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OZET
Doktora Tezi
Turistlerin Beklenti ve Deneyimleme Kalitesinin Tavsiye Etme Kararina Etkisi:

Miize Ziyaretcileri Uzerine Bir Arastirma

Mustafa Cevdet ALTUNEL

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Diinyada kiiltiir turizminin yiikselen bir deger haline gelmesiyle birlikte
iilke, bolge ve destinasyonlar diinya turizm pastasindan hedefledikleri pay: elde
edebilmek admma turizmin Kkiiltir ayagima daha sik vurgu yapmaya
baslamislardir. Kiiltiirel cekim unsurlar: icerisinde yer alan miizeler, Kiiltiir
turizmi pazarmin en genis dilimini (segment) olusturmasi nedeniyle biiyiik bir
onem arz etmektedirler. Miizeler, hem diger kiiltiirel ¢cekim unsurlari ile hem de
kendi aralarinda yogun bir rekabet icerisinde bulunmaktadir. Dolayisiyla miize
ziyareti yapan turistlerin memnuniyet diizeylerinin artirilmasi ve bunun
sonucunda tavsiye etme davramisinda bulunmalari, miizelerin hayatta
kalabilmeleri agisindan bilyiik onem teskil etmektedir. Bu ¢alismanin amaci
biitiinciil ve dinamik bir miize turisti davramis modeli olusturarak, miize
yoneticilerinin, planlamacilarinin ve miizelerin pazarlanmasindan sorumlu
yetkililerin miize turisti davranisin1 daha iyi anlamalarina yardimci olmaktir.

Topkapr Sarayr Miizesi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin katihmm ile
gerceklestirilen bu arastirmada, pilot ¢alisma icin 100, ana caliyma icin ise 588
yabanc1 turistten bilgi toplanmustir. Tesadiifi olmayan oOrnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yonteminin tercih edildigi ¢alismada, veri
analizi asamasmin ilk aya@ olarak yabanci turistlerin sosyo-demografik
ozellikleri incelenmistir. Daha sonra analize dahil edilecek sorularin tespit

edilmesi amaciyla madde analizi uygulanmistir. Son olarak yapisal esitlik



modellemesi kapsaminda dogrulayic1 faktor analizi ve yol analizi sonuglarina
yer verilmistir.

Uyum iyiligi olciitlerinin istenilen seviyede oldugu arastirma modeli
kapsaminda yapisal model iliskilerine dair sekiz adet, yapisal modeldeki
moderator etkiye dair ise iki adet hipotez test edilmistir. Bu baglamda
deneyimleme beklentisinin deneyimleme Kkalitesi iizerinde, deneyimleme
kalitesinin memnuniyet, algilanan deger ve tavsiye etme davranisi iizerinde,
algillanan degerin memnuniyet iizerinde ve memnuniyetin tavsiye etme
davramsi iizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmiistiir. Diger yandan
deneyimleme beklentisinin memnuniyet iizerinde ve algilanan degerin tavsiye
etme davram§1 iizerinde dogrudan bir etkisi olmadig1 ve kiiltiirel odakhihigin
moderator degisken gorevi iistlenmedigi tespit edilmistir. Ayrica deneyimleme
kalitesi degiskeninin deneyimleme beklentisi ve memnuniyet arasinda ve de
memnuniyet degiskeninin deneyimleme beklentisi ve tavsiye etme degiskenleri
ile algilanan deger ve tavsiye etme degiskenleri arasinda ara degisken rolii

oynadig1 anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimleme Kalitesi, Deneyimleme Beklentisi, Tavsiye

Etme davranisi, Yapisal Esitlik Modellemesi, Ara Degisken.



ABSTRACT
Doctoral Thesis
Doctor of Philosophy (PhD)
The Effect of Tourist’s Expectation and Experience Quality on Recommendation
Decision: A Research on Museum Visitors
Mustafa Cevdet ALTUNEL

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

Since the awareness of the cultural tourism has been emerging, countries,
regions and destinations has started to emphasize the cultural aspect of tourism
in order to increase their share in global tourism market. Museums have a
tremendous importance with their significant function among the constituents
of cultural tourism as a cultural attractions. Museums compete intensively
against other museums and other cultural attractions. Consequently, boosting
satisfaction level among museum visitors which results in recommendation
behaviour is particularly essential for the sustaining the performance of
museums. The aim of this study is setting an integrated and dynamic museum
visitor behaviour model in order to help to the museum managers, planners and
the museum marketing supervisors understand the behaviour of the museum
visitors.

The research was conducted with foreign tourists who visited to Topkapi
Palace museum. The pilot study and the main study were carried out with 100
and 588 foreign tourists respectively. Convenience sampling which is a non-
probability sampling method was used to select sampling units. At the first step
of the data analysis process, socio-economic characteristics of sample was
examined. Afterwards, to determine which questions should be included in
research, an item analysis was conducted. Finally, confirmatory factor analysis

and path analysis were applied in the structural equation modelling framework.

Vi



In the research model setting, which is regarding goodness of fit statistics
were adequate, eight hypothesis for the structural model and two hypothesis for
the moderator effect in the structural model were tested. In this context, positive
effect of experience expectation on experience quality, positive effect of
experience quality on satisfaction, perceived value and recommendation
behaviour, positive effect of perceived value on satisfaction and positive effect
of satisfaction on recommandation behaviour were determined. On the other
hand, it was found that experience expectation has no effect on satisfaction,
perceived value has no effect on recommendation behaviour and also cultural
orientation does not function as a moderator variable. In addition, it was
understood that experience quality acted as a mediating variable between
experience expectation and satisfaction and also satisfaction acted as a
mediating variable between experience expectation and perceived value and

between perceived value and recommendation behaviour.

KeyWords: Experience Quality, Experience Expectation, Recommendation
Behavior, Structural Equation Modelling, Mediating Variable.

vii
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GIRIS

Yillardir kitle turizminin 6nemli bir boliimii deniz, gilines, kum {i¢liisiine
dayal1 tatil turizminden olusmustur. Bu konsept gecmis yillara oranla azalmakta ise
de; deniz, glines, kum tg¢liisii toplam diinya turizm hareketleri igerisinde halen en
yiiksek paya sahiptir. Ancak kiiresellesmenin arttigi giiniimiizde dogaya, kiiltiire,
hobiye dayali 6zel ilgi turizmi hareketleri de giderek yayginlagmaktadir. Dolayisiyla
0zel ilgi turizmi kapsamindaki kiiltiir turizmine ve kiiltiirel varliklarin gesitliligine
yonelik talepler de hizla artmaktadir.

Diinyada son donemde kiiltiire ve kiiltiir ¢esitliligine yapilan vurgu tatil
turizmine yonelik alginin degismesine neden olmustur. Deniz kum ve gilinesten
faydalanmak isteyen turistler ayn1 zamanda gittikleri destinasyonun tarihi ve kiiltiirel
degerleri hakkinda bilgi edinip entelektiiel birikimlerini gelistirmek istemektedirler.
Amerikan turizm pazarindaki tiiketici talebinin tahminine yonelik yapilan bir
caligmanin sonuglarina gore turistler artik pasif bir sekilde fotograf ¢eken ve etrafi
seyreden kisiler olmaktan ziyade kiiltiirii tecrilbbe eden aktif katilimcilar olmak
istemektedirler (Turizmgiincel.com). Diinya turizm pastasindan aldiklari pay1
biiyiitmek isteyen lilke, bolge ve destinasyonlar da turizmin kiiltiir 6gesine vurgu
yaparak hedeflerine ulagsmaya ¢alismaktadirlar.

Diinyada 6nemli bir trend haline gelen kiiltlir turizminin, turizm literatiiriinde
iistiinde fikir birligi saglanmis tek bir tanim1 bulunmamaktadir (Alzua, O'Leary ve
Morrison, 1988: 3). Arastirmaci ve yazarlar kiltiir turizmi kavramini kendi
caligmalarinin ihtiyacina ya da kendi bakis agilarina gore daha genis ya da daha dar
bir aciyla ele alabilmektedirler (Stylianou-Lambert, 2011: 404). Turizm
ansiklopedisinde yer alan genis cerceveli tanima gore kiiltiir turizmi “kisisel
zenginlesme adina yapilan seyahat” olarak ifade edilir (Jafari, 2000). Ayn1 kaynakta
yer alan bir diger tanim ise “diger insanlarin nasil yasadigin1 goérmek i¢in duyulan
arzunun ticarilesmis disavurumu” seklindedir ve yore halkinin gelenek-gorenek ve
otantik yasam bi¢imini merak eden turistlerin bu meraklarinin giderilmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Jafari, 2000).

Dar agiyla ele alian kdltiir turizmi kapsaminda ise turisti neyin gidiiledigi
dikkate alinmamakta fakat turistin tiiketmis oldugu kiiltiirel hizmete

odaklanilmaktadir (Mckercher, 2002: 30). Boylelikle ana seyahat nedeni her ne



olursa olsun kiiltiirel bir hizmetten yararlanan ya da yaralanmayi tasarlayan her turist,
kiiltiir turisti olarak nitelendirilmektedir.

Dar anlamda ele alinan kiltlir turistinin katilabilecegi kiiltiirel aktivitelerin
kiimesi, kiiltiir turizminin arz kaynaklarmi olusturmaktadir. Kiiltiirel ¢ekim
unsurlarini olusturan bu 6gelerin baslicalar1 (Hussein Sag, 2008: 12; Foo ve Rossetto,
1998: 7):

e Arkeolojik sit ve harabeler, tarihi anitlar, kiiltiirel rotalar,

e Yerel mimari ve orijinal 6zellikler,

e Mutfak zenginligi,

e Sanat ve zanaat atolyeleri,

e Sahne sanatlar1 ve konserler (tiyatro, opera, bale, klasik ve ¢cagdas miizik),
e Miize ve sanat galerileri,

e Festivaller, kutlamalar ya da fuarlardir (miizik, dans, komedi vs.).

Diger kiiltiirel ¢ekim unsurlar ile de yogun bir rekabet halinde bulunan ve
kiltiir turizm pazarmi en genis dilimini (segment) olusturan miizeler, kiiltiirel
aktivitelerin 6nemli bir 6gesi konumundadir (Hsieh, 2010: 4). Miizeler, diger ¢ekim
unsurlar ile yasadiklari rekabetin yani sira, kendi aralarinda da biiyiik bir rekabet
yasamaktadirlar. Diinya miize pazarindan siirekli bir pay alabilmek ve bu payi
artirabilmek icin belirli standartlar1 tutturmak ve miisterileri memnun etmek
durumundadirlar. Bu hedefleri gergeklestiren ya da gergeklestirme aday1 olan bir 21.
yiizy1l miizesinden beklenenler su sekildedir (Black, 2005: 4):

e Biinyesinde yerel halka 6zgii eserler barindirmasi,

e Fiziksel, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal yenilenme i¢in bir ara¢ olmast,

e Herkes tarafindan erisilebilir olmasi (entelektiiel, fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik agilardan),

e Tiim toplumla alakali olmasi (iiriin gelistirme ve gonderme siirecinde yer alan
toplum ve insan yagantisini gelistirme ana amaci ile),

o Kiiltiirel ¢esitliligin bir 6ncilisli olmast,

e Sosyal uyum ve birlikteligi kolaylastirici bir unsur olmast,

e Komsulugun desteklenmesi ve toplumsal yenilenme konularinda proaktif
olmasi,

e Yeni izleyicilerin yaratilmasinda proaktif olmast,



e Miizeler arasindaki isbirligi ile gelistirilen projelerin gelistirilmesi ve

yonetilmesinde proaktif olmasi,

e Egitim i¢in bir kaynak olmasi,

e Toplumun bulusma noktasi olmasi,

e Turistik bir ¢gekim merkezi olmast,

e Gelir yaratici 6zelligi olmasi,

e Kaliteli bir hizmet ve deger tireticisi olmasi.

Yukarida siralanan maddelerin yani sira miize ziyareti yapan turistlerin
memnuniyet diizeylerinin artmasi1 ve tavsiye etme davraniginda bulunmalari igin
miize yoneticisi ve planlamacilarinin turist davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olmasi
gerekmektedir. Bu sayede miizeler diger arz kaynaklari ile yasadiklar1 rekabetin yani
sira miizeler arasindaki rekabette de On plana ¢ikabilecektir. Boylece piyasanin

rekabetci kosullari altinda ziyaretgi ¢ekebilecek ve varliklarini siirdiirebileceklerdir.



BIiRINCi BOLUM

TURIST DAVRANISI VE TAVSIYE ETME KARARI

Bu boliimde oncelikle tiiketici ve turist davranigt kavramlarina yer verilmis,
destinasyon se¢im siireci ile seyahat davraniglarini igeren modeller 6zetlenmistir.
Daha sonra turistin farkli seyahat asamalarinda gergeklestirmis oldugu davranislara
yer verilmistir. Bu davraniglar sirasiyla; turistin seyahat ya da ziyaret Oncesi
asamadaki zihninde kurguladigi ziyarete yonelik deneyimleme beklentisi; ziyaret
asamast sirasinda turistin  deneyimsel bir kalite algilamasi; ziyaretin
tamamlanmasindan sonra ise bir deger algilamasi, genel bir memnuiyet diizeyine
erismesi ve algiladigi deger ve memnuniyetle orantili olarak bir sadakat gelistirerek
tavsiye etme davranisinda bulunmasidir. Bu bolimiin son kisminda ise ilgili

calismalar ve teoriler 15181inda ¢alismanin hipotezlerine yer verilmistir.

1.1.TURIST DAVRANISI

Tiiketici davranisi “gereksinim ve arzularin tatmin edilmesi i¢in {iriin ve
hizmetlerin se¢imi, satin alimi, kullanimi ve elden ¢ikarilmasi esnasinda insanlarin
mesgul oldugu zihinsel, duygusal ve fiziksel aktiviteler” seklinde tanimlanmaktadir
(Wilkie, 1994: 14). Benzer bir tanima gore ise tiiketici davranisi “birey ve gruplarin
gereksinim ve arzularinin tatmin edilmesi i¢in iiriin, hizmet, fikir ve deneyimleri
secme, satin alma, kullanma ya da elden ¢ikarma siireclerini kapsayan bir ¢alisma
alanidir” (Solomon, 1996: 7). Dolayisiyla tiiketici davraniglari, yalnizca tiiketicinin
satin alma esnasindaki davranislarin1 degil, satin alma Oncesi ve sonrasindaki
davraniglarin1 da kapsamaktadir (Karalar, Giilfidan ve Velioglu, 2006).

Tiiketici davraniglari, turizm arastirmalarinda da siklikla incelenen bir
konudur. Bu alanda yapilan ¢aligmalarda, turistlerin ni¢in {iriin ya da hizmetleri satin
aldiklari, satin alim kararini nasil verdikleri ve satin alim sonrasindaki davraniglarini
ne sekilde olusturduklari incelenmektedir (Hsieh, 2010: 24). Turist davraniglarinin

stibjektif, degisken ve cok yonlii yapisi arastirma siirecinde gii¢liik yaratabilmektedir.



Ancak giiniimiiz diinyasinda hiikiim siiren agir rekabet kosullar, turistlerin

davraniglarinin anlasilmasini zorunlu kilmaktadir (Kozak ve Decrop, 2009: XII1).

Turistlerin tiiketim davranisi hem zamana hem de mekana dayali seg¢imler

igerir ve bu secimler kisilerinin yasam dongiilerindeki konumlarina gore farklilik

gosterir. Bu yaklasim kisilerin uzun erimli turistik kariyerlerinin tasarimi olarak

Ozetlenebilir. Kisilerin hayat boyunca gosterdikleri gelisime paralel sekilde, turist

olarak gosterecekleri gelisime dair beklentiler ¢esitli kavramlar ve teoriler tarafindan

aciklanmaya calisilmistir (Bowen ve Clarke, 2009: 25-35):

Hayat Dongiisii Etkisi: Bu kavram, kisinin degisik yasam
donemlerindeki gereksinim ve kaynaklarinin nasil degistigini
aciklamaktadir. Ornegin cocuk sahibi olmayan geng bir ¢iftin aym
yasta ¢ocuk sahibi olan bir cifte oranla seyahat egilimi daha yiiksektir.
Donem ve Grup Etkisi: Donem etkisi, dis diinyadaki yillik
degisimleri ve belirli etkinlikleri ifade etmektedir. Ornegin savaslar ve
kiiresel ekonomik kriz donemleri turist davranisini etkilemektedir.
Jenerasyon etkisi olarak da adlandirilan grup etkisi ise ayn1 6zellikleri
paylasan belirli bir grubun davranis kaliplartyla ilgilidir. Ornegin 2.
Diinya Savasi donemine dair ailesiyle ortak anilari ve deneyimleri
olan kusagin turist davranislari ile 21. Yiizyilin ilk on yilinda yasamis
ve internet devriminden etkilenmis kusagin turist davramiglari farklilik
gostermektedir.

Gecis Donemleri: Kisinin hayat dongiisii boyunca yasadigi evlilik,
bosanma, c¢ocuk sahibi olma gibi ge¢is donemleri, turist
davraniglarinin - bir 6nceki doneme gore degismesine neden
olmaktadir.

Seyahat Kariyeri Basamaklari: Seyahat kariyeri, turistlerin tatil
davranislarinda tanimlanabilen fazlar ya da asamalar oldugunu ifade
eden dinamik bir kavramdir. Seyahat giidii kaliplart kisinin seyahat
kariyerini yansitmaktadir. Is kariyerinde oldugu gibi, seyahat kariyeri

de deneyimler ve yasam dongiisiinden etkilenmektedir.

Bu kavramlarin her biri turist davranisini ¢esitli acilardan ele almakla birlikte tek

baslarina biitiinctil bir bakis ac¢isin1 yansitmamaktadir. Turist davraniginin tiim



yonleriyle incelenmesi gereksinimi, turist davranist modellerinin olugsmasina sebep
olmustur.

Turizm literatiiriinde turistlerin destinasyon se¢im siireci ve seyahat
davraniglarin1 igeren pek cok model olusturulmustur. Bu modellere 6rnek olarak
rekreasyonel davranis modeli (recreational behavior model) (Clawson ve Knetsch,
1966), seyahat karar siireci modeli (travel decision model) (Schmoll, 1977), turistin
karar verme siireci modeli (tourist decision-making process model) (Mathieson ve
Wall, 1982), tatil turist davranmis modeli (the vacation tourist behavior model)
(Moutinho, 1987), tiiketici davranisinda uyaran-tepki modeli (the stimulus-response
model of buyer behavior) (Middleton, 1988) ve gezi destinasyonu se¢im siireci
modeli (the model of the pleasure travel destination choice process) (Um ve
Crompton, 1990) verilebilir.

Schmoll (aktaran Swarbrooke, John ve Horner, 1999: 47) gelistirmis oldugu
seyahat karar siireci modelinde satin alma kararinin dort ayr1 alanin birbirleriyle
etkilesimi sonucunda olustugunu belirtmektedir. Bunlar sirasiyla; rehber Kitaplar,
diger seyahat edenlerin goriisleri, reklam ve tutundurma calismalarindan olusan
seyahat uyaricilar1;  giidiileyiciler, arzular ve beklentilerden olusan seyahat
davraniginin kigisel ve sosyal belirleyicileri; destinasyon imaji, seyahat aracilarina
duyulan giiven, fiyat, zaman ve benzeri kisitlamalardan meydana gelen dissal
faktorler; sunulan kolayliklar ve cekicilik ile fiyat-deger arasindaki baglantinin
algilanmasiyla ilgili destinasyondaki hizmetlerin nitelikleri ve 6zellikleridir.

Mathieson ve Wall, gelistirmis olduklar1 turistin karar verme siireci
modelinde sirasiyla bes asama ongormiislerdir: gereksinimin hissedilmesi ya da
seyahat arzusu, bilginin toplanmasi ve degerlendirilmesi, seyahat kararmin verilmesi,
seyahat icin yapilan hazirlik ve seyahat deneyimi ve son olarak seyahat deneyiminin
degerlendirilmesi. Turist birinci asamada seyahat arzusu hissetmekte ve bu arzunun
tatmin edilmesi ya da edilmemesi i¢in sundugu argiimanlar1 karsilastirmakta ve
tartmaktadir. ikinci asamada, potansiyel turist acentalarla, dost ve yakin cevresiyle
goriiserek bilgi toplamakta, zaman, para ve benzeri kisitlar1 degerlendirmeye
almaktadir. Ugiincii asamada turist seyahat kararmi vermekte ve gidilecek
destinasyon, konaklanacak tesis ve katilmak istenen aktiviteleri se¢gmektedir.

Doérdiincii asamada turist rezervasyonlarini yaptirmis, biitgesini ve bavulunu



hazirlamig ve seyahat deneyimini yasamaya baslamistir. Besinci ve son asamada
turist, hem seyahat siiresince hem de seyahat sonrasinda seyahat ile ilgili yasadig
deneyimi degerlendirmekte ve bu degerlendirmeyi sonraki seyahat kararlari igin
kullanmaktadir (Mathieson ve Wall, 1982: 28). Sekil 1’de turistin seyahate karar
verme slireci yer almaktadir.

Sekil 1: Turistin Karar Verme Siireci

Gereksinimin Bilginin Seyahat igin Seyahat
hissedilmesi/ toplanmast ve Seyahat karart yapilan hazirhk memnuniyeti
Seyahat imajin (alternatlflgr ve seyahat ¢ciktisi ve

arzusu degerlendirilmesi arasindan segim) deneyimi degerlendirme

Kaynak: Mathieson ve Wall, 1982, 5.28

Moutinho, tatil turist davranis modelinde tglii bir ayrima gitmistir. Turist ilk
olarak karar dncesi siire¢ ve karar verme siirecine girmekte, daha sonra satin alim
sonrast degerlendirmelerde bulunmakta ve son olarak gelecekteki satin alimlar i¢in
karar vermektedir. Bahsedilen bu asamalar da kendi iglerinde ayirimlara tabi
tutulmustur. Birinci agsamada turist tercih yapisini olusturmakta ve bir karara vararak
satin  alim  gerceklestirmektedir. lkinci asamada turist memnuniyet ve
memnuniyetsizlik diizeyini belirleyerek satin alim sonundaki degerlendirmesini
olusturmaktadir. Son asamada ise turist iirlin ya da hizmeti yeniden satin alma
thtimalini degerlendirerek gelecekteki yeniden satin alimlar i¢in bir karara
varmaktadir (Moutinho, 1987: 39-43). Sekil 2’de s6z konusu turist davranis modeli
yer almaktadr.

Middleton’in gelistirmis oldugu tiiketici davranmiginda uyaran-tepki modeli,
uyarici girdiler (tirtinler), iletisim kanallari, tiiketicinin 6zelligi ve karar verme stireci
ve son olarak satin alim ¢iktilar1 asamalarini i¢eren dort ana boliimden olusmaktadir.
Birinci asamada turizm enddistrisi tarafindan iiretilen ve pazarlanan ¢ok cesitli
{iriinler potansiyel turisti giidiilemektedir. Ikinci asamada potansiyel turistler
firmalarin tutundurma c¢alismalarindan ve aile, arkadas ve referans gruplarin
goriislerinden etkilenirler. Ugiincii asamada bireyin demografik, ekonomik
ozellikleri, sosyal pozisyonu, psikografik 6zellikleri ve tutumlari kisinin gereksinim,

istek ve amaglarini belirlemektedir. Bu asamada kisinin algis1 da olugsmaktadir.



Sekil 2: Turist Davranig Modeli

KARAR ONCESI VE KARAR
Kisilik
Tesellestirilmis cevresel etkiler Yagam bigimi Tutum Gitven
olugumu
Algilanan rol kiimesi Aile etkisi Engelleyiciler
Giidiiler
| TERCIH YAPISI | Egilim ‘
Seyahiit uxara}nlarl _ Uyaranlarm_ Aragtirma Cagristirilmus kiime Segim kriteri
gOsterimi filtrelenmesi
Bilgiye yonelik .
duyarllik Kavrama Algilanan risk
Algisal onyargt KARAR
Dikkat ve 5grenme Biligsel yap1 SATIN ALMA
5 } \
SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME
Satin alim sonrasi Beklentiler Yiksek
bilgi bul et pozitif
Onaylama Onaylamama enle
I— Gergeklik 4,
| Orta
Yeterlilik MEMNUNIVET YA DA Pekistimele— ol veTmeme
degerlendirmesi MEMNUNIYETSIZLIK
Orta
Fayda-maliyet (Odil seviyesi eddetre
analizi nlemi Yiiksek
() negatif
Uriin tutarlilig:
GELECEKTEKi KARAR VERME
YENIDEN SATIN .
ALMA IHTIMALI Cergeve = Alan Koyu metin = Alt alan «

Kaynak: Moutinho, 1987, s.40.

Tutumlar, giidilenme durumu, deneyimler, 6grenilenler ve gegmis satin alimlar algi

diizeyini etkilemektedir. Ddrdiincli ve son agsamada ise kisinin {iriin, marka ¢esidi,



fiyat ve dagitim tercihleri yer almakta, satin alim ve tiiketim sonrasindaki hisleri
olusmaktadir.  Tiiketim sonrasindaki hisler ise yeniden kiginin algilamasini
etkilemektedir (Middleton, 2001: 76-81).

Um ve Crompton’un gezi destinasyonu secim siireci modeli besli bir siireci
on gormektedir. Bunlar; farkindalik kiimesinde destinasyon hakkindaki siibjektif
inaniglarin  olusmasi, geziye cikma yoniinde verilen karar (destinasyon sec¢im
siirecinin baglamasi), destinasyonlarin farkindalik kiimesinden uyarilmis kiimeye
dogru gecis, destinasyonlarin uyarilmis kiimesindeki her bir alternatif icin siibjektif
inaniglarin baglamast ve son olarak belirli bir seyahat destinasyonu ya da
destinasyonlarmin se¢imi. Yukarida Ozetlenen bu bes asamali siirecten tiiretilmis
olan li¢ farkli yapi ise sirasiyla farkindalik kiimesi, uyarilmis kiime ve seyahat
destinasyonu se¢imidir (Um ve Crompton, 1990: 434). Sekil 3’de bu modele yer
verilmigtir.

Sekil 3: Gezi Destinasyonu Segim Siireci Modeli

BILISSEL

DIS GIRDILER YAPILAR

IC GIRDILER

Uyarici gosterimi

o Belirleyici
e Sembolik

e Sosyal

Farkindalik kiimesi

y

Uyarilmis kiime

y

Sosyal psikolojik

kiime

o Kisisel 6zellikler
o Gidiiler

e Degerler

e Tutumlar

Seyahat destinasyonu

Kaynak: Um ve Crompton, 1990, s.434.

Clawson ve Knestch agik hava rekreasyon deneyiminin bes ayr1 agsamadan

olustugunu One silirmektedir.

Bunlar sirasiyla seyahat ile ilgili on goriiler



(anticipation), bolgeye yapilan yolculuk (travel to the site), bolgede yasanan deneyim
(on site experiences), seyahatten geriye doniis (travel back) ve animsama
(recollection) asamalaridir. Seyahat ile ilgili Ongériiler asamasinda, kisi plan
yapmakta ve seyahat hakkinda diisiinmektedir. Bolgeye yapilan yolculuk asamasi,
ulasgim sekline bagli olarak cok ¢esitli deneyimler ve hizmet sunuculariyla iliski
kurma imkani1 saglamaktadir. Bolgede yasanan deneyim asamasi, kisinin katilmis
oldugu etkinlikler, hizmet sunuculariyla kurdugu iliskiler ve diger kisiler ile kurulan
etkilesim sonucunda yasadigi deneyime gondermede bulunmaktadir. Seyahatten
geriye doniis asamasi, bolgeye yapilan yolculuk asamasmin bir tekrar1 gibi
goziikmesine ragmen, kisinin artik eski kisi olmamasindan otlirii bir farklilik
yaratmaktadir. Yol ayn1 olsa bile kisi yasadigi deneyimlerden otiirii artik eski insan
degildir. Animsama asamasinda ise kisi seyahat deneyimini tamamlamis ve anilari
geri ¢agirmaya baslamistir. Bu anilar1 yakinlariyla paylasma yoluna gidebilmektedir
ve bu anilar gelecekteki satin alma kararmmi etkileyebilmektedir (Clawson ve
Knetsch, 1966: 33-36).

John ve Clark, rekreasyon davranigs modelini miize 6rnegine uygulamig ve
miize ziyaretgilerinin yasadiklar1 deneyimi alti asamadan olusan bir gezinti olarak
degerlendirmistir. Bunlar sirasiyla; ziyaret oncesi (pre-visit), gelis (arrival), giris
(entry), ziyaret¢i deneyimi (visitor experience), ¢ikis (exit) ve takip etme (follow up)
asamalaridir. Ziyaret Oncesi asamada, ziyaretgilerin miize hakkindaki baslangi¢
beklentileri olugmaktadir. Bu beklentiler brosiirlerden, gezi kitaplarindan,
reklamlardan, bolgede yer alan reklam panolarindan etkilenerek olusabilmektedir.
Gelis asamasi, ziyaretcilerin  ziyaret Oncesi asamadaki  beklentilerini
karsilagtirabilecekleri deneyimleri toplamaya basladiklar1 asamadir. Yolculuk
esnasindaki trafik durumu ya da park etme aninda yasanan deneyimler bu
karsilastirmada rol oynayabilmektedir. Girig asamasi, ziyaret¢inin miize tarafindan
sunulan gergek hizmet ile ilk temas ettigi donemdir. Bu asamada, miize ¢alisanlarinin
ziyaretciler ile kibar ve saygili bir ilk iletisim kurmasi onem teskil etmektedir.
Ziyaret¢i deneyimi miizede sergilenen eserlerin, yiyecek-icecek, aligveris, tuvalet
benzeri kolayliklarin kalitesi ve ulasilabilirligi ile ilgilidir. Cikis asamasi da, giris
asamasi kadar 6nem teskil etmektedir. Cikis esnasinda, ziyaret¢ilerin miizede heniiz

goriilmemis pek cok degerli eserin var oldugunu diisiinerek ve memnun bir sekilde
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ayrilmas1 gerekmektedir. Bu memnuniyet duygusu, miizeden c¢ikis siireci ile
perginlenmelidir. Takip etme asamasi ise, ziyaretcilerin ilgisini siirekli olarak
cekmek ve tekrar eden ziyaretleri tesvik etmek amaciyla onlarla diizenli iletisim
kurmay1 gerektirmektedir (Johns ve Clark, 1993: 362-363).

Hsieh, miize ziyaretcilerinin sadakat siirecini bir model yardimiyla agikladigi
calismasinda Clawson ve Knestch’in (1966) rekreasyonel davranis modelinden
yararlanmig ancak bes asamali siireci li¢c asamaya indirgeyerek ikinci asama olan
bolgeye yapilan yolculuk ve dordiincii asama olan seyahatten geriye doniis
asamalarini siirece dahil etmemistir (Hsieh, 2010: 26).

Bu calismada, miize ziyareti yapan turistlerin davranislar1 {i¢ asamada
incelenecektir: ziyaret Oncesi, ziyaret esnasi ve ziyaret sonrasi. Ziyaret Oncesi
asamada, ziyaretgilerin yasayacaklari deneyimlere yonelik belirli beklentileri
olusmaktadir. Ziyaret esnasi asamasinda, ziyaret¢i bir deneyim yasamakta ve bu
deneyimin kalitesini degerlendirmektedir. Ziyaret sonrasindaki asamada ise turist bir
deger algilamakta ve bir memnuniyet/memnuniyetsizlik duygusu yasamaktadir.
Ayrica algiladig1 degere ve memnuniyet/memnuniyetsizlik duygusuna paralel olarak,
ziyaret¢i miizeye yonelik sadakat gelistirerek yeniden ziyaret etme karar1 verebilecek
ya da yakinlarina miizeyi tavsiye edeceklerdir. Sadakatin yaratilamadigi durumda ise,

yeniden ziyaret ve tavsiye etme davranis1 gergeklesmeyecektir.

1.2. DENEYIMLEME BEKLENTISI

Beklentinin miisteri memnuniyet siirecine olan etkisi iki farkli sekilde ele
alimmaktadir. Bu etkilerden ilkine gore beklenti, iriin performansinin
degerlendirilmesinde bir standart olarak kabul edilmektedir. ikinci yaklasimda ise
beklenti, miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen bir degisken olarak
distiniilmektedir (Szymanski ve Henard, 2001: 17).

Ik yaklasima gére miisteri beklentisi “iiriin performansinin degerlendirilmesi
icin bir standart ya da referans noktasi olusturmaya yarayan Onciil inanglar
(diisiinceler)” seklinde tanimlanmaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1993: 1).
Burada beklentiler, hizmet performansinin degerlendirilmesi igin bir karsilastirma

aract olarak kullanilmaktadir. Kavramsal c¢alismalarin biiyiik bir boliimiinde, 6n
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goriilen (predictive) ve arzu edilen (desired) beklentiler seklinde ikili bir ayrimin
kabul gordiigii iddia edilmistir (Kim, 2010: 23). Ongériilen beklentiler, beklentilerin
uyusmazligi paradigmasma dayanmakta ve bir olaymn sonunda ne olacagi, ne
olabilecegi (Oliver, 1980: 460-461; Yi ve La, 2003: 22) ve neyin tolere
edilebilecegine (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1993: 10) gondermede
bulunmaktadir. Arzu edilen beklentiler ise beklenti ve algilanan performans
arasindaki farka odaklanan hizmet kalitesi modeline dayanmakta (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1988: 17) ve beklentileri “miisterilerin gergekten ne istedigi ve ne
umdugu” (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1993: 2) seklinde ele almaktadir.
Miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen bir degisken olarak ele alan ikinci
yaklagima gore ise beklenti, bir iriiniin gelecek bir zamandaki ozellikleri ya da
performansi hakkindaki inanislar seklinde tanimlanmaktadir (Olson ve Dover, 1979:
179; Spreng, MacKenzie ve Olshavsky, 1996: 16). Bu goriise gore beklentiler
stibjektif inaniglar olarak degerlendirilmektedir (Olson ve Dover, 1979: 181).
Beklenti kavrami iiriin ve hizmet kalitesi ile ilgili ¢aligmalarda siklikla
kullanilmistir. Ancak miisterilerin hizmet tiiketimleri esnasinda yasadiklar
deneyimin, arz odakli bir yaklasim olan hizmet kalitesi ile biitiinsel bi¢imde
Olgiilemeyecegini iddia eden ‘“deneyimleme Kalitesi” ¢alismalarinda, beklenti
kavramia daha az deginilmistir. Bu calismalarin bir kisminda beklenti kavrami
yerine “deneyimleme beklentisi” (experiental expectation) kavrami kullanilmigtir
(Sheng ve Chen, 2012; Ye ve Tussyadiah, 2011). Miize ziyaretgileri {izerine yapilan
bir calismada deneyimleme beklentisi kavrami “ziyaret¢i tarafindan yasanmasi
beklenen miize ziyaret deneyimi” seklinde tanimlanmis ve ziyaret¢i deneyiminin
anlasilmasi i¢in ziyaretci beklentilerinin ziyaret dncesinde arastirilmasi gerektigine

dikkat ¢ekilmistir (Sheng ve Chen, 2012: 53-54).

1.3. DENEYIMLEME KALITESI

Misteri deneyimi ile ilgili g¢alismalar hem akademisyenlerin hem de
uygulamacilarin ilgisini ¢ekmistir ve miisteri deneyimi kavrami bu arastirmacilar
tarafindan c¢ok farkli agilardan ele alinmistir. Bu kavrama yapilan en biiyiik katkilar

psikoloji, tiiketici davraniglar1 ve pazarlama, iirin ve hizmet pazarlamasi ve ekonomi
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literatiirlerinden gelmistir (Klaus, 2010: 28). Bu béliimde 6ncelikle miisteri deneyimi
kavraminin genel bir ¢ergevesinin ¢izilmesi amaciyla iktisat ve tiiketici davraniglari
literatiirinde bu kavrama getirilen farkli bakis agilari incelenmistir. Daha sonra
miisteri deneyiminin olusum siireci ele alinmistir. Bunu takip eden boliimde hizmet
kalitesi ile deneyimleme kalitesi kavramlari arasindaki farkliliklara deginilmis ve
deneyimleme kalitesi ile ilgili yapilan caligmalarin birbirlerinden nasil ayristig
incelenmistir. Son olarak, literatiirde deneyimleme kalitesinin olgiilebilmesi amaciyla

olusturulmus olan dlgeklere ve bu dlgeklerde yer alan faktorlere yer verilmistir.

1.3.1. iktisadi Bakis Acis1 ve Tiiketici Davramis1 Teorisine gore Deneyim

Bu boliimde oncelikle oOncii iktisat¢ilarin tiiketim deneyimine ydnelik
bakislarina yer verilecek, daha sonra ise tliketici davranisi teorisi ile ilgilenen

yazarlarin tiiketici deneyimine yonelik farkli goriislerine deginilecektir.

1.3.1.1. iktisadi Bakis A¢isina Gore Tiiketici Deneyimi

Hirschmann ve Holbrook’un (1982) miisteri deneyimi alaninda 6ncii bir
arastirma olarak kabul edilen ¢alismasinda, “hedonik tiiketim” konusu incelenmistir.
Ayn yil igerisinde Holbrook ve Hirschmann (1982), tiiketimin deneyimsel boyutunu
inceleyen bir baska ¢alisma daha yapmustir. Ancak Holbrook (2006) aralarinda Wroe
Alderson (1957), Lawrence Abott (1955) ve Stanley Lebergott’'un (1993) da
bulundugu bir grup arastirmacinin bu konuda daha once g¢alisma yaptigini fark
etmistir.

Wroe Alderson, sahip oldugu ekonomi, psikoloji, biyoloji, sosyoloji ve
antropoloji alanlarim1 kapsayan disiplinler arasi bakis agisiyla pazarlama ve
pazarlama teorisi alanlarinda Oncii bir isim olarak degerlendirilmektedir. Wroe
Alderson, kendi donemi g6z Oniine alindiginda “miithis bir 6ngorii” olarak
degerlendirilebilecek ¢ikarimlarla hedonik ve hedenomik (hedenomics) gibi gesitli
kavramlara vurgu yapmustir (Neilson (ed.), 2005: 2). Buna ek olarak Alderson,

tiiketici tercihlerinin mutluluk arayisi tarafindan yonlendirildigini belirtmistir ki bu
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tespit daha sonralar1 Holbrook ve Hirschmann tarafindan da “fanteziler, hisler ve
eglence” olarak ifade edilecektir (Klaus, 2010: 31).

Iktisatg1 Lawrence Abbott da miisteri deferi ve miisteri deneyimi
kavramlarma 6nem vermistir ve “insanlarin asil istegi {iriinler degil, deneyimlerin
tatmin edilmesidir” diyerek bu diisiincesini 6zetlemistir (Abbott, 1995: 39).

Stanley Lebergott ise, tiiketici deneyiminin tarihsel izlerini arastirdigi
calismasinda bu kavrama, Adam Smith, John Maynard Keynes ve Alfred Marshall
gibi Unlii iktisatcilar tarafindan dahi katkida bulunuldugunu ifade etmektedir
(Holbrook, 2006: 259). Ornegin Keynes, iiriinlerin arzu edilen deneyimlerin
yaratilmasi igin satin alindigini ifade etmistir (Keynes, 1936).

Sonug olarak tiiketici deneyimi, iktisat biliminin Onciilerinin de iizerine
egildigi, yalnizca fayda fonksiyonu ile agiklanamayacagini belirttikleri eskimeyen bir

kavram olarak onemini korumaktadir.

1.3.1.2. Tiiketici Davramsi Teorisine gore Tiiketici Deneyimi

Tiiketici davranisi teorisi ile ilgili yapilan ilk c¢aligmalarda, tiiketicilerin
eylemleri rasyonel bilissel siirecler olarak ele alinmaktaydi. Ornegin Ajzen ve
Fishbein, ayni hedefe yoneldiginde ve ayni eylemleri igerdiginde kisinin tutumu ile
davranisi arasinda tutarli bir sekilde yiliksek bir iliskinin olacagina dikkat ¢ekmistir
(Ajzen ve Fishbein, 1977: 912). Bu diisiince ile biligsel, duygusal ve davranigsal
goriis birlestirildiginde su sonuca ulasilmaktadir: miisteriler ge¢gmisteki, su andaki ve
gelecege yonelik hayal ettikleri deneyimlere yonelik degerlendirmelerde
bulunmaktadir ve bu bilgiler gelecekteki davranislar i¢in birer basvuru kaynagi
olarak kullanilmaktadir (Klaus ve Maklan, 2012: 8). Ornegin Gronroos, ihtiyac
duydugunda gereken yardimi alacagini bildiginden otiirii o an igin sirketle aktif bir
iligkisi olmayan pasif durumdaki miisterilerin bile firmadan memnun durumda
oldugunu belirtmistir (Grénroos, 1997: 409).

Tiiketicilerin eylemlerini yalnizca rasyonel biligsel siiregler olarak ele alan
calismalar zaman icerisinde elestiriye ugramistir. Ornegin Hirschman ve Holbrook,
duygusal 6gelerin iirlin se¢imi ve iiriin tiikketimi esnasinda oynadigi rolii su ifadelerle

aciklamistir (Hirschman ve Holbrook, 1982):
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Uriinlerin se¢imi asamasinda duygusal arzular faydaci giidiileri
bastirmaktadir.

Tiiketici {riine, Uriinlin gercekten sahip oldugu o6zelliklerin yani sira
stibjektif anlamlar da yiiklemektedir.

Hedonik tiiketim, ger¢egin imgesel insasina baglhdir.

Duygularin giidiiledigi arayis ve biligssel bilgi arayisi birbirinden
bagimsiz iki ayr1 boyuttur.

Uriin tiiketimi esnasinda duygusal ve hedonik 6geler yogun bir sekilde

kullanilmaktadir.

Gentile, Spiller ve Noci ise tiiketici deneyimini daha genis bir kapsamda

degerlendirmistir. Literatiirden derleyerek ulastiklart sonuglara gore tiiketici

deneyimi alt1 farkli bilesene sahip goziikmektedir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007:

398):

Duyulara ait (sensorial): Uyaricilar tiiketicilerin duyularina hitap
etmekte ve tiiketicilerin duyulara yonelik (gorme, duyma, dokunma,
koklama, tat alma) giizel bir deneyim yasamasini amaglamaktadir.
Duygusal (emotional): Tiiketicilerin duygularina ve hislerine hitap
edilerek firma ile tiiketici arasinda duygusal baglarin kurulmasina
yardimci olan bir 6gedir.

Bilissel (cognitive): Bu 6ge kisinin bilinci ve mental siiregleriyle
ilgilidir. Deneyimleme kalitesinin yasanmasinda sirketler kisinin
bilissel siireclerini harekete gecirebilirler.

Pragmatik (pragmatic): Uriiniin tiiketicilere sundugu kullanilabilirlik
olanaklaridir.

Yasam bi¢imi (lifestyle): Tiiketicinin degerler sistemi ve inanglarinin
dogrulanmas: yoluyla kiside istenilen deneyimin yaratilmasi ile ilgili
olan bir 6gedir.

Iliskisel (relational): Tiiketicilerin sosyal baglami ve diger kisilerle
olan iligkileri ile ilgili olan bir 6gedir. Tiiketicilerin {iriin ya da hizmeti
arkadaglar1 ya da tanmidiklar1 ile birlikte tiiketmeleri, yasanan

deneyimin kalitesini artiracaktir.
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Sonug olarak tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri se¢im siiregleri ve yasadiklari
deneyimin kalitesini degerlendirirken bagvurduklar1 yollar yalnizca bilissel

siireclerden ibaret degildir.

1.3.2. Miisteri Deneyiminin Olusum Siireci

2 4¢

Miisteri deneyiminin olusum siiregleri “tek boyutlu siire¢”, “birlikte yaratilan

stire¢”, “diger paydaslarla kurulan diyalog perspektifi” seklinde incelenebilmektedir
(Klaus, 2010: 36-39).

1.3.2.1. Tek Boyutlu Olusum Siireci

Endiistrilesme Oncesi donemde iirlin olusum siireci igerisinde alinacak
kararlar zanaatkarlar ile tiiketicilerin karsilikli  miizakereleri sonucunda
verilmekteydi. Daha yaratict ve tatmin edici sonuglarin elde edilmesi amaciyla
miisteri neyin iretilmesi ve nasil iiretilmesi konusunda iireticiyle diyalog halinde
bulunmaktaydi. Fakat endiistrilesme ile birlikte karar alma siirecinde tiiketicinin rolii
kisitlanmigtir.  Kitlesel bir iiretimin yapildigi bu donemde tiiketiciler sirketler
tarafindan bilgilendirilen ve ikna edilen pasif birer kullanici haline doniismiislerdir.
Uriinii satmn almak ya da almamak yoniinde verecekleri karar disinda kendilerine
herhangi bir s6z hakki dismemekteydi. Ancak miisteriler, bir 6nceki doneme nazaran
mal ve hizmetleri ¢ok daha uygun fiyatlara bulma imkanina sahip olmuslardi
(Wikstrom, 1996: 359).

Diinya ekonomilerinin entegre olmaya basladigi ve talebin piyasalarda
belirleyici olmaya basladig1 1980 sonras1 donemde tiiketici goriisleri daha belirleyici
hale gelmistir. Ancak, tiiketici ve lireticinin {irlin yaratma siirecindeki ortakligi heniiz
olusmamustir. Ornegin, daha fazla miisteri degeri ve miisteri deneyimi yaratmak
tizere Porter tarafindan Onerilen deger zinciri yaklasiminda iriinlerin tasarlanmasi,
iiretilmesi, pazarlanmasi, teslim edilmesi ve teslimat sonrasindaki destek islemleri
icin firmalarin gergeklestirmek durumunda oldugu bes temel ve dort adet yardimei
eylemden bahsedilmektedir. Temel eylemler firmaya gelen mallarin depolanmasi,

nihai {riinlerin tiretilmesi, liretilen nihai iirtinlerin teslimati, tirtinlerin pazarlanmasi
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ve satig sonrasindaki destek eylemlerini kapsamaktadir. Yardimci eylemler ise
tedarik, teknoloji gelistirme, insan kaynaklari yonetimi ve firma alt yapisinin
gelistirilmesinden olusmaktadir (Porter, 1985). Goériildiigii lizere, iriin odakli bir
yaklasimin temel alindig1 bu deger zincirinde, sirketin miisteriye deger sunmasi i¢in
yapmasi gerekenler 6zetlenmektedir. Bu yaklasimda da, tiiketicilere bigilen rol, {iriin
yaratma siirecine aktif bir sekilde dahil olmak yerine, isletme tarafindan {iretilen mal

ya da hizmetin tiiketilmesidir.

1.3.2.2. “Birlikte Yaratilan” Siire¢

Caru ve Cova tiiketim deneyimini bir siire¢ olarak degerlendirmekte ve bu
siireci, cogunlugu firma tarafindan yaratilan deneyimden c¢ogunlugu miisteri
tarafindan yaratilan deneyime kadar genisletmektedir. Firmanin bu siiregteki rolii ise
zaman igerisinde degismektedir. Firmalar klasik bir iirlin/hizmet pazarlamasi
anlayisindan, miisterilerin de ortak oldugu bir deneyim yaratma siirecine dogru
evrilmektedir (Caru ve Cova (ed), 2007, 5-9).

Birlikte yaratma siireci, sirket ve miisterilerinin kendi 6znel deneyimlerinden
deger yaratmak amaciyla etkilesim halinde olma tercihlerine gondermede
bulunmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Tablo 1’de birlikte yaratma

slirecinin ne oldugu ve ne olmadig1 konusuna dair agiklamalar getirilmistir.
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Tablo 1: Birlikte Yaratma Siireci

“Birlikte Yaratma” ne degildir?

“Birlikte Yaratma” nedir?

e Miisteri odaklilik
e Miisteri kraldir ya da miisteri her

zaman haklidir.

e Firmanin miisteriyi memnun
etmeye caligmasi degil, sirketin
ve misterinin degeri birlikte
yaratmasi.

e Iyi miisteri hizmeti sunmak ya da
misteriyi  savurgan  miisteri

hizmetleri ile stmartmak.

e Kendi anlayisiyla bagdasmasi
icin hizmet deneyiminin beraber
yaratilmasinda miisteriye

serbestlik tanimak.

e Endiistrinin  tedarik  zincirine
uygun gelen sunumun kisiye 6zel

uretimi

e Sorunlarin  tanimlanmasi  ve

¢Oziimiinde ortaklik

e Self-servis orneginde oldugu gibi
aktivitelerin firmadan miisteriye
transferi

e Uriin yoneticisi olarak miisteri ya
da iirlin ve hizmetlerin birlikte

tasarlanmasi

e Miisterilerin aktif  diyalog
icerisinde  olabilecekleri  bir
deneyim ortaminin yaratilmasi ve
kisisellesmis deneyimlerin
yeniden ingaasi; TUriinler ayni
olabilir ancak miisteriler farkl

deneyimler yaratabilmelidir.

e Uriin gesitliligi

e Deneyim cesitliligi

e Kisinin segmenti

¢ Kisinin deneyimi

e Titiz bir pazar arastirmasi

e Misterilerin gercekte yaptigi gibi
1sin deneyimlenmesi

e Siirekli devam eden iletisim

e Deneyimi spekiile etmek

o Kisisellesmis deneyimlerin

yeniden insasi

e Yeni iirlin ve hizmetler i¢in talep

yonlii inovasyon

e Yeni bir “birlikte yaratma”
deneyimi icin  deneyimleme

¢evresinin inovasyonu

Kaynak: Prahalad ve Ramaswamy, 2004, s.8.
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Payne, Storbacka ve Frow ise, ortaklasa yaratilan miisteri deneyimi ve
degerinin yonetilme siireci ile ilgili bir model 6nerisinde bulunmustur. Bu siirecin
aydinlatilmasina yonelik olarak fazla sayida girisimin olmamasindan &tiirti model
onerisi ilgi ¢ekicidir (Klaus, 2010: 38). Bu kavramsal model onerisinde ii¢ bilesen
bulunmaktadir: miisterinin deger yaratma siirecleri, karsilagsma siirecleri ve iireticinin
deger yaratma siiregleri. Miisteri deger yaratma siiregleri, miisterinin eylemleri
yonetmekte kullandig1 kaynaklar, siiregler ve uygulamalar1 kapsamaktadir. Ureticinin
deger yaratma siiregleri, firmanin isini ve miisteri ve diger paydaslar1 ile olan
iligkisini  yonetmek iizere kullandigi kaynaklar, siiregler ve uygulamalar
icermektedir. Karsilasma siiregleri ise miisteri ile firma arasindaki siirecleri ve
etkilesim pratiklerini kapsamaktadir ve basarili bir birlikte yaratimin gerceklesmesi
icin yOnetilmesi gerekmektedir. Bir iliskinin miisteri deneyimi ise ii¢ bilesenden
olugmaktadir ki bunlar biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlardir ve bu bilesenler
miisterinin 6grenmesinde gerekli olan girdilerdir. Burada iireticiye diisen ise bilis,
duygu ve davraniglar1 onaylayan siiregleri gelistirmek ve miisteri 6grenimini
destekleyerek miisteri deneyimini artirmaktir (Payne, Storbacka ve Frow, 2008: 85-
86).

1.3.2.3. Diger Paydaslarla Kurulan Diyalog Perspektifi

Tek boyutlu olusum siireci ve birlikte yaratilan siiregler, miisteri deneyiminin
olusumunu goreli olarak daha dar bir agidan ele almaktadir. Diger paydaslarla
kurulan diyalog perspektifi ise miisteri deneyiminin nasil olusabilecegi konusunda
daha genis bir perspektif sunmaktadir.

Bu perspektife gére miisteri ve isletme arasindaki iliski, deneyimin olusmasi
asamasinda biiylik bir 6nem arz etmekle birlikte, deneyimin olusmasina onciilikk
eden iligki tiirlerinden yalnizca biridir. Dolayisiyla miisteri deneyiminin tam
anlamiyla anlasilmasi i¢in, deneyimin olugmasinda rolii bulunan tiim paydaslarin
paylarinin tanimlanmasi1 gerekmektedir. Ciinkii her bir paydas iligkisinin aslinda
miisteri deneyiminin sekillenmesinde az ya da ¢ok payr bulunmaktadir. Ornegin
tedarik zincirinde yer alan bir firma da miisterileriyle operasyon, siirecler ve piyasa
hakkinda bilgi paylasiminda bulunmaktadir ve bu paylasim, birlikte yeniden

tiretilerek miisteri deneyiminin olusmasinda rol oynamaktadir (Klaus, 2010: 40).
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Miisteri deneyiminin olusmasinda rolii bulunan paydaslardan bir digeri ise,
miisteriyi etkileme giicii bulunan taraflardir. Bu taraflar, o iiriinii kullanmayan kisiler
ya da rakipler olabilecegi gibi toplumun daha genis bir kesimi de olabilmektedir.
Ornegin, Goulding ve dig.’nin calismasinda, bu paydaslarin beraber yaratimlari
sonucu bir miisterinin gece kuliibii deneyiminin nasil olustugu aciklanmistir. Miizik
dinlenmesi, dans edilmesi ve uyusturucu ilaglarin paylasiimasi gibi aktiviteler,
giinliik yasamda zorunlu olarak uyulmasi gereken kurallar1 bu anlarda gecersiz
kilmaktadir. Uyusturucu ilaglarin tiiketilmesi genellikle sivil toplum orgiitleri,
yardim kuruluslar1 ya da bizzat o toplumun ¢ogunlugu tarafindan uygunsuz olarak
kabul edilmektedir ve bu 6n kabiil, uyusturucu ilag kullananlarin yasadiklari
deneyimi doniistiirmektedir. Ayrica bahsi gecen bu tiir deneyimler tek bir kisi
tarafindan yalniz basina yasanabilse dahi, sosyal olarak paylasildigi zaman kisi
tizerindeki tesiri ¢ogalmaktadir. Benzer sekilde, gece kuliibiiniin dizayn1 ya da
kolektif dogasi da kisinin deneyimini farklilastirmaktadir (Goulding, Shankar, Elliott,
ve Canniford, 2009).

1.3.3. Hizmet Kalitesi ve Deneyimleme Kalitesi Kavramlarinmin Farki

Diinyanin tek bir pazara ve tek bir tiretim platformuna donlismesiyle birlikte
tirin ve hizmetler hizla birbirine benzemekte yani emtialasmaktadir (Kirim, 2007: 8).
Diinya olceginde yasanan bu doniisiim bir anda gergeklesmemis fakat birbirini takip
eden siiregler halinde meydana gelmistir. Bu doniisiim pazarlama literatiiriinde ilgi
gormiistiir. Ornegin Vargo ve Lusch, cogunlukla imalat sanayinde iiretilmis olan
mamullerin degisimi ile ilgilenen hakim anlayisin, yerini hizmet tedarikine
biraktigin1 ve hizmet iireten anlayisin pazarlamada yeni hakim goriis haline geldigini
belirtmistir (Vargo ve Lusch, 2004: 1). Bu yeni anlayistan hareketle, yiikksek hizmet
kalitesi ile isletme basarisi arasindaki iliskiye dikkat ¢ekilmis ve hizmet kalitesinin
Olctilebilmesi amaciyla bir hizmet kalitesi 6l¢egi olan SERVQUAL gelistirilmistir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 13). Fakat zamanla, artan rekabete paralel
olarak hizmetlerin de emtialagtigt One siirlilmiis ve sirketlerin kendilerini
farklilagtirabilmeleri i¢in deneyim yaratmalar1 gerektigine dikkat ¢ekilmistir (Meyer
ve Schwager, 2007: 118).
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Miisteri deneyimi ile ilgili yapilan arastirmalar iki kola ayrilmistir (Klaus ve
Maklan, 2012, 6). Birinci kolda, deneyimleme ile ilgili faktorler hizmet kalitesinin
yeni bir boyutu olarak ele alinmaktadir. Ornegin, Edvardsson miisteri igin uygun ve
uygun olmayan deneyimlerin, hizmet kalitesi algisinin olusmasinda ¢ok biiyiik onem
teskil ettigini ve dolayisiyla hizmet kalitesi boyutlarinin, bilissel degerlendirmelerin
Otesine gecgecek sekilde genislemesi gerektigini belirtmektedir (Edvardsson, 2005:
129). Benzer sekilde Berry ve digerleri, iyi bir miisteri deneyiminin iyi bir misteri
hizmeti oldugunu, dolayisiyla deneyimin hizmet oldugunu diisiinmektedir (Berry,
Wall ve Carbone, 2006: 44). Berry ve digerleri de miisteri deneyiminin, yani hizmet
kalitesinin, iki ana anahtardan meydana geldigini, bunlardan ilkinin mal ya da
hizmetin ger¢ek islevselligini gosterdigini ve beynin mantiksal tarafiyla
degerlendirildigini, ikincisinin ise duygularla ilgili oldugunu disiinmektedirler
(Berry, Carbone ve Haeckel, 2002: 1).

Misteri deneyimi ile ilgili yapilan aragtirmalarin ikinci kolunda ise hizmet
kalitesi ile deneyimleme Kalitesi arasindaki farkliliklara odaklanilmaktadir (Klaus ve
Maklan, 2012: 6). Bu odaklanmanin bir sebebi, deneyimleme kalitesi kavrami ile
ilgili, literatiirde sinirh sayida ¢alisma olmas1 ve bu sebeple kavramin anlasilmasinda
karsilagtirma metodundan yararlanilmasidir (Chang ve Horng, 2010: 2403).
Deneyimleme kalitesi kavramimin daha agik bir sekilde anlagilmasi igin, bu
calismada da Oncelikle hizmet kalitesi kavrami incelenecek ve sonrasinda aradaki
farkliliklara deginilecektir.

Hizmet Kkalitesi kavrami literatiirde, uyusmazlik ve sadece-performans
yaklasimi olmak tizere iki farkli sekilde kavramsallastirilmistir (Santos, 2003: 234).
[Ik yaklasimim onciilerinden olan Grénroos’a goére hizmet Kkalitesi, miisterilerin
sunumdan beklentileri ile sirket sunumuna yonelik olan algilarin1 karsilastirarak
yaptiklar1 degerlendirmelerdir (Gronroos, 1984: 39). Oliver’in (1980) beklentilerin
uyusmazligl paradigmasina dayanan bu anlayis ¢ergevesinde Parasuraman vd. (1988)
cok boyutlu hizmet kalitesi degerlendirme araci olan SERVQUAL’1 gelistirmislerdir.
Ancak, hizmet kalitesinin boyutlar1 Kuzey Avrupa (Nordik) ve Amerikan
yaklasimlarinda farklilik arz etmektedir (Santos, 2003: 234). Kuzey Avrupa
yaklasimda hizmet kalitesinin islevsel ve teknik oOzelliklerden olustugu iddia

edilirken (Gronroos, 1984: 39), Amerikan yaklasiminda hizmet kalitesinin bes ile on
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arasinda degisen oOzelliklerden olustugu dile getirilmistir (Giivenilirlik, Sorumluluk,
Giivence, Empati, Dokunulabilirlik) (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 25).

[k yaklasim zaman icerisinde elestirilere ugramis ve arastirma ydntemindeki
zorluklar ve kisitlar nedeniyle beklenti ve performansin ayri ayr1 Olgiilmesinden
vazgecilerek hizmet sonrasindaki miisteri algisina odaklanilmistir (Duman ve Oztiirk,
2005, 11). Ornegin, Edwards (aktaran Page ve Spreng, 2002: 186) performans ve
beklenti arasindaki farka odaklanan yaklasimda, performans ve beklentiye ait beta
degerlerinin esit ve ters isaretli oldugu varsayiminin gecerli oldugunu, ancak bunun
test edilmedigini ileri siirmektedir. Ayrica bu yaklasimda, aciklanan varyansin
distiigiine dikkat ¢ekilmektedir. Benzer sekilde Cronin ve Taylor, SERVQUAL ve
SERVPERF arasinda bir karsilastirma yaptiklari calismalarinda hizmet kalitesinin bir
tutum olarak Olglilmesi gerektigini belirtmisler ve SERVPERF 6lceginin
SERVQUAL’e gore yar1 yartya daha az soru sayisina sahip oldugunu ve SERVPERF
yapisal modelinin, SERVPERF’in teorik iistiinliiglinii destekledigini iddia etmislerdir
(Cronin ve Taylor, 1992: 64).

Tablo 2: Hizmet Kalitesi ile ilgili Yapilmis Calismalar

Gronross (1984) Service quality model (hizmet kalitesi modeli)
Parasuraman vd. (1988) SERVQUAL
Brogowicz vd. (1990) Synthesized service quality model (hizmet

kalitesi modelinin sentezi)

Cronin ve Taylor (1992) SERVPERF

Philip ve Hazlet (1997) P-C-P attribute model

Frost ve Kumar (2000) INTSERVQUAL

Santos (2003) E-service quality (elektronik hizmet kalitesi)
Parasuraman vd. (2005) E-SQUAL

Hizmet kalitesinin Ol¢iilmesinde yalnizca SERVQUAL ve SERVPERF olgekleri
kullanilmamaktadir. Tablo 2°de hizmet kalitesi ile ilgili yapilmis 6nemli ¢aligmalarin

yazarlarina ve gelistirdikleri 6lgek ve modellere yer verilmistir.
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Her ne kadar SERVQUAL o6lgegine yonelik olarak pek c¢ok elestiri yapilmis
ve bu elestiriler giiniimiizde devam ediyor olsa da, akademisyenlerin ve
uygulamacilarin ilk tercihi halen SERVQUAL 6l¢egi olmaktadir (Klaus, 2010: 24).
Daha oOnce kisaca agiklandigi tiizere SERVQUAL, beklentinin uyusmazlig
(onaylanmamasi) paradigmasina (teori) dayanmaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1988: 16). Miisteri —memnuniyet ve  memnuniyetsizliginin
degerlendirilmesinde en sik kullanilan yontem olan bu paradigmaya gore miisteri,
satin alacagi mal ya da hizmetten elde etmeyi umdugu performansa dayanan satis
Oncesi beklentisine basvurarak satin alma islemini gergeklestirir ve bu beklenti
diizeyi iirlin ya da hizmetin degerlendirilmesinde miisterinin bagvuracagi bir standart
haline gelir (Yiiksel ve Yiiksel, 2008: 68). Oliver (1980) tarafindan gelistirilen bu
modele gore, yasanan deneyim beklentileri asiyorsa pozitif uyusmazlik, beklentilerin
altinda kaliyor ise negatif bir uyusmazlik s6z konusu olmaktadir. Boylece miisteri
satin aldig iiriin ya da hizmetten memnun kalarak iiriin ya da hizmeti yeniden satin
alma egiliminde olmakta ya da memnun kalmadigi bu iiriin ya da hizmeti bir daha
satin almayarak alternatif iiriin ya da hizmet arayisina girmektedir.

Turizm literatiirinde sik¢ca kullanilan hizmet kalitesi kavrami, ‘“hizmet
saglayicinin kontrol ettigi hizmet 6zelliklerinin kalitesi” seklinde tanimlanmaktadir
(Crompton ve Love, 1995: 12). Bir hizmet kalitesi 6l¢egi olan SERVQUAL, hizmet
deneyim kalitesinin tamaminm ifade eden duygusal ve biitiinsel (holistic) faktorleri
kapsamadigi igin elestirilmektedir (Fick ve Ritchie, 1991: 9). Benzer sekilde, toplam
deneyimden elde edilen bilingalti hislerin (subconscious sensory) ve duygusal
Ogelerin miisteri tercihlerinde somut {irlin ve hizmet 6zelliklerinden daha fazla etkiye
sahip oldugu belirtilmektedir (Zaltman, 2003: 7-9).

LaSalle ve Britton’a (aktaran Gentile, Spiller ve Noci, 2007: 397) gore,
miisteri deneyimi “miisteri ve irlin, sirket ya da onun bir parcasi arasinda
gerceklesen ve bir tepkiye (fiile) yol acan etkilesimlerden kaynaklanmaktadir.”
Deneyimleme kalitesi; miisterilerin tiiketim eylemine girdiklerinde ve hizmet gevresi,
hizmet saglayicilari, diger miisteriler, miisterilerin arkadaglar1 ve diger elemanlarla
etkilesim kurduklar1 sirada yasamis olduklari deneyimi duygusal olarak nasil

degerlendirdikleri seklinde tanimlanabilmektedir (Chang ve Horng, 2010: 2403) ve
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hizmet kalitesi kavramindan ¢esitli acilardan farklilik gostermektedir. Tablo 3’de,
hizmet kalitesi ve deneyimleme kalitesi arasindaki farklar belirtilmektedir:

Tablo 3: Hizmet Kalitesi ile Deneyimleme Kalitesi Farki

Hizmet kalitesi Deneyimleme kalitesi

Ol¢iim Objektif Siibjektif

Degerlendirilen model | Ozellikler  ile ilgili | Biitiinciil/gestalt
(attribute-based)

Degerlendirmedeki Sirket/hizmet Kisisel (igsel)

odaklasma (focus of | saglayicr/hizmet ¢evresi

evaluation) (digsal)

Kapsam Spesifik Genel

Faydalar: Fonksiyonel/faydaci Deneyimsel/hedonik/sembolik
Psikolojik anlatin | Biligsel/tutumsal Duygusal

(psychological

representation)

Kaynak: Otto ve Ritchie, 1996, s. 168.

1.3.4. Deneyimleme Kalitesinin Boyutlar:

Literatiirde deneyimleme kalitesinin Olcililebilmesi amaciyla gesitli dlgekler
gelistirilmistir. Otto ve Ritchie (1996) otel, havalimani, tur ve ¢ekim merkezleri
olmak iizere ii¢ turizm faaliyet dalim1 kapsayan calismalarinda dort faktorlii bir
deneyim kalitesi 6lgegi gelistirmislerdir. Hazsal (hedonic) faktorii heyecan, eglence
ve hatirlanabilirlik benzeri duygusal durumlar ile iligkili iken goniil rahatlig1 (peace
of mind) faktorii fiziksel ve psikolojik gliven ve rahatlik ile ilgilidir. Dahil olma
(involvement) faktorii hizmet sunumu iizerinde se¢me ve kontrol etme arzusuna ve
karsilikli bir igbirligi dahilinde konu hakkinda egitim ve bilgi alma talebine isaret
ederken, taninma (recognition) faktorii ciddiye alinan miisterilerin kendilerini 6nemli
ve giivende hissetmeleri ile ilgilidir. Kao, Huang ve Wu (2008), temali parklar
lizerine yaptiklar1 caligmalarinda deneyimleme kalitesini dort faktor altinda
incelemistir. Kendinden gegme (immersion) faktorii tiiketicilerin, tiikketim olaymin

sonuglarina odaklanmak yerine zamani unutarak tiiketim olaymin bizzat kendisine
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odaklanmasimi ifade ederken, sasirma (surprise) faktorii algilanan tazelige ve
benzersizlige atif yapmaktadir. Katilim (participation) faktorii iiriin ya da hizmet ile
tiketiciler arasindaki etkilesimi tanimlarken, eglence faktorii (fun) tiiketicilerin
hizmeti tiiketirken hissettikleri mutluluk ile ilgilidir. Chang ve Horng (2010), iki
hizmet isletmesinin miisterileriyle yaptiklari derinlemesine goriigme sonucunda
deneyimleme Kkalitesinin bes boyuttan olustugunu one siirmiiserdir. Gelistirmis
olduklar1 ©6l¢egi iki ayr1 hizmet isletmesinin miisterileri {izerinde test eden
arastirmacilara gore deneyimleme kalitesi fiziksel ¢evre (phsyical surroundings),
hizmet saglayicilar1 (service providers), diger miisteriler (other customers),
misterilerin arkadaglar1 (customer’s companion) ve miisterilerin kendilerinden
(customers themselves) meydana gelmektedir. Fiziksel ¢evre boyutu, miisterilerin
fiziksel ¢evre ile bes duyular1 yoluyla etkilesim kurarlarken ayni anda bir deneyim
yasadiklarin1 anlatmaktadir. Fiziksel ¢evre boyutu kendi igerisinde atmosfer
(atmosphere), konsantrasyon (concentration), hayal giicii (imagination) ve sasirma
(surprise) olarak dort ayr1 faktore ayrilmaktadir. Hizmet saglayicilart boyutu,
miisterilerle kurulan iliskinin hizmet isletmeleri i¢in teskil ettigi Oneme vurgu
yaparken, diger miisteriler boyutu miisterinin deneyimleme kalitesinin yiikselmesi
esnasinda diger miisterilerle olan uyuma deginmektedir. Miisterilerin arkadaslari
boyutu, iyi vakit gecirilen arkadaslarla deneyimleme kalitesinin arttigina isaret
ederken, bizzat biligsel bir 6grenme yasayan ve eglenen kisinin kendisi boyutu,

kalitenin artmasinda kisinin kendisinin oynadigi role odaklanmaktadir.

1.4. ALGILANAN DEGER

Algilanan deger tanimlanmas1 ve Ol¢iilmesi zor bir kavram olmakla birlikte
literatiirde genellikle “alinan ve verilenlerin algilanmasina dayal1 olarak bir iiriin ya
da hizmetin faydasina yonelik miisterinin genel degerlendirmesi” seklinde
tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 12-13). McDougall ve Levesque’in sdz konusu
kavrama yaklagimi benzer sekildedir. Bu arastirmacilara gore algilanan degerin genis
tanim1 “miisterinin eline gegen sonuglar ya da faydalara karsilik toplam zararlar”
iken, dar tanim ise basitge ‘“‘algilanan fayda ile zarar arasindaki fark” seklinde

belirtilmistir (McDougall ve Levesque, 2000: 394).
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Siibjektif bir kavram olan algilanan deger miisterilere, kiiltiirlere ve zamana
gore degisiklik gosterebilmektedir (Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner, 2006:
394). Boylelikle satin alim Oncesinde, satin alim esnasinda, kullanim sirasinda ve
kullanimdan sonraki asamada farkli oncelikler, degerin algilanmasinda belirleyici
olabilmektedir (Woodruff, 1997: 141). Ornegin, satin alim asamasindaki
degerlendirme siirecinde turistik {riiniin 6zellikleri ve fiyat hakim kriterlerken,
kullanim ve kullanim sonrasindaki asamalardaki degerlendirmelerde sonuglar 6n
plana ¢ikar (Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner, 2006: 394).

Algilanan deger tek boyutlu ya da ¢ok boyutlu olarak oOlgiilebilmektedir.
Ancak tek boyutlu Ol¢timler, tiiketicilerin ortak bir deger algisina sahip oldugunu
ifade eden varsayimdan otiirii elestiriye ugramaktadir (Chen ve Chen, 2010: 30).
Ornegin, Sheth ve digerleri (aktaran Chang ve digerleri, 2009: 349) sosyal, duygusal,
fonksiyonel, epistemik ve durumsal deger olmak iizere bes farkli deger kategorisi
olusturmuslardir. Sweney ve Soutar algilanan degeri dort boyutta degerlendirmekte
ve Olgmektedir: (1) duygusal deger (2) sosyal deger (3) fonksiyonel deger
(fiyat/deger) (4) fonksiyonel deger (performans/kalite) (Sweeney ve Soutar, 2001:
211). Sanchez ve digerleri ise algilanan degeri turistik {irlin igerisinde incelemis ve
fonksiyonel, duygusal ve sosyal degerler olarak ele almistir (Sanchez, Callarisa,
Rodriguez ve Moliner, 2006: 400). Bir bagka ¢ok boyutlu 6lgiimde ise, Petrick ve
Backman (aktaran Petrick, 2004: 399) SERV-PERVAL (perception of service value)
6l¢egini gelistirmis ve algilanan degeri kalite, parasal fiyat, parasal olmayan fiyat, iin

ve duygusal cevaplar olmak iizere bes boyutta incelemistir.

1.5. MEMNUNIYET

Memnuniyet kavrami pazarlama ve turizm literatiirinde onemli bir yer
tutmaktadir. Anderson ve digerlerine gore, miisteri memnuniyeti yiikseldikge miisteri
daha sadik hale gelmekte, fiyat elastikiyeti azalmakta, islem maliyetleri diigmekte,
rakiplere oranla firmanin pazar payr yiikselmekte, yeni misterileri ¢ekmek igin
yapilan harcamalar azalmakta ve firmanmn piyasadaki bilinirligi artmaktadir

(Anderson, Fornell ve Lehmann, 1994: 53-54).
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Memnuniyet kavrami, tiiketim Oncesi var olan beklentiler ile tiiketim
sonrasinda algilanan performans arasindaki farka gondermede bulunmaktadir
(Oliver, 1980: 460). Athiyaman ve O’Donnell’e gore (aktaran Hsieh, 2010: 63),
miisteri memnuniyet ve memnuniyetsizligi, hizmetin miisteri gereksinim, istek ya da
arzularmi gergeklestirmede ne kadar iyi ya da kotii oldugunun tiiketici tarafindan
degerlendirilmesidir ve hizmetin degisik Ozelliklerinden duyulan memnuniyetin
toplamindan meydana gelmektedir. Turizm literatiiriinde ise turist memnuniyeti
kavrami, turistlerin tiiketim sonrasinda destinasyon hakkindaki degerlendirmeleri
olarak ele alinabilmektedir (Campo-Martinez, Garau-Vadell ve Martinez-Ruiz, 2010:
863).

Lee ve digerlerine gore memnuniyet yalnizca hizmet kalitesinden
olusmamaktadir ve ziyaretci memnuniyeti, deneyimlerden elde edilen psikolojik
¢iktilara gondermede bulunmaktadir (Lee, Petrick ve Crompton, 2007: 404). Kao ve
digerlerine gore de, deneyimsel memnuniyet tiiketim sonrasinda miisterinin toplam
deneyimlerini nasil degerlendirdigidir ve hizmetlerden duyulan memnuniyetten daha

genis bir kavrami ifade etmektedir (Yie-Fang, Li-Shia ve Wu, 2008: 166).

1.6. TAVSIYE ETME DAVRANISI

Literatiirde miisteri sadakati kavraminin degisik tanimlari bulunmaktadir. Uncles
ve digerleri (2003) sadakat kavraminin iizerinde anlagsmaya varilmis evrensel bir
tanimimin olmamasina ragmen genelde TUi¢ sekilde kavramsallagtirildigini
belirtmektedirler (Uncles, Dowling ve Hammond, 2003: 295):

1) Markayla zaman zaman iliski kurulmasina da yol agan tutum,

2) Meydana gelmis davranis (gecmis satin alim sekilleri gibi),

3) Bireysel ozellikler, durumlar ya da satin alma esnasindaki sartlar ile
ilimlastirilmis satin alma.

Oliver sadakat kavramimi “durumsal etkiler ve pazarlama g¢abalarinin davranis
degisikligi yoniindeki etkilerine ragmen tercih edilen bir {iriin ya da hizmeti
gelecekte de tutarli olarak yeniden satin almaya yonelik derin bir baglilik ve bu
nedenle aym1 markadan tekrar eden satin alimlar gergeklestirme” seklinde

tamimlamustir (Oliver, 1999: 34). Diger bir tanima gore ise sadakat “bireylerin nispi

27



tutumlart ve tekrar eden satin alimlari arasindaki iligkinin giici” anlamina
gelmektedir (Dick ve Basu, 1994: 99). Yoon ve Uysal miisteri sadakatinin pazarlama
literatiirtinde ¢ogunlukla tekrar eden satin alimlar ve diger kisilere yonelik tavsiye
etme davranigi seklinde tanimlandigini belirtmektedirler (Yoon ve Uysal, 2005: 48).

Tekrar eden satin alimlar ya da yeniden ziyaret etme davranisi, hem pazarlama,
hem de turizm literatiirlinde arzu edilen bir durum olarak degerlendirilmektedir
(Oppermann, 2000: 78). Sadik miisterilere sahip olan sirketler gelirlerinin ve
karlarinin artmasiyla yeni miisterileri ¢ekmek i¢in daha az harcama yapmaktadirlar.
Ayrica sadik miisteriler, daha diisiik fiyat elastikiyetine sahip olmakta ve tanidik
misterilere hizmet edilmesi sebebiyle sirketlerin hizmet maliyetleri azalmaktadir
(Hallowell, 1996, s. 28). Sadakatin 6nemli bir gostergesi olan agidan agiza iletisim
ise, Ozellikle hizmet isletmeleri i¢in su agilardan 6nemlidir (Haywood, 1989: 55-56):

1) Hizmetlerin soyutluk, es zamanli iiretim- tiiketim ve heterojenlik 6zelliginden
otirt tiiketiciler satin alim ve kullanim Oncesi giivenilir bilgilere ulasmaya
ithtiyag¢ duyarlar.

2) Hizmetler sunum yapan taraf ile tiiketici arasinda siirekli bir etkilesim igerir.
Ancak, sunum yapanlarin miisteri tizerinde iyi bir izlenim birakmak igin
yeterli firsatt bulunmayabilmektedir. Hizmetler diriinler gibi yeniden
yaratilamadiklar1 i¢in, sunum yapanlarin bir sekilde tiiketicilerin yapacaklari
agizdan agiza iletisime ihtiyaglari bulunmaktadir.

3) Agizdan agiza iletisim tiiketicilerden bilgi edinmek agisindan 6nem teskil
etmektedir. Yeni hizmetlerin eklenmesi ya da is planlarinin olusturulmasinda
bu bilgilerden istifade edilebilmektedir.

Sadakatin Olclilmesinde dogrudan ya da dolayli bir yaklasim tercih
edilebilmektedir. Hernandez-Lobato ve digerlerine gore, dogrudan olgiilen sadakat
satin alma davranigi yoluyla, daha yiiksek satin alma sikligiin gézlenmesi yoluyla
ya da birden fazla iriiniin ya da hizmetin satin alimmi, bu satin alimin
gerceklesmedigi diger iiriinlerle ve hizmetlerle iliskilendirme yoluyla Olciilebilir.
Dolayli olarak olgiilen sadakat ise tekrar satin almay1 saglayan tutum ve egilimin
Ol¢iilmesi yoluyla hesaplanmaktadir (Hernandez-Lobato, Solis-Radilla, Moliner-
Tena ve Sanchez-Garcia, 2006: 347). Sadakatin bir alt boyutu olan tavsiye etme

davranigi da, dolayli olarak olciilen sadakat kapsaminda degerlendirilebilir.

28



Konuya turizm agisindan yaklagildiginda, destinasyon yoneticilerinin ve
pazarlamacilarinin turistlerin yeniden ziyaret etme ve tavsiye etme davraniglarini
yansitan sadakatlerini 6l¢meleri, hem miisterilerin 6zellikleri ve talep yapisinin
bilinmesi, hem de ileriye yo6nelik tahminlerin yapilmasi agisindan onem teskil

etmektedir (Oppermann, 2000: 83).

1.7. KULTUR TURIST TiPOLOJILERi VE KULTUREL ODAKLILIK

Turizm literatiiriinde kiiltiir turist tipolojileri ile ilgili pek ¢ok ¢alisma
yapilmis ve g¢esitli kriterlere gore farkli kiiltiir turist tipleri Onerilmistir. Bu
aragtirmalarin bir boliimiinde turistlerin kiiltiirel nedenlere verdigi 6nem, temel
siniflandirma kriteri olarak ele alinmistir. Diger bir kisim arastirmada ise, kiiltiirel
nedenlere atfedilen 6nemin yani1 sira kiiltiirel hizmetin tiiketilmesi aninda turistin
yagsamis oldugu deneyimin derinligi de siniflandirma Kriterleri olarak tercih edilmistir
(Altunel ve Kahraman, 2012: 2-3).

Temel simiflandirma kriteri olarak turistlerin kiiltiirel nedenlere verdigi 6nemi
ele alan bir yaklagim izleyen Silberberg kiiltiir turistlerini “yiiksek derecede
giidiilenmis”, “kismen giidiilenmis”, “kiiltiir 6gesinden ikinci planda giidiilenmis” ve
“kazara” olmak tizere dort grupta incelemistir. Yiiksek derecede giidiilenmis kiiltiir
turistinin temel amaci kiiltlirii deneyimlemek iken, kismen giidiilenmis turist kiiltiir
edinmenin yaninda diger sebeplerle de motive olabilmektedir. Kiiltiir 6gesinden
ikincil bigimde giidiilenmis olan turistler igin kiiltiir, ana motivasyonlarinin arkasinda
kalan ikincil bir aktiviteyken, kazara turistler i¢in ise, arkadas 1srar1 gibi sebeplerle
istem dis1 katilinan bir aktivite 6zelligindedir (Silberberg, 1995). Foo ve Resotto ise,
turist tiplerini “salt” ve “genel” olmak {izere iki grupta incelemistir. Salt kiiltiir
turistinin temel amact kiiltiirii deneyimlemek iken, genel kiiltiir turistinin bdyle bir
amact bulunmamaktadir ancak bir sekilde seyahati esnasinda kiiltiirel bir hizmeti
tiketmektedir (Foo ve Resotto, 1998). Benzer sekilde, turistleri kiiltiirel nedenlere
verdigi oneme gore siniflandiran Hughes dortlii bir ayrima gitmistir: “Esasli-tek
amagl”, “esasli-cok amagli”, “dolayli-rastlantisal”, “dolayli-kazara”. Esasli-tek
amagh turistin temel amaci kiiltiirel bir hizmeti tiiketmek iken, esasli-cok amacl

turist kiiltiiriin yaninda diger amaglara da esit oranda 6nem vermektedir. Dolayli-
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rastlantisal turistler i¢in kiiltiir seyahat amacinda geri planda yer bulurken, dolayli-
kazara turistler i¢in kiiltiirlin seyahat amacinda hicbir 6nemi bulunmamaktadir.
Ancak bu turistler seyahatleri esnasinda ¢esitli nedenlerle kiiltiirel iirliniin tiiketicisi
olmaktadirlar (Hughes, 2002). Tablo 4’te turist tiplerinin klasifikasyonuna yer
verilmistir.

Tablo 4: Literatiirde Yer Alan Baslica Turist Tipleri

Yazar Turist Tipi
Foo ve Rosetto (1998) Salt
Genel
Silberberg (1995) Yiiksek derecede glidiilenmis

Kismen giidiilenmis

Kiiltiir 6gesinden ikinci planda giidiilenmis

Kazara

Hughes (2002) Esasli-tek amagh

Esasli-cok amagh

Dolayli-rastlantisal

Dolayli-kazara

McKercher (2002) Amagli-derin deneyimli

Gezici-ytizeysel deneyimli

Siradan-yiizeysel deneyimli

Kazara-yiizeysel deneyimli

Rastlantisal-derin deneyimli

Kaynak: Altunel ve Kahraman, 2012, s.10.

Tablo 4’iin incelenmesinden anlasilacag: iizere temel siiflandirma kriteri
olarak turistlerin kiiltiirel nedenlere verdigi onemin yani sira kiiltiirel hizmetin
tilketilmesi aninda turistin yasamis oldugu deneyimin derinligini de ele alan
McKercher kiiltiir turistlerini “amagli-derin deneyimli”, “gezici-yiizeysel deneyimli”,
“siradan-ytizeysel deneyimli”, “kazara-yiizeysel deneyimli” ve “rastlantisal-derin
deneyimli” olmak fiizere bes grupta incelemistir. Amagcli-derin deneyimli kiiltiir
turisti kiiltiirel nedenlerle seyahat karar1 verir ve ziyaret esnasinda derin bir deneyim
yasamaktadir.  Gezici-yiizeysel deneyimli kiiltiir turisti seyahat kararini kiiltiirel

nedenlerle verirken ziyaret esnasinda ylizeysel bir deneyim yasamaktadir. Siradan-
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yiizeysel deneyimli kiiltiir turistinin seyahat kararinda kiiltiiriin etkisi orta diizeyde
olurken, ziyaret esnasinda bu turist ylizeysel bir deneyim yasamaktadir. Kazara-
yiizeysel deneyimli turist seyahat kararinda kiiltiire diisilk diizeyde 6nem verip,
ziyaret esnasinda yiizeysel bir deneyim yasarken, rastlantisal-derin deneyimli turist
benzer sekilde seyahat kararini alirken kiiltiire diisiikk diizeyde 6nem vermekte fakat
ziyaret esnasinda amagli-derin deneyimli turist gibi derin bir deneyim yasamaktadir

(McKercher, 2002).

1.8. ARASTIRMADA YARARLANILAN TEORILER

Arastirma modelinde yer alan iliskilerin agiklanmasinda iki ayr1 teoriden
yararlanilmigtir: Benzesim (asimilasyon) teorisi ve destinasyon sadakati teorisi.
Benzesim teorisi, deneyimleme beklentisi ve deneyimleme kalitesi arasindaki iliski
ile deneyimleme beklentisi ve memnuniyet degiskenleri arasindaki iligkinin
aciklanmasinda, destinasyon sadakati teorisi ise memnuniyet degiskeni ile tavsiye
etme davranisi arasindaki iliskinin agiklanmasinda kullanilmistir.

Benzesim teorisine gore bireyler performans ile dnciil inanglar arasinda bir
farklilik algiladiklarinda psikolojik bir catisma yasamaktadirlar ve bu gerilimi
azaltmak ya da tamamen ortadan kaldirmak adina algiladiklart performansi
beklentilerine yakinlagtirmaktadirlar (Montero Lorenzo, Fernandez-Aviles Calderon,
ve Garcia Centeno, 2010: 11).

Benzesim teorisi, bilissel c¢eligki teorisini (cognitive dissonance theory)
dayanak almistir. Festinger (1957) tarafindan ortaya atilan bilissel ¢eliski teorisine
gore kisi birbiri ile celisen iki farkli diisiinceye sahip oldugunda bir huzursuzluk
yagsamaktadir. Birey bu huzursuzlugu gidermek adina diisiincelerinden her ikisini ya
da yalnizca birini digeriyle uyumlu hale getirmektedir (aktaran Kogak, 2007: 17).
Sonug olarak benzesim teorisine gore bir ¢gekim merkezine yonelik beklenti gelistiren
turist, psikolojik bir catisma yasamamak adma bu beklentiler ile algiladiklar
performansi uyumlagtirma yoluna gidecektir.

Turizm alaninda, memnuniyet ile destinasyon sadakati arasindaki neden-

sonug iliskisi destinasyon sadakati teorisine atif yapilarak agiklanmaktadir (Yoon ve

Uysal, 2005). Shyu, destinasyon sadakati teorisi ile ilgili ¢aligmalarin yaklasik 20
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yillik bir gegmisi oldugunu belirtmektedir (Shyu, 2010: 24-25). Bu konuda oncii
aragtirmalardan biri olan Backman ve Crompton’in (1991) calismasi, sadakatin
psikolojik baglilik ve davranissal tutarlilik olmak tizere iki boyutunun oldugunu
belirtmistir. Flavian, Martinez ve Polo (2001), pazarlama stratejisinin basarisinin
oOl¢iilmesinde sadakatin 6nemli bir belirleyici olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Crouch,
Perdue ve Timmermans (2004) marka sadakatinin biligsel davranis, tutumsal
yaklasim ve belirli bir markaya yonelik tekrar eden satin alma davranigini igeren tiglii
bir yapida tanimlanabilecegini belirtmisledir. Yoon ve Uysal (2005) ise, turizm
destinasyonlarmin yeniden ziyaret edilebilecek ve potansiyel miisteri olan diger
arkadag ya da akrabalara tavsiye edilebilen bir {irtin oldugunu belirtmektedirler.
Sonug olarak destinasyon sadakati seyahat deneyiminden elde edilen memnuniyet
duygusu ile yakindan ilgilidir (Shyu, 2010: 25).

1.9. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Literatiirde yer alan ve yukarida 6zetlenen teorik bilgilerin ve diger arastirma
sonuglarinin 1g1ginda 10 adet hipotez olusturulmustur. Bu boliimde, hipotezlere ve
bu hipotezlerin olusturulmasinda yararlanilan benzer c¢alismalarin sonuglarina

deginilmistir.

1.9.1. Deneyimleme Beklentisi ile Deneyimleme Kalitesi Tliskisi

Deneyimleme beklentisi ile deneyimleme kalitesi arasindaki iligki turizm
literatiirtinde daha once incelenmemistir. Bu durumunu sebebi 6zellikle deneyimleme
beklentisinin yeni incelenmeye baslayan bir beklenti ¢esidi olmasidir. Deneyimleme
kalitesi kavrami ise, son yillarda daha sik bir sekilde arastirilmaktadir. Ancak
deneyimleme beklentisi ile olan iliskisi heniliz incelenmemistir. Dolayisiyla bu
iliskiye ait hipotezin olusturulmasi asamasinda, literatiirde yer alan beklenti ile
algilanan performans iligkisi incelemelerinden yararlanilmistir.

Churchill ve Surprenant (1982), dayanikli ve dayaniksiz mallar iizerinde
yaptiklart arastirmalarinda beklentinin algilanan performans iizerinde istatistiksel

acidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde, Yi
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ve La (2003), miisteri memnuniyeti ve satin alma egilimini etkileyen faktorleri
inceledikleri ve aile restoranlarini ziyaret eden 256 Kore miisterisi tizerinde
gerceklestirdikleri caligmalarinda, beklentinin algilanan performans iizerinde
istatistiksel agcidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi oldugunu gostermislerdir.

Literatiirde yer alan bu calismalardan hareketle asagida yer alan su hipotez
olusturulmustur:

H1: Miize ziyareti yapmay: planlayan turistlerin ziyaret oncesinde olusturmus
olduklar: deneyimleme beklentileri, miize ziyareti swrasinda yasamis olduklar

deneyimleme kalitesini pozitif yonde etkilemektedir.

1.9.2. Deneyimleme Beklentisi ile Memnuniyet Iliskisi

Deneyimleme beklentisi ile memnuniyet arasindaki iliski, bir 6nceki alt baglik
dahilinde belirtildigi tizere deneyimleme beklentisinin literatiire yeni giren bir
kavram olmasi sebebiyle turizm literatiiriinde incelenmemistir. Ancak beklentinin
memnuniyet tizerindeki etkisi ¢esitli arastirmacilar tarafindan incelenmistir. Asagida,
bu iliskinin arastirildigt ancak farkli hipotezlerin gelistirildigi iki calismanin
sonuclarina yer verilmistir.

Erraji (2009), havaalani, otel, tarihi alanlar ve diger kiiltiirel ¢ekim merkezini
ziyaret eden 179 turist tizerinde gerceklestirdigi ¢alismasinda, daha fazla beklentiye
sahip olan turistlerin daha az memnuniyet duyacaklart yoniinde bir hipotez
gelistirmistir. Ancak bu hipotez reddedilmis ve beklentinin memnuniyet iizerinde
istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonli bir etkisi oldugu sonucuna ulagmustir.
Benzer sekilde Ferrer (2009), degisik hizmet isletmelerinden aligveris yapan 1201
miisteriden bilgi toplayarak gergeklestirdigi arastirmasinda, beklentinin bilesenleri ile
memnuniyet arasinda giiclii ve pozitif bir iliskiye rastlamistir.

Literatiirde yer alan bu calismalardan hareketle asagida yer alan su hipotez
olusturulmustur:

H2: Miize ziyareti yapmayi planlayan turistlerin ziyaret 6ncesinde olusturmus
olduklart  deneyimleme beklentileri, miize ziyareti sonrasindaki memnuniyet

diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.
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1.9.3. Deneyimleme Kalitesi ve Algilanan Deger Iliskisi

Hizmet kalitesi ile algilanan deger arasindaki iliski pek c¢ok arastirmaci
tarafindan incelenmistir. Tam (1999), Ingiltere’nin kuzeyinde faaliyet gdsteren bir
Cin restoraninda aksam yemegi yiyen 92 kisinin katilimiyla gergeklestirdigi
caligmasinda hizmet kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve davranissal egilim
arasindaki iligkiyi arastirmistir. Dort degisken arasindaki iliskiyi {i¢ ayri model
halinde inceleyen arastirmaci higbir modelde hizmet kalitesi ile algilanan deger
arasindaki iliskiye deginmemistir. Hizmet kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve
satin alim sonrasindaki davranis degiskenlerinin modele dahil edildigi bir diger
calismasinda ise Tam (2004), birbirlerinde onar dakikalik uzaklikta yer alan ¢esitli
restoranlarda yemek yiyen 209 kisiye ulagsmistir. Calisma sonuglarina gore algilanan
hizmet kalitesinin algilanan deger {izerinde istatistiksel agidan anlamli ve pozitif
yonlii bir etkisi bulunmaktadir.

Deneyimleme kalitesi ile algilanan deger arasindaki iliski de ¢esitli
calismalarda incelenmistir. Ornegin Yu ve Fang (2009), Starbucks kahve diikkanina
gelen 147 ogrenci ile gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda iirlin, hizmet ve deneyim
kalitesinin algilanan deger lizerindeki etkisini arastirmiglardir. Aragtirma sonuglarina
gore liriin, hizmet ve deneyim kalitesinin algilanan deger {izerinde istatistiksel agidan
anlamli pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Chen ve Chen (2010), Tayvan’in tarihi bir
sehri olan Tainan’1 ziyaret eden 447 ziyaretciden bilgi toplayarak yaptiklart
caligmalarinda deneyimleme kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve davranissal
egilim arasinda bir iliski aramislardir. Arastirmacilar deneyimleme Kkalitesinin
algilanan deger lzerinde istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi
oldugunu belirtmislerdir.

Literatiirde yer alan bu c¢aligmalardan hareketle asagida yer alan su hipotez
olusturulmustur:

H3: Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret swrasinda yasamis olduklari
deneyimleme kalitesi, ziyaret sonrasinda algiladiklart degeri pozitif ydnde

etkilemektedir.
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1.9.4. Deneyimleme Kalitesi ve Memnuniyet Tliskisi

Hizmet kalitesi ile memnuniyet arasindaki iligki, pazarlama ve turizm
literatiiriinde siklikla ele alinmistir. Ornegin Hui Wan ve Cheng (2010), Singapore
Changi Uluslararas1 Havalimanindan ayrilacak olan 431 turistin katilimi ile yaptiklar
calismalarinda, hizmet kalitesinin memnuniyet tizerinde istatistiksel agidan anlaml
ve pozitif yonlii bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, bu iliski turistlerin
Asyali olup olmamasma gore farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla Asyali ve
Asyali olmayan iki grupta da hizmet kalitesi memnuniyeti pozitif yonde
etkilemektedir.

Turizm literatiiriinde deneyimleme kalitesi ile memnuniyet arasindaki iliski
de pek cok calismada incelenmistir. Ornegin Cole ve Scott (2004), Ohio’daki yagmur
ormanlarinin igerisinde yer alan Cleveland Metropark hayvanat bahgesini ziyaret
eden 496 kisi tizerinde gegeklestirdikleri arastirmalarinda, deneyimleme kalitesinin
memnuniyet iizerinde istatistiksel agidan anlamli pozitif yonlii bir etkisi oldugunu
bulmuslardir. Ayrica arastirmacilar deneyimleme kalitesinin, performans ve
memnuniyet degiskenleri arasinda moderator bir etkiye sahip oldugunu da tespit
etmislerdir.

Kao, Huang ve Wu (2008), Pasifik Okyanusuna bakan Tayvan’in dogu
sahilinde yer alan Hualien Ocean Park’i ziyaret eden 408 kisi iizerinde
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda deneyimsel kalite ile deneyimsel memnuniyet
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Deneyimleme kalitesinin boyutlarint olusturan
kendinden ge¢me, sasirma, katilim ve eglencenin, deneyimsel memnuniyeti
istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulasmislardir.

Zins (2002), Avusturya’nin belirli bolgelerinde tatillerini gegiren 597 kisinin
katilimiyla gergeklestirdikleri ¢caligmalarinda deneyimleme sonucu olusan duygularin
memnuniyeti istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigini bulmustur.
Benzer sekilde Rojas ve Camarero (2008), 6nemli bir duygu 6gesi olan mutlulugun
memnuniyeti istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigini gostermislerdir.

Literatiirde yer alan bu c¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez

olusturulmustur:
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H4: Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret sirasinda yasamis olduklari
deneyimleme kalitesi, ziyaret sonrasindaki memnuniyet diizeylerini pozitif yonde

etkilemektedir.

1.9.5. Deneyimleme Kalitesi ve Tavsiye Etme Davrams: Iliskisi

Servis kalitesi ile tavsiye etme davranisi arasindaki iligki pazarlama ve turizm
literatiiriinde yogun bir sekilde ele almmustir. Ornegin Parasuraman, Zeithaml ve
Malhotra (2005), web sitelerinin hizmet kalitesini 6l¢meyi amacladiklar1 (E-S-
QUAL) calismalarinda, e-hizmet kalitesinin dort ayri boyutunun tavsiye etme
davranigini da igeren sadakat iizerinde istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonlii bir
etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ruiz, Castellanos-Verdugo ve Oviedo-Garcia
(2010), ispanya’nm giineyinde bulunan Santiponce’deki antik Roma sehri Italica’y1
ziyaret eden 1200 kisinin katilimiyla gerceklestirdikleri c¢aligmalarinda, hizmet
kalitesi ve hizmet deneyiminin genel degerlendirmeyi etkiledigini ve genel
degerlendirmenin de tavsiye etme davranisini da igeren genel egilimi etkiledigini
belirtmistirler.

Deneyimleme Kkalitesi ile tavsiye etme davranisi arasindaki iliski de bir dizi
aragtirmaci tarafindan incelenmistir. Ornegin Cole ve Illum (2006), Missouri’deki
Fair Grove festivaline katilan 413 kisi lizerinde yaptiklar1 arastirmada, performans
kalitesi, deneyimleme kalitesi, toplam memnuniyet ve davranigsal egilim arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. iki ayr1 modelin test edilerek karsilastirildigi calismada,
deneyimleme kalitesinin davranigsal egilim {izerinde istatistiksel a¢idan anlamli ve
pozitif yonlii dogrudan ve dolayli olmak tizere iki ayr1 etkisi oldugu goriilmiistiir.

Kang ve Gretzel (2012), ABD’nin Texas eyaletinde bulunan Padre Island
National Seashore parkinda 221 kisinin katilimiyla gergeklestirdikleri calismada,
insan sesinin turizm deneyimine olan etkisini arastirmislardir. Calisma bulgular
deneyimleme kalitesinin artmasiyla birlikte insanlarin parka daha olumlu sekilde
yaklastiklarini ve bu olumlu yaklasimin da davranislara yansidigini gostermektedir.

Literatiirde yer alan bu c¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez

olusturulmustur:
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H5: Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret sirasinda yasamis olduklari
deneyimleme kalitesi, ziyaret sonrasindaki tavsiye etme davranmislarini pozitif yonde

etkilemektedir.

1.9.6. Algilanan Deger ve Memnuniyet Tliskisi

Algilanan deger ve memnuniyet arasindaki iliski c¢esitli caligmalarda
incelenmistir. Petrick’e (2004) gore davranigsal egilimler tahmin edilirken, algilanan
deger, memnuniyet ve Kkalite arasindaki iliskinin incelendigi farkli modeller
bulunmaktadir. Tiiketici memnuniyeti literatiiriinden kaynagimi alan modelde,
algilanan deger ve kalite, memnuniyete yol agmaktadir. Kaynagini hizmet degeri
literatiirinden alan diger bir modelde ise, memnuniyet ve kalite algilanan degeri
etkilemektedir. Petrick, her iki modelin birbiriyle mukayese ettigi ¢alismasinda
memnuniyet modelinin deger modeline gore daha istiin oldugunu iddia etmis ve
degerin memnuniyet lizerinde istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonli bir etkisi
oldugunu tespit etmistir.

Petrick ve Beckman (2002), Amerika Birlesik Devletleri’nin giineydogu
sahilinde yer alan bir tesiste tatilini yapan 448 golf turistine elektronik-mail yoluyla
ulastiklar1 ¢alismalarinda, algilanan degerin iki boyutunun memnuniyeti istatistiksel
agidan anlamli ve pozitif yonde etkiledigi seklinde bir bulguya ulagmiglardir. Tian-
Cole, Crompton ve Willson (2002), Teksas’ta bulunan Aransas Uluslararas1 Vahsi
Yasam Si1giagi’n1 ziyaret eden 282 turistin katilimiyla gerceklestirdikleri ¢aligsmada,
algilanan degerin memnuniyet iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonli
bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde Chen ve Chen (2010), algilanan
degerin memnuniyet iizerindeki etkisini arastirmiglar ve istatistiksel agidan anlaml
ve pozitif yonlii bir etki tespit etmislerdir.

Kim ve digerleri (2010), ABD’nin Kuzey Mississippi bolgesindeki Lafayette
County’deki yillik sanat, miizik ve yiyecek festivaline katilan 424 ziyaretciden
topladiklar1 verilerle yiiriittiikkleri caligmalarinda algilanan degerin  memnuniyet
tizerinde istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonli bir etkisi oldugunu tespit

etmislerdir. Ayrica, arastirmacilar algilanan degerin yeniden ziyaret etme egilimi
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lizerinde ve memnuniyetin yeniden ziyaret etme egilimi iizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu belirtmislerdir.

Literatiirde yer alan bu c¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H6.: Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret sonrasinda algiladiklar: deger,

memnuniyet diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.

1.9.7. Algilanan Deger ve Tavsiye Etme Davrams iliskisi

Algilanan deger ve tavsiye etme davranist arasindaki iligki gesitli
aragtirmacilar tarafindan incelenmistir. Ornegin Chen ve Tsai (2007), Tayvan’in
giineyinde bulunan {inlii bir sahil destinasyonu olan Kengtin bolgesini ziyaret eden
393 kisinin katilimi ile gerceklestirdikleri c¢alismalarinda, algilanan deger ile
davranig egilimi arasinda dolayl bir iliski bulmuslardir. Calisma sonuglarina gore,
algilanan deger davranig egilimi iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmamakla
birlikte memnuniyet araciligiyla davranis egilimini etkilemektedir.

Chang ve Wang (2011), cevirim ici aligveriste algilanan degerin miisteri
sadakatine olan etkisini arastirmiglardir. Chungwa Telekom’un servis saglayiciligiyla
yiiriitiilen web tabanli anket calismasina 330 kisi katilmistir. Elde edilen sonuglara
gore, algilanan degerin miisteri sadakati tizerinde istatistiksel agidan anlamli ve
pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica, aragtirmacilar memnuniyet ile sadakat
iligkisi arasinda algilanan degerin giiclii bir moderatdr etkisine sahip oldugunu
belirtmislerdir.

Oh (1999), ABD’nin kuzey dogusunda bulunan iki liiks segmente hizmet
veren otelde konaklayan 545 kisinin katilimi ile gerceklestirdikleri ¢alismada,
miisterinin algiladig1 degerin yeniden satin alma egilimi ve agizdan agiza pazarlama
degiskenleri iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi oldugunu
tespit etmislerdir. Calismada bu iki etkinin yani sira, hizmet kalitesinin algilanan
deger ve miisteri memnuniyeti lizerinde, miisteri memnuniyetinin yeniden satin alma
egilimi ilizerinde ve miisteri memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama degiskenleri
lizerinde istatistiksel acgidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi olduguna

ulagmislardir.
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Literatiirde yer alan bu c¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur:
H7: Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret sonrasinda algiladiklar: deger,

tavsiye etme davramislarini pozitif yonde etkilemektedir.

1.9.8. Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davramsi Iliskisi

Literatiirde memnuniyet ve sadakat ile sadakatin bir belirleyicisi olan tavsiye
etme davrams1 arasindaki iligkilere siklikla deginilmistir. Ornegin, Baker ve
Crompton (2000), 50.000’nin {izerinde katilimcist olan yillik bir festivali ziyaret
eden 369 kisi lizerinde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, memnuniyet ile davranig
egilimi arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliski tespit
etmislerdir. Dolayisiyla memnuniyet, hem festivale yonelik sadakati hem de daha
fazla ticret 6demeye yonelik istekliligi olumlu yonde etkilemektedir.

Chi ve Qu (2008), Arkansas’ da bulunan Eureka Springs Welcome Center’1
ziyaret eden ve otel, motel ya da B&B’de konaklayan ve hatira esya diikkanlarini
ziyaret eden 345 kisi tlizerinde yaptiklart arastirmada, toplam memnuniyetin
destinasyon sadakati iizerinde istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonli bir etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Bir diger ¢calisma ise, Lee ve Beeler (2007) tarafindan
Amerika Birlesik Devletleri’nin giineydogusunda 125.000 kisinin katilimiyla
gerceklestirilen yillik bir festivalde, kolayda ornekleme yoluyla secilen 254 kisi
tizerinde yapilmistir. Bu ¢alismada, hizmet kalitesinin memnuniyet ve gelecekteki
egilim lizerinde ve memnuniyetin gelecekteki egilim {izerinde pozitif yonlii ve
anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica, hizmet kalitesinin memnuniyet ve
tavsiye etme davranigi lizerindeki etkisinin giicii miizeyi ilk kez ziyaret edenlerle,
daha Once ziyaret etmis olanlar arasinda farlilik gostermektedir.

Simpson (2000), Yeni Zelanda’nin en biiyiikk sehri olan Auckland’in
kuzeyinde kalan Otamatea ilinin kiigiik bir kasabas1 olan Matakohe’deki Matakohe
Kauri Miizesi’ni ziyaret eden 141 kisi ile gergeklestirdigi ¢alismasinda
memnuniyetin yeniden ziyaret etme egilimi ve baskalarina tavsiye etme davranisi ile
iliskili oldugunu belirtmistir. Huo ve Miller (2007), RLS miizesini ziyaret eden 112

uluslararasi turistin katilimiyla gerceklestirdikleri ¢alismalarinda memnuniyet ile
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tavsiye etme davranisi arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Korelasyon analizinin
sonugclari, yiiksek diizeyde memnuniyet yasayan turistlerin miizeyi daha fazla tavsiye
etme egiliminde oldugunu gostermektedir.

Literatiirde yer alan bu c¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H8: Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret sonrasindaki memnuniyet

diizeyleri, tavsiye etme davranislarin pozitif yonde etkilemektedir.

1.9.9. Moderator Degisken Olarak Kiiltiirel Odakhilik

Farkli miisteri gruplar1 farkli ihtiyaglara sahiptir ve bir grubu memnun eden
bir siire¢ ya da sonug¢ diger bir grupta hayal kiriklig1 yaratabilecektir. Pazarlama ve
turizm pazarlamasi literatiiriinde bu konu siklikla incelenmistir. Ornegin Garbarino
ve Johnson (1999), New York sehrinde bulunan ve kar amaci giitmeyen profesyonel
bir tiyatro sirketinin misterisi olan 401 kisiye elektronik posta yoluyla ulasarak
gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, 3 farkli tiyatro grubu izleyicisinin memnuniyet ve
sadakat degiskenlerine yonelik algisinda bir farklilik tespit etmistir (iiye olanlar,
zaman zaman Uye olanlar ve biletli seyirci). Evanschitzky ve Wunderlich (2006),
Almanya’da faaliyet gosteren ve bayilik (franchise) sistemi ile ¢alisan bir perakende
firmasinin miisterisi olan 888 kisinin katilimi ile gerceklestirdikleri ¢aligsmalarinda,
ziyaret¢i tipinin (genel miisteriler ve sadakat kart1 sahibi iiyeler) memnuniyet ve
sadakat boyutlar1 arasinda moderator bir degisken oldugunu ileri siirmiislerdir.

Hsieh (2010), miize ziyareti yapan turistlerin miizeye iiye olup olmama
durumlarmin algilanan hizmet kalitesi-memnuniyet, memnuniyet-sadakat ve
algilanan deger-sadakat arasindaki iliskilerde moderator bir etkiye sahip olacagim
tahmin etmis ve algilanan hizmet kalitesi-memnuniyet digindaki hipotezlerini
destekleyen sonuglara ulagmistir.

Literatiirde farkli yasam bi¢imine sahip olmanin da memnuniyet ve sadakat
iliskisinde moderatdr bir degisken olabilecegi yoniinde bulgular yer almaktadir.
Ornegin Matzler, Fiiller ve Faullant (2007) 6.172 kayak yapan kisi iizerinde

gergeklestirdikleri caligmalarinda, yasam big¢imi, harcama ve kayak sporuna yetenek
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degiskenlerinin performans- toplam memnuniyet — sadakat arasinda moderator etkiye
sahip oldugunu bulmustur.

Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H9: Miize ziyareti yapan turistlerin kiiltiirel odaklilik durumu (salt ve genel
kiiltiir - turisti), ziyaret sonrasindaki memnuniyet diizeylerinin tavsiye etme
davranmislarina olan etkisinde moderator bir etki gostermektedir.

H10: Miize ziyareti yapan turistlerin kiiltiirel odakliltk durumu (salt ve genel
kiiltiir turisti), ziyaret sonrasindaki algiladiklar: degerin tavsiye etme davraniglarina

olan etkisinde moderator bir etki gostermektedir.
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IKINCi BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI

2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu c¢alismanin amaci biitiinciil ve dinamik bir miize turisti davranis modeli
olusturarak, miize yoneticilerinin, planlamacilarinin ve miizelerin pazarlanmasindan
sorumlu yetkililerin miize turisti davranigini daha iyi anlamalarina yardimci olmaktir.
Bu modelde, incelenen turist davranisi, turistin siirekli konutunun bulundugu yerde
ya da iilkede gerceklestirmis oldugu seyahat planlama asamasin1 kapsamamakta,
miize ziyaretini  gerceklestirecegi  giin  igerisindeki  turist davranislarina
odaklanmaktadir.

Bu amagla, ilgili teoriler 1s18inda 5 ayr1 degiskenin birbirleriyle olan iliskileri
ti¢ ayr1 safthada incelenmistir. Bu safhalar ve safhalara ait olan degiskenler su sekilde
siralanabilir: 1) Miize ziyareti dncesindeki asama: Bu asamada turist ziyaret edecegi
miize hakkinda deneyimleme beklentisi gelistirmektedir. 2) Miize ziyareti
esnasindaki agsama: Bu asamada turist hizmet ¢evresi, hizmet saglayicilari, diger
miisteriler, misterilerin arkadaslar1 ve diger elemanlarla etkilesim kurmakta ve bu
etkilesimi duygusal olarak degerlendirerek bir deneyimleme kalitesi yasamaktadir. 3)
Miize ziyareti sonrasindaki agama: Turist bu asamada elde ettigi faydalar ile bu
hizmete ulagmak i¢in karsilastig1 zararlar1 mukayese ederek bir deger algilamaktadir.
Ayrica, turist miize ziyareti 6ncesi yasamis oldugu deneyimleme beklentisi ile ziyaret
esnasinda yasamis oldugu deneyimleme kalitesini mukayese ederek, ziyaret
sonrasinda memnuniyet diizeyini belirlemektedir. Nihai olarak, miize ziyareti
esnasindaki deneyimleme kalitesi ve miize ziyareti sonras1 agamada algiladig1 deger
ve elde ettiZi memnuniyet diizeyleri ile baglantili olarak bir tavsiye etme

davranisinda bulunmaktadir.

2.2. ARASTIRMANIN ONEMI
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Bu ¢aligmanin teorik a¢idan 6nemi, turizm ve miize ile ilgili literatiirde daha
once deneyimleme beklentisi ve deneyimleme kalitesi arasindaki iligkiye
deginilmemis olmasi ve deneyimleme beklentisi, deneyimleme kalitesi, algilanan
deger, memnuniyet ve tavsiye etme davranislar1 degiskenleri arasindaki iliskinin bir
model yardimiyla incelenmemis olmasidir. Dolayisiyla bu c¢alisma, miize ziyareti
yapan turistlerin davraniglart ile ilgili yeni bir model 6nerdigi i¢in Onem teskil
etmektedir.

Bilindigi iizere turizm hareketleri, iilke, bolge ve destinasyonlara ekonomik,
sosyal-kiiltiirel ve gevresel pek ¢ok olumlu etkide bulunabilmektedir. Ancak, turizm
hareketlerinin belirli bir yoreye olan talebinin siirekli hale gelebilmesi i¢in o ydreyi
ziyaret eden turistlerin de yoreden memnun ve tatmin olmus olarak ayrilmalar
gerekmektedir. Oyle ki, yoreden memnun olarak iilkesine dénmiis bir yabanci turist
gerek tanidiklariyla dogrudan, gerekse de sosyal paylasim siteleri araciligiyla dolayli
olarak genis kitlelerle iletisim kurarak memnuniyet ve memnuniyetsizligini aninda
paylagma imkani bulabilmektedir. Olumsuz yorumlarin yikic1 etkisi, destinasyonlarin
rakipleriyle rekabet etme giiclinli zayiflatirken, ydre insaninin da gelir ve yasam
kalitesinde bir diislise neden olmaktadir.

Glinlimiizde, miizeler 6zellikle sayis1 her gecen giin artan kiiltiir turistlerinin
bir iilkeyi tercih etmesinde 6nemli bir paya sahiptir. Ancak, ¢okga bilinen 6nemli
miizelerin yani sira yeni 6zel miizelerin de hizmete girmesiyle diinya miize pazarinda
yogun bir rekabet yasanmaya baslamasinin sonucu olarak kiiltiir turistleri ¢ok farkl
secenceklerle karsilasmaya baglamistir. Bu sebeple, miizelerin ziyaretgilerce siirekli
olarak tercih edilebilir olmasi, turistlerin ziyaret sonrasinda yliksek bir memnuniyet
yagsamalar1 ve bu duygular1 cesitli vasitalarla diger kisilerle paylagmalarina baglidir.
Bu asamada miize yoneticilerine, planlamacilara ve miize pazarlamasindan sorumlu
kisilere 6nemli bir gorev diismektedir. Miizelere yonelik turist davranis modelinin
anlasilmasiyla turistleri tavsiye etme davranisina gotiiren siirecler daha i1yi bir sekilde
anlasilacak ve gerekli diizenlemeler yapilarak miize gelirlerinde bir artis
saglanabilecektir. Bu artigin saglanmasi devlet ya da 6zel miize ayrimi olmaksizin
tim miizeler i¢in gereklidir. Nitekim bu arastirmanin 6nem arz etmesinin bir diger
nedeni, miize yonetici ve planlamacilarmin bu konuya yonelik Dbilgilerini

genisletmesine yardimci olabilme hedefidir.
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2.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Bu arastirmada miizelere yonelik bir turist davranis modeli Onerilmistir.
Model ii¢ farkli asamada (ziyaret Oncesi, ziyaret an1 ve ziyaret sonrasi) bes farkli
turist davranisin1 (deneyimleme beklentisi, deneyimleme kalitesi, algilanan deger,
memnuniyet ve tavsiye etme davranisi) kendi aralarindaki iliskiye vurgu yaparak
incelemektedir. Ancak ziyaret Oncesi asama, gezinin planlama asamasini
kapsamamaktadir ve ziyaret Oncesi miizeye yonelik deneyimleme beklentilerinin
olugmaya basladigi sathadan itibaren ele alinmaktadir. Anilan nedenle, bu ¢alismanin
kapsami turistin deneyimleme beklentisini olusturdugu andan tavsiye etme
davranisina kadar olan tiim siireci icermektedir.

Bu arastirmanin bir takim kisitlar1 da bulunmaktadir. Veri toplama yontemi
olarak bir tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi olan kolayda 6rnekleme yontemi
secilmistir. Bu durumun sebebi, miize ziyareti yapan yabanci turistlere tesadiifi
ornekleme yoluyla ulagsmanin maliyetinin yiiksek olmasi ve uzun bir zaman dilimini
gerektirmesidir. Ancak bu kisit, 6rneklem sayisinin yiliksek tutulmasi yoluyla telafi
edilmeye ¢alisilmigtir. Sonugta 588 yabanci turistten elde edilen veriler analize tabi
tutulmustur. Arastirmanin bir diger kisiti da, yalnizca Topkapi Sarayr Miizesi’ni
ziyaret eden yabanci turistlerden bilgi toplanmasi ve toplanan bu bilgilerin diger
miizelerdeki turist davramiglarimi  da  agiklayacagi  yoniinde varsayimda
bulunulmasidir. Bu arastirmanin bir bagka kisit1 ise, drnekleme ve veri toplama
yontemi bolimiinde daha detayli agiklanacagi iizere, soru formlarinin yabanci
turistlere yalnizca ziyaret sonrasinda doldurulmasi ve yabanci turistlerin ziyaret
oncesinde yasadiklar1 beklenti diizeylerini dogru hatirlayarak ziyaret sonrasinda

dogru bir sekilde aktaracaklar seklindeki varsayimdir.

2.4. CALISMA SAHASI

Bu ¢alisma, Topkap1 Saray1 Miizesi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin tavsiye
etme davraniglarii bir model aracilifiyla incelemektedir. Topkap: Saray1r Miizesi,

Tiirkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagl 159 miizeden, Istanbul’da ise, yine
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ayni Bakanliga bagli 16 miizeden biridir (Bakbasa, C., 2010: 12) Topkap: Sarayi
Miizesi ve Harem Dairesi 2011 yili istatistiklerine gore, 2.933.617 ticretli ziyaretci
sayis1 ile Tiirkiye genelinde en ¢ok ziyaret edilen miize olmustur. Bu miizeyi
2.426.429 kisilik ziyaret¢i sayisi ile Ayasofya Miizesi takip etmektedir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’na bagli miize ve oren yerlerinin 2011 yilina ait ticretli, iicretsiz ve
toplam ziyaret¢i sayilar1 ile toplam gelirlerini igeren bilgiler Tablo 5°de
gorilmektedir.

Topkap1 Saray1 Miizesi, uzun bir siire boyunca Osmanli sultanlariin ikamet
ettikleri, devletin yonetildigi ve egitimlerin verildigi bir merkez konumunda
olmustur. II. Mehmed (Fatih Sultan Mehmed) tarafindan 1460-1478 yillar1 arasinda
insa ettirilen saraya zaman igerisinde ¢esitli ilaveler de yapilmistir. Sarayda Osmanl
padisahlar1 ve halk 19. Yiizyil ortalarina kadar ikamet etmistir. Sultanlar, 1850’1li
yillarin bagindan itibaren Dolmabahge Sarayi’na tasinmiglardir. Bu durumun sebebi
ise, saraym 19. yiizyll devlet protokolii ve merasimlere iligkin gereksinimleri
karsilamakta yetersiz kalmasidir. Ancak saltanat hazinesi, Mukaddes Emanetler ve
Imparatorluk arsivleri burada muhafaza edilmeye devam edilmistir. Topkap1 Saray1,
1922 yilinda miizeye donistiiriilmustiir (T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanligi Topkap1
Saray1 Miizesi).

Calisma sahas1 olarak Topkap1 Sarayr Miizesi’nin disinda, Ayasofya Miizesi,
Aya Irini Kilisesi Miizesi, Biiyiik Saray Mozaikleri Miizesi, Istanbul Arkeoloji
Miizesi, Sultan Ahmet Camii, Yere Batan Sarnici, Tiirk Islam Miizesi, Hipodrom ve
Muisir Carsist gibi pek ¢ok turistik ¢ekim merkezini blinyesinde barindiran (Tongug &
Yale, 2010) ve Istanbul’a gelen kiiltiir turistlerinin biiyiik bir béliimii tarafindan

ziyaret edilen Sultanahmet Bolgesi secilmistir.
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Tablo 5: Miize ve Oren Yerlerinin 2011 Yilina Ait Ziyaretci ve Gelir Toplami

Miize Ad Ucretli Ucretsiz Ziyaretci Gelir
Ziyaretci Ziyaretci Toplam Toplam
[stanbul
6.139.442 2.013.220 8.152.662 114.306.065
Istanbul Arkeoloji
Miizesi 214577 167.571 382.148 2.764.631
Ayasofya Miizesi
2.426.429 769.681 3.196.110 48.577.440
Kariye Miizesi
336.945 50.536 387.481 4.570.324
Istanbul Bilim ve
Teknoloji Miizesi 15.626 60.821 76.447 78.190
Aya Irini Miizesi
5.527 - 5.527 27.635
Mozaik Miizesi
32.046 3.405 35.451 262.136
Fethiye Miizesi
13.276 6.257 19.533 66.380
Topkap1 Saray1 Miizesi
2.231.331 792.821 3.024.152 46.236.117
Topkap1 Saray1- Harem
Dairesi 702.286 40.972 743.258 10.428.360
Galata Mevlevihanesi
Miizesi 2.416 2.718 5.134 12.080
Tiirk ve Islam Eserleri
Miizesi 86.467 55.122 141.589 1.048.472
Hisarlar miizesi
60.589 27.660 88.249 181.767
Yildiz Saray1 Miizesi
8.376 35.656 44.032 41.880
Cihanntima Kogkii
3.551 - 3.551 10.653

Kaynak: Kiiltiir Ve Turizm Bakanlig1 Miize ve Orenyerleri 2011 Yili Istatistikleri
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2.5. ARASTIRMA MODELI VE KULLANILAN OLCEKLER

2.5.1. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde deneyimleme beklentisi, deneyimleme kalitesi,
algilanan deger, memnuniyet ve tavsiye etme davranisi degiskenlerinin birbirleriyle
olan iliskisi arastirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi yoluyla analiz edilen modelde
yukarida siralanan 5 adet gizil degisken ve 15 adet gozlenen degisken bulunmaktadir.

Arastirma modeli Sekil 4’de yer almaktadir.

2.5.2. Deneyimleme Beklentisinin Ol¢iimii

Miize ziyareti yapan yabanci turistlerin tavsiye etme davranislarinin bir model
araciligiyla incelendigi bu calismada, “beklenti” kavrami yerine “deneyimleme
beklentisi” kavramu tercih edilmis ve deneyimleme beklentisi faktorii deneyimleme
kalitesi ve miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen bagimsiz bir degisken olarak
ele almmistir. Beklentinin miisteri memnuniyeti olusum asamasinda oynadigi
karsilastirma araci rolil ise ayri bir incelemeye tabi tutulmamistir.

Deneyimleme beklentisini 6lgmeyi amaglayan soru formu, iki ¢alismadan
derlenen sorularla olusturulmustur. Bu calismalardan biri olan Sheng ve Chen
(2012)’in arastirmasinda miize ziyaretinde bulunacak olan turistlerin deneyimleme
beklentilerine yonelik olarak bir 06lgek  gelistirilmistir.  Soru  formunun
oOlusturulmasinda yararlanilan diger c¢alismada ise Hsu, Cai ve Li (2010) ziyaret
oncesindeki turist davraniglarina odaklanmislar ve beklenti, motivasyon ve davranis
modelini (EMA modeli) test etmislerdir. Sonug olarak bu ¢alismada deneyimleme
beklentisi 6l¢eginde toplam 8 adet soruya yer verilmistir ve deneyimleme beklentisi
degiskeni 4 faktore indirgenmistir: tarihsel hatirlaticilik, kacis duygusu, kisisel
kimlik ve 6grenme arzusu. Sorularin tamaminda besli Likert 6lgegi (1-kesinlikle
katilmiyorum/5-kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir. Ek 3’de bu degiskene ait olan
sorular, Olgekte kullanilan ifadeler ve yararlanilan kaynaklar1 igeren bilgilere yer

verilmigtir.
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2.5.3. Deneyimleme Kalitesinin Olciimii

Bu calismada deneyimleme kalitesi kavrami; miisterilerin tiikketim eylemine
girdiklerinde ve hizmet cevresi, hizmet saglayicilari, diger miisteriler, miisterilerin
arkadaslar1 ve diger elemanlarla etkilesim kurduklar1 sirada yasamis olduklar
deneyimi duygusal olarak nasil degerlendirdikleri seklinde yapilan tanima sadik
kalinarak incelenmistir (Chang ve Horng, 2010: 2403).

Deneyimleme kalitesini 6lgmeyi amacglayan soru formu, iki calismadan
derlenen sorularla olusturulmustur. Bu g¢alismalardan biri olan Kang ve Gretzel
(2012)’in insan sesinin turizm deneyimine olan etkisini inceledikleri arastirmada
deneyimleme kalitesi degiskenine yer verilmistir. Diger ¢alismada ise, Chen ve Chen
(2010) bagimsiz degisken olarak sectikleri deneyimleme kalitesi degiskeninin
algilanan deger, memnuniyet ve sadakat {izerindeki etkilerini arastirmislardir.
Sonugta bu ¢aligmada deneyimleme kalitesi 0l¢ceginde toplam 8 adet soru sorulmus
ve deneyimleme kalitesi degiskeni sirasityla su 3 faktore indirgenmistir: 6grenme
arzusu, kagis duygusu ve eglence. Sorularin tamaminda besli Likert olcegi (1-
kesinlikle katilmiyorum/5-kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir. EK 4’de bu
degiskene ait olan sorular, 6l¢ekte kullanilan ifadeler ve yararlanilan kaynaklari

igeren bilgilere yer verilmistir.

2.5.4. Algilanan Degerin Ol¢iimii

Bu caligmada algilanan deger kavrami, literatiirde sik¢a kullanilan sekliyle
algilanan fayda ve zarar arasindaki fark olarak kabul edilmis ve bu baglamda miize
ziyareti yapan turistlerin ziyaretlerini tamamladiktan sonra algiladiklar1 deger
Olclilmek istenmistir.

Topkap1 miizesini ziyaret eden yabanci turistlerin algiladiklar1 degeri 6lgmeyi
amaclayan soru formu iki c¢alismadan derlenen sorularla olusturulmustur. Bu
caligmalardan ilkinde, Petrick (1999) golf turizmine katilan turistlerin memnuniyet,
algilanan deger, sadakat ve geri donme egilimleri arasindaki iligkiyi arastirmistir.
Ikinci c¢aliymada ise, Chen ve Chen (2010) algilanan degeri deneyimleme

kalitesinden etkilenen ve memnuniyet ve sadakat degiskenlerini etkileyen bir yapida
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ele almistir. Sonug olarak bu c¢alismada algilanan deger Ol¢eginde toplam 3 adet
soruya yer verilmistir ve sorularin tamaminda besli Likert o6lgegi (1-kesinlikle
katilmiyorum/5-kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir. Ek 5°de bu degiskene ait olan
sorular, dlgekte kullanilan ifadeler ve yararlanilan kaynaklar1 iceren bilgilere yer

verilmistir.

2.5.5. Memnuniyetin Ol¢iimii

Literatiirde memnuniyet kavraminin tiikketim sonrasinda meydana geldigi ve
beklentiler ile hizmet sonrasi elde edilenlerin mukayese edilmesi yoluyla olustugu
belirtilmektedir. Bu g¢alismada da benzer sekilde miize ziyareti yapan turistlerin,
miize ziyareti Oncesi beklentileri ile ziyaret sonrasinda miizeden elde ettikleri
deneyimleri karsilastirdiklart ve bu yolla memnuniyet diizeylerini belirledikleri
varsayilmistir.

Topkapt miizesini ziyaret eden yabanci turistlerin ziyaret sonrasindaki
memnuniyet durumlarini 6lgmeyi amaglayan soru formunda 3 adet soruya yer
verilmistir ve sorularin tamaminda besli Likert 6l¢egi (1-kesinlikle katilmiyorum/5-
kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir. Bu sorular Chen ve Chen’in (2010)
deneyimleme kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve sadakat iligkisini arastirdiklar
calismadan yararlanilarak olusturulmustur. Ek 5’de bu degiskene ait olan sorular,

Ol¢ekte kullanilan ifadeler ve yararlanilan kaynaklari igeren bilgilere yer verilmistir.

2.5.6. Tavsiye Etme Davramsimin Olciimii

Bu calismada yabanci turistlerin Topkapt Sarayr Miizesi’ne yonelik
olusturduklar1 sadakat, miizeye yonelik tutumlarinin sorulmasi yoluyla dl¢iilmiistiir.
Dolayisiyla sadakatin dolayli olarak Olcililmesi yolu izlenmistir. Bu yaklagimin
izlenmesinin sebebi, kiiltiir turistlerinin farkli {ilke ve kiiltiirleri deneyimleme
isteklerinden otiiri aymi llkeyi ikinci defa ziyaret etme davranisinin ¢ok sik
goriilmeyisidir. Diger yandan, iilkeyi birden fazla kere ziyaret eden turistlerin toplam
turistler i¢inde az yer tutmasi sebebiyle sdz konusu turist grubunun ulasilabilirligi

diisiiktiir. Narayandas’a gore, (aktaran Lee, Jeon ve Kim, 2011: 1117) miisteri
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sadakati, miisterinin tercih ettigi bir iirlinii tavsiye etme istegiyle dlciilebilmektedir.
Bu c¢alismada da, benzer sekilde yabanci turistlerin tavsiye etme davraniglari
Olclilmek istenmis ve tavsiye etme davranisinin turistlerin sadakatinin bir bileseni
oldugu kabul edilmistir.

Tavsiye etme davranisini 6lgmeyi amaglayan soru formu, iki calismadan
derlenen sorularla olusturulmustur. Bu c¢alismalardan ilkinde, Lee, Yoon ve Lee
(2007) savas ile baglantili turizm faaliyetlerine katilan turistlerin algiladiklar1 deger,
memnuniyet ve tavsiye etme davraniglari arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Ikinci
calismada ise, Lee, Jeon ve Kim (2011) Cinli turistlerin tur kalitesi algisin1 dlgmiigler
ve beklenti, motivasyon, tur kalitesi, memnuniyet, sikayet ve sadakat arasindaki
iligkiyi arastirmiglardir. Sonugta bu calismada tavsiye etme davranisi Olgeginde
toplam 2 adet soru sorulmus ve sorularin tamaminda besli Likert 6l¢egi (1-kesinlikle
katilmryorum/5-kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir. Ek 5°de bu degiskene ait olan
sorular, 6l¢ekte kullanilan ifadeler ve yararlanilan kaynaklar iceren bilgilere yer

verilmistir.

2.5.7. Kiiltiirel Odakhligin Olgiimii

Yabanci turistin kiiltiirel odaklilik derecesini 6lgmeyi amacglayan soru ig¢in
McKercher’in (2002) calismasindan yararlanilmistir. McKercher kiiltiir turistlerini
“amacli-derin  deneyimli”, “gezici-yiizeysel deneyimli”, “siradan-yiizeysel
deneyimli”, “kazara-yiizeysel deneyimli” ve “rastlantisal-derin deneyimli” olmak
lizere bes grupta incelemis ve siniflandirma kriteri olarak turistlerin seyahat aninda
kiltiirel nedenlere verdigi 6nemi ve kiiltiirel hizmetin tiiketilmesi aninda turistin
yasamis oldugu deneyimin derinligini se¢mistir. Bu calismada McKercher’in
turistlerin kiiltiirel nedenlere verdigi Onemi Ol¢gmek i¢in kullandig1r sorudan
faydalanilmistir. Kiiltiirel odaklilik, seyahat kararinda kiiltiirel nedenlere verilen
Oneme ve seyahat kararinda kiiltiirel nedenlerin oynadigi role gondermede
bulunmaktadir.

Sonug olarak bu ¢aligmada kiiltiirel odakliligin 6l¢iilmesi amaciyla tek bir
soru, besli likert 6l¢egi kullanilarak sorulmustur (1-6nemsiz / 2-¢ok 6nemli degil / 3-

ne onemli ne énemsiz / 4- ¢ok 6nemli / 5-ziyaretimin ana amaci). Soruya dnemsiz,

50



¢ok onemli degil ve ne 6nemli ne 6nemsiz cevabi veren yabanci turistler bir grup,
cok 6nemli ve ziyaretimin ana amact cevabini veren diger yabanci turistler ise bir
baska gruba dahil edilmistir. Seyahat asamasinda kiiltiirel nedenlerle glidiillenmeyen,
ancak bir sekilde kiiltiirel bir hizmeti tiiketen bu ilk gruba, Foo ve Resotto’nun
(1998) calismasindan faydalanilarak “genel kiiltiir turisti” ismi verilmistir. Kiiltiirel
nedenlerin 6nemli bir motivasyon kaynagi oldugu diger gruba ise gene Foo ve
Resotto’nun (1998) ¢alismasindan yararlanilarak “salt kiiltiir turisti” ismi verilmistir.
Ek 6’da bu degiskene ait olan soru, Ol¢ekte kullanilan ifadeler ve yararlanilan

kaynagi igeren bilgilere yer verilmistir.
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Sekil 4: Arastirma Modeli

DK1-Ogrenme AD1-Harcanan AD2-Genel AD3-Miizenin
arzusu Zamana Gore Degerlendirme Otantizmi

DK2-Kagis
Duygusu
DB1-Tarihsel Algilanan
Hatirlaticilik Deger
TED1-
DK3-Eglence Baskalarina
Tavsiye
DB2-Kagis
Duygusu
Deneyimleme Deneyimleme Tavsiye Etme
Beklentisi Kalitesi Davranisi
DB3-Kisisel
Kimlik
TED2-Olumlu
Yorum
DB4-Ogrenme Memnuniyet
Arzusu

MEMZ1-Genel MEM2- MEMS3-
Memnuniyet Atmosfer Otantizm




2.6. ORNEKLEME VE VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada kullanilan soru formu, yabanci turistler tarafindan ziyaret dncesi
doldurulmasi planlanan ve demografik sorularla deneyimleme beklentisine yonelik
sorular1 kapsayan birinci bolim ve ziyaret sonrasinda doldurulmasi planlanan ve
algilanan deger, memnuniyet ve tavsiye etme davranisi sorularini i¢eren ikinci boliim
olmak iizere iki kistmdan ( ya da bdliimden) olusmaktadir. Soru formunun iki
boliimden olusmasindan ve ziyaret Oncesi ve ziyaret sonrast olmak iizere iki farkli
zamanda doldurulmasi gerekliliginden kaynaklanan kisit, tesadiifi bir ornekleme
yontemi kullanilmasini imkansiz kilmasa bile hayli zorlasttrmistir. Oyle ki, asir1 bir
yogunlugun yasandigi Topkapi Sarayr Miizesi’nde ziyaret Oncesine yonelik anket
boliimiinii dolduran bir kisiye ziyaret sonrasinda ulasma konusunda biiyiik giicliikler
yasanabilmektedir. Bu yiizden arastirmanin planlanmasi asamasinda en uygun veri
toplama yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi se¢ilmis ve tur rehberleriyle
iletisim kurularak tur 6ncesinde soru formunun ilk boliimiiniin ve tur sonrasinda ise
ikinci boliimiiniin doldurulmasi planlanmaigtir.

Bu amagla Rehberler Birligi ve Turist Rehberleri Birligi Baskani ile yapilan
goriismeler sonunda kurumun destegi alinmistir. Kurum bu birlige kayitli olan ve
Istanbul’da tur diizenleyen rehberlere elektronik posta araciligiyla ulasarak soz
konusu aragtirmanin bilgileri dahilinde yapildigini ve taraflarinca desteklendigini
bildirmis ve arastirmaci ile isbirligi yapilmasi hususunda bilgilerini rica etmistir.
Ancak, calisma alani olan Sultanahmet Bolgesi’nde gorev yapan pek ¢ok rehberle tur
organizasyonlari esnasinda goriisiildiigiinde, biiyiik bir ¢ogunlugu arastirma hakkinda
bilgilendirildiklerini fakat zaman kisit1 ve program yogunlugu sebebiyle yardimeci
olamayacaklarini beyan etmislerdir. Dolayisiyla, 6nsel olarak belirlenen veri toplama
yontemiyle saglikli ve yeterli miktarda veri elde edilemeyecegi anlagildigindan ve
ziyaret Oncesi ve sonrasi olmak iizere iki ayr1 zamanda veri toplamanin bu sartlar
altinda miimkiin olmadig1 goriildiigiinden veri toplama yonteminin degistirilmesine
karar verilmistir. Yasanan zorluklar 1s18inda, Topkapr Sarayr Miizesi’ni giin
icerisinde ziyaret etmis yabanci turistlerin hem ziyaret Oncesi beklenti diizeylerini,

hem de ziyaret esnasinda ve ziyaret sonrasinda yasamis olduklar1 duygulan
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hatirlayarak dogru bir sekilde aktaracaklari varsayim ile, soru formlarinin sadece
ziyaret sonrasinda doldurulmasina karar verilmistir.

Uygulanan veri toplama yontemi ise, sabah Topkap1 Saray1 Miizesi’ni ziyaret
etmis ve Ogle yemegi sonrasinda ya da aksam saatlerinde Sultanahmet
Meydani’ndaki yesil alanda dinlenen turistlere ve turist gruplarina ulasmaktir. Bu
yeni yontem, turist rehberlerinden izin alma zorunlulugunu ortadan kaldirdigindan
eski veri toplama yontemine gore ¢ok daha basarili olmustur. Ayrica, turistlerin
miize gezilerinin bitiminde dinlendikleri esnada, anket caligmasina katilarak bilgi
paylasiminda bulunmaya daha egilimli olduklar1 gozlemlenmistir. Arastirmaya
katilmay1 kabul eden yabanci turistlere dncelikle Topkap1 Sarayr Miizesi’ni ziyaret
edip etmedikleri sorulmus, olumlu cevap verenler anketin devamini doldurmaya
devam etmislerdir. Sonu¢ olarak bu arastirmada yliz ylize goriisme ve tesadiifi

olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

2.7. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Orneklem  biiyiikliigiiniin  hesaplanmasinda  farkli  yaklagimlar tercih
edilebilmektedir. Bir yaklasima gore gozlem sayisi soru sayisinin 5 kati, diger bir
yaklasima gore 10 kati, bagka bir goriise gore ise 20 kat1 olmak durumundadir. Genel
kabul gormiis tek bir orneklem biiyiikliglinden soz etmek miimkiin olmamakla
beraber daha biiylik 6rneklem sayisina ulagmak her zaman daha tercih edilir bir
durumdur (Yoon, 2002: 60). Bu calisgmada toplam 24 soru bulunmaktadir ve 588
kisiden veri toplanmistir. Dolayisiyla 588 kisilik 6rnek biiytikligli bu calisma i¢in
yeterli gdziikkmektedir.

Orneklem biiyiikliigiiniin tespit edilmesinde kullanilan bir diger yaklasim ise,
Sekeran’in  kabul edilebilir 6rneklem biyiikliiklerini  gosterdigi  tablodan
yararlanilmasidir. Bu tabloya gore 2.500.000 kisilik bir ana kiitlenin temsil
edilebilmesi i¢in 384 kisiye ulagilmasi gerekmektedir (Sekaran, 2000). Topkapi
Sarayr Miizesi’'ni iicretli olarak ziyaret edenlerin sayisinin 2011 yili verilerine gore
2.231.331 kisi oldugu dikkate alindiginda, 588 kisilik 6rnek biiylikligii bu tabloya

gore de yeterli goriilmiistiir.
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2.8. VERI ANALIiZi YONTEMLERI

Bu calismada Orneklemin o&zelliklerinin tespit edilmesi ve One siiriilen
hipotezlerin test edilmesi amaciyla gesitli istatistik teknikleri kullanilmistir.
Aragtirma i¢in toplanan veriler SPSS 19.0 ve AMOS 20.0 paket programlarina

kaydedilmis ve analiz edilmistir.

2.8.1. Tammmlayic1 Analizler

Arastirmanin Orneklemini olusturan Topkap1 Sarayr Miizesi’'ni ziyaret eden
yabanci turistlerin Oncelikle sosyo-demografik 6zellikleri incelenmistir. Bu 6zellikler
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, aylik kisisel gelir, mesleki durum ve ziyaret
amacinda kiiltlirin oynadigi rolii kapsamaktadir. Sosyo-demografik ozelliklerin

incelenmesinde frekans analizi ve yiizdelik dagilim sonuglarindan faydalanilmistir.

2.8.2. Madde Analizi

Madde analizi veri setinin derinlemesine incelenmesidir ve soru formunun i¢
tutarliliginin yiikseltilmesi amaciyla hangi sorularin analize dahil edilmesi, hangi
sorularin ise analiz dig1 birakilmasi gerektiginin tespit edilmesinde kullanilmaktadir
(Lee, 2007: 63).

Madde analizinin uygulanmasinda kritik deger, korelasyon analizi, normallik
degerlendirmesi ve i¢ tutarlilik analizini igeren 4 prosediir uygulanabilmektedir.
Kritik deger: Kritik deger analizinde her bir soruya ya da toplam 6lgek skoruna ait
yiiksek (en yiiksek skorlu % 27) ve diisiik puanli (en disiik skorlu % 27) gruplar
belirlenmekte ve bu gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkin olup
olmadig1 arastirilmaktadir. Kritik degerin yiiksek olmasi tercih edilmektedir. Bu
sebeple kritik degeri 3 ya 4’lin altinda olan ve anlamliligi disiik olan (p< 0,05)
sorular soru formundan ¢ikarilmaktadir.

Madde-toplam korelasyonu: Tek bir soru ile toplam 6lgek puaninin iliskisini tespit
etmek amaciyla uygulanmaktadir. Her zaman pozitif olmak durumundadir. Negatif

bir degerin tespit edilmesi halinde o soru ol¢ekten cikartilmaktadir. Genellikle
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madde-toplam korelasyonunun 0,7 degerinden biiyiikk olmasi arzu edilmektedir. 0,3
degerinden diisiik olanlar ise zayif bir iliski olarak degerlendirilmekte ve dlgekten
cikarilmaktadir. Bu islem 0,3 degerinden daha diisiik degerli kalmayincaya kadar
tekrarlanmaktadir (Cronk, 2008: 100).

Normallik degerlendirmesi: Basiklik ve carpiklik degerlerinden faydalanilarak
normallik degerlendirmesi yapilmaktadir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin yiiksek
veya diisiik olmasina bagh olarak egri normal dagilima yakin veya uzak olmaktadir.
Cok degiskenli dlgcek ve testlerin analizinde, AMOS benzeri 6zel amagli istatistik
programlarinin yardimiyla elde edilen ¢ok degiskenli basiklik ve ¢arpiklik
dlciitlerinin de degerlendirilmesi uygun olabilmektedir. Orneklem hacminin kiigiik
oldugu durumlarda bu testler anlamli sonuglar vermemektedir (Sencan, 2005: 199).
Son olarak, normallik degerlendirmesi i¢in tavsiye edilen degerler su sekildedir: -3<
carpiklik <3 ve -8 < basiklik< 8.

Cronbach alfa giivenilirlik analizi: Giivenilirlik kavraminin genig tanimi “6l¢iimlerin
hatadan yoksun olmasi ve tutarli sonuclar vermesi” seklinde yapilabilmektedir. Ayni
kaynakta gecen diger bir tanima gore ise, glivenilirlik “bir testin veya ol¢egin olgmek
istedigi seyi tutarli bir bi¢imde dl¢gme derecesi”dir (Peter, 1979: 6-7). Bir dlgegin
giivenilirliginin Ol¢iilmesinde test-yeniden test, alternatif formlar ve igsel tutarlilik
analizleri gibi farkli yaklasimlar tercih edilebilmektedir. Igsel tutarliligin
Olglilmesinde en sik kullanilan degerlendirilme kriteri ise Cronbach alfa’dir.. O ile 1
arast deger alabilen alfa katsayisi, ihtimal dahilinde bulunan tiim ikiye ayirma
kombinasyonlar1 neticesinde ortaya ¢ikan ikiye ayirma katsayilariin ortalamasini

vermektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005: 115-116).

2.8.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Bir arastirmada kullanilan bilimsel yontem, arastirmacinin cevabini aradigi
soruya yanlis cevap alma ihtimalini ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir. Bu sebeple
gecerlilik ve giivenilirlik kriterleri bilimsel arastirmalarda biliylik dnem arz eder
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005: 113). Giivenilirlik konusuna
madde analizi baslig1 altinda yer wverildigi i¢in bu boliimde detayli olarak

aciklanmayacaktir. Ozet olarak, giivenilirlik analizi neticesinde maddelerin
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birbirleriyle tutarli olup olmadiklar1 ve maddelerin hipotetik bir degiskeni 6l¢iip
6lgmedikleri belirlenmektedir (Sencan, 2005: 114).

Gegerlilik bir 6lgegin olgiilmek istenen seyi olgme derecesidir (Peter, 1981:
134). Diger bir anlatima gore, gegerlilik Olgmenin dogruluk derecesini ifade
etmektedir (Nakip, 2006, s. 150). Uygulamada farkli gegerlilik tiirleri bulunmaktadir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005: 113; Nakip, 2006: 150):

e icerik Gegerliligi: Alaninda uzman olan bir kisinin dlgekte yer alan sorulart
degerlendirmesi ile yiiriitiilen siibjektif bir yontemdir.

e Yapisal Gegerlilik: Olcegin ozelliklere uygun bir teorik yapiya sahip olup
olmadigi konusu ile ilgilenmektedir. Arastirmaci Olgegin neden uygun
oldugunu ortaya koymaya calismaktadir. Yakinsak gecerlilik (convergent
validity) ve aywrt edici gecerlilik (discriminant validity) olmak iizere iki
bicimi bulunmaktadir. Yakinsak gecerlilikte 6l¢cegin ayn1 yapiyr dlgen diger
Olgiitlerle uyusma derecesi degerlendirilmektedir. Dolayisiyla ayni1 yapiy1
Olctiigi ifade edilen oOlcekler arasinda yiliksek bir karsiliklt iligki
beklenmektedir. Ayirt edici gegerlilik ise bir yapiya ait dlgegin diger yapilari

Olgen Olgekler ile diisiik karsilikli iligki iginde olmasi anlamina gelmektedir.

2.8.4. Yapisal Esitlik Modellemesi

Tek degiskenli analizlerin kisitlayict varsayimlar altinda gegerli olmasi, diger
bir deyisle olaydaki pek ¢ok faktorii kontrol altinda tutmasi ve her defasinda yalnizca
bir faktoriin etkisini incelemesi, incelenen konunun bir biitiin halinde ele
almamamasina yol ac¢maktadir. Bilimsel arastirmalarda ele alinan konularin
karmasiklig1 géz Oniine alindiginda, bu analizlerin yeterli olmadig1 goriilmektedir.
Bu baglamda, ¢ok degiskenli analizlerin yardimiyla birbirleriyle iliski halindeki pek
cok degiskenin olusturdugu sistematik yap1 belirlenmekte ve miimkiin olan en basit
yapiya doniistiiriilerek dogru karar i¢in gerekli olan bilgilere ulasilmaktadir (Tathdil,
2002: 1). Sekil 5’de ¢ok degiskenli analiz tekniklerinin gorsel karsilastirmasi
sunulmaktadir.

Yukarida belirtildigi lizere coklu regresyon analizi, faktor analizi, ¢oklu

varyans analizi, diskriminant analizi gibi ¢cok degiskenli analiz teknikleri yonetsel ve
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teorik pek ¢ok sorunun ¢oziimiinde arastirmacilara biiyiik kolayliklar saglamaktadir.
Ancak, her bir teknigin bir seferde yalnizca bir iligkiyi inceleyebilme imkani
sunmasi, bu tekniklerin bir kisit1 olarak gbze c¢arpmaktadir. Yapisal esitlik
modellemesi ise, birbirleriyle iliski halindeki bir grup degiskeni ayni anda
incelemeye firsat veren ve dzellikle faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizinin bir
uzantist olarak ele alinabilecek ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir (Hair, Black,
Babin, Anderson ve Tatham, 2006: 705-706).

Uygulamada pek ¢ok yapisal esitlik modeline rastlanabilmekle birlikte bu
modeller temel olarak dort grupta incelenebilmektedir (Raykov ve Marcoulides,
2006: 3-6):

Yol Analizi Modelleri: iki ya da daha fazla degisken arasindaki nedensel iligkilerin
arastirilmasinda ve direkt ve endirekt iliskilerin karsilastirilmasinda kullanilmaktadir.
Bu analiz ¢oklu regresyon analizine benzerlik gostermektedir (Meydan ve Sesen,
2011: 27).

Dogrulayict Faktor Analizi Modelleri: Genellikle gizli degiskenler arasindaki
iligkilerin var olup olmadiginin test edilmesinde ya da gizli degiskenlerin belirli bir
gozlenen degiskene ait olup olmadiginin arastirilmasinda kullanilmaktadir.

Yapisal Regresyon Modelleri: Bu model tipinde, dogrulayici faktor analizinden farkli
olarak gizli degiskenler de kendi aralarinda ¢ift yonlii iliski yerine, yol analizi (gizli
regresyon etkileri) etkilerine sahip olabilmektedir. Gizli degiskenler arasindaki
iligkilerin kesfedilmesi amaciyla kullanilmaktadir.

Gizil Degisken Degisim Modelleri: Gizli degiskende zaman igerisinde meydana
gelen degisimin ortaya koyuldugu modellerdir. Uzun siireli zaman serilerinin
kullanildig1 bu analizde, bir faktdrdeki zamansal degisim ya da faktdriin zaman
icerisinde takip ettigi zaman serisi i¢erisindeki benzerlikler arastirilmaktadir.

Yapisal esitlik modelleri temel olarak 4 grupta incelense de, uygulamada
siklikla karsilagilan analizler, yol ve dogrulayici faktor analizleridir. Yol analizi,
gozlemlenen degiskenlerle ve gizli degiskenlerle olmak iizere iki farkli bi¢cimde
uygulanabilmektedir. Gozlemlenen degiskenlerle yapilan yol analizi gizli
degiskenlerle yapilan yol analizine gore daha basittir ancak ortiilk degiskenlerin
tanimlanmamasi ve hata miktarinin yordanamayarak modelden elimine edilememesi

nedeniyle dezavantaja sahip olan bir yontemdir. Dolayisiyla gizli degiskenlerle
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yapilan yol analizi 6l¢liim hatalarinin modele dahil edilmesi nedeniyle daha gilivenilir
sonuglarin alinabilecegi bir analiz yontemidir (Meydan ve Sesen, 2011: 29-30).
Dogrulayicit faktor analizi ise arastirmacinin elindeki verilerin daha Onceki
caligmalarda kullanilmis yapiya uygun olup olmadigiin test edildigi bir analiz

tirtidiir (Meydan ve Sesen, 2011: 57).
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Sekil 5: Cok Degiskenli Analiz Teknikleri
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UCUNCU BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR

3.1.PILOT CALISMA

Pilot ¢alisma ana ¢alisma i¢in bir hazirlik agamasidir. Pilot ¢calismanin amaci
kullanilan 6l¢eklerin ana ¢alisma i¢in kullanilabilir olup olmadigina karar vermektir.
Dolayisiyla pilot ¢alisma, ana calismada olusabilecek sorunlar hakkinda bir uyarici
gorevi iistlenmektedir. lyilestirmeye yonelik bir ihtiyacin hissedildigi durumlarda
Olcekte diizeltmeler yapilmaktadir. Boylece ana g¢alisma igin veri toplama siireci
oncesinde uygun kosullar yaratilmaktadir.

Bu arastirmada pilot ¢alisma i¢in toplam 100 adet anket toplanmistir. Veri
toplama asamasinda yabanci turistlerin anlayamadigi ya da anlamakta zorlandigi
herhangi bir soru tespit edilmemistir. Her bir 6lgek giivenilirlik analizine tabi
tutulmus ve Olgeklerin Cronbach’s alpha giivenilirlik katsayilari su sekilde tespit
edilmistir: 1) deneyimleme beklentisi 6lgegi, o= 0,751 2) deneyimleme kalitesi
Olcegi, a= 0,838 3) algilanan deger Olgegi, o= 0,863 4) memnuniyet dl¢egi, a= 0,738
5) tavsiye etme davrams1 dlgegi, a= 0,923. Olceklerde anlasilmayan herhangi bir
sorunun bulunmamasi ve giivenilirlik diizeylerinin kabul edilir seviyelerde
olmasindan &tiirii herhangi bir soru eksiltme islemine gidilmemis ve pilot ¢alismada

kullanilan sorularla ana ¢alisma icin veri toplama agamasina gegilmistir.

3.2. ORNEK KUTLENIN OZELLIKLERi

3.2.1. Ziyaretcilerin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan yabanci turistlerin demografik o6zellikleri cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim durumu, aylik kisisel gelir ve meslek durumlar1 hakkindaki

sorular yoluyla 6grenilmek istenmistir.
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Ankete katilan deneklerin 248’1 erkek, 340’1 ise kadmn turistlerden
olugmaktadir. Erkekler dagilimin % 42,2’sini olustururken kadinlar ise % 57,8’ini
olusturmaktadir. Ankete katilan kadin turist sayisinin erkeklere oranla fazla
olmasimin sebebi, kadinlarin erkeklere gore ankete katilim konusunda daha istekli
olmalaridir. Medeni duruma gore yapilan analizde, bekarlarin 357 kisi, evlilerin ise
231 kisiden olustugu ve ylizdelik dagilimin sirasiyla % 60,7 ve % 39,3 seklinde
meydana geldigi goriilmektedir. Bekar sayisinin evlilere oranla fazla olmasinin bir
sebebi dul ve bosanmis olan ve su an i¢in evli olmayan yalniz kisilerin de bu gruba
dahil olmasidir. Diger bir sebep ise, yas degiskeninde agiklanacagi iizere ankete
katilan kigilerde gen¢ yas grubunun diger yas gruplarina gore oraninin fazla
olmasidir. Geng¢ yas grubunun baskinligi bekar kisi sayisinin artmasina neden
olmustur.

Ankete katilan yabanci turistlerin yaglarini tespit etmeye yonelik sorulan
soruda alt1 yas grubu yer almaktadir ve denekler kendi yaslarinin yer aldigi grubu
isaretlemektedirler. Elde edilen sonuglara gore, 20 yas ve altinda % 10,7 dagilimla
63 kisi, 20-29 yas aralifinda % 35,7 dagilimla 210 kisi, 30-39 yas araliginda % 22,3
dagilimla 131 kisi, 40-49 yas araliginda % 14,5 dagilimla 85 kisi, 50-59 yas
araliginda % 11,2 dagilimla 66 kisi ve 60 yas ve lstiinde % 5,6 dagilimla 33 kisi yer
almaktadir. Yas araligina gore ankete katilan kisi sayist incelendiginde, 20-29 yas
araliginda yer alan grubun agirlikta oldugu gbéze ¢arpmaktadir. Bu durumun bir
sebebi geng yas grubuna dahil olan kisilerin orta ve ileri yas gruplarina dahil olanlara
gore, ankete katilim konusunda daha istekli olmalar1 ve anketdrlere karsi mesafeli bir
durus sergilememeleridir. Diger bir sebep ise, geng yas grubuna dahil olan yabanci
turistlerin daha st yas gruplarina mensup yabanci turistlerin aksine gezi
giizergahlarin1 acentalardan bagimsiz olarak olusturma egiliminde olmalaridir.
Dolayisiyla tatillerini satin aldiklar1 paket tur dahilinde geciren list ve orta yas
grubuna mensup olan yabanci turistlerin pek ¢ogu bos zamanlarini bile rehberlerin
nezaretinde grup halinde gegirmekte ve anketorlere toplu olarak ret cevabi
vermektedirler. Ankete katilan yabanci turistlerin egitim durumlarina yonelik sorulan
soruya verilen cevaplara gore katilimcilarin biiyilk oranda {iniversite mezunu
olduklart goriilmektedir. Yiizdelik dagilimda ise Orgiin egitim almamis 1 kisi %

0,2’yi, ilk okul okuyan ya da mezun 3 kisi % 0,51, orta okul okuyan ya da mezun 83

62



kisi % 14’1’1, Giniversite okuyan ya da mezun 321 kisi % 54,6’y1 ve lisans {istii egitim
goren ya da diplomaya sahip 180 kisi % 30,6’y1 olusturmaktadir. Tablo 6’da cinsiyet,

medeni durum, yas ve egitim durumuna iliskin demografik bilgiler yer almaktadir.

Tablo 6: Cinsiyet, Medeni Durum, Yas ve Egitim Durumuna iliskin Demografik Bilgiler

Degisken Frekans Yiizdelik Dagilim (%)
Cinsiyet

Erkek 248 42,2

Kadin 340 57,8

Medeni durum

Bekar 357 60,7
Evli 231 39,3
Yas

20 yas ve alt1 63 10,7
20-29 210 35,7
30-39 131 22,3
40-49 85 14,5
50-59 66 11,2
60 yas ve istii 33 5,6

Egitim durumu

Orgiin egitim almamis 1 0,2
[k okul 3 0,5
Orta okul 83 14,1
Universite 321 54.6
Lisans usti 180 30,6

Yabanci turistlerin aylik kisisel gelirlerine gore dagiliminda, ii¢ grubun 6n
plana ¢iktig1 gériilmektedir. Bu gruplar sirasiyla 1001-3000 $ grubuna dahil olan 142
kisi % 24,1 dagilimla, 3001-6000 $ grubuna dahil olan 135 kisi % 23 dagilimla ve
diizenli geliri olmayan 111 kisi % 18 dagilimla gerceklesmistir. Ozellikle diizenli

63




geliri olmayan kisi sayisinin fazla olmasi ankete katilan gen¢ ve 6grenci sayisinin
fazla olmasindan kaynaklanmaktadir. Yari-zamanli ya da gegici islerde calisan ya da
ailelerinden destek alan bu kisilerin diizenli gelirleri bulunmamaktadir. Bu gruplara
mensup olmayan diger kisilerden 1000 $’dan az gelire sahip olan 80 kisi % 13,6,
6001-9000 $ aras1 gelire sahip olan 48 kisi % 8,2 ve son olarak 9001 § ve iist gelire
sahip olan 72 kisi % 12,2 dagilim gostermektedir. Ankete katilan yabanci turistlerin
mesleki durumlarinda ise, is goren ve Ogrenci grubunun On plana c¢iktigi
goriilmektedir. Is gdren 274 kisi % 46,6’lik bir dagilim gosterirken dgrenci olan 176
kisi % 29,9’luk bir dagilim gostermektedir. Bu gruplarin disinda ise, is veren
grubuna dahil 77 kisi % 13,1, ¢alismayan grubuna dahil 31 kisi % 5,3 ve emekli
grubuna dahil olan 30 kisi % 5,1 dagilim gostermektedir. Tablo 7’de aylik kisisel

gelir ve mesleki duruma iliskin demografik bilgiler yer almaktadir.

Tablo 7: Aylik Kisisel Gelir ve Mesleki Duruma Iliskin Demografik Bilgiler

Degisken Frekans Yiizdelik Dagilim (%)
Aylik kisisel gelir

1000 $’dan az 80 13,6

1001-3000 $ 142 24,1

3001-6000 $ 135 23

6001-9000 $ 48 8,2

9001 $ ve tistii 72 12,2

Diizenli geliri yok 111 18,9

Mesleki durum

Ogrenci 176 29,9
Is goren 274 46,6
Isveren 77 13,1
Calismiyor 31 53
Emekli 30 51
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Ankete katilan yabanci turistlere, ziyaret amaglarinda kiiltiiriin 6nemine
yonelik bir soru sorulmustur. Verilen cevaplara gore % 0,7 dagilima sahip 4 kisi i¢in
kiiltiir ziyaret amacinda 6nemsiz, % 2,6 dagilima sahip 15 kisi i¢in ¢ok dnemli degil,
% 10,2 dagilima sahip 60 kisi icin ise ne 6nemli ne de dnemsizdir. % 28,1 dagilima
sahip 165 kisi i¢in kiiltiir ziyaretin ana nedeni iken, % 58,5 dagilima sahip 344 kisi
icin ise Kkiiltiir, ziyaret amacinda biiyiikk onem teskil etmektedir. Ziyaretin ana
nedenini kiiltiir olarak belirleyen grubun ilk sirada ¢ikmamasinin sebeplerinden biri
anket katilimcilarinin biiylik oranda genglerden olusmasidir. Ayrica ziyaret amaglari
oncelikli olarak kiiltlir turizmi olan paket tur miisterilerine ulasmada sikint1 yasanmis
olmast bu durumun bir diger sebebi olarak goriilebilecektir. Tablo 8’de yabanci

turistlerin ziyaret amacinda kiiltiire verdikleri 6neme iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 8: Ziyaret Amacinda Kiiltiire Verilen Oneme Iliskin Bilgiler

Degisken Frekans Yiizdelik Dagilim (%)

Ziyaret amacinda
kiiltiiriin onemi

Onemsiz 4 0,7
Cok 6nemli degil 15 2,6
Ne 6nemli ne dnemsiz 60 10,2
Cok 6nemli 344 58,5
Ziyaretimin ana amaci 165 28,1

3.2.2. Ziyaretcilerin Deneyimleme Beklentisi Profili

Topkap1 Miizesini ziyaret eden yabanci turistlerin deneyimleme beklentileri 8
soruyla olgiilmistiir. Tablo 9°da goriildiigii lizere sorularin ortalamasi 3,03-4,27
araliginda bulunmaktadir. Ortalamalar1 en yiiksek olan iki soru ise 4,27 ortalama
deger ile “Miize ziyaretim esnasinda, Osmanli kiltliri hakkinda bilgi almayi
umuyorum” ve 4,20 ortalama deger ile “Miize ziyaretim esnasinda, Osmanl tarihi
hakkinda bilgi almayr umuyorum” sorulari olmustur. Her iki soru da “6grenme
arzusu” faktoriine aittir. En diisiik ortalamaya sahip soru ise 3,03 ortalama deger ile

“Miize ziyaretim esnasinda, vizyon sahibi olmay1 umuyorum” sorusu olmustur.
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Tablo 9: Deneyimleme Beklentisi Profili

Degisken ve Degiskene Ait Sorular Ortalama | Standart sapma
Deneyimleme beklentisi 3,63 0,551
DBl-a Miize ziyaretim esnasinda, kafamdaki | 3,73 0,909

“efsane”ye yakin olmak isterim ya da efsane olan
karakterleri ya da sahneleri gérmek isterim.

DB1-b Miize ziyaretim esnasinda, tarihsel igerik | 4,17 0,766
ya da tarihsel hisler deneyimlemeyi umarim.

DB2-a Miize ziyaretim esnasinda, riiya gibi bir | 3,21 1,034
deneyim yagamak isterim.

DB2-b Miize ziyaretim esnasinda, vizyon sahibi | 3,03 1,101
olmay1 umuyorum

DB3-a Miize ziyaretim esnasinda, benzer ilgileri | 3,11 0,959
olan arkadaglara sahip kisi olarak taninmak

isterim.

DB3-b Miize ziyaretim esnasinda, Osmanl | 3,37 1,005

sarayinda Osmanli mutfagi benzeri tutarli bir
deneyim yagsamak isterim.

DB4-a Miize ziyaretim esnasinda, Osmanli tarihi | 4,20 0,814
hakkinda bilgi almay1 umuyorum

DB4-b Miize ziyaretim esnasinda, Osmanh | 4,27 0,728
kiiltiirii hakkinda bilgi almay1 umuyorum

3.2.3. Ziyaretgcilerin Deneyimleme Kalitesi Profili

Topkap1 Miizesini ziyaret eden yabanci turistlerin deneyimleme kaliteleri 8
soruyla Ol¢iilmiistiir. Tablo 10’da goriildiigi iizere sorularin ortalamalar1 3,14-4,26
degerleri arasinda bulunmaktadir. Ortalamalar1 en yiiksek olan iki soru ise 4,26
ortalama deger ile “Topkapr Sarayr Miizesi hakkinda bilgi ve kanaat edindim” ve
4,24 ortalama deger ile “Topkap1 Saray1 Miizesi hakkindaki anlayisimi (kavrayis,
bilgi) genislettim” sorular1 olmustur. Her iki soru da “6grenme arzusu” faktoriine
aittir. En diisiik ortalamaya sahip soru ise 3,14 ortalama deger ile “Siirece 0 kadar

dahil oldum ki kalan her seyi unuttum” sorusu olmustur.
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Tablo 10: Deneyimleme Kalitesi Profili

Degisken ve Degiskene Ait Sorular Ortalama | Standart sapma
Deneyimleme kalitesi 3,78 0,576
DK1l-a Topkapt Sarayr Miizesi hakkindaki | 4,24 0,734
anlayisimi (kavrayis, bilgi) genislettim.

DK1-b Topkap1 Saray1r Miizesi hakkinda bilgi ve | 4,26 0,723
kanaat edindim

DK?2-a Bagka bir diinyadaymigim gibi hissettim. 3,64 1,019
DK2-b Her seyden tamamen uzaklagtim. 3,22 0,940
DK2-c Siirece 0 kadar dahil oldum ki kalan her | 3,14 1,010
seyi unuttum.

DK3-a Eglendim. 3,82 0,847
DK3-b Topkapi Saraytr Miizesi’nde olmaktan | 4,08 0,783
memnun oldum.

DK3-c Topkapt Miizesi ziyaretim sonucunda | 3,88 0,864

¢ok mutlu oldum.

3.2.4. Ziyaretgilerin Algilanan Deger Profili

Topkap1 Miizesini ziyaret eden yabanci turistlerin miize ziyareti sonrasindaki

algiladiklar1 deger 3 soruyla Ol¢iilmiistiir. Tablo 11°de goriildiigii lizere sorularin

ortalamalar1 3,89-4,02 degerleri arasinda bulunmaktadir. Ortalamasi en yiiksek olan

soru ise 4,02 ortalama deger ile “Genel anlamda, bu miizeyi ziyaret etmek

degerlidir” sorusudur. En diisiik ortalamaya sahip soru ise 3,89 ortalama deger ile

“Harcadigim zamana gore, bu miizeyi ziyaret etmek degerlidir” sorusu olmustur.
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Tablo 11: Algilanan Deger Profili

Degisken ve Degiskene Ait Sorular Ortalama | Standart sapma
Algilanan deger 3,95 0,758

AD1 Harcadigim zamana gore, bu miizeyi ziyaret | 3,89 0,884

etmek degerlidir.

AD2 Genel anlamda, bu miizeyi ziyaret etmek | 4,02 0,853
degerlidir.

AD3 Bu miizenin otantik ambiyansi degerlidir. 3,94 0,880

3.2.5. Ziyaretcilerin Memnuniyet Profili

Topkap1 Miizesini ziyaret eden yabanci turistlerin miize ziyareti sonrasindaki

memnuniyet dereceleri 3 soruyla dl¢iilmiistiir. Tablo 12°de goriildiigii lizere sorularin

ortalamalar1 3,80-3,99 degerleri arasinda bulunmaktadir. Ortalamasi en yliksek olan

soru 3,99 ortalama deger ile “Tarihi otantik hatiratlar memnuniyet verir” sorusudur.

En disiik ortalamaya sahip soru ise 3,80 ortalama deger ile “Ortam memnuniyet

verir” sorusu olmustur.

Tablo 12: Memnuniyet Profili

Degisken ve Degiskene Ait Sorular Ortalama | Standart sapma
Memnuniyet 3,91 0,656

ME_M 1 Genel anlamda, bu miize memnuniyet | 3,95 0,787

VErir.

MEM 2 Ortam memnuniyet verir. 3,80 0,865

MEM 3 Tarihi otantik hatiratlar memnuniyet | 3,99 0,814

Verir.

3.2.6. Ziyaretcilerin Tavsiye Etme Davrams1 Profili

Topkap1 Miizesini ziyaret eden yabanci turistlerin miize ziyareti sonrasindaki

tavsiye etme davraniglar1 2 soruyla dl¢lilmiistiir. Tablo 13’de goriildiigii tizere her iki
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sorunun ortalama degerleri birbirlerine ¢ok yakindir ve iki sorunun ortalamasi 4,31

olarak tespit edilmistir.

Tablo 13: Tavsiye Etme Profili

Degisken ve Degiskene Ait Sorular Ortalama | Standart sapma
Tavsiye etme 4,318 0,757
TED 1 Topkapi Sarayr Miizesi’ni digerlerine | 4,31 0,767

tavsiye eder misiniz?

TED 2 Topkap1 Sarayr Miizesi hakkinda diger | 4,33 0,802
insanlara olumlu seyler sdyler misiniz?

3.2.7. Ziyaretgilerin Kiiltiirel Odakhilik Profili

Topkap1 Miizesini ziyareti esnasinda ulasilan yabanci turistlerin 165’1 (%
28,1) genel kiiltiir turisti, 423’1 ise (%71,9) salt kiiltiir turisti grubuna dahil olmustur.
Ziyaretlerinde kiiltiirel 6gelere 6nem veren salt kiiltiir turisti grubunun agirlikta
oldugu goriilmektedir. Tablo 14’de bu bilgilere yer verilmistir.
Tablo 14: Kiiltiirel Odaklilik Profili

Kiiltiir Turisti Gruplar1 | Frekans Dagilim (%)
Genel Kiiltiir Turisti 165 28,1

Salt Kiilttr Turisti 423 71,9

3.3. MADDE ANALIZi

Soru formunda yer alan toplam 24 soru madde analizine tabi tutulmustur.
Madde analizi siirecinde 4 prosediire yer verilmistir. Bunlar sirasiyla; Kritik oran,
korelasyon analizi, normallik degerlendirmesi ve i¢ tutarlilik analizidir. Her bir
Olcek sorusuna iliskin madde analizi sonug¢lar1 Tablo 15, 16, 17, 18 ve 19°’da
sunulmaktadir.

Ilk olarak t-testi yardimiyla kritik oran hesaplanmistir. Bu baglamda t-degeri
bir soruya verilen cevabin yliksek skorlu (en yiiksek % 27) ve diisiik skorlu (en

diisiik % 27) alt gruplar arasinda istatistiksel acidan fark olup olmadiginin tespit
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edilmesinde kullanilmaktadir. Deneyimleme beklentisi 6l¢eginde yer alan 8 sorudan
7 tanesi p<0,001 diizeyinde, 1 tanesi ise p<0,05 diizeyinde anlamli bulunmustur
(Tablo 15). Olgekte yer alan sorularm t-degerleri 24,560 ile 50,827 arasinda
degismektedir. Deneyimleme kalitesi dlgeginde yer alan 8 sorunun tamami p<0,001
diizeyinde anlamli bulunmustur ve t-degerleri 25,115 ile 52,909 arasinda
degigsmektedir (Tablo 16). Benzer sekilde, algilanan deger dlgeginde yer alan 3
sorunun tamami p<0,001 diizeyinde anlamli bulunmustur ve t-degerleri 32,902 ile
39,596 arasinda degismektedir (Tablo 17). Memnuniyet O6lg¢eginde yer alan i
sorudan ikisi p<0,05 diizeyinde anlamli iken diger bir soru ise p<0,001 diizeyinde
anlamli bulunmustur ve t-degerleri 27,191 ile 33,119 arasinda degismektedir (Tablo
18). Tavsiye etme davranisi Olgeginde yer alan iki soru ise p<0,001 diizeyinde
anlamli bulunmustur ve t- degerleri sirasiyla 24,993 ve 23,402 olarak tespit edilmistir
(Tablo 19). Wu’ya gore t-testi degeri 3 ya da 3’ten biiyiikk olmalidir (aktaran Hsieh,
2010: 134). Bu calismada 24 sorunun t-degerlerinin de 3’ten biiyiikk oldugu tespit
edilmistir.

Ikinci olarak, tek bir soru ile toplam &lgek puanmin iligkisini tespit etmek
amaciyla madde-toplam korelasyonu uygulanmistir. Test sonuglarina gére maddeler
toplam puanlarla orta-yiiksek bir iliski igindedir. Deneyimleme beklentisi 6lgeginde
yer alan sorular 0,543-0,675 korelasyon degeri araliginda (Tablo 15), deneyimleme
kalitesi Ol¢eginde yer alan sorular 0,625-0,761 korelasyon degeri araliginda (Tablo
16), algilanan deger Olgeginde yer alan sorular 0,852-0,898 korelasyon degeri
araliginda (Tablo 17), memnuniyet O&lgeginde yer alan sorular 0,795-0,809
korelasyon degeri araliginda (Tablo 18) bulunmaktadir. Tavsiye etme davranisi
Olgeginde yer alan sorularin iligkisi ise sirasiyla 0,964 ve 0,967 (Tablo 19) olarak
tespit edilmistir. Pearson madde-toplam korelasyon degerinin 0,4’ten biiylik olmasi
tavsiye edilmektedir ve madde puanlart ile toplam puanlar arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli olmas1 gerekmektedir (Hair, Black, Babin, Anderson ve
Tatham, 2006: 137). 24 sorunun tamami 0,5 degerinden biiyiik ve anlamli bir iligki
i¢inde bulunmustur.

Ugiincii olarak, verilerin normal dagilip dagilmadigini test etmek amaciyla
carpiklik ve basiklik dlgiitleri incelenmistir. Normalligin degerlendirmesinde tavsiye

edilen degerler su sekildedir: -3 < basiklik < 3 ve -8 < garpiklik < 8 (Hsieh, 2010:
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134). Test sonuglart tim degerlerin istenilen aralikta oldugunu gostermektedir.

Deneyimleme beklentisi 6lgeginde -1,325 < ¢arpiklik <-0,111 ve -0, 589 < carpiklik
< 2,735 (Tablo 15), deneyimleme kalitesi 6l¢eginde -1,194< basiklik < -0,087 ve -
0,650 < ¢arpiklik < 2,828 (Tablo 16), algilanan deger 6lgeginde -0,919 < basiklik < -
0,741 ve 0,342 < carpiklik < 1,008 (Tablo 17), memnuniyet lgeginde -1,049 <
basiklik < -0,833 ve 0,914 < carpiklik < 1,945 (Tablo 18), tavsiye etme davranigi
Olgeginde -1,493 < basiklik < -1,295 ve 2,394 < carpiklik < 2,932 (Tablo 19)

degerleri elde edilmistir.

Son olarak i¢ tutarliligin Olclilmesinde Cronbach’s Alpha giivenilirlik

katsayist hesaplanmigtir. Tablo 20°de Olceklerin giivenilirlik katsayilarina yer

verilmigtir. En diisiik katsayinin 0, 714 ile memnuniyet Slgcegine ait oldugu, en

yiiksek gilivenilirligin ise 0,927 ile tavsiye etme davranisina ait oldugu goriilmektedir.

Tavsiye edilen kritik Cronbach’s Alpha degeri ise 0,7’nin tstidiir (Hair, Black,
Babin, Anderson ve Tatham, 2006: 137).
Tablo 15: Deneyimleme Beklentisi Olgegine ait Madde Analizi Sonuglar

Madde | Kritik Pearson | Carpikhik | Basikhk | Madde | Faktor | Karar
Deger Degeri Silinirse | Yiikii
DB1-a |38,346  |0,595  |-0,390 0229 (0,716 |0,845 | Kabul
DB1-b |26,660  |0,543 |-1,059 1,909 [0,723 [0,672 | Kabul
DB2-a |43,558  |0,675 |-0,111 -0,526 [0,700 |0,827 | Kabul
DB2-b |50,827  |0,610  |-0,199 -0589 (0,723 [0,884 | Kabul
DB3-a |40,215  |0,544  |-0,363 -0,226 [0,730 |0,895 | Kabul
DB3-b |[33,123° [0,650 |-0,400 -0,207 [0,706 |0,652 | Kabul
DB4-a | 24,560 |0,585  |-1,325 2,735 10,715 [0,930 | Kabul
DB4-b |25684  [0,593 |-1,149 2512 10,713 |0,928 | Kabul
Kriter [ >3,0 >0,500 |-3<¢<3 |-8<b<8 [0,742 [>0,450

DB3-a kritik deger anlamlilik diizeyi: 0,05.

Diger sorularin kritik deger anlamlilik diizeyi: 0,001.
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Tablo 16: Deneyimleme Kalitesi Olgegine ait Madde Analizi Sonuglar

Madde | Kritik Pearson | Carpiklik | Basikhik | Madde | Faktor | Karar
Deger Degeri Silinirse | Yiikii

DK1l-a |25115 |0,625 |-1,194 2,828 0,799 0,915 | Kabul

DK1-b |[25187 |0627 |-1,113 2,172 0,798 0,904 | Kabul

DK2-a |40,109 | 0,634 |-0,449 -0,431 | 0,807 0,850 | Kabul

DK2-b [33,108" | 0,629 |-0,224 -0,021 | 0,803 0,850 | Kabul

DK2-c |52,909" | 0,636 |-0,087 -0,650 [0,806 |0,654 | Kabul

DK3-a |37,902" | 0,684 -0,841 1,187 0,790 0,832 Kabul

DK3-b | 26,8597 | 0,761 -1,098 2,162 0,777 0,683 Kabul

DK3-c |34,0107 | 0,745 |-0,845 0,953 0,779 0,709 | Kabul

Kriter >3,0 >0,500 |-3<¢<3 |-8<b<8 [0,816 >0,450

Tim sorularin kritik deger anlamlilik diizeyi: 0,001.

Tablo 17: Algilanan Deger Olgegine ait Madde Analizi Sonuglari

Madde | Kritik Pearson | Carpiklik | Basiklik | Madde | Faktor | Karar
Deger Degeri Silinirse | Yiikii

ADL | 39.596*** | 0,862 | -0,741 0,342 0,797 0,860 | Kabul

ADy | 32,902*** 10,898 | -0,919 1,008 0,717 0,904 | Kabul

AD3 | 34.848%** 10,852 | -0,861 0,680 0,815 0,847 | Kabul

Kriter | =30 >0,500 |-3<¢<3 |-8<b<8 [0,839 |>0,450

Tiim sorularin kritik deger anlamlilik diizeyi: 0,001.

Tablo 18: Memnuniyet Olgegine ait Madde Analizi Sonuglar

Madde | Kritik Pearson | Carpikhik | Basikhk | Madde | Faktor | Karar
Deger Degeri Silinirse | Yiikii

MEM1 | 27,975 [0,795 |-833 1,282 0,610 0,807 | Kabul

MEM2 [33,119° [0,809 |-844 914 0,627 0,797 | Kabul

MEM3 |[27,1917 10,790 | -1,049 1,945 0,637 0,790 | Kabul

Kriter | >3,0 >0,500 |-3<¢<3 |-8<b<8 |0,714 |>0,450

MEMI1 ve MEM 2 sorularinin kritik deger anlamlilik diizeyi: 0,05.

MEM3 sorusunun kritik deger anlamlilik diizeyi: 0,001.
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Tablo 19: Tavsiye Etme Davranisi Olgegine ait Madde Analizi Sonuglar

Madde | Kritik Pearson | Carpiklik | Basikhik | Madde | Faktor | Karar

Deger Degeri Silinirse | Yiikii
TED1 |24,9937 | 0,964 -1,295 2,394 - 0,966 | Kabul
TED2 | 23,4027 | 0,967 -1,493 2,932 - 0,966 | Kabul

Kriter | >3,0 >0,500 |-3<¢<3 |-8<h<8 |0,927 >0,450

Tiim sorularin kritik deger anlamlilik diizeyi: 0,001.

Tablo 20: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olcek Madde Sayisi Cronbach’s alpha
Deneyimleme Beklentisi | 8 0,742
Deneyimleme Kalitesi 8 0,816
Algilanan Deger 3 0,839
Memnuniyet 3 0,714
Tavsiye Etme Davranisi 2 0,927

Ozet olarak soru formunda yer alan tiim sorularm giivenilir olduklar1 tespit
edildiginden herhangi bir soru ¢ikarma islemine gidilmemis ve kalan analizlere bu
sorularla devam edilmistir. Ayrica her bir faktoriin de giivenilir oldugu tespit

edilmistir.

3.4. OLCUM MODELININ TEST EDILMESI

Dogrulayict faktor analizi, arastirmacinin elindeki verilerin daha onceki
calismalarda kullanilmis olan yapiya uygun olup olmadigini gostermektedir. Bu
analizin amaci1 degiskenin faktor yapisini test etmektir (Meydan ve Sesen, 2011: 57).
Yapmin uygunlugunun test edilmesinde farkli Olgiitler kullanilabilmektedir. Bu
oOlgiitler asagida siralanmistir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006: 746-
750):

e Mutlak Uyum Indeksleri: Arastirmaci tarafindan belirlenen modelin,
toplanan verilere ne derece uygunluk gosterdigini direkt olarak inceleyen bir
yontemdir. Tablo 21°de mutlak uyum indeks cesitleri, standart degerler ve

aciklamalar sunulmaktadir.
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Tablo 21: Mutlak Uyum Indekslerine Ait Agiklama

Mutlak Uyum Indeksleri | Standart | Aciklama

(Absolute Fit Indices) Degerler

X? (Chi-square - Ki Kare | X°/SD | En temel mutlak uyum iyiligi olciitiidir.

Uyum Testi) <3yada| YEM’de arastirmaci, matrisler arasindaki
<5 farksizliga bakmaktadir. (Ki Kkare testi

serbestlik derecesinden etkilenmektedir, o

nedenle ki karenin SD’ye uyumuna da

bakilmaktadir)
GFI1 (Goodness of-Fit >0.90 Orneklem sayisina daha az duyarli olan bir
Index — Iyilik Uyum uyum 1yiligi Olgiitii elde etmek igin
Indeksi) olusturulmustur. Ancak dolayli olarak da

olsa drneklem sayisindan etkilenmektedir.

AGFI ( Adjusted >0.90 Model karmasiklastikca, GFI’ya gore daha
Goodness of-Fit Index — diisiik degerler elde edilmektedir.
Diizeltilmis lyilik Uyum

Indeksi

RMSR (Root Means RMSR degeri sifira yaklastik¢a test edilen
Square Residual - modelin daha iyi uyum iyiligi gosterdigi
Ortalama Hatalarin anlasilmaktadir. Standardize  edilmis
Karekokii) sekline SRMR uyum 1yilik indeksi

denmektedir ve SRMR degeri de sifira
yaklasttkca ~ modelin  uyum  iyiligi

artmaktadir.

Kaynak: Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham’dan (2006: 746-747) uyarlanmustir.

e Goreli Uyum Indeksleri: Belirli bir modelin alternatif dayanak modele gore
ne kadar daha iyl uyum sagladigini degerlendirmektedir ve bu yoniiyle
mutlak uyum indekslerinden farklilasmaktadir. En temel alternatif dayanak
model, tiim gozlenen degiskenler arasindaki korelasyonun sifir olarak kabul

edildigi yokluk (null) modelidir (Yokluk modelinde tiim kovaryans degerleri
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sifirdir). Tablo 22’de goreli uyum indeks cesitleri, standart degerler ve

aciklamalar sunulmaktadir.

Tablo 22: Goreli Uyum indekslerine Ait Aciklama

Goreli Uyum Indeksleri | Standart | Aciklama

(Incremental Fit Indices) | Degerler

NFI (Normal Fit Index - >0.90
Normlagtirilmig Uyum
Indeksi)

Goreli uyum indekslerinin 6zgiin 6rneklerinden
bir tanesidir. 0 ile 1 arasinda bir deger
almaktadir ve 1 miikemmel bir uyumu ifade

etmektedir.

CFI (Comparative Fit Index | >0.90

- Kargilagtirmali Uyum
Indeksi)

Modelin karmasikligina daha az duyarli oldugu
i¢in ¢ok sik tercih edilen bir Olgiittiir. NFI’nin

gelistirilmis bir versiyonudur.

TLI (Tucker Lewis Index — | >0.90

Tucker Lewis Indeksi)

Kavramsal agidan CFI ile biiyiik bir benzerlik
gostermektedir. Ulasilan sonuglar agisindan da
CF1 ile aralarinda biiyilk  farkliliklar

bulunmamaktadir.

Kaynak: Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham’dan (2006: 749) uyarlanmistir.

e Koruyucu uyum indeksleri: Bir dizi model arasindan en uygun olanin tespit

edilmesinde kullanilmaktadir (modelin karmasikligindan dogan farklar1 goz

ontinde bulundurmaktadir). Tablo 23’de koruyucu uyum indeks gesitleri ve

acgiklamalar sunulmaktadir.

Tablo 23: Koruyucu Uyum indekslerine Ait Agiklama

Koruyucu Uyum Indeksleri

(Parsimony Fit Indices)

Aciklama

PGFI (Parsimony Goodness of-
Fit Index - Koruyucu Uyum

Iyiligi Indeksi)

PGFI, parsimony oranmni kullanarak GFI'yr
diizeltmektedir. Tek basina kullanildiginda
anlamli degildir. Ancak diger bir modelin
PGFT’si ile karsilastirildiginda bir anlam teskil

eder ve degeri yiiksek olan model tercih edilir.

PNFI (Parsimony Normed Fit
Index - Koruyucu
Normallestirilmis Uyum lyiligi
Indeksi)

PNFI, NFI'y1 diizeltmektedir. PGFI gibi tek
basina kullanilmamakta fakat farkli modellerin
karsilastirilmasinda kullanilmaktadir ve degeri

yiiksek olan model tercih edilmektedir.

Kaynak: Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham’dan (2006: 750) uyarlanmustir.
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Bu caligmada 6l¢tim modeli alt1 adet uyum iyiligi kriterinden yararlanilarak
test edilmistir: Ki kare Uyum Testi (x2) ve ki-kare / serbestlik (x2/df) derecesi, lyilik
Uyum Indeksi (GFI), Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI), Normlastirilmis
Uyum Indeksi (NFI), Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI), Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii (RMSEA). Tablo 26’da goriildiigi tizere 6l¢lim modelinin uyum
iyiligi degerleri tavsiye edilen degerlere uygunluk gostermektedir.

Bir 6l¢iim modelinin gecerli olmast i¢in yakinsak gegerlilik ve ayirt edici
gegerlilik kriterlerini saglamasi gerekmektedir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda
elde edilen standardize edilmis faktor yikleri, t degerleri ve bu degerlerin
anlamliliklar1 yakinsak gegerliligin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir (Fornell ve
Larcker, 1981). Tablo 24’de her bir maddeye ait olan standardize edilmis faktor
yikleri ve standardize edilmemis t-degerleri gosterilmektedir. Tabloda yer alan
standardize edilmis faktor yiikleri 0,441 ile 0,951 degerleri arasinda degismektedir.
Ayrica tiim t-degerleri o= 0,001 diizeyinde anlamlidir ve bu sonug¢ yakinsak
gecerlilik kriterlerinin saglandigina isaret etmektedir.

Ayirt  edici gecerlilik (discriminant validity), bir boyutu olusturan
degiskenlerin diger boyutlar1 Olgen degiskenlerle diisiik korelasyon iliskisini
gostermektedir (Churchill, 1979: 70). Ayirt edici gegerliliginin incelenmesi
asamasinda kullanilan alternatif yontemlerden bir tanesi belirli bir boyutun Cikarilan
Ortalama Varyans (Average Variance Exctracted) degerinin karekokii ile o boyutun
diger degiskenlerle olan korelasyon katsayilarini karsilastirmaktir. Eger o boyut i¢in
elde edilen Cikarllan Ortalama Varyans degerinin karekokii, o degiskenin diger
degiskenlerle arasindaki her bir korelasyon katsayisindan daha biiyiik ise, ayirt edici

gecerlilik saglanmis demektir (Fornell ve Larcker, 1981).
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Tablo 24: Yakinsak Gegerlilik Sonuglari

Faktorler Standardize Edilmis | Standardize Edilmemis
Faktor Yiikleri T-degerleri

Deneyimleme Beklentisi

DB 1 0,647 1’e sabitlenmistir.

DB 2 0,441 7,969

DB 3 0,527 9,056

DB 4 0,567 9,469

Deneyimleme Kalitesi

DK 1 0,640 15,782

DK 2 0,576 13,971

DK 3 0,822 1’e sabitlenmistir.
Algilanan Deger

AD1 0,779 1’e sabitlenmistir.
AD 2 0,870 20,753

AD 3 0,756 18,402
Memnuniyet

MEM 1 0,717 14,213

MEM 2 0,643 13,061

MEM 3 0,663 1’e sabitlenmistir.
Tavsiye Etme Davramsi

TD1 0,910 1’e sabitlenmistir.
TD 2 0,951 32,375

Tablo 25’de her bir boyuta ait Cikarllan Ortalama Varyans degerinin
karekokii ve her bir degiskenle diger degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi
gosterilmektedir. Tablo 25°de koyu ile belirtilmis kdsegen iizerinde yer alan rakamlar
Cikarilan Ortalama Varyans degerinin karekokiini, diger rakamlar ise korelasyon
katsayilarint belirtmektedir. Kosegen rakamlarinin 0,55 ile 0,93 arasinda seyrettigi

goriilmektedir. Ayrica tiim kosegen rakamlari, kendi siitunun altinda yer alan
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korelasyon katsayilarindan biiyliktiir. Dolayisiyla 06lglim  modelinin  ayrim
gecerliliginin saglandigi sdylenebilmektedir.

Tablo 25: Ayirt edici Gegerlilik ve Korelasyon Sonuglari

Boyut 1 2 3 4 5
Deneyimleme | 0,55

Beklentisi

Deneyimleme | 0,45 0,69

Kalitesi

Algilanan 0,24~ 059 0,80

Deger

Memnuniyet | 0,35 0,64 0,55 0,67

Tavsiye Etme | 0,347 0,62 055 0,61 0,93
Davranisi

a: Kosegen tizerindeki koyu rakamlar ¢ikarilan ortalama varyans (average variance
exctracted)degerlerinin karekokiidiir.
***p<0,001

3.5. YAPISAL MODELIN TEST EDIiLMESI

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) basit anlamda, belirli bir teorik temel
cergevesinde ele alinan degiskenler arasindaki iliskinin arastirilmasidir (Simsek,
2007: 1). Bu calismada da YEM g¢esitli teori ve modellerden yararlanilarak
olusturulmus 8 adet hipotezin test edilmesinde kullanilmistir. Neden sonug iligkisini
iceren 8 adet hipotez, 5 gizli (gizil) degiskenden faydalanilarak olusturulmustur.
Uyum indeksleri, hipotez testleri ve yol analizi sonuglari asagidaki boliimlerde

tartisilmustir.

3.5.1. Yapusal Esitlik Modellemesindeki Uyum indeksleri

Uyum indeksleri, sinanmak istenilen modelin o modeli test etmek igin

toplanan verilerle ne kadar uyustugunu tespit etmek icin kullanilmaktadir ve bu
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uyum ya da uyumsuzlugun tespitinde farkli uyum indekslerinden
yararlanilabilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 31).

Bu calismada test edilmek istenilen yapisal model i¢in elde edilen uyum
indeks degerlerinin uygun oldugu goriilmektedir: x2= 250,102 (df= 79, p< 0,001),
x2/df= 3,166, GFI= 0,945, AGFI= 0,917, NFI= 0,938, CFI= 0,957, RMSEA= 0,061.

Tablo 26°da 6l¢iim modeli, yapisal model ve tavsiye edilen degerleri iceren bilgilere

ulasilabilir.
Tablo 26: Olgiim ve Yapisal Modelin Uyum lyiligi Sonuglari
Model | X? df X%df | GFI | AGFI |NFI |CFlI | RMSEA
Olgiim | 354,695 | 80 4,434 |0916 |0,873 |0,913 |0,931 | 0,076
Modeli
Yapisal | 250,102 | 79 3,166 |0,945 | 0,917 |0,938 |0,957 | 0,061
Model
Tavsiye | Mevcut | Mevcut | <3 >0,90 |>0,90 |>0,90 |>0,90 | <0,080
Edilen | Degil Degil
Degerler ya da

<5

3.5.2. Hipotez Testleri

Hipotez 1: Miize ziyareti yapmayr planlayan turistlerin ziyaret oncesinde
olusturmugs olduklar: deneyimleme beklentileri, elde ettikleri deneyimleme kalitesini
porzitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen ilk hipotez, test sonuclari tarafindan
dogrulanmaktadir ve dolayisiyla hipotez reddedilememektedir. YEM analizi
sonuclarina gore deneyimleme beklentisinden deneyimleme kalitesine dogru olan yol
katsayist 0,001 diizeyinde istatistiksel acidan anlamhidir ve giiclii ve pozitif bir
nedensellik iliskisine isaret etmektedir (p= 0,601, t= 6,141, p< 0,001). Sonug olarak
miize ziyareti dncesinde yiiksek bir deneyimleme beklentisine sahip olan yabanci
turistlerin miize ziyareti esnasinda yasamis olduklar1 deneyimleme kalitelerinin de
yiikseldigi goriilmektedir.

Hipotez 2: Miize ziyareti yapmayr planlayan turistlerin ziyaret oncesinde
deneyimleme beklentileri, sonrasindaki

olusturmus olduklari miize ziyareti

memnuniyet diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen ikinci

79




hipotez test sonuglari tarafindan dogrulanmamaktadir ve dolayisiyla hipotez
reddedilmektedir. YEM analizi sonuclarmma gore deneyimleme beklentisinden
memnuniyete dogru olan yol katsayisi istatistiksel agidan anlamli degildir (B= 0,049,
t= 0,779, p> 0,05). Sonug olarak miize ziyareti yapmay1 planlayan yabanci turistlerin
deneyimleme beklentilerinin artmasiyla birlikte ziyaret sonrasinda daha yiiksek bir
memnuniyet seviyesine ulasacaklar1 sdylenememektedir.

Hipotez 3: Miize ziyareti yapan turistlerin elde ettikleri deneyimleme kalitesi,
algilanan degeri porzitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen tiglincii hipotez,
test  sonucglart  tarafindan  dogrulanmaktadir  ve  dolayisiyla  hipotez
reddedilememektedir. YEM analizi sonuglarina gore deneyimleme kalitesinden
algilanan degere dogru olan yol katsayist 0,001 diizeyinde istatistiksel agidan
anlamlidir ve gii¢lii ve pozitif bir nedensellik iligkisine isaret etmektedir (B= 0,733,
t= 11,522, p< 0,001). Sonug olarak miize ziyareti esnasinda yiiksek bir deneyimleme
kalitesi yasayan bir yabanci turistin yliksek bir deger algiladigi tespit edilmektedir.

Hipotez 4: Miize ziyareti yapan turistlerin elde ettikleri deneyimleme kalitesi,
memnuniyet diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen dordiincii
hipotez, test sonucglar1 tarafindan dogrulanmaktadir ve dolayisiyla hipotez
reddedilememektedir. YEM analizi sonuglarina gore deneyimleme kalitesinden
memnuniyet diizeyine dogru olan yol katsayis1 0,001 diizeyinde istatistiksel agidan
anlamlidir ve giiglii ve pozitif bir nedensellik iliskisine isaret etmektedir (f= 0,702,
t= 6,893, p< 0,001). Sonu¢ olarak miize ziyareti oncesinde yiiksek bir deneyimleme
beklentisine sahip olan yabanci turistlerin miize ziyareti sonrasinda yagamis olduklari
memnuniyet diizeylerinin de yiikseldigi goriilmektedir.

Hipotez 5: Miize ziyareti yapan turistlerin elde ettikleri deneyimleme kalitesi,
tavsiye etme davranislarint pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen besinci
hipotez, test sonuclar1 tarafindan dogrulanmaktadir ve dolayisiyla hipotez
reddedilememektedir. YEM analizi sonuglarina gore deneyimleme kalitesinden
tavsiye etme davranigina dogru olan yol katsayis1 0,001 diizeyinde istatistiksel agidan
anlamlidir ve orta diizeyde giiglii ve pozitif bir nedensellik iliskisine isaret etmektedir
(B= 0,384, t= 3,407, p< 0,001). Sonug olarak miize ziyareti esnasinda yiiksek bir
deneyimleme kalitesi yasayan bir yabanci turistin tavsiye etme davranist egilimi

icinde oldugu goriilmektedir.
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Hipotez 6: Miize ziyareti yapan turistlerin algiladiklart deger, memnuniyet
diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen altinci hipotez, test
sonuglar1 tarafindan dogrulanmaktadir ve dolayisiyla hipotez reddedilememektedir.
YEM analizi sonuglarina goére deneyimleme kalitesinden algilanan degere dogru olan
yol katsayis1 0,05 diizeyinde istatistiksel acidan anlamlidir ve zayif ve pozitif bir
nedensellik iliskisine isaret etmektedir (p= 0,176, t= 2,485, p< 0,05). Sonug olarak
miize ziyareti esnasinda yiiksek bir deger algilayan bir yabanci turistin memnuniyet
duygusu da yasadigi s6ylenebilmektedir.

Hipotez 7: Miize ziyareti yapan turistlerin algiladiklar: deger, tavsiye etme
davraniglarint pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen yedinci hipotez, test
sonuclar1 tarafindan dogrulanmamaktadir ve dolayisiyla hipotez reddedilmektedir.
YEM analizi sonuglarina gore deneyimleme kalitesinden algilanan degere dogru olan
yol katsayisi istatistiksel agidan anlamli degildir (B= 0,058, t= 0,998, p>0,05). Sonug
olarak miize ziyareti yapan yabanci turistlerin algiladiklar1 degerin artmasiyla birlikte
daha yiiksek bir tavsiye etme davranisi i¢ine girdikleri sdylenememektedir.

Hipotez 8: Miize ziyareti yapan turistlerin memnuniyet diizeyleri, tavsiye etme
davranislarint pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen sekizinci hipotez,
test  sonuclar1  tarafindan  dogrulanmaktadir = ve  dolayisiyla  hipotez
reddedilememektedir. YEM analizi sonuglarina gére memnuniyet diizeyinden tavsiye
etme davranigina dogru olan yol katsayisi 0,01 diizeyinde istatistiksel agidan
anlamlidir ve orta diizeyde giiglii ve pozitif bir nedensellik iliskisine isaret etmektedir
(B= 0,391, t= 3,408, p< 0,001). Sonug olarak miize ziyareti esnasinda yiiksek bir
memnuniyet diizeyi yasayan bir yabanci turistin tavsiye etme davranist egilimi i¢inde
oldugu goriilmektedir.

Tablo 27°de hipotezlerin ve beklenen iliskilerin yoni, yol katsayilari, t-
degerleri, standart hata ve hipotezin nihai sonucunu igceren bilgilere deginilmistir.
Sekil 6’da test edilen hipotez sonuglar1 yapisal model {izerinde gosterilmistir.
Moderator etkinin arastirildigi  hipotezlere ise ilgili konu bashg: altinda yer

verilmistir.
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Tablo 27: Hipotez Testi Sonuglari

Arastirma

Hipotezleri

Hipotezlerin

Yoni

Beklenen
Iliski

Yonii

Yol
Katsayisi

degeri

Standart
Hata

Sonu¢

H1

Deneyimleme
Beklentisi=

Deneyimleme

Kalitesi

+

0,601

6,141

0,119

Kabul

H2

Deneyimleme
Beklentisi =»

Memnuniyet

0,049

0,779

0,090

Ret

H3

Deneyimleme
Kalitesi =

Algilanan
Deger

0,733

11,522

0,091

Kabul

H4

Deneyimleme
Kalitesi =

Memnuniyet

0,702

6,893

0,121

Kabul

H5

Deneyimleme
Kalitesi =»

Tavsiye Etme

Davranisi

0,384

3,407

0,168

Kabul

H6

Algilanan
Deger =»

Memnuniyet

0,176

2,485

0,059

Kabul

H7

Algilanan
Deger =»

Tavsiye Etme

Davranisi

0,058

0,998

0,061

Ret

H8

Memnuniyet

-)

Tavsiye Etme

Davranisi

0,391

3,408

0,144

Kabul
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Sekil 6: Test Edilen Hipotez Sonuglar1

Algilanan
Deger

0,733***

0,601***

Deneyimleme
Beklentisi

Deneyimleme
Kalitesi

Tavsiye Etme
Davranisi

0,384***

0,391***

Memnuniyet

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

3.5.3. Yol Analizi Sonuclari ve Ara Degisken Iliskisi

Tavsiye etme davranisi; deneyimleme beklentisi, deneyimleme kalitesi,
algilanan deger ve memnuniyet degiskenleri tarafindan dogrudan ya da dolayl1 olarak
etkilenen nihai bir bagimli degisken konumundadir.  Yapisal esitlik modeli
yardimiyla bu bes degiskenin tavsiye etme davranigina olan dogrudan ve dolaylh
etkileri incelenmistir. Bu etkiler Tablo 28’de gosterilmektedir.

Deneyimleme beklentisinin tavsiye etme davranist lizerine dogrudan bir
etkisinin olup olmadigina dair bir arastirma hipotezi modelde yer almadig1 i¢in bu
iligki aragtirllmamigtir. Ancak bu degisken bagimli degiskeni dolayli yoldan
etkilemektedir (0,471). Deneyimleme Kalitesi degiskeni ise tavsiye etme davranisini
hem dogrudan (0,384) hem de dolayli (0,367) yoldan etkilemektedir. Toplam etki
0,752 olarak tespit edilmistir. Algilanan deger degiskeni de tavsiye etme davranisini
hem dogrudan (0,058) hem de dolayli (0,069) yoldan etkilemektedir. Ancak burada
giiclii bir etkiden s6z edilememektedir. Toplam etkinin biiyiikliigii 0,127 olarak tespit

edilmistir. Memnuniyet degiskeninin ise tavsiye etme davranisi lizerinde dolayli bir
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etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla direkt ve toplam etkinin biiyiikligi 0,391 olarak
tespit edilmistir.
Tablo 28: Tavsiye Etme Davranisina Yonelik Yol Katsayilari

Dolayh Etki Direkt EtKi Toplam EtkKi

Deneyimleme 0,471 - 0,471
Beklentisi =

Tavsiye Etme

Davranisi

Deneyimleme 0,367 0,384 0,752
Kalitesi =

Tavsiye Etme

Davranisi

Algilanan Deger =» | 0,069 0,058 0,127

Tavsiye Etme

Davranisi

Memnuniyet == - 0,391 0,391

Tavsiye Etme

Davranisi

Deneyimleme beklentisi, deneyimleme kalitesi, algilanan deger ve
memnuniyet degiskenlerinin tavsiye etme davranigina olan dolayli ve dogrudan
etkileri incelendikten sonra, deneyimleme beklentisi degiskeninin deneyimleme
kalitesi tlizerindeki ve deneyimleme beklentisi, deneyimleme kalitesi ve algilanan
deger degiskenlerinin memnuniyet {izerindeki dolayli ve dogrudan etkileri
incelenmistir. Tablo 29°da bu etkilere yer verilmistir.

Tablo 29°da yer alan sonuglar incelendiginde, deneyimleme beklentisinin
deneyimleme kalitesi lizerinde yalnizca dogrudan (0,601) bir etkisi oldugu
gorilmektedir. Deneyimleme beklentisinin memnuniyet degiskeni lizerinde diisiik
bir direkt etkisi (0,049) mevcutken, giiglii bir dolayli etkiye (0,499) sahip oldugu
goriilmektedir. Toplam etki ise 0,548 olarak tespit edilmistir. Deneyimleme kalitesi
degiskeni ise memnuniyet lizerinde giiglii bir dogrudan etkiye (0,702) sahipken,

goreli olarak zayif bir dolayl etkiye sahiptir (0,129). Son olarak, algilanan deger
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degiskeninin memnuniyet lizerinde dolayli bir etkiye sahip olmadigi ve bunun

neticesinde dogrudan ve toplam etkinin 0,176 oldugu goriilmektedir.

Tablo 29: Deneyimleme Kalitesi ve Memnuniyete Yonelik Yol Katsayilari

Dolayh Etki Direkt EtKi Toplam EtkKi

Deneyimleme - 0,601 0,601
Beklentisi =

Deneyimleme
Kalitesi

Deneyimleme 0,499 0,049 0,548
Beklentisi =

Memnuniyet

Deneyimleme 0,129 0,702 0,830
Kalitesi =

Memnuniyet

Algilanan Deger = | - 0,176 0,176

Memnuniyet

Ara degiskenlik iligkisinin tespit edilmesi amaciyla Tablo 30°da dolaylh
iligkilerin anlamlilik degerlerine yer verilmistir. Tablo sonuglarina gore deneyimleme
beklentisi ile memnuniyet arasindaki dolayli iliski anlamli goziikmektedir (0.001).
Deneyimleme beklentisinin memnuniyet iizerinde istatistiksel agidan anlamli
dogrudan bir etkisinin de olmadig1 goz Oniine alindiginda, deneyimleme kalitesinin
deneyimleme beklentisi ile memnuniyet degiskenleri arasinda tam bir ara degisken
rolii oynadig1 sdylenebilmektedir. Benzer sekilde deneyimleme kalitesi ile tavsiye
etme davranisi arasindaki dolayh iliski de anlamli goziikmektedir (0.026). Ancak bu
iki degisken arasindaki dogrudan iligkinin varligi, memnuniyetin kismi aracilik
etkisine igaret etmektedir. Algilanan degerin tavsiye etme davranigi iizerine olan
dolayl etkisi ise %10 diizeyinde anlamlidir (0,064) ve algilanan degerin tavsiye etme
davranig1 iizerinde anlamli bir dogrudan etkisi bulunmamaktadir. Bu nedenle
memnuniyet degiskeninin, algilanan deger ve tavsiye etme davranisi arasinda tam bir

aracilik etkisine sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 30: Dolayl: Iliskilere Dair Anlamlilik Degerleri

Deneyimleme Deneyimleme Algilanan Deger
Beklentisi Kalitesi

Memnuniyet 0,001 * *

Tavsiye Etme | * 0,026 0,064

Davranisi

* 1liski, arastirma kapsaminda olmadig i¢in incelenmemistir.

3.5.4. Moderator Etkinin Test Edilmesi

Kiiltiirel odaklilik yapisal modelde moderator degisken olarak ele alinmuistir.
Salt ve genel kiiltiir turisti olmanin, ziyaret sonrasindaki memnuniyet diizeyinin ve
algilanan degerin tavsiye etme davranisina olan etkisinde moderator bir etkiye sahip
olup olmadigr arastirllmigtir. Sekil 7°de moderator etkinin de gosterildigi yapisal
model yer almaktadir.

Sekil 7: Moderator Etkiyi Kapsayan Yapisal Model

Algilanan
Deger

Deneyimleme
Kalitesi

Tavsiye Etme
Davranisi

Deneyimleme
Beklentisi

Kulturel Odaklilik
(Salt ve Genel
Kdltdr Turisti)

Memnuniyet
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Li (2006) ve Kim (2007) moderator etkinin incelenmesinde ti¢ basamakli bir
yaklasim 6nermislerdir (aktaran Hsieh, 2010: 176-179):

1.

Karsilagtirmanin  yapilabilmesi amaciyla iki yapisal model
olusturulur. Birinci modelde, yol katsayilarinin alt gruplar arasinda
serbestce degismesine miisaade edilmektedir. Tkinci modelde ise yol
katsayilar1 alt gruplar arasinda esitlenerek kisitlanmaktadir. Daha
sonra olusturulan bu iki model arasinda (kisitsiz ve kisitli modeller)
istatistiksel acidan anlamli bir farkliik olup olmadigr test
edilmektedir.

Ikinci asamada kisitsiz ve kisith modeller arasinda miinferit yol
katsayilar1 acisindan istatistiksel bakimdan anlamli bir farkin olup
olmadig test edilmektedir.

Son asamada ise iki grup arasindaki yol katsayilari, t-degerlerinden

yararlanilarak karsilagtirilmaktadir.

Bu calismada da moderator etkinin ortaya cikarilmasi i¢in yukarida agiklanan

li¢c basamakli yaklagim tercih edilmistir. Birinci agamada iki grup arasindaki ki-kare

farkina bakilmistir. Kisitsiz model kisitlhh modele gore daha diisiik bir serbestlik

derecesine sahip olacagi i¢in ki-kare degeri de diger modele gore daha diisiik olarak

hesaplanmaktadir. Kisitsiz modelden kisitlh modele dogru gidildigi durumda ki-kare

degerinde anlamli bir artig tespit edilirse, moderatdr etkinin varhigr kabul

edilmektedir (Hsieh, 2010: 176-178). Tablo 31’de kisitsiz model ile kisitlanmig

model arasindaki ki-kare farkini1 gosteren sonuglar yer almaktadir. Iki model arasinda

anlaml bir farklilik tespit edilmemistir. Bu sonuglar salt ve genel kiiltiir turisti

olmanin yapisal modelde moderatdr bir etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Bu

ilk asamada elde edilen sonuclar, ikinci ve ii¢lincli asamaya ge¢meyi anlamsiz

kilmaktadir, dolayisiyla ilgili prosediiriin devami uygulanmamustir.

Tablo 31: Moderatér Etkinin Incelendigi Ki-Kare Testi Sonuglari

Kisitsiz Model Kiasith Model X2 Farki Moderator Etki
X?= 346,130 X?= 368,149 22,019 Reddedilmistir.
(df= 158) (df= 176) (df=17)
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Sonug olarak moderator etki ile ilgili hipotez testi sonuglart su sekilde ifade
edilmistir:

Hipotez 9: Miize ziyareti yapan turistlerin kiiltiirel odakliltk durumunun (salt
ve genel kiiltiir turisti), ziyaret sonrasindaki memnuniyet diizeylerinin tavsiye etme
davraniglarina olan etkisinde moderatér bir etki gosterdigi yoniindeki dokuzuncu
hipotez test sonuclar1 tarafindan dogrulanamamaktadir ve dolayisiyla hipotez
reddedilmektedir.

Hipotez 10: Miize ziyareti yapan turistlerin kiiltiirel odaklilik durumunun
(salt ve genel kiiltiir turisti), ziyaret sonrasindaki algiladiklar: degerin tavsiye etme
davramislarina olan etkisinde moderator bir etki gosterdigi yoniindeki onuncu
hipotez test sonuclar1 tarafindan dogrulanamamaktadir ve dolayisiyla hipotez

reddedilmektedir.

SONUC

Bu arastirmanin amaci ilgili teorilerin 1s18inda (benzesim teorisi ve
destinasyon sadakati teorisi) biitiinciil ve dinamik bir miize turist davranis modeli
gelistirmek ve bu modeli ampirik olarak test etmektir. Bu amagla deneyimleme
beklentisi, deneyimleme kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve tavsiye etme
davraniglar1 degiskenleri arasindaki iligkiler ziyaret Oncesi, ziyaret esnasi ve ziyaret
sonrast agamalar1 olmak iizere ii¢ ayr1 sathada incelenmistir. Arastirma modelinde,
miize ziyaretinde bulunmayi planlayan yabanci turistin ziyaret Oncesi agsamada
ziyarete yonelik bir deneyimleme beklentisi gelistirecegi, ziyaret esnasinda
deneyimleme kalitesi yasayacagi ve ziyaret sonrasi agsamada bir deger algilayacagi,
belirli bir memnuniyet diizeyine erisecegi ve tavsiye etme davranisinda bulunacagi
ongoriilmektedir.

Glinlimiizde kiltiir turistleri ¢ok farkli kiiltlir ve eglence arzi1 segenekleriyle
karsilasabilmektedir. Bu seceneklerin fazlaligi, miize pazarinda da yogun bir
rekabetin yasanmasina neden olmaktadir. Miizelerin zamana direnerek hayatta
kalabilmeleri ise miizelere yonelik turist davranis modelinin anlagilmasi ve bunun
sonucunda turistleri tavsiye etme davranigina gotiiren siireglerin aydinlatilmasi

yoluyla kolaylasacaktir. Dolayisiyla miize yoneticilerinin, planlamacilarin  ve
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miizelerin pazarlanmasindan sorumlu yetkililerin turist davraniglarina yonelik
bilgilerinin genisletilmesi 6nem arz etmektedir.

Arastirma kapsaminda on adet hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezlerin sekizi
genel olarak yapisal modeldeki iliskiler ile ilgiliyken kalan ikisi yapisal modeldeki
moderatdr etki {izerinedir. Ilk olarak, bagimli degisken konumundaki tavsiye etme
davraniginin dahil olmadig: iligkilerin incelendigi birinci, ikinci, tiglincli, dordiincii
ve altinc1 hipotezlerin sonuglari, ikinci olarak tavsiye etme davranisi ile ilgili olan
besinci, yedinci ve sekizinci hipotezlerin sonuglari, daha sonra moderator etkiye
iligkin olarak kurulan dokuzuncu ve onuncu hipotezlerin sonuglar1 ve ara degisken
iligkisine ait sonuglar, literatiirdeki ilgili sonuglarla karsilastirilarak yorumlanmustir.
Son olarak, miize yoneticileri, planlamacilar1 ve miize pazarlamasindan sorumlu
yetkililer i¢cin ve de ileride benzer konularda akademik ¢alisma yapacak olan
arastirmacilar i¢in Oneriler getirilmistir.

Miize ziyareti yapmaytr planlayan turistlerin ziyaret oncesinde olusturmus
olduklar: deneyimleme beklentileri, miize ziyareti esnasinda yasamis olduklar
deneyimleme kalitesini pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen ilk hipotez
reddedilememistir (B= 0,60, t= 6,1). Deneyimleme beklentisi ile deneyimleme
kalitesi arasindaki iliski daha onceki ¢aligmalarda arastirilmadigr igin literatiirde bu
iliskiye dair herhangi bir destekleyici ya da g¢elisen sonug¢ bulmak miimkiin degildir.
Ancak beklenti ile algilanan performans arasindaki iliskilerin incelendigi
caligmalarda, beklentinin algilanan performans lizerinde pozitif bir etkisi oldugu
belirtilmektedir (Churchill ve Surprenant, 1982; Yi ve La, 2003). Sonug¢ olarak
ziyaret oOncesinde yabanci turistin ziyaret ettigi miizeden bekledigi tarihsel
hatirlaticilik, kagis duygusu yasatma, kisisel kimligi gelistirme ve bilgi verme
beklentilerinin ziyaret aninda yasadigi bilgi edinme, kagis duygusu yasama ve
eglenceye yonelik yasadiklar1 deneyimleme kalitesini pozitif anlamda etkiledigi
gortilmektedir.

Miize ziyareti yapmay: planlayan turistlerin ziyaret oncesinde olusturmug
olduklar: deneyimleme beklentileri, miize ziyareti sonrasindaki memnuniyet
diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen ikinci hipotez
reddedilmistir (B= 0,049, t= 0,77). Bu bulgu, beklentinin memnuniyet iizerinde

istatistiksel agidan anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu belirten ¢aligsma sonuglartyla
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celisir gozikkmektedir (Erraji, 2009; Ferrer, 2009). Ancak, bu ¢alismanin bulgularina
gore deneyimleme beklentisinin memnuniyet tizerinde dolayli bir etkisi mevcuttur ve
bu etki deneyimleme kalitesi iizerinden ger¢eklesmektedir.

Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret esnasinda yasamis olduklar
deneyimleme kalitesi, ziyaret sonrasindaki algilanan degeri pozitif ydnde
etkilemektedir seklinde ifade edilen iigiincii hipotez reddedilememistir (= 0,73, t=
11,5). Bu bulgu daha 6nceki ¢alismalarla uyumludur. Literatiirde hem hizmet kalitesi
ile algilanan deger (Tam, 2004, Yu ve Fang 2009) hem de deneyimleme kalitesi ile
algilanan deger (Yu ve Fang, 2009; Chen ve Chen, 2010) arasindaki iliski
arastirilmistir. Bu calismalarda hizmet kalitesi ve deneyimleme kalitesinin algilanan
deger tlizerinde pozitif bir etkisi oldugu vurgulanmistir. Sonug olarak yabanci turistin
ziyaret anindaki bilgi edinme, kagis duygusu ve eglenceye yonelik yasadiklari
deneyimleme kalitesi, ziyaret sonrasindaki algilanan degeri etkilemektedir.

Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret esnasinda yasamis olduklart
deneyimleme kalitesi, ziyaret sonrasindaki memnuniyet diizeylerini pozitif yonde
etkilemektedir seklinde ifade edilen dordiincii hipotez reddedilememistir (B= 0,70, t=
6,89). Bu bulgu daha 6nceki ¢alismalarla uygunluk géstermektedir. Literatiirde hem
hizmet kalitesi ile memnuniyet (Hui Wan ve Cheng, 2010) hem de deneyimleme
kalitesi ile memnuniyet (Cole ve Scott, 2004; Kao, Huang ve Wu, 2008; Zins, 2002;
Rojas ve Camarero, 2008) arasindaki iligki arastirilmis ve bu iki degiskenin
memnuniyet {izerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak
yabanci turistin ziyaret anindaki bilgi edinme, kagis duygusu ve eglenceye yonelik
yasadiklar1 deneyimleme kalitesi, ziyaret sonrasindaki atmosferi, otantizmi ve genel
anlamdaki memnuniyeti de kapsayan toplam memnuniyeti pozitif olarak
etkilemektedir.

Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret sonrasinda algiladiklar: deger, ziyaret
sonrasindaki memnuniyet diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade
edilen altinci hipotez reddedilememistir (B= 0,17, t= 2,48). Bu bulgu daha onceki
caligmalarla da uygunluk gostermektedir ¢ilinkii bu c¢alismalarda algilanan degerin
memnuniyet degiskeni iizerinde pozitif bir etkisi oldugu ifade edilmektedir (Petrick,
2004; Petrick ve Beckman, 2002; Tian-Cole, Crompton ve Willson, 2002; Kim ve

digerleri; 2010). Sonug olarak yabanci turistin ziyaret sonrasindaki algiladig: deger,
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ziyaret sonrasindaki atmosferi, otantizmi ve genel anlamdaki memnuniyeti de
kapsayan toplam memnuniyeti pozitif olarak etkilemektedir.

Bu calismanin arastirma modeli kapsaminda deneyimleme kalitesi, algilanan
deger ve memnuniyet faktorlerinin bagimli degisken konumundaki tavsiye etme
davranigina olan etkileri de incelenmistir. Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret
esnasinda yagsamis olduklar: deneyimleme kalitesi, ziyaret sonrasindaki tavsiye etme
davraniglarint pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade edilen besinci hipotez
reddedilememistir (= 0,38, t= 3,40). Bu bulgu daha 6nceki ¢alismalarla uygunluk
gostermektedir. Literatirde hem hizmet kalitesi ile tavsiye etme davranisi
(Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra, 2005) hem de deneyimleme Kalitesi ile tavsiye
etme davranisi arasindaki (Cole ve Illum, 2006; Kang ve Gretzel, 2012) iliski
incelenmis ve hizmet kalitesi ile deneyimleme kalitesinin tavsiye etme davranisi
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirtilmistir. Sonug olarak yabanci turistin ziyaret
anindaki bilgi edinme, kagis duygusu ve eglenceye yonelik yasadigi deneyimleme
kalitesi, ziyaret sonrasinda yasayacagl tavsiye etme davramigimi pozitif yonde
etkilemektedir.

Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret sonrasinda algiladiklar: deger, ziyaret
sonrasindaki tavsiye etme davraniglarim pozitif yonde etkilemektedir seklinde ifade
edilen yedinci hipotez reddedilmistir (B= 0,058, t=0,99). Dolayisiyla algilanan deger
faktoriiniin tavsiye etme davranisi lizerinde bir dogrudan etkiye sahip olmadig: tespit
edilmistir. Bu bulgu literatiirde yer alan bir kisim calisma sonuclariyla celisir
goziikmektedir. Ornegin Hsieh (2010), miize sadakatinin &nciillerini arastirdig
calismasinda algilanan deger faktoriinii (= 0,57, t= 6,69) sadakat iizerinde en fazla
etkiye sahip olan degisken olarak tespit etmis ve ¢alismanin bu bulgusunun diger
caligmalarin bulgulariyla uygunluk gosterdigini belirtmistir. Boylelikle algilanan
degerin destinasyon sadakatinde diger degiskenlere gore daha giiclii bir tahminleyici
oldugunu ileri stirmiistiir.

Literatiirde bu bulguya ters diisen sonuglar da yer almaktadir. Ornegin Chen
ve Chen’in (2010) bulgularinda memnuniyet degiskeninin (B= 0,57, t= 6,69),
davranigsal egilim degiskeni iizerinde algilanan degere (= 0,25, t= 4,37) gore daha
giiclii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonug bir yoniiyle bu aragtirmanin

bulgulartyla da uyum gostermektedir. Bu calismada memnuniyet degiskeninin

91



tavsiye etme davranisi izerindeki etkisi (B= 0,37, t= 3,26) algilanan deger
degiskeninkine (f= 0,06, t= 1,02) gore ¢ok daha giigliidiir. Bir bagka ¢alismada ise,
Chen ve Tsai (2007) algilanan degerin (= 0,17, t= 1,74) davranigsal egilim {izerinde
dogrudan bir etkisi olmadigi sonucuna ulasmuslardir. Ancak, algilanan deger
davranigsal egilimi, memnuniyet degiskeni iizerinden dolayli olarak etkilemektedir
ve dolayistyla memnuniyet degiskeni algilanan deger-davranigsal egilim iligkisinde
ara degisken rolii oynamaktadir. Chen ve Tsai’nin (2007) elde ettigi bu bulgu,
Topkap1 Sarayr Miizesi’ni ziyaret eden yabanci turistler ilizerinde yapilan bu
calismanin bulgulariyla ortiismektedir. Bu ¢aligmada algilanan deger-tavsiye etme
davranigi arasinda dogrudan ve anlamli bir iliski tespit edilmemistir ancak algilanan
degerin tavsiye etme davranisi lizerinde 0,10 diizeyinde anlamli dolayli bir etkisi
(0,064) oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu memnuniyetin, algilanan deger ve tavsiye
etme davranisi arasinda araci bir rol iistlendigini gostermektedir.

Miize ziyareti yapan turistlerin ziyaret esnasinda yasamis olduklart
memnuniyet diizeyleri, ziyaret sonrasindaki tavsiye etme davranmiglarin pozitif yonde
etkilemektedir seklinde ifade edilen sekizinci hipotez reddedilememektedir (= 0,39,
t= 3,40). Bu bulgu daha onceki c¢aligmalarla uygunluk gostermektedir (Baker ve
Crompton, 2000; Chi ve Qu, 2008; Lee ve Beeler, 2007; Simpson, 2000; Huo ve
Miller, 2007). Sonu¢ olarak ziyaret sonrasindaki atmosferi, otantizmi ve genel
anlamdaki memnuniyeti kapsayan toplam memnuniyet, ziyaret sonrasinda yasanan
tavsiye etme davranigini pozitif yonde etkilemektedir.

Miize ziyareti yapan turistlerin kiiltiirel odaklilik durumunun (salt ve genel
kiiltiir  turisti), ziyaret sonrasindaki memnuniyet diizeylerinin tavsiye etme
davramglarina olan etkisinde moderator bir etki gosterdigi yoniindeki dokuzuncu
hipotez reddedilmektedir. Bunun yani sira miize ziyareti yapan turistlerin kiiltiirel
odaklilik durumunun (salt ve genel kiiltiir turisti), ziyaret sonrasindaki algiladiklar
degerin tavsiye etme davraniglarina olan etkisinde moderator bir etki gosterdigi
yoniindeki onuncu hipotez de reddedilmektedir. Bu sonuglar literatiirde elde edilen
bulgularla celisir goziikmektedir.

Moderatér etkiye yonelik olarak daha oOnce yapilan g¢alismalarda farkli
miisteri gruplarinin, memnuniyet ve sadakat degiskenleri ile algilanan deger ve

sadakat degiskenleri arasindaki iligkiler agisindan farklilik gosterdigi belirtilmektedir
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(Garbarino ve Johnson, 1999; Evanschitzky ve Wunderlich, 2006; Hsieh, 2010). Bu
calismada ise, salt ve genel kiiltlir turistleri arasinda memnuniyet-tavsiye etme
davranigi iliskisinde herhangi bir farklilik tespit edilmemistir. Benzer sekilde salt ve
genel kiiltiir turistleri arasinda algilanan deger-tavsiye etme davranisi iliskisinde de
herhangi bir farklilik goze carpmamaktadir. Literatiirde yer alan bulgularla bu
calismanin bulgular arasindaki farkliligin sebebi olarak, literatiirde genellikle tavsiye
etme davranisinin sadakat degiskeni igerisindeki bir boyut olarak ele alinmasi
gosterilebilir. Oyle ki, sadakat degiskeninin Olgiilmesi igin sorulan sorulardan
genellikle yalnizca bir tanesi tavsiye etme davranigina iligkindir. Diger sorular ise,
yeniden ziyaret etme ya da iyelik yenileme gibi davraniglart 6lgmeye yonelik
sorular1 kapsamaktadir. Bu sebeple, farkli miisteri gruplar1 arasinda ortaya ¢ikan bu
farklilik yeniden ziyaret etme ya da iiyelik yenileme sorularinin etkisinden
kaynaklanabilecektir. Yalnizca tavsiye etme davranisina yonelik olarak moderator
etkinin varligl ya da yoklugu yeni ¢alismalar araciligiyla aydinlatilabilecektir. Fakat
mevcut gilincel bulgulara dayanarak tavsiye etme davranigsinin, dogrudan tiiketim
yoniinde verilen bir karara gore ¢ok daha kolay alinabilecegi ve farkli miisteri
gruplar1 arasinda bu anlamda bir fark yaratmayabilecegi diisiiniilebilir. Sonu¢ olarak
kisinin salt ya da genel kiiltiir turisti grubuna dahil olmasinin, tavsiye etme
davraniginin, yeniden ziyaret etme davramisina gore kolay icra edilebilir olmasi
ozelliginden otiirli belirtilen iliskiler arasinda moderatér etkiye sahip olmadigi
sOylenebilir.

Calisma kapsaminda ikisi tam biri kismi olmak {izere {i¢ adet ara degisken
iligkisi tespit edilmistir. Bunlardan ilkinde deneyimleme beklentisi, memnuniyet
tizerinde deneyimleme kalitesi yoluyla bir etkide bulunmaktadir ve deneyimleme
kalitesi tam bir ara degisken konumundadir. Ikinci aracilik etkisinde ise
deneyimleme kalitesinin, tavsiye etme davranisi {izerinde dogrudan etkisinin yani
sira, memnuniyet degiskeni lizerinden dolayli etkisi de bulunmaktadir. Dolayisiyla
memnuniyet degiskeni bir ara degisken konumunda bulunmaktadir. Ancak burada
kismi bir aracilik etkisi mevcuttur. Bu bulgu, memnuniyet degiskenini deneyimleme
kalitesi ve davranigsal egilim arasinda ara bir degisken olarak tespit eden Chen ve
Chen’in (2010) arastirma bulgulariyla ortiismektedir. Calisma kapsamindaki tiglincii

ara degisken iligkisinde ise, algilanan deger tavsiye etme davranigini memnuniyet

93



degiskeni tiizerinden etkilemektedir. Burada da tam bir aracilik etkisinden soz

edilebilecektir. Algilanan deger-tavsiye etme davranist iligskisine ait hipotezin

sonuglarmin yorumlandigi kisimda belirtildigi iizere bu bulgu da Chen ve Tsai’nin

(2007) bulgulariyla ortiismektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgu ve sonuclardan hareketle miize

yOneticisi, planlamacist ve de pazarlamasindan sorumlu yetkililer i¢in su Oneriler

getirilmistir:

Yabanci turistlerin miize ziyaretleri sonrasinda algiladiklar1 deger her ne
kadar tavsiye etme davranigina dogrudan bir etkide bulunmuyor olsa da,
memnuniyet iizerinden dolayli olarak tavsiye etme davranigini
etkilemektedir. Bu sebeple, miize yoneticilerinin yalnizca turistlerin
algiladiklar1 degeri ylikseltmeleri, tavsiye etme davranist acisindan herhangi
bir etkiye yol agmayacaktir. Algilanan degerin tavsiye etme davranisi
tizerindeki etkisi ancak memnuniyetin yiikseltilmesi yoluyla miimkiin
olacaktir. Miize yoneticileri turistlerin memnuniyet diizeylerini yiikseltecek
caligmalar yapmak durumundadirlar.

Yabanci turistlerin miize ziyareti esnasinda yasadiklari deneyimleme kalitesi,
dogrudan etkisinin yaninda dolayli olarak da tavsiye etme davranigini
etkilemektedir. Bu dolayli etki memnuniyet iizerinden ger¢eklesmektedir.
Anilan sebeple miize yoneticileri, miize ziyaretinde bulunan yabanci
turistlerin  ziyaret aninda yasadiklari deneyimleme Kkalitesini artirarak
dogrudan ve ziyaret sonrasinda yasamis olduklart memnuniyet duygusunu
artirarak ise dolayli olarak tavsiye etme davranigini etkileyebileceklerdir.
Yabanci turistlerin miize ziyareti oncesinde yasamis olduklari deneyimleme
beklentisi, ziyaret sonrasinda yasamis olduklari memnuniyet diizeyini
deneyimleme kalitesi araciligiyla etkilemektedir. Bu nedenle deneyimleme
beklentisinin yiikseltilmesi yoluyla memnuniyetin artacagini diisiinmek
hatal1 olacaktir. Beklentinin ylikselmesi, miize ziyareti esnasinda turistlerin
yagsamis olduklar1 deneyimleme kalitesinin de artmas1 kosuluyla memnuniyet
iizerinde olumlu bir etki yaratacaktir. Bu sonug, pazarlama biliminde miisteri
gereksinim ve isteklerini tam olarak karsilayan ya da bu istekleri asan iiriin

ve hizmet yaratmaya yapilan vurgunun énemine de dikkat cekmektedir.
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Yabanci turistin ziyaret Oncesinde miizeye yonelik gelistirdigi tarihsel
hatirlaticilik, kacis duygusu yasatma, kisisel kimligi gelistirme ve bilgi
verme beklentileri, turistin ziyaret aninda yasadigir bilgi edinme, kagis
duygusu yasama ve eglenceye yonelik yasadigi deneyimleme kalitesini
etkilemektedir. Anilan nedenle, turistin beklentilerinin diizeyi, yasanan
deneyimleme  Kkalitesinin  belirleyicisi ~ olabilmektedir. ~ Boylelikle,
deneyimleme beklentisinin yiikseltilmesi yoluyla deneyimleme kalitesinin
artirilacagi soylenebilir. Bu neden-sonug iligkisi literatiirde benzesim teorisi
yoluyla agiklanmaktadir. Bu teoriye gore kisi birbiri ile ¢elisen iki farkli
diisiinceye sahip oldugunda bir baski hissetmekte ve bu baskiyr dindirmek
icin distincelerini birbirleriyle uyumlu hale getirmektedir. Bu teorinin
aciklamalarina ve arastirma kapsaminda elde edilen sonuglara ragmen,
ziyaret deneyimine yonelik beklentinin her durum ve kosulda artirilmasi
gerektigi sonucunu ¢ikarmak dogru olmayacaktir. Benzesim teorisine
alternatif olan zithik (karsitlik) teorisine gore, kisinin hizmete yonelik
beklentisi algiladig1 performanstan diisiik diizeyde olusursa, performans
gercekte oldugundan daha kotii olarak nitelendirilecektir. Dolayisiyla miize
yoneticileri, planlamacilari ve pazarlama sorumlulari, miizenin sundugu
deneyimleme ve hizmet kalitesine (genel ya da o ana 6zel) iliskin bir eksiklik
tespit ettiklerinde, beklentiyi yiikseltmekten kagmmalidirlar. Beklentinin
yiikseltilmesi, ancak miize deneyiminin hayal kiriklig1 yaratmayacagindan ya
da st diizey bir tatmin yaratacagindan emin olundugu durumlarda uygun bir
strateji olarak degerlendirilmelidir.

Temel motivasyonu kiiltiirel nedenler olan “salt kiiltiir turisti” ile temel
motivasyonu kiiltiirel nedenler disindaki sebepler olan “genel kiiltiir turisti”
olmak, algilanan deger ve tavsiye etme davranisi iliskisinde ve memnuniyet
ve tavsiye etme davranisi iliskisinde herhangi bir farklilik yaratmamaktadir.
Bu sebeple, bu gruplardan herhangi birini hedef pazar olarak se¢cmek ve
miizeyi onlarin arzu ve isteklerine cevap verecek sekilde dizayn etmek,
tavsiye etme davraniginda herhangi bir farklilik yaratmayacaktir. Ancak,
unutulmamasi gereken nokta, tavsiye etme davraniginin yeniden ziyaret etme

ya da iiyelik gerceklestirme davranislarina nazaran daha az zaman, para ve
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fiziksel emek gerektirmesi ve bu nedenle daha kolay gergeklestirilebilir
nitelikte olmasidir. Dolayisiyla yerel ziyaretci sayisi fazla olan ve sonug
olarak ayni ziyaretcileri liyelik ve benzeri yollarla yeniden g¢ekebilecek olan
miize yoneticilerinin, “salt” ve “genel” kiiltiir turisti arasindaki farkliliklara

odaklanmas1 uygun olacaktir.

Arastirma asamasinda yasanan zorluklar ve g¢alisma kapsaminda elde edilen

bulgu ve sonuglar 1s18inda, ileride yapilacak olan akademik arastirmalar igin su

Oneriler getirilmistir:

Istanbul Sultanahmet Bolgesi'nde tur rehberligi gorevini icra eden rehberler
yogun bir tempoda caligmaktadirlar. Bu nedenle ilgili kurumlardan
arastirmaya yonelik destek taahhiidii alinsa dahi, uygulama asamasinda bu
destegin verilmesi konusunda sikintilar yasanmaktadir. Rehberlerin yogun
temposu gdz Oniine alindiginda bu durum dogaldir. Ileride bu bolgede
caligma yapacak olan arastirmacilar, veri toplamaya yonelik planlamalarinda
bu hususu goz oniinde bulundurmalidirlar.

Pazarlama ve turizm literatiiriinde, degisik miisteri gruplarina (segmentlere)
ait olmanin, memnuniyet ve sadakat iliskisi ile algilanan deger ve sadakat
iliskisi arasinda moderator etki gosterdigi yoniinde bulgular mevcuttur. Bu
calismanin bulgularinda ise salt ve genel kiiltiir turisti gruplarindan birisine
ait olmanin, bu degiskenler arasinda moderator etki gostermedii tespit
edilmis ve bu durumun sebebinin sadakat ile tavsiye etme davranisi
arasindaki farklhiliktan kaynaklanabilecegi belirtilmistir. Moderator etkiyi
aragtiracak olan ve nihai bagimli degisken olarak sadakat kavramini sececek
olan caligmalarda, sadakatin bir alt boyutu olan tavsiye etme davranisi da
nihai bagimli degisken olarak ayrica ele alinarak farkliligin bu husustan
kaynaklanip kaynaklanmadig1 arastirilabilir.

Deneyimleme kalitesi ve ozellikle de deneyimleme beklentisi kavramlar
turizm ve pazarlama literatlirlerinde yeni yeni arastirilmaya baglayan
kavramlardir. Bu ¢alismada deneyimleme kalitesi, deneyimleme beklentisi ile
memnuniyet degiskenleri arasinda tam bir ara degisken olarak tespit
edilmistir. Bu bulgunun, ileride yapilacak olan diger ¢alisma sonuglariyla

dogrulanmasi 6nem teskil etmektedir.
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EK 1 Anket Formu (ingilizce)

Dear Museum Visitor:

I am a PhD student in Dokuz Eyliil University’s tourism program in Turkey who is
conducting a doctoral dissertation study about museum visitor experiences and how
they effect the recommendation behaviour in the future. Your comments are
important to us for understanding what you think about your experience. Any
information provided will not be linked to any individual during the survey, data
analysis or reporting of results.

Thanks for your time, opinions and help.
Sincerly,

Mustafa Cevdet ALTUNEL
mcaltunel @iticu.edu.tr

Gender () Male () Female
Marital status () Unmarried/ Single () Married
Age () Under 20 () 20-29 () 30-39 () 40-49 () 50-59 () 60 and older

Education level () No formal education () Primary/Elemantary School ()
Secondary / High School () College / University () Postgraduate

Personal monthly income () Less than $ 1000 () 1,001-3000 () 3,001-6000 ()
6,001-9,000 () More than $ 9,001 () No regular income

Occupation () Student () Employee () Employer () Not working () Retired
Nationality ....cocevveviniiinninnnnnn.

How important the opportunity to learn something about Istanbul’s culture and
heritage in your decision to visit?

() Unimportant () Not very important ( ) Neither important nor unimportant ()
Very important () Main reason to visit
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Please indicate how much you agree or disagree with each of the following
expectations about visiting this museum. Please circle one number.

PLEASE COMPLETE THIS PART BEFORE YOUR

%
VISIT § o
| .
S | o 2
2Bl |2
ol zZ2 | <]+
When visiting the museum, | expect to be close to the 11 2| 3| 4| 5
“legend” in my mind or see the legendary character and
scene.
When visiting the museum, | expect to experience some 1| 2| 3| 4| 5
historic content or feelings.
When visiting the museum, | expect to have a dreamy 11 2| 3] 4] 5
experience.
When visiting the museum, | expect to have vision. 1] 2| 3] 4] 5
When visiting the museum, | expect to be identified, such 11 2| 3] 4| 5
as having companions with similar interests.
When visiting the museum, | expect to have a consistent 11 2| 3] 4| 5
experience, such as Ottoman kitchen in Ottoman palace.
When visiting the museum, | expect to learn about 11 2| 3] 4| 5
Ottoman history.
When visiting the museum, | expect to learn about 11 2| 3] 4| 5
Ottoman culture.
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Please indicate how much you agree or disagree with each of the following about
your experience quality, perceived value, satisfaction and recommendation
behavior after your visit to Topkap1 Palace Museum. Please circle one number.

PLEASE COMPLETE THIS PART
AFTER YOUR VISIT

Neutral

I expanded my understanding of the Topkap1 Palace
museum.

—| Totally disagree

~| Disagree

w

~| Agree

| Totally agree

I gained information and knowledge about the Topkap1
Palace museum.

[HEN

N

S

(6]

| felt like | was in another world.

I got away from it all.

| got so involved that | forgot everything else.

I had fun.

I enjoyed being in the Topkap1 Palace museum.

| derived a lot of pleasure from the visit of Topkap1 Palace
museum.

N

NINININININ

WWWwWww w

N EEN NN ENE S

oo oo ool

Comparing to money | spend, visiting this museum is
worthy

[HEN

N

w

N

(6]

Overall, visiting this museum is worthy.

The authenticity of this museum is worthy.

Overall, this museum is satisfactory.

The atmosphere is satisfactory.

The historical relic authenticity is satisfactory.

Would you recommend the Topkap1 Palace
museum to others (including your family and friends)?

N

NINININININ

WWWWwWww w

EES EN N ENE S

oo oo ool

Would you say positive things about the Topkap1 Palace
museum to other people?

[HEN

N
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EK 2 Anket Formu (Tiirkce)

Sayin Miize Ziyaretgisi:

Dokuz Eyliil Universitesi Turizm Isletmeciligi Boliimii Programi’nda doktora egitimi
gormekteyim ve miize ziyaret¢ilerinin deneyimi ve bu deneyimin gelecekteki tavsiye
etme davranis1 tlizerine olan etkilerini inceleyen bir doktora tez c¢aligsmasi
ylriitmekteyim. Miize ziyaretine yonelik deneyiminiz hakkindaki diisiinceleriniz
bizim i¢in Onemlidir. Elde edilen bilgilerin higbirisi arastirma, veri analizi ve
sonuclarin raporlanmasi agsamalarinda kimseyle paylasilmayacaktir.

Zaman ayirdigimiz ve yardim ettiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
Saygilarimla,

Mustafa Cevdet ALTUNEL
mcaltunel @iticu.edu.tr

Cinsiyet () Erkek () Kadin
Medeni Durum () Evlenmemis / Yalmz () Evli
Yas () 20 ve alt1 () 20-29 () 30-39 () 40-49 () 50-59 () 60 ve tstii

Egitim Durumu () Egitim almamus () Ilkokul () Ortaokul/Lise () Lisans ()
Lisanstistii

Aylik Kisisel Gelir () 1000 $’dan az (') 1,001-3000 () 3,001-6000 () 6,001-9,000 (
) 9,001 $’dan fazla (') Diizenli gelirim yok

Meslek () Ogrenci () Is goren () Is veren () Calismiyorum () Emekli
Milliyet coeeeeniiiiiieiniininannee

Istanbul’un Kkiiltiir ve miras1 hakkinda bir seyler 6grenme firsati yakalamak,
ziyaret kararmmizda ne kadar 6nemli olmustur?

() Onemsiz () Cok 6nemli degil ( ) Ne énemli ne énemsiz () Cok énemli ()
Ziyaretimin ana nedeni

ek s.4


mailto:mcaltunel@iticu.edu.tr

Liitfen bu miize ziyaretinize yonelik beklentilerinizi 6lgen asagidaki ifadelere ne
kadar katilip katilmadiginiz1 belirtiniz. Liitfen bir rakam1 isaretleyiniz.

LUTFEN BU BOLUMU ZIYARET ONCESINDE
DOLDURUNUZ.
E| E

w55 E| 5|

xz| z| 8| 8| x53
Miize ziyaretim esnasinda, kafamdaki “efsane”ye yakin 11 2| 3| 4 5)
olmak isterim ya da efsane olan karakterleri ya da
sahneleri gormek isterim.
Miize ziyaretim esnasinda, tarihsel igerik ya da tarihsel 1] 2| 3| 4 5
hisler deneyimlemeyi umarim.
Miize ziyaretim esnasinda, riiya gibi bir deneyim yasamak 11 2| 3| 4 5
isterim.
Miize ziyaretim esnasinda, vizyon sahibi olmayi 11 2| 3| 4 5)
umuyorum
Miize ziyaretim esnasinda, benzer ilgileri olan arkadaslara 11 2| 3| 4 5)
sahip kisi olarak taninmak isterim.
Miize ziyaretim esnasinda, Osmanli sarayinda Osmanl 11 2| 3| 4 5
mutfadi benzeri tutarli bir deneyim yasamak isterim.
Miize ziyaretim esnasinda, Osmanli tarihi hakkinda bilgi 11 2| 3| 4 5)
almay1 umuyorum
Miize ziyaretim esnasinda, Osmanl kiiltiirii hakkinda bilgi 11 2| 3| 4 5)
almay1 umuyorum
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Liitfen Topkap:1 Sarayr Miizesi’ne yonelik olarak deneyimleme Kalitenizi,
algiladiimiz degeri, memnuniyetinizi ve tavsiye etme davramsimz1 Olgen
asagidaki ifadelere ne kadar katilip katilmadiginizi belirtiniz. Liitfen bir rakami

isaretleyiniz.

LUTFEN BU BOLUMU ZiYARET SONRASINDA
DOLDURUNUZ.

E| E

25/ 5| 8| 8| o

xz| z| 8|8 x5

cE|E|S5| 2|22
Topkap1 Sarayr Miizesi hakkindaki anlayisimi (kavrayis, 11 2| 3| 4 5)
bilgi) genislettim.
Topkap1 Saray1 Miizesi hakkinda bilgi ve kanaat edindim 1] 2| 3| 4 5)
Bagka bir diinyadaymigim gibi hissettim. 1] 2| 3| 4 5
Her seyden tamamen uzaklastim. 112 3| 4 5
Siirece o kadar dahil oldum ki kalan her seyi unuttum. 1] 2| 3| 4 5
Eglendim. 11 2] 3| 4 5
Topkap1 Saray1 Miizesi’'nde olmaktan memnun oldum. 1] 2| 3| 4 5
Topkap1 Miizesi ziyaretim sonucunda ¢ok mutlu oldum. 11 2] 3| 4 5
Harcadigim zamana gore, bu miizeyi ziyaret etmek 1] 2| 3| 4 5
degerlidir.
Genel anlamda, bu miizeyi ziyaret etmek degerlidir. 11 2| 3] 4 5
Bu miizenin otantik ambiyansi degerlidir. 1] 2| 3| 4 5)
Genel anlamda, bu miize memnuniyet verir. 11 2| 3] 4 5
Ortam memnuniyet verir. 1] 2| 3| 4 5
Tarihi otantik hatiratlar memnuniyet verir. 11 2] 3| 4 5
Topkapt Sarayr Miizesi’ni digerlerine tavsiye eder 11 2| 3| 4 5
misiniz?
Topkapr Sarayr Miizesi hakkinda diger insanlara olumlu 11 2| 3| 4 5

seyler sdyler misiniz?
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Ek 3 Deneyimleme Beklentisi Degiskenine Ait Bilgiler

Degisken Gozlenen Soru Olcek Uyarlama Yapilan
Degiskenler Cahsmalar
Miize ziyaretim esnasinda, kafamdaki ‘“efsane”ye
DB1-a yakin olmak isterim ya da efsane olan karakterleri ya
da sahneleri gormek isterim.
Miize ziyaretim esnasinda, tarihsel icerik ya da | 1. Kesinlikle
DB1-b tarihsel hisler deneyimlemeyi umarim.
Katilmiyorum
Miize ziyaretim esnasinda, riiya gibi bir deneyim
DB2-a yasamak isterim.
Deneyimleme Beklentisi Miize ziyaretim esnasinda, vizyon sahibi olmay1 Sheng ve Chen (2012)
DB2-b umuyorum
Miize ziyaretim esnasinda, benzer ilgileri olan Hsu, Cai ve Li (2010)
DB3-a arkadaslara sahip kisi olarak taninmak isterim.
Miize ziyaretim esnasinda, Osmanli sarayinda
DB3-b _Osm_anh mutfagi benzeri tutarl bir deneyim yasamak | 5-  Kesinlikle
isterim.
Miize ziyaretim esnasinda, Osmanli tarihi hakkinda | Katiliyorum
DB4-a bilgi almay1 umuyorum
DBA4-b Miize ziyaretim esnasinda, Osmanl kiiltiirii hakkinda

bilgi almayr umuyorum
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Ek 4 Deneyimleme Kalitesi Degiskenine Ait Bilgiler

Degisken Gozlenen Soru Olcek Uyarlama Yapilan
Degiskenler Calismalar
Topkapt Sarayr Miizesi hakkindaki anlayisimi
DKl-a (kavrayis, bilgi) genislettim.
Topkap1 Sarayr Miizesi hakkinda bilgi ve kanaat | o
DK1-b edindim 1: Kesinlikle
Bagka bir diinyadaymisim gibi hissettim. Katilmiyorum
DK2-a
. o H den t klagtim.
Deneyimleme Kalitesi DK2-b er seyden tatmamen vzaidastim Kang ve Gretzel (2012)
St kadar dahil old ki kalan h i
DK2-c uﬁaitcjmo adar dahil oldum ki kalan her seyi Chen ve Chen (2010)
Eglendim.
DK3-a
DK3.b Topkapt Sarayt Miizesi'nde olmaktan memnun | 9 Kesinlikle
) oldum. Katiliyorum
DK3 Topkapt Miizesi ziyaretim sonucunda ¢ok mutlu
-C

oldum.
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Ek 5 Algilanan Deger, Memnuniyet ve Tavsiye Etme Davramis1 Degiskenlerine Ait Bilgiler

Degisken Gozlenen Soru Ol¢ek Uyarlama Yapilan
Degiskenler Calismalar
Harcadigim zamana gore, bu miizeyi ziyaret etmek )
Algilanan Deger AD1 degerlidir. Petrick (1999)
Genel anlamda, bu miizeyi ziyaret etmek degerlidir. .
AD2 1. Kaesinlikle | Chen ve Chen (2010)
AD3 Bu miizenin otantik ambiyansi degerlidir. Katilmiyorum
) Genel anlamda, bu miize memnuniyet verir.
Memnuniyet MEM1
Ortam memnuniyet verir.
MEM2 Chen ve Chen (2010)
Tarihi otantik hatiratlar memnuniyet verir.
MEM3
_ Topkapt Sarayr Miizesi'ni digerlerine tavsiye eder | 9: Kesinlikle
Tavsiye Etme Davranist | TED1 misiniz? Katiliyorum Lee, Yoon ve Lee
Topkap1t Sarayr Miizesi hakkinda diger insanlara (2007)
TED2 olumlu seyler sdyler misiniz?
Lee, Jeon ve Kim
(2011)
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Ek 6 Kiiltiirel Odakhilik Degiskenine Ait Bilgiler

Degisken Soru Olcek Uyarlama
Yapilan Calisma
Kiiltiirel Ziyaret kararinizda
Odaklilik Istanbul’un kiiltiir ve | 1: Onemsiz
miras1  hakkinda bir McKercher (2002)

seyler 6grenme firsatini
yakalamak ne Kkadar

Onemlidir?

5: Ziyaretimin Ana

Amaci
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