, miisteri tatmini ve
davranigsal niyetleri turistlerin yemek yeme deneyimleri {izerinden incelemislerdir.
Arastirma sonuglarinda; memnuniyetin kalite ve davranmigsal niyetler arasindaki
iliskiye aracilik ettigi, miisteri tatmininin otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki

iliskiye aracilik ettigi gorilmektedir. Buna gore;
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Hs: Miisteri tatminin, otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki iliskide

aracilik etkisi vardir.

Hizmet gelisiminin ¢esitli yonlerine 6znel, duygusal ve kisisel tepkileri iceren
ve genel miisteri tatminine yol agan deneyimin duyussal bileseni olarak tanimlanan
deneyim Kkalitesi kavraminm, otantiklik kavrami ile ele alman g¢aligmalar

incelendiginde;

Dominguez-Quintero vd. (2019); nesnel ve varolussal otantiklik, deneyim
kalitesi, duygular, miisteri tatmini arasindaki iliskileri Kkultirel baglamda ele
almiglardir. Yapilan arastirmada; nesnel ve varolussal otantikligin deneyim kalitesi,
musteri tatmini ve duygular lizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu
goriilirken ayn1 zamanda deneyim kalitesinin de duygular iizerinde dogrudan ve

olumlu etkiye sahip oldugu kanitlanmistir.

Lu vd. (2022) otantiklik teorisini somut olmayan kdlttrel miras turizmi
alaninda uygulamis olup turistlerin algilanan otantikligini (yapilandirmacilik ve
varolusguluk) iki boyut seklinde ele almaktadirlar. Otantiklik, deneyim kalitesi ve
miisteri tatmini arasindaki iligkileri analiz eden ¢aligmanin sonuglari incelendiginde
ise; yapilandirmaci otantikligin miisteri tatmini ve deneyim kalitesi lizerinde anlamli
bir etkisinin olmadigi gdzlemlenirken varolussal otantikligin miisteri tatmini ve
deneyim Kkalitesi Uzerinde etkisinin oldugu gozlemlenmistir. Aracilik etkileri
degerlendirildiginde ise; deneyim kalitesi, varolussal otantiklik ve miisteri tatmini
arasinda kismi aracilik roliine sahip olurken; yapilandirmaci otantiklik, varolussal
otantiklik ve deneyim kalitesi araciligiyla miisteri tatmini tizerinde anlamli bir etkiye

sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gore;
Ha: Otantikligin deneyim kalitesi Uzerinde dogrudan etkisi vardir.

Deneyim Kkalitesinin de davranigsal niyet Uzerinde anlamli bir etkisinin

oldugunu ele alan ¢alismalar incelendiginde;

Kim ve Chio (2013), miisteri deneyim kalitesinin alt boyutlarindan olan hizmet
sonug kalitesi, etkilesim kalitesi, esler arasi kalitesi boyutlarinin miisteri deneyim
kalitesi lizerindeki etkileri ve miisteri deneyim kalitesinin de davranigsal niyetlerin alt
boyutundan olan miisteri sadakati {izerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin
sonucunda miisteri deneyimi alt boyutlarinin miisteri deneyim kalitesini etkiledigi

goruliirken deneyim kalitesinin de davranigsal niyetleri etkiledigi gorulmektedir.
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Fernandes ve Cruz (2016), yiksek dlzey bir deneyim kalitesi modeli gelistirip
bu modeli sarap turizmi kapsaminda uyguladiklari ¢alismada, deneyim kalitesi ile ilgili
olarak alt1 boyut (¢evre, hizmet saglayicilari, 6grenme, eglence, fonksiyonel faydalar
ve glven) tespit etmislerdir. Tespit edilen boyutlar ile birlikte miisteri tatmini, miisteri
sadakati ve misterilerin savunuculugu arasindaki etkiler incelemislerdir. Yapilan
arastirmanin sonucunda ise deneyim kalitesi ile ilgili olarak Onerilen alt1 boyut da
dogrulanmustir. Ayn1 zamanda deneyim kalitesinin miisteri sadakati, savunuculugu ve

miisteri tatmini Gzerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna varilmastir.

Mansour ve Ariffin (2017), zincir konaklama ve yerel konaklamanin deneyim
kalitesi Uzerindeki etkilerini kaltarel miras  turizmi  kapsaminda
degerlendirmektedirler. Bunun yan1 sira arastirmada deneyim kalitesi ile davranigsal
niyet arasindaki iliski incelenmis olup hem zincir hem de yerel konaklama ile
davranigsal niyet arasindaki iliskide deneyim kalitesinin aracilik  roli
degerlendirilmistir. Yapilan arastirmada hem zincir konaklama hem de yerel
konaklamanin deneyim kalitesi ile 6nemli oranda iliskili bulunmustur. Ayrica deneyim
kalitesinin davranigsal niyetler zerinde dnemli bir etkisinin oldugu ve deneyim
kalitesinin de hem zincir hem de yerel konaklama ile davranissal niyetler arasindaki

iliskiye tam olarak aracilik ettigi tespit edilmistir.

Altunel ve Kocak (2017); davranigsal niyetler, katilim, deneyim Kkalitesi,
miisteri tatmini ve 6znel canlilik arasindaki iliskileri Kulttr turistlerine yonelik
inceledikleri arastirmada, 6znel canliigin deneyim kalitesi (zerinde olumlu bir
etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Ayni1 zamanda katilimin deneyim kalitesi ve
deneyim kalitesinin miisteri tatmini Uzerinde olumlu bir etkisinin oldugu da
gorulmekte olup, deneyim kalitesinin ve miisteri tatminin davranigsal niyetler tizerinde

anlamli bir etkisinin oldugu saptanmaktadir.

Hussein vd. (2018), deneyim Kkalitesini butik otel endustrisi Uizerinden ele almis
olup deneyim kalitesi kavramu ile otel imaji, algilanan deger ve miisteri sadakati
arasindaki iligkileri Endonezya’da  bulunan  butik oteller kapsaminda
degerlendirmislerdir. Arastirmada ilk olarak otel deneyim kalitesinin boyutlar1 olarak
fiziksel cevre ve sosyal etkilesimin miisteri sadakati iizerindeki etkisini incelemek
amag edinilmistir. Ikinci olarak ise deneyim kalitesi ile miisteri sadakati arasmdaki
iliskide algilanan deger ve otel imajinin aracilik etkisi test edilmistir. Arastrmanin

sonucunda deneyim kalitesinin alt boyutlarindan olan sosyal etkilesim boyutunun
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miisteri Sadakati Uzerinde etkisinin oldugu gorilirken deneyim kalitesinin alt
boyutlarindan biri olan fiziksel ¢evre ile miisteri sadakati arasindaki iligkiye algilanan
degerin tam olarak aracilik ettigi saptanmistir. Algilanan degerin sosyal etkilesim ile
miisteri sadakati arasindaki iligkiye kismi aracilik ettigi; otel imajmin da deneyim
kalitesi boyutlar1 ile miisteri sadakati arasindaki iliskiye kismi aracilik -ettigi

gorulmektedir.
Hs: Deneyim kalitesinin davranigsal niyetler tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Liv vd. (2016), kiltiirel miras turistleri araciligiyla otantikligin deneyim
kalitesi ve davranigsal niyetler lizerindeki etkisini incelemislerdir. Yapilan ¢aligmanin
sonuclarma gore; otantikligin deneyim kalitesi tizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu
ve deneyim kalitesinin de davranmigsal niyetleri olumlu yonde etkiledigi goriiliirken
otantikligin davranigsal niyetler lizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit
edilmistir. Calismanin sonug¢larinda otantikligin davranigsal niyetler Uzerindeki

oneminin deneyim kalitesinin aracilik etkisi ile tanindig1 ima edilmektedir. Buna gore;

Hs: Deneyim kalitesinin, otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki iliskide

aracilik etkisi vardir.

Otantikligin de davranissal niyetleri etkiledigini ortaya koyan calismalar

incelendiginde;

Kolar ve Zabkar (2010) kiiltiirel turizm gergevesi i¢inde otantikligin kiiltiirel
motivasyon ve sadakat arasindaki aracilik etkisini Avrupa Ulkelerindeki miras
alanlarinda inceledikleri ¢alismada; Kkultirel motivasyonun hem nesnel hem de
varolusgu otantikligin 6nemli birer dnciileri oldugunu ve bunun da sadakati 6nemli

Olcude etkiledigini belirtmislerdir.

Park vd. (2019), Giiney Kore’de yer alan Diinya Kiiltiirel Mirasi listesindeki
bir koyl ziyaret eden turistler Gzerinden otantiklik, miisteri tatmini ve sadakat
arasindaki iligkileri incelemislerdir. Calismanin sonucunda turistlerin, yapici ve
varoluscu otantikligi deneyimlemesinden duydugu tatminin tekrar ziyaret etme

niyetlerinin glcli bir dnciisi oldugu ortaya konulmustur.

Zhang vd. (2021), kalturel turizm baglaminda turizmin ticarilestirilmesi
konusunda turistlerin algilanan otantikligini ve miisteri tatminini olumlu bir sekilde
etkileyip etkilemedigini arastrmaktadirlar. Turizm otantikligini; nesnel, yapici,

varoluscu ve postmodern otantiklik olarak ddrde ayiran ¢alismada, bunlarin miisteri
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tatmini ve sadakat Uzerindeki etkileri incelenmektedir. Cin’de bulunan bir antik kentin
ziyaretcileri Gzerinden yapilan arastirmanin sonuglari incelendiginde, otantikligin dort
boyutunun da miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigi ve ayn1 zamanda sadakati de

olumlu agidan etkiledigi gérilmektedir. Buna gore;
H7: Otantikligin davranigsal niyetler izerinde dogrudan etkisi vardir.

Unutulmaz turizm deneyimi, olay gerceklestikten sonra olumlu bir sekilde
hatirlanan bir turizm deneyimi olarak tanimlanmakta olup (Hosseini vd., 2021)

otantiklik kavramu ile arasindaki iligkiyi ortaya koyan ¢aligmalar ele alindiginda;

Taheri vd. (2020), kiiltiirel miras kapsaminda algilanan giivenin otantiklik,
samimiyet ve akilda kalicihig1 iizerindeki etkilerini Iran’daki kiiltiirel miras alanlarin
ziyarete gelen ziyaretciler agisindan degerlendirmislerdir. Arastirmanin sonucunda
algilanan giivenin ziyaret¢ilerin samimiyet, varoluseu otantiklik ve nesnel otantiklik
algilarmi olumlu yonde etkiledigi ve bu siiregte unutulmaz deneyimlerin de ortaya

¢iktigini gostermektedir.
Hg: Otantikligin unutulmaz turizm deneyimi tGzerinde dogrudan etkisi vardir.

Unutulmaz turizm deneyiminin de davranmigsal niyet degiskeni ile arasinda

anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilen ¢alismalar incelendiginde;

Tung ve Ritchie (2011), deneyimlerin insanlarda olusturdugu bilissel strecleri,
bellek olusumlarini, akilda tutmanin kavramsal siirecini anlamak amaciyla psikoloji
disiplininden yararlanarak ve derinlemesine goriismeler yaparak unutulmaz turizm
deneyiminin 6zund arastirmayi hedeflemistir. Arastirma sonucunda deneyimlerin
unutulmaz olmasidaki en onemli dort temel boyutu ortaya ¢ikarmislardir. Bunlar:
etki, beklentiler, sonugsallik ve hatirlama boyutlar1 olmustur. Ayrica arastirmada elde
edilen bir diger 6nemli sonu¢ ise; deneyimlerin turistlerin tekrar ziyaret etme

niyetlerine etki ettigi sonucu olmustur.

Mahdzar vd. (2015) destinasyon 6zelliklerinin, unutulmaz turizm deneyimi ve
tekrar ziyaret niyetlerine etkisini incelemislerdir. Malezya’nin ulusal bir parkinda
yapilan aragtirmada, destinasyon oOzelliklerine yonelik algilar1 ylksek olan
ziyaretcilerin tekrar ziyaret niyeti gibi davranigsal niyetlerinin arttigi sonucuna
varilmig olup, olumlu bir unutulmaz turizm deneyimine de sahip olunacagi vurgusu

yapilmustir.
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Coudounaris ve Sthapit’in (2017) unutulmaz turizm deneyimi faktOrlerinin
Finlandiya Rovaniemi’deki hayvanat bahgesi ve miize ziyaret¢ilerinin davranissal
niyetleri Uzerindeki etkilerini inceledikleri ¢alismada unutulmaz turizm deneyimi
faktorlerinden olan hazcilik, yerel kiiltiir, katilim ve bilgi faktdrlerinin ziyaretgilerin

davranigsal niyetlerini etkiledigi sonucuna varmislardir.

Chen ve Rahman (2018), ziyaret¢i katilimi, kiiltiirel temas, unutulmaz turizm
deneyimi ve destinasyon sadakati etkilesimini kiiltiir turizmi kapsaminda ele almistir.
Bu kapsamda son bes yil i¢inde kiiltiirel turizm destinasyonlarini ziyaret eden kisiler
hedef Kitle olarak belirlenmistir. Calismanin sonuglar1 incelendiginde; ziyaretgi
katilimimin kiiltiirel temas1 6nemli 6l¢iide etkiledigi ve kiiltlirel temasin da unutulmaz
turizm deneyimlerini olumlu yonde etkiledigi gorulmektedir. Bunun yani sira ¢alisma;
unutulmaz turizm deneyimlerinin sadakat {izerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu
gosterirken diger yandan kiiltiirel temasin, ziyaret¢i katilimi ve unutulmaz turizm

deneyimleri arasindaki iliskide tam aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir.

Stavrianea ve Kamenidou (2022), unutulmaz turizm deneyimi, miisteri tatmini,
destinasyon imaj1 ve sadakat arasidaki iliskileri kavramsal bir modelle inceledikleri
arastirmada; unutulmaz turizm deneyimlerinin sadakat ve miisteri tatmini {izerinde
dogrudan ve O6nemli bir etkisinin oldugu, destinasyon imajmnin unutulmaz turizm

deneyimleri tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmuistir.

Gohary vd. (2020), wunutulmaz turizm deneyimlerinin destinasyon
memnuniyeti, tekrar ziyaret niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim (WOM) Uzerindeki
etkilerini  degerlendirme amaciyla eko-turizm baglaminda bir ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Orneklemini eko-turizm destinasyonlarmn1  ziyaret eden
turistlerin olusturdugu c¢aligmada, neredeyse tum unutulmaz turizm deneyimi
boyutlarmm destinasyon memnuniyetini etkiledigi gorilirken ayn1 zamanda
destinasyon memnuniyetinin de unutulmaz turizm deneyimleri, olumlu agizdan agiza
iletisim (WOM) ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya

koymuslardir.

Nugraha vd. (2021) destinasyon kalitesi, deneyim katilimi ve unutulmaz turizm
deneyiminin miisteri tatmini ve agizdan agiza iletisim Uzerindeki etkisini kirsal turizm
baglaminda degerlendirmislerdir. Calismada, destinasyon kalitesinin miisteri tatminini

ve agizdan agiza iletisim Uzerinde 6nemli oranda etki ettigi ve miisteri tatminin de
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agizdan agiza iletisime Onemli oranda etki ettigi goriilmektedir. Bunun yani sira
arastirmada; olumlu deneyim ve katilimin unutulmaz turizm deneyimini ve miisteri
tatminini etkiledigi, unutulmaz turizm deneyiminin de miisteri tatminini ve agizdan

agiza iletigimi etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Rasoolimanesh vd. (2022) arastirmasinda, miisteri tatminin araci roli ile
Iran’in Kashan kentini ziyaret eden miras turistlerinin davranissal niyetlerini
yonlendirmede unutulmaz turizm deneyimleri boyutlarinin  etkilesimlerini
incelemislerdir.  Arastrmanin  sonuglarma  bakildiginda; unutulmaz  turizm
deneyiminin boyutlarindan olan yerel kiltir, katilim ve bilgi boyutlarinin dogrudan ve
dolayli olarak 6nemli 6lgtide turistlerin bir destinasyona yonelik davranigsal niyetlerini
etkiledigi goriilmektedir. Ayrica aragtirmada; hazcilik ve yenilik boyutlarinin miisteri
tatmini, tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza iletisim (WOM) niyetleri iizerinde

olumlu etkilerinin oldugu da ortaya koyulmustur. Buna gore;

Ho: Unutulmaz turizm deneyiminin davramigsal niyetler {izerinde dogrudan

etkisi vardur.

Unutulmaz turizm deneyiminin, otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki

iliskide aracilik etkisini degerlendiren ¢alisma incelendiginde;

Rasoolimanesh vd. (2021); ziyaret¢i katilimi, otantiklik ve destinasyon
imajmin tekrar ziyaret etme ve elektronik ortamda agizdan agiza iletisim (eWOM)
niyetleri arasindaki iligkiler ve bu iliskide unutulmaz turizm deneyiminin araci roliinii
test etmek amaciyla Iran’in UNESCO miras kenti olan Kashan’da gerceklestirdikleri
aragtirmada; tekrar ziyaret niyeti ve elektronik ortamda agizdan agiza iletisim
(eWOM) niyetlerini yodnlendirmede ziyaret¢i katilimi, otantiklik ve destinasyon
imajinin unutulmaz turizm deneyimlerinin aracilik roliiyle etki ettigi vurgulanmistir.
Ziyaretci katiliminin tekrar ziyaret niyeti ve elektronik ortamda agizdan agiza iletisim
(eWOM) niyetleri tzerinde olumlu, dogrudan ve dolayl etki ettigi tespit edilen
aragtirma sonuglarinda ayrica otantikligin unutulmaz turizm deneyimleri araciligiyla
tekrar ziyaret niyeti ve elektronik ortamda agizdan agiza iletisim (eWOM) niyeti
Uzerinde dolayli etkilerinin oldugu saptanmistir. Son olarak ise arastirmada;
destinasyon imajmin elektronik ortamda agizdan agiza iletisim (eWOM) niyeti
izerinde olumlu, dogrudan ve dolayli etkilerinin oldugunu ve tekrar ziyaret niyeti

uzerindeki dolayli etkilerinin olduguna da vurgu yapilmaktadir. Buna gore;
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Hio: Unutulmaz turizm deneyiminin, otantiklik ve davranigsal niyetler

arasindaki iliskide aracilik etkisi vardir.

Sakinlerin yasadiklar1 yer hakkindaki duygularimi inceleyen ve turizm
acisindan turistlerin belirli bir seyahat destinasyonuna yonelik duygularini incelemek
icin kullanilan (Wu vd. 2019) yer bagliligi kavrami ile otantiklik kavramlarmi

inceleyen calismalar ele alindiginda;

Ram vd. (2016), yer baglilig1 ile 6nemli ziyaret¢i ¢ekiciliklerinde algilanan
otantiklik arasmdaki iliskileri arastirmak amaciyla Helsinki, Finlandiya, Kudiis ve
Israil’deki Onemli ziyaret merkezlerini ziyaret eden turistlere yonelik c¢alisma
yapmiglardir. Yapilan ¢alismanin sonucunda, yer bagliligi ile otantiklik arasinda
pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Arastirmacilar, 6nemli miras alanlarinin sahip

oldugu otantiklik olgusunun, yer bagliligini etkiledigini tespit etmislerdir.

Jiang vd. (2017); destinasyon imaj1, varolussal otantiklik ve yer bagliligimin
boyutlar1 arasindaki iliskileri doga temelli turizm kapsaminda degerlendirmislerdir.
Doga temelli turizm destinasyonuna gelen turistlerden toplanan veriler neticesinde
aragtirmanin sonuglar1 incelendiginde; destinasyon imajmin varolussal otantiklik
Uzerinde, varolussal otantikligin yer bagimliligi, yer kimligi, yer etkisi ve yer sosyal
bagi iizerinde olumlu ve anlamli etkilerinin oldugu, bunun yani sira destinasyon imaj1
ile yer bagliliginin dort boyutunun her biri arasindaki iliskide varolussal otantikligin

onemli bir araci etkisi oldugu ortaya koyulmustur.

Wu vd. (2019); otantiklik, 6znel anlamda refah, yer bagliligi ve miisteri tatmini
arasindaki iligkileri miras turizmi baglaminda arastrmuslardir. Arastirmada,
otantikligin yer baglilig1 lizerindeki etkileri incelenirken, yer bagliliginin da 6znel
anlamda refahi etkilemedeki araci rolu incelenmektedir. Mizeyi ziyaret eden turistleri
ele alan arastirmanin sonucunda ise; otantikligin, yer bagliligi ve miisteri tatmini
uzerinde olumlu bir etkisinin oldugu, yer baglhiliginin da miisteri tatmini 6nemli
derecede artirdig fakat yer bagliliginin yer bagimliligi boyutunun 6znel anlamda refah
iizerinde 6nemli bir etkisinin olmadig, otantiklik ve 6znel anlamda refah arasindaki

iliskiye yer baglhiligmin aracilik ettigi Saptanmistir.

Shang (2020), turistlerin deneyimi, varolussal otantiklik ve yer baglilig
arasindaki iligkiyi ve varolussal otantikligin destinasyon marka deneyimi ile yer

baglilig1 arasindaki iligki (zerindeki dolayl etkisini aragtirmistir. Yavas turizm
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kapsaminda ele alinan bu c¢alismada; destinasyon marka deneyiminin varolussal
otantikligi kismen etkiledigi ve varolugsal otantikligin alt boyutlarindan olan hem i¢sel
hem de kisilerarast otantikligin yer bagliligini 6nemli duzeyde etkiledigi
gorilmektedir. Ayrica ¢alismanin bir diger 6nemli sonucu ise; etkili ve davranigsal

deneyim, varolugsal otantiklik araciligiyla yer bagliligina dolayl etki gostermesidir.

Shang vd. (2020), yavas turizm kavramini otantiklik ve yer baghilig: ile
iliskilendirip karma bir yontem yaklasimiyla farkli faktorlerin davranigsal niyetleri
etkilemesi yoniinden bir inceleme yapmislardir. Yapilan incelemeler Cin’de bulunan
iki tane yavas turizm merkezinde yapilmis olup elde edilen veriler neticesinde
otantikligin, yer bagliligimni ve davranigsal niyetleri kismen etkiledigi; yer bagliliginin
iki alt boyutu olan yer bagimliligi ve yer kimliginin davranigsal niyetler iizerinde

anlamli bir etkisinin oldugu goérilmektedir. Buna gore;
Hi1: Otantikligin yer bagliligi Uzerinde dogrudan etkisi vardir.

Yer baglihigi ile de davranigsal niyet degiskenini inceleyen calismalara
bakildiginda;

Loureiro (2014), deneyim ekonomisinin duygu ve bellek yoluyla yer baglligi
ve davranissal niyetler Gzerindeki etkisini arastirmayr amaglamistir. Gliney Portekiz’in
kirsal turizm alanma ziyarete gelen turistler lizerinden gercgeklestirilen arastirmada,;
deneyim ekonomisinin duygu ve bellek iizerinde, duygu ve bellegin yer bagliligi
iizerinde, yer baglihigin da davranigsal niyetler iizerinde olumlu etkilerinin oldugu

sonucuna varilmaistir.

Tonge vd. (2015), yer baghihigmnin cevreye duyarli davranigsal niyetler
Uzerindeki etkilerini Avustralya’da bulunan bir parkin ziyaretcileri Uzerinden
incelemeyi amaglamislardir. Buna gore yer bagliligin davranigsal niyetler iizerinde

etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.

Ramkissoon (2015), Afrika’da bulunan ada ekonomilerindeki turistleri
inceleyerek; turistlerin algilanan otantiklik, yer bagliligi, yer memnuniyeti ve kiiltiirel
davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi ele almistir. Yapilan arastrmada yer
bagliliginin dort boyutuna yer verilmistir. Arastirmaci, ¢alismasinda otantiklik
olgusunun kiiltiirel turizm tiiketiminde 6nemli bir merkezi konuma sahip oldugunu
belirtirken aragtirmanin sonucunda ise turistlerin algiladiklar1 otantikligin yer

memnuniyetini olumlu derecede etkiledigi gorilmektedir. Yer bagimliligi, yer kimligi,
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yer etkisi ve yer sosyal baginin her biri, kiiltiirel davranigsal niyetler tizerinde olumlu
ve dogrudan etkiye sahip oldugu da arastirmanin bir diger sonuglar1 arasinda yer

almaktadir.

Chow vd. (2019), Guney Cin’de bulunan ulusal park ziyaretgilerinin yer
baglilig1 ile miisteri tatminleri ve ¢evreye duyarli davranigsal niyetleri arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Sonuglar, yer bagliliginin boyutlarindan olan yer bagimlilig1
ve yer kimliginin, ziyaretcilerin miisteri tatmini ve davranissal niyetleri ile olumlu bir

iliskisi oldugunu gostermektedir.

Isa vd. (2020), Uyaran-Organizma-Yanit (S-O-R) modelini kullanarak, yer
baglilig1 ve tekrar ziyaret niyetini arastirmiglardir. Bu modelde ¢evre olarak altyapi,
atmosfer ve kiiltiirel gevre boyutlari; yer bagliligi olarak yer kimligi, yer bagimliligs,
yer etkisi ve yer sosyal boyutlari ve son olarak da davranigsal niyet degiskeni ele
alimmistir. Endonezya'daki Batam Adasi'na gelen ziyaretcilere yonelik yapilan
calismanin sonucglarinda; atmosfer ile yer bagimliligi arasinda iliski oldugu ortaya
koyulmustur. Ayrica, yer baghlhiginin boyutlarmin tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu baglamda yer sosyal bagmin tekrar ziyaret

niyetinde yer bagliligimin en 6nemli boyutu oldugu tespit edilmistir. Buna gore;
Hi2: Yer baglhihiginin davranigsal niyetler Uzerinde dogrudan etkisi vardir.

Yivvd. (2021), algilanan otantiklik, yer bagliligi ve sadakat arasindaki iliskileri
Cin’deki iki 6nemli UNESCO miras alanlarin1 ziyaret eden ziyaretgiler kapsaminda
incelemislerdir. Arastrmanin sonuglar1 incelendiginde; algilanan otantikligin yer
baghligmi etkiledigi, yer baglhiligmin sadakati etkiledigi, yer baghligmin algilanan

otantiklik ve sadakat arasinda arac1 bir role sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gore;

Hiz: Yer baghligmin, otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki iliskide

aracilik etkisi vardir.

Hipotezlerden hareketle olusturulan arastirmanin modeli Sekil 1°de verilmistir.
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Sekil 1
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1.3. EVREN VE ORNEKLEM

Bu ¢alismada evreni, Bursa’nin kiiltiirel miras alanlarmi ziyaret etmis olan
turistler olusturmaktadir. Bursa 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin 2021 y1l1 Arahk
aymda yaymladigi Turizm Istatistikleri Raporu’nda; 860.552 vyerli turist, 170.640
yabanci turist olmak (zere toplamda 1.031.162 kisinin Bursa’y1 ziyaret ettigi
bilinmektedir  (bursa.ktb.gov.tr). Bursa’daki  Kkdiltirel  miras  alanlar
degerlendirildiginde ise Osman Gazi ve Orhan Gazi Tirbeleri, Yesil (I. Mehmed)
Kdlliyesi, Hanlar bolgesi (Orhan Killiyesi cevresi), Muradiye (I1. Murad) Kulliyesi,
Cumalikizik Koyii, Hiiddavendigar (I. Murad) Kiilliyesi, Eski kaplica, Yildirim (1.
Bayezid) Killiyesi UNESCO Diinya Miras1 olarak kabul edilen yerlerdir
(bursa.com.tr). UNESCO Diinya Mirasi Listesinde yer alan bircok bolgesi ve Osmanli
Imparatorlugu’na bir dSnem baskentlik yapmis olmasi; Osmanli’nin ilk zamanlarinin
sivil mimari orneklerinin yer aldigi hanlar, hamamlar, kiilliyeler, tiirbeler vb. gibi

onemli yapilar1 barindirmasi, Bursa’nin evren olarak secilmesinde 6nemli etkenlerdir.
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Verilen istatistiklerde turistlerin, Bursa’y1 ziyaret etme amacimin ne oldugu ve
kiiltiirel miras kapsaminda Bursa’y1 ziyaret edenlerin sayisi ile ilgili herhangi bir net
veri mevcut olmadigindan dolayr bu c¢alismada kolayda Ornekleme yontemine
gidilmistir. Kolayda 6rnekleme, ana kiitle icerisinden secilecek olan drnek kesimin
arastirmacimin belirledigi sekilde rastlanti olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda
orneklemede veriler, ana kitleden en kolay, en hizli ve en ekonomik sekilde
toplanmaktadir (Malhotra, 2014:345). Orneklem sayisinmn biiyiikliigiinin tespit
edilmesi ile ilgili olarak elde edilmesi gereken sayinin %95 giivenilirlik diizeyinde
(p=0.05) en az 384 olmas1 gerektigi vurgulanmistir (Sekaran, 1992:253). Buna gore
500 kisiye anket dagitilmis ve bunlardan 460 tanesi elde edilmistir. 47 adet eksik veri
olmasi dolayistyla 413 veri arastirmanin analizinde kullanilmis olup Bursa’nin kultirel

miras alanlarini ziyaret eden 413 kisi arastirmanim 6rneklemini olusturmaktadir.
1.4. VERi TOPLAMA ARACLARI VE TEKNIKLERi

Bu calismada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmustir.
Calismanin anketi iki bolimden olusmaktadir. Birinci bdlimde katilimcilarin
demografik dzelliklerine yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde ise otantiklik,
unutulmaz turizm deneyimi, deneyim Kkalitesi, yer bagliligi, miisteri tatmini ve
davranigsal niyetleri 6lcen sorulardan olusmaktadir. Anket sorulari hazirlanirken
otantiklik sorular1 Girish ve Chen (2017)’in ¢alismasindan, unutulmaz turizm
deneyimi sorular1 Taheri vd. (2020)’nin ¢alismasindan, deneyim kalitesi ve miisteri
tatmini sorular1 Dominguez-Quintero vd. (2020)’nin ¢calismasindan, yer baghlig ile
ilgili sorular Vada vd. (2019)’nin ¢alismasindan, davranigsal niyetleri élgen sorular ise
Muskat vd. (2019)’nin ¢alismasindan alinmustir. Bu 6lgeklerin cevirisi strecinde
Brislin’in (1973) 6nerdigi metot kullanilmistir. Kullanilan 6l¢ek ve ifadeler Tablo 1°de
detayli olarak verilmistir. Anket sorularinda, “I: Kesinlikle Katilmiyorum-5:

Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5°1i Likert tipi 6lcek kullanilmistir.
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Tablo 1

Kullanilan Olgekler

Olgekler ifadeler

Otantiklik Kultirel miras alanlarina yaptigim ziyaret Bursa’nin tarihi
hakkinda kapsamli bir fikir verdi.

Ziyaret esnasinda efsanevi ve tarihi kisilikleri hissettim.
Essiz dini ve manevi deneyimden keyif aldim.

Insanlik tarihi ve uygarhg ile baglantili hissettim
Unutulmaz Turizm Deneyimi Deneyimden keyif aldim ve heyecanli hissettim.

Yerel kiiltiirii yakindan deneyimledim.

Ozgiirliik duygusunun tadini gikarttim.

Anlaml bir sey yaptigimi diigiiniiyorum.

Bursa hakkinda daha fazla bilgi edindigimi diistiniiyorum.

Deneyim Kalitesi Bursa ziyareti eglenceliydi
Kendimi rahat hissettim.
Bu ziyaretin egitici ve 6gretici bir deneyim olduguna
inantyorum.
Giinliik rutinden kagtigima ve gercekten yeni bir sey yaptigima
inantyorum.
Ziyaret esnasinda egyalarimin ve kendimin glivende oldugunu

hissettim.
Yer Bagliligt Bursa’nin benim bir par¢am oldugunu hissediyorum.

Bursa, yapmay1 sevdigim seyler i¢in en iyi sehir oldugunu
soyleyebilirim.
Bursa benimicin ¢ok dzel bir sehirdir.
Diger herhangi bir sehir Bursa ile karsilastirilmaz.
Miisteri Tatmini Bursa ziyaret edebilecegim en iyi destinasyonlardan biridir.

Genel olarak Bursa’nin kiiltiirel miras alanlarmi ziyaret etme
kararimdan memnunum.

Bursa’nin kiiltiirel miras alanlarini ziyaret etmekten genel olarak
memnunum.

Davramgsal Niyetler Bursa’nin Kiiltiirel miras alanlarin tekrar ziyaret etmek istiyorum.

Bursa’y1 arkadaglarima ve bagskalarima tavsiye ederim.
Bagkalarina Bursa hakkinda olumlu seyler sdylerim.

Veriler, Ocak — Aralik 2022 tarihleri arasmda Bursa’nin kiltirel miras
alanlarmi ziyaret eden turistlerden toplanmistir. Turistlerin tamamiyla goriisiip anket
doldurtmak c¢ok fazla mumkiin olmadigindan dolayr anket sorulari, rehberler
araciligiyla yerli turist gruplarina Bursa gezisi sonrasi dagitilarak veriler elde

edilmistir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR
1.1. DEMOGRAFIK BULGULAR

Aragtirma kapsaminda katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular
Tablo 2’de ayrintili olarak yer verilmistir. Katilimcilarin %50.4’i kadmn, %49.6’sinin
da erkek; blylk bir ¢ogunlugunun (%70.5) bekar, %29.5’inin de evli oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin yaslari incelendiginde %45.3’i 21-30 yas
araliginda ve %19.9’u 31-40 yas araligindadir. Egitim dlzeyleri gz 6énine alindiginda

katilimcilarin %48.2 sinin lisans mezunu ve %28.1°1 lise mezunudur.
Tablo 2

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Say1 (n) %
Cinsiyet Erkek 205 49.6
Kadin 208 50.4
Medeni Durum Evli 122 sgg
Bekar 291 '
Yas 20 ve daha az 52 12.6
21-30 187 45.3
31-40 82 19.9
41-50 68 16.5
51 ve Uzeri 24 5.8
Egitim [IkGgretim 26 6.3
Lise 116 28.1
On lisans 42 10.2
Lisans 199 48.2
Lisansiistl 30 7.3
Meslek Ev Hanimi 36 8.7
Isci 120 29.1
Esnaf 43 104
Memur 65 15.7
Ogrenci 131 317
Diger 18 4.4
Gelir 5500 ve daha az 231 55.9
5501-8500 92 22.3
8501 ve Uizeri 90 21.8
Busra’ya Gelis 1 57 13.8
Sayist 2 29 7.0
2 30 73
5 21 51
- 16 3.9
6 ve Uzeri 260 63.0
Total 413 100

Katilimcilarin meslekleri incelendiginde, %31.7 ile 6grenciler ilk sirada yer
alirken bunu is¢i (%29.1) ve memurlar (%15.7) izlemektedir. Arastirmaya katilanlarin
yaridan fazlasi1 (%55.9) 5500 TL’den az gelire sahipken, %21.8”1 8501 TL ve uzeri
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gelire sahip oldugu gOrulmektedir. Katilimcilarin Bursa’y1 ziyaret sayilarina
bakildiginda %63°1i Bursa’ya 6 ve daha fazla kez ziyaret etmisken ilk kez gelenlerin
oran1 %13.8’dir.

1.2. OLCUM MODELI

Yapilar yansitict seklide dlgiilerek model olusturulmustur. Yapilar, yansitici
olmalar1 sebebi ile igsel tutarlilik, yakinsak gecerlilik ve ayrigma gegerliligi
incelenmistir. Smart PLS programinda ifadelerin analizlerini gergeklestirebilmek igin
faktor yuklerinin 0.70 veya Uzerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2021:80)
Yapilan analiz sonuglarina gore tiim ifadelerin faktor yiikleri 0.70’in {izerinde olup
tumi analize dahil edilmistir. Olgim modeli sonuglarma gére ortalama varyans
aciklama degerleri 0.689 ve 0.918 arasinda degismektedir. Ortalama varyans degerleri
ile elde edilen yakinsak gegerliliktir. Ortalama varyans agiklama degerlerinin 0.50’den
biuyuk olmasi gerekmektedir (Bido vd., 2014:64). Buna gore yakimsak gegerlilik
saglanmustir. I¢ tutarlilik giivenilirligini belirlemek i¢in birlesik giivenilirlik degerleri
(tho c) ele alimmustir. Birlesik giivenilirlik i¢in degerlerin 0.70’den biiyiik olmasi1
gerekmektedir (Kamis vd., 2020:991). Analiz sonuglar1 incelendiginde bu degerler
0.912 ve 0.971 arasindadir. Bu sonug yap1 gegerliliginin saglandigmi gostermektedir.
Cronbach Alpha degerlerinin ise 0.70’in iizerinde olmas1 gerekmektedir (Bido vd.,
2014:65). Sonuglara bakildiginda Cronbach Alpha degerlerinin 0.871-0.955 arasinda
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda yapilar i¢sel tutarliga sahiptir. Bunun yani sira
yapilarin  giivenilirligini degerlendiren, veri tutarhigmm dogru sekilde tahmin
edilmesini saglayan rho a degerleri incelenmistir. Bu degerlerin de 0.70’in iizerinde
olmast yapilarin giivenilirligini belirlemektedir (Hair vd., 2017: 111). Asagida yer alan

Tablo 3’te bu degerlere iligskin bilgiler verilmistir.

Tablo 3
Olctim Modeli
Degiskenler Ifadeler F.Yikleri rho_a C.Alpha CR (rho_c) AVE
Davranigsal Niyet DN1 0.941
DN2 0.972 0.956 0.955 0.971 0.918
DN3 0.961
Deneyim Kalitesi DK1 0.839
DK2 0.822 0.889 0.887 0.917 0.689
DK3 0.868
DK4 0.837
DK5 0.781
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Miisteri Tatmini MT1 0.845

MT2 0.922 0.906 0.887 0.930 0.816
MT3 0.941
Otantiklik o1 0.815
02 0.875
03 0.860 0.872 0.871 0.912 0.721
04 0.847
Unutulmaz Turizm UTD1 0.874
Deneyimi UTD2 0.841

uUTD3 0.829 0.905 0.902 0.927 0.719
UTD4 0.848
uTD5 0.846

Yer Baglihig YB1 0.905
YB2 0.927 0.942 0.924 0.946 0.815
YB3 0.940
YB4 0.834

Not: CR=Birlesik Giivenirlik; AVE= Ortalama A¢iklanan VVaryans

Ayrisma gegerliginin tespit etmek amaciyla Fornell ve Larcker (1981)
tarafindan onerilen kriter ve Cross Loadings (Capraz Yikleme) degerleri (Chin, 1998)
ile Henseler vd. (2015) tarafindan Onerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)
kriterleri kullanilmis olup Tablo 4’te Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore yapilan
analiz sonuglarma yer verilmektedir. Tablodaki degerler incelendiginde her bir yapinin
ortalama agiklanan varyans degeri karekokuniin diger yapilarla korelasyonundan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Boylece bu kritere gore; arastirmada yer alan yapilarin
ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin karekoki, yapilar arasindaki

korelasyonlardan yiiksek olmasi gerektigi kriterini karsilamaktadir.
Tablo 4

Fornell Larcker Kriteri

Fornell-Larcker Kriteri

1 2 3 4 5 6
1. Deneyim Kalitesi 0.830
2. Davranissal Niyet 0.608 0.958
3. Miisteri Tatmini 0.533 0.714 0.903
4. Otantiklik 0.617 0.612 0.531 0.849
5. Unutulmaz Turizm Deneyimi 0.727 0.616 0.550 0.726 0.848
6. Yer Baglilig: 0.607 0.496 0.548 0.534 0.486 0.903
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Ayt edici gecerliligi degerlendirmek amaciyla ayrica Cross Loadings

degerleri incelenmistir. Bu degerler madde dizeyinde ayirt edici gecerliligini

gostermektedir. Her bir 6lciim 6gesinin teorik olarak iligkilendirildigi yapilar disindaki

diger tiim yapilar ile arasinda zayif bir iliski olmasi1 gerekmektedir (Henseler vd.,

2015:118). Buna gore Tablo 5°te verilen degerler incelendiginde her bir 6genin iliskili

yapisina en Yyiksek degeri vermekte oldugu gorilip aywt edici gegerlilik

saglanmaktadir.

Tablo 5

Cross Loadings Degerleri
Cross Loadings Degerleri

DK DN MT o) uTD YB

DK1 0.839 0.545 0.450 0.518 0.661 0.417
DK2 0.822 0.493 0.419 0.543 0.569 0.600
DK3 0.868 0.515 0.449 0.514  0.658 0.449
DK4 0.837 0.539 0.522 0.490 0.614 0.457
DK5 0.781 0.420 0.367 0.495 0.505 0.612
DN1 0.564 0.941 0.690 0.551 0.565 0.432
DN2 0.592 0.972 0.681 0.612 0.596 0.496
DN3 0.589 0.961 0.682 0.595 0.609 0.495
MT1 0.452 0.522 0.845 0.436 0.430 0.619
MT2 0.472 0.661 0.922 0.478 0.503 0.432
MT3 0.519 0.731 0.941 0.519 0.547 0.464
o1 0.493 0.552 0.437 0.815 0.650 0.322
02 0.508 0.538 0.475 0.875 0.613 0.415
03 0.582 0.508 0.474 0.860 0.622 0.542
04 0.509 0.481 0.415 0.847 0.584 0.526
uTD1 0.614 0.572 0.493 0.696 0.874 0.384
UTD2 0.604 0.512 0.470 0.634  0.841 0.445
uUTD3 0.634 0.481 0.443 0.643 0.829 0.493
UTD4 0.611 0.511 0.450 0.542 0.848 0.352
UTD5 0.622 0.530 0.472 0.547 0.846 0.382
YB1 0.594 0.476 0.521 0.496 0.475 0.905
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0.524 0.503 0.477 0.927

0.520 0.530 0.472 0.940

YB2 0.585 0.492
YB3 0.567 0.481
YB4 0.413 0.302

0.391 0.373 0.293 0.834

Ayrisma gegerliligini degerlendirmek i¢in son olarak Heterotrait—Monotrait

(HTMT) degerleri incelenmistir. HTMT degerlerinin  0.85’ten diisiik olmasi

gerekmektedir (Henseler vd., 2015:127). Tablo 6’da verilen degerler incelendiginde

bu degerlerin 0.85’ten kiiglk oldugu saptanmis olup ayrisma gegerliligi saglanmistir.

Tablo 6
Hmtm Kriteri
HTMT Kiriteri
1 2 3 4 5 6
1. Deneyim Kalitesi
2.Davramgsal Niyet 0.658
3.Miisteri Tatmini 0.599 0.767
4. Otantiklik 0.701 0.671 0.601
5. Unutulmaz Turizm Deneyimi 0.811 0.662 0.610 0.815
6. Yer Bagliligi 0.665 0.516 0.611 0.585 0.520

1.3. HiPOTEZ TESTI

1.3.1. MODEL UYUM IYiLiGiNi DEGERLENDIRME

Arastirma modelinin ki-kare (X?) degeri 1233.079 olarak hesaplanmistir. Veri

ve model uyumunu saptamak amaciyla i¢in Standardized Root Mean Square Residual

(SRMR) degeri kullanilmistir. SRMR degerinin 0’a esit olmas1 milkemmel uyumu

gosterir. Kabul edilebilir uyumun SRMR<.08 oldugu kabul edilebilirken bu degerin
0.10’dan blyik olmasi ise zayif uyumu gostermektedir (Kline, 2016:277-278). SRMR
0.063 (<0.080) (Hu ve Bentler, 1999:6), NFI, 0.861 (<0.80) (Byrne, 2010:78)
cikmistir. Ayrica d ULS 1.202 ve d_G 0.475 olarak ¢ikmig, tam uyum kriterlerinin

orijinal degerlerinden (>0.05) yiksek (Dijkstra ve Henseler, 2015:9) oldugu tespit
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edilmistir. Boylelikle Tablo 7°de yer aldigi gibi arastrma modeli uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7

Model Uyum Lyiligi Degerleri

Kriterler Model Skorlar Kritik Deger
Chi-Square 1233.079

SRMR 0.063 <0.080
d_ULS 1.202 >0.05

d_G 0.475 >0.05

NFI 0.861 <0.80

1.3.2. YAPISAL MODELiIi DEGERLENDIRME

Degiskenlerin ait R? degerleri incelendiginde; deneyim kalitesi degiskeninin
degeri 0.381; davranmigsal niyet degiskeninin degeri 0.614; miisteri tatmini
degiskeninin degeri 0.282; unutulmaz turizm deneyimi degerinin 0.528; yer bagliligi
degiskeninin degeri ise 0.285 oldugu tespit edilmistir (Tablo 8). Bagimsiz
degiskenlerin bagiml degiskeni agiklama diizeyini gdsteren R? degeri 0 ile 1 arasinda
olmali ve bu deger ne kadar yiiksek olursa o kadar iyi aciklandigini gostermektedir.
Bu deger incelendiginde elde edilen sonuca gore agiklama diizeyinin davranissal niyet
ve unutulmaz turizm deneyimi degiskenlerinin deneyim kalitesi, yer baglilig1 ve
miisteri tatmini degiskenine kiyasla orta dizeyde bir agiklama dizeyine sahip

oldugunu séylemek mimkindir (Hair vd., 2017:84).

Tablo 8

R? Degerleri
Degiskenler R2
DK 0.381
DN 0.614
MT 0.282
uTbh 0.528
YB 0.285
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Bagimsiz degiskenlerin R? degeri lizerindeki etkisini degerlendirmek igin f2
istatistiginden faydalanilmigtir. Etki Olglsli  f*> zayif (0.02<f°<0.14), orta
(0.15<£%<0.34) veya yiiksek (f>>0.34) olarak siniflandirilmaktadir (Cohen, 1988:474).
Yapilan test sonucunda f? degerleri; Ho (0.008) ve Hi2’de (0.001) etki gériilmemekte
iken Hs (0.032); H7 *de (0.039) zay1f etki; H1 (0.392), H2 (0.343), H4(0.615), Hs (1.118)
ve Hi1’de (0.398) ise yuksek etkinin goriildiigi tespit edilmistir (Tablo 9).

Tablo 9
f? Degerleri
f? Degerleri
DK DN MT (0] uTD YB
DK 0.032
DN
MT 0.343
0] 0.615 0.039 0.392 1.118 0.398
UuTDh 0.008
YB 0.001

1.3.3. DOGRUDAN ETKINiN DEGERLENDIRILMESi

Bulgulara goére otantikligin miisteri tatmini Uzerindeki etkisi olumlu ve
anlamhdir (B= 0.531; p<0.001). Miisteri tatmininin davranigsal niyetler iizerindeki
etkisi olumlu ve anlamlidir (= 0.477; p<0.001). Otantikligin deneyim Kkalitesi
tizerindeki etkisi olumlu ve anlamhdir (B= 0.617; p<0.001). Deneyim Kalitesinin
davranigsal niyetler Uzerindeki etkisi olumlu ve anlamhidir (f= 0.180; p<0.001).
Otantikligin davranmigsal niyetler tizerindeki etkisi olumlu ve anlamlidir (B= 0.190;
p<0.001). Otantikligin unutulmaz turizm deneyimi Uzerindeki etkisi olumlu ve
anlamlidir (B= 0.726; p<0.001). Unutulmaz turizm deneyiminin davranigsal niyetler
iizerindeki etkisi negatif ve anlaml degildir (= 0.097; p<0.001). Otantikligin yer
baglilig1 iizerindeki etkisi olumlu ve anlamlidir (B= 0.534; p<0.001). Yer baghliginin
davranigsal niyetler Gizerindeki etkisi negatif ve anlamli degildir (= -0.023; p<0.001).
Elde edilen bu bulgulara gore Ho ve Hi> reddedilmistir, Hi, H2, Ha, Hs, H7, Hg ve Hi1
desteklenmistir. Degerlere iligskin bulgular Tablo 10°da yer almaktadir.
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Tablo 10

Dogrudan Etki Hipotez Sonuglar:

Hipotezler B X S.S. t-degeri p-degeri Sonug
Hi O->MT 0.531 0533 0.041 13.074 0.000*** Kabul edildi
H, MT->DN 0.477 0.482 0.064 7.423  0.000*** Kabul edildi
Hs O->DK 0.617 0.618 0.049 12,540 0.000*** Kabul edildi
Hs DK->DN 0.180 0.177 0.079 2.286  0.022** Kabul edildi
H- O->DN 0.190 0.18 0.075 2.538  0.011** Kabul edildi
Hs O->UTD 0.726  0.727 0.039 18.699 0.000*** Kabul edildi
He UTD->DN 0.097 0.096 0.084 1153 0.249 Kabul edilmedi
Hu O->YB 0.534 0534 0.041 13.094 0.000*** Kabul edildi
Hiz YB->DN -0.023 -0.024 0.053 0.435 0.663 Kabul edilmedi

Not: DK= Deneyim kalitesi; DN= Davranissal niyet; MT=Miisteri tatmini;, O= Otantiklik; YB= Yer
baghiligr; UTD= Unutulmaz Turizm Deneyimi ***p<.01(t>2.58), **p<.05(t>1.96), *p<.10(t>1.65)

1.3.4. ARACILIK ETKIiSININ DEGERLENDIRILMESI

Aracilik etkilerini saptamak amaciyla i¢in B, t ve p degerleri kullanilmistir. Bu

kapsamda yapisal degerin test sonuglarina gére bu degerler incelenmis olup aracilik

etkisini 5.000 6rnek kullanan bootstrapping (6nytikleme) testleri kullanarak incelemek

icin %95 yanhlik diizeltmeli gliven aralig1 gerceklestirilmistir (Zhao vd., 2010:202-

204). Tablo 11 aracilik testinin sonuglarini gostermektedir.

Tablo 11

Aracilik Etkisi Hipotez Sonuglar

Hipotezler ] X s.S. t-degeri p-degeri Sonug
H: O->MT->DN 0.282 0257 0.037 6.819 0.000*** Kabul edildi
H¢ O->DK->DN 0.381 0.111 0.053 2.093 0.036™** Kabul edildi
Hiw O->UTD->DN 0.528 0.070 0.062 1136 0.256 Kabul edilmedi
Hiz O->YB->DN 0.285 -0.013 0.029 0.432 0.666 Kabul edilmedi

Not: S.S: Standard Sapma; DK= Deneyim kalitesi; DN= Davranissal niyet; MT=Miisteri tatmini; O=

Otantiklik; YB= Yer bagliligi; UTD= Unutulmaz Turizm Deneyimi

Bulgulara gore miisteri tatminin otantiklik ve davranigsal niyetler arasinda

etkiye aracilik ettigi saptanmistir (= 0.282; p<0.001). Deneyim kalitesinin otantiklik
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ve davranigsal niyetler arasinda etkiye aracilik ettigi saptanmistir (8= 0.381; p<0.001).

Unutulmaz turizm deneyiminin otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki etkiye

aracilik etmedigi saptanmistir (f= 0.528; p<0.001). Yer baghliginin otantiklik ve

davranigsal niyetler arasindaki etkiye aracilik etmedigi goriilmektedir (= 0.285;

p<0.001). Elde edilen bu bulgulara gore Hio ve His reddedilmistir, Hs ve Hs

desteklenmistir. Hipotezlere iliskin model 6zeti Sekil 2’de gosterilmistir.
Sekil 2

Sonu¢ Modeli

48578 \\1{20.753
> 0.477 (7.423)

0.531 (13.074)

56.213
0.190 (2.538)
46174
03
47.323
o 0.726 (18.699) 0.097 (1.153) DN

uTD

56.062 43 842 46566 36.921 38.057

[ vt | [ w2 | [ ups | [ ums | [ ums |

o o)

0.534 (13.094) P 0.285 -0.023 (0.435)

82915 116 429, 146 870 43028

|vs1||vsz']|‘vazllve4|

57.307

116.937

189.020

DN1
DN2

DN3
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SONUC VE TARTISMA

Nesilden nesile aktarilan maddi ve manevi irilinlerin toplamini ifade eden
kalturel miras kavramu, turizm ile birlikte koruma ve gelisme kazanmistir. Bu
kapsamda ortaya kulturel turizm kavrami ¢gikmustir. Turizm, turistleri bu kilttrel miras
alanlarina yonlendirmesi ile bolgede bir kalkinma saglamis (Cetin, 2010:183) ve ayni
zamanda sosyo-kiiltiirel ve gevresel etkilerde dnemli rol oynamistir (Kili¢ ve Senel,
2021:793-794). Bu goz ardi edilemeyecek olan etki ve katkilariyla kiiltiirel miras
alanlarinin incelenmesi 6nemli olmaktadir. Bu baglamda mevcut c¢alismada;
otantiklik, unutulmaz turizm deneyimi, deneyim kalitesi, yer bagliligi, misteri tatmini,
davranissal niyetler arasindaki etkileri ve otantiklik ile davranigsal niyetler arasindaki
unutulmaz turizm deneyimi, deneyim kalitesi, miisteri tatmini ve yer baghligmin
aracilik etkilerini ortaya koymak amaglanmistr. Bu ama¢ dogrultusundaki
aragtirmanin sonuglarma gore, otantikligin miisteri tatmini Uzerinde anlamli bir
etkisinin oldugu saptanmustir. S6z konusu sonu¢ diger c¢alismalarin sonuglar1 ile
ortismektedir (Cho, 2012; Lee vd., 2016; Nguyen vd., 2016; Zhang, 2018; Muskat
vd., 2019; Dominguez-Quintero vd., 2020; Park vd., 2020; Zhang vd., 2021; Gen¢ ve
Geng, 2022). Gergek olani, bozulmamis olani arama arayiginda olan turisti bu arayisa
strikleyen unsurun otantiklik kavrami oldugu bilinmektedir (Kolar ve Zabkar,
2010:652). Bu dogrultuda turistler, otantik bulduklar1 yerlerden haz/zevk aldiklar1 ve

bulunduklar1 bu durumdan bir memnuniyet elde ettikleri séylenebilir.

Arastirmada miisteri tatminin davranigsal niyetler lizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, miisteri tatmini ve davranissal niyetler
arasinda anlamli bir iliski oldugunu inceleyen diger c¢alismalarin sonuglar1 ile
ortiismektedir (Chen ve Chen, 2010; Amoah vd., 2016; Altunel ve Kocak, 2017; Girish
ve Chen, 2017; Park vd., 2019; Park vd., 2020; Nugraha vd., 2021). Buna gore
Bursa’daki kiiltiirel miras alanlarina yonelik tatmin diizeyinin artmasi, ziyaretgilerin
bu alanlar1 tekrar ziyaret etme ve baskalarma tavsiye etme davraniglarina olumlu

yanstyacaktir.

Arastirmada incelenen aracilik etkilerinin sonuclar1 incelendiginde; miisteri
tatmininin otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiye aracilik ettigi tespit

edilmistir. Bu sonu¢ Muskat vd.’nin (2019) sonucu ile ortiismektedir. Buna gore;
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turistlerin otantik bulduklar1 yerleri tekrar ziyaret etmeleri ve gevresine tavsiyede

bulunmasinda 0 yerden duyduklari tatminin dnemli bir roli oldugu gorilmektedir.

Aragtirma sonuglar1 otantikligin deneyim kalitesini pozitif yonde etkiledigini
gOstermektedir. Bu sonug, dnceki arastirmalarda (Liv vd., 2016; Dominguez-Quintero
vd., 2019; Lu vd., 2022) yer alan otantiklik ve deneyim kalitesi arasindaki pozitif iligki
oldugu sonuglar1 ile ortiismektedir. Turistlerin Bursa'nin kiiltiirel miras alanlarini
otantik bulmalar1 ile fiziksel ve psikolojik olarak bir rahatlama durumunda olduklari,
destinasyon deneyiminin tiim asamalarmmda yer aldiklari, sosyal deger/benlik
duygularinin ortaya ¢iktigi, yasadiklar1 deneyimden zevk aldiklari, siradan
yasamlarindan ayrilip orijinalligin deneyimini yasadiklar1 sdylenebilir. Bir diger
deyisle turistler; ziyaret ettikleri kiiltiirel alanlar1 ne kadar ¢ok otantik bulurlarsa

yasadiklar1 deneyimlerin de o derece kaliteli olacagi sonucuna varilabilir.

Arastirmada deneyim kalitesinin davranigsal niyetleri anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi ortaya konulmustur. Bu sonug literatiirdeki benzer ¢alismalarla paralellik
gostermektedir (Kim ve Chio, 2013; Fernandes ve Cruz, 2016; Mansour ve Ariffin,
2017; Altunel ve Kocak, 2017; Hussein vd., 2018; Liv vd., 2016). Deneyim kalitesi
kavrami 6znel ve duygusal bir kavrami ifade etmektedir (Mendes vd. 2010:113). Bu
durum dikkate alindiginda turistlerin, destinasyondaki faaliyetlere kisisel anlamda
katilim sagladiklarmi1 ve bu katilim esnasinda elde ettikleri duygusal algilarindan
hareketle Bursa’nin kiltirel miras alanlarin1 ziyaretlerini tekrar gergeklestirme
olasiliklarinin fazla oldugu ve bu destinasyonu gevresine de tavsiyede edecekleri

kuvvetle muhtemeldir.

Arastirmanin  diger bir sonucunda ise deneyim Kkalitesinin otantiklik ve
davranissal niyetler arasindaki iligkiye aracilik ettigi tespit edilmistir. Bu sonu¢ Liv
vd.’nin (2016) calismasmin sonuglarinda ima ettigi gibi elde edilen sonug paralellik
gostermektedir. Algilanan kalitenin turistin duygusal yOniine hitap ettigi deneyim
kalitesi kavrami1 (Chang ve Horng, 2010:2403), otantik algilanan yer ile o yeri tekrar
ziyaret etme ve bagkalarma tavsiye etmede belirleyici bir rol oynamaktadir. Turistin o
yerle ilgili yasadig1 katilim, gevre, paydaslar, diger turistlerle yasadig: etkilesimlerden

dogan duygusalligin bu noktada 6nemli oldugu gorilmektedir.

Aragtirmada otantikligin davranigsal niyetler (zerinde anlamli ve pozitif

etkisinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan galigmalarda ele alinan, otantiklik ve
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davranigsal niyetler arasinda olumlu bir etkinin s6z konusu oldugunu vurgulayan
caligmalarla ayni1 dogrultuda bir sonuca varilmistir (Kolar ve Zabkar, 2010; Park vd.,
2019; Muskat vd., 2019; Shang vd., 2020; Zhang vd., 2021). Gergeklik, orijinallik
arayiginda olan turiste seyahat etme icgldisiunu kazandiran otantiklik (Kolar ve
Zabkar, 2010:652), onlar1 seyahat etmeye motive ettigi gibi tekrar ayni destinasyona
seyahat etmede karar verme mekanizmalarindan birini olusturdugu soylenebilir. Diger
bir deyisle bu sonug, turistlerin otantik bulduklari kiiltiirel miras alanlarimni tekrar
ziyaret etme ve cevresine bu yer hakkinda olumlu seyler sdyleme egilimde olduklar1
seklinde yorumlanabilir. Ayrica Bursa’nin kiltirel miras alanlarinin turistler
tarafindan otantik algilanmasi, Bursa’nin turizm hareketliligine olumlu anlamda

katkilar saglayacaktir.

Otantikligin unutulmaz turizm deneyimini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi
arastrmanin sonuclar1 arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda yapilan ¢aligmalarin
sonuglar1 ile arastrmada elde edilen sonuglar oOrtiismektedir (Taheri vd., 2020;
Rasoolimanesh vd., 2021). Buna gore algilanan otantiklik; turistlerin, turizm deneyimi
yasadiktan sonra da akilda kalmasini saglayan unutulmaz turizm deneyimi kavramini
onemli dl¢giide etkiledigi ve turistlerin bir yeri otantik bulmalari, ileride hatirlayacagi

bir deneyime sahip olacagi anlamina gelebilmektedir.

Aragtirmada unutulmaz turizm deneyiminin davranigsal niyetler iizerindeki
etkisinin anlamli olmadig: tespit edilmistir. Yapilan ¢caligmalarda unutulmaz turizm
deneyimi ve davranissal niyetler arasinda anlamli bir iliskinin s6z konusu oldugu
caligmalar bulunmaktadir (Tung ve Ritchie, 2011; Mahdzar vd., 2015; Coudounaris ve
Sthapit, 2017; Chen ve Rahman, 2018; Zhang vd., 2018; Stavrianea ve Kamenidou,
2022; Gohary vd., 2020; Nugraha vd. 2021; Rasoolimanesh vd., 2022). Elde edilen
sonug literatiirdeki diger sonuglarla uyusmamaktadir. Deneyim kavraminin en 6nemli
ozelligi gelecekteki kararlari etkileyebilme 6zelligidir (Braun-Latour vd., 2006:360).
Turist, sadece destinasyonda yasadigi durumlardan degil; seyahat Oncesi, seyahat
esnas1 Ve seyahat sonrasi olarak adlandirabilecegimiz ¢ durum faaliyetinden de
etkilenebilmektedir (Tung ve Ritche, 2011:1369). Bu kapsamda degerlendirildiginde
arastrmaya katilanlar, bu durumlardan herhangi birinde olumsuzluk yasamis

olabilirler.

Turist icin deneyim, o yeri tekrar ziyaret edip etmeme konusunda karar verme

kaynagidir. Deneyimde Sgrenilen bilgiler gelecekteki karar verme davranisina etki
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etmektedir (Hoch ve Deighton, 1989:3; Braun-Latour vd., 2006:360). Bu baglamda
arastirma sonucuna gore Bursa’yi ziyaret eden turistlerin, yasadiklari deneyimler,
onlarin tekrar Bursa’y1 ziyaret edecegini ve g¢evresine de tavsiye edecegi gibi bir
durumun s6z konusu olmayacagi seklinde yorumlanabilir. Bu olumsuz neden biraz
daha derinden ele alinirsa varsayimsal ¢ikarimlar su sekilde degerlendirilebilir: turizm
iirlin, hizmet ve deneyimleri tiiketen bireylerin tiiketim esnasinda yeterince haz/zevk
almamalar1; Bursa’nin turistler igin ginlik aktivitelerinin dismna ¢iktiklar1 bir
destinasyon olmamast; turistleri sikintidan uzaklastran veya psikolojik anlamda
rahatlamalarini saglayan bir destinasyon olmamasi; turistin yerel halk ile yasanan
olumsuz bir deneyiminin olmasi, egitici ve 6gretici bir deneyimin yasanmamis olmasi
veya deneyimlere katilmaya tesvik eden herhangi bir faktériin bulunmamasi, turistin
yasadig1 deneyimleri anlamlandiramamasi veya 6ziimseyememesi, seyahat esnasinda

turistin yeterince aktiviteye katilamamasi gibi bir ¢ok nedeni olabilir.

Arastirmada unutulmaz turizm deneyiminin otantiklik ve davranissal niyetler
iizerinde aracilik etkisinin bulunmadig tespit edilmistir. Bu sonug literatiirde yer alan
caligmanin (Rasoolimanesh vd., 2021) sonucu ile 6rtiismemektedir. Unutulmaz turizm
deneyimi kavraminin en belirgin 6zellikleri unutulmazlik ve tekrar hatirlanmadir (Kim
vd., 2012:13). Bu nedenle otantik bir yeri tekrar ziyaret etme veya turistin cevresine
bu yeri 6nerip yerle ilgili olumlu seyler s6ylemesi konusunda unutulmazligin herhangi
bir roliniin olmadig1 goriilmektedir. Yasanilan deneyimin turistte bir iz biraktigi, olay
gergeklestikten sonra animsanacagi, algilanan otantikligin turistin gelecekteki
davraniglarimi1 etkilemede unutulmaz turizm deneyiminin herhangi bir etkisinin
olmayacagi soz konusudur. Buna goére ise turistlerin unutulmaz turizm deneyimi
kavramma yeni olmalar1 veya kavrami tam olarak algilayamadiklarindan dolay1
hipotezin sonucu anlamsiz olabilir. Ayrica arastirma alanmin kisitlarindan dolay1 da

bu sonuca erisilmis olabilir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonuca gore ise; otantikligin yer baghihig:
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir. Bu sonug literatiirdeki arastirmalarla
ortiismektedir (Ramkissoon, 2015; Ram vd., 2016; Jiang vd., 2017; Wu vd., 2019;
Shang, 2020; Shang vd., 2020; Yiv vd., 2021). Bu pozitif etki degerlendirildiginde;
turistlerin kiiltiirel miras alaniyla ilgili otantiklik algilarmin artmasi, kiiltiirel miras
alanlarmm bulundugu yerlere olan bagliligi artiracagi anlamma gelmektedir.

Turistlerin otantik gordukleri yerlere kendilerini o yerle ister duygusal ister davranigsal

50



olsun bir bag kurduklarni gostermektedir. Arastirmada Bursa’nmn kultirel miras
alanlarini otantik bulan turistlerin, bu alanlarda kendilerinden bir parca gordikleri
sOylenebilir. Ayrica turistlerin, birey-yer iliskisinde ve 0 yere yiikledikleri anlamlarda

otantikligin 6nemli bir rol oynadigi1 gortlmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore yer baghligmin davranigsal niyetler {izerindeki
etkisi anlamli degildir. Bu kapsamda literatiirde konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar ile
bu durum ortiismemektedir (Loureiro, 2014; Tonge vd., 2015; Ramkissoon, 2015;
Chow vd., 2019; Isa vd., 2020). Yer baghhg, turistlerin belli bir yerle kurduklar1
duygusal bag olarak tanimlanmaktadir (Gross ve Brown, 2006:697; Gross ve Brown,
2008:1141; Hidalgo ve Hernandez, 2001:274; Kyle vd., 2003:251; Ram vd.,
2016:111). Buna gore turistlerin Bursa’daki kilturel miras alanlarina yonelik duygusal

baglar1 onlar1 tekrar ziyaret ya da tavsiye etme noktasinda etkili degildir.

Ramkissoon, (2015), bireylerin yer ile ilgili deneyimlerinin ne kadar fazla
olmas1 o kadar gii¢lii duygusal baglar gelistirecegi anlamina geldigini belirtmektedir.
Bu perspektiften ele alinirsa ¢alismanin sonucu, bireylerin gelis sikligimin yliksek
rakamlarla ifade edilmesi ile degisim gostermedigi seklinde degerlendirebilir. Yapilan
caligmanin sadece Bursa’daki kulturel miras alanlarini kapsamasi da bu sonucu vermis

olabilecegi diisliniilmektedir.

Aragtirmada yer bagliliginin otantiklik ve davranissal niyetler Uzerinde aracilik
etkisinin bulunmadigi gorulmektedir. Bu sonug, Yiv vd.'nin (2021) sonucundan
farklilik gostermektedir. Yiv vd.nin (2021) ¢alismas1 Cin'de yapilmis olup farkli bir
sonuca ulasilmasindaki neden arastirma alaninin farkliligindan kaynakli olabilir.
Turistlerin yer ile olusturduklar1 herhangi bir bagin otantiklik ve davranigsal niyetler
arasindaki etkide bir 6nem teskil etmedigi goriilmektedir. Yer bagliligi kavraminda
daha ¢ok bireylerin duygusal yonlerine vurgu yapmasindan dolay1 bireyler, kiiltiirel

miras alanlarinda bu bagi elde edememis olabilirler.

Yer baghligi kavrami, psikolojik bir teori olan Baglanma Teorisinden
gelmektedir. Bu teoriye gore; bir yere baglanma egilimi, kisinin ¢ocukluk
deneyimlerinden geldigi ve degistirilemez oldugunu belirtilmektedir. Bunun disinda
kalan ve siirmekte olan deneyimlerden etkilenmedigi savunulmaktadir (Ram vd.,

2016:112). Bu durum g6z 6niune alindiginda elde edilen sonug; turistin algiladig: ve
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deneyimledigi otantiklik, cocukluk deneyimlerinden elde edilemedigi i¢in gelecek

davraniglarini etkilemede bir unsur teskil etmeyecegi seklinde agiklanabilir.
ARASTIRMA SINIRLILIKLARI VE ONERILER

Mevcut ¢alismada; otantiklik, unutulmaz turizm deneyimi, deneyim kalitesi,
yer bagliligi, miisteri tatmini, davranigsal niyetler arasindaki etkileri ve otantiklik ile
davranigsal niyetler arasindaki unutulmaz turizm deneyimi, deneyim kalitesi, miisteri
tatmini ve yer baghliginin aracilik etkilerini ortaya koymak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda yapilan ¢alismadan elde edilen sonuglarla birlikte turizm paydaslaria
ve gelecekte yapilacak olan ¢alismalara bu baslik altinda birtakim oneriler derlenmis

olup arastirma sinrhiliklarina yer verilmistir.

Yapilan ¢alismanin sonuglarina gore en dikkat cekici ve etkili kavramin
otantiklik kavrami oldugu g6ze carpmaktadir. Otantiklik kavrami; miisteri tatmininin,
davranigsal niyetlerin, unutulmaz turizm deneyiminin, yer baghiliginin ve deneyim
kalitesinin dnemli belirleyicilerinden biridir. Bursa'nin kilttirel miras alanlarini ziyaret
eden turistlerin, kultirel miras alanlarmin otantikliginden memnun oldugu
gorulmektedir. Elde ettikleri bu memnuniyet, turizm paydaslari i¢cin de 6nemli bir konu
olmaktadir. Ozellikle bu alanlarm gercekligini, orijinalligini bozmamak konusunda
titiz davraniglar sergilenmelidir. Nitekim otantiklik kavraminin kiiltiirel miras turizmi
tiiketimi ardindaki motive edici bir faktor oldugu bilinmektedir. Otantiklik, turisti

cezbetme konusunda destinasyonun da bir niteleyicisi olmaktadir (Apostolakis, 2003:
801).

Arastirmada otantikligin deneyimin Kkalitesini olumlu 0lcide etkiledigi
gOrtlmektedir. Turist, orijinalligi bozulmamis alanlardaki deneyimler (zerine
yogunlagmaktadir. Yapilacak olan ¢aligsmalarda, konunun kiiltiirel miras alanlar1 ile
siirli kalmayip turistin, deneyimde bizzat yer aldigi yaratici turizm alani ile

degerlendirilmesi ile elde edilen sonuglarda gesitlilik yaratacagi 6ngorilmektedir.

Turistlerin, kiltlrel miras alanlarma yonelik tatmin diizeylerinin artmasi, bu
alanlar1 tekrar ziyaret etme ve bagkalara tavsiye etme davraniglarma olumlu yonde
yansidig1 goriilmektedir. Ileride yapilacak ¢aligmalarda, miisteri tatminin diizeylerini

Olcerek bu dizeylere gore davranigsal niyetler incelenebilir.

Aragtirmanm sonuglarinda dikkat cekici diger bir kavram ise yer bagliligi

kavrami olmaktadir. Yer bagliligi kavrami turizm g¢aligmalarinda son zamanlarda
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Oonem kazanmistir. Yer bagliligi, bireyler ve yer arasinda duygusal bir bag
yaratmaktadir. Bu bagin da en 6nemli saglayicisi turizm olmaktadir (Souza vd., 2020:
4). Dolayistyla kiiltiirel miras alanlarma yonelik yer bagliligi olusturmak isteyen
turizm paydaslar1 otantiklik (zerinden bunu saglayabilir. Bursa’daki turizm
paydaglari, bu konu Uzerine yogunlasarak otantiklik Gzerinden turistlerin yer
bagliligini artirabilir. Kiiltiirel miras alanlar1 ile ilgili yapilan bu ¢aligma, turizmin
diger alanlarinda (doga turizmi, kis turizmi vb.) yapilmasi ile farkli sonuglar elde
edilerek bu alanlar ile ilgili otantiklik ve yer bagliliginin etkisi test edilebilir.

Yer baghliginin davranigsal niyetleri etkilemede bir etkisinin olmadigi1 sonucu,
aragtrma alaninin kisithiligindan kaynakli olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle
farkli bir destinasyon {izerinden incelenecek bu degiskenlerin etkisi, farkli sonuglar
dogurabilir. Turizm paydaslari, yer bagliligi ile ilgili olarak; turistin o yeri
benimsemesi, evinde gibi hissetmesi bakimindan ¢esitli degisiklikler yapabilirler.
Bunun disinda; seyahat Oncesinde turist, yer ile ilgili arastirmalar yaparken ona
sunulan tanitim faaliyetlerindeki video, goriintii vs. gelistirebilir. Seyahat esnasinda
turistin turizme katiliminin saglanmasi, yerel kiiltiir ile yakinlasmasinin saglanmasi

gibi faaliyetler yapilarak seyahat esnasindaki durumu kontrol edilebilir.

Arastirma sonuglarinda géze carpan bir diger 6nemli kavram ise unutulmaz
turizm deneyimi kavramidir. Unutulmaz turizm deneyiminin davranigsal niyetler
iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir. Bu sonuca unutulmaz
turizm deneyimi yapisiin li¢ durum faaliyetinden (seyahat dncesi — seyahat esnasi —
seyahat sonrasi) olusmasi nedeniyle ulasilmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu sebeple
gelecek calismalarda, farkli destinasyonlar icin bu G¢ durum faaliyetine gore
degerlendirme iizerine unutulmaz turizm deneyimi incelenebilir. Ayrica unutulmaz
turizm deneyimi boyutlar1 ¢cercevesinde degerlendirilip aragtirmaya derin ve farkl bir

bakis acist ile yaklagilabilir.

Turizm paydaslar1 unutulmaz turizm deneyimi kavramma yogunlagsmalidir.
Deneyimi unutulmaz kilmak, tekrar hatirlanabilir veya tekrar ziyarete tesvik amaciyla
turiste bir hatira olacak esya, hediye verilebilir veya seyahat sonrasi turistten seyahati

ile ilgili bir degerlendirme istenebilir.

Otantiklik ve davranigsal niyetler arasindaki aracilik etkilerinde deneyim

kalitesi araci1 bir rol oynarken unutulmaz turizm deneyiminin bu araciliga etki etmedigi
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arastrmanin  dikkat c¢ekici sonuglardan biridir. Buna goOre unutulmaz turizm
deneyiminin turistin sadece seyahat esnasindaki degil seyahat Oncesi veya sonrasi
durumlarmi da ifade etmesinden kaynakli olabilir (Tung ve Ritche, 2011:1369).
Dolayisiyla bu durumun diger yapilacak calismalarda irdelenmesi 6nemli olacaktur.
Ayrica arastirma alaninm kisitlarindan dolayr da bu sonuca erisilmis olabilir.
Aragtirma evren ve drnekleminin; kullanilan metotlarmn sinirlihg: dikkate alindiginda
gelecek caligmalarda diger kiiltiirel miras alanlarinda veya turizmin diger dallarinda

yapilmasi ve farkli metotlarin kullanilmasi ile degisik sonuglara ulasilabilir.
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Cinsiyetiniz:

Erkek () Kadin ()

Yasimz:

Ayhk Geliriniz:

Egitim Dizeyiniz:

fIkogretim ( ) Lise ( ) Onlisans () Lisans () Lisansisti ()
Mesleginiz:

Ev Hanimu () Isci () Esnaf () Memur ( ) Emekli () Ogrenci ( ) Diger:
Medeni Durumunuz:

Evli () Bekar ()

Bursa’ya kacinci gelisiniz:

1() 2() 3() 4() 5() 6 ve uzeri ()

71



=

o | =B E .5 &=t
Asagidaki sorulart inceleyerek size en uygun ifadeyi =5 > = g S | =g
isaretleyiniz. 3 E £ é = = 3 =

X £ 5 Sl S | X8
2 2

OTANTIKLIK
1. Kdltlrel miras alanlarina yaptigim ziyaret 1 2 3 4 5
Bursa’nin tarihi hakkinda kapsamli bir fikir verdi.
2. Ziyaret esnasinda efsanevi Ve tarihi kisilikleri 1 2 3 4 5
hissettim.
3. Essiz dini ve manevi deneyimden keyif aldim. 1 2 3 4 5
4, Insanlik tarihi ve uygarlig ile baglantil hissettim. 1 2 3 4 5
UNUTULMAZ TURIZM DENEYIMI
5. Deneyimden keyif aldim ve heyecanli hissettim. 1 2 3 4 5
6. Yerel kiltlrd yakindan deneyimledim. 1 2 3 4 5
7. Ozgurliik duygusunun tadini ¢ikarttim. 1 2 3 4 5
8. Anlamli bir sey yaptigimi diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
9. Bursa hakkinda daha fazla bilgi edindigimi 1 2 3 4 5
diistiniiyorum.
DENEYIM KALITESI
10. Bursa ziyareti eglenceliydi. 1 2 3 4 5
11. Kendimi rahat hissettim. 1 2 8 4 5
12. Bu ziyaretin egitici Ve 6gretici bir deneyim 1 2 3 4 5
olduguna inantyorum.
13. Gunliik rutinden kagtigima ve gercekten yeni bir 1 2 3 4 5
sey yaptigima inaniyorum.
14. Ziyaret esnasinda esyalarimin ve kendimin 1 2 3 4 5
giivende oldugunu hissettim.
YER BAGLILIGI
15. Bursa’nin benim bir parcam oldugunu 1 2 3 4 5
hissediyorum.
16. Bursa, yapmay1 sevdigim seyler i¢in en iyi sehir 1 2 3 4 5
oldugunu soyleyebilirim.
17. Bursa benim i¢in ¢ok 6zel bir sehirdir. 1 2 3 4 5
18. Diger herhangi bir sehir Bursa ile kargilagtirilmaz. 1 2 3 4 5
MEMNUNIYET
19. Bursa ziyaret edebilecegim en iyi 1 2 3 4 5
destinasyonlardan biridir.
20. Genel olarak Bursa’nin kiiltirel miras alanlarini 1 2 3 4 5
ziyaret etme kararimdan memnunum.
21.Bursa’nin Kiltlirel miras alanlarini ziyaret 1 2 3 4 5
etmekten genel olarak memnunum.
DAVRANISSAL NIYETLER
22. Bursa’nin kiiltiirel miras alanlarmi tekrar ziyaret 1 2 3 4 5
etmek istiyorum.
23. Bursa’yi arkadaglarima ve bagkalarina tavsiye 1 2 3 4 5
ederim.
24. Baskalarina Bursa hakkinda olumlu seyler 1 2 3 4 5
soylerim.
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