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Ozet

Turizm pazarlamasi ve destinasyon yonetimi baglaminda nihai hedefin ziyaretci tatmini olmaktan ¢iktigi, yeni hedefin ziyaretgileri
destinasyona hayran birakmak olarak giincellendigi ifade edilmektedir. Ziyaretcileri destinasyona hayran birakma ¢abasi kuskusuz
kendilerinin duygularina hitap etmekten gegmektedir. Bu duygularin olusumunda ise destinasyonun sundugu duyusal uyaranlarin
rolii 6ncelikli goriilmektedir. Ote yandan kisilik gibi icsel baz1 degiskenlerin duygusal tepkiler {izerinde oynadig: rol de literatiirde
sik¢a ele alinmaktadir. Duyusal deneyimler, destinasyon duygusu, kisilik ve davranigsal niyetler arasindaki etkileri ortaya ¢ikarmayi
amaglayan bu arastirma Kusadas1 destinasyonu ziyaretcileri iizerinde gergeklestirilmistir. iliskisel tarama yaklagimi benimsenerek
398 katilimciya ulagilmustir. Analizler SPSS ve SmartPLS programlari ile gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda dokunsal
deneyimlerin nese, olumlu siirpriz ve sevgi duygularini, tatsal deneyimlerin ise tatmin ve tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur. Kisiligin araci roliine iliskin bulgu ortaya ¢ikmamigtir. Destinasyon duygusunun davranigsal niyetler
iizerinde bir etkisi gériilmemistir. Duyusal deneyimlerin davranigsal niyetlere etkisi {izerinde destinasyon duygusunun araci roliine
iliskin kurulan hipotezler reddedilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Duygusu, Duyusal Deneyimler, Kisilik, Davranigsal Niyetler, Tatmin

Abstract

In the context of tourism marketing and destination management, it is stated that the ultimate goal has ceased to be visitor satisfaction
and the new goal has been updated as making visitors admire the destination. The effort to make visitors admire the destination is
undoubtedly through appealing to their emotions. In the formation of these emotions, the role of sensory stimuli offered by the
destination is prioritized. On the other hand, the role of some internal variables such as personality on emotional responses is
frequently discussed in the literature. This study, which aims to reveal the effects between sensory experiences, destination emotion,
personality and behavioral intentions, was conducted on visitors to Kusadasi destination. A correlational survey approach was
adopted and 398 participants were reached. Analyses were conducted with SPSS and SmartPLS programs. As a result of the analysis,
it was found that tactile experiences positively affect feelings of joy, positive surprise and love, while gustatory experiences
positively affect satisfaction and intention to revisit. There was no finding regarding the mediating role of personality. Destination
emotion had no effect on behavioral intentions. The hypotheses regarding the mediating role of destination emotion on the effect of
sensory experiences on behavioral intentions were rejected.

Keywords: Destination Emotion, Sensory Experiences, Personality, Behavioral Intentions, Satisfaction

Giris
Diinya Turizm Orgiitii'nce sektore dair yayinlanan istatistiklere gore, turizm pazari siirekli biiyiimekte ve
gelecege yonelik tahminler daha da hizli bir genislemeye isaret etmektedir (UNWTO, 2025). Bu tahminler

151g1nda, destinasyonlar arasindaki rekabetin daha da kritik bir rol iistlenecegini 6ngdrmek makuldiir. Sadece
turistik Urilinleri birlestiren bir tiikketim sepeti olmakla kalmayip, bazen turistik {irliiniin kendisi olan
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destinasyonlarin, gesitli pazar segmentlerinde ¢ekiciligini artirarak, gii¢lii bir marka kimligi olusturarak,
tanitim cabalarini cesitlendirerek, pazara yenilikei tiriinler ve hizmetler arz ederek, benzersiz deneyimler
yaratarak, daha fazla ziyaret¢ci cekme ve gelir artirma firsatlarim kesfederek, kiiltiirel ve cevresel
sirdiriilebilirligin yani1 sira sosyal gelisime odaklanan stratejik kararlar alarak rekabet avantajlarim
artiracagina inanilmaktadir.

Stiphesiz, destinasyonlarin nasil rekabet etmesi gerektigiyle ilgili akademik arastirmalar da bu egilimle uyumlu
bir sekilde artis gostermektedir (Cracolici, Nijkamp ve Rietveld., 2008). Ziyaretcilere yonelik iriin ve
hizmetlerin genel turizm deneyimini zenginlestirecek sekilde sunulmasi, destinasyonun rekabetciligini
artirmada belirleyici bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Abdullah vd., 2022). Ziyaretgi memnuniyeti ile
destinasyon rekabetciligi arasindaki pozitif yonlii anlamli iliskinin yani sira, ziyaretcilerin davranissal niyetleri
ile destinasyonlarin sahip olduklar1 rekabet yetenegi arasinda dogrudan bir yordayici baglanti oldugu da
bilinmektedir (Zeng, Li ve Huang., 2021). Dahasi ziyaret¢i memnuniyet diizeyi, destinasyon se¢imi ile iiriin
ve hizmet tiiketimlerini etkilemesi bakimindan, rekabetc¢i bir destinasyonu siirdiiriilebilir kilmakta temel bir
faktor olarak kabul edilmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000).

Sahip oldugu ¢ekici faktdrleri ziyaretcilere arz etmek isteyen destinasyonlar, tatil 6ncesinde verilen vaatler ve
tatil esnasinda saglanan deneyimler lizerinden ziyaretgilerle duyusal etkilesim yoluyla baglanti kurarlar.
Genellikle gorsel ve isitsel kanallar (TV reklamlar1 veya brosiirler vb.) araciligiyla iletilen vaatler, ziyaret
karart verildikten sonra diger duyular1 (koku, dokunma, tat) iceren karmasik, ¢ok duyulu bir siirece
dontismektedir. Agapito, Pinto ve Mendes’e (2017) gore destinasyonlarin ziyaretgilerle kurdugu duyusal bag
zenginlestikge daha kalict anilar olusmakta ve kurulan iligki saglamlagmaktadir. Bu ise tekrar ziyaret etme
niyeti ve agizdan agiza pazarlamaya katkida bulunmaktadir.

Ek olarak destinasyonlarin, unutulmaz deneyimler yaratmak icin ziyaretcilerle duygusal baglar kurmasi
gerektigi kabul edilmektedir. Giinlimiizde, turistik hizmet birimleri ziyaretcileri sadece memnun etmeyi degil,
ayn1 zamanda markaya hayranlik uyandirarak olumlu duygular ortaya ¢ikarmayi da amaglamaktadir. Bu
duygular i¢ veya dis faktorlerden ortaya ¢ikabilmektedir. ¢ faktdrler arasinda genetik yatkinliklar, kisilik
ozellikleri, gecmis deneyimler, anilar veya hormon diizeyleri sayilabilir. D1s faktorler ise, duygusal tepkileri
tetikleyen, dis alemdeki uyaranlardir. Bu dis uyaranlar 6nce duyusal kanallar araciligiyla organizma tarafindan
duyumsanmakta, algilanmakta ve ardindan yorumlanmaktadir. Destinasyonlari agisindan bu uyaranlar,
ziyaretcilerde cesitli duygular1 uyandirmak iizere deneyime dahil olan duyusal envanterdir. Bu duyusal
envanter, destinasyon ydneticileri tarafindan belirlenmelidir. Markalagsma agisindan duygusal deneyimleri
yonetme gerekliliginden (Hosany ve Gilbert, 2009) sik¢a séz edilmekteyken, pek az aragtirma bu konuya
egilmektedir (Hosany, 2011). Ziyaret¢inin destinasyona kars1 yansittig1 duygular agisindan destinasyon kisiligi
kavramu irdelenmis (Martins, Caryalho ve Almeida, 2023) fakat bireyin kisiligi ihmal edilmistir. Bir baska
bosluk duyusal deneyimlerin duygusal sonuglara etkisinde goriilmistiir. Turistik hizmet alanlarinda duyusal
deneyimlerin duygusal sonuglari irdelenmis olmakla beraber (Buckley, 2022; Yang, Huang ve Huang, 2021)
destinasyon duygusu kavramiyla olan iligkisi incelenmemistir.

Bu nedenlerle arastirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi amaglanmigtir:

-Destinasyonun bir araya getirdigi fiziksel uyaranlar ziyaretgilerde bir destinasyon duygusunun ortaya
¢ikmasinda etki sahibi midir?

-Bu muhtemel etki; gorsel, isitsel, dokunsal, kokusal veya tatsal boyutta farkli duygular ortaya ¢ikarmakta
midir?

-Bu muhtemel etkinin ortaya ¢ikmasinda kisilik 6zelliklerinin diizenleyici bir rolii var midir?
-Destinasyon duygusunun, tatmin ve davranigsal niyetler lizerinde etkisi var midir?

-Duyusal deneyimlerin, tatmin ve davranigsal niyetler iizerinde etkisi var midir? Var ise destinasyon
duygusunun aracilik roliinden bahsetmek miimkiin miidiir?

Kavramsal Cerceve
Duyusal deneyimler

Turistik bir Giriin demetini olusturarak ziyaretgilere sunan destinasyonlar (Kozak, Kozak ve Kozak, 2012)
deneyimsel degerler olugturmak agisindan etkili ortamlardir (Ditoiu vd., 2014). Bu deneyimler farkli duyusal
kanallarin etkilesimiyle gerceklesmektedir (Pine ve Gilmore, 1998). Turistik deneyimden alinan hazzin ilk
katmani olan bu duyusal (gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve kokusal) deneyimlerin (Gentile, Spiller ve Noci,
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2007) ve uyaranlarin yonetilmesi destinasyon pazarlamacilar1 agisindan etkili bir arag olarak
degerlendirilmektedir (Agapito, Valle ve Mendes, 2014). Bu yolla ziyaret¢i hafizasinda yer ederek
destinasyonun siirdiiriilebilir kilinmasina katkida bulunmak miimkiin gériilmektedir (Imamovié¢, Azevedo ve
Sousa, 2022).

Bir insanin beyin faaliyetlerinin %90’ min gorsel uyaranlar1 islemeye vakfettigi tahmin edilmektedir
(Nagarjuna ve Sudhakar, 2015). Ziyaretcilerin de turistik bir hizmet alaniyla kurdugu iliski oncelikle gorsel
duyu kanali yoluyla ger¢eklesmektedir (Urry, 2009; Lindstorm, 2005). Algilanan otantik ve estetik deger
(Park, 2020), ortaya ¢ikan duygular (Raghuvir, 2010), deneyim esnasi ve sonrasina olan etkiler (Eringa ve
Zhou, 2015) hatta destinasyon igerisinde nasil fotograf ¢ekilecegi (Yan vd., 2015) gibi pek cok degisken
acisindan gorsel uyaranlar en baskin duyusal degiskenler olarak kabul edilmektedir. Bir destinasyonun gorsel
envanterini; mimari unsurlar (antik kentler, binalar, tapinaklar, kliip ve barlar vb.), dogal ¢evre (yer sekilleri,
manzara, gokyiizi, yesil alanlar, kiy1 seridi, hayvanlar vb.), gorsel ¢esitlilik diizeyi, sokaklar, insanlar, yiyecek
ve icecekler, davranis ve performanslar (dans, yiyecek tiretimi vb.), giysiler, renkler ve boyutlar olarak
orneklendirmek miimkiindiir.

[sitsel uyaranlar ise ziyaret esnasinda duyumsanan sesler, giiriiltii diizeyi ve sessizliktir. Doga kaynakl (kus
veya akarsu sesi gibi) isitsel uyaranlar iyi olusa olumlu (Jiang vd., 2017), trafik ve ingaat sesleri gibi kentsel
giiriiltii ise olumsuz etki etmektedir (He vd., 2018). Kalabaligin yol actig1 giiriiltii arzu edilmemekte (Liu vd.,
2017), sessizlik ise atmosferi huzurlu kilmaktadir (Manzano vd., 2021). Hizmet ¢evresinde yapilan miizik
secimi ile algilanan bekleme siiresi, harcama diizeyi, iiriin kalite algisi, sikayet egilimi gibi degiskenleri
yonetmek de miimkiindiir (Hulten, 2020). Ote yandan isitsel uzantilar, ziyaretciler yaninda hizmet sunucular
acisindan da bilis, duygu ve davranislarin ortaya ¢ikmasi agisindan énemli goriilmektedir (Michel, Baumann
ve Gayer, 2017). Bu nedenle isitsel deneyimlerin tasarlanma siirecinde her iki tarafin tercih ve hassasiyetleri
g6z oniinde bulundurulmalidir (Nghiém-Phu, 2020).

Genel olarak destinasyon igerisindeki yeme-igme faaliyetlerinden olusan tatsal deneyimler (Aydin, Gok ve
Savarci, 2022) otantik ve benzersiz deneyimler olusturma potansiyeline sahip olmakla beraber (Okumus,
2020), koku duyusuyla dogrudan baglantili bir sekilde hatiralarin canlandirilmasinda etkili bulunmaktadir
(Ozan, 2014). Bu deneyimler destinasyon imaj1 (Lu, 2021) ve tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkilerken
(Ali vd., 2019), yerel iiriinlerin tiiketimini tesvik etme Ozelligiyle destinasyonlar agisindan istikrarli bir
ekonomik deger olusturmaktadir (Henderson, 2009).

Hatira ve duygular siddetli bir sekilde etkileyen (Morrin, 20210) ve tatsal deneyimleri tamamlayan kokusal
deneyimler ise insanlarin modlarini degistirme 6zelligine sahiptir (Hulten, 2020). Kokusal alg1 kanali, diger
duyusal deneyimlerden farkli olarak limbik sisteme dogrudan baglidir ve hatiralar1 ani ve canli bir sekilde
yeniden olusturabilmektedir (Ozan, 2014). Hizmet ¢evresinin algilanma durumu ve o mekanda gegirilen siire
algisim etkileme potansiyeli yiiksektir (Bosmans, 2006). Kapali ortamlarda bir markalama unsuru olarak da
kullanilan yapay kokular temizlik algisini yiikseltebilmekte, kaygi ve stres diizeyini azaltabilmektedir (Spence,
2021).

Dokunsal deneyimler ise bir destinasyonun agisindan bakildiginda, o cografyanin iklimi ve dogal dokusundan
meydana gelmektedir. Sicaklik, esinti, kum ve deniz, serinlik, nem, yiyecekler gibi unsurlar destinasyon
acisindan dokunsal uyaranlara Ornek gosterilebilir. Bir konaklama isletmesi agisindan ise nevresimler,
sabunlar, perdeler ve mobilyalar gibi pek ¢ok unsur yine dokunsal deneyimlerin unsurlari olabilmektedir.
Dokunsal deneyimler diger duyusal deneyim kanallar1 yaninda daha ihmal edilmis goriinseler de (Agapito vd.,
2017) hem {iriinlere hem de insanlara dokunmanin tiiketici davranislar agisindan 6nemli sonuglari olabilecegi
ifade edilmektedir (Krishna, 2012).

Kisilik

Kisilik, insanlarin duygu, bilis ve davraniglar {izerinde etki sahibi olan ¢ok boyutlu fakat ortaya koyulmasi
oldukca karmasik bir 6zelliktir (Larsen vd., 2020). Birey acisindan davraniglara istikrar getiren (Cervone ve
Pervin, 2019) ve bu yoniiyle dngoriisel bir bilgi kaynagi olarak degerlendirilen bir niteliktir (Abraham, 2011).
Bununla birlikte kisiligi tanimlamak kolay degildir. Kimi arastirmacilar kisiligin varsayimsal oldugunu
diisiinmektedir (Ozdemir vd., 2012). Kavranu anlamaya iliskin giicliik, kisiligin gelisiminin nasil gerceklestigi
boyutunda da devam etmektedir. Engler (2014) agisindan bu giigliik; 6zgiirliik — belirleyicilik (davranisin hiir
iradeyle mi yoksa kontrol altinda mi1 gésterildigi), kalitim — ¢evre (davranista kalitim m1 yoksa ¢evre mi daha
etkili oldugu), tekillik — evrensellik (insanlarin essiz mi yoksa siradan mi oldugu) proaktivite — reaktivite
(davraniglarin basit tepkiler mi yoksa daha fazlasi m1 oldugu) ve optimizm — pesimizim (davranislarin zamanla
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degisebilecegi veya degisemeyebilecegi) ayrimlarindan kaynaklanmaktadir. Yine de zaman igerisinde kisiligi
anlamaya yonelik pek ¢ok teori ortaya konmustur. Bu ¢ok sayidaki kisilik teorilerini Psikodinamik, Neo-
Psikodinamik, Biyolojik, Bilissel, Davramsgsal, Hiimanist, Etkilesimci ve Ozelliksel yaklasimlar olarak
siniflandirmak miimkiindiir (Hazar, 2006).

Ozelliksel yaklasim kisiligin kaynagiyla degil, betimlenmesiyle ilgilenmektedir. 1930’larda Allport ve Odbert
isimli psikologlarin gayretleriyle baslayan yaklasimda bir insan1 betimleyen oncelikle 18 bin sdzciik bulunmus,
sonrasinda bunlar 4500 sozciige indirgenmistir. Raymond Catell 16 faktor, Eysenc 2 faktor, McCrae ve Costa
5 faktorde kisilik 6zelliklerini ele almiglardir (Atkinson vd., 1999). McCrae ve Costa’nin bes faktorlii kisilik
modeli deneyime aciklik, sorumluluk, disa doniiklilkk, yumusak bashilik ve duyusal denge boyutlarindan
olusmaktadir ve Bainbridge, Ludeke ve Smilie’ye (2022) gore bir kisilik ¢ercevesi olarak en yaygin kullanilan
modeldir.

Turizm aragtirmalarina kisilik 6zellikleri sikca konu edilmistir. Cevreci tutumlar (Kvasova, 2015; Duong,
2021), siirdiiriilebilir turizm tercihleri (Passafaro vd., 2015), algilanan risk diizeyi (Temeloglu, 2015), statii
temelli turistik tiiketim (Buluk ve Erdem, 2021), turistik bilgi arayis1 (Kuo vd., 2015), 6znel iyi olus (Han,
2020), seyahat kararinin verilmesi (Tsiakali, 2018), u¢ noktalardaki turistik deneyimleri yasama niyeti
(Natalia, Amelinda ve Wijaya, 2022), memnuniyet diizeyi (Celik, 2018), ziyaret¢i duygular1 (Jani ve Han,
2013) ve hatta kartpostal gonderme davraniglari (Servidio, 2015) gibi pek ¢ok degiskenin kisilikle baglantisi
incelenmistir.

Destinasyon Duygusu

Hem toplumsal etkilesimde hem de 6znel deneyimlerde merkezi role sahip olan duygular (Nolen-Hoeksema
vd., 2009), Karakas’in (2017) ifadesiyle hislerin sergilenmis halleridir. Davraniglarin agiklanmasinda oynadigi
rol bakimindan pazarlama gibi pek ¢ok uygulamali disiplin tarafindan ¢alisma konusu olagelmistir (Solomon,
2018).

Turizm baglaminda da duygularin goz ardi edilemeyecegi, genel turistik deneyimi 6nemli dlgiide agikladig
ifade edilmektedir (Sahin ve Kiliglar, 2022). Turistik deneyimin dogal ve ayrilmaz bir parcasi olarak 6znel,
akiskan ve niteliksel bir yap1 gosteren duygular aracilifiyla (Dubé ve Morgan, 1998) ziyaretciler 6z imajlarini,
0z degerlerini ve sosyal kimliklerini turizm faaliyetleri ile sergilemektedirler (Ekinci, Sirakaya-Turk ve
Preciado, 2013).

Destinasyon duygusu, ziyaretgilerin destinasyon karsisinda yasadiklar1 duygusal deneyimlerdir (Hosany.
Ekinci ve Uysal, 2007). Bireylerin giinliik hayatta yasadiklari ve pazarlama alaninda sikga ele alinan duygusal
deneyimlerden mekansal baglami agisindan farklilik arz ettigi elestirisiyle ortaya ¢ikan bir kavramdir.
Boyutlar1 nese, sevgi, olumlu siirpriz (Hosany ve Gilbert, 2009) ve hosnutsuzluktur (Hosany ve Prayag, 2013).

Ziyaretcilerin destinasyona karsi duygulanimlari algilarint ve davranigsal niyetlerini belirleyebilmektedir
(Prayag vd., 2016). Destinasyon duygusu; tavsiye etme niyeti (Hosany vd., 2016), ziyaret¢i davraniglarini
olumlu etkileme yoluyla siirdiiriilebilir ekonomik biityiimeye katki (Chen, Cheng ve Kim, 2020), ziyaret¢inin
risk algisinin diisiiriilmesi (Tiwari vd., 2023), hatiralan sekillendirme ve sadakat saglama (Yang vd., 2021),
cevreye sorumlu bir sekilde yaklasma (Gezhi ve Xiang, 2022) gibi arzu edilen sonuglari destekleyebilmektedir.
Kavramin destinasyon yoneticileri agisindan 6nemi, “I feel slovenia”, “Incredible !ndia”, veya “Amazing
Thailand” gibi ifadelerle olumlu duygular ortaya ¢ikarma gayretlerinde de kendisini gostermektedir (Hosany,
Martin ve Woodside, 2020).

Tatmin ve Davranigsal Niyetler

Tatmin, kisinin bir {riiniin ¢iktilarina iliskin algilarin1 beklentileriyle karsilastirmasindan kaynaklanan
duygusal tepki olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim sonuglari ve beklentilere iliskin algilarin bir fonksiyonudur
(Purimartyas, Jatmiko ve Aziz, 2021). Ayrica miisteri tatmini, bir hizmet saglayiciya yonelik genel bir tutum
veya bir ihtiyag, hedef veya arzunun yerine getirilmesiyle ilgili olarak beklentiler ile elde edilenler arasindaki
farka verilen duygusal bir tepki olarak kabul edilmektedir (Oliver, 1999). Destinasyonlarda ziyaretgi
tatmininin destinasyon imaji1 ile davranissal niyetler arasindaki araci rolii vurgulanmaktadir (Lai vd., 2018;
Chen. Leask ve Sambath, 2016; Jeong ve Kim, 2019). Bu nedenle ziyaret¢i tatmini bir destinasyonun en 6nemli
hedefi (Skravan vd., 2021) ve performans gostergesidir (Gursoy, Chen ve Christina, 2014).

Gelecekteki eylemlere iliskin taahhiitlerin ifadesi ise davranigsal niyetler olarak isimlendirilmektedir
(Zeithaml ve Bitner, 2003). Oliver’in (2010) ifadesiyle davranigsal niyetler, bir davranisin gésterilme
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olasiligidir. Bir destinasyon agisindan bakacak oldugumuzda ziyaretgilerin turistik hizmet birimindeki tiiketim
deneyimlerinin gelecekte ortaya ¢ikacak muhtemel davranis niyetlerine iliskin etkileridir (Lee ve Kim, 2023).

Ziyaretgilerin turistik deneyim yasadiklar bir igletme veya destinasyonu gelecekte yine tercih edeceklerine
yonelik isteklilik, tekrar ziyaret etme niyeti olarak isimlendirilmektedir. Bu niyetin, deneyimi baskalarina da
tavsiye etme istekliligini de beraberinde getirdigi ifade edilmektedir (Assaker ve Hallak, 2013). Destinasyon
performansina bagli olarak ziyaret deneyimine iliskin gelistirilen baglilik (Rahman vd., 2021), hatirlanabilirlik
ve nostalji (Luvd., 2022), deneyimin algilanan degeri (Prayogo vd., 2017), tatilden alinan keyif (Pai vd., 2021),
akilli turizm deneyimi (Pai vd., 2020), deneyimlere katilim diizeyi ve kiiltiirlerarasi etkilesim (Prayag ve Ryan,
2012) gibi degiskenlerin tekrar ziyaret etme niyetiyle iliskisi cok kez gosterilmistir.

Tavsiye etme niyeti ise tatil esnasinda yasanan deneyimlerin bagkalarina aktarilma potansiyelidir (Jin, Lee ve
Lee, 2013). Destinasyondaki kalite, eglence, emniyet ve giivenlik algis1 (McDowall ve Ma, 2010), destinasyon
imaj1 (Kanwel vd., 2019), yerel halkin gosterdigi misafirperverlik ve samimiyet (Woyo ve Slabbert, 2021),
benlik ve destinasyon uyumu (Suryaningsih, 2022) gibi degiskenlerle iliskisi gosterilmistir. Miisteri sadakati
(Yoon ve Uysal, 2005) ve baskalarina olumlu tanmitimlar yapilmasi yoluyla destinasyon imajinin gelismesi
(Chen vd., 2010) lizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir.

Yontem

Bu g¢aligmanin amaci, bir turistik destinasyonun sahip oldugu duyusal unsurlarin tatmin ve davranigsal
niyetlere etkisinde destinasyon duygusunun aracilik roliinii incelemek, ayrica duyusal uyaranlarin etkiledigi
varsayllan destinasyon duygusunun olusmasinda kisilik 6zelliklerinin diizenleyici roliinii belirlemektir.
Arastirma etik kurul basvurusu Aydin Adnan Menderes Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Begeri Bilimler
Arastirmalart Etik Kurulu 20/10/2021 tarih ve 31906847/050.04.04-08-172 sayuli kararinca onaylanmigstir.
Aragtirmanin evreni Mayis 2022 — Ekim 2023 yillar1 aras1t Kusadasi destinasyonunu ziyaret eden yerli ve
yabanci ziyaretgilerden olusmaktadir. Aragtirmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayda
ornekleme teknigi kullamilmigstir. Kolaydan ornekleme teknigi, katilimcilarin arastirmaci inisiyatifinde
belirlendigi 6rnekleme yontemidir (Altunisik vd., 2007). Sonuglarin genellenebilirligine iligskin sorunlar tasisa
da hizli ve ekonomik bir yontem olmasiyla hem pazarlama hem de turizm alaninda en sik bagvurulan
ornekleme teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Veal, 2017). Orneklemi olusturan 398 katilimcidan veri
toplanmis, sayisallastirilan veriler u¢ deger analizine tabi tutularak 124 anket formu elenmis, kalan 274 anket
formu iizerinden analizler gergeklestirilmistir.

Duyusal deneyimler, kisilik, destinasyon duygusu, tatmin ve davranigsal niyetler arasindaki etkileri ortaya
koyma amaciyla ana hipotezler asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hi: Duyusal deneyimlerin destinasyon duygusu iizerinde etkisi vardir.

H>: Duyusal deneyimlerin tatmin {izerinde etkisi vardir.

Hs: Duyusal deneyimlerin davranigsal niyetler iizerinde etkisi vardir.

Hs: Destinasyon duygusunun tatmin iizerinde etkisi vardir.

Hs: Destinasyon duygusunun davranigsal niyetler {izerinde etkisi vardir.

He: Duyusal deneyimlerin tatmin iizerine etkisinde destinasyon duygusunun aracilik rolii vardir.

H7: Duyusal deneyimlerin davranigsal niyetler iizerine etkisinde destinasyon duygusunun aracilik rolii vardir.
Hs: Duyusal deneyimlerin destinasyon duygusuna etkisinde kisiligin diizenleyici etkisi vardir.

Her bir degisken boyutu i¢in ¢ok sayida alt hipotez, bulgular kisminda test edilmistir. Degiskenlerin ve etki
yonlerinin goriilebilecegi arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Duyusal
Deneyimler

Kisilik >

A 4

Destinasyon
Duygusu

A 4

Davranigsal Niyetler

A 4

Tatmin

Aragtirmada Hosany ve Prayag (2013) tarafindan olusturulan destinasyon duygusu Olcegi ziyaret¢ilerin
igerisinde bulunduklar1 destinasyona iliskin duygularini belirlemek amaciyla ¢aligmaya dahil edilmistir. lgili
0lcek nese, sevgi, olumlu siirpriz ve hognutsuzluk olmak iizere 4 boyuttan olusmaktadir. Diger bir degisken
olan ve Buzova, Sansz-Blas ve Cervera-Taulet (2021) tarafindan olusturulan duyusal deneyimler 6lgegi
ziyaretgilerin  destinasyonda bes duyusal algi kanallartyla duyumsadiklari uyaranlara iliskin
degerlendirmelerini icermektedir. Bu uyaranlar gorsel, isitsel, kokusal, tatsal ve dokunsal olmak tiizere bes
boyuttan olugmaktadir. Bir diger degisken olarak Lam ve Hsu (2004) tarafindan uyarlanan davranigsal niyet
Olcegi, ziyaretgilerin gelecekte gerceklestirmeleri muhtemel davraniglara iliskin niyetlerini 6lgmektedir.
Caligmada tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret etme niyetine yer verilmistir. Ayrica Loi vd. (2017) tarafindan
gelistirilen 3 ifadeden olusan tatmin 6lgegi kullanilmustir. Son olarak Gosling, Rentfrow ve Swann Jr. (2003)
tarafindan gelistirilen kisilik endeksi TIPI (Ten Item Personelity Index) kullanilmistir. Bes boyuttan olusmakta
olup bu boyutlarin her biri igin yalnizca iki 6geyle ¢ok genis alanlar1 6lgmek i¢in tasarlanan ve hem pozitif
hem de negatif kutuplardaki maddeleri kullanan bir endekstir. Yer alan boyutlarin hesaplanmasi igin
(negatiflik) ibaresi bulunan ifadeler ters kodlanarak boyuttaki diger ifade ile ortalamasi alinmaktadir.

Caligma i¢in toplanan veriler SPSS istatistik programinda kodlanmis olup Smart PLS istatistik programinda
dis model ve ic model olmak iizere iki asamali yaklasimla degerlendirilmistir. Olgeklerin gecerlik ve
giivenilirligini belirlemek i¢in dis model analizi yapildiktan sonra i¢ model olan yapisal model degerlendirmesi
gerceklestirilmistir. Analiz asamasinda demografik bulgular, giivenilirlik analizi (Cronbach's Alpha-a),
biitiinlesik gilivenilirlik (tho C ve rho A), yakinsak gecerlik (Average Variance Extracted-AVE), ayrim
gecerligi (Fornell-Larcker kriteri ve Heterotrait Monotrait Ratio-HTMT), yapisal model degerlendirmesi (VIF,
2, R2 ve Q2) ve yapisal esitlik modeli sonuglari tablo halinde bulgular béliimiinde sunulmustur. Analiz
yontemi olarak PLS-SEM yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir (Wong, 2013).

Bulgular

Olgeklerin carpiklik ve basiklik degerleri -1.5 ile +1.5 araliginda oldugundan verilerin normal dagilima sahip
oldugunu kabul edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Ortak yontem yanliligi (Comman Method Bias-
CMB), nicel arastirmalarda ve diger beyana dayali (self-report) veri toplama yontemlerinde yaygin bir
sorundur. Ortak yontem yanliligi, ayn1 katilimcilar, ayni1 6l¢iim araglar1 veya aynm1 degerlendirme siirecleri
kullanilarak elde edilen verilere dayanan arastirmalarda ortaya ¢ikabilmektedir. Podsakoff vd. (2003) gore
Ozellikle davranigsal arastirmalarda bir¢ok arastirmaci agisindan ortak yontem yanliligi potansiyel bir
sorundur. Ortak yontem yanlilig1 sorununu ele almak agisindan yaygin olarak kullanilan bir teknik Harman’in
tek faktor testidir. Bu ¢alismada 6lgeklerde yer alan tiim maddeler tek bir faktor altinda incelendiginde, ortaya
¢ikan degerin toplam varyansin %50'sinden azini1 agikladig1 (%25,394) goriilmiistiir. Bu degerden hareketle
verilerde bir ortak yontem yanlilig1 bulunmadigr degerlendirmesinde bulunulmustur.
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Tablo 1. Katilimer Profili

Demografik Ozellik Kategori N %

Kadin 134 48,9

Cinsiyet Erkek 136 49,6
Kayip deger 4 1,5

18-29 105 38,3

30-39 42 15,3

40-49 52 19,0

Yas 50-59 30 10,9
60-69 22 8,0
70+ 6 2,2
Kayip deger 17 6,2
Butik veya kiiciik otel 13 4.7

4 veya 5 yildiz, her sey dahil 184 67,2

Konaklama Tiirii 4 veya 5 yildiz, yarim veya tam pansiyon 31 11,3
Miilk kiralama 14 51

Diger 32 11,7
1 gece 11 4,0

2-5 gece 113 41,2

Konaklama Siiresi 6 veya daha fazla gece 142 51,8
Giiniibirlikgi 4 15
Kayip deger 4 1,5

Acenta ve operator 122 445

Rezervasyon Sekli glirgzsel 22 ig:i
Kayip deger 8 2,9

Aile 123 44,9

Arkadasg(lar) 95 34,7

Eslikgiler Tek bagina 42 15,3
Diger 12 4.4
Kayip deger 2 0,7

Kusadasi’na ilk gezim 106 38,7

Kusadasi deneyimi Kusadasi’na daha 6nce de gezi yapmistim 154 56,2
Kayip Deger 14 51

.- Yerli 126 46,0

Milliyet Yabanci 148 540

Tablo 1 incelendiginde kadin (%48.,9) ve erkek (%49,6) katilimcilarin katilim oranlarinin birbirlerine ¢ok
yakin olduklar1 goriilmektedir. Calismaya katilanlar, agirlikla (%38,3) 18-29 yas araligma sahiptir.
Katilimcilarin biiyiik bir boliimii 4 veya 5 yildizli her sey dahil sistemde ¢alisan isletmelerde konaklamiglardir
(%67,2) ve geceleme siireleri 6 veya daha fazladir (%51,8). Katilimcilarin ¢ogunlugu rezervasyonlarini acenta
veya tur operatorii (%44,5) araciligl ile gerceklestirmis, ailesi ile seyahat eden (%44,9) ve daha 6nceden
Kusadasi’na seyahat etmis (%56,2) kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin %54°lik kismi yabanci

ziyaret¢ilerden olusmaktadir.

Dis Model Sonuglar:
Tablo 2. Giivenirlik ve Gegerlilik Sonuclari®
F a rho-A rho C AVE
DUYUSAL DENEYIMLER**
Kokusal Deneyimler (KD)
Kusadasi’nda yerel gidalar (geleneksel yemekler, meyveler, sebzeler 0783
vb.) hos kokar. '
Kusada51’nda yerel ickiler (kahve, sarap, tipik yerel i¢ecekler vb.) 0.755 0,760 0,772 0,761 0,518
hos bir koku yayar. ’
Kusadasi’nda bitkilerin, ¢igeklerin, agaglarin, denizin kokusu hostur. 0,609
Tatsal Deneyimler (TD)
Kusadasi’nda yerel yiyeceklerin tad: giizeldir. 0,783
Kusadasi’nda yerel i¢eceklerin tad1 giizeldir 0,790 0,780 0,791 0,782 0,547
Kusadasi’nda yerel gastronomik iiriinlerin tad1 egsizdir. 0,636
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Dokunsal Deneyimler (DD)

Kusadasi’nda giinesin sicaklig1 tenime iyi gelir. 0,707
Kusadasi’ndaki riizgar/esinti tenime nazik davranir. 0,740
Kgsadasl’.nc}aki somut miras unsurlari (anitlar, taslar, vb.) dokunmak 0.733 0,822 0,823 0,823 0,537
icin ¢ekicidir. '
Kusadasi’nda kumsal ve denize dokunmak hostur. 0,751
DESTINASYON DUYGUSU
Nege (N)
Kusadasi’nda negeli hissettim 0,733
Kusadasi’nda keyifli hissettim 0,675
Kusadasi’nda sevingli hissettim 0,744 0,834 0,836 0,834 0,502
Kusadasi’nda cogkulu hissettim 0,661
Kusadasi’nda hogsnut hissettim 0,725
Sevgi (S)
Kusadasi’nda sefkatli hissetti 0,808
Kusadasi’nda sicak kanli hissettim 0,773 0769 0,770 0,769 0,625
Olumlu Siirpriz (0S)
Kusadasi’nda saskinliga diistii 0,806
Kusadasi’nda hayrete diistim 0,659
Kusadas1’n1 ilham verici buldum 0,842 0,845 0,856 0,844 0,525
Kusadas1 bana stirpriz yasatti 0,692
Kusadasi’ndan biiyiilendim 0,593
Hosnutsuzluk (H)
Kusadasi bana hayal kairikligi yasatti 0,904
Kusadasi’nda memnuniyetsiz hissettim 0,919
Kusadasi’nda pismanlik yasadim 0,670 0,928 0,937 0,925 0,714
Kusadasi’nda iiziintii hissettim 0,950
Kusadasi’nda mutsuzluk hissettim 0,746
TATMIN (T)
Genel olarak, Kusadasi’n1 ziyaret etme kararimdan memnunum. 0,786
Kusadasi’n1 ziyaret etme se¢cimim akillicaydi. 0,811 0,850 0,851 0,851 0,655
Bir biitlin olarak, bu geziden memnunum. 0,830
DAVRANISSAL NiYET
Tavsiye Etme Niyeti (TEN)
Kusadas1 hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdyleyecegim. 0,812
Tavsiyemi isteyene Kusadasi’ni Onerecegim. ' 0,693 0828 0832 0825 0,613
Arkadaslarimi ve akrabalarimi Kusadasi’na seyahat etmeye tesvik 0.837
edecegim. '
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (TZEN)
Muhtemelen 6niimiizdeki 12 ay icinde Kusadasi’n1 ziyaret edecegim. 0,691
Oniimiizdeki 12 ay icinde Kusadasi’ni1 ziyaret etmeyi planliyorum. 0,724 0,819 0,827 0,813 0,595
Kusadasi’mi tekrar ziyaret etmek istiyorum. 0,885

F: Faktor; a: Cronbach’s Alpha; rho_A: Bilesik Giivenirlik;, CR: I¢ Tutarhlik; AVE: Ortalama Aciklanan Varyans
*Kisilik degiskeni TIPI hesaplama yéntemiyle él¢iimlendiginden dig modele dahil edilmemistir.

**Duyusal deneyimlerin gorsel ve isitsel boyutlar: ortaya ¢ikmamigstir.

Arastirmanin giivenilirlik ve gecerlik analizlerinin faktor yiikleri, i¢ tutarlilik analizinin bilesik gilivenilirligi
(rho_C), ortalama agiklanan varyans (AVE), Cronbach’s alpha (a) giivenilirlik analizi ve Dijkstra'nin PLSc
giivenilirligi (rho_A) dahil olmak {izere incelenmistir. Ilgili dlgeklerin faktér yiikleri incelendiginde, KD 0,609
ile 0,783; TD 0,636 ile 0,790; DD 0,707 ile 0,751; N 0,661 ile 0,744; S 0,773 ile 0,808; OS 0,594 ile 0,842; H
0,670 ile 0,950; T 0,786 ile 0,830; TEN 0,693 ile 0,837 ve TZEN 0,691 ile 0,885 arasinda oldugu tespit
edilmistir. Chin (1998) ile Dijkstra ve Henseler (2015), Cronbach's Alpha (a) ve Dijkstra's PLSc giivenilirlik
(tho_A) degerlerinin 0,70'ten biiyiik olmas1 gerektigini belirtmistir. ilgili 6lceklerin degerleri incelendiginde
alfanin 0,760 ile 0,928 arasinda, tho A'nin ise 0,770 ile 0,937 arasinda oldugu gériilmiistiir. Olgegin uyum
gecerliligini belirlemek i¢in AVE ve rho C degerleri incelenmistir. Fornell ve Larcker'a (1981) gore AVE
degerinin 0,50 veya daha yiiksek olmasi, Bagozzi ve Yi'ye (1988) gore ise rho C degerinin 0,6'dan biiyiik
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olmas: gerekmektedir. Olgegin AVE degerleri incelendiginde 0,502 ile 0,714 arasinda oldugu goriilmiistiir.
rho_C degerleri incelendiginde ise 0,761 ile 0,925 arasinda oldugu tespit edilmistir (Tablo 2).

Tablo 3. Ayrim Gegerliligi Sonuglari

Fornell-Larcker Kriteri

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0,733
-0,122 0,845

0,533 -0,116 0,720

0,545 -0,283 0,399 0,709

0,501 -0,025 0,385 0,421 0,724

0,501 -0,200 0,270 0,677 0,641 0,790

0,505 -0,139 0,501 0,497 0,377 0,430 0,809

0,591 -0,105 0,729 0,383 0,457 0,387 0,612 0,740

0,509 -0,177 0,557 0,479 0,301 0,385 0,778 0,540 0,783

10 0,365 -0,117 0,471 0,438 0,226 0,307 0,731 0,567 0,669 0,771
Heterotrait-Monotrait Oran1 (HTMT)

O[NP (WIN|F-

0,123
0,540 0,117
0,545 0,280 0,393
0,497 0,086 0,387 0,418
0,502 0,196 0,266 0,676 0,637
0,505 0,135 0,501 0,498 0,378 0,430
0,595 0,104 0,729 0,387 0,454 0,383 0,610
0,505 0,174 0,553 0,476 0,293 0,383 0,776 0,538
10 0,364 0,120 0,464 0,434 0,228 0,300 0,722 0,567 0,654
1: Dokunsal Deneyimler, 2: Hosnutsuzluk, 3: Kokusal Deneyimler 4: Nese, 5: Olumlu Stirpriz, 6: Sevgi, 7: Tatmin,
8: Tatsal Deneyimler, 9: Tavsiye Etme Niyeti, 10: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
VAVE= Ortalama A¢iklanan Varyansin Karekokii (koyu renkle gésterilmistir), HTMT= Korelasyon Geometrik
Ortalamalar

OO (N[OOI PR (W|IN |-

Ayrim gegerliligi, yapilarm ampirik olarak birbirinden ne kadar farkli oldugunu ifade etmekte ve Ortiisen
yapilar arasindaki farkin derecesini belirlemektedir (Hair vd., 2017). Henseler, Ringle ve Sarstedt (2015)
HTMT degerinin 0,90'dan kiiciik olmas1 gerektigini savunmaktadir. Fornell ve Larcker'a (1981) gore, AVE'nin
karekokii, kendi satirindaki korelasyon yiiklerinin korelasyonundan daha yiiksek olmalidir. Tlgili dlcek igin
AVE degerlerinin karekdk korelasyon degerlerinden yiiksek, HTMT degerlerinin ise 0,90'dan diisiik oldugu,
dolayistyla ayirt edici gegerliligin saglandigi goriilmiistiir (Tablo 3).

i¢ Model Sonuglar

Ortalama Mutlak Hata (MAE) (PLS Predict), igsel degiskenlerin ortalama hata biiyiikliigiinii incelemek ve
aralarindaki farklar1 ortaya koymak i¢in analiz edilmistir. Bagimli degiskenlerin LV-MAE degerleri PLS-
MAE degerleri ile karsilastirildiginda, LV-MAE degerlerinin PLS-MAE degerlerinden daha yiiksek oldugu
goriilmistiir. Ayrica PLS ile tahmin edilen LV Q2 degerleri de 0'dan yiiksek ¢ikmistir. Bu baglamda modelin
yiiksek tahmin giiciine sahip oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2017) (Tablo 4). Modele iliskin katsayilar
incelendiginde nese duygusunu (0,280) tahmin giiciiniin orta, olumlu siirpriz (0,188), sevgi (0,229), tatmin
(0,127) ve tekrar ziyaret etme niyetini (0,009) tahmin giiciiniin ise zayif oldugu goriilmektedir.

Arastirma modelinin determinasyon katsayilar1 (R2) ve etki biiyiikligi (f2) hesaplanmistir. PLSc yol
katsayilarinin anlamliligin1 degerlendirmek icin bootstrapping kullanilarak 5000 alt 6rneklem tekrar alinarak
t-degerleri hesaplanmistir. Arastirma modelinin yapisal esitlik modellemesi siirecinde Varyans Enflasyon
Faktorii (VIF) degerleri incelendiginde ilgili degerlerin 5’in altinda oldugu ve herhangi bir dogruluk
probleminin olmadig goériilmiistiir (Hair vd., 2017).

Etki biyiikligli (f2), belirli bir tahmin edici yapinin kaldirilmasinin igsel bir yapimin R2 degerini nasil
etkiledigini degerlendirmektedir (Hair vd., 2017). {2 degerlerinin etki araliklar1 diisiik (0,02), orta (0,15) ve
yiiksek (0,35) olarak smiflandirilmistir (Cohen, 1988). Modele ait katsayilar incelendiginde dokunsal
deneyimin nese lizerinde orta (0,199), olumlu siirpriz tizerinde diisiik (0,108) ve sevgi iizerinde orta (0,167)
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bir etkiye sahip oldugu; tatsal deneyimlerin ise tatmin iizerinde disiik (0,133) ve tekrar ziyaret etme niyeti
iizerinde ise orta diizeyde (0,161) bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Yapisal modeldeki icsel gizil degiskenler (reflektif) agisindan R2 degerinin 0.75 olmas1 giiglii, 0.50 olmas1
orta, 0.25 olmasi ise zayif olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2017). Modele ait R2 degerleri incelendiginde
nese duygusunun %31,3 (zayif), olumlu siirpriz duygusunun %29,1 (zayif), sevgi duygusunun %27,2 (zayif),
tatminin %46,1 (zayif) ve tekrar ziyaret etme niyetinin %39,8 (zayif) oraninda agiklandiklari tespit edilmistir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Yol Analiz Sonuglari

HIPOTEZLER B SS t p f2 VIF
Hi:  Kokusal Deneyimler -> Hosnutsuzluk -0,058 0,136 0,445 0,656 0,002 2,207
Hi, Kokusal Deneyimler -> Nese 0,146 0,147 1,015 0,31 0,015 2,207
His Kokusal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz 0,034 0,151 0,224 0,823 0,001 2,207
Hi4  Kokusal Deneyimler -> Sevgi -0,132 0,165 0,784 0,433 0,01 2,207
His Tatsal Deneyimler -> Hognutsuzluk -0,008 0,149 0,085 0,932 0 2,429
His Tatsal Deneyimler -> Nesge -0,009 0,154 0,013 0,99 0 2,429
Hi7 Tatsal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz 0,233 0,146 1545 0,122 0,029 2,429
His Tatsal Deneyimler -> Sevgi 0,224 0,172 1,292 0,196 0,028 2,429
Hi9 Dokunsal Deneyimler -> Hosnutsuzluk -0,086 0,086 0,918 0,359 0,004 1,592
H110 Dokunsal Deneyimler -> Nese 0,481 0,097 4815 0 0,199 1,592
H 111 Dokunsal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz 0,344 0,12 2915 0,004 0,108 1,592
H 112 Dokunsal Deneyimler -> Sevgi 0,441 0,109 404 O 0,167 1,592
H,1  Kokusal Deneyimler -> Tatmin 0,033 0,154 0,282 0,778 0,001 2,371
H,, Tatsal Deneyimler -> Tatmin 0,434 0,157 2,711 0,007 0,133 2,546
H,.;  Dokunsal Deneyimler -> Tatmin 0,077 0,125 0,589 0,556 0,005 2,015
Hs1  Kokusal Deneyimler -> Tavsiye Etme Niyeti 0,295 0,156 1,812 0,07 0,059 2,371
Hs, Tatsal Deneyimler -> Tavsiye Etme Niyeti 0,168 0,155 1,181 0,238 0,023 2,546
Hs.s;  Dokunsal Deneyimler -> Tavsiye Etme Niyeti 0,153 0,119 1,252 0,211 0,019 2,015
Hs4  Kokusal Deneyimler -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,066 0,171 0,428 0,669 0,004 2,371
Hss  Tatsal Deneyimler -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,515 0,173 2,872 0,004 0,161 2,546
Hss Dokunsal Deneyimler -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,091 0,117 0,682 0,495 0,005 2,015
Ha1 Nese -> Tavsiye Etme Niyeti 0,471 0,15 1,202 0,229 0,025 2,281
Ha, Sevgi -> Tavsiye Etme Niyeti 0,12 0,16 0,658 0,511 0,007 2,746
Hss Olumlu Siirpriz -> Tavsiye Etme Niyeti -0,116 0,109 1,019 0,308 0,011 1,999
Hss Hosnutsuzluk -> Tavsiye Etme Niyeti -0,036 0,061 0,625 0,532 0,002 1,111
Has Nese -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,327 0,175 1,824 0,068 0,074 2,281
Has  Sevgi -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,001 0,193 0,015 0,988 0 2,746
Has7 Olumlu Siirpriz -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,126 0,119 1,054 0,292 0,013 1,999
Hag Hosnutsuzluk -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,018 0,065 0,322 0,748 0,001 1,111
Hs1  Nese -> Tatmin 0,244 0,168 1,429 0,153 0,047 2,281
Hs,  Sevgi -> Tatmin 0,07 0,196 0,322 0,747 0,003 2,746
Hss  Olumlu Siirpriz -> Tatmin -0,027 0,132 0,106 0,915 0 1,999
Hss  Hosnutsuzluk -> Tatmin 0,006 0,053 0,019 0,985 0 1,111

Hosnutsuzluk (R2=0,018, 02=0,130), Nese (R2=0,313, 02=0,260), Olumlu Siirpriz (R2=0,291, 02=0,188),
Sevgi (R2=0,272, Q2=0,229), Tatmin (R2=0,461, Q2=0,127), Tavsiye Etme Niyeti (R2=0,432, Q2=0,132),
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (R2=0,398, Q2=0,009).

Tablo 4 incelendiginde dokunsal deneyimlerin nese, olumlu siirpriz ve sevgi duygular1 iizerinde, tatsal
deneyimlerin ise tatmin ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerine anlamli bir etkisinin oldugu (p<0,05) tespit
edilmistir. Diger degiskenler arasinda ise herhangi bir etki bulgulanmamistir (p>0,05). Dokunsal deneyimler
nese (f=0,481), olumlu siirpriz (p=0,344) ve sevgi (f=0,441) duygularini, tatsal deneyimler ise tatmin
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(B=0,434) ve tekrar ziyaret etme niyetini (f=0,515) pozitif yonde etkilemektedir. Dolayisiyla H1-10, H1-11,
H1-12, H2-2 ve H3-5 hipotezleri desteklenmis, diger hipotezler ise desteklenmemistir.

Tablo 5. Dolayh Etkiye iliskin Katsayilar

HIPOTEZLER B SH t p

Hea  Kokusal Deneyimler -> Negse -> Tatmin 0,036 0,058 0,622 0,534
Heo  Kokusal Deneyimler -> Sevgi -> Tatmin -0,014 0,048 0,172 0,864
Hes  Kokusal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz -> Tatmin 0,003 0,023 0,021 0,983
Hes  Kokusal Deneyimler -> Hognutsuzluk -> Tatmin 0,000 0,008 0,007 0,994
Hes Tatsal Deneyimler -> Nege -> Tatmin -0,002 0,047 0,010 0,992
Hes Tatsal Deneyimler -> Sevgi -> Tatmin 0,022 0,069 0,204 0,838
Hez Tatsal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz -> Tatmin -0,009 0,043 0,074 0,941
Heg Tatsal Deneyimler -> Hosnutsuzluk -> Tatmin -0,001 0,008 0,002 0,999
Heo Dokunsal Deneyimler -> Nese -> Tatmin 0,118 0,086 1,307 0,191
He10 Dokunsal Deneyimler -> Sevgi -> Tatmin 0,029 0,090 0,309 0,757
He11 Dokunsal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz -> Tatmin -0,013 0,047 0,104 0,917
He.12 Dokunsal Deneyimler -> Hosnutsuzluk -> Tatmin 0,000 0,007 0,012 0,990
H71  Kokusal Deneyimler -> Nege -> Tavsiye Etme Niyeti 0,022 0,039 0,689 0,491
H7, Kokusal Deneyimler -> Nese -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,047 0,065 0,733 0,464
H7s Kokusal Deneyimler -> Sevgi -> Tavsiye Etme Niyeti -0,020 0,045 0,301 0,763
H7. Kokusal Deneyimler -> Sevgi -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,001 0,046 0,008 0,994
H7s Kokusal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz -> Tavsiye Etme Niyeti -0,007 0,027 0,140 0,888
H7s Kokusal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,006 0,028 0,153 0,879
H77 Kokusal Deneyimler -> Hognutsuzluk -> Tavsiye Etme Niyeti 0,001 0,010 0,225 0,822
H7s Kokusal Deneyimler -> Hosnutsuzluk -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,000 0,010 0,124 0,901
H7o Tatsal Deneyimler -> Nese -> Tavsiye Etme Niyeti 0,001 0,036 0,010 0,992
H710 Tatsal Deneyimler -> Nese -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,006 0,059 0,010 0,992
H711 Tatsal Deneyimler -> Sevgi -> Tavsiye Etme Niyeti 0,032 0,061 0,387 0,699
H71, Tatsal Deneyimler -> Sevgi -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,002 0,064 0,010 0,992
H713 Tatsal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz -> Tavsiye Etme Niyeti -0,025 0,033 0,750 0,453
H714 Tatsal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,031 0,043 0,662 0,508
H71s5 Tatsal Deneyimler -> Hosnutsuzluk -> Tavsiye Etme Niyeti 0,000 0,010 0,046 0,963
H716 Tatsal Deneyimler -> Hosnutsuzluk -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,002 0,010 0,026 0,980
H717 Dokunsal Deneyimler -> Nese -> Tavsiye Etme Niyeti 0,082 0,077 1,095 0,274
H71s Dokunsal Deneyimler -> Nese -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,160 0,096 1,551 0,121
H719 Dokunsal Deneyimler -> Sevgi -> Tavsiye Etme Niyeti 0,051 0,073 0,638 0,524
H720 Dokunsal Deneyimler -> Sevgi -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,002 0,090 0,014 0,989
H721 Dokunsal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz -> Tavsiye Etme Niyeti -0,040 0,043 0,912 0,362
H72, Dokunsal Deneyimler -> Olumlu Siirpriz -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,041 0,043 1,016 0,310
H723 Dokunsal Deneyimler -> Hosnutsuzluk -> Tavsiye Etme Niyeti 0,004 0,008 0,359 0,720
Hz.24  Dokunsal Deneyimler -> Hosnutsuzluk -> Tekrar Ziyaret Etme Niyeti -0,001 0,008 0,208 0,835

Yapilan yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, kokusal, tatsal ve dokunsal deneyimlerin; nese, sevgi,
olumlu siirpriz ve hognutsuzluk duygular1 araciligiyla turist tatmini, tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret etme
niyeti iizerindeki dolayl etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p > 0.05). Bu bulgular, duygularin
aracilik roliinii desteklemedigi gibi, duyusal deneyimlerin bu sonug degiskenler iizerindeki dolayl etkilerinin
zayif oldugunu gostermektedir. Bu durum, ilgili duyusal uyaranlarin ziyaret¢i algisinda yeterince giiglii
duygusal tepkiler olusturmadigim1i ya da aract degiskenlerin etkilerinin daha karmasik yapilarla
aciklanabilecegini diisiindiirmektedir (Tablo 5).

Duyusal deneyimlerin nese (Tablo 6), sevgi (Tablo 7), olumlu siirpriz (Tablo 8) ve hosnutsuzluk (Tablo 9)
destinasyon duygularina etkisinde kisiligin diizenleyici roliine iliskin yapisal esitlik modeli kurulmustur.
Yapisal esitlik modeli, yol katsayilarinin ve etki biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda PLS (kismi en kii¢tik kareler
yontemi) algoritmasi kullanilarak veriler analiz edilmistir. Yol katsayilarinin anlamli olup olmadiklarini
belirlemek i¢in 5000 alt 6rneklem alinarak bootsrapping analizi yapilmis, p ve t degerleri hesaplanmstir.

Tablo 6. Duyusal Deneyimlerin Nese Destinasyon Duygusuna Etkisinde Kisiligin Diizenleyici Rolii

HIPOTEZLER B SS t p
Hs-1 Kokusal Deneyimler * Disadoniikliik <- Nese 0,011 0,554 0,035 0,972
Hg> Kokusal Deneyimler * Yumusak Baslilik <- Nese -0,067 0,156 0,308 0,758
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Hgs Kokusal Deneyimler * Sorumluluk <- Nese 0,103 0,407 0,269 0,788
Hga Kokusal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Nese 0,137 0,330 0,366 0,714
Hgs Kokusal Deneyimler * Deneyime Agiklik <- Nese -0,045 0,455 0,080 0,936
Hge Dokunsal Deneyimler * Disadoniikliik <- Nese -0,039 0,721 0,073 0,941
Hgz Dokunsal Deneyimler * Yumusak Baglilik <- Nese -0,077 0,309 0,288 0,773
Hags Dokunsal Deneyimler * Sorumluluk <- Nese 0,020 0,228 0,013 0,989
Hgo Dokunsal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Nese -0,079 0,646 0,124 0,901
Hs-10 Dokunsal Deneyimler * Deneyime Aciklik <- Nese 0,118 0,204 0,559 0,576
Hg.11 Tatsal Deneyimler * Disadoniikliik <- Nese 0,018 0,354 0,057 0,954
Hg.12 Tatsal Deneyimler * Yumusak Baglilik <- Nese 0,022 0,207 0,055 0,956
Hg1s Tatsal Deneyimler * Sorumluluk <- Nese -0,064 0,448 0,095 0,924
Hg14 Tatsal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Nese -0,061 0,523 0,064 0,949
Hg.15 Tatsal Deneyimler * Deneyime Aciklik <- Nese -0,056 0,312 0,209 0,834

Tablo 6’ya gore duyusal deneyimlerin nese destinasyon duygusuna etkisinde kisiligin diizenleyici etkisi
olmadig1 tespit edilmistir (p>0,05). Dolayisiyla H8-1 ile H8-15 arasinda numaralandirilan alt hipotezler

reddedilmislerdir.

Tablo 7. Duyusal Deneyimlerin Sevgi Destinasyon Duygusuna Etkisinde Kisiligin Diizenleyici Rolii
HIPOTEZLER B SS t p
Hs.16 Kokusal Deneyimler * Disadoniiklik <- Sevgi -0,014 0,304 0,006 0,995
Hg.17 Kokusal Deneyimler * Yumusak Baslilik <- Sevgi 0,092 0,291 0,253 0,801
Hs.1s Kokusal Deneyimler * Sorumluluk <- Sevgi -0,038 0,223 0,119 0,905
Hg-19 Kokusal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Sevgi -0,247 0,737 0,285 0,776
H g-20 Kokusal Deneyimler * Deneyime A¢iklik <- Sevgi 0,063 0,309 0,242 0,809
H g1 Dokunsal Deneyimler * Digsadoniikliik <- Sevgi 0,198 0,286 0,620 0,535
Hg.22 Dokunsal Deneyimler * Yumusak Baslilik <- Sevgi -0,091 0,195 0,502 0,616
Hg23 Dokunsal Deneyimler * Sorumluluk <- Sevgi 0,144 0,242 0,484 0,628
Hg-24 Dokunsal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Sevgi 0,113 0,462 0,206 0,837
Hg.o5 Dokunsal Deneyimler * Deneyime Agiklik <- Sevgi -0,023 0,275 0,136 0,892
H 26 Tatsal Deneyimler * Disadoniikliik <- Sevgi -0,061 0,202 0,399 0,690
H g.07 Tatsal Deneyimler * Yumusak Baglilik <- Sevgi 0,031 0,176 0,167 0,867
H 28 Tatsal Deneyimler * Sorumluluk <- Sevgi -0,047 0,249 0,094 0,925
H 29 Tatsal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Sevgi 0,103 0,361 0,278 0,781
Hg-30 Tatsal Deneyimler * Deneyime Agiklik <- Sevgi -0,038 0,257 0,173 0,863

Tablo 7’ye gore duyusal deneyimlerin sevgi destinasyon duygusuna etkisinde kisiligin diizenleyici etkisi
olmadig1 tespit edilmistir (p>0,05). Dolayisiyla H8-16 ile H8-30 arasinda numaralandirilan alt hipotezler

reddedilmislerdir.
Tablo 8. Duyusal Deneyimlerin Olumlu Siirpriz Destinasyon Duygusuna Etkisinde Kisiligin Diizenleyici Rolii
HIiPOTEZLER i} SS t p

Hg31 Kokusal Deneyimler * Disadoniikliik <- Olumlu siirpriz -0,039 23,658 0,006 0,995
Hsgs2 Kokusal Deneyimler * Yumusak Baslilik <- Olumlu siirpriz 0,323 25,942 0,000 1,000
Hsgsz  Kokusal Deneyimler * Sorumluluk <- Olumlu siirpriz -0,604 34,648 0,001 0,999
Hgas  Kokusal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Olumlu siirpriz -1,739 110,146 0,000 1,000
Hsgss Kokusal Deneyimler * Deneyime Agiklik <- Olumlu siirpriz 0,586 49536 0,000 1,000
Hsg36 Dokunsal Deneyimler * Digadoniikliik <- Olumlu siirpriz 0,455 55,974 0,003 0,998
Hgs7 Dokunsal Deneyimler * Yumusak Baglilik <- Olumlu siirpriz -0,122 16,306 0,008 0,994
Hgss  Dokunsal Deneyimler * Sorumluluk <- Olumlu siirpriz 0,921 41,387 0,002 0,998
Hsgs  Dokunsal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Olumlu siirpriz 0,585 29,392 0,000 1,000
H g40 Dokunsal Deneyimler * Deneyime Agiklik <- Olumlu siirpriz -0,397 32,609 0,000 1,000
Hga Tatsal Deneyimler * Disadoniikliik <- Olumlu siirpriz -0,005 16,964 0,009 0,993
Hga2 Tatsal Deneyimler * Yumusak Baglilik <- Olumlu siirpriz 0,696 27,391 0,005 0,996
Hgas  Tatsal Deneyimler * Sorumluluk <- Olumlu siirpriz -0,040 11,772 0,002 0,999
Hgas  Tatsal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Olumlu stirpriz 1,017 96,943 0,000 1,000
Hgus Tatsal Deneyimler * Deneyime Agiklik <- Olumlu siirpriz -0,126 12,619 0,004 0,997
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Tablo 8’e gore duyusal deneyimlerin olumlu siipriz destinasyon duygusuna etkisinde kisiligin diizenleyici
etkisi olmadigi tespit edilmistir (p>0,05). Dolayisiyla H8-31 ile H8-45 arasinda numaralandirilan alt hipotezler
reddedilmislerdir.

Tablo 9. Duyusal Deneyimlerin Hosnutsuzluk Destinasyon Duygusuna Etkisinde Kisiligin Diizenleyici Rolii

HIiPOTEZLER i SS t p
Hs.ss  Kokusal Deneyimler * Disadoniikliik <- Hosnutsuzluk 0,127 1,800 0,072 0,943
Hg47 Kokusal Deneyimler * Yumusak Bashilik <- Hosnutsuzluk 0,032 1,386 0,004 0,997
Hgas Kokusal Deneyimler * Sorumluluk <- Hognutsuzluk 0,088 0,549 0,189 0,850
Hga9 Kokusal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Hosnutsuzluk 0,196 2,107 0,070 0,944
Hgso Kokusal Deneyimler * Deneyime Agiklik <- Hosnutsuzluk 0,026 0,958 0,039 0,969
Hgs1  Dokunsal Deneyimler * Disadoniikliik <- Hosnutsuzluk -0,034 3,045 0,017 0,986
Hgs>  Dokunsal Deneyimler * Yumusak Baglilik <- Hosnutsuzluk 0,080 1,857 0,057 0,955
Hgss Dokunsal Deneyimler * Sorumluluk <- Hosnutsuzluk 0,089 3,047 0,015 0,988
Hgss Dokunsal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Hosnutsuzluk -0,112 0,963 0,085 0,933
Hgss Dokunsal Deneyimler * Deneyime Aciklik <- Hognutsuzluk -0,195 1,828 0,088 0,930
Hgss  Tatsal Deneyimler * Disadoniikliik <- Hognutsuzluk -0,009 2,309 0,023 0,981
Hgs7  Tatsal Deneyimler * Yumusak Baslilik <- Hognutsuzluk 0,088 1,923 0,028 0,977
Hgss  Tatsal Deneyimler * Sorumluluk <- Hosnutsuzluk -0,104 1,539 0,060 0,952
Hgse  Tatsal Deneyimler * Duygusal Dengelilik <- Hosnutsuzluk -0,069 0,852 0,086 0,931
Hg.eo Tatsal Deneyimler * Deneyime Aciklik <- Hognutsuzluk 0,064 0,329 0,151 0,880

Tablo 9’a gore duyusal deneyimlerin hosnutsuzluk destinasyon duygusuna etkisinde kisiligin diizenleyici
etkisi olmadigi tespit edilmistir (p>0,05). Dola Dolayisiyla H8-46 ile H8-60 arasinda numaralandirilan alt
hipotezler reddedilmiglerdir.

Tartiyma ve Sonu¢

Kusadas1 destinasyonunda yerli ve yabanci ziyaretcilere uygulanan bu ¢alismada, gérsel deneyim ve isitsel
deneyim boyutlar1 duyusal deneyimler icerisinde ortaya ¢ikmamistir. Katilimcilar bu boyutlarda bulunan
ifadelere geligkili yanitlar vermiglerdir. Bu durum, Kusadasi destinasyonunun sahip oldugu duyusal envantere
ait yeni ve yerel bir 6l¢egin gelistirilmesi gerekliligini akla getirmektedir. Bu ¢abanin ortaya konmasi Buzova
ve arkadaglarinin (2021) da ifade ettigi gibi hem ampirik aragtirmalara katki sunacak hem de destinasyon
yoneticileri agisindan duyusal profilin biitiinsel degerlendirmesini miimkiin kilacaktir.

Tatsal deneyimler tatmin ve tekrar ziyaret etme niyetini etkilemektedir. Bu yoniiyle Mohamed vd. (2020),
Tsai, Lin ve Liou (2022) ve Lv vd. (2020) gibi ¢ok sayidaki aragtirmay1 destekler bir sonug ortaya ¢ikmuistir.
Dokunsal ve kokusal deneyimlerin ise tatmin ve davranigsal niyetler {izerinde etkisi goriilmemistir. Bu agidan
destinasyon yoneticilerine etkili duyusal deneyimler tasarlanmasi dnerisi sunulmaktadir. Ai ve arkadaslarinin
(2022) ifade ettigi gibi, ziyaretcileri bes duyusal alg1 kanalina iliskin tiim deneyim beklentileri belirlenmeli ve
sunulan duyusal deneyimler zenginlestirilmelidir.

Ziyaretgilerin destinasyon duygularina iliskin ortalamalar nese, sevgi ve olumlu siirpriz boyutlarinda
hosnutsuzluk boyutuna goére anlamli derecede yiiksektir. Bu durum diger destinasyonlarda yiiriitiilen
arastirmalarla benzerlik gostermektedir (Prayag, Hosany ve Odeh, 2013; Hosany ve Prayag, 2013; Akkus,
2019).

Arastirmada dokunsal deneyimlerin destinasyon duygusu boyutlarindan nese, sevgi ve olumlu siirpriz {izerinde
etkisi goriilmiistiir. Iklimsel (deniz-kum-giines) bir turizm arz1 iireten Kusadas1 agisindan bu sonucun makul
oldugu dusiiniilmektedir. Kokusal, tatsal ve isitsel deneyimlerin ise destinasyon duygusu iizerinde bir etkisi
goriilmemistir. Bu agidan bakildiginda hem koku hem de tat duyularma hitap eden gastronomik varliklarin
gelistirilmesi  gerekliligi akla gelmektedir. Ozellikle destinasyona iliskin hatiralarin  zihinde tekrar
canlandirilmasi noktasinda tatsal ve kokusal deneyimler 6nem sahibidir (White, 2009; Larsson ve Willander,
2009). Aymi sekilde isitsel uyaran envanteri de calisilarak olumlu akustik eklentiler destinasyon igin
gelistirilmeli (konserler, sokak miizisyenleri vd.), olumsuz akustik eklentiler ile miicadele edilmelidir (trafik
giiriiltiisii, insaat giiriiltiisi, yliksek sesli istenmeyen miizikler vb.)

Duyusal deneyimlerin destinasyon duygusuna etkisi {izerinde kisiligin diizenleyici rolii goriilmemistir.
Arastirma modeli bagka yerde ayni1 yontemle sinanmadigi igin takip edecek arastirmalarda kisilik yerine turist

1191



Altun ve Ayyildiz | Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 8(3) — 2025

tipolojisi degiskeninin degerlendirilmesi veya farkli kisilik 6l¢lim metodlarinin uygulanmasi arastirmacilara
tavsiye edilmektedir.

Destinasyon duygusunun tatmin ve davramigsal niyetleri agiklamadigi goriilmiistiir. Pek ¢ok arastirmada
olumlu duygularin olumlu davranigsal niyetleri agikladigi goriilmekteyken, bazi arastirmalarda bu bagin
kurulamadig1 da ortaya ¢ikmistir (6rnegin Lee vd., 2008; Grappi ve Montanari, 2011; Prayag vd., 2013).
Prayag ve arkadaslarina (2013) gore bu tutarsizligin neden turizmin karmasik dogasidir. Ote yandan duygulara
iligkin sorular, dlciilmek istenen degisken degerini de etkileyebilmektedir (Bradley ve Lang, 2994). Farkli
duygu 6l¢iim araclariyla farkli sonuglar elde edilebilmektedir (Li vd., 2018). Ozellikle kiiltiirel gesitlilige sahip
orneklemlerde duygusal veriler elde etme karsisinda zorluklar bulunmaktadir (Cannas ve Pettinao, 2019). Bu
nedenler turizm arastirmalarinda duygularin saptanmasinda katilimcilar agisindan dikkat ¢ekmeyen ve
dinamik bir yapiya sahip araglar gelistirilmelidir (Mitas vd., 2022).

Bu arastirma bazi smirliliklar tasimaktadir. Oncelikle ¢aligma, yalnizca Kusadas1 destinasyonu ziyaretgileri
iizerinde gergeklestirilmistir. Bu nedenle elde edilen bulgularin diger bolgelerdeki ziyaretgilere genellenmesi
siirlt goriilebilir. Analize konu veriler anket yoluyla toplanmistir. Bu durum, katilimeilarin yanitlarini kendi
algilarma gore vermesi nedeniyle siibjektif degerlendirmelere yol acabilir. Ayrica, veriler belirli bir zaman
araliginda toplanmistir; bu da arastirma sonuglarina zamana bagli bir durumsallik getirmektedir. Arastirma
kapsaminda sadece ulasilabilen igletmelere yer verilmis, bazi isletmelere erisim saglanamamistir. Bu durum,
orneklemin temsiliyetini kismen sinirlamistir. Son olarak, arastirmanin kapsami ve siiresi arastirmacinin
mevcut kaynaklar1 ve zaman kisitt dogrultusunda belirlenmistir. Arastirma sonuglarinin yorumlanmasinda bu
sinirliliklar dikkate alinmalidir.
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