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Oz

Bu ¢alismada Oh vd., (2007)nin ziyaret¢i deneyimi ve Byon ve Zhang (2010)’'1n destinasyon imajt
Olceklerinin kullanilabilirliginin belirlenmesi amag¢lanmistir. Calismanin anakiitlesi Kocaeli'nde
miize ziyareti gerceklestiren bireylerden olusmaktadir. Calismanin 6rneklemi Izmit SEKA Kagit
Miizesi'ni ziyaret etmis bireylerden olusmaktadir. Veriler amachh ornekleme yontemi
uygulanarak, 5’1i Likert tipi ifadelerden olusan anket teknigi ile toplanmistir. Toplanan veriler
Lisrel 8.80 Istatistik paket programinda birinci diizey Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA)
kullanilarak analiz edilmistir. Olceklerin Cronbach’s Alfa katsayilar1 Ziyaret Deneyimi élgegi
(ZzDO) igin 0.936, Destinasyon Imaj Olgegi (DIO) icin 0.890 oldugu tespit edilmistir. DFA analizine
gore Olgeklerin model dogrulamas: yapilmistir. Aragtirmanin sonucunda Ziyaretci Deneyimi ve
Destinasyon 1maj1 Olceklerinin ilerideki ¢alismalarda kullanilabilirligi onaylanmustir.
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Abstract

This study aims to determine the usability of Visitor Experience and Destination Image scales,
which are generally accepted in the literature. The population of the study consists of individuals
who visit museums in Kocaeli. The sample consists of individuals who visited Izmit SEKA Paper
Museum. The data was collected by applying the purposeful sampling method and using a
survey technique consisting of 5-point Likert type expressions. The collected data were analyzed
using first level Confirmatory Factor Analysis (CFA) in the Lisrel 8.80 Statistics package program.
Cronbach's Alpha coefficients of the scales were found to be 0.936 for the Visit Experience Scale
(VIS) and 0.890 for the Destination Image Scale (DIS). Model validation of the scales was
performed according to CFA analysis. As a result of the research, the Visitor Experience and
Destination Image scales were approved for use in future studies.
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GIRIS

Toplumsal, teknolojik, psikolojik ve sosyal boyutlarla ele alman giliniimiiz modern miizeciligi;
topluma egitim destegi vermek ve sosyal, kiiltiirel anlamda katkilar sunmas: bakimindan ¢ok
tarafl bir igleve sahip olabilmektedir. Miizelerin, kiiltiirel katkilariyla beraber toplumsal katkilar:

da incelenmektedir. Miizelerin pedogojik, sosyolojik, psikolojik, egitim ve ekonomi alanlarindaki
tasidigl 6nemin alt1 gizilmektedir (Keles, 2003:1).

Yukarida bahsedilen 6zelliklerinin yaninda, bir destinasyonun ¢nemli gekiciliklerinin baginda
gelen ve kiiltiir turizminin 6nemli bir bileseni olan miizelere yonelik ziyaretlerin giderek
fazlalagtig1 gozlemlenmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)'nun raporuna gore 2022
yilinda Tiirkiye’de bulunan miize ve Oren yerlerini ziyaretler bir 6nceki yila gore %97.1 gibi
yliksek bir oran ile artis gostererek 45.8 milyon kisiye ulasmistir. Bakanliga bagh ticretli giris
yapilabilen miize ve 6ren yerlerinden ise yaklagik 1.1 milyar TL gelir elde edilmistir. COVID-19
pandemisi 6ncesinde ise bu rakam yaklasik 40 milyon kisi olarak kayitlara ge¢cmistir (TUIK, 2023).

Ziyaretci sayilarini arttirmak isteyen miize yonetimleri, futbol ve moda gibi alanlarda faaliyet
gosteren sektorlerle de rekabet eder hale gelmektedir. Bu anlamda planlama, orgiitleme, iletisim
teknikleriyle beraber isletme yOnetimi ve pazarlama cabalar1 modern miizecilik anlayisinda
6nem tasiyan hususlardir. Bagka bir ifadeyle, gliniimiiz miizeleri hem diger miizeler ile rekabet
ederken hem de kiiltiir alaninda faal bulunan diger kurum ve kuruluslar ile de rekabet
etmektedir. Ozellikle, giiniimiiz miizeleri kitap ve hediyelik esyalardan sagladig1 gelirlerinin
yaninda restoran ve kafe isletmeciliklerinden de gelir elde etmektedir. Bu kapsamda buradaki
hareketliliklerin izlenmesi, koordine edilmesi, yonlendirilmesi ve karar alinmasi yoneticiler igin
kritik hale gelmistir (Okan, 2016:187). Dolaysiyla, miizelerdeki isletmecilik performansin
Olgiilmesi ve yonetilmesi ziyaret¢ci memnuniyeti ve tekrar ziyaret icin 6nemli goriilmektedir.

Deneyim, seyahat ve turizm arastirmalarinin yam sira destinasyon konumlandirmasinda da
onemli bir yap1 olarak hizmet etmigtir. Turist deneyiminin merkezinde de turistin otantik bir
deneyim arayis1 mevcuttur; boylece turistik destinasyonlar, kisinin giinlitk yasaminda
bulamadig 6zgiinliigiin sahneleme yeri olarak goriilmektedir (Oh vd., 2007). Bu baglamda, bu
Ozgiin deneyimlerin tecriibe edildigi miizelerin gergeklestirmis oldugu faaliyetlerin
incelenmesine ve yonetilmesine olanak saglayan Ol¢iim araglarinin incelenmesinin 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir.

Destinasyon imaji1 baglaminda ge¢mis calismalardaki Ol¢iimlerin genellikle birincil istatistiksel
prosediir olarak Agimlayic1 Faktor Analizinin (AFA) uygulanmasina dayali olarak gelistirildigi
goriilmektedir (Fakeye ve Crompton, 1991; Chalip vd., 2003; Hui ve Wan, 2003; Benour vd., 2005;
Hosany vd., 2006; Aksu vd., 2009). AFA, bir olgekteki degiskenler arasinda basit bir yapiy1
tanimlama yetenegi agisindan degerlidir ve iyi gelistirilmis bir teorik gergevenin mevcut olmadig:
kavramsal bir alanda erken asamadaki arastirmalar i¢in en uygunudur. Kavramsal bir alanda
kapsamli aragtirma ve incelemeler yapildiginda ve sistematik bir cerceve olusmaya bagladiginda,
DFA kullanilmasin uygun oldugu diisiiniilmektedir (Byon ve Zhang, 2010:509). Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) ise 0lgegin faktorlerinin iyi gelistirilmis bir teorik cergeve veya kesfedici
ve/veya dogrulayici analitik prosediirlerden kaynaklanan 6nceki deneysel kanitlar tarafindan
yonlendirildigi, teoriye dayali bir prosediirdiir (Bollen, 1989:226-228).

Calismanin konusu miize ziyaretinden elde edilen deneyim ve bir destinasyona yonelik algilanan
imaj 6lgeklerinin dogrulanmasidir. Bu ¢alisma ile bilissel ve duyusgsal tutum teorisi kapsaminda
gelistirilen destinasyon imaji (Byon ve Zhang, 2010) ve deneyim ekonomisi teorisi kapsaminda
gelistirilen miize ziyaret deneyimi (Oh vd., 2007) olgeklerinin, miize ziyaretcileri baglaminda
kullanilabilir olup olmadig1 problemine cevap aranacaktir. Bagka bir ifadeyle, ilgili 6lgeklerin
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gecerli ve Olclim ifadeleri giivenilir midir sorununa miize ziyaretcileri baglaminda cevap
aranacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
DENEYIM

Deneyim kavraminin 6zellikle iki bilimsel cevre veya disiplinden kaynakl olarak ortaya ¢iktig:
genel olarak kabul edilmektedir. Bunlardan biri pazarlama, digeri ise 20. yiizy1l sonlarinda yeni
bir diistinsel yaklasim olarak ortaya ¢ikan deneyim ekonomisi bakis agis1 olarak ifade
edilmektedir (Sundbo, 2015:108). Hizmet pazarlamasi bakimindan bir miisteri bir hizmet
sunumundan ne alir? Sorusuna verilebilecek Ik ve en dnemli cevap, miisterilerin algiladig
faydalarm deneyimde yer aldig: olabilmektedir. Emtialar, mallar veya hizmetler gibi ekonomik
sunular miigterilerin disinda yer alirken, deneyimler dogasi geregi kisiseldir ve yalnizca
entelekttiel, fiziksel, duygusal ve/veya ruhsal diizeylerde mesgul olan miisterilerin zihninde var
olur. Tatmin edici bir deneyim, miigterilerin zihinlerinde uzun siireler yer edinecektir ve sonug
davraruslarini etkileyecektir. Sonug¢ olarak, miisterinin deneyimsel c¢evresini y&netmek
firmalarimin rekabet avantaji ve hayatta kalma miicadelesi icin 6nemli bir endise alanidir (Rather,
2020). Tiiketici davramg baglaminda deneyim, diisiinsel ve duyusal deneyim siireglerini
gerceklestirerek tiiketim kavraminin temelinde yer almaktadir. Her ne kadar diistinceler, duyular
yoluyla bilingli zihne iletilen verilerden kaynaklansa da duyusal ve diisiinsel deneyim arayis:
arasinda bir durum s6z konusudur. Diisiinsel deneyim arayisi ile kastedilen, aranan deneyimin
amacinin diisiinsel aktiviteyi tesvik etmek oldugu, yani diistince siireglerini harekete gecirmek
ya da uyarmak oldugudur. Anlatilan duruma 6rnek olarak; ev hanimmin emlakg¢i olmak igin
kursa gitmesi, bir akademisyenin alanindaki giincel aragtirmalar1 takip etmek icin bilimsel
literatiir okumasi, bir ergenin evindeki bilgisayara karmagik programlar yiikleyebilmek igin
yazilim programlar1 6grenmesi gosterilebilmektedir (Hirschman, 1984:116-117).

Deneyim, bir yonden, tahmin edilebilir davranislarla ilgili olan 6grenilmis bir ¢iktiyken, diger bir
yoniiyle; yenilikleri tiiketiciler tarafindan tahmin edilemeyen bir karsilik ile sonuglanabilen
stireglerle ilgili bir durum olarak tanimlanmaktadir (Palmer, 2010). Enerjik bir konsantrasyonla,
optimum keyifle, tam bir katilimla ve igsel bir ilgiyle bir aktiviteye dalmis ve genellikle elindeki
isle uyumlu olmus, olumlu duyguya sahip, enerjik, odaklanmig, motive olmus bir kisinin
psikolojik zihinsel bir durumu ifade etmektedir (Bonaiuto vd., 2016). Olumsuzdan olumluya
kadar genis bir 6lgekte, durumsal veya markayla ilgili tiiketicilerin kisisel farkliliklar: {izerinden
filtrelenmis faktorlerin etkilemis oldugu tiiketim Oncesi, siras1 ve sonrasi fazlarda karsilagilmis
uyaricilar tarafindan ortaya ¢ikmis, en sonunda tiiketici ve markalarla ilgili farklilasmis bir
¢iktiyla sonuglanan diisiinsel, duyusal, duyumsal ve ¢abasal karsiliklarin toplamidir (Godovykh
ve Tasci, 2020:8).

Deneyim alanindan yazdiklar1 eserlerle literatiire 6nemli katkilar saglayan Pine ve Gilmore
(1998) deneyimin “Egitim”, “Kacis”, “Eglence” ve “Estetik” olarak adlandirdiklar1 doért boyuttan
olustugunu belirtmislerdir. Calismacilara gére Egitim (aktif katilim / Oziimseme) boyutu bireye
sunulan etkinligi 6ztimsemekte ve aktif bir sekilde deneyime katilim saglamaktadir. Bilgilenmek
igin bireylerin egitsel etkinliklere fiziksel ve zihinsel olarak katilmalar1 gerekmektedir. Ornegin,
bilim ve eglence sunularak ¢ocuklarin 6grenme deneyimi gerceklestirmesi saglanmaktadir.
Eglence (pasif katilim/6ziimseme) boyutu, deneyimin ilk formu olmasinin yaninda deneyim
kavraminin bilinen en gelismis ve yaygin tiirii olarak bilinmektedir. Deneyimler eglence olarak
goriilmektedir; bir etkinligin izlenmesi, bir miizik dinlemek veya bir kitap okuma faaliyetinin

gerceklestirilmesi bireylerin deneyimleri pasif olarak duyulariyla icsellestirdikleri durumlardir.
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Bagka bir ifadeyle, bireylerin ilgisini ¢eken ve katiim agisindan istek uyandiran sunular olarak
tarif edilebilmektedir. Estetik (pasif katilim/sarmalanma): bu deneyim tiirii eglence deneyiminin bir
benzeri olmakla beraber katilimcisi tarafindan daha yogun bir sekilde hissedilebilmektedir.
Birey, etkinlik veya ortamin i¢cinde bulunur fakat etkisi hi¢ olmayabilir veya sirurli bir sekilde etki
edebilmektedir. Birey, icinde bulundugu atmosferin/ortamin dogal yapisini etkilemeden pasif bir
sekilde iceride bulunmakta ve ortamin sunularindan haz almaktadir. Burada énemli olan nokta,
icinde bulunulan ortamin kisinin duyularma hitabetidir. Ornek olarak, bir sanat galerisini veya
miizeyi dolasmak; Paris, Londra gibi tarihi bir bolgenin kafelerinde oturmak séylenebilir.

Kagis (aktif katilim/sarmalanma): deneyimin bu tiiriinde bireyi seyahat etmeye yonlendiren merak,
heyecan ve degisiklik duygularinin olusmasidir. Kisiler siirekli ikamet ettikleri bolgelerin disina
cikarak benzersiz, essiz hi¢ tatmadiklar1 deneyimlere sahip olmak istemektedirler. Kagis
deneyimi, kiginin etkinlide tamamen dalma ve onu Ozlimseme derecesine gore
tanimlanabilmektedir. Bireyler bulunduklari ortamdan kagisi farkli duygularla ifade etmektedir.
Kagis deneyimi, deneyimin diger boyutlarindan daha fazla sarmalanmay: igerebilmektedir ve
kisinin/turistin/miisterinin aktif olarak deneyimin igerisinde kendisine bir rol bulabilmesine
neden olabilmektedir. Deneyimin bu boyutu, daha ok fiziksel olaylar1 icinde barindirmaktadir.

Sarmalanma, eglence ya da egitim deneyimi boyutlarina gore nispeten fazla olmaktadir. Bu tiir
deneyimler tam bir eglence deneyiminin zitt olarak ifade edilebilmektedir. Bu deneyim tiiriinde
konuk veya miisteri/turist deneyim ile sarmalanir ve deneyimle birlikte katilimc kimligine sahip
olmaktadir. Kagis deneyiminin ornekleri arasinda bilgisayar oyunlari, sosyal medya sohbet
odalari, kumarhaneler veya temali parklar gosterilebilmektedir. Kavram, aslinda tek tarafli bir
anlam uyandiracak salt mana da bir kagisi vurgulamaz. Bununla beraber, birey harcanan
zamanin degerini alabileceklerini diistindiikleri belirli bir yer veya etkinlige katilmay1 da
hedeflemektedirler.

Packer ve Ballantyne (2016) ziyaretci deneyimini "bireyin, olagan ortam1 disindaki bir aktiviteye,
ortama veya olaya o anda veya devam eden, 6znel ve kisisel tepkisi" olarak tanimlamaktadir.
Calismacilara gore ziyaret¢ci deneyiminin dort tiir tamimlanma Ozelliginin oldugu
vurgulanmaktadir. Birincisi, dogasi geregi kisisel ve oOzneldir. Arastirmacilar tarafindan
dogrudan gozlenemez ve kavramsal olarak fiziksel ¢evreden, ziyaretci egilimlerinden ve faydali
giktilardan farkhdir. Tkinci olarak, digsal veya agsamali etkinliklerin, ortamlarin veya olaylarm
imkanlarina kars1 duyarhidir. Dis olaylarin kisisel olarak yorumlanmas: siireci yoluyla insa
edilebilmektedir. Fiziksel ortami1 veya igerikleri saglayanlar tarafindan sekillendirilebilir veya
zenginlestirilebilir fakat kontrol edilemezler. Ugiincii olarak, zaman ve mekana sinirlidir. Zaman
ve mekanda tek bir noktay1 veya birden fazla asamay: isgal edebilir. Kapsamini ve baglamini
dogru bir sekilde aktarabilmek igin smirlari tanimlanmalidir. Dordiincii olarak, ziyaret igin
anlamdir. Ziyaretci {izerinde onu giinliik hayattan fark edilir derecede farkli kilan bir etkiye
sahiptir. Bu fark biiyiik ya da kii¢iik, olumlu ya da olumsuz, hos ya da nahos olabilmektedir
(Packer ve Ballantyne, 2016:133).

Graburn (1977) modern yasamin, "bos vakit geciren sinuf" ile "¢alisan sinif" arasindaki eski ayrimi
ortadan kaldirdiginin altini ¢izmektedir. Ona gore turistik iirlin olarak miizeler ve turistik
deneyimler, siradan ve olagan olmayan yerlerde giderek daha fazla aranan modern 6zgtinliik
arayisinin bir pargasidir (Graburn, 1977:2). Goulding (2000)’e gore miize ziyaretgisi davranisina
yonelik sosyal yaklasimin, titketimin sosyal baglamda birey agisindan anlamli bir davranis olarak
algilanmasini gerektirir. Arastirmact igin, hizmet karsilamasi ve deneyimin dogas1 dikkate
alindiginda birincil 6neme sahip olan, bireysel siiregler ile sosyal durum arasindaki etkilesimdir.
Goulding (2000:262) sehir miizesi baglaminda, hizmet deneyimine bir takim sosyokiiltiirel,
bilissel, psikolojik yonelimlerin ve fiziksel ve gcevresel faktorlerin aracilik ettigini ileri
siirmektedir. Kaliteli bir deneyimin saglanmasi i¢in bunlarin hepsinin birbiriyle iligkili olarak
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goriilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Richards (2012:15) birlikte yaratma ve topluluk
kavramlarmin énemli bir rol oynadig1 turizm tiiketimi deneyimine 6nem gdostermistir. Bu
kavram, deneyimin sahnelenmesinin odak noktasi olan deneyim ekonomisinden farkl olarak,
birlikte yaratma siireci, isletmeler ve tiiketiciler arasinda is birligini miimkiin kilabilmektedir.
Deneyimin tasariminda ve uygulanmasimda iki tarafin aktif bir rol almasin saglayabilmektedir
(Kempiak vd., 2017). Quan ve Wang (2004) ‘a gore turist deneyimi iki boyuttan olugsmaktadar.
Bunlar; zirve turistik deneyim ve destekleyici tiiketici deneyimi olarak ifade edilmistir. Zirve
turistik deneyim, turizm faaliyetine katilmada baghca motivasyon kaynagmi olusturan
cekiciliklerin deneyimini ifade etmektedir. Turizme katilmakta baglica motivasyon unsuru
olmayan destekleyici tiiketici deneyimi ise seyahat siirecinde temel tiiketici ihtiyaglarim
karsilayan (yemek yeme, uyuma, ulasim vb.,) deneyimlerdir.

DESTINASYON IMAJI

Destinasyon; turizm bolgesi, sahil bolgesi, turist bolgesi, turistik alisveris bolgeleri, bos zaman ve
eglence bolgeleri gibi gesitli isimlerle de bilinmektedir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm C)rgiitii
(UNWTO)’ya gore destinasyon bir seyahat kararinin merkezinde yer alan ziyaret edilen yer
olarak tanimlanmaktadir. Pike (2012:24)’a gore destinasyon, siyasi smurlardan ziyade cografi
smirlar1 olan ve igerisinde kiimelenmis bir turizm kaynaklari bulunan cografik bir alandir. Talep
yonlii bir aciklama ile gegici kalislar igin ziyaretci ¢eken yerler olarak da tanimlanabilmektedir.
UNWTO, yerel bir turizm destinasyonunu ziyaretcilerin en az bir gece konakladig: fiziksel bir
alan olarak tanimlamaktadir (www.UNWTO.org).

Imaj, bir nesnenin bilinen ve kisi tarafindan tanimladig, hatirladigs ve iligkilendirdigi anlamlar
kiimesidir. Yani, bir kisinin bir nesne hakkindaki inanglarmn, fikirlerinin, duygularimnn,
beklentilerinin ve izlenimlerinin etkilesiminin net sonucudur (Chon, 1991). imaj, bilginin
kendisinin bir fonksiyonu olmaktan ¢ok bireyin o bilgiyle ilgili algilamasinin bir sonucudur
(Leisen, 2001). Seyahat ve turizm baglaminda turistlerin belirli bir bolge hakkinda sahip olduklar1
izlenim, inanis ve fikirlerin toplam sonucudur (Crompton, 1979). Esas olarak iki ana gii¢ olan
kisisel ve uyaricr faktorler tarafindan etkilenir veya sekillendir. Uyaric1 faktorler, gegmis
deneyimler kadar dig uyaranlar ve fiziksel nesnelerden kaynaklamir. Diger yonde, kisisel
faktorler ise algilayicinin sosyal ve psikolojik 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir (Baloglu ve
McCleary, 1999:870).

Destinasyon imajiyla ilgili calismalarmn 70’li yillarin baglarinda giindeme gelmeye basladig:
goriilmektedir. Ozellikle Hunt (1975) calismasinda turizm gelisiminde imajin roliinii incelemistir
(Hosany vd., 2006). Destinasyon imaji, diisiinsel/algisal, duyusal ve genel imajdan olusan,
kisilerin belirli bir alana y6nelik sahip olduklar: fikirlerin, inaniglarin ve izlenimlerin toplam bir
Ozeti olan tutumsal bir yapi1 olarak ifade edilebilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999).
Destinasyon imaji, ziyaretcinin destinasyonun gergekligine yonelik nesnel algisi olabilmektedir
(Chen ve Tsai, 2007:1116). Belirli bir alanla ilgili cagrisim ve bilgileri isaret etmektedir (Kotler ve
Gertner, 2002:251). Echtner ve Ritchie (1993)'ye gore destinasyon imajinin 6zellik temelli ve
biitiinciil olarak iki yapidan olustugu ifade edilmektedir. Bu &zelliklerin her birinin fonksiyonel
ve psikolojik ozellikler igerdigi belirtilmektedir. Fonksiyonel olarak daha somut; psikolojik
olarak, daha 6z bir durum kast edilmektedir. Destinasyonlarin imaji, ortak fonksiyonel ve
psikolojik 6zelliklere dayali olanlardan, daha ayirt edici ve hatta benzersiz 6zelliklere, olaylara,
duygulara veya auralara kadar degisebilmektedir. Destinasyon imaji 6l¢limiin de ise tiim bu
bilesenleri gorebilmek ic¢in yapilandirilmis ve yapilandirilmamis metodolojilerin  bir
kombinasyonunun kullanilmasinin gerekli oldugunun altini ¢izmislerdir.
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Destinasyon imaji, turistlerin seyahat kararlari, destinasyondaki davranis ve diisiinceleri kadar
deneyim anilarini ve tatmin diizeylerini etkilemektedir (Jenkins, 1999:1). Seyahat oncesi satin
alma kararini verme, destinasyondaki deneyim ve bu deneyimin degerlendirilmesi ile seyahat
sonrasinda davranislarin ve niyetin sekillenmesine yardimci olmaktadir (Chen ve Tsai, 2007).
hnaj, destinasyonlarin 6nemli bir islevini tistlenmektedir. Cesitli destinasyonlarin varlig: ile
karsilasan tiiketici maliyetleri oncelikli tutarak bazi segenekleri elemektedir. Bu durumun
devaminda turistik tiiketici biit¢esine optimum diizeyde eslesen destinasyonlarin i¢cinden imajt
en ¢ok begendigi destinasyonu tercih etme ihtimali daha yiiksek olabilmektedir. Yer pazarlama
stratejilerini uygulayan destinasyonlar, pazarinda i¢inde elde ettikleri konumlarin siirekli olarak
gelistirmeye cabalamaktadirlar. Fakat, onceki bilgi veya haber kaynaklarmmdan elde edilen,
kaynag turistik olamayan bilgilerden olusan organik imajin degistirilmesi kolay olamamaktadir.
Imaj degisiminin kolay olmadig1 ve nemli zorluklar barindirdig bildirilmektedir (Almeida-
Garcia vd., 2020:10). Potansiyeli olan turistik tiiketicilerin sahip oldugu organik imajin eksik ya
da yanlis gelisme ihtimalinin sonucunda uygulamaya calisilan pazarlama faaliyetleri ile yeni bir
imaj benimsetilmeye calisilmaktadir. Dolayisiyla uyarilmig imajin, destinasyon hakkinda sahip
olunan organik imajin yarattigi olumsuz etkilerin {istesinden gelmesi enerji, sabir ve zaman
gerektirmektedir (Ozdemir, 2007; 2014). imaj kalicr olabilir, 6zellikle bir destinasyonun
olusturdugu ilk imaj zaman igerisinde ayni kalabilmektedir (Cherifi vd., 2014). Bir destinasyona
yonelik algilanan imaj organik veya uyarilmis olarak adlandirilabilir. Organik imaj, turistik
olmayan ve dogrudan iletisim ile gergeklesen ve uzun bir siirecten sonra gerceklesir. Uyarilmis
imaj ise gelistirme ¢abalarmin bir sonucu olarak reklam, tanitim ve halkla iliskiler ¢alismalarimin
bir sonucu olarak ortaya ¢itkmaktadir (Chon, 1990:4).

Hgﬂi kavramsal literatiir incelendiginde (Li vd., 2021; Piramanayagam vd., 2020; Primananda vd.,
2022; Stavrianea ve Kamenidou, 2022; Tan, 2017; Zhang vd., 2018; Zhou vd., 2023) deneyim ve
destinasyon imajina yonelik gesitli iliski ve etki agiklamalarmin yapildig1 gériilmektedir. Oh vd.,
(2007)'nin yapmis oldugu calisma, B&B sektorii kapsaminda incelenmistir. Diger yanda, Byon ve
Zhang (2010) yaptiklar1 c¢alismada turistik seyahat kararlarinda ©nemli etkisine ragmen,
destinasyon imaji olusumunu anlama ¢abalarmnin, saglam psikometrik 6zelliklere sahip 6lgiim
araclarinin azlig1 nedeniyle yetersiz kaldiklarini vurgulamaktadir. Calismacilarin, genel turizm
ortamlarinda gelistirilen destinasyon imaj 6lgeklerinin 6l¢iim maddelerine giivenerek, incelenen
belirli destinasyonlarla iliskili benzersiz ozellikleri dikkate almada basarisiz olduklarin
vurgulamiglardir. Ayrica, gegmiste olusturulan 6l¢tim araglarinin érneklem gruplariin 6ncelikle
ogrenci Orneklemlerinin dahil edilmesi yoluyla gergeklestirildiginin altini ¢izmislerdir. Bu
acgiklamalarla birlikte, calismamizda Orneklem kapsaminin miize ziyaretgileri {izerinde
kullanilarak ziyaret deneyimi ve destinasyon imaji Ol¢lim araglarinin uygulanabilir olup
olmadig1 problemine cevap aranacaktir.

YONTEM

Calismanin amac1 ziyaret deneyimi ve destinasyon imaji Olgeklerinin miizelerde
kullarilabilirliginin tespit edilmesidir. Calismanin ana kiitlesini Kocaeli’deki miizeleri ziyaret
eden bireyler olusturmaktadir. Bu kapsamda, Kocaeli ilinde yer alan SEKA Kagit Miizesi'ni
ziyarette bulunan bireyler {izerinden toplanan veriler ile ilgili 6l¢eklerin uygulanabilirliginin test
edilmesi amaclanmistir. Arastirma verileri Temmuz ve Haziran-2023 tarihleri arasinda miizeyi
ziyaret eden 67 kisi lizerinden toplanmustir. Veri toplama araci olarak, 5'1i Likert tipi anket araci
kullanilmistir. Anket ifadelerinin skorlar1 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne
Katihyorum Ne Katilmiyorum 4- Katihlyorum ve 5-Kesinlikle Katihyorum aralifinda
olusturulmustur. Ankete katihm tamamen gonilliliikk esasina dayali bir sekilde
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gerceklestirilmistir. Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 30/11/2023
tarihli ve 2023/13 numarali toplantisinda 12 sira sayili karar ile ¢calismanin bilimsel arastirma ve
yayin etigi agisindan uygun olduguna oy birligi ile karar verilmistir.

Ziyaret Deneyimi Olgegi (ZDO): Oh, H., Fiore, A. M., ve Jeoung, M. (2007) tarafindan yapilan
“Measuring Experience Economy Concepts: Tourism Applications” isimli ¢alismadan
uyarlanmustir. Dort boyut altinda yirmi dort ifadeden olusan bir 6l¢iim aracidir (Oh, Fiore, ve
Jeoung, 2007). Tablo 1'de Ol¢iim aracinin boyutlari, ifadeleri ve her bir ifade i¢in olusturulan
kodlar gosterilmektedir.

Tablo 1. Miize Ziyaretgi Deneyimi Olgek Ifadeleri

Boyut Kod ifade
MZD1 | Gergeklestirdigim bu miize ziyareti deneyimi beni daha da bilgili yapti.

MZD2 | Bu miize ziyaretinden ¢ok sey 6grendim.

MZD3 | Bu miize ziyareti yeni seyler §grenme merakimi uyandirdu.

Esiti
EHM Mz Gergeklestirdigim bu ziyaret gercek bir 6grenme deneyimiydi.

MZD5 | Bu miize ziyareti benim icin oldukga egiticiydi.

MZDé6 | Bu miize ziyareti becerilerimi gercekten gelistirdi.
MZD7 | Bu miizede gercek bir ahenk duygusu hissettim.
MZD8 | Bu miizede bulunmak ¢ok memnun ediciydi.

MZD9 | Miizenin sikici bir ortami1 vardi.
Estetik | MZD10 | Miize ¢ekici bir ortama sahipti.

Miizenin diizeni ve ortaminin tasarim detaylarina gercekten 6zen

MzD11 | .
gosterilmisti.

MZD12 | Miize duyularima haz veren bir ortama sahipti.
MZD13 | Miizedeki etkinlikleri izlemek zevkliydi.
MZD14 | Miizedeki performanslari izlemek biiyiileyiciydi.

MZD15 | Miizede yapilanlari izlemekten gercekten zevk aldim.
MZD16 | Miizedeki etkinlikleri izlemek eglenceliydi.
MZD17 | Miizenin etkinliklerini izlemek ¢ok eglendiriciydi.

Eglence

MZD18 | Miizede yapilan etkinlikleri izlemek sikiciydi.

MZD19 | Miizede farkli bir karakteri canlandirdigimi hissettim .

Miizede farkli bir zamanda ve farkli bir mekanda yagiyormusum gibi
hissettim.

MZD20

Buradaki miize deneyimi, baska biri oldugumu hayal etmeme olanak

MZD21
Kagis tanida.

MZD22 | Miize ziyaretimde gerceklikten tamamen uzaklagtim.

MZD23 | Miize ziyareti glinliik rutinimi tamamen unutturdu.
MZD24 | Bu miizede farkl bir diinyada oldugumu hissettim.

Destinasyon Imaji Olgegi (DIO): Byon ve Zhang (2010). Tarafindan yapilan “Development of A
Scale Measuring Destination Image. Marketing Intelligence and Planning.” isimli ¢calismadan
uyarlanmustir. Dort boyut altinda on sekiz ifadeden olusan bir 6l¢iim aracidir (Byon ve Zhang,
2010). Tablo 2’de 6l¢iim aracinin boyutlari, ifadeleri ve her bir ifade i¢in olusturulan kodlar
gosterilmektedir.
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Tablo 2. Destinasyon Imaji Olgek Ifadeleri

Boyut Kod ifade
DI1 | Kaliteli ulagim ve sehir altyapisina sahip bir destinasyondur.
DI2 | Kaliteli konaklama tesisleri olan bir destinasyondur.
Altyap:

DI3
DI4 | Hijyen ve temizlik yoniinden standartlar: yiiksek bir destinasyondur.
DI5 | Giivenli bir destinasyondur.

Yeterli turizm danigma tesislerine sahip bir destinasyondur.

DI6 | Cazip aligveris tesislerine sahip bir destinasyondur.

DI7 | Park, sahil ve orman gibi dogal cekiciliklere sahip bir destinasyondur.

DI8 | Giizel manzaraya sahip bir destinasyondur.

Gekicilikler DI9 | iklim sarthi giizel bir destinasyondur.
DI10 Ozgiin ve farkl kiiltiirel etkinlikleri ve festivalleri olan bir
destinasyondur.
DI11 | Miize ve tarihi eser gibi ilgi cekici alanlara sahip bir destinasyondur.
DI12 | Ziyaret etmek i¢gin biitce dostu ve ucuz bir destinasyondur.
Parasal ; . .
deger DI13 | Konaklama fiyatlar1 uygun bir destinasyondur.
DI14 Seyahat i¢in harcanan paranin kargsihigimnin alindig: bir
destinasyondur.
DI15 | Memnuniyet verici bir destinasyondur.
Eglence DI16 | Eglenceli ve keyifli bir destinasyondur.

DI17 | Heyecan verici bir destinasyondur.

DI18 | Kendine has, farkl bir destinasyondur.

Arastirmalarda analizlerin gergeklestirilmesinden once toplanan verilerin analize uygun
glivenilir diizeyde olup olmadigmin incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Giivenilirlik, bir
oOlgekte, tiim degiskenlerin (ifadelerin) birbirleriyle tutarliligini ve i¢ uyumunu ortaya koyan bir
kavramdir (Kurtulus, 2010). Giivenilirlik, 6l¢melerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarh
sonuglardir (Nakip, 2013). Olgegin giivenilir olmas: tesadiifi hatalarmn 6lgme siirecinde ortadan
kaldirilmis olmas1 demektir. Bir olgek tesadiifi hata icermiyorsa giivenilirdir. Tesadiifi hata,
6l¢me sonuglarini etkileyen sistematik (siirekli) olmayan hata tiirtidiir. Ol¢me sayisi arttirilarak
bu tiir hata en az diizeye diisiiriilebilir (Yiikselen, 2017). Calismada giivenilirlik analizi i¢in IBM
SPSS 22.0 istatistiksel analiz programi kullanilmustir.

Olgeklerin yap1 gegerliliginin test edilmesi amaciyla yapilan dogrulayici faktor analizi igin
LISREL 8.8 paket analiz programi kullamilmistir. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) o6lgek
faktorlerinin iyi gelistirilmis bir teorik gerceve veya kesfedici ve/veya dogrulayici analitik
prosediirlerden kaynaklanan dnceki deneysel kanitlar tarafindan y6nlendirildigi, teoriye dayali
bir prosediirdiir (Bollen, 1989:232). Kavramsal bir alanda kapsamli arastirma ve incelemeler
yapildiginda ve sistematik bir ¢erceve olusmaya basladiginda, DFA kullanilmasin daha dogru
oldugu diisiiniilmektedir (Byon ve Zhang, 2010).

Calisma kapsam olarak bireylerin miizeye yonelik gerceklestirmis olduklar: ziyaretin deneyimini
ve destinasyona yonelik algiladiklar: imaji icermektedir. Deneyimi ve imaji etkileyebilen birgok
faktor bulunmaktadir. Miize ve destinasyonu ilgilendiren (miizenin hizmet Kkalitesi,
destinasyonun kisiligi vb. ) diger konular bu calismanin kapsaminda degildir. Calismada, ziyaret
deneyimini ve destinasyonun imajin1 6lgmede kullanilan literatiirdeki diger olgekler kapsama
dahil edilmemistir. Calismamizda ele alinan 6l¢iim araglar1 ve onu olusturan boyutlarin herhangi
bir degisken iizerindeki etkisi veya iligkisi incelenmemektedir. Boyutlar arasinda herhangi bir
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hipotez testi kapsama dahil edilmemistir. Baska bir ifadeyle, 6l¢iim aracinin hangi boyutunun en
fazla veya en az etkiye sahip oldugu konusunda bir analiz yapilmamustir.

Calisma ilk olarak zaman kisiti icermektedir. Genis bir zaman diliminde biiyiik bir gozlem
sayisina ulasilarak anket yapilamamistir. Calisma, katilimcilarin ol¢iim ifadelerini dogru
anladiklarmi ve ankete samimi ve dogru isaretlemeler yaptigimi varsaymaktadir.

BULGULAR

Olgek ifadelerinin giivenilirligi igin Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizine bagvurulmustur.
Alpha katsayisi, 6lgekte yer alan tiim ifadelerin (degiskenlerin) varyanslarmin genel 6lgek toplam
varyansina oranlanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Katsay1 O ile 1 arasinda deger almaktadir.
Literatiirde genel kabul goren katsay1 orar 0.70 ve tizeridir (Kurtulus, 2010; Nakip, 2013; Hair
vd., 2009). Giivenilirlik analizine gore 6lgek ifadelerinin giivenilirlik katsayilari;; Miize Ziyaret
Deneyimi Olgegi icin 0.936, Destinasyon Imaj Olgegi igin 0.890 oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglar Byon ve Zhang (2010) ve Oh vd., (2007) yapmis olduklar1 c¢alismalarla tutarlilik
gostermektedir.

Miize Ziyaret Deneyimi Olgegini test etmek amaciyla Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)
yapilmigtir. Analiz neticesinde 24 adet ifadeye ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir
referans deger araliklarinda olmadiklar: (Bollen, 1989; Joreskog ve Sorbom, 1998; Sharma vd.,
2005) tespit edilmistir. Analiz sonras1 gerekli diizeltmeler yapilmistir. Uyumlagtirmadan &nceki
ve sonraki degerler Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3. Ziyaretci Deneyimi Olgegi Uyumluluk Degerleri

Mocgf:izsiyon Mog:)f:::sslyon Referans Degerler
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare 457,89 163.59
Serbestlik Derecesi
SD) 246 129
Ki kare / (SD) 1.86 1.27 1<KiKare/SD<5
GFI 0.63 0.78 0.90 - 0.95
AGFI 0.55 0.71 0.85-0.90
SRMR 0.09 0.07 0.05-0.08
RMSEA 0.11 0.06 0.05-0.08
Artan Uyumluluk Degeri
CFI 0.92 0.97 0.90-0.99
NFI 0.85 0.90 0.90-0.99
NNFI 0.91 0.96 0.90 - 0.99

DFA sonuglarina gére 24 adet degiskenin yer aldig1 Ziyaret Deneyimi Olgeginin model uyum
gostergeleri olan Ki-Kare 457.89, Serbestlik Derecesi (SD) 246, Ki kare/(SD) (1.86), GFI (0.63), AGFI
(0.55), RMSR (0.10), RMSEA (0.11), CFI (0.92), NFI (0.85), NNFI (0.91) gostergelerinin model
uyumluluklariin kabul diizey araliklarinda olmadiklar: tespit edilmistir. Dolaysiyla, analiz
sonucu Snerilen diizeltmeler yapilmigtir. Tstatistiki olarak uygun kabul edilmeyen 6 adet ifade
6l¢iim aracindan ¢ikarilmustir. Bu degisiklige gore Ki-Kare / S.D. 1.27 olup, 3’iin altinda olmasi
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istatistiki bakimdan kabul edilebilirligi oldukca yiiksek diizeydedir. Modifikasyon sonrasi
parametre degerleri GFI (0.78), AGFI (0.71), RMSR (0.08), RMSEA (0.06), CFI (0.97), NFI (0.90),
NNFI (0.96) olarak gerceklestirilmistir. Ortaya cikan degerlerin referans parametre deger
araliklarinda olduklar1 goriilmektedir ve model uyumunun ytiksek diizeyde gerceklestigi tespit
edilmistir. Ziyaret deneyimi Olgeginin modifikasyon sonrasi kalan degiskenleri Tablo 4'te
gosterilmistir.

Tablo 4. Ziyaret¢i Deneyimi Olgeginin Analiz Sonrasi Kalan Degiskenleri

. Standart Hata T
Degiskenler Deger R2 Varyansi Degeri
Egitim
MZD1 .68 46 .28 5.25
MZD4 73 .53 .25 5.33
MZD5 .87 .75 18 6.18
MZD6 77 .59 .51 5.61
Estetik
MZDS8 .53 28 .60 4.45
MZD9 27 074 1.22 2.14
MZD10 .83 .69 .26 8.01
MZD11 .86 73 17 8.35
MZD12 .81 .65 .36 7.62
Eglence
MZD13 .86 74 27 417
MZD14 .83 .70 42 8.51
MZD15 .81 .65 .36 8.07
MZD17 .78 .61 .58 7.62
MZD18 .37 14 1.01 3.04
Kacis
MZD19 .82 .67 48 3.79
MZD21 .67 45 .92 5.51
MZD22 .61 37 1.34 492
MZD23 .80 .64 .61 6.72

Destinasyon imaji1 6lgegini test etmek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmagtir.
Dogrulayici faktor analizine gore 18 adet ifadeye degerlerin kabul araliklarinda olmadiklar: tespit
edilmistir. Analiz sonrasi ilgili diizeltmeler yapilmistir. Uyumlagtirma dncesi ve sonrasi degerler
Tablo 5’te gosterilmistir.

DFA sonuglarina gore 18 adet degiskenin yer aldig1 Destinasyon fmaji Olgeginin model uyum
gostergeleri olan Ki-Kare 231.58, Serbestlik Derecesi (SD) 129, Ki kare/(SD) (1.79), GFI (0.72), AGFI
(0.63), RMSR (0.28), RMSEA (0.11), CFI (0.87), NFI (0.80), NNFI (0.85) uygunluk degerlerinin
kabul diizeylerinde olmadig tespit edilmistir. Gerekli diizeltmeler yapilarak istatistiksel olarak
anlamsiz bulunan 4 ifade 6lgekten gikarilmistir. Bu degisiklige gore Ki-Kare / S.D. 1.47 olup, bu
deger teorik olarak 3’iin altindadir. Boylece kabul edilebilirligi olduke¢a yiiksek diizeyde oldugu
goriilmektedir. Modifikasyon sonrasi parametre degerleri GFI (0.82), AGFI (0.73), SRMR (0.08),
RMSEA (0.08), CFI (0.93), NFI (0.85), NNFI (0.91) olarak gerceklestirilmistir. Ortaya ¢ikan
degerlerin referans parametre deger araliklarinda olduklar: goriilmektedir ve model uyumunun
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yliksek diizeyde gerceklestigi tespit edilmistir. Bu degerler Bollen (1989); Joreskog ve Sorbom,
(1998); Sharma vd., (2005) tarafindan yapilan ¢alismalarda belirtilen deger araliklarinda oldugu
goriilmektedir. Ilgili diizenlemeler yapildiktan sonra Destinasyon Imaj Olgeginin kalan
degiskenleri Tablo 6’da gosterilmisgtir.

Tablo 5. Destinasyon Imaji Olgeginin Uyum Degerleri

Mocggi(;siyon Mog:)frlll::sslyon Referans Degerler
Mutlak Uyumluluk Degeri
Ki-Kare 231.58 104.37
Serbestlik Derecesi
SD) 129 71
Ki kare / (SD) 1.79 1.47 1<KiKare/SD<5
GFI 0.72 0.82 0.90-0.95
AGFI 0.63 0.73 0.85-0.90
SRMR 0.11 0.08 0.05-0.08
RMSEA 0.11 0.08 0.05-0.08
Artan Uyumluluk Degeri
CFI 0.87 0.93 0.90 - 0.99
NFI 0.80 0.85 0.90-0.99
NNFI 0.85 0.91 0.90 - 0.99

Tablo 6 Destinasyon Imaji Olgeginin Analiz Sonrasi Kalan Degiskenleri

Standart Hata T
Degiskenler Deger R2 Varyansi Degeri
Alt yap1
DIl .55 31 9.12 511
DI2 73 .53 .16 3.90
DI3 .62 .38 3.49 3.58
DIl4 .68 47 1.49 3.79
Cekicilikler
DI8 .55 .30 .60 4.45
DI10 48 23 4.37 3.76
DI11 .83 .68 .59 7.06
Deger
DI12 .70 48 1.07 4.51
DI13 .76 .58 1.16 5.07
DI14 77 .60 17 5.10
Eglence
DI15 .96 91 .06 1.90
DI16 .84 70 15 10.13
DI17 .70 49 .39 7.19
DI18 .68 46 52 6.85
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SONUC ve ONERILER

Ortaya ¢ikan deneyim ekonomisinde (Pine ve Gilmore, 1998) turistler, yalnizca mal ve hizmet
tiiketmenin otesinde benzersiz deneyimler de aramaktadir. Tutarli, yiiksek diizeyde mal ve
hizmet kalitesi artik tiiketicilerin secimlerini farklilastirmak icin geri planda kalabilmektedir.
Benzersiz ve akilda kalic1 deneyimlere yonelik olusan bu yeni talep, turizm igletmeleri i¢in zaten
tutarly, yiiksek diizeyde islevsel kaliteye ulasmis mal ve hizmetler igin ayr1 bir katma degerli
kararlar gelistirmesini gerektirmektedir. Ornegin, kirsal bir oda-kahvalt: tesisindeki bir yemek
pisirme gosterisi veya temal1 bir misafir odasi, konuklara egitici, eglendirici ve estetik deneyimler
veya son derece Kkisisellestirilmis, profesyonelce yonetilen konaklama tesisine eklenen
deneyimsel deger bigimleri sunabilmektedir.

Turizm endiistrisinin 6nemli unsurlarindan birisi olan miizeler, bulundugu bélgeye sagladig:
ekonomik ve sosyo kiiltiirel etkiler agisindan énemli kurumlardir. Ozellikle bir destinasyona imaj
ve ekonomik katki sunmasi1 bakimindan ciddi bir rol tistlenmektedir. Dolayisiyla, miizelerin
isletilmesinden beklenen ziyaretcilerine iyi bir deneyimler sunarak giizel anilar olusturmasidir.
Destinasyon imaj1 ise ziyaretgilerin bir bolgeye yonelik seyahat kararlarin etkileyen onemli bir
faktordiir. Ziyaretci deneyimi ve destinasyon imaji gibi faktorlerin etkisinin arastirilmasi hem
ziyaretgilerin tatmin ve memnuniyetlerine katki saglamak hem de destinasyon yonetimlerine
ve/veya yerel yonetimlere destinasyonlarimin (sehirlerinin) pazarlanmasiyla ilgili gerekli olan
stratejilerin gelistirilmesinde 6nemlidir.

SEKA kagit miizesi 6rneklemi kapsaminda literatiirde genel kabul goérmiis miize ziyaretci
deneyimini ve destinasyonun imajini 6lgen dl¢iim araglar: kullanilarak toplanan verilere Birinci
Diizey Dogrulayici Faktdr Analizi uygulanmistir. Olgek giivenilirliklerinin; MZD 6lgegi icin
0.936, DIO igin 0.890 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. {lgili literatiire gore Kurtulus (2010);
Nakip (2013); Gegez (2015) 0.70 ve iizeri deger kullamilan Olgegin giivenilirliginin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, ziyaretcilerin ~deneyimlerinin tespitinde ve
destinasyonun algilanan imaj Olctimlerinde kullanilabilirliginin giivenilir oldugu sonucuna
ulasilmsgtir.

Olgiim araglar1 baglanimda elde edilen bulgulara gére Miize Ziyaretgi Deneyimi Olgegi igin GFI
(0.78), AGFI (0.71), RMSR (0.08), RMSEA (0.06), CFI (0.97), NFI (0.90), NNFI (0.96), Destinasyon
Imaj Olgegi I¢in GFI (0.82), AGFI (0.73), SRMR (0.08), RMSEA (0.08), CFI (0.93), NFI (0.85), NNFI
(0.91) degerlerinin Akyiiz, (2018); Organ, F. (2018) tarafindan ortaya konulan model ve faktor
dogrulamas: ¢alismalari ile degerlendirildiginde, calismada elde edilen bulgular ile uyumludur.
Bu kapsamda, MZD'nin teorik olarak olusturulan dort faktorlii yapist dogrulanmaktadir. Bu
sonucglar, Pine ve Gilmore (1998) tarafindan oOnerilen, Oh vd. (2007) tarafindan turizm
endiistrisine uyarlamasi yapilan; egitim, estetik, eglence ve kagis faktorlerinin deneyimi
olusturdugu sonucuna ulasilmaktadir. Diger yanda, Byon ve Zhang (2010) tarafindan onerilen
destinasyon imajinin model dogrulamasinin yapilarak, bir destinasyonun algilanan imajinda
etkili olan faktorlerin; destinasyonun altyapisi, destinasyonun sunmus oldugu ¢ekicilikler,
destinasyonda harcanan paraya karsilik destinasyonun verdigi parasal deger ve destinasyondaki
eglence oldugu sonucuna ulasilmgtir.

Literatiire katkis1 bakimindan, 6l¢iim araglarinin yapisal gegerliligi ortaya konularak, dlgegin
miize ziyaretgileri kapsaminda akademik calismalarda ziyaretgilere yonelik iliski ve farklilik
aragtirmalarinda kullanilabilirligi &nerilmektedir. Ornegin, egitim, estetik, eglence ve kagis
faktorlerinden olusan miize ziyaret¢i deneyiminde demografik 6zelliklere gore farkliliklar: olup
olmadiginin arastirilmasinin literatiire katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda,
ziyaret¢i deneyimi faktorlerinden en ¢ok hangi faktoriin iginde bulundugu destinasyonun
imajina katki sagladig: arastirilabilir. Diger yonde, literatiire katki sunmasi bakimindan ortaya

36



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 8(1): 24-40.

konulan deneyimin dort faktorlii yapisinin diger turizm alanlarinda da arastirilmasinin énemli
oldugu diistiniilmektedir. Calisma yapis1 geregi kesifsel bir arastirmadir. S6z konusu 6l¢giim
araclarmin genis kapsamli 6rneklemler iizerinde de kullanilabilir oldugu sonucuna ulasilmstir.
Tlerideki calismacilara 6rneklem biiyiikliigiiniin (Burada N:67) genisletilerek, farkli bolgelerde de
analizlere tabi tutulmasi, farkl degiskenler eklenerek (memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti vb.)
yapisal anlamda da faktorler arasinda etki ve/veya iliski analizlerinin yapilmasi énerilmektedir.

Yonetimsel 6neriler bakimindan, MZD 6&lgeginin ve DI 6lgeginin giivenilir ve gegerli oldugu
yapilan istatistiki analiz bulgularma gore ortaya konulmustur. Bu kapsamda;

MZD ©&lgeginin miize yoneticileri tarafindan ziyaret¢ci memnuniyetlerinin ve/veya miize
isletmeciligi performanslarinin takibinde kullanilabilir oldugu onerilmektedir. Ozellikle, bir
deneyimi olusturan alt boyutlar agisindan bakildiginda, bir turizm isletmesinin (burada; miize)
egitici olmasinin, estetik bir atmosfere sahip olmasinin, ziyaretcilere etkinlikler vasitasiyla
eglence sunmasinin ve ayni zamanda kisilerin giindelik yasamlarinin disina ¢ikabilmesine olanak
saglamasi igin bir kagis ortami olusturmasinin énemli oldugu sonucuna ulasilmaistir. Yoneticilerin
bu alanlardaki eksikliklerinin tespit edilmesinde uygun bir ara¢ olarak kullanilabilirligi
onerilmektedir.

DI 6lgegi kapsaminda, bir destinasyonun algilanan imajmin dért faktor etrafinda sekillendigi
sonucuna ulasilmigtir. Bunlar; bir destinasyonun altyapisi, destinasyonun ¢ekicilikleri,
destinasyonun ziyaretgilere yonelik sundugu parasal deger karsii1 ve destinasyonda ortaya
cikan eglence/aktivitelerdir. Bu kapsamda, destinasyon yoneticilerine, bolgelerinin algilanan
imajindaki eksikliklerinin tespit edilmesinde ve ziyaret¢i memnuniyetlerinin gelistirilmesinde
kullanilabilecek bir arag olarak DI Olceginin kullanilabilirligi onerilmektedir. Bu 6l¢tim araci ile
bir bélgenin altyapisinin durumunun, sunmus oldugu cekiciliklerinin, bélgenin parasal deger
karsiliginin ve sunmus oldugu eglencenin ziyaretgciler tarafindan ne diizeyde algilandiklari tespit
edilebilir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Arastirmalari Dergisi'nin hicbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onay: Kocaeli Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulundan 30.11.2023 tarih
ve 13 sayili karar numarasi ile izin alinmusgtir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar calismaya esit oranda katk: saglamustir.
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