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Ozet

Bu arastirmanin amaci, ziyaretcilerin mekansal baglilik ve duygusal deneyimlerinin destinasyon sadakati iizerindeki etkisini
belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda mekansal baglilik, duygusal deneyim ve destinasyon sadakati 6lgekleri kullanilmigtir.
Aragtirmanin evrenini Konya Mevlana Miizesi ziyaretcileri olusturmaktadir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan orneklem
tiiriinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmis ve 2023 yil1 Agustos
ayinda Mevlana Miizesini ziyaret eden 430 katilimcidan veriler toplanmistir. Elde edilen anket verileri, ne siiriilen hipotezlerin test
edilmesi igin SPSS Macro Process analizi ile degerlendirilmistir. Aragtirma sonuglari, mekansal bagliligin hem duygusal deneyim
hem de destinasyon sadakati iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu, ayn1 zamanda duygusal deneyimin de destinasyon
sadakati iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bunun yani1 sira, duygusal deneyimin bu iligskide
aracilik rolii tistlendigi belirlenmistir. Arastirma sonuglari temel alinarak ¢esitli 6neriler ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Mekansal Baglilik, Duygusal Deneyim, Destinasyon Sadakati, Turizm, Mevlana Miizesi

Abstract

The aim of this study is to determine the impact of visitors' spatial attachment and emotional experience on destination loyalty. For
this purpose, spatial attachment, emotional experience and destination loyalty scales were used. The population of the study consists
of the visitors of Konya Mevlana Museum. In the research, the convenience sampling method was preferred to the non-probability-
based sampling type. The questionnaire technique was used as the data collection method and data were collected from 430
participants who visited the Mevlana Museum in August 2023. The survey data obtained were evaluated with SPSS Macro Process
analysis to test the hypotheses put forward. The results of the research indicate that spatial attachment has a positive and significant
effect on both emotional experience and destination loyalty, while emotional experience has a positive and significant effect on
destination loyalty. In addition, it was determined that emotional experience plays a mediating role in this relationship. Based on
the results of the research, various recommendations are put forward.
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Giris

Miizeler, katilimcilara gelenekler ve uygulamalar hakkinda 6grenme firsatlar1 sunmanin yani sira, belirli bir
inanca sahip bireylerin derinlemesine sahip olduklari inanglar giiclendirmeye de hizmet etmektedir (Getz ve
Page, 2016). Bireylerin miizelerde diizenlenen etkinliklere katilim niyetlerine bagli olarak, onlara essiz bir
deneyim sunulmaktadir. Bu tiir ziyaretlerde bireylere miras, gelenekler, kiiltiirel deneyimler ve dini degerler
hakkinda 6grenme firsati sunan kiiltiirel etkinlik potansiyeli (Small, Edwards ve Sheridan, 2005) bulunmakta
ve ayn1 zamanda yerel toplulukla etkilesim i¢inde olmay1 saglamaktadir.

Bu tiir etkinliklerin gerceklestigi mekanlar genellikle o kadar benzersizdir ki katilimcilar bu alanlara yiiksek
diizeyde baglilik hissederler (Ram, Bjork ve Weidenfeld, 2016). Yerlesik bir yere olan bu bagliligin, bir bireyin
bir etkinligi nasil deneyimledigi ve sonucunda olusan duygular1 {izerinde dogrudan etkisi vardir. Manzo
(2005), mekan anlaminin ¢ok boyutlu kesfi sirasinda, insanlarin mekéanlara olan duygusal bagliliklarmin
zenginlik ve gesitlilik nedeniyle ortaya ¢ikan duygular ve deneyimler agisindan incelenmesini ele almugtir.
Dolayisiyla, bir turist igin destinasyon deneyiminin somut ve soyut bilesenlerinin kisisel degeri yiiksek olup
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olumlu duygularla iligkilidir. Bu tiiketimle ilgili duygusal deneyimler, tatmin, mekana baglilik, destinasyon
secimi ve tekrar ziyaret niyeti/sadakati gibi son tiiketim davraniglarinin 6nemli belirleyicileridir (Hosany ve
Gilbert, 2010).

Bireylerin bagliligi, turizm gelisimini planlamada son derece Onemlidir. Ciinkii turizm, sadece yerel
mekanlarin ziyareti degil, ayn1 zamanda mekanlarin anlamlarin1 ve destinasyondaki diger insanlarla ve
mekanlarla olan baglantilar1 da etkilemektedir (Kajan, 2014). Yer baglilig1 temel olarak duygulari (Giuliani,
2003) ve insan-mekan etkilesimlerini (Lewicka, 2011) igerdiginden, son zamanlarda yapilan arastirmalarda bu
baglilikla ilgili bir dizi degiskenin birincil odak noktasi olarak ele alinmistir. Mekan baglilig: ile etkinlik
tatmini (Lee, Kyle ve Scott, 2012), destinasyon imaj1 (Prayag ve Ryan, 2012), destinasyon sadakati (Morais
ve Lin, 2010), tutumsal sadakat (Lee, Graefe ve Burns, 2007) ve kigisel katilim (Prayag ve Ryan, 2012) gibi
onciilleri arasindaki iliski, turizm literatlirlinde iyi bir sekilde kurulmustur. Ancak, mekénsal bagliligin,
destinasyondaki duygusal deneyimleri (etkinlik baglaminda) agiklamada ve bunun mekansal baglilik ile
destinasyon sadakati arasindaki iliskiye nasil cevrildigine dair yeterince arastirma yapilmamistir. Ayrica,
miizecilik baglaminda bu iliskilerdeki rolii literatiirde yeterince arastirilmamistir. Bu nedenle, bu iliskilerin
miizecilik ziyareti baglaminda incelenmesi énemlidir. Bu arastirmanin genel amaci, mekansal baglilik ve
duygusal deneyimin, destinasyon sadakati {izerindeki etkisini incelemektir. Bu baglamda destinasyon
sadakatinin onciilleri incelenerek, kavramin teorik gelisimine katkida bulunacagina ve miize yoneticilerine
Mevlana miizeciligi gibi etkinliklerin siirdiiriilebilirligini planlamada yardimc1 olacagina inanilmaktadir.

Kavramsal ve Kuramsal Cerceve
Mekénsal Baghlik

Mekansal baglilik, insanlarin belirli bir mekana (yer, alan veya destinasyona) derin bir duygusal bag kurmalari
anlamina gelmektedir (Kyle, Mowen ve Tarrant, 2004). Bu baglilik, mekanla biitiinlesme, bagimlilik ve kimlik
duygusu gibi farkli yonleri igermektedir. Mekansal baglilik, uzun siiredir sosyal psikoloji ve cografya
alanlarinda incelenmis ve turizm literatiiri i¢in de 6nemli bir konudur (Ruback, Pandey ve Kohli, 2008).
Ayrica mekansal baglilik, turizm davranislarin1 anlamak ve destinasyon tercihlerini belirlemek ac¢isindan da
kritik bir faktor olarak karsilanmaktadir. Turistler, ziyaret ettikleri destinasyonlara duygusal bir bag
kurduklarinda, o mekana karsi daha olumlu duygular gelistirir ve tekrar ziyaret etme olasiliklar1 artmaktadir
(Ram vd., 2016). Bu nedenle, destinasyonlarin siirdiiriilebilir turizm gelisimini saglamak i¢in mekansal
bagliligin anlasilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Turizm ve bos zaman aktiviteleri konusundaki arastirmalar, mekan bagliliginin turist davraniglarin1 anlamak
icin 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir (Bricker ve Kerstetter, 2002; Kyle vd., 2004). Turizm
akademisyenleri, mekan baglihgini cesitli yonleriyle incelemislerdir (Kyle vd., 2004; Ram vd., 2016;
Woosnam, Aleshinloye, Ribeiro, Stylidis, Jiang ve Erul, 2018). Ancak, bazi arastirmalar sadece mekan
bagimlilig1 ve mekan kimligi arasindaki iligkilere odaklanmistir (Hosany, Buzova ve Sanz-Blas, 2020; Lee
vd., 2012; Woosnam vd., 2018). Bu aragtirmanin merkezindeki ana unsur, mekan kimligi ve mekén
bagimliliginin psikolojik sonuglar1 agisindan ele alinmasidir (Counted, 2016). Ayrica, Smith (2017) insanlarin
bir yere olan bagliliginin biitiinciil bir yaklasim oldugunu ve insanlar ile mekanlar arasindaki giiglii iliskileri
anlamak i¢in daha etkili oldugunu belirtmektedir. Mekansal baglilik ile tatmin, sadakat ve destinasyon imaji
arasinda gii¢li iligskiler mevcuttur (Al-Bourini, Aljawarneh, Almaaitah, Altahat, Alomari ve Sokiyna, 2021).
Bir turistin tatmin diizeyi, ziyaret ettigi mekana olan bagliligina dayali olarak sekillenir (Xu ve Zhang, 2016).
Mekansal baglilik arttikga, turistlerin tatmin diizeyi de yiikselmekte ve bu da destinasyona olan bagliligin
olumlu yonde etkilemektedir (Joo, Woosnam, Lee ve Lee, 2020). Aym sekilde, turistlerin destinasyon
hakkinda olumlu bir imaja sahip olmalar1, mekansal baglilig: gii¢lendirebilir (Tsai, 2016).

Mekansal baglilik ayni zamanda bir destinasyonun siirdiiriilebilir turizm gelisimi acisindan da hayati rol
oynamaktadir (Smith, 2017). Turistler, kendilerini bir mekéna bagl hissettiklerinde, o mekanin korunmasi ve
stirdiiriilebilir sekilde yonetilmesi i¢in daha fazla ¢aba gdsterebilirler (Xu ve Zhang, 2016). Ayni sekilde, yerel
halk da kendi yasadiklart mekana baglilik duyduklarinda, turistlerin olumsuz etkilerini azaltmak, dogal ve
kiiltiirel varliklart korumak i¢in daha fazla onlem alabilirler (Bricker ve Kerstetter, 2002). Sonug¢ olarak,
mekansal baglilik, turizm alaninda kritik bir kavramdir ve turizm yoneticileri ile planlamacilar i¢in dikkate
almmasi gereken bir unsurdur. Turistlerin mekanlarla duygusal bir bag kurmalarini tegvik etmek ve mekansal
baglilig1 artirmak, destinasyonlarin siirdiiriilebilir turizm gelisimi i¢in biiyiik 6neme sahiptir.
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Duygusal Deneyim

Duygusal deneyim, turizm ve tiiketici davranisi alanlarinda son derece 6nemli bir konudur. Turizmde duygusal
deneyim, turistlerin bir destinasyonda veya etkinlikte yasadiklar1 duygusal tepkileri ve deneyimleri ifade
etmektedir (Ratnasari, Gunawan, Mawardi ve Kirana, 2021). Bu deneyimler, turistlerin tatmin diizeyini,
destinasyona veya etkinlige olan bagliligin1 ve gelecekteki davranig niyetlerini etkileyebilir (Liu, Li ve Kim,
2017). Duygusal deneyim kavrami, turizm alaninda yapilan gesitli aragtirmalarda detaylica incelenmistir
(Belhassen, Caton ve Stewart, 2008; Girish ve Chen, 2017). Tatil deneyimlerindeki olumlu ve olumsuz
duygular, turistlerin tatmin diizeyini ve tercihlerini biiyiik 6l¢iide etkileyebilir (Kirillova ve Lehto, 2015).
Ornegin, bir destinasyonda yasanan keyifli ve unutulmaz deneyimler, turistlerin ayn1 yerlere tekrar gitme
istegini artirabilir ve olumlu agizdan agiza iletisimle destinasyonun popiilaritesini artirabilir. Duygusal
deneyim, turizm sektoriinde 6nemli bir rekabet avantaji1 saglayabilir. Turistler genellikle duygusal bir deneyim
yasamak ister ve destinasyonlar da bu talebi karsilayarak farklilasabilirler (Stoyanova-Bozhkova, Paskova ve
Buhalis, 2022). Biiyiileyici etkinlikler, glizel manzaralar ve duygusal olarak anlamli deneyimler, turistlerin
destinasyonlara olan ilgisini artirabilir ve sadakat gelistirmelerine yardimci olabilir (Belhassen vd., 2008).

Tiiketici davranist literatiiriinde de duygusal deneyim biiylik 6neme sahiptir. Bir iiriin veya hizmetle yasanan
duygusal deneyimler, tiiketici tatminini ve iirline olan bagliligi dogrudan etkileyebilir (Belhassen vd., 2008).
Markalar, tiiketicilerle duygusal baglar kurarak sadakat gelistirebilir ve tekrarlanan satin alma davranislarini
tesvik edebilir (Ratnasari vd., 2021). Steiner ve Reisinger (2006), ¢agdas turistlerin seyahat deneyimlerinin
cogunlukla deneyim odakli olan "varolussal otantiklik" kavraminin bir kavramsallastirmasi oldugunu
savunmaktadir. Bu durumda sosyal anlamlar, kisisel deneyimler ve fiziksel ¢evreler arasindaki baglantilar
diistiniilmelidir. Hristiyan hac deneyimlerinin otantikligi s6z konusu oldugunda, Belhassen vd. (2008) onun
dini inanglar, ziyaret edilen yerler ve hacilarin gerceklestirdigi etkinlikler tarafindan sekillendirildigini
diisinmektedir. Mekan baglhiliginin otantikligi bir tahminci olarak ele alindiginda (Ram vd., 2016; Jiang,
Ramkissoon, Mavondo ve Feng, 2017) arastirma sonuglari, varolugsal otantikligin tiim mekan baglilig
boyutlarinin olumlu bir 6nciisii oldugu sonucuna vararak farkli bir bakis acis1 sunmaktadir. Daha spesifik
olarak, festivaller baglaminda otantiklik, ziyaretcilerin festival duygusal deneyimlerini ve sadakatini
arttirmaktadir (Girish ve Chen, 2017). Sonug¢ olarak, duygusal deneyim, turizm ve tiiketici davranisi
alanlarinda son derece 6nemlidir. Turizm isletmeleri ve markalar, turistler ve tiiketiciler i¢in olumlu ve anlamli
duygusal deneyimler sunmaya odaklanarak rekabet avantaji elde edebilirler. Ayrica, duygusal deneyimin
etkilerini daha iyi anlamak, turizm sektoriinde daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmeye yardimet olabilir.

Destinasyon Sadakati

Destinasyon sadakati, turizm pazarlamasi ve yonetiminde onemli bir arastirma kavramidir. Bu kavram,
turistlerin bir destinasyona karsi baglhiligini ve tekrar ziyaret etme, bagkalarina tavsiye etme, olumlu ve
giivenilir agizdan agiza reklam yapma gibi sekillerde ifade edilen baglilik diizeyini yansitmaktadir (Fuchs,
Chen ve Pizam, 2015). Destinasyon sadakati, tiiketicilerin sadakati kavramindan tiiretilmistir. Destinasyon
sadakati, “turistlerin bir destinasyona olan baglilig1 ve tekrar ziyaret etme niyetlerini ifade eden bir kavram”
olarak tanimlanabilir (Goufo, Ferreira, Trindade ve Rosa, 2015). Bu kavram, turizm endiistrisinde basar1
gostergesi olarak kabul edilir ve turistlerin bir destinasyona olan memnuniyet diizeyini ve olumlu tutumlarini
yansitmaktadir (Croes, Shani ve Walls, 2010).

Arastirmalar, destinasyon sadakatinin isletmeler icin rekabet avantaji saglayan énemli bir faktdr oldugunu
gostermektedir (Chubchuwong, 2019; Mohamad, Ali ve Ab Ghani, 2011). Bir turist destinasyona sadik
oldugunda, bu destinasyonun hayatta kalmas1 ve gelismesi i¢in stratejik bir varlik haline gelmektedir. Sadik
turistler, yeni miisteri kazanmaktan ekonomik olarak daha degerlidir, onlara hizmet vermek daha az
maliyetlidir, fiyat duyarlilig1 daha diisiiktiir ve olumlu agizdan agiza iletisimi daha fazla tesvik etmektedir
(Croes vd., 2010). Destinasyon sadakati {izerine bir¢cok arastirma yapilmis olup bu arastirmalar, turistlerin
destinasyonlara olan baglihigin ve tekrar ziyaret niyetlerini etkileyen faktorleri incelemistir (Alexandris,
Kouthouris ve Meligdis, 2006; Prayag, Hosany ve Odeh, 2013; Jiang vd., 2017). Ilgili faktorler arasinda mekan
baglilig1, destinasyon imaji, memnuniyet diizeyi, deneyimler, duygusal bag ve sosyal etkilesim gibi unsurlar
yer almaktadir.

Destinasyon sadakati, turistlerin memnuniyet ve tatmin duygularini1 degerlendiren bir¢ok dlgekle dl¢tilmistiir
(Yoon ve Uysal, 2005; Toyama ve Yamada, 2012). Turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin
yani sira, destinasyonu aile ve arkadaslarina tavsiye etme olasilig1 da destinasyon sadakati kavraminin bir
parcast olduguna inanilmaktadir (Meleddu, Paci ve Pulina, 2015). Ayrica, destinasyon sadakati, turistlerin
destinasyon secimlerinde ve tatil planlamalarinda etkili olan bir faktér olarak da vurgulanmistir (Jiang vd.,
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2017). Sadik turistler, destinasyonun siirdiiriilebilirligine katkida bulunabilir ve yerel ekonomiye olumlu
etkilerde bulunabilir (Prayag vd., 2013).

Destinasyon sadakati {izerine yapilan arastirmalar, destinasyon yoneticilerine ve turizm endistrisi
profesyonellerine 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu bilgiler sayesinde destinasyonlarin turistler tarafindan nasil
algilandig1 ve ne tiir deneyimlerin tekrar ziyaret niyetlerini arttirdigi anlasilabilir. Bu nedenle, destinasyon
sadakati iizerine yapilan arastirmalar, turizm enddistrisinin siirdiiriilebilirligi ve gelisimi agisindan biiyiik
Ooneme sahiptir. Duygusal deneyim, deneyimsel {iriin ve hizmetlerin (6rnegin, tatiller, yemek yeme ve seyahat)
duygusal dogasini tanimlar ve pozitif duygusal reaksiyonlar, tatmin edici, unutulmaz ve anlamli deneyimlerin
olusturulmasina etki etmektedir (Fuchs vd., 2015; Kwortnik ve Ross, 2007; Tung ve Ritchie, 2011). Turizm
aragtirmalarinda duygular, ziyaret¢ci deneyimlerinin yanmi sira mek&n bagliliginin onciilleri olarak ortaya
cikmaktadir (Goufo vd., 2015). Prayag vd. (2013) gore, tatmin ve sadakatin onciillerini modellemek igin
duygusal deneyimlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Turizm literatiiriinde, mekan bagliligi, destinasyon
imaj1, tatmin ve destinasyon sadakati arasindaki baglant1 yaygin olarak tartisilmistir (Alexandris vd., 2006).
Miizeler ile ilgili yapilan aragtirmalara dayanarak, mekan bagliliginin iki boyutlu bir yapiya sahip oldugu ve
duygusal deneyim, mekansal baglilik ve sonug olarak ziyaret¢i sadakatiyle iligskilendirildigi goriilmektedir
(Gross ve Brown, 2008; Patwardhan, Ribeiro, Woosnam, Payini ve Mallya, 2020). Yapilmis olan argiimanlara
dayanilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Mekansal bagliligin miisteri sadakati {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H»: Mekansal bagliligin duygusal deneyim iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Ha: Duygusal deneyimin miisteri sadakati {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Yontem

Bu arastirmanin amaci, ziyaretgilerin bir mekana olan bagliliklarinin ve duygusal deneyimlerinin, destinasyon
sadakati tizerindeki etkisini incelemektir. Bu arastirma, Mevlana Miizesini ziyaret eden katilimcilar lizerinde
yapilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir ve 2023 yili Agustos ayinda Mevlana
Miizesini ziyaret eden 430 katilimcidan veriler toplanmistir. Ancak, bu aragtirmanin evreni tam olarak
bilinmedigi icin elde edilen bulgularin sadece oOrneklemi temsil edebilecegi ve genelleme yapilacagi
unutulmamistir. Orneklem biiyiikliigii, nicel arastirmalarda kullanilan drneklem hacmi hesaplama formiilii
kullanilarak belirlenmistir. Standart sapma (s) degeri 1, anlamlilik diizeyi 0.05, Za degeri 1.96 ve etki
biiyiikliigli (d) olarak temsil edilen 6rneklem hatasi 0.1 olarak alinarak hesaplanan 6rneklem biiyiikligii 384
olarak belirlenmistir (Ural ve Kilig, 2005).

Veri toplama araci olarak kullanilan tiim maddeler, mevcut literatiirde yer alan Ol¢eklerden alinmustir.
Mekansal baglilik, Kyle vd. (2004) ve Yiiksel, Yiiksel ve Bilim (2010) tarafindan uyarlanan 11 madde ile
degerlendirilmistir. Duygusal deneyim olgegi, Biran, Poria ve Oren (2011) ve Patwardhan vd. (2020)
tarafindan uyarlanan alti madde (o = 0.91) kullanilarak Sl¢iilmiistiir. Destinasyon sadakati ise Patwardhan vd.
(2020) tarafindan uyarlanan bes madde (o = 0.88) kullanilarak Sl¢iilmiistiir. Ankette yer alan tiim maddeler,
katilmcilarin  diistincelerini 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasinda
degerlendirmelerine olanak taniyan 5'li Likert 6lgegi ile dlglilmiistiir. Son olarak, katilimeilarin 6zelliklerini
daha iyi anlamak i¢in sosyo-demografik degiskenler (6r. cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir gibi) anket aracina
eklenmistir. Arastirmanin veri yapilariin dogrulugunu degerlendirmek i¢in, IBM SPSS programi kullanilarak
giivenilirlik ve gecerlilik analizleri ile normal dagilim analizleri yapilmistir. Ayrica, araci degigkenlerin
etkilerini belirlemek i¢in Hayes (2009) tarafindan gelistirilen PROCESS Macro kullanilmigtir. Bu metot,
Baron ve Kenny’nin (1986) yontemine dayanarak dolayl1 regresyon katsayisin1 hesaplamaktadir. Bu analizler,
verilerin daha derinlemesine incelenmesine ve arastirma modelinin Olgekleri arasindaki iligkilerin
anlasilmasma yardimci olmustur. Bu arastirma igin Selguk Universitesi Beysehir Ali Akkanat Turizm
Fakiiltesi Dekanlig1 Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulu’nun 21.08.2023 tarihli ve 07 sayil1 karan ile onay
almmustir.

Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini gésteren Tablo 1, arastirma sonuglarinin analizinde énemli bir rol
oynamaktadir. Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda, en yiiksek oranda (%27,3) 25-34 yas araligindaki
katilimcilarin oldugu goriilmektedir. Cinsiyet dagiliminda erkekler (%56,5) kadinlardan (%43,5) daha fazla
temsil edilmektedir. Medeni duruma gore, evli katilimcilarin orani (%71,5) bekér katilimeilardan (%28,5)
onemli dlgiide yiiksektir. Egitim diizeyi acisindan incelendiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun lisans
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mezunu (%47,0) oldugu belirlenmistir. Ardindan, lise mezunlari (%21,8) ve 6n lisans mezunlar1 (%16,9) takip
etmektedir. Ayrica, ilkdgretim (%11,8) ve lisansiistii (%2,5) mezunlar1 da arastirmaya katilanlarin kiiciik bir
kesimini temsil etmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Bireysel Ozelliklerine iliskin Bulgular

Degisken Kategori N %
18-24 93 21,5
25-34 118 27,3
Yas 35-44 109 25,2
45-54 64 14,8

55-64 31 7,2

65 ve tizeri 17 3,9
Cinsiyet Erkek 244 56,5
Kadin 188 43,5
. Evli 309 71,5
Medeni Durum Bekar 123 28 5
[kdgretim 51 11,8
Lise 94 21,8
Egitim Diizeyleri On Lisans 73 16,9
Lisans 203 47,0

Lisanstuistii 11 2,5

Tablo 2’deki verilere gore, "Mekansal Baglilik" degiskenine iligkin faktor analizi ve glivenirlik 6l¢iimleri
incelenmistir. Faktor analizi sonuglari, katilimcilarin "Mekansal Baglilik" kavramiyla ilgili ifadelerin giiclii
bir sekilde tek bir faktor altinda toplandigini gostermistir. Bu faktor yiikleri, katilimeilarin Mevlana Miizesine
olan mekansal bagliliklarini yansitmaktadir ve degerler 0,740 ile 0,803 arasinda degismektedir. Ayrica, dlgegin
i¢ tutarlilig1 Cronbach Alpha katsayisi ile degerlendirilmis ve yliksek bir deger olan 0,922 elde edilmistir. Bu
durum, katilimcilarin mekansal baglilikla ilgili ifadeleri tutarli bir sekilde degerlendirdigini gostermektedir.
Faktor analizinin verilerin yapisini ne kadar iyi agikladigin1 ve drneklemin yeterli olup olmadigina iliskin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgiisti ise 0,887 olarak belirlenmis, bu da verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu ve faktorler arasinda yeterli korelasyon oldugunu géstermektedir. Ozdegerler, faktdr analizindeki
faktorlerin acikladigr toplam varyansin %60,102'sini gostermistir. Son olarak, X2 degeri ve p degeri, faktor
analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir; p degeri 0,000 oldugu ig¢in, faktor
analizinin tesadiifi olmadigi ve gergek bir iliski oldugu belirtilmistir.

Tablo 2. Degiskenlere iliskin Giivenirlik ve Gecerlilik Sonuclar

MEKANSAL BAGLILIK

Ifadeler Faktor
Mevlana Miizesi’ne manevi agidan bagliyim 0,740
Mevlana Miizesi’ni ziyaret etmek benim kim oldugum hakkinda ¢ok sey soyliiyor 0,764
Kendimi Mevlana Miizesi ile gii¢li bir sekilde 6zdeslestiriyorum 0,803
Mevlana Miizesi benim i¢in manevi olarak ¢ok sey ifade ediyor 0,797
Mevlana Miizesi benim igin ¢ok 6zel 0,801
Ziyaretimi Mevlana Miizesi’ne yapmak benim i¢in bagka miize ziyaretinden daha dnemlidir 0,769
Bu miize ile yasadigim duygusal baglilif1 baska hi¢gbir miize ile yasayamam 0,755
Mevlana Miizesi’ne duydugum manevi bagimlilik diger miizelere gore daha giicliidiir 0,771
KMO 0,887
X2 2580,548
df 28

p 0,000
Ozdeger 4,808
Varyans % 60,102
Cronbach's Alpha 0,922
DUYGUSAL DENEYIM

ifadeler Faktor
Mevlana Miizesi’ne duygusal olarak dahil oldugumu hissediyorum 0,838
Mevlana Miizesi’ne aidiyet duygusu hissediyorum 0,823
Mevlana Miizesi’ni ziyaret etmek bana gurur veriyor 0,754
Mevlana Miizesi’ni ziyaret ederek kendimi yeniden kesfediyorum 0,879
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Mevlana Miizesi’ni ziyaret etmek manevi degerlerimi gelistirmeme yardime1 oluyor 0,877
Mevlana Miizesi’ni ziyaret etmek kigisel degerlerimi gelistirmeme yardime1 oluyor 0,887
KMO 0,913
X2 2139,349
df 15

Sig. 0,000
Ozdeger 4,276
Varyans % 71,273
Cronbach's Alpha 0,936
DESTINASYON SADAKATI

ifadeler Faktor
Gelecekte Mevlana Miizesi’ni tekrar ziyaret edecegim 0,827
Mevlana Miizesi’ni aileme ve arkadaglarima tavsiye edecegim 0,884
Gelecekte yapacagim Mevlana Miizesi ziyaretim diger miize ziyaretlerine kiyasla daha uzun siirecek 0,800
Diger miizelere kiyasla Mevlana Miizesi’ne daha fazla refakat¢i ile gelecegim 0,790
Mevlana Miizesi’nin bir inang destinasyonu olarak harika bir imajina sahip olduguna inaniyorum 0,798
KMO 0,864
X2 1439,386
df 10

Sig. 0,000
Ozdeger 3,365
Varyans % 67,305
Cronbach's Alpha 0,909

Mevlana Miizesine olan duygusal deneyim degiskenine yonelik faktor analizi ve gilivenirlik Sl¢iimleri
incelenmistir. Faktor yiikleri 0,754 ile 0,887 arasinda ve yliksek degerlere sahiptir. Bu da katilimcilarin bu
duygusal deneyimleri yogun bir sekilde hissettigini gosterir. KMO 6lg¢iisii (0,913) verilerin faktor analizi igin
uygun oldugunu ve faktorler arasinda yeterli korelasyon oldugunu gostermektedir. Ayrica p degeri 0,000
oldugu icin, faktdr analizinin tesadiifi olmadig1 ve gercek bir iliski oldugu sdylenebilir. Ozdeger 4,276, faktér
analizindeki faktorlerin acikladigi toplam varyansmm %71,273"inii gostermektedir. Dolayisiyla, duygusal
deneyim faktoriiniin verilerdeki degiskenligin biiylik bir kismini agikladigr sOylenebilir. Son olarak,
Cronbach's Alpha degerinin 0,936 ile oldukga yeterli seviyede oldugu tespit edilmistir. ifadeler arasindaki ig
tutarliligin  giicli oldugunu ve Olgegin giivenilir bir sekilde katilimcilarin duygusal deneyimleri
degerlendirmede kullanilabilecegi sdylenebilir.

Destinasyon sadakati degiskenine iliskin faktor analizi sonuglart ve giivenirlik dlglimleri incelenmistir. Faktor
analizi sonuglarina gore, katilimcilarin "Destinasyon Sadakati" kavramiyla ilgili ifadeler bir faktor altinda
toplanmaktadir. Faktor yiikleri, katilimcilarin her bir ifadeyi destinasyon sadakati ile iligkilendirmedeki
giiciinii temsil etmektedir. Ifadelerin faktdr yiikleri oldukea yiiksektir ve degerler 0,790 ile 0,884 arasinda
degismektedir. Bu durumda, katilimcilarin Mevlana Miizesine yonelik destinasyon sadakatlerinin giiclii
oldugu sdylenebilir. KMO degeri 0,864 olarak belirlenmistir. Faktor analizinin toplam varyansin %67,305'ini
acikladigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, katilimcilarin destinasyon sadakati ile ilgili ifadelerinin ¢ogu
degiskenligini agiklamakta ve 6nemli bir kismini yansitmaktadir. Arastirmanin giivenirligi Cronbach's Alpha
katsayisi ile degerlendirilmis ve yiiksek bir deger olan 0,909 elde edilmistir. Son olarak, X2 degeri ve p degeri,
faktor analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Burada p degeri 0,000 oldugu i¢in, faktor
analizinin tesadiifi olmadig1 ve gercek bir iligski oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. Mekansal Baglilik, Duygusal Deneyimin ve Destinasyon Sadakatine iliskin Korelasyon Sonuclar

Mekansal Baglilik Duygusal Deneyim
Duygusal Deneyim 0,810™ -
Destinasyon Sadakati 0,786™ 0,726™

Tablo 3'teki korelasyon sonuglarina gore, mekéansal bagllik ile duygusal deneyim arasinda yiiksek bir pozitif
iliski bulunmaktadir (r=0,810; p=0,000). Baska bir deyisle, bireylerin bir mekana olan bagliliklar1 arttik¢a, o
mekanda yasadiklar1 duygusal deneyimler de olumlu yonde artmaktadir. Ayni sekilde, mekansal baglilik ile
destinasyon sadakati arasinda da yiiksek ve anlamli bir pozitif iligki tespit edilmistir (r=0,786; p=0,000). Yani,
bir kisinin bir mekana olan baglilig1, o mekéana olan sadakatine pozitif bir sekilde yansimaktadir. Bu da kisinin
o destinasyonu tekrar ziyaret etme olasihiginin yiikksek oldugunu goéstermektedir. Bir bireyin bir mekanda
yasadig1 olumlu duygusal deneyimlerin, o mekéana olan sadakatini artirdigini gostermektedir. Sonug olarak,
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insanlar bir mekana olan baglilik duygulariyla ve olumlu deneyimleriyle bagh kalarak, o mekana olan
sadakatlerini giiclendirebilmektedirler.

Mekansal baglilik (X) ile destinasyon sadakati (Y) arasindaki iliskide duygusal deneyimin (M) aracilik rolii,
Hayes'in (2009) SPSS ve PROCESS makrosu kullanilarak test edilmistir. Araci roliinii degerlendirmek i¢in
bootstrap yontemi kullanilmistir ve 5000 bootstrap drnegi ¢ikarilmistir. Elde edilen sonuglar %95 giiven aralig
icinde sunulmustur. Bootstrap yontemi, elde edilen sonuglarin giivenilirligini artirmak i¢in kullanilan bir
istatistiksel tekniktir. 5000 bootstrap 6rnegi ¢ikarilarak elde edilen sonuglar, bulgularin giiclii ve giivenilir
oldugunu gostermektedir. Ayrica, %95 giiven aralig1 belirlenerek elde edilen sonuglarin istatistiksel olarak
anlamli oldugu dogrulanmastir.

Tablo 4. Mekansal Baghhgin Destinasyon Sadakatine Etkisi Macro Process Analizi Sonuc¢lari

Hipotezler Etki Arastirma Modeli
P B SH. t D R R? MSE F D
Sabit 0086 0,129 7,64 0,000

H: MB-—>DS 0,801 0,03 26364 0000~ 7% 0618 0566 695065 0,00

Tablo 4, mekansal bagliligin destinasyon sadakati iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu
gostermektedir (B: 0.801; standart hata: 0.03; %95 giiven aralig1: p<0.01). Bu sonuca gére, mekansal bagliligin
destinasyon sadakatindeki varyansin %78.6'sin1 agiklamaktadir. Bu nedenle H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Mekansal Baghhgin Duygusal Deneyime Etkisi Macro Process Analizi Sonugclari

Hipotezler Etki Arastirma Modeli
P B S.H. t D R R? MSE F D
Sabit 0,717 0,125 5,756 0,000*

H, MB——>DD 0,839 0029 28603 0000~ 281 065 0299 818166 0,00

Mekansal bagliligin duygusal deneyim iizerinde de pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (B:
0.839; standart hata: 0.029; %95 giiven araligi: p<0.01). Bu sonuca gore, mekansal bagliligin duygusal
deneyimdeki varyansin %81'ini agiklamaktadir. Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Mekansal Baghlhik ve Duygusal Deneyimin Destinasyon Sadakatine Etkisi Macro Process Analizi
Sonuglari

Hipotezler Etki Arastirma Modeli
B S.H. t p R R? MSE F p
Sabit 0,802 0,13 6,175 0,000*
MB---->DS 0,586 0,05 11,674 0,000* 0,801 0,641 0,302 383,242 0

H; DD---->DS 0,714 0,033 21,895 0,000*

Diger modele bakildiginda hem mekansal bagliligin (B: 0.586; standart hata: 0.05; %95 giiven araligi: p<0.01)
hem de duygusal deneyimin (B: 0.714; standart hata: 0.033; %95 giiven araligi: p<0.01) destinasyon sadakati
iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Mekansal bagllik ile duygusal deneyimin
destinasyon sadakatindeki varyansin %80.1'ini agiklamaktadir. Dolayistyla H3 hipotezi kabul edilmistir.

Son olarak, duygusal deneyim degiskeninin destinasyon sadakati tizerindeki aracilik etkisini test etmek i¢in
Sobel testi ve Bootstrapping teknigi kullanmilmistir. Sobel Testi z skorunun 1.96'dan yiiksek ve p-degerinin
anlamli olmasi gerekmektedir. Bootstrapping teknigi ile aracilik etkisinin derecesini belirlemek igin ise giiven
araligr onemlidir. Aracilik etkisinin derecesi bootstrap giiven araligi [BootLLCI — BootULCI] (0) sifir
icermiyorsa anlamli olarak belirlenmelidir. Aract etkiyi belirlemek icin Hayes (2009) tarafindan gelistirilen
makro Process kullanilmistir. Process makrosu, a ve b yollarinin anlamliligin1 ve etki diizeylerini 6l¢gmekte ve
ayrica toplam, dogrudan ve dolayl etkileri analiz etmektedir. Boylece yapilan analizler sonucunda, mekansal
bagliligin destinasyon sadakatine olan etkisi ve duygusal deneyim araciliiyla destinasyon sadakati {izerindeki
etkisi dogrulanmis ve kabul edilmistir. Bu sonuglar, mekéansal baglilik ve duygusal deneyim faktorlerinin
destinasyon tercihleri ve sadakati {izerinde 6nemli bir rol oynadigim gostermektedir.

Tablo 7. Duygusal Deneyime iliskin Araciik Etki Sonuglar

Bootcamp
i BootSE t p BootLLCI  BootULCI
Toplam Etki 0,586 0,05 11,674 0,000* 0,488 0,685
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Dogrudan Etki 0,245 0,076 0,078 0,373
Z Skor 411 0,001*
Aracilik Etki Tirt: Kismi Aracilik

Tablo 7°de mekansal bagliligin destinasyon sadakatine etkisinde duygusal deneyimin aracilik etkisi analiz
edilirken ilk olarak dogrudan ve dolayl etkiler hesaplanmistir. Toplam etki (B: 0,586; BootSE = 0,05; %95
BootClI) ile dogrudan etki (B: 0,245; BootSE = 0,076; %95 BootCI) aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir.
Analiz sonuglarina gore, dogrudan etki %20 oldugunda bootstrap giiven araligi (0) sifirt igermez ve Sobel Testi
z puani 1,96'dan yiiksek ve anlamlidir (z=4,11 — p =0,001).

Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmada Mevlana Miizesini ziyaret eden katilimcilarin mekansal bagliliklari, duygusal deneyimleri ve
destinasyon sadakatleri iizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma sonuglar1, mekansal bagliligin destinasyon
sadakati lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugunu gostermistir. Ayn1 sekilde, mekéansal bagliligin
duygusal deneyim tizerinde de pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Duygusal deneyimin
de destinasyon sadakati iizerinde pozitif yonde anlamli bir aracilik etkisi oldugu belirlenmistir. Boylece,
mekansal baglilik ve duygusal deneyim faktorlerinin destinasyon tercihleri ve sadakati iizerinde 6nemli bir rol
oynadigi ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonuglari, destinasyon yoneticileri ve turizm sektorii aktorleri igin dnemli
ipuclart sunmaktadir. Mevlana Miizesi gibi destinasyonlara yonelik ziyaret¢i bagliligimi artirmak igin,
duygusal deneyimlerin énemi vurgulanmali ve ziyaretcilerin bu deneyimlerini gili¢lendirecek etkinlikler ve
hizmetler sunulmalidir. Ayn1 sekilde, ziyaretcilerin mekansal bagliliklarini artiracak unsurlarin belirlenmesi
ve bu bagliligi giiglendirecek yontemlerin uygulanmasi gerekmektedir. Gelecekteki arastirmalarda daha genis
ve farkli destinasyonlardaki ziyaretcilere odaklanarak bu iligkilerin daha kapsamli bir sekilde incelenmesi
onerilmektedir. Ayrica, diger sosyo-demografik degiskenlerin ve destinasyon 6zelliklerinin de bu iliskileri
etkileyebilecegi gbz dniinde bulundurulmalidir.

Bu aragtirma, turizm sektorii icin nemli teorik ve pratik ¢ikarimlar saglamaktadir. Teorik agidan, aragtirmanin
bulgular1 destinasyon sadakatinin olusum siirecinde mekansal baglilik ve duygusal deneyimin 6nemli faktorler
oldugunu ortaya koymustur. Bu durum, destinasyonlara yonelik pazarlama stratejileri ve turizm yonetimi
konusunda bilimsel literatiire yeni bir bakis agis1 getirmektedir. Destinasyonlarin ziyaretci bagliligini artirmak
icin mekansal baglilig1 giiclendiren ve duygusal deneyimi olumlu yonde etkileyen politika ve uygulamalarin
tasarlanmasi ve uygulanmasi 6nemli hale gelmektedir. Pratik agidan, arastirmanin bulgular turizm sektorii
aktorlerine somut katkilarda bulunmaktadir. Oncelikle, destinasyon ydneticileri ve turizm isletmecileri,
ziyaretci baglhiligint artirmak i¢in mekansal bagliligi ve duygusal deneyimi gli¢lendirecek tedbirler alabilirler.
Bu, destinasyonlarda sunduklar1 hizmetlerin ve etkinliklerin, ziyaretcilerin baghlik duygularini olumlu yénde
etkileyecek sekilde planlanmasi ve diizenlenmesi anlamia gelir. Ornegin, mekansal baglihig artirmak igin
destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerlerini vurgulayan etkinlikler ve programlar diizenlenebilir. Duygusal
deneyimi gii¢lendirmek igin ise ziyaret¢ilere unutulmaz ve anlamli deneyimler sunacak etkinlikler ve
aktiviteler diizenlenebilir. Ayrica, turizm sektdriinde faaliyet gdsteren isletmeler, ziyaret¢i sadakatini artirmak
icin bu arastirmanin bulgularini dikkate alabilirler. Isletmeler, ziyaretcilerin mekansal baglilik ve duygusal
deneyimlerini giiglendirecek hizmetleri ve lirlinleri sunarak miigteri memnuniyetini artirabilirler. Boylelikle,
miisteri sadakati saglayarak tekrarlayan ziyaretcileri ve olumlu miisteri referanslarini elde edebilirler. Bu
durum, isletmelerin rekabet avantajini artirmalarina ve uzun vadeli basari elde etmelerine katki saglayacaktir.

Topluma sagladigi katki ag¢isindan, turizm sektorii toplumun ekonomik ve sosyal gelisimine énemli bir katki
saglamaktadir. Bu arastirmanin bulgulari, destinasyonlardaki ziyaret¢i bagliliginin artirilmasi ile turizm
sektoriindeki istihdam ve gelir diizeyinin artacagina isaret etmektedir. Turizm sektorii, turistlerin harcamalari
ve turizm igletmelerinin yarattigi katma deger sayesinde yerel ekonomilere biiyiik bir canlilik ve biiyliime
getirecektir. Ayrica, mekansal bagliligin ve duygusal deneyimin artirilmasi, turizm faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirlik agisindan da 6énemli bir katki saglamaktadir. Ziyaretgilerin baglilik duygular giiclendikge,
destinasyonlara olan ilgi ve talep artacak ve turizm sektori siirekli bir sekilde biiylimeye devam edecektir. Bu
da dogal ve kiiltiirel varliklarin korunmasi ve siirdiiriilebilir turizm uygulamalarmin desteklenmesi agisindan
olumlu bir etki yaratacaktir.

Bu arastirma, turizm sektoriinde ziyaretgi bagliliginin olusum siirecine odaklanmis olsa da bazi sinirliliklar da
icermektedir. 1k olarak, arastirma sadece belirli bir destinasyon veya bolge iizerinde yapilmis ve bu nedenle
genellenebilirligi sinirli olabilir. Farkli destinasyonlar arasinda kiiltiirel farkliliklar, cografi 6zellikler ve turizm
altyapisi gibi degiskenler, ziyaretci baglilig1 {izerinde farkl etkiler gdsterebilir. Ikinci olarak, arastirma verileri
anketler veya anket tabanli yontemlerle elde edilmistir. Bu tiir yontemler, katilimcilarin yanitlarinda yanilgilar
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veya hatirlama hatalar1 yapabilecegi anlamina gelir. Ayrica, anketlere katilanlarin 6znel gorisleri ve duygusal
durumlari, sonuglarin dogrulugunu etkileyebilir. Ugiincii olarak, arastirma mevcut literatiir ve bilgi diizeyine
dayanarak yapilmis olsa da turizm sektorii stirekli olarak degisen bir alandir. Bu nedenle, aragtirmanin yapildig
donemden itibaren yeni trendler, teknolojiler ve pazarlama stratejileri geligsmis olabilir. Bu degisikliklerin
ziyaretci baglilig lizerindeki etkileri géz ardi edilemez ve gelecekteki arastirmalarda giincel verilere dayal
olarak ele alinmalidir.

Gelecekteki arastirmalara yonelik oneriler:

1. Coklu Destinasyon ve Kiiltiirel Farkliliklarin Incelenmesi: Gelecekteki arastirmalar, farkli
destinasyonlar1 kapsayacak sekilde genisletilmeli ve kiiltiirel farkliliklarin ziyaretgi baglilig
tizerindeki etkileri derinlemesine analiz etmelidir. Bu sekilde, turizm sektoriindeki aktorler, farkl
bolgelerdeki pazarlama stratejilerini ve yonetim politikalarim  daha etkili bir sekilde
sekillendirebilirler.

2. Dijital ve Sosyal Medya Etkilesiminin Incelenmesi: Teknoloji ve sosyal medya, turizm sektoriinii
derinden etkilemektedir. Gelecekteki arastirmalar, ziyaret¢i bagliligi {izerinde dijital platformlardaki
etkilesimlerin roliinii ve sosyal medyanin destinasyon tercihleri ve baglilik iizerindeki etkisini daha
detayl bir sekilde incelemelidir.

3. Alternatif Turizm ve Surdiirilebilirlik: Gelecekteki arastirmalar, sirdiiriilebilir turizm kavrami
cergevesinde alternatif turizm tiirlerinin ziyaret¢i bagliligina etkilerini de ele almalidir. Doga turizmi,
kiiltiirel turizm gibi alternatif turizm tiirlerinin, turizm sektoriine ve topluma katkilar1 daha iyi
anlagilabilir. Gelecekteki arastirmalar, duygusal deneyimin ziyaret¢i bagliligindaki roliinii daha
derinlemesine anlamak i¢in duygusal bagliligi artiracak deneyimlerin nasil tasarlanacagina
odaklanmalidir. Bu baglamda, destinasyonlarin ziyaretgilere sunacaklar1 duygusal degeri yiiksek
deneyimlerin 6nemi arastirilmalidir.

Bu oneriler, turizm sektdriinde ziyaretgi bagliliginin daha iyi anlagilmasina ve turizm yonetimi stratejilerinin
gelistirilmesine katki saglayacaktir. Gelecekteki aragtirmalar, turizm sektoriiniin siirdiiriilebilir bliyiimesi ve
gelismesi i¢in 6nemli bir rehberlik saglayacaktir.
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