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Gonderim Bu c¢alismada destinasyon uzantilarinin belirlenmesi ve destinasyon uzantilarinin

Tarihi:04.08.2018 turistlerin duygusal tepkileri ve davranigsal niyetleri ile nedensel iligkilerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Destinasyon uzantilarinin belirlenmesinde, g¢evre psikolojisi, evrimei

Kabul Tarihi:18.09.2018 psikoloji ve estetik, pazarlama ve turizm alanlarinda gelistirilen teoriler ve modellerden

yararlanilmistir. Destinasyon uzantilari, turistlerin duygusal tepkileri ve davranigsal
niyetleri, gelistirilen soru formu ile ortaya konulmustur. Arastrmanm yiiriitildigi
Bodrum’da tatillerini geciren yerli ve yabanci turistlerden kisisel goriisme yoluyla elde
edilen veriler analiz edilmistir. Verilerin analizi sonucu, destinasyon uzantilarimi olusturan
boyutlar belirlenmis, destinasyon uzantilarinin turistlerin duygusal tepkileri arasinda
Turistlerin duygulari dogrudan iligkili oldugu belirlenmistir. Ayrica turistlerin duygusal tepkileri ve davranigsal
niyetleri arasinda dogrudan bir iligki saptanmustir.
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psychology, evolutionary psychology and aesthetics, tourism and marketing disciplines
were considered. The destinationscapes, the emotional responses and behavioral
intentions of tourists were all demonstrated by the questionnaire developed considering
the related literature. Both incoming and domestic tourists of Bodrum Region and their
responses to the questionnaire by face to face interviews were analyzed in this study. The
results reveal that there are direct relations among the emotional responses of tourists to
destinationscapes and their emotional responses’ influence on behavioral intentions.
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GIRIS

Turizm hizmetlerinin etkilesimli dogas1 dolayisiyla {iretim ve tiiketimin eszamanl gergeklesmesi, hizmetlerin
sunuldugu cevreyi onemli hale getirmektedir. Turistik tiiketimde turizm olusumlarina odaklanilmasi ve deneyim
cevresi bir isletmeden ziyade biitiin destinasyonu igermesi dolayisiyla bir destinasyonun hizmet uzantilar turistlerin
davraniglar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Abubakar, 2002). Bir destinasyonun fiziksel ¢evresi ve bu ¢evreyi
kusatan hizmet uzantilari, olduk¢a giiclii bir turizm ¢ekiciligi saglamaktadir (Crouch, 2000: 78). Destinasyonlarin
hizmet uzantilar1 ¢ok boyutludur ve birgok igletmenin hizmet uzantilarinin aksine ¢ok daha genis ve karmasiktir.
Bu nedenle hizmet saglayicilarinin destinasyonun hizmet uzantilar tizerindeki denetimi ve manipiilasyonu ¢ok
daha zordur. Onemi, karmasikligi ve denetiminin zorlugu gibi nedenlerle, turizm bolgesindeki deneyimler ve

ziyaretgilerin tatmini {izerinde hizmet uzantilarinin etkisinin kapsamli olarak aragtirmasim gerektirmektedir.

Turistler bir turizm deneyimini yasayamadigi ya da destinasyonu deneyemedigi, test edemedigi ya da bir
ornegini géremedikleri icin ilk izlenim oldukea kritik bir 6neme sahiptir. ilk izlenim turistlerin hizmet ve deneyim
karsilagsmasindan bekledikleri kalite diizeyini belirlemeye yardimei olmaktadir. Cevrede bulunan ipuglart olarak
hizmet uzantilar1 sayesinde bir destinasyon deneyimine iliskin ilk izlenimler olugmaktadir. Duyusal uzantilar
turistler tarafindan fark edilir ve zihinlerinde islem goriir. Bir destinasyon boyunca hareket eden turist, destinasyon
hakkinda ipuglar1 aradig1 ¢evreyi inceler. Turist duyusal izlere bagli olarak ¢evreye pozitif ya da negatif bilissel ve
duygusal tepkiler verir. Turistlerin istek ve ihtiyaglarina duyarl turizm destinasyonlarmin amaci da turistlerin
gevreye yonelik olumlu tepkiler vermesidir. Destinasyonlar turistlerin aradiklar1 deneyim tiirlerini ve ne tiir
duygusal izlerin yiiksek kalite algisimi gili¢lendirebilecegini ve bdylece duyusal izlerin turistler i¢in nasil daha
basarili ve olumlu deneyimler saglayacagini belirlemek zorundadirlar. Bu olgunun daha iyi anlasilmasi turizm
yoneticilerine ve pazarlamacilarma, turistler tarafindan arzu edilen ve aranan deneyimlerin olusturulmasinda
yardime1 olacagi diisiiniilmektedir. Destinasyon uzantilarina iliskin ilk calisma 1979 yilinda Gunn tarafindan
yapilmasina ragmen gilinlimiizdeki bu konuyla ilgili ¢calismalarin hala simirli oldugu gézlenmektedir (Crouch, 2000:
79). Mevcut aragtirmalar destinasyon deneyiminin sadece biligsel ve fonksiyonel boyutuna yonelirken, 6zellikle
destinasyon baglaminda hizmetin deneyimsel boyutunu géz ardi etmektedir. Fiziksel c¢evrenin,
miisterilerin/turistlerin psikolojik durumunu ve bir destinasyondaki davranislarmi etkileyen en etkili faktorlerden
biri oldugu dikkate alindiginda, miisterilerin/turistlerin duygusal durumlarmin ve davraniglarinin bir destinasyonun
fiziksel ¢evre unsurlarimi algilamalarina gore nasil degistigini anlama ihtiyaci vardir. Bu nedenle mevcut caligma
bir destinasyonu kusatan fiziksel ¢evre unsurlari olarak tanimlanan destinasyon uzantilarmin turistlerin duygu
durumlar1 ve davranmigsal niyetleri iizerindeki etkilerini arastirmak iizere diizenlenmistir. Calismada destinasyon
uzantilar turistleri bir destinasyonda yaklagma/kaginma davranisi sergilemeye yonelten, turistler iizerinde duygusal
tepkilere neden olan, hizmet karsilagsmasina ev sahipligi yapan fiziksel ve sosyo-kiiltiirel ¢evrenin tasarimi olarak
tanimlanmstir. Bu ¢er¢evede ¢aligmanin temel amaci turistlerin destinasyon uzantilart algilamalarinin turistlerin
duygu durumlarini ve davranigsal niyetlerini nasil etkiledigini belirlemek amaciyla kuramsal bir model gelistirmek
ve incelemektir. Cevre psikolojisi ve pazarlama alanindaki modellerin bir destinasyon kapsaminda incelenmesi ile
ilgili alana katkisi olacag: diisliniilmektedir. Ek olarak, calisma sonug¢larinin destinasyon pazarlama orgiitlerine,
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destinasyonlarin algilanan kalitesinin nasil gelistirilecegini anlayabilmeleri i¢in ¢esitli destinasyon uzantilarmin
Onemini gosterecegi diisliniilmektedir. Tiiketici davraniglar1 {izerinde fiziksel ¢evredeki degisimlerin etkisinin
anlagilmasi, destinasyonlarin planlanma, tasarim, yenilenme ve tutundurma asamasinda destinasyon yoneticilerine

ve paydaslarina yol géstermesi beklenmektedir.

LITERATUR
Mehrabian ve Russel’in Uyaran-Organizma-Tepki (UOT) Modeli

Mehrabian ve Russell (1976) tarafindan gelistirilen Uyaran-Organizma-Tepki (UOT) modeli destinasyon
uzantilarmin turistlerin duygu durumlari ve duygu durumlarinin davramgsal niyetleri tizerindeki etkilerini
incelenmesine teorik bir dayanak olusturmaktadir. Sekil 1°de Mehrabian ve Russell tarafindan gelistirilen Uyaran-
Organizma-Tepki Modeli sunulmustur. Model ¢evresel uyaranlar, duygular, yaklasma ve kaginma yanitlari olarak
tic boliimden olusmaktadir. Mehrabian ve Russell (1976: 8) cevredeki fiziksel ve sosyal uyaranlarin bir bireyin
duygusal durumunu dogrudan etkiledigini; duygularin ise bireylerin yaklagma ya da kagmma tepkilerini etkiledigini
one siirmektedir. Bu ¢ercevede, Mehrabian ve Russell’in modelinde temel iki bagint1 bulunmaktadir: (1) fiziksel
uyaranlar bireyin duygular1 {izerindeki dogrudan etkilidir, (2) fiziksel uyaranlar sosyal etkilesim, is performansi vb.
davraniglar tizerinde etkilidir (1976: 4). Mehrabian ve Russell (1976) bir bireyin ¢evredeki davramislarinin,
cevredeki uyaranlardan etkilenerek ortaya c¢ikan duygularindan kaynaklandigini ifade etmislerdir (Russell ve
Mehrabian, 1978: 355). Ayrica bireylerin bir ¢evreye verecekleri biitiin tepkileri yaklasma ve ka¢inma davranisi
olarak tanmimlamuglar. Arastirmacilar yaklasma davramisini, bir ¢evrede fiziksel olarak bulunma istegi, ¢evreyi
kesfetme ya da arastirma istegi ve ¢evredeki digerleriyle iletisime gegme istegi olarak agiklamislardir. Kaginma
istegini ise, ¢evreyi terk etme arzusu, ¢evreyle etkilesime girme ve birlikte hareket etmekten kaginma ile ¢evredeki

digerleri ile iletisime girmekten kaginma olarak ifade etmislerdir.

CEVRE
Duyu Modalitesi Degiskenleri
(Renk, Sicaklik, Doku vb.)
DAVRANISSAL
Bilgi Derecesi v TEPKILER
(Bir ¢evrenin uyaran bilesenleri TEMEL Yaklagma-Kaginma
arasindaki zamansal ve uzamsal DUYGUSAL
iligkileri tanimlamaktadir) TEPKIiLER (Fiziksel  yaklasim,
kesfetme, sosyal
Memnuniyet > yakln]a§ma,
Duygusal performans ya da
Uyarilma diger sozel ya da
Rclinl sozel olmayan
KISILIK ile iliskili karakteristik ) davranuglar)
duygular

Sekil 1. Mehrabian-Russell’in Uyaran-Organizma-Tepki Modeli
Kaynak: Mehrabian ve Russell, 1976: 8.
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Mehrabian ve Russell, ¢evresel durumlarda ii¢ temel duygusal durumun yaklagma-kaginma davranisina aracilik
ettigini varsaymaktadirlar. PAD (Pleasure-Arosual-Dominance) olarak isimlendirilen bu duygusal tepkiler,
memnuniyet (pleasure), duygusal uyarilma (arousal) ve baskinlik (dominance) olarak tammlanmistir. Uyaran-
Organizma-Tepki Modeli’ne gore, herhangi bir ¢evre bir bireyde ii¢ boyuta dayanan duygusal bir tepki ortaya
cikaracaktir. Memnuniyet-memnuniyetsizlik, davramigsal gostergeler ya da anlamsal farklandirma olgegi gibi
bireylerin kendi beyanlarma dayali olarak degerlendirilebilen duygusal bir ifadedir. Ayrica memnuniyet-
memnuniyetsizlik bireyin bir durumda kendini iyi, mutlu, neseli hissetmesi ve tatmin olma derecesi ile ilgilidir

(Mehrabian ve Russell, 1976: 18).

Berlyne (1971) duygusal uyarilmay1 merkezi sinir sistemindeki bir alanda gergeklesen bir siire¢ olarak degil
duygusal bir boyut olarak ele almistir. Benzer sekilde Mehrabian ve Russell da duygusal uyarilmayi, uyku halinden
asirt heyecanlanmaya dogru siralanan tek boyutlu duygusal bir ifade olarak tanimlamiglar ve duygusal uyarilmanin
bir durumda bireyin heyecanlanma, harekete gecme ya da aktif hissetme derecesi ile ilgili oldugunu belirtmislerdir

(Mehrabian ve Russell, 1976: 18).

Belirli bir durumda bir bireyin baskinlik duygusu ise, bireylerin kendilerini sinirlandirilmamig ya da gesitli
sekillerde hareket etme Ozgiirliigiine baghdir. Baskinlik-boyun egme duygusu bireyin, ¢evrenin denetimini
kendinde hissetmesi olarak tamimlanmustir. Bu duygu, davrams formlarini sinirlandiran olusumlarla engellenebilir
ya da farkli davranislar1 kolaylastiran olusumlarla gelistirilebilir. Anlamsal farklandirma 6l¢eginde daha yogun,
daha diizenli ve daha giiglii olarak derecelendirilmis fiziksel uyaran, onu kusatan bir kisi i¢in edilgin bir duyguya

neden olmaktadir (Mehrabian ve Russell, 1976: 19-20).

Memnuniyet-memnuniyetsizlik bir ucunda mutsuzluk diger ucunda asirt memnuniyet ya da tagkinlik bulunan
siirekli bir dizidir. Duygusal uyarilma, bir ucunda uyku hali ve durgunluk diger ucunda ise coskulu heyecan ve
uyaniklik bulunan bir dizidir. Baskinlik ise, kendisini ve digerlerini kusatan ¢evreye karsi bireyin kendisini giiglii
hissetmesi olarak ifade edilmektedir. Birey, i¢inde bulundugu durumu ya da g¢evreyi kontrol edebildiginde ya da
etkileyebildiginde kendini “baskin” hisseder; ancak cevre bireyi etkilediginde “edilgin” hisseder (Russell ve

Mehrabian, 1976: 6).

Mehrabian ve Russell yaklasma-kacinma davranisini belirleyenin memnuniyet ve uyarilma arasindaki etkilesim
oldugunu ifade etmislerdir. Notr bir ¢evrede, ¢ok diisiik ya da ¢ok yiiksek diizeyde uyarilma bireyi kaginma
davranisina yoneltirken orta diizeyde duygusal uyarilma yaklagsma davranisini ortaya ¢ikarmaktadir. Memnuniyet
verici bir g¢evrede, yiliksek diizeyde duygusal uyarilma yaklagsma davranisini ortaya ¢ikarir. Hosa gitmeyen

(memnuniyetsiz) bir ¢evrede yiiksek diizeyde duygusal uyarilma ise kaginma davranisini ortaya ¢ikarir.
Destinasyon Uzantilari, Duygusal Tepkiler ve Davramssal Niyetler Arasindaki iliski

Pazarlama ve turizm literatiiriinde, spesifik deneyim setleri olusturmak, tiiketime tesvik etmek ya da bir

tiketicinin beklentilerini tatmin etmek icin planh bir sekilde {iretilen ve bir tiiketicinin deneyimlerini yasadigi
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fiziksel c¢evreyi tanmimlamak i¢in “uzanti” kavramindan yararlanilmaktadir. Bu kavramin merkezi “hizmet
uzantilar” diislincesidir (Hall, 2008: 236). Pazarlama literatlirlinde temel olarak i¢sel mekan ¢evresine
odaklanilmasina ragmen turizm alaninda Ozellikle destinasyonlarda hizmet uzantilar1 baglami; digsal mekan
cevresi, mekan deneyimi ve sosyal hizmet uzantilar1 olarak ifade edilen tiiketim mekanlarinda yaratilan sosyal
cevreyi de kapsayacak sekilde genislemistir (Hall, 2008: 237). Turizm kapsaminda hizmet uzantilar1 kavraminin
daha iyi anlasilabilmesi i¢in Hall (2008), deneyimlerin sahnelenmesi ve tiiketilmesi i¢in stratejik olarak planlanmig
ve tasarlanmis fiziksel iiretim ve tiikketim mekanlar1 olan hizmet uzantilar1 kavramina odaklanilmasi gerektigini
ifade etmistir. Pazarlama alaninda hizmet uzantilari olarak ifade edilen fiziksel ¢evre ve unsurlari, destinasyonlar
baglaminda destinasyon uzantilart olarak tamimlanabilir. Destinasyon uzantilari, turistleri yaklasma/kaginma
davranigini sergilemeye yoOnelten, turistler lizerinde olumlu ya da olumsuz duygusal tepkilere neden olan, hizmet

kargilagsmasina ev sahipligi yapan fiziksel ve sosyo-kiiltiirel gevrenin tasarimi olarak tanimlanabilir.

Literatiirde, miisterilerin fiziksel ¢evreye tepkilerinin, dzellikle hedonik tiikketim durumunda, biligsel algilardan
¢ok duygusal durumlarla iligkili oldugunu belirtilmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982; Turley ve Milliman, 2000).
Bir¢ok hizmet tiirii fayda ya da gorev yonelimli olmasina ragmen bos zaman ve turizm hizmetlerinin tiiketimi
genellikle hedonik ya da duygu merkezlidir (Lin, 2004; Raajpoot 2002; Wakeficld ve Blodgett, 1994). Tiiketicilerin
hedonik tiiketimi siirdiirmelerinin temel nedenlerinden biri memnuniyet ve heyecan (duygusal uyarilma) gibi
duygusal deneyimlerdir. Bununla birlikte hedonik tiiketimde, hizmet deneyiminden fonksiyonel faydalara karsit
olarak memnuniyet ya da duygusal tamamlama (ger¢eklestirme) aranmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994).
Bir hedonik hizmet karsilasmasinda Russell ve Pratt (1980: 34) memnuniyet (mutsuzluk-mutluluk gibi) ve
duygusal uyarilma (iiziintilii-heyecanli) derecesinin, tatmin ve tatmin sonrast davramslari belirledigini ifade
etmistir. Bu acidan, hedonik ya da duygusal baglam nedeniyle bos zaman hizmetlerinin tiiketicileri hizmet
cevresinin estetik Ozelliklerine karst daha duyarli olma egilimindedirler (Wakefield ve Blodgett, 1994; 1999).
Yiyecek icecek ve otel isletmeleri gibi alanlarda tiiketiciler hizmet sunumunun somut ve soyut yonlerinin

degerlendirilmesi i¢in somut izler olarak fiziksel ¢cevreye giivenmektedir (Ward, Bitner ve Barnes, 1992: 198).

Cevre psikologlar1 ve pazarlama arastirmacilar1 duygularin, bireylerin ne yapacaklarini ve nasil yapacaklarini
dogrudan etkiledigini (Donovan ve Rossiter, 1982; Mehrabian ve Russell, 1976) bu nedenle tiiketici duygularmin
tilkketim deneyiminin anlasilmasinda merkezi bir unsur olarak dikkat ¢ektigini ifade etmektedirler (Oliver, Rust, ve
Sajeev, 1997). Ozellikle saglik, konaklama ve yiyecek-icecek hizmetlerinde tiiketici duygularmin rolii biiyiik dnem
tasidigindan, onceki calismalar tiiketim deneyimleri ve tiiketici reaksiyonlarinin tanimlanmasinda deneyimlenen
duygularin 6nemini ortaya koymustur (Babin, vd., 1998; Jang & Namkung, 2009; Lee vd., 2008). Mehrabian ve
Russell tarafindan gelistirilen ¢evresel uyaranlar, duygusal tepkiler ve davranigsal tepkiler arasindaki iligkiyi iceren
bu model perakende magazalarinin, restoranlarm, etkinlik mekanlarmin ve otellerin atmosferini ve hizmet
uzantilarini arastiran ¢esitli aragtirmacilar tarafindan sinanmig ve desteklenmistir (Donovan ve Rossiter, 1982;
Baker, Grewai ve Levy, 1992; Hui ve Bateson, 1991; Bitner, 1992; Wakefield ve Baker, 1998; Lin, 2004). Bu
nedenle, bir tatil destinasyonunda turistlerin duygusal tepkileri ve davranigsal niyetleri arasinda iligkiyi incelemek
icin Onerilen hipotezler:
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H,: Destinasyon uzantilar1 turistlerin duygusal tepkileri tizerinde etkilidir
Hy: Turistlerin duygusal tepkileri davranigsal niyetleri lizerinde etkilidir

Sekil 2 incelendiginde bir destinasyonu kusatan somut ve soyut unsurlar olan destinasyon uzantilart UOT
Modeli’nin ilk bileseni olarak degerlendirilmektedir. Modelin ikinci bileseni ise turistler tarafindan algilanan
destinasyon uzantilarinin ortaya ¢ikardigi duygu durumlar: yer almaktadir. Ugiincii bilesen ise, mevcut ¢alismada
davranigsal niyetler olarak tanimlanan degiskenin ozellikleri, UOT Modeli’'nde tanimlanan yaklagma-kaginma
davranigi ile uyumludur. Gestalt psikolojisinde vurgulandigi gibi, birey tek tek cevresel uyaranlari algilamak
yerine, ¢evreyi bir biitiin olarak algilamaktadir. Benzer sekilde Mehrabian ve Russell (1976) da arastirmalarinda
cevresel uyaranlarin bir biitiin olarak duygusal tepkilerde etkili oldugunu belirmislerdir (Sekil 1. Mehrabian-
Russell’in Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’nde gosterilmistir). Bu nedenle arastirmacilarin gelistirdikleri orijinal

modele sadik kalinarak bir destinasyonu kusatan destinasyon uzantilari bir biitiin olarak ele alinmigtir.
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Sekil 2. Kuramsal Model
YONTEM

Orneklem

Arastirmanin 6rneklemini Bodrum’u ziyaret eden yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Ancak Bodrum’un
merkezini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere iliskin bir drneklem g¢ercevesi bulunmadig i¢in, arastirmanin
orneklem cercevesi veri toplama siirecinde karsilagilan yerli ve yabanci turistler olarak belirlenmistir. Siirecin son
asamasinda, hangi yerli ve yabanci turistlerin arastirma kapsamina almacagi, veri toplama esnasinda arastirmacinin

kendisi tarafindan secilerek belirlenmistir, dolayisiyla bu asamada kolayda 6rnekleme yontemine basvurulmustur.
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Arastirmada orneklem sayisinin belirlenmesinde; standart sapma degeri bilinmedigi icin, 6rneklem dagilimimin
normalligi ve drneklem sayisinin yiiksek olmasi tercih edildiginden giiven araligi formiilii kullanilmis ve 6rneklem

bliyiikliigii 1067 olarak belirlenmistir.
Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda, asagida agiklanan nedenlerden otiirii alan ¢aligmasi yaklagiminin kullanilmasinin uygun
olacagina karar verilmistir. Donovan ve Rossiter (1982: 35) fiziksel ¢evrenin (a) sozlii olarak ifade edilmesi zor, (b)
gecici ve bu nedenle tekrar hatirlanmasi zor duygusal tepkilere ve (c) miisteri olup olmama gibi digsal
davraniglardan ¢ok magaza/fiziksel ¢evre icerisindeki davramiglara neden oldugunu belirtmislerdir. Bu ¢alismada
kapsamindaki destinasyon uzantilar1 ve duygusal tepkiler de sozlii olarak ifade edilmesi zor, gegici ve bu nedenle
tekrar edilmesi giigtiir. Ek olarak Donovan ve Rossiter (1982: 35) hizmet uzantilarinin ortaya ¢ikardigir duygusal
tepkilerin her zaman hatirlanmasi zor oldugu i¢in, bu tepkilerin kesinlikle magaza ya da fiziksel ¢evre icerisinde
eylem siirerken Olgiilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Bu nedenle, fiziksel ¢evre ve duygusal tepkileri dlgme
stirecindeki zorluklar1 azaltmak i¢in bu aragtirmada verilerin toplanmasinda alan aragtirmasi yontemi olan anket

tekniginden yararlanilmistir.
(")lg:me Araclar ve (")l(;iim Diizeyleri
Destinasyon Uzantilar1 Olgegi

Her destinasyonun kendine 6zgl fiziksel gevresi ve ¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bir turizm bdolgesinin
hizmet uzantilar1 ¢ok boyutludur ve perakende magazalari, aliseris merkezleri gibi diger hizmet ¢evrelerine gore
¢ok daha genis ve karmasiktir. Ayrica mevcut literatiirde destinasyonlara yonelik gelistirilmis bir hizmet uzantilar
smiflandirilmas1 ve 0lgegi bulunmamaktadir. Bu nedenlerden &tirii, calismada Churchill (1979) ve diger
arastrmacilar (Anderson ve Gerbing, 1988) tarafindan 6nerilen o6lcek gelistirme siireci izlenerek destinasyon
uzantilarmin belirlenmesi amaciyla bir 6lgek gelistirmesi ¢alismasi gerceklestirilmistir. Bu amacgla oOncelikle
destinasyon uzantilarmi olusturan boyutlarin belirlenmesinde Berlyne’in Estetik Tercihler Modeli, Kaplan ve
Kaplan’in Tercih Matrisi Modeli ve Mehrabian ve Russell’in Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’'nden
yararlanilmistir. S6z konusu modellerden hareketle destinasyon uzantilarini agikladig: diistiniilen; gorsel ¢esitlilik,

hizmet ¢esitliligi, uyum, okunabilirlik, 6zgiinliik, atmosfer, insan ve kalabaliktan olusan sekiz boyut belirlenmistir.

Gorsel Cesitlilik: Gorsel gesitlilik, Berlyne’in estetik degerlendirmeler teorisinde tanmimladigi karsilastirmali
degiskenlerden biridir. Berlyne gorsel ¢esitliligi, bir c¢evredeki farkli unsurlarin c¢esitliligi, sayis1 olarak
tanimlamaktadir (Berlyne, 1971: 149). Berlyne cesitlilik degiskenini, bir sanat eserinde ya da mekanda bireyin
ilgisinin nasil ¢ekilecegi ve bir uyarici ile bu ilginin nasil siirdiiriilecegi ve daha sonra bu siirecin memnuniyet
deneyimini nasil sekillendirecegini agiklamak igin kullanmistir (Cupchik, 1992: 84). Berlyne’in yani sira bireylerin
cevre tercihleri ve cevreyle etkilesimlerini, evrimcei psikoloji ve evrimei estetigi temel alarak aciklayan Kaplan ve
Kaplan (1978; 1995) cesitliligi bir fiziksel cevre degiskeni olarak ele almiglardir. Kaplan ve Kaplan, cesitliligi
(complexity) bir goriintiide ya da ¢evrede farkli gorsel unsurlarin sayisi, ¢evrenin giriftligi ve zenginligi olarak

tamimlamislardir (Kaplan ve Kaplan, 1995: 53). Kaplan’a gore (1987: 14) dogal cevreleriyle iligkili dogustan gelen
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estetik duyarliliklar insanlar tarafindan ilk evrim donemlerinde yeterli yiyecek sagladigi ve barmmaya yardimci
oldugu i¢in kazanilmstir. Bu nedenle estetik degerlendirme, insanligin evrim siirecinde kdklesmis fonksiyonel bir
yetenek olarak geligmistir. Insanin evrimsel siireci géz 6niine alindiginda, tercihler temel gereksinimlerle yakindan
iligkilidir. Bir baska deyisle tercih edilen g¢evreler insanin daha etkin oldugu ve gereksinimlerinin en fazla
karsilandig1 mekanlar olacaktir (Kaplan ve Kaplan, 1978: 149). Bu modeller 1s181nda, bir birey olarak turistlerin bir
destinasyonun fiziksel ¢evresinde aradigi, merak gibi giidiilerini karsilayan gorsel ve fiziksel g¢esitliliktir.
Turistlerin, seyahat ettikleri destinasyonlarda tek bir unsur gérmektense ¢ok sayida zengin gorsel unsurlarla
kusatilmig bir destinasyonda bulunmalarimin turistlerde amaglanan memnuniyet ve duygusal uyarilma gibi pozitif

duygulara ve pozitif davraniglara neden olacagi diisiiniilmektedir.

Hizmet Cesitliligi: Calismada cesitlilik boyutu, gorsel ¢esitlilik ve hizmet ¢esitliligi olarak iki farkli boyutta ele
almmustir. Turistlerin seyahat deneyimlerini zenginlestirecek gorsel ¢esitliligin yan1 sira, turistlerin bir
destinasyonda temel ihtiyaglarim karsilayan konaklama, yeme-igme, eglence ve aktivite gibi gesitli turistik
hizmetleri igeren hizmet ¢esitliligi boyutu tanimlanmistir. Bitner (1992), Berman ve Evans (1998) ve Raajpoot
(2002) da mal/hizmet cesitliligini bir perakende magazasmin ve restoranin hizmet uzantilar1 kapsaminda
degerlendirmiglerdir. Bitner (1992: 63-64) hizmet uzantilarinda cesitliligin duygusal uyarilmayi artirdigini
belirtmistir. Ek olarak, yukarida da belirtildigi gibi bireyler tarafindan tercih edilen ¢evreler insanin daha etkin
oldugu ve gereksinimlerinin en fazla karsilandiZi mekanlar dolayisiyla bireylerin gereksinimlerinin

karsilanmasinda gesitli hizmetleri bir arada sunabilen mekanlar olacaktir (Kaplan ve Kaplan, 1978: 149).

Uyum: Kaplan ve Kaplan (1978, 1987, 1995) uyumu bir fiziksel ¢evre degiskeni olarak ele almiglardir. Uyumun
bireyin diizen algisini etkiledigi ve uyumla birlikte bireylerin bir ¢evreyi tercih ihtimalini de arttirdigi belirlenmistir
(Nasar, 1987: 501). Dogal olusumlarda uyum, bir mekanin ¢evreyle biitiinlesmesi ve zitliklarla (renk, doku, boyut,
bicim) iliskisi olarak ifade edilirken; kent olusumlarinda uyumun materyal, stil ve biitiinsel bigim gibi 6zelliklerin
etkisi olarak ortaya ciktig1 belirlenmistir (Nasar, 1987: 501). Ancak, bir destinasyon gorsel unsurlarin yani sira
sosyal ve kiiltiirel unsurlar1 da icermektedir. Bu nedenle, destinasyon uzantilarinin bir boyutu olarak ele alinan

uyum boyutu, ¢alismada gorsel, sosyal ve kiiltiirel unsurlar arasindaki uyum olarak tanimlanmaktadir.

Okunabilirlik: Okunabilirlik ¢evre psikolojisinde bir ¢evresel uyaran (Lynch, 1960; Kaplan ve Kaplan, 1978;
1995; Weisman, 1981; Passini, 1984) pazarlama ve turizm alaninda da ise bir hizmet uzantis1 boyutu olarak
tammlanmustir (Foxall ve Hacket, 1994; Titus ve Everett, 1995; Newmann, 2007). Lynch (1960: 2) okunabilirligi
psikolojik bir yap1 olarak incelemis ve okunabilirligi ¢evrenin kolayca fark edilmesi ve belirli bir doku olarak
organize edilmesi kolaylig1 olarak tammlamistir. Kaplan ve Kaplan (1995: 55) ise okunabilirligi, bireyin bir
cevrede yoniinii kolay bir sekilde bulabilmesi ve baslangic noktasina kolay bir sekilde donebilmesi i¢in belirgin
unsurlarla mekanin iyi bir sekilde yapilandirilmasi olarak tammlamistir (Kaplan ve Kaplan, 1995: 55). Okunabilir
bir ¢evre ise, kolay anlasilabilir ve hatirlanabilir bir mekén olarak tanimlanmistir. Boylece, bu tanimlar destinasyon
uzantilart1 kapsaminda okunabilirligin turistlerin bir destinasyonda yollari1 bulma ve aradiklar1 bilgiye

ulagmalarinda 6nemli bir rol oynadigim ortaya ¢ikarmaktadir.
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Ozgiinliik: Turizmi giinliik yasamdan ayiran temel dzellik, turizmin cagdas insanin yasamina anlam veren temel
bir kurum niteligi kazanmasidir. Geleneksel inanglarin etkisinin azalmasiyla, ¢agdas toplumun bireyleri, gergek ve
bozulmamis olam arayarak yasamlarma bir anlam kazandirmak i¢in yolculuk yapmaya, baska kiiltiirleri
deneyimlemeye baslamiglardir. Boylece turizm bir 6l¢iide yeni ve Ozgiin olani arama davranigina doniismiistiir
(Dogan, 2004: 60). Ozgiinliik “tam, 6z, gercek, dogru ve mevcut” (Waitt, 2000: 846), “saf, 6z ve gercek sey”
anlaminda kullanmaktadir (Teobald, 2005: 411). Ozgiinliik kavrami ayn1 zamanda turistler i¢in “yenilik” kavramini
da icermektedir. Cevre psikolojisi alaninda yapilan arastirmalarda yeni ve 6zgiin ¢evrelerin bireylerin memnuniyet
ve duygusal uyarilma diizeyi iizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Berlyne, 1960; 1971; Mehrabian ve Russell,
1978). Benzer sekilde turizm kapsaminda yapilan arastirmalar yeni ve 6zgiin olarak tanimlanan destinasyonlarin
turistlerin tatmin diizeyi ve tekrar ziyaret niyetleri iizerinde etkili oldugunu gostermistir (Petrick, 2002; Jang ve

Feng, 2007).

Insan: Hizmetin tiiketildigi ya da satin alindigi bir olusum olarak gevre, fiziksel ve sosyal unsurlardan
olusmaktadir (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003: 448). Cassidy (1997: 3) fiziksel ¢evrenin davramslar ilizerindeki
etkisinin, ¢evrenin sosyal unsurlarina bagli oldugunu belirtmistir. Bitner (1992: 61) hizmet uzantilarini, hizmetin
verildigi ve sosyal etkilesimin gerceklestigi ¢evre olarak tanimlamasina ragmen, modelinde miisteri-personel-diger
misteriler arasindaki etkilesimi bir ¢evresel uyaran formu olarak degil ¢evreyle etkilesimin sonucu olarak ele
almistir. Ancak, hizmet baglaminda iiretimin ve tiiketimin ayrilmazligi nedeniyle diger miisteriler hizmet
cevresinde genellikle hazir bulunmakta ve bireysel miisterilerin davranislarini etkilemektedirler (Tombs ve
McColl-Kennedy, 2003: 451). Bu nedenle ¢alismada destinasyon uzantilar1 sadece fiziksel uyaranlar1 i¢eren bir
olusumdan ¢ok sosyal unsurlar1 (insan) da igeren bir olusum olarak ele alinmaktadir. Bir destinasyonda sosyal
etkilesim turist ve diger turistler, turist ve yerel halk, turist ve hizmet personeli, turist ve diger hizmet saglayicilari
(hediyelik esya satan esnaf, taksi soforii vb.) arasinda gerceklesmektedir (Reisinger, 2009: 205). Guthrie ve
Anderson (2007: 143) diger turistler ve yerel halki, bir turistin turizm deneyimini ve destinasyon algisini etkileyen
unsurlar olarak tamimlamiglardir. Bu unsurlara ek olarak Reisinger ve Turner (1998) ve Dogan (2004) hizmet
personeli ve esnafin turistlerin seyahat deneyimini etkileyen unsurlar oldugunu belirtmislerdir. Turistler, ayni
mekanda bulunarak ya da ayni aktivitelerde yer alarak diger turistlerle ve yerel halk ile dogrudan ya da dolayl
olarak etkilesim halindedirler. Bu etkilesim destinasyon deneyiminin bir bolimiini olusturmakta ve turistlerin
destinasyon algilamalarint etkilemektedir (Guthrie ve Anderson, 2007: 144). Turizm arastirmalarinda ¢esitli
arastirmacilar yerel halkin (Anastasopoulos, 1992; Pizam ve Susman, 1995; Pizam, Urielyb ve Reichelb, 2000;
Reisinger ve Turner, 2002), diger turistlerin (Mykletun, Crotts ve Mykletun, 2001; Guthrie ve Anderson, 2007),
hizmet personelinin (Fischer, Gainer ve Bristor, 1997; Nguyen ve Leblanc, 2002) ve esnafin (Reisinger ve Turner,

1998; Dogan, 2004) turistlerin davranislar1 ve algilamalar1 {izerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Kalabalik: Cevre psikolojisi kapsaminda “kalabalik” c¢evresel bir uyaran olarak ele alinmistir (Mehrabian ve
Russell, 1978; Stokols, 1972; Milgram, 1970; Cassidy, 1997). Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’nde Mehrabian ve
Russell (1978), bir ¢evrenin bilgi derecesinin/yiikiiniin, ¢evrenin neden oldugu uyarilma derecesi ile dogrudan
iliskili oldugunu varsaymaktadir. Modelde, bir ¢evrenin agirligi, ¢evrenin uyarabilme diizeyi ile iligkilidir. Yiiksek
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diizeyde agir bir ¢evrede (kalabalik) birey kendini heyecanli, harekete gegmis ve canli hissedecegini, diger yandan,
diisiik diizeyde agir bir ¢evre bireyde sakinlik, gevseme ve durgunluk hissine neden olacagimi belirtmislerdir.
Kalabalik, fiziksel bir yogunluk ifadesi (belirli bir alandaki kisi sayis1) ve bireylerin psikolojik (algilanan deneyim)
ifadesi olarak tanimlanmaktadir (Stokols, 1972: 16; Harrell, Hutt ve Anderson, 1980: 45). Algilanan kalabalik,
smirlt bir ¢cevreden kaynaklanan potansiyel ya da gergek problemlerde bireyleri hassaslastiran fiziksel, sosyal ve
kisisel faktorlerin bir sonucudur (Machleit Eroglu ve Mantel, 2000: 30). Yerli ve yabancilarm sehir deneyimlerini
aragtiran Milgram (1970) kalabalik algisinin bireylerin deneyimleri iizerinde etkili oldugunu ve asir1 yiikleme
kavrami ile baglantili oldugunu belirtmistir. Milgram (1970: 1462) kalabalik ve agir1 yiikleme kavramlarmin
“sistem analizi”nden g¢evre psikolojisine uyarlandigini ifade etmistir. Asir1 yiikkleme, bir sistemin ¢evreden alinan
girdileri isleme basarisizligini ifade etmektedir. Cevresel girdilerin orani ve miktari, ¢evrenin iistesinden gelme
kapasitesini astigindan bir birey ¢evrede etkin bir sekilde islevlerini yerine getirmek igin davranigsal adaptasyon
stratejilerini canlandirmak zorundadir. Bu adaptasyon stratejilerini sehirde/destinasyonda daha az zaman harcama,
amaglanan davraniglari/planlar1 yerine getirmeme, kesfetme davranisinda bulunmamayi igermektedir (Milgram,
1970: 1461-1462). Perakende kapsaminda bu stratejiler magazada daha az zaman harcama, alisverisi
tamamlamama, daha az {iriin satin alma/{iriin satin almama gibi davraniglar olarak tanimlanmistir (Harrell, Hutt ve
Anderson, 1980; Hui ve Bateson, 1991; Machleit, Kellaris ve Eroglu, 1994; Eroglu, Machleit ve Barr, 2005;
Machleit Eroglu ve Mantel, 2000). Pazarlama ve turizm baglaminda bir hizmet uzantisi olarak ele alinan
kalabaligin bireylerin duygular1 ve davranislar tizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Harrell, Hutt ve Anderson,
1980; Hui ve Bateson, 1991; Turley ve Millman, 2000; Machleit Eroglu ve Mantel, 2000; Wakefield, Blodgett ve
Sloan 2000; Tse, Sin ve Yim, 2002; Lee ve Graefe, 2003 Eroglu, Machleit ve Barr, 2005; Newmann, 2007;
Edwards ve Gustafsoon, 2008). Bu nedenle mevcut ¢alismada bir destinasyon uzantisi olarak kabul edilen

kalabalik, destinasyondaki mekénsal ve sosyal unsurlarin yogunlugu olarak ele alinmaktadir.
Memnuniyet-Duygusal Uyaridma ve Baskinlik (Pleasure-Arousal-Dominance-PAD) Olgegi

Destinasyon uzantilarmin turistlerde neden oldugu duygusal tepkileri belirlemek i¢in Mehrabian ve Russell
tarafindan gelistirilen ¢ift kutuplu Memnuniyet-Duygusal Uyarilma ve Baskinlik (Pleasure-Arousal-Dominance-
PAD) o6lgegi kullamlmustir. Orijinal PAD 6lgegi Mehrabian ve Russell (1978) tarafindan ingilizce olarak
hazirlanmistir. Ancak 6lgegin Tiirk¢e uyarlamasi mevcut olmadigindan calismada g¢eviri denkligi yonteminden
yararlanilmistir. Ceviri denkliginde 6l¢iim araci (6lgegin), ceviri ve tekrar ¢eviri siireci ile elde edilebilmektedir
(Brislin, Lonner ve Thorndike, 1973; Mullen, 1995; Soriano ve Foxall, 2006). Tiirk¢e denkliginin saglanmasi
amaciyla ilk asamada orijinal PAD &lcegi iiniversitede Ingilizce dersi veren ii¢ 6gretim iiyesi tarafindan Tiirkce’ye
cevrilmistir. Ogretim iiyelerine dlgegin ve dlgekteki duygu ifadelerinin kullanim amaci agiklannuis ve kendilerinden
Ingilizce duygu ifadelerini Tiirkge’ye cevirmeleri istenmistir. Ilk ¢eviri sonucunda bazi sifatlarin Tiirkce’ye
¢evrilmesinde problem yasanmustir. Oncelikle orijinal dlgekte yer alan “Awed-Important” sifat cifti Tiirkge’de zit
anlamlar tagimamakta ve tamamen farkli anlamlar icermektedir; bunun yam sira “aroused-unaroused” sifat cifti
dogrudan Tiirk¢e’ye cevrildiginde giinliik dilde ¢ok sik kullanilmayan ve giinliik dilde daha ¢ok yan anlamlar1 igin
kullanilan bir sifat ciftidir. Ayrica “unaroused” sifatinin Tiirk¢e’de dogrudan bir karsiligi bulunmamaktadir.
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Bunlara ek olarak, “controlling-controlled; influenced-influential; in control-cared for” Tiirk¢e’de dogrudan sifat
anlam1 tagimayan kelimeler olarak belirlenmistir. Ancak siirecin ilk agsamasinda orijinal 6lgekteki ifadeler 6gretim
iiyeleri tarafindan dogrudan Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Siirecin ikinci asamasinda, ana dili ingilizce olan ancak
Tiirkiye’de yasayan bir 6gretim iiyesinden, ilk asamada Tiirk¢e’ye cevrilen dlcegi ingilizceye cevirmesi istenmistir.
Bu siirecte ¢evirisinde problem yasanan sifatlarin Ingilizce’ye gevirisi de orijinal dlgektekine benzememektedir. Bu
nedenle, sorun yasanan sifat giftleri, orijinal 6lgekteki anlamlarini kaybetmeyecek ancak Tiirkcede de karsiligi
bulan sifatlara doniistiiriilmiistiir. Bu islem yapilirken literatiirde PAD 0Glgegini kullanan ancak arastirmacilarin
kendi dillerinde de sorun yasadiklari ve anlamimi kaybetmeyecek sekilde degistirdikleri sifatlar kullanilarak
degistirilmistir. Ancak bu islemler yapilirken, 6lgegin farkli dillere de cevrilecegi dikkate alinarak uzmanlardan
yardim alinmustir. Ceviri denkligi sonucu elde edilen 6lgegin gecerligini ve giivenirligi test etmek amaciyla, 137
kisilik bir 6rneklem ile pilot test yapilmistir. Elde edilen veriler ile Mehrabian ve Russell tarafindan gelistirilen
PAD o6l¢eginin Tiirk¢eye uyarlanmasi sonucu belirlenen 18 madde ile aciklayici faktor analizi (AFA) yapilmustir.
Madde eleme siiresince “Edilgen-Etkin” duygu ifadesinin 6lgekten ¢ikarilmasi ile 6l¢ekteki madde sayist 18’den 17

maddeye indirilmistir.
Davranissal Niyetler

Davramssal niyetler ise Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan gelistirilen ve belirleyici faktorler
olarak agizdan agiza iletisim (WOM) ve tekrar ziyaret niyeti boyutlarimn belirtildigi davranigsal niyetler
Olgeginden yararlanilarak dort madde halinde uyarlanmustir. Arastirmada destinasyon uzantilar1 ve davranigsal niyet
degiskenleri yedi aralikli Likert 6l¢egi ile dl¢lilmiistir. Memnuniyet, duygusal uyarilma ve baskinlik boyutlarmin
olusturdugu duygusal tepkiler degiskenleri ise zit sifatlarin kullanildig1 yedi aralikly, ¢ift kutuplu dereceleme 6lgegi

olan Anlamsal Farklandirma Olgegi (Semantic Differential Scale) ile dl¢iilmiistiir.
Veri Analizi

Arastirmada demografik ve tanimlayicit verilerin analizinde SPSS 16.0, dl¢iim modeli ve yapisal modelin
analizinde ise LISREL 8.51 kullanilmistir. Calismada verilerin analiz edilmesinde aritmetik ortalama, standart
sapma, frekans analizi gibi tanimlayict istatistikler ile agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal

esitlik modellemesinden yararlanilmistir.

Dogrulayici faktor analizinde kullanilacak tekniklerin belirlenmesi amaciyla verilerin dagilimlart incelenmistir.
Bu amagcla, grafiksel yaklasimdan ve verilere ait basiklik (skewness) ve carpiklik (kurtosis) degerlerinden

yararlanilmistir ve normal dagilim sergilemeyen verilerin tersi (inverse) almmistir (Hair vd., 1995: 70).
BULGULAR
Tammlayici bulgular

Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin %53,8’1 kadin, %46,2’si ise erkeklerden olusmaktadir. Ayrica
turistlerin %30,2’si 15-24 yas araliginda, %27,1°1 ise 25-34 yas araliginda yer almaktadir. Turistlerin %18’1 35-44,
%16,8°1 45-54, %6,5’1 55-64 ve %1,4’1 ise 65 ve iizerine yas aralifindadir. Arastirmaya katilan turistlerin egitim
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durumlari incelendiginde, yanitlayicilarin %53,6’s1 gibi 6nemli bir oraninin lisans diizeyinde, %16,6’sinin 6nlisans,
%4,8’nin yiiksek lisans ve %1 nin doktora egitimi almis olduklar1 goériilmektedir. Bunun yam sira yamtlayicilarin
%21,1’nin ortadgrenim ve %2,9’nun ise temel egitim (ilkdgretim) almig olduklar1 belirlenmigtir. Turistlerin stirekli
yasadiklar1 yerlesim yerleri incelendiginde ise turistlerin %69,9’u gibi 6nemli bir oraninin sehirlerde, %20’sinin
kasabalarda ve %10°nun ise koylerde yasadiklari belirlenmistir. Yanitlayicilarin seyahat ozelliklerine iliskin
bulgular incelendiginde; ilk olarak soru formundaki sorular1 yanitlayan turistlerin %62,6’simn yabanci,
%37,24’niin yerli turistler oldugu goriilmiistiir. Bunun yani sira turistlerin %53,5 nin bireysel olarak, %46,5’nin ise
paket tur ile Bodrum’a geldikleri goriilmektedir. Yerli ve yabanci turistlerin seyahat amaglar1 incelendiginde

turistlerin bilyiik bir ¢ogunlugunun (%62,6) Bodrum’a “deniz-kum-giines” amaciyla, %11,9’nun ise “eglence”

amaciyla geldikleri tespit edilmistir.

Tablo 1. Yanitlayicilarin demografik ve seyahat 6zellikleri

Degiskenler n % Degiskenler
Cinsiyet Siirekli Yasanilan Mekéan
Kadin 586 53,8 Sehir

Erkek 504 46,2 Kasaba
Toplam 1090 100 Koy

Yas Diger

15-24 331 30,2 Toplam
25-34 297 27,1 Egitim Durumu
35-44 197 18,0 Temel egitim
45-54 184 16,8 Ortadgrenim
55-64 71 6,5 On lisans
65+ 15 1,4 Lisans
Toplam 1095 100 Yiiksek lisans
Turist tipi Doktora

Yerli 408 37,24 Toplam
Yabanci 684 62,6 Gelis tiirii
Toplam 1092 100 Paket tur
Seyahat Amaci Bireysel
Deniz-kum-giines 790 76,3 Toplam
Eglence 123 11,9

Macera 53 51

Kiiltiir 36 3,5

Dinlenme-rahatlama 15 1,4

Arkadas/akraba ziyareti 9 0,9

Diger* 10 1,0

751
215
108

1075

21
154
121
391

35

729

497

572
1069

%

69,9
20,0
10,0

100

2,9
21,1
16,6
53,6

4,8

1,0
100

46,5
53,5
100

* Diger: Yelken, Balay1, Ahgveris, Etkinlik, Nostalji

Olgeklerin Gegerliginin Sinanmasi

Arastirmada yapisal model analizine gecilmeden, Oncelikle, 6lgiim modelinin yakinsak gegerliliginin
degerlendirilmesi i¢in Hair, vd.’nin (2010) onerdigi gibi faktor yiik degerleri, bilesik giivenirlik (CR) ve ortalama

aciklanan varyanslar1 (AVE) degerlendirilmistir. Bu degerlendirmelerde esik degerleri Bagozzi and Yi’nin 6nerdigi

gibi (1988) AVE i¢in 0,50; CR i¢in ,70 olarak alinmustir.
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Tablo 2 incelendiginde destinasyon uzantilar1 6lgegine iligkin biitlin gosterge degiskenlerin standardize edilmis
yiikk degerlerinin ,50’yi astig1; lgekteki sekiz gizil degiskenin (yerel esnaf, yerel halk, kalabalik, okunabilirlik-
araglar, diger turistler, okunabilirlik-yon ve yol bulma, hizmet personeli ve hizmet ¢esitliligi) yap1 giivenirliginin
, 70’1 astig1 ancak ii¢ gizil degiskenin (6zgiinlik, uyum ve gorsel ¢esitlilik) birlesik giivenirliginin ,50’den
yiitksek,70’ten diisitk oldugu saptanmistir. Bunun yani sira dort gizil degiskenin (yerel esnaf, yerel halk, diger
turistler, okunabilirlik-yon ve yol bulma) agiklanan varyans degerlerinin ,50’yi astigi; yedi gizil degiskenin ise
(kalabalik, okunabilirlik-araglar, hizmet personeli, hizmet ¢esitliligi, 6zgiinliik, uyum ve gorsel ¢esitlilik) aciklanan
varyans degerlerinin ,50’ye yakin degerler aldig1 belirlenmistir. Bu sonuglara gore, destinasyon uzantilari dlgegini

olusturan boyutlarin igsel tutarhiliklar1 ve yapiy1 agiklama giiglerinin yeterli oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 2. Destinasyon Uzantilar1 Olgegi DFA Sonuglari

=
S22 5
FooB 5 x <
5E% 3 <
) E ; it
YEREL ESNAF 0,85 0,56
Bodrum esnafi diiriisttiir ,84 33,97
Bodrum esnafi temizdir 87 36,26
Bodrum esnafi giivenilirdir ,83 33,63
Bodrum esnafi iyi goriiniimliidiir ,85 34,78
Bodrum esnafi cana yakindir 79 30,95
Bodrum esnafi yardim severdir 79 30,88
YEREL HALK 0,89 0,58
Bodrum’daki yerel halk konukseverdir ,85 34,07
Bodrum’daki yerel halk cana yakindir ,86 34,35
Bodrum’daki yerel halk yardimseverdir 74 28,07
Bodrum’daki yerel halk hosgoriilidiir 74 27,99
Bodrum’daki yerel halk temizdir ,76 29,18
Bodrum’daki yerel halk iyi giyimlidir 71 26,36
KALABALIK 0,75 0,49
Bodrum’da halka agik alanlar kalabaliktir ,82 31,81
Bodrum’da ¢ok sayida turist vardir 75 28,09
Bodrum genel olarak giiriiltiiliidiir 71 26,06
Bodrum’daki sokaklar dardir ,70 25,66
Bodrum’daki turistik alanlar kalabaliktir 71 26,10
Bodrum’da trafik yogundur ,63 22,40
Bodrum’daki otoparklar kalabaliktir ,55 19,00
OKUNABILIRLIK-ARACLAR 0,80 0,48
Bodrum’un turistik haritasi detaylidir 7 29,20
Bodrum’un turistik haritasi kolay anlasilabilmektedir ,80 30,59
Bodrum igin hazirlanan brosiirler yeterli bilgi saglamaktadir 78 30,07
Bodrum’daki turizm ofisi yeterli bilgi saglamaktadir ,69 24,93
Bodrum turizm ofisine ulagim kolaydir ,66 23,78
Bodrum’da farkli dillerde hazirlanmus isaretler ve tabelalar 73 27,40
bulunmaktadir
DiGER TURISTLER 0,85 0,52
Bodrum’daki diger turistler temizdir ,88 36,04
Bodrum’daki diger turistler cana yakindir 78 29,81
Bodrum’daki diger turistler iyi goriiniimliidiir ,85 34,01
Bodrum’daki diger turistlerin davranislari 6lgiliidiir ,66 23,72
OKUNABILIRLIiK-YON VE YOL BULMA 0,74 0,50
Bodrum’da kullanilan isaretler (trafik isaretleri, yonlendirici isaretler, 85 34,04
tabelalar) yolumu bulmamda yardimci olmaktadir '
Bodrum’daki trafik isaretleri dikkat ¢ekecek sekilde diizenlenmistir ,86 34,47
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Bodrum’daki tabela ve igaretler anlasilabilirdir 4 28,01

Bodrum’daki yonlendirici ve bilgilendirici isaretler yeterli sayidadir 75 28,63

HIZMET PERSONELI 0,75 0,46
Bodrum’daki hizmet personeli iyi goriintimliidiir ,87 35,37

Bodrum’daki hizmet personeli temizdir ,83 32,99

Bodrum’daki hizmet personeli cana yakindir 81 31,72

Bodrum’daki tesislerde yeterli sayida nitelikli personel vardir ,69 25,22

HIiZMET CESITLILiGi 0,73 0,46
Bodrum’da alternatif konaklama tesisleri (otel, pansiyon, tatil koyii, 79 27,99

butik otel vb.) bulunmaktadir

Bodrum’da alternatif restoranlar bulunmaktadir ,63 21,40

Bodrum eglence mekanlari bakimindan zengindir ,63 21,39

Bodrum eglence ve spor aktiviteleri agisindan zengindir ,66 22,47

OZGUNLUK 0,63 0,44
Bodrum’da daha 6nce tatmadigim yerel lezzetler sunulmaktadir 72 25,92

Bodrum’da 6zgiin el sanatlar1 bulunmaktadir 76 27,62

Bodrum’da yerel halk kendine 6zgii geleneklere sahiptir 75 27,23

Bodrum’un yerel mutfag: zengindir 58 19,64

UYUM 0,66 0,45
Bodrum’un mimarisi dogal doku ile uyumludur 73 26,67

Bodrum’da tarihi doku modern doku ile uyum igindedir 78 28,98

Bodrum’da turistler ile yerel halk i¢ igedir ,66 23,40

Bodrum, modernligin ve gelenekselligin i¢ ice gectigi bir yerdir ,67 23,76

GORSEL CESITLILIK 0,51 0,41
Bodrum bitki 6rtiisii bakimmdan zengindir ,70 22,21

Bodrum hayvan cesitliligi (fauna) bakimindan zengindir 74 23,46

Bodrum’da gesitli mimari tarzda (yerel, tarihi, modern) binalar ,53 16,39

bulunmaktadir

Destinasyon uzantilari dlgegine ait ¥2/df degeri 3,41 ve diger uyum iyiligi dlgiitleri olan CFI degeri 0,92, NFI
degeri 0,89, SRMR degeri 0,046, GFI degeri 0,88 ve NNFI degeri 0,91 olarak belirlenmistir. S6z konusu uyum
iyiligi indekslerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer aldig1 goriillmektedir. Buradan hareketle, 6lgegin analizde
kullanilan ampirik veri ile tutarli ve uygun, diger bir ifade ile Olgegin istatistiksel olarak gecerli oldugu

sOylenebilmektedir.

Mehrabian ve Russel tarafindan gelistirilen Memnuniyet, Duygusal Uyarilma ve Baskinlik (PAD) Olgegi’nde
biitiin gosterge degiskenlerin standardize edilmis yiik degerlerinin ,50’yi astig1 belirlenmistir. Olgekteki iki gizil
degiskenin (memnuniyet ve baskinlik) yap1 giivenirliginin ,70’1 astig1 ancak duygusal uyarilma gizil degiskenin
birlesik gilivenirliginin ,37 gibi diisiik bir deger aldigi saptanmistir. Ayrica memnuniyet ve baskinlik gizil
degiskenlerinin acgiklanan varyans degerlerinin ,50’yi astig1; duygusal uyarilma degiskeninin ise 0,16 gibi ¢ok
diisiik bir deger aldigi goriilmektedir. Bu bulgulara gére PAD o6l¢egini olusturan boyutlardan memnuniyet ve
baskinlik boyutlarin ig¢sel tutarliliklarimin ve yapiyr agiklama giiglerinin yeterli oldugu ancak gecerlik acgisindan

duygusal uyarilma boyutunun ayirdedici gecerligi saglamadigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 3. PAD Olgegi

8 == =
TE~ s T w
c = = X5 9 o >
25 g 2 © <
S=EA i
wn ==} A

MEMNUNIYET 0,92 0,68

Keyifli-Sinirli ,84 34,42

Memnun-Memnuniyetsiz ,87 35,80

Rahatlamis-Sikilmis ,84 33,95

Neseli-Hiiziinlii ,84 34,19

Umutlu-Umutsuz ,78 30,72

Mutlu-Mutsuz ,78 30,57

BASKINLIK 0,89 0,64

Baskin-itaatkar ,90 37,98

Serbest-Yo6nlendirilmis ,90 38,16

Bagimsiz-Bagimli 73 27,65

Hakim-Denetlenmis 12 27,30

Onemli-Onemsiz 74 28,54

DUYGUSAL UYARILMA 0,37 0,16

Heyecanli-Durgun ,65 14,54

Canli-Gevsemis ,20 6,28

Coskun-Miskin 24 7,35

Ding-Uykulu 22 6,81

Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Destinasyon uzantilarmin turistlerin duygusal tepkileri ve davranigsal niyetleri ile arasindaki iliskinin Uyaran-
Organizma-Tepki Modeli’ne dayali olarak incelenmesi ile elde edilen sonuglar Tablo 3’te gOsterilmistir. Sonuglar
incelendiginde modelde Onerilen biitiin yollar istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir: a) destinasyon uzantilari ile
turistlerin duygusal tepkileri arasindan dogrudan bir iligki bulunmaktadir ( t=43,38); b)
duygusal tepkiler ile turistlerin davranigsal niyetleri arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir

(Ugpopb t=12,66)

Destinasyon Uzantilari-Pad-Davranis Modeli igin elde edilen uyum iyiligi kriterleri incelendiginde, modele ait
serbestlik derecesi (df) ile diizeltilmis olan ¥*df degeri 8915,12/2124=4,9 olarak belirlenmistir. Ancak biiyiik
6rneklemlerde ¥ degeri anlamsiz sonuglar verebilmektedir. Bu nedenle, diger bir mutlak uyum 6lgiitii olan ve
orneklem biiyiikliigiine daha az duyarli olan artirimli-fazlalik uyum 6Slgtimleri olan CFI, NFI ve NNFI indeksleri
incelenmistir. Modele iliskin CFI degeri 0,97, NFI degeri 0,96 ve NNFI degeri 0,97 olarak belirlenmistir. Olcege
ait SRMR degeri 0,076, RMSEA degeri ise 0,053 olarak belirlenmistir. Ek olarak genel uyum derecesini gosteren
GFI ve AGFI degerlerine bakilmis, GFI degeri 0,81, AGFI degeri ise 0,79 olarak saptanmistir. Ancak GFI ve AGFI
degerleri 6rneklem biiyiikliigiine asir1 derecede duyarh oldugundan bu degerlerin diisiik ¢iktig1 sdylenebilir.

185



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/3 (2018) 171-194

Tablo 4. Yapisal Model

. Dissal Degisken &;
I¢sel Degiskenler (Destinasyon Uzantilar1)
N1 11.1=0,91

(Duygusal Tepkiler) (43,38)

n2 B21=0,44

(Davramgsal Niyetler) (12,66)

*Parantez icerisindeki degerler, t-degerleridir.

SONUC

Pazarlama ve turizm literatiiriinde bankalar, perakende magazalari, restoran, konaklama isletmeleri ve
etkinlikler gibi cesitli fiziksel mekanlar1 kusatan hizmet uzantilarinin Mehrabian ve Russell’in Uyaran-Organizma-
Tepki Modeli kapsaminda miisterilerin duygusal ve davramigsal tepkileri iizerindeki etkisini inceleyen ¢ok sayida
caligma yapilmasina ragmen, turizm sektoriinde destinasyonlar gibi daha genis dlgekli ve daha karmasik uyaranlari
iceren mekanlarda bu modelin sinanmasina iligkin bir ¢aligmaya rastlanmamustir. Bu nedenle ¢aligma kapsaminda

belirlenen destinasyon uzantilar1 boyutlar1 Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’ne dayali olarak incelenmistir.

Literatiirde ¢esitli hizmet uzantilarinin bireylerin/miisterilerin duyguasl tepkileri iizerindeki dogrudan etkilerinin
incelendigi arastirmalarda alisveris merkezleri ve perakende ¢evrelerinde (Donovan ve Rossiter, 1982)
restoranlarda (Namasivayam ve Mattila, 2007; Ryu ve Jang, 2007; Kim ve Moon 2009), festival ve spor
etkinliklerinde (Lee, Lee, Lee ve Babin 2008) hizmet uzantilarinin miisterilerin memnuiyet duygusu iizerinde
dogrudan bir etkisi oldugu belirlenmistir. Cesitli fiziksel ¢evrelere benzer sekilde, bir tatil destinasyonunu kusatan
fiziksel ve sosyal unsurlar olarak tamimlanan destinasyon uzantilarinin da turistlerin memnuniyet ve baskinlik gibi
duygu durumlari iizerinde etkili oldugu saptanmustir. Yukarida da belirtildigi gibi miisterilerin baskinlik duygusunu
Olgen sinirli sayida arastirma yapilmustir. Hizmet uzantilarinin miisterilerin baskinlik duygusu iizerindeki etkisini
inceleyen Donnovan ve Rossiter (1982) perakende g¢evresi hizmet uzantilari ile baskinlik duygusu arasinda
nedensel bir iliski bulunamadigini belirtmistir. Ancak belirtilen calismadan farkli olarak bu calisma kapsaminda
destinasyon uzantilar1 ile turistlerin baskinlik duygusu arasinda nedensel bir iligki oldugu tespit edilmistir.
Miisterilerin duygusal tepkileri ile davramigsal niyetleri (WOM, tekrar satin alma/ziyaret niyeti) arasinda nedensel
iligkinin sinandig1 arastirmalarda duygusal tepkiler ile davranigsal niyet arasinda olumlu bir nedensel iliskinin
bulundugu ifade edilmistir (Donovan ve Rossiter, 1982; Baker, Levy ve Grewal, 1992; Kenhove ve Desrumaux,
1997). Mehrabian ve Russell’m Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’nin bir destinasyon bazinda sinanmasi
sonucunda da destinasyon uzantilarinin neden oldugu duygusal tepkiler ile turistlerin davranigsal niyetleri arasinda

olumlu bir nedensellik iliskisini oldugu saptanmustir.

Turistlerin istek ve ihtiyaclarina duyarh turizm destinasyonlarinin amaci turistlerin ¢evreye yonelik olumlu
tepkiler vermesidir. Bilindigi {izere essiz ve unutulmaz destinasyon deneyimlerinin yaratilmasinda gorsel ve sosyal
destinasyon uzantilar1 anahtar unsurlardir. Teorik sonuglara iligskin agiklamalarda deginildigi gibi, bu c¢alisma
sonucunda belirlenen kalabalik, diger turistler, gorsel ¢esitlilik, hizmet cesitliligi, 6zgiinliik, uyum ile yerel halktan

olusan destinasyon uzantilarmin Bodrum’daki destinasyon ydneticileri ve pazarlamacilar1 tarafindan etkin sekilde
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planlanmasi ve yonetimi ile Bodrum’da tatillerin gegiren ya da gecirmek isteyen turistler tarafindan arzu edilen

deneyimlerin olusturulmasinda yardimci olacagr diisliniilmektedir.

Caligma kapsaminda fiziksel ¢evre unsurlarmin turistlerin duygusal durumlari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Bagka bir deyisle turistler, genel bir izlenim olusturmada kullandiklar: fiziksel kanitlar igin
siirekli olarak destinasyonu cevreleyen hizmet uzantilarini incelemektedirler ve turistlerin fiziksel ¢evre ile
etkilesimi turistlerde olumlu/olumsuz duygusal tepkilere neden olmaktadir. Ancak destinasyon yoneticileri igin
turistlerin bu duygu ve davramiglarmi kontrol etmek ve degistirmek olduk¢a zordur. Bu amagla ¢aligmada turistlerin
memnuniyet ve baskinlik gibi olumlu duygusal tepkileri ve davranislari iizerinde etkili oldugu belirlenen
destinasyon uzantilari, turistlerin davraniglarinin ve duygularimin kontrol edilmesinde ve yonlendirilmesine anahtar
unsurlardir. Bodrum’daki destinasyon ve konaklama igletmelerinin yoneticileri dogrudan bu uzantilara odaklanarak

turistlerin duygusal tepkileri ve davraniglarin1 yonlendirebilme ve degistirebilme firsatina sahip olabileceklerdir.
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Extensive Summary

Because of the focus on tourism formations in touristic consumption and the fact that experience
surrounds the entire destination from an operation, the extensions of a destination have significant
influences on the behaviour of visiting tourists (Abubakar, 2002). Considering that physical
environment in a destination is one of the most influential factors affecting the psychological state of
the customers/tourists and their behaviours, there is a need to understand how a customer's / tourists'
emotional states and behaviours change depending on their perception of the physical environment in
a destination. For this reason, this study was designed to investigate the effects of destination
extensions, which are defined as physical environmental elements surrounding a destination, on the
emotional states and behavioural intentions of visitors. The destination extensions are defined as the
design of the physical and socio-cultural environment that lead tourists to exhibit approach/avoidance
behaviours in a destination, which, in time, lead to emotional reactions on tourists and hosted service
encounter. The main aim of this framework is to develop and examine a theoretical model to find out

how tourists perceive destination extensions affecting their emotional and behavioural intentions.

For this purpose, a theoretical model has been developed by Mehrabian and Russell (1976) based
on the stimulus-organism-response model developed to explain the effects of environmental stimuli on
individuals. In this theoretical model, destination extensions, which are concrete and abstract elements
surrounding a destination, are regarded as the first components of the UOT Model. The second
component of the model is the emotional states of the destination extensions that are perceived by
tourists. The third component is that the characteristics of the variable defined as behavioural
intentions in this study are in line with the approach-avoidance behaviours defined in the UOT Model.
As emphasized in Gestalt's psychology, rather than perceiving environmental stimuli, individuals
perceive the environment as a whole. Similarly, Mehrabian and Russell (1976) found out in their
research that environmental stimuli as a whole are effective on emotional responses. For this reason,
the extensions of a destination were taken as a whole adhering to the original model developed by the

researchers.
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In order to test the model, relevant data were collected from domestic and foreign tourists visiting
Bodrum. Structural equation modelling was used in the analysis of the theoretical model. Since there
is not any already developed scale for destinations in the existing literature, a scale development study
was conducted to find out destination extensions and eight dimensions were determined as a
consequence of the scale development study. These are visual diversity, service diversity, harmony,
readability, authenticity, atmosphere, people and crowd. A bipolar Pleasure-Arousal-Dominance
(PAD) scale developed by Mehrabian and Russell was used to find out the emotional response of
destination extensions to visitors. However, since the Turkish version of the scale was not available,

the translation method was used in the study.

As a result of the analysis of the collected data, all of the suggestions in the model were found to be
statistically significant: a) there is a direct relationship between destination extensions and the
emotional responses of visitors (y;,=0,91;t=43,38); b) there is a direct relationship between
emotional reactions and the behavioural intentions of visitors (8, = 0,44; t=12,66). Within the scope
of the study, it was found out that the elements of the physical environment of a destination had a
significant effect on the emotional states of the visitors. In other words, tourists constantly look for
service extensions surrounding the destination and physical evidence they use to make a general
impression, and the interaction of tourists with the physical environment of the destination causes
them to exhibit positive/negative emotional reactions. However, for destination managers, it is quite
difficult to control and change the feelings and behaviour of visitors. For this purpose, destination
extensions which are found to have a positive impact on tourists' emotional reactions and behaviours
such as satisfaction and dominance are the key elements in controlling and directing the behaviours

and emotions of visitors to a destination.
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