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Oz

Turizmden elde edilen gelirin dneminin anlagsiimasi ile birlikte destinasyonlar arasindaki
rekabette artmaktadir. Bu rekabetten pay alabilmek icin destinasyonlarin énemli cekicilik
unsurlarini  pazarlamasi gerekmektedir. Bu kapsamda c¢alisma Turkiye'nin 6nemli
destinasyonlari arasinda yer alan Antalya sehrindeki, ¢ekicilik unsurlarinin turizm faaliyetlerine
katilan yerli turistler tarafindan nasil algilandigi ve bu deneyimin davranigsal niyetleri ne
derecede etkiledigini anlamaya yOneliktir. Arastirma kapsaminda Antalya’da turizm
faaliyetlerine katilmis yerli turistlere anket uygulamasi yapilmistir. Arastirmaya katiimcilardan
gelen 416 anket dahil edilmis ve elde edilen veriler Process makrosu kullanilarak analiz
yapilmistir. Hipotez testi sonuglarina gére destinasyon baglhhginin destinasyon miusteri
kimligine ve musteri deneyimine etkide bulundugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ote yandan misteri
baglihginin davranigsal niyeti etkilemedigi, musteri deneyimi ve musteri kimliginin araci rolu
olmadigi goérdlmustar.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Musteri Bagliligi, Musteri Kimligi, Masteri Deneyimi,
Davranigsal Niyet.

ABSTRACT

With the understanding of the importance of income from tourism, competition between
destinations increases. In order to get a share from this competition, destinations must market
important attractiveness elements. In this context, the study aims to understand how
attractiveness elements are perceived by local tourists participating in tourism activities in
Antalya, which is one of the important destinations of Turkey, and to what extent this
experience affects behavioral intentions.Within the content of the research, a questionnaire
was applied to local tourists who participated in tourism activities in Antalya. 416
guestionnaires from the participants were included in the study and the obtained data were
analyzed using Process macro. According to the hypothesis test results, it has been concluded
that destination commitment affects the destination customer identity and customer
experience. On the other hand, it is seen that customer engagement does not affect behavioral
intention, customer experience and customer identity do not have an mediation role.

Key Words: Destination, Customer Engagement, Customer Identity, Customer Experience,
Behavioral Intentions.

1.GIRIS

Turizm sektorl, Ulkelerin gelisimine katkisi ve en dnemli gelir kaynagi olmasi nedeniyle
onemlidir. Turkiye’de turizm endustrisine bakildiginda yilda yaklasik 51 milyon turistin geldigi
ve 34,5 milyar dolar gelir elde edilmektedir (Kultur ve Turizm Bakanligi, 2019) Elde edilen
gelirlerden pay alabilmek destinasyonlar icin dnemlidir. Turizm istatistiklerine goére ulkeler,
bdlgeler ve sehirlerin rekabeti kaginilmazdir. Bu rekabeti Glkeler sadece Ulkeler arasinda degil
kendi Ulkesindeki ayni 6zelliklere sahip sehirlerde bile gérebilmek mumkin olmaktadir. Bir
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destinasyonu diger destinasyonlardan farkli kilacak nitelikte cekicilikler, o bdlgeyi ziyaret
edecek turistler icin 6nemlidir. CUnkl destinasyonun denizleri, daglari, iklimi ve kulturel
degerleri gibi ¢ekicilikleri destinasyonlarin pazarlama araclaridir. Bu pazarlama araglarini 6n
plana ¢ikaracak sekilde stratejileri kullanarak gelistirmeleri ve bunlari turistlere cesitli sosyal
medya veya internet siteleri ile ulastirmalari gerekmektedir (Késker, Albuz, & Ercan, 2019, s.
349). Destinasyonlar bu kapsamda tanitim faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Cunku Ulkelerin
turistik Grlinlerini iyi bir sekilde pazarlamalari ve bu pazarlama unsurlarinin turistler tarafindan
iyi bir sekilde algilanmasi, destinasyonlar rakiplerinden bir adim éne gegirmektedir (Cesur,
2020, s. 101).

Antalya destinasyonu turistlerin gelis sayilarina gére dnemli merkezler arasinda yer
almaktadir. Turkiye’ye gelen yabancilarin giris yaptiklari sinir kapilarinda Antalya ili gelen
turistlerin %32’sini olusturmaktadir. Ozellikle 82,6 milyon ile en fazla yapilan gecelemeye sahip
sehrimizdir. En fazla geceleme ve Turkiye'ye gelen turist sayilarinda yaklasik olarak 3’te 1
orana sahip olan destinasyona iliskin kavramlarin arastiriimasi énem arz etmektedir (Kultir ve
Turizm Bakanhgi, 2019). Cunka iyi bir destinasyon baghhigina sahip turist tekrardan o bélgeden
tatilini yapacak ve cevresindeki akraba, arkadaslarina tavsiyelerde bulunacaktir. Bu baghhgi
olusturmada destinasyon deneyimine sahip olan Kigiler bu tavsiyeleri daha anlasilir sekilde
aktaracaktir. Bunun olusmasi igin destinasyon bagliliginin ne derecede algilandiginin ve
musteri kimliginin bilinmesi gerekmektedir. Bu baglamda Antalya destinasyonuna iligkin
musteri baghhgi, masteri deneyimi, musteri kimligi ve davranissal niyet kavramlarini agiklamak
ve birbirleri arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla arastirma yapilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Destinasyon Musteri Baghhgi

Baglihk kavrami psikoloji (gérev baglihdi gibi), érgltsel davranis (calisan baglihgi gibi),
sosyoloji (sivil katihm gibi), pazarlama (musteri katihmi gibi) (Rather, 2019, s. 18) ve turizm
gibi bircok alanda kullanilan bir terimdir (So, King, & Sparks, 2014, s. 304). Mugteri bagliligi
isletme musteri arasinda gergeklesen etkilesimi ifade etmektedir. Bu etkilesim isletmeden Griin
veya hizmet almig musteri ile isletme arasinda psikolojik ve duygusal bag kurma ile ilgili musteri
davranigi olarak agiklanmaktadir (Abror, Wardi, Trinanda, & Patrisia, 2019, s. 635). Bu agidan
masteri baglhhgr konusu turistik Griin veya hizmeti tiketen musterilerin isletmelerden yeniden
satin alma davranisina yardimci olmaktadir. Dolayisiyla turizm sektérinde isletmeler kendi
varliklarini koruyabilmek adina sadik musteri grubu olusturmalar gerekmektedir. Tatilinden
memnun ayrilan bir turist tekrardan o otele gelmeyi tercih edecek ve ¢esitli paylasimlarda
bulunacaktir (Bardakoglu, 2016, s. 127). Bu sayede memnun ayrilmis turistler hem otele hem
de destinasyona yonelik olumlu davraniglar icerisinde bulunabilecektir. Bu pozitif durum
sayesinde destinasyon baglhhgr &énemli derecede etkilenecektir. Ozellikle 6nemli
destinasyonlar bu hususta turistlerin yeniden ziyaret etme aligkanlklarini artirmaya yonelik
calismalar gercgeklestirmektedir. Buradaki temel unsur ulusal ve uluslararasi turizm
hareketliliginde gereken payl almak ve pazar payini artirmaktir. Buradan hareketle
destinasyon baghhg bir turistin gidilen destinasyonu yeniden ziyaret etmeye yonelik hareket
davranis ve davraniglarinin bir bitiini olarak tanimlanabilmektedir (Tagkin & Karadamar,
2016, s. 206).

2.2. Destinasyon Miisteri Deneyimi

1980’li yillarin ortalarinda tiketici davranigi olarak literatlire giren musteri deneyimi kavrami,
Uriin veya destinasyonlara karsi tiketicilerin duygulari Gzerinde davraniglarinin da énemli bir
rolinin oldugunu vurgulamayr amaclamaktadir (Cavlak & Cop, 2018, s. 176). Musteri
deneyimi, tiketicinin satin almis oldugu urine ve hizmete iliskin gérusleri ve duygular ifade
etmektedir (Shaw & Ivens, 2002, s. 6). Musteri deneyimi bir dereceye kadar kontrol edilebilir
ve gelistirilebilir olmasinin yaninda musterilerin hizmet deneyimleri marka olusumunda dnemli
bir rol oynamaktadir. Misteri deneyimi, Urlnler igin oldugu kadar hizmetler icin de marka
olugturmada dnemli bir rol oynar. Ayrica deneyim destinasyonlar icin 6zellikle dnemlidir ¢ink
farkh miusteriler ayni destinasyon hakkinda farkli dlslncelere sahipti. Bu nedenle,
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ziyaretcilerin destinasyona iliskin dodrudan veya dolayl deneyimlerinin turizm destinasyonu
icin marka degerini nasil etkiledigini anlamak 6nemlidir (Yang, Liu, & Li, 2015, s. 98-100).
Aslinda destinasyonlar, tlketicilere butinlesmis bir deneyim sunan turizm Urlnlerinin
karigimlandir. Turistler ziyaretleri esnasinda hizmetin saglayan her bir unsurun isletmeler
tarafindan Uretildigini ve dizenlendigini fark etmeden kapsamli bir deneyim olarak
destinasyonlari kullanmaktadir. Turistlerin genel deneyimi, taksi soforleri, otelciler ve garsonlar
gibi ¢esitli turizm muaddarleriyle sayisiz kiguk kargilasmanin yani sira muzeler, tiyatrolar, plajlar
ve eglence parklari gibi yerel cazibe merkezlerinin unsurlarindan olusur. Turistin bir Griinden
veya destinasyondan elde ettigi deneyimin kalitesi de bu deneyimlerden elde edilen nitelikleri
icermektedir (Zouni & Kouremenos , 2008, s. 283).

2.3. Destinasyon Kimligi

Bir destinasyonda musteri kimligi bir turistin destinasyona ydnelik baglilik duygusunu ne élgtide
algiladigini ve kendisini bu duygu acgisindan nasil tanimladigini ifade etmektedir. Bu nedenle,
guclu bir kisilige sahip destinasyonlar, turistlerin arzu ettikleri benlik kavramlarini etkili bir
sekilde yansitarak turist-destinasyon kimliginin olusmasina katkida bulunmaktadir (Hultman,
Skarmeas, Oghazi, & M. Beheshti, 2015, s. 2228). Cunku turistler, turizm agisindan bir
destinasyonu marka olarak degerlendirirken, sadece islevsel ihtiyaglarini karsilama egdiliminde
degil, ayni zamanda destinasyonun onlara sagladigi sosyal ve duygusal dederlere de
odaklanmaktadir (Kumar & Kaushik, 2017, s. 1248). Destinasyon kimligi rekabetin oldukca
fazla oldugu gunimuzde diger destinasyonlardan ayirt edilmeyi kolaylastiran énemli kavramlar
arasinda yer almaktadir. Destinasyon marka kimligi bir sehrin turistik anlamda hem tanitimi
hem de pazarlamasinda dnemli bir avantaj olarak kullanabilmektedir. Bu kavramla birlikte
turistler ziyaret faaliyetine katilmadan 6nce gidecekleri destinasyon ile ilgili degerlendirmeler
yapmaktadir. Dederlendirmelerinde destinasyon kimliginin dnemli bir yeri olmaktadir. Sonug¢
olarak, marka kent kimligi kavrami destinasyona daha fazla turistin gelmesine olanak
saglamaktadir (Késker, Albuz, & Ercan, 2019, s. 351-352).

2.4. Davranigsal Niyet

Davranissal niyet kavrami turistin bir Griind satin almasindan tiiketmesine kadar gegen slre¢
sonrasl ortaya ¢lkan eylem planlarindan olusmaktadir. Aslinda bu eylem planlari geri
bildirimleri de kapsamaktadir. Bu bildirimler sonucunda hizmetten alinan memnuniyet sonucu
ortaya ¢ikan pozitif durum, turistlerin Grini veya destinasyonu baskalarina tavsiye etmesi,
yeniden satin alma gibi davranigsal niyetlerin gergeklesmesine yol agacaktir (Given ve
Sarugik , 2014: 29, Yicenur vd., 2011: 160). CunkU davranissal niyetler bir turizm
destinasyonunun basarisini degerlendirmedeki temel O&l¢ltler arasinda yer almaktadir
(Afshardoost & Eshaghi, 2020, s. 2). Diger bir taraftan davranigsal niyet, memnuniyet slirecinin
bir sonucu olarak ortaya ¢gikmaktadir. Dolayisiyla algilanan memnuniyet diizeyinin yiksek veya
distk olmasi davranissal niyeti etkileyebilmektedir. Cinkli muasteri memnuniyetinin ylksek
olmasi durumunda hem igletmeleri hem de destinasyonlari baskalarina olumlu anlamda
sdyleme olasiliklari daha ylksek olmaktadir (Ratnasari, Gunawan, Septiarini, Rusmita, &
Kirana, 2020, s. 475).

2.5. Literatiir Taramasi

Destinasyonlara iligkin musteri baglihgi, musteri deneyimi, musteri kimligi ve davranigsal
niyetlere iligkin literatlr taramasi sonucunda Rather ve Hollebeek (2021)in calismasinda
musteri baglihdinin, musteri deneyimi saglamasinda énemli roli oldugunu ve bu durumun
masgterilerin davranissal niyetleri tGzerinde dnemli etki olusturdugu gérilmektedir. Yapilan
calismada musteri deneyiminin genellikle bir mUsterinin destinasyonu yeniden ziyaret etmek
icin degerlendirme sagladigini bagka bir deyisle, turistlerin varis noktasina geri donme
niyetlerini gelistirmede oncelikli olarak misteri deneyimi tarafindan yénlendirildigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Van Doorn vd. (2010), yapmis olduklari ¢alismada musteri baghliginin
musteri deneyimini artirmada énemli bir yol oldugunu vurgulamiglardir. Hultman vd.(2015)
yapmis olduklari bir diger ¢alismada destinasyona gugliu psikolojik baglar olan turistlerin,
yalnizca onu yeniden ziyaret etmekle kalmadiklari ve ayni zamanda tesvik edici davraniglar
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yoluyla iyi niyet elgileri olarak da hizmet ettikleri gortlmektedir. Turistlerin bu davraniglari
destinasyon ydneticileri igin hayati 6nem tasimaktadir ¢linkd olumlu reklam yapan turistler igin
herhangi bir harcama yapilmaz ve geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ¢ok daha givenilirdir.
Destinasyon kimliginin kendi kendini tanimlama ihtiyacini karsiladigini ve turistlere duygusal
geri donusler sagladigini dikkate almalidir. Bu nedenle, destinasyon kimligin anlasilmasi, turist
davranisinin daha iyi anlagiimasina yol agabilmektedir (Hultman, Skarmeas, Oghazi, &
Beheshti, 2015). Kumar ve Kaushik (2018)'in g¢alismasinin bulgulari, destinasyon marka
deneyiminin destinasyon marka kimligini etkileyen en énemli bileseninin duyusal destinasyon
marka deneyimi oldugunu gostermektedir (Kumar & Kaushik, 2018).

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yapilan ¢alismada nicel arastirma yéntemi kullanilarak daha énceden Antalya destinasyonunu
ziyaret etmis katiimcilara sorular sorulmustur. Olgege iliskin ise Rather (2020)in yapmig
oldugu calismadan yararlaniimistir. Arastirma dlgeklerine iliskin yapilan anket iki bélimden
olusmaktadir. Anketin birinci bélimiinde demografik ve destinasyona iliskin katilma sayisi yer
alirken, ikinci bélimde ise dort dlgegi icerisine alan 29 adet kapali uglu ifade yer almaktadir.
Olgeklerde yer alan ifadelere iligkin 5’li Likert tipi 6lgek kullaniimis olup Antalya destinasyonuna
herhangi bir amagla gitmis kisilerden, 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne
katihyorum Ne katiimiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Tamamen Katiliyorum seklinde degerlendirme
yapmalari istenmigtir. Aragtirma anketi Antalya destinasyonunu bir veya birden fazla ziyarette
bulunmus kisilere uygulaniimis ve bu amagla kararsal/kasti/yargisal 6rnekleme yoéntemi
kullaniimistir. Kararsal drnekleme ydntemi arastirmacinin arastirma problemlerine cevap
bulacagi kisilerden olugsmaktadir (Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu, & Yildirrm, 2015, s. 140).
Bu kapsamda 416 kisiye uygulanan anketler analiz kapsamina alinmistir. Anket verilerine
bakildiginda ilk basta verilerin degerlendirmelerinde parametrik testleri kullaniimasi igin
basiklik ve carpiklik analizlerine bakiimistir. Yapilan analiz sonucuna gére Olgege iligkin
degiskenlerin -1 ve +1 degerleri sinir kabul edilen degerler arasinda oldugu gérilmektedir.
Arastirma dort olgekten olugsmakta olup odlgeklere ait boyutlar bulunmaktadir. Arastirmanin
bagimsiz degiskenine bakildiginda destinasyonun musteri baghhg: dlcegdi, bagiml degisken
olarak ise davranigsal niyet, araci degiskenlerine bakildiginda ise destinasyon musteri
deneyimi ve kimligi yer almaktadir. Olgeklere iliskin model agsagidaki sekilde goriilmektedir.

Miisten

Deneyimi

Davranissal

Miigteri Nivet

Baglhiligz

Miigteri

Kimligi

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Arastirmada, yukaridaki sekilde verilen modele iliskin hipotezler asagida verilmistir:
H1: Destinasyon musgteri baglihginin, migteri deneyimine etkisi vardir.

H2: Destinasyon musgteri baglihginin, musteri kimligine etkisi vardir.

H3: Destinasyon musteri deneyiminin, musteri kimligine etkisi vardir.

H4: Destinasyon musteri baghliginin, davranigsal niyete etkisi vardir.

H5: Destinasyon musgteri deneyiminin, davranigsal niyete etkisi vardir.

H6: Destinasyon masgteri kimliginin, davranigsal niyete etkisi vardir.

H7: Destinasyon musteri baglihdinin davranigsal niyetlere etkisinde musteri deneyiminin araci
rolG vardir.

H8: Destinasyon musteri baghhiginin davranissal niyetlere etkisinde musteri kimliginin araci
rolG vardir.

H9: Destinasyon musteri kimliginin, masteri baghlhigi ve muisteri deneyimi arasindaki iliskide,
musteri deneyiminin, musteri kimligi ve davranigsal niyet arasindaki iliskide aracilik etkisi
vardir.

3.1. Aciklayici Faktor Analizi
Tablo 1. Olgeklerin Aciklayici Faktér Analizi Uygunluk Degerleri

Boyut Madde Faktor Cronbach’s Olgeklerin
Yukii  Alpha Cronbach’s Alpha
Degeri Degeri
Duygusal Soru 5 ,859 0,784
Baghhk Soru 6 764
Miisteri Soru 4 747
s Davranissal
s Soru 7 ,831
Baghhg Baglihik 0,775 0,795
Soru 8 ,7186
Soru 9 731
Biligsel Soru 1 ,910
TKMO- 0 Baglhlik 0,806
o G e g Soru 2 ,900
Soru 12 824
, 769
Duyu Soru 13 0,796
Soru 10 677
Soru 18 1046
Musteri Soru 16 770
Deneyimi 0,853
, 763 ’
Digilinme Soru 15 0,706
Soru 11 665
iliskilendi son 2l o 0,718
iskilendirme ,
3 Soru 20 7107
KMO: 0,852 Soru 19 ,649
Miisteri Soru 25 888
usteri
,851
Kimligi Soil 2 0,863 0,863
Soru 24 844
KMO: 0,797 Soru 22 ,785

Soru 27 ,855
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Davranigsal Soru 28 ,816
Niyet

Y Soru 26 753
KMO: 0,756 Soru 29 ,664

0,754 0,754

Arastirmada kullanilan dlgege iliskin acgiklayici faktér analizi KMO ve Bartlett testlerinin ve
Cronbach’s Alpha analizi sonucunda elde edilen dederler Tablo-1’de gosterilmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda destinasyon misteri bagliligi olgeginin 8 ifade ve Ug¢ boyutta
toplandigi goériimektedir. Bes boyuttan olusan destinasyon misteri deneyimi Olgedi faktor
analizi sonuclarina gére U¢ boyutta toplandigi diger iki boyutun tek ifade de yer almasi
nedeniyle analizden cikariimistir. Musteri kimligi ve davranissal niyet Olgcedi tek boyuttan
olusmaktadir. Olgeklere ait glivenirlilik analizi sonuglarina gére tiim dlgeklerin sosyal bilimlerde
belirtilen sinirlar icerisinde (0,7) oldugu gortlmektedir (Girbiz & Sahin, 2015, s. 317).

3.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan dlgeklere iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglari uyum iyiligi degerleri

verilmektedir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Indeks Adi Esik Degeri
iyi Uyum Kabul Edilebilir
X?/df (Serbestlik Derecesi) <3 <5
RMSEA (Karsilastirmali Uyum indeksi) <0,05 <0,08
CFI (Karsilastirmali Uyum indeksi) =0,97 20,90
GFI (Mutlak Uyum indeksi) 20,90 20,85
AGFI (Mutlak Uyum indeksi) 20,90 20,85

Tablo 3. Olgeklerin Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Olgekler X2/df RMSEA CFI GFlI AGFI
Miisteri Baghhg: 4,309 0,08 0,957 0,960 0,911
Miisteri Deneyimi 4,034 0,08 0,930 0,945 0,903
Miisteri Kimligi 0,002 0,00 1,00 1,00 1,00

Davranigsal Niyet 3,137 0,07 0,991 0,992 0,962

Model uyum iyiligi degerleri incelendiginde, tim uyum iyiligi degerlerinin kabul edilen esik
degerler igerisinde oldugu goézlemlenmektedir. Analiz sonuglarina gore kullanilan dlgeklerin

veri ile dogrulandigi gorulmektedir.
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4. BULGULAR ve DEGERLENDIRME
Aragtirmaya katilan turistlerin cevaplarina iliskin bulgular agagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yizde (%)
Kadin 181 43,5
Erkek 235 56,5
Yas Frekans Yiizde (%)
18-30 45 10,8
31-43 217 52,2
44-56 123 29,6
57+ 31 7,5
Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 249 59,9
Bekar 167 40,1

Arastirma sonuglarina gére katilimcilarin % 43,5’inin kadinlardan, %56,5’inin ise erkeklerden
olusmaktadir. Yas kategorilerine bakildiginda verilerin gogunlugunun 31-56 yas aralidinda
toplandidi goriimektedir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %59,9'unun evli, %40,1’inin ise
bekar olduklari gérilmustar.

Tablo 5. Yerli Turistlerin Destinasyonu Ziyaret Etme Nedenleri

Ziyaret etme nedeni Frekans Yuzde (%)
Tatil 315 75,7
Is 75 18,0
Kiltarel 14 3,4
Macera 12 29

Katiimcilarin Antalya destinasyonunu ziyaret etme nedenlerine bakildiginda %75,7 orani ile
biyuk bir cogunlugunun deniz kum gunes Uglusinu tercih ettidi, %18’inin is amagli seyahat
ettigi, %6,3’Unun ise kiltirel ve macera amagli seyahat ettigi gorilmektedir. Antalya sehri
destinasyon imajinin turistler gézinde tatil amaclh oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda
arastirmaya katilan yerli turistlerinde ayni dogrultuda tercihte bulunduklari gérilmektedir.

Tablo 6. Destinasyonu Ziyaret Sayisi

Destinasyonu ziyaret sayisi Frekans Yuzde (%)
1 75 18,0
2 45 10,8
3 68 16,3
4 79 19,0
5 ve daha iistii 149 35,8
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Antalya destinasyonunu ziyaret sayilarina bakildiginda katiimcilarin  %35,8’inin  bu
destinasyonu 5 ve daha Ustl ziyaret etmigtir. Yine ayni sekilde ilk kez ziyaret eden Kisilerin
orani ise %18dir. Dolayisiyla Antalya bdlgesinin yerli turistleri gcekecek nitelikte bir imajinin
oldugu goriulmektedir.

Tablo 7. Destinasyon Musteri Baghliginin, Davranigsal Niyetler Uzerindeki Dogrudan ve
Dolayli Etkileri

Olcekler Etki BootSE | BootLLCI | BootULCI
Miisteri bagliligi —» Miisteri deneyimi ,7860 ,0418 ,7038 ,8682
Miisteri bagliligi —p Misteri kimligi ,1285 ,0425 ,0449 ,2120
Miisteri deneyimi —» Miisteri kimligi ,2212 ,0367 , 1490 ,2933
Miisteri bagliligt —— Davranigsal Niyet -,0259 ,0332 -,0912 ,0393
Miisteri deneyimi —— Davranigsal Niyet -,0043 ,0296 -,0625 ,0538
Miisteri kimligi — Davranigsal Niyet -,0379 ,0380 -,1126 ,0369
Miisteri bagliligi —» Miisteri deneyimi —® Davranigsal Niyet | -,0034 ,0215 -,0464 ,0376
Miisteri bagliligi — Miisteri kimligi 4 Davranigsal Niyet -,0049 ,0057 -,0177 ,0044
Baglilik — Deneyim —»Kimlik — Davranigsal Niyet | -,0066 ,0067 -,0206 ,0063

Analizler Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process makrosu kullanilarak yapilmistir.
Analizlerde bootstrap teknidi ile 5000 yeniden érneklem secgenegi tercih edilmistir. Bootstrap
teknigi ile yapilan aracilik etki analizlerinde, arastirma hipotezlerinin desteklenebilmesi igin
analiz neticesinde elde edilen %95 guven arahgindaki degerlerinin sifir (0) degerini
kapsamamasi gerekmektedir (Gurbuz, 2019, s. 66). Elde edilen analiz sonugclarina goére
destinasyon mdusteri baglihdinin musteri deneyimini (Cl= 0,70, 0,86), destinasyon miusteri
baglhhginin musteri kimligini (Cl= 0,04, 0,21), musteri deneyiminin musteri kimligini (Cl= 0,14,
0,29) anlamli ve olumlu diizeyde etkiledigi gériilmektedir. Ote yandan destinasyon msteri
baghliginin davranigsal niyetleri (Cl= -0,09, 0,03), destinasyon musteri deneyiminin
davranigsal niyetleri (Cl= -0,06, 0,05), musteri kimliginin davranigsal niyetleri (Cl=-0,11, 0,03)
anlamh ve olumlu yénde etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Araci degiskenlere yonelik
analizlerde ise musteri baglihdinin davranissal niyetleri etkiliemede musteri deneyimi (Cl= -
0,04, 0,03) ve musteri kimliginin (Cl= -0,01, 0,00), destinasyon musteri kimliginin, musteri
baglihgr ve musteri deneyimi arasindaki iliskide, musteri deneyiminin, musteri kimligi ve
davranigsal niyet arasindaki iliskide (Cl=-0,02, 0,00) aracilik etkisinin olmadigi gérulmektedir.

Yapilan analiz sonuglarina gére arastirmada H1, H2, H3 hipotezleri kabul edilmis, H4, H5, HG,
H7, H8, H9 hipotezleri ise reddedilmigtir.

5. SONUG VE ONERILER

Tarkiye'de turizm son yillarda gelisme gdstermis ve ekonomik olarak getiri bakimindan da
Ulkelerin bu sektére verdigi 6énem ayni sekilde artis gdstermistir. Destinasyonlar turizm
pazarindan pay almak istemekte ve bunun icin diger destinasyonlar ile rekabet icerisinde
bulunmaktadir. Bu rekabet igerisinde destinasyonlarin turistlere sundugu turistik Grtnler de
onemli pay olusturmaktadir. Bu pay igerisinde yer alabilmek i¢in destinasyonlarin iyi bir musteri
deneyimini sunmalarina ihtiyacglari vardir. Tatil veya baska amacla gelen turistlerin tekrar
gelmesi ve baglihgin olusmasi destinasyon kimligi ile iliskilidir. ClUnku bir destinasyonda
musteri kimligi turistin o bolgeye yonelik baghlik duygusunu ifade etmektedir. Bu amagla trin
olusturmaya calisan sehirler gelen turistlerin tekrardan gelmesini ve bélgenin akraba, arkadas
gibi kigilere goénulll olarak reklaminin yapiimasini saglayacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
ortaya clkan arastirmanin sonuglarina bakildiginda katilarin Antalya sehrini daha c¢ok tatil
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amaciyla tercih ettigi gértlmektedir. Buna iligskin ziyaret sayilarinda ise 4 ve daha ustl gelenleri
oraninin oldukg¢a fazla oldugu gdrilmastir. Analiz sonuglarinda Antalya bdlgesi musteri
baglhligi konusunda énemli bir yol aldig1 sonucu ortaya ¢ikmis ve hipotez testi sonuglarina gore
de bagliliginin, misteri kimligine ve deneyimine etkide bulundugu gorilmektedir. Ote yandan
bu baglihgin, davranissal niyeti yani 1 veya daha fazla sayida gelen turistlerin Antalya igin
gonulld reklamcilari olmadidi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Yine ayni gekilde baglihk ve
davranigsal niyet konusunda mugteri deneyimi ve kimliginin araci rolt olmadigi gériimektedir.

Antalya sehri turistlere yonelik hedef pazar bélimlendiriimesi yaparak yeni bir destinasyon
kimligi olusturabilir. Sehrin sadece deniz, kum, gunes Uclusinden farkh turizm tirlerini de
icerisine alan tanitim faaliyetlerinin gelistiriimesi, farkl musteri deneyimlerinin ortaya
¢ikmasina neden olabilir. Buna ek olarak, alternatif turizm tirlerine yénelik reklam, tanitim ve
pazarlama faaliyetleri yapilabilir. Kamu kurumlarinin destegi ile yapilacak projelerle Antalya
sehrine yoénelik akilli sehir uygulamasi gergeklestirilebilir. Antalya akilli sehir uygulamasi ile
farkl turistleri gekebilecek niteliklere sahip olabilir.

Sehre gelis sayilarinda katilimcilarin bircok kez Antalya’yl tatil amacgh ziyaret ettikleri
gorulmektedir. Gelen turistlere yonelik sehri gicli bir sekilde savunma egiliminde olacak ve
tatil deneyimlerini bagkalarina aktarmak adina daha iyi hizmet sunulmasi ve tatillerinden daha
memnun ayriimalari saglanabilir. Clnku bir turistin sehri baskalarina tavsiye egilimi ilk birkag
ziyaretinden sonra dusme egilimine girmektedir. Bu durumun yasanmamasi adina sehri
yonetenlerin yerli turistlere daha fazla 6zen gbstermesi gerekmektedir.

Yapilan arastirmaya iliskin bazi sinirliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle yapilacak
calismalarin daha genis turist kitlesine yapilmasi saglanabilir. Genis kitleler ile birlikte sadece
Turk turistlere degil ayni zamanda farkh Ulkelerden gelen turistlere de uygulama yapilarak
calisma genis boyutta degerlendirilebilir. Diger bir taraftan arastirmalar farkli destinasyonlara
uygulanarak genigletilebilir. Gelecek arastirmalarda farkli degiskenler eklenerek bu konuda
farkli bir boyut geligtirilebilir.
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