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Bu calismanin amaci; turistlerin yasadigi miisteri deneyiminin algilanan destinasyon
imajina etkisini kargilagtirmali olarak incelemektir. Bu amagla teorik bir model ortaya
koyulmustur. Arastirma modeli, turistlerin duygusal ve rasyonel deneyimleri ile toplam doért
boyuttan olusan (politik ¢evre, kiiltiirel ¢ekicilik, sosyal ¢evre ve dogal kaynaklar)
destinasyon imajini birbirine baglamaktadir. Canakkale- Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli
Parki’n1 ziyaret eden ve burada en az bir gece konaklayan 250 Tiirk ve 243 Anzak turistten
anket teknigi ile elde edilen veriler SPSS for Windows 22.00 ve AMOS 22.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. ~ Arastirma sonuglari, miisteri deneyiminin algilanan
destinasyon imaj1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica
yapilan t-testi sonuglari, Tiirk turistlerin Anzak turistlere gore, destinasyonda daha yogun
bir duygusal deneyim yasadiklarini ortaya koymaktadir.

Abstract
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* Sorumlu Yazar.

In this study; the effects of customer experiences of tourists on the perceived destination
image are examined comparatively. Accordingly, a theoretical model was revealed. The
model is linking tourists’ emotional and rational experiences and the four sub-dimensional
(political environment, cultural attractiveness, social life and natural environment)
destination image. The model was tested and analysis by SPSS for Windows 22.00 and
AMOS 22.0 by using data collected from 250 Turkish and 243 Anzac tourists who visited
Canakkale-Gallipoli and stayed there at least one night. The structural model indicates that
the rational and emotional experiences of Turkish and Anzac tourists have positive impact
on perceived destination image. Furthermore, as a result of the comparative t-test analysis,
the impact of emotional experiences of Turkish tourists on destination image is more
compared to Anzac tourists.
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GIRiS
Gilinlimiizde bir¢ok destinasyon, muhtesem bir manzaraya, muazzam etkinliklere, samimi ve cana yakin bir yerel
halka ve essiz bir kiiltiire sahip oldugunu belirtmektedir. Ancak bu unsurlar, destinasyonlarin rekabet avantaji
saglamalari, siirdiirebilir bir basar1 elde etmeleri ve miisterileri iizerinde olumlu bir imaj yaratmalar1 i¢in her zaman
yeterli olmayabilmektedir. Rekabetin her gegen giin arttig1 kiiresel diinyada destinasyonlarin kendilerini
farklilagtirmalar1 ve miisterilerinin goziinde olumlu bir imaja sahip olabilmeleri i¢in miisterilerine essiz, unutulmaz

ve farkli deneyimler sunmalari beklenmektedir. Pine ve Gilmore (1999:5), miisterilerine essiz ve unutulmaz

deneyimler yaratan hizmet organizasyonlarinin uzun siireli bir rekabet avantaji elde edebileceklerini 6ne siirmektedir.

Destinasyonlar, c¢esitli ¢ekicilikler, ulasim yerleri ve farkli konaklama, yemek yeme, satis ve destekleyici
hizmetler sunan turizm faaliyetlerinin arz tarafim1 olusturan yerlerdir. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu turizm
pazarinda destinasyonlar ¢ok farkli hizmetler sunmaktadirlar. Bu nedenle destinasyonlar arasinda se¢im yapmak
oldukca zor hale gelmektedir. Ancak, yapilan ¢alismalar (Chon, 1990; Chon, 1992; Baloglu ve McCleary 1999)
destinasyon imajimin turistlerin destinasyon sec¢im siirecini etkiledigini gostermektedir (Chi ve Qu, 2008).
Destinasyon imaji, bir turistin bir destinasyon ya da bir yer hakkinda sahip oldugu inanglar, diisiinceler ve ifadelerin
timiinii ifade etmektedir (Crompton, 1979:18). Bu nedenle, bir destinasyona ait imaj ne kadar olumlu olursa, turistler
tarafindan o kadar ¢ok tercih edilebilmektedir. Olumlu bir destinasyon imaj1, destinasyona ait algilanan kalitenin ve
memnuniyetin de pozitif oldugunu gostermektedir. Bir destinasyonun olumlu bir imaja sahip olmasi ancak yasanan

seyahat deneyiminin pozitif olarak degerlendirilmesi ile miimkiindiir (Chi ve Qu, 2008:625).

Turizm, insanlarin ¢esitli nedenlerden dolay: siirekli farkli deneyimler yagsamak istedikleri, karmasik bir yapiya
sahiptir. Son yillarda savag alanlarinin turizme agilmasi ile savas alanlarim ziyaret etmek hizla biiyiiyen turizm
faaliyetlerinden biri olmustur (Cheal ve Griffin, 2013: 227). Tiirkiye’de bulunan Gelibolu yarimadasi, Tiirkler ve
Avustralyalilar i¢in, bir savas yeri olarak olduk¢a dnemli ve anlamli bir yerdir. Canakkale Savasi, her iki halka bir
milli kimlik ve aidiyet duygusunu asilamistir. Her yil Avustralyali, Yeni Zelandal ve Tiirk turist, 1915 yilinda

Canakkale Savagi’na sahne olan Gelibolu Yarimadasini ziyaret etmektedir.

Savag yerleri turizmi kapsaminda Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’nda turist ziyaretlerini arttirmak
amaciyla herhangi bir pazarlama aktivitesi gergeklestirilmemektedir. Anzak Giinii Anma Torenleri Tiirk, Yeni
Zelanda ve Avustralya devletleri tarafindan ortaklasa yapilmaktadir. Bu torenler i¢in ¢ok fazla zaman, para ve ¢aba
harcanmaktadir. Yapilan arastirmalara gore, savas yerleri ziyaretlerinde agizdan agiza pazarlama ve tavsiye
davranisinin en dnemli pazarlama etkinliklerinden biri oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Hall, Basarin ve Lockstone-
Binney, 2010: 252). Literatiirde genellikle mal ve hizmetlerin teslim alinma, tiiketim, satin alinma asamalarinda
miisterilerin i¢erisinde bulundugu isletmelerin fiziksel ortami, uygulamalari, ¢alisanlari, diger miisteriler ile etkilesim
ve hizmet siirecleri ve bu unsurlarin miisterilere yasattigi duygular, yasanan deneyim ile iliskilendirilmeye ¢alisildig
goriilmektedir (Wall and Berry, 2007; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, Benkenstein, Yavas and Forberger, 2008; Kim and
Moon, 2009; Hosany ve Witham, 2010; Walls, 2013; Walls vd. 2011, Mehmetoglu ve Engen, 2011; Loureiro, 2014;
Garg ve Rahman, 2014; Song vd. 2015).
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Diger taraftan, destinasyon imaj1 konusunda daha 6nce yapilmis ¢alismalara bakildiginda, algilanan destinasyon
imajinin tiiketici davranist iizerindeki etkilerine, algilanan destinasyon imajinin olusumu ve ol¢iilmesi, algilanan
destinasyon imajini etkileyen unsurlarin neler oldugu konularina odaklanildigr goriilmektedir (Hunt, 1975; Fayeke
ve Crompton, 1991; Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Kim ve Yoon, 2003; Beerli ve Martin, 2004; Yilmaz vd. 2009;
Wang ve Davidson, 2010; Kim, Hallab ve Kim, 2012; Tang, 2014; Lee, Lee ve Lee, 2014; Stylidis, Shani ve
Belhassen, 2017; Atadil, Sarikaya, ve Altintas, 2017; Onder ve Marchiori, 2017). Prayag vd. 2017 yaptigi ¢aligmada
turistlerin yasadig1 duygusal deneyim unsurlarindan; nese, sevgi ve pozitif siirprizlerin, algilanan destinasyon imaji
izerinde olumlu etkisi bulunmaktadir. Ayrica destinasyon imajinin da memnuniyet ve tavsiye davranisi tizerinde

olumlu etkisi oldugu ortaya koyulmaktadir.

Bu bilgiler 151¢inda bu caligmanin amaci; rasyonel ve duygusal miisteri deneyiminin destinasyon imaji
tizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Bu amaca ulagsmak i¢in ¢alismada, rasyonel ve duygusal olmak iizere iki alt
boyuttan olusan miisteri deneyiminin, politik ¢evre, kiiltlirel ¢ekicilik, sosyal ¢evre ve dogal ¢evre olmak iizere
toplam dort alt boyuttan olugan destinasyon imajina etkisini gosteren teorik bir model gelistirilmis ve test edilmistir.
Caligsmanin katkilaria bakildiginda, miisteri deneyiminin destinasyon imaj1 {izerindeki etkilerini arastiran herhangi
bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu nedenle ¢alismanin bu boslugu kapatmasi ve tiiketici davranist literatiiriine bir
katkis1 bulunacag: diisiiniilmektedir. ikinci olarak, miisteri deneyimlerinin, bir savas alam turizmi destinasyonu ile
iliskilendirilmesi calismay1 diger ¢alismalardan farkli kilmakta ve literatiire katkida bulunmaktadir. Ugiincii olarak
da aragtirma sonuglarinin, Tiirklerin, Avustralyalilarin ve Yeni Zelandalilarin tarihi agisindan olduk¢a 6nemli olan

bu bolgede bulunan isletmelere, destinasyon yoneticilerine ve literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
MUSTERI DENEYIMi

Miisteri deneyimi kavramu, tiiketici davranigi literatiiriine ilk olarak 1980’lerin ortalarinda yaygin bir sekilde
girmistir. Bu yaklasim, miisterileri, sadece rasyonel karar vericiler olarak kabul eden akima kars1 yeni bir deneyimsel
yaklasim sunarak tiiketici davranisi literatiiriine orijinal bir bakis getirmeyi amaglamaktadir (Holbrook ve Hirschman,
1982: 132). Misteri deneyimi yaklagimi; miisterilerin diislinme ve yapma yaninda hisseden varliklar da olduklarini
savunarak, duygularin davraniglar iizerindeki roliiniin gbz 6niine alinmasi gerekliligini vurgulamaktadir (Addis ve

Holbrook, 2001: 50).

Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamacilarina gére miisterilerin, rasyonel olduklari kadar duygusal olduklarini
savunmaktadir. Yani, miisteriler genellikle rasyonel kararlar almaya calisirlarken diger taraftan da genellikle
duygulariyla da hareket etmektedirler. Bunun en 6nemli nedeni ise; tiiketim deneyiminin genellikle hayal giicii
(fanteziler), hisler ve eglence arama pesinde kosmasidir (Schmitt, 1999: 58). Diger taraftan, tiiketicilerin fiziksel bir
cevre hakkindaki degerlendirmelerinde bilissel mi yoksa duygusal ¢iktilar m1 nceliklidir tartigmasi heniiz bir sonuca
ulasamamaktadir. Tiiketiciler fiziksel bir ¢evreye girdiklerinde 6ncelikli olarak diistiniirler mi yoksa hissederler mi?
Yillardir literatiir caligmalart bilissellik ve duygusallik tizerine gelisme gostermektedir. Bazi arastirmacilar tiiketiciler

acisindan biligsel durumlarin duygusal durumlardan daha iistiin oldugu goriisiinii savunurlarken (Oliver, 1980,1981)
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bazi arastirmacilar ise duygusal durumlarin biligsel durumlardan daha {istiin (Swinyard, 1993; Pham ve arkadaslari,

2001) oldugunu ifade etmektedirler (Lin, 2004: 164).
ALGILANAN DESTINASYON iMAJI

Destinasyon imaji, bir turistin bir destinasyon ya da bir yer hakkinda sahip oldugu inanglar, diisiinceler ve
ifadelerin tiimiinii kapsayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Crompton, 1979: 18). Destinasyonlar, kendi
iclerinde barindirdiklari, miisterilere biitiinlesik bir deneyim sunan birgok turistik mal ve hizmetin birlesmesinden
meydana gelmektedir (Buhalis, 2000: 97). Turistlere biitlinlesik bir deneyim sunmay1 amaclayan destinasyonlarin
imaj1 basarili bir destinasyon pazarlamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Tas¢1, Gartner ve Cavusgil, 2007: 199).
Gigli bir olumlu imaja sahip destinasyonlar miisterileriler tarafindan daha ¢ok g6z oniinde bulundurulmakta ve

secilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003: 37; Prayag, 2009: 850).

Destinasyonlarin, miisterileri igin basarili pazarlama stratejileri ve kampanyalari olusturabilmeleri ve
yonetebilmeleri igin oncelikle miisterilerinin goziinden, kendi mal ve hizmetlerinin imajim anlamaya ihtiyagclar
bulunmaktadir. Um ve Crompton (1990), kisilerin bir destinasyon hakkindaki algilarinin, kigilerin o destinasyonun
Ozelliklerini nasil algiladiklarina dayandigini belirtmektedirler (Aktaran: Kim, Hallab ve Kim, 2012: 489). Bu
nedenle, ziyaretgilerin fiili ziyaretleri sirasinda bu gibi destinasyona 6zgii 6zellikleri olumlu sekilde algilamalari

olduk¢a dnemlidir.

Destinasyon imaji, bir destinasyonun biligsel ve duygusal unsurlar1 ile birlikte genel (biitiinsel) olarak
degerlendirilmesidir. Destinasyon imajinin, tiikketici davranisi degiskenleri tizerinde ¢ok farkli sekillerde etkili oldugu
kabul edilmektedir (Fayeke ve Crompton, 1991: 10; Echter ve Ritchie, 1993: 12; Gartner, 1994: 209; Baloglu ve
McCleary, 1999: 868; Chen ve Hsu, 2000: 415). Turist davranisi {izerindeki bu potansiyel etkisinden dolayi,
arastirmacilar destinasyon imajini tanimlayan, degistiren ve giliclendiren unsurlar1 belirlemeye ¢alismaktadirlar

(Tasct, 2007: 23).
ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin amaci, turistlerin yasadig1 miisteri deneyiminin algilanan destinasyon imajina etkisini karsilagtirmali
olarak incelemektir. Bu amagla arastirma modeli turist perspektifinden, destinasyon tarafindan yasatilan (sunulan)
turizm deneyiminin algilanan destinasyon imajin1 biiyiik 6lgiide etkiledigini ya da belirledigini nermektedir. Miisteri
deneyimi, rasyonel miisteri deneyimi ve duygusal miisteri deneyimi olmak iizere iki alt boyutta O6lgiilmektedir.
Turistlerin yasadiklar1 rasyonel miisteri deneyimi; seyahat oncesi hazirlik agamasi, destinasyonda yasanan deneyim
ve O6grenme deneyimi olmak {izere {ig siirecte ele alinirken, duygusal miisteri deneyimi alt boyutlari ise; estetik,

eglence ve kacis alt boyutlar1 olmak tizere toplam ii¢ boyutta ele alinmaktadir.

Algilanan destinasyon imaji ise, politik ¢evre, sosyal gevre, kiiltiirel ¢ekicilik ve dogal ¢evre olmak {izere toplam
dort alt boyutta incelenmekte ve Glgiilmektedir. Arastirma modelinde, miisteri deneyimi bagimsiz degisken iken,
algilanan destinasyon imaji1 ise arastirmanin bagimli degiskeni olarak belirlenmistir. Miisteri deneyimi ile algilanan

destinasyon imaj1 arasindaki iligskiyi gosteren, arastirma modeli Sekil 1’de alt boyutlari ile sunulmaktadir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli ve Alt Boyutlari

RASYONEL MUSTERI
DENEYIMi

Seyahat Oncesi Hazirhk
Deneyimi
. Destinasyonda Yasanan
Deneyim

Ogrenme Deneyimi

ALGILANAN
DESTINASYON iMAJI

Sosyal Cevre
®  Kiiltiirel Cekicilik
®  Politik Cevre

®  Dogal Cevre

DUYGUSAL MUSTERI
DENEYiMi

. Eglence ve Kagis
Deneyimi
e  Estetik Deneyimi

Destinasyonlarin imaj1 genellikle sunduklar1t mal ve hizmetlerin kalitesi ya da miisterilerine yasattiklari deneyimin
kalitesi ile 6l¢iilmektedir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu turizm destinasyon pazarlarinda turistlerin deneyimlerinin,
diisiincelerinin ve davraniglarinin anlagilmasinin destinasyon mal ve hizmetlerinin performanslarinin arttirilmasi ve

destinasyonun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan 6nemi biiytiktiir.
Aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:
Hi. Yabanci ziyaretgiler i¢in rasyonel miisteri deneyimi algilanan destinasyon imajin1 etkiler
H>. Yabanci ziyaretgiler i¢in duygusal miisteri deneyimi algilanan destinasyon imajini etkiler

Hs: Yabaci ziyaretgiler icin rasyonel miisteri deneyimi ile duygusal miisteri deneyimi arasinda istatistiksel anlamda

bir iliski vardir
H,. Tiirk ziyaretciler i¢in rasyonel miisteri deneyimi algilanan destinasyon imajimi etkiler
Hs. Tiirk ziyaretgiler i¢in duygusal miisteri deneyimi algilanan destinasyon imajin1 etkiler

He: Tiirk ziyaretgiler i¢in rasyonel miisteri deneyimi ile duygusal miisteri deneyimi arasinda istatistiksel anlamda

bir iligki vardir

H-. Tiirk ve yabanci ziyaretgiler arasinda rasyonel miisteri deneyimi agisindan istatistiksel olarak anlamli fark

vardir
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Hs: Tiirk ve yabanci ziyaretgiler arasinda destinasyonda yasanan deneyim agisindan istatistiksel olarak anlamli

fark vardir

Ho: Tiirk ve yabanci ziyaretgiler arasinda seyahat oncesi hazirlik deneyimi agisindan istatistiksel olarak anlamli

fark vardir
Hio: Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda 6grenme deneyimi agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir

Hq1: Tiirk ve yabanci ziyaretgiler arasinda duygusal miisteri deneyimi agisindan istatistiksel olarak anlamli fark

vardir

Hio: Tiirk ve yabanci ziyaretgiler arasinda eglence ve kagis deneyimi agisindan istatistiksel olarak anlamli fark

vardir
His: Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda estetik deneyimi agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir

Hi4: Tlirk ve yabanci ziyaretgiler arasinda algilanan destinasyon imaj1 agisindan istatistiksel olarak anlaml1 fark

vardir
His: Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda algilanan sosyal ¢evre agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir
Hie: Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda kiiltiirel ¢ekicilik agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir
Hi7. Tiirk ve yabanci ziyaretgiler arasinda politik ¢evre agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir
Has: Tiirk ve yabanci ziyaretgiler arasinda dogal ¢evre agisindan istatistiksel olarak anlamli fark vardir

Bu arastirmada deneyim kavrami, rasyonel ve duygusal deneyim olmak iizere iki farkli yapida incelenmektedir.
Rasyonel deneyim 6l¢eginin ii¢ boyutunun ikisi olan seyahat 6ncesi planlama deneyimi ve destinasyonda yasanan
deneyim odlcekleri Meng (2006) tarafindan gelistirilmis turizm deneyim kalitesi dlceginden almnustir. Ogrenme
deneyimi boyutu ise Oh, Fiore ve Jeoung’un (2007) gelistirdigi duygusal deneyim 6lgeginin bir boyutu olan bilissel
bir deneyim oldugu diisiiniilerek rasyonel deneyim 6l¢eginin i¢ine ii¢iincii bir boyut olarak eklenmistir. 5’li Likert

tipinde hazirlanmis olan bu 6l¢ek toplam 21 sorudan olusmaktadir.

Seyahat Oncesi hazirlik silirecinde; miisterinin seyahat Oncesinde yasadigi deneyime odaklanilmaktadir.
Miisterinin yapacagi seyahat dncesi, destinasyon ile ilgili yeterli bilgiye ulasip ulasamadigi, destinasyona ait istedigi
kadar bilgi edinip edinemedigi ve seyahatin fiyatinin miisteri tarafindan nasil degerlendirildigi gibi konular hakkinda
bilgi edinilmeye ¢alisilmaktadir. Miisterinin destinasyonda seyahat dncesi ve seyahat sirasinda yasadigi deneyim;
destinasyona ait baz1 6zellikler, etkinlikler ve genel fiyat diizeyi ile ilgili diigiinceleri ve 6grenme deneyimi boyutunda
ise; bu deneyimin miisteri i¢in ne kadar 6gretici oldugu tizerinde durulmaktadir. Bir duygusal deneyim 6lgeginin

rasyonel (bilissel) olarak diisiiniilen 6grenme deneyimi boyutu ayr1 bir yapi1 olarak ¢alismaya adapte edilmistir.

Duygusal deneyim i¢in, Oh, Fiore ve Jeoung’un (2007) ¢alismalarinda kullandiklar1 deneyim yapilari 6l¢eginden
faydalanilmaktadir. Deneyim yapilari 6lgegi, deneyimi su dort boyutta incelemektedir; eglence, 6grenme, kagis ve

estetik. Bu boyutlarin her biri incelendiginde, bilissel bir deneyim olan 6grenme boyutu rasyonel bir boyut olarak
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rasyonel deneyim 6l¢egi icinde ele alinmus, diger ii¢ boyut ise miisterilerin duygusal durumlarinin ele alindig1 6lgek
olarak kullanilmistir. Duygusal boyutlardan eglence deneyiminde, miisterinin destinasyonda iyi ve hos¢a vakit
gecirip gecirmedigi konusunda bilgi edinilmeye ¢alisilmaktadir. Kagis deneyiminde, miisterinin siirekli yasadigi yer
disina seyahati sirasinda yer, mekan ve zaman farkliliklar1 konusundaki hissettiklerini anlamaya calisilmaktadir.
Estetik deneyiminde ise; miisterinin destinasyon sirasinda bes duyusuna nasil hitap ettigi konusunda bilgi edinilmeye
calisilmaktadir. Sonug olarak, deneyim dlgegi {i¢ yapida degerlendirilmistir; eglence, kagis, estetik. 5°li Likert tipinde

hazirlanmig olan bu 6l¢ek toplam 10 sorudan olugmaktadir.

Anketin bir sonraki boliimiinde, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
algilanan destinasyon imajini anlamaya yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu amagla, Kim, Hallab ve Kim (2012)
tarafindan gelistirilmis algilanan destinasyon imaj1 6lgegi kullanilmaktadir. Olgekte yer alan sorular politik gevre,
kiiltiirel cekicilik, sosyal ¢evre ve dogal kaynaklar olmak iizere 4 boliimden olusmaktadir. 5°li Likert tipinde

hazirlanmig olan bu 6l¢ek toplam 22 sorudan olugmaktadir.

Anket formunda yer alan sorular, Gelibolu Yarimadas: Tarihi Milli Parki’m1 ziyaret eden ve bdlgede en az bir
gece konaklayan yerli ve yabanci turistlerin, ziyaretlerinin sonlarinda yiiz yiize olarak sorulmustur. Anketler turistlere
doniisleri esnasinda, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’nda bulunan otellerin kahvalti salonlarinda ya da
lobilerinde ya da tur otobiislerinde yoneltilmistir. Veri toplamak i¢in Mart, Nisan ve Mayis aylar1 secilmistir. Bunun
nedeni; Canakkale Savasi’nin onemli tarihlerinin bu aylara denk gelmesidir. Bu aylarda destinasyonda ¢esitli

etkinlikler ve resmi torenler diizenlendigi icin, turist yogunlugunun fazla olacagi diisiiniilmiistiir.

Arastirmada, anket teknigi ile elde edilen veriler SPSS for Windows 22.00 ve AMOS 22.0 programi kullanilarak
analiz edilmekte ve yorumlanmaktadir. Verilerin analizleri sirasinda 1 (Hi¢ Katilmiyorum)’den 5 (Tamamen
Katiliyorum)’e kadar degisen 5°1i Likert 6l¢egi temel alinarak kodlama ve analizler yapilmistir. Arastirma verilerinin

analiz edilmesinde frekans analizi, t testi, faktor analizi, yapisal esitlik modellemesi ve korelasyon analizi yapilmustir.
BULGULAR

Aragtirmaya katilan yabanci katilimcilarin % 50.6’si erkek, % 58.4’1 bekar, % 45.6’s1 21-30 yas araliginda, %
48.6’s1 lisansiistii mezunu ve % 49.1’inin aylik gelir diizeyi 8001 dolar iizerindedir. Arastirmaya katilan Tiirk
katilimeilari % 51,2si evli, % 28’1 21-30 yaglar1 arasinda, % 36,4’ iiniversite mezunu ve % 28,9 unun aylik geliri

1500 TL’den azdir.

Ayrica, Tiirk ve yabanci katilimcilarin ziyaret kiiltiirleri karsilastirildiginda, yabanci katilimeilarin, Gelibolu
Yarimadasi Tarihi Milli Parki hakkindaki bilgi kaynaklarinin % 31.4”ii internet iken, Tiirk katilimcilarin destinasyon
hakkindaki bilgilerinin % 24.8’i seyahat acentalaridir. Tiirk (% 81.6) ve yabanct (% 72.4) katilimcilarin biyiik
cogunlugunun destinasyona tatil amaciyla gelmektedirler. Tiirk katilimeilarin % 92,41 ve yabanci katilimcilarin %
61,7’si destinasyonda bes geceden az kalmaktadirlar. Tiirk katilimeilarin % 36.8°1 ve yabanci katilimcilarin % 49.8’1
destinasyonu daha oOnce hi¢ ziyaret etmemislerdir. Yabanci katilimcilarin % 46.9’u organize tur ile Tiirk
katilimcilari ise % 45.6’s1 bireysel seyahat etmeyi tercih etmektedirler. Yabanci katilimcilarin % 35.8’1 seyahatlerini

3-6 ay gibi bir siirede planlarken, Tiirk katilimcilarin % 80.4’iiniin seyahatlerini planlama siiresi 3 aydan daha azdir.

180



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/4 (2018), 174-196

Arastirmada destinasyonu ziyaret eden yabanci turistler i¢in hesaplanan modelde agiklanmak istenen degisken
olan Algilanan Destinasyon Imaji (ADI) degiskenine, Rasyonel Miisteri Deneyimi (RMD) degiskeni ve Duygusal
Miisteri Deneyimi (DMD) degiskenin etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir. Modelde ayrica, Rasyonel Miisteri
Deneyimi (RMD) ve Duygusal Miisteri Deneyimi (DMD) arasinda etkilesim kovaryans degeri anlamli bulunmustur.
Model analizi sonucu x¥/ df (2,238) bulundugundan modelin gecerliligi kabul edilebilir simirlar icindedir. Modelin
uyum indeks degerleri ise; RMSEA (0,061), GFI (0,895), CFI (0,949) ve SRMR (0,067) olarak hesaplanmigtir. Bu
degerler arastirma modelinin kabul edilebilir smirlar iginde oldugunu gostermektedir. Ongériilen modelin yabanci

katilimeilar i¢in uygulanmasi Sekil 2°de goriilmektedir.

Sekil 2: Ongoriilen Modelin Yabanci Katilimeilar I¢in Uygulanmasi
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Modelden elde edilen sonuglarin daha iyi anlasilabilmesi i¢in regresyon ve determinasyon katsayilari Tablo 1°de

daha detayli olarak belirtilmistir.

Tablo 1: Yabancilara ait modelden hesaplanan regresyon ve determinasyon katsayilari

Bagimh Bagimsiz Standardize Standardize z P degeri
edilmemis tahmin edilmis
katsayilari
ADI <--- RMD 0,890 0,770 3,578 0.0002 ***
ADI <--- DMD 0,345 0,20 4,363 0.004 **

Modelde agiklanmak istenen degisken olan Algilanan Destinasyon imaji (ADI) degiskeni, Rasyonel Miisteri
Deneyimi (RMD) tarafindan ($=0,89 ve p<0,05) degerleriyle ve Duygusal Miisteri Deneyimi (DMD) tarafindan
(p=0,345 ve p<0,05) degerleriyle anlaml diizeyde etkilenmekte oldugu anlasilmaktadir. Agiklanan varyans, modelde
bulunan bagimli degiskendeki birindeki degismenin ne kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini
yiizde olarak gormemizi saglamaktadir. Agiklanan varyans degeri (R?) determinasyon katsayis1 olarak
adlandirilmaktadir. Bu arastirma modelinde determinasyon katsayisinin %72 oldugu goriilmektedir. Buna gore,
yabanci katilimeilar igin bu modelle Algilanan Destinasyon imajindaki (ADI) degisimin %72’si RMD ve DMD
tarafindan agiklandigini ortaya koymaktadir. Algilanan Destinasyon Imaji (ADI) degiskeni bu model ile % 72
oraninda agiklanabilmistir. Etki katsayis1 pozitif oldugundan RMD ve DMD degiskenlerinin degeri arttiginda ADI

degiskeninin degerinin de artacagi anlasilmaktadir.

“Yabanai ziyaretgiler icin rasyonel miisteri deneyimi algilanan destinasyon imajim etkiler’’ hipotezi (H.),
bulunan katsay1 % 1 diizeyinde anlamli oldugundan kabul edilmektedir. Buna gore, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli
Parki’m1 ziyaret eden yabanci ziyaretgilerin yasadiklari rasyonel miisteri deneyiminin algiladiklar1 destinasyon

imajim pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

“Yabanai ziyaretgiler icin duygusal miisteri deneyimi algilanan destinasyon imajini etkiler’’ hipotezi (H>),
bulunan katsay1 %1 diizeyinde anlamli oldugundan kabul edilmektedir. Buna gore, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli
Parki’n1 ziyaret eden yabanci ziyaretgilerin yasadiklari duygusal miisteri deneyiminin algiladiklari destinasyon

imajini dogrudan etkiledigi goriilmektedir.

Modelde ayrica, Rasyonel Miisteri Deneyimi (RMD) degiskeni ile Duygusal Miisteri Deneyimi (DMD) degiskeni
arasinda pozitif yonde (0,97) anlamli kovaryans degerinin oldugu da anlagilmistir. Buna goére; ¢’yabanci ziyaretciler
icin rasyonel miisteri deneyimi ile duygusal miisteri deneyimi birbirleri ile iliskilidir’”> hipotezi (Hs) kabul
edilmektedir. Gelibolu Yarimadas1 Tarihi Milli Parki’m1 ziyaret eden yabanci ziyaretcilerin yasadiklari rasyonel

miisteri deneyimi ile duygusal miisteri deneyimi arasinda giiglii bir iliski bulundugu goériilmektedir.

Destinasyonu ziyaret eden Tiirk katilimcilar i¢in hesaplanan modelde agiklanmak istenen degisken olan Algilanan

Destinasyon Imaji (ADI) degiskenine Rasyonel Miisteri Deneyimi (RMD) degiskeni ve Duygusal Miisteri Deneyimi
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(DMD) degiskenin etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir. Modelde ayrica, Rasyonel Miisteri Deneyimi (RMD) ve
Duygusal Miisteri Deneyimi (DMD) arasinda etkilesim kovaryans degeri anlamli bulunmustur. Model analizi sonucu
X%/ df (2.232) bulundugundan modelin gegerliligi kabul edilebilir sinirlar icindedir. Modelin uyum indeks degerleri
ise; RMSEA (0,070) GFI (0,898) CFI (0,955), ve SRMR (0,079) olarak hesaplanmistir. Bu degerler arastirma
modelinin kabul edilebilir sinirlar icinde oldugunu gostermektedir. Ongoriilen modelin Tiirk katilimecilar igin

uygulanmasi Sekil 3’de goriilmektedir.

Sekil 3: Ongoriilen Modelin Tiirk Katilimeilar Igin Uygulanmasi
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Tablo 2: Tirklere Ait Modelden Hesaplanan Regresyon ve Determinasyon Katsayilari

Bagimh Bagimsiz Standardize Standardize z P degeri
edilmemis edilmis
tahmin
katsayilari
ADI <--- RMD 0,223 0,26 2,948 0.004 **
ADI <--- DMD 0,620 0,66 6,902 0.000 ***

Modelde agiklanmak istenen degisken olan Algilanan Destinasyon imaji (ADI), degiskeni Rasyonel Miisteri
Deneyimi (RMD) tarafindan ($=0,22 ve p<0,05) degerleriyle ve Duygusal Miisteri Deneyimi (DMD) tarafindan
(p=0,62 ve p<0,05) degerleriyle anlamli diizeyde etkilenmekte oldugu anlasilmaktadir. Ag¢iklanan varyans, modelde
bulunan degiskenlerden birindeki degismenin ne kadarinin diger degisken tarafindan agiklandigini yilizde olarak
gormemizi saglamaktadir. Agiklanan varyans degeri (R?) determinasyon katsayisi olarak adlandirilmaktadir. Bu
arastirma modelinde determinasyon katsayisinin %76 oldugu goriilmektedir. Buna gore, Tiirk katilimeilar igin bu
modelle Algilanan Destinasyon Imajindaki (ADI) degisimin %76’si RMD ve DMD tarafindan agiklandig1 ortaya
koyulmaktadir.

Algilanan Destinasyon imaji (ADI) degiskeni bu model ile % 76 oraninda agiklanabilmistir. Etki katsayis1 pozitif
oldugundan RMD ve DMD degiskenlerinin degeri arttiginda ADI degiskeninin degerinin de artacagi anlagilmaktadar.

¢ Tiirk ziyaretgiler icin rasyonel miisteri deneyimi algilanan destinasyon imajim etkiler’’ hipotezi (Ha),
bulunan katsay1 % 1 diizeyinde anlamli oldugundan kabul edilmektedir. Buna gore, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli
Parki’m ziyaret eden Tiirk ziyaretgilerin yagadiklari rasyonel miisteri deneyiminin algiladiklar1 destinasyon imajini
dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Tiirk ve yabanci katilimeilar igin hesaplanan iki modelde de agiklanmak istenen
degisken olan Algilanan Destinasyon Imaji (ADI) degiskenini etkileyen degiskenler aymidir. Regresyon
katsayilarinda ise, Rasyonel Miisteri Deneyimi (RMD) regresyon katsayis1 Tiirkler i¢in hesaplanan modelde (0,26)
iken, yabancilar i¢in hesaplanan modelde bu deger (0,77) olarak bulunmustur. Buna gére, yabanci1 katihmcilarin
Rasyonel Miisteri Deneyiminin (RMD), Algilanan Destinasyon imajina (ADI) etkisi daha yiiksek oldugu ortaya
¢ikmaktadir.

¢ Tiirk ziyaretciler i¢in duygusal miisteri deneyimi algilanan destinasyon imajim etkiler’’ hipotezi (Hs), p
degeri (0.0005) 0.001 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugundan kabul edilmektedir. Buna gore, Gelibolu Yarimadasi
Tarihi Milli Parki’m1 ziyaret eden Tiirk ziyaretcilerin yasadiklart duygusal miisteri deneyiminin algiladiklar
destinasyon imajin1 dogrudan etkiledigi goriilmektedir. Duygusal Miisteri Deneyimi (DMD) regresyon katsayisinda
ise, Tiirkler i¢in hesaplanan modelde (0,66) iken yabancilar i¢in hesaplanan modelde bu deger (0,20) olarak
bulunmustur. Yabane1 katihmeilarda Duygusal Miisteri Deneyiminin (DMD), Algilanan Destinasyon imajina

(ADI) etkisi Tiirk katthmeilara gore daha diisiik bulunmustur.

Modelde ayrica, Rasyonel Miisteri Deneyimi (RMD) degiskeni ile Duygusal Miisteri Deneyimi (DMD) degiskeni
arasinda pozitif yonde (0,90) anlamli kovaryans degerinin de oldugu da anlasilmistir. Buna gore; ¢’ Tiirk ziyaretciler

icin rasyonel miisteri deneyimi ile duygusal miisteri deneyimi birbirleri ile iliskilidir>> hipotezi (H6) kabul
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edilmektedir. Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden Tiirk ziyaretgilerin yasadiklari rasyonel miisteri

deneyimi ile duygusal miisteri deneyimi arasinda giiclii bir iligski bulundugu goriilmektedir.
Tiirk ve Yabanci1 Katihmeilar Acisindan Olgcek Alt Boyutlarinin Farklihiklar

Aragtirmada kullanilan 6l¢ek tiim boyutlarmin yerli ve yabanci ziyaretcilerde karsilastirilmasi i¢in bagimsiz
orneklem t testinden yararlanilmistir. Alt boyut degerleri hesaplanirken agiklayici faktor analizinde bulunun boyutlar
dikkate alinmistir. Agiklayici faktor analizinde yerli (250 katilimei) ve yabanci (243 katilimet) gruplarin toplami (493
katilimc1) baz alindigindan fark testlerinde bu boyutlarin iki grup arasinda istatistiksel farkliliga yol agip agmadigi
incelenmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin biitiin boyutlarinin Tiirk ve yabanci ziyaretgilerde karsilagtirilmasi

Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4: Arastirmada Kullanilan Olgek Boyutlarinin Tiirk ve Yabanci Ziyaretcilerde Karsilastirilmas:

Uyruk N AO Ss. t df P
Rasyonel Miisteri Deneyimi 'Yabanci 243 4,0129 ATTT8

Turk 250 3,8946 ,60711 2,422 498 ,016*
Destinasyonda Yasanan Deneyim |Yabanci 243 3,7607 ,59406 3,578 498 ,000**

Turk 250 3,5293 ,83208
Seyahat dncesi hazirlik deneyimi [Yabanci 243 4,0700 ,65061

Turk 250 3,9690 , 716756 1,587 498 ,113
Ogrenme 'Yabanci 243 4,2080 ,59172

Turk 250 4,1853 ,68376 ,396 498 ,692
IDuygusal Miisteri Deneyimi 'Yabanci 243 3,8985 ,54798

Turk 250 4,1612 ,64441| -4,910 498 ,000**
Eglence-Kagis 'Yabanci 243 3,5780 ,64630

Turk 250 3,9453 ,79945| -5,650 498 ,000**
Estetik 'Yabanci 243 4,2190 ,59599

Turk 250 4,3770 ,64598 | -2,842 498 ,005**
Algilanan Destinasyon imaji  |[Yabanci 243 3,7726 ,43946

Turk 250 4,0317 ,55478 | -5,788 498 ,000**
Sosyal Cevre 'Yabanci 243 3,5260 ,63889

Turk 250 3,4767 ,88382 ,715 498 475
Kiiltiirel Cekicilik 'Yabanci 243 4,1893 57826

Turk 250 4,4267 ,62322| -4,414 498 ,000**
IPolitik Cevre 'Yabanci 243 3,6350 59197

Turk 250 4,1500 ,67254| -9,088 498 ,000**
Dogal Cevre 'Yabanci 243 3,7400 57499

Turk 250 4,0733 ,73143| -5,665 498 ,000**

**p<0,01 *p<0,05
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Arastirmada kullanilan ti¢ adet 6lgekte yer alan ana faktorler ve her Glgege ait alt boyutlar Tiirk ve yabanci
ziyaretciler i¢in independent sample t-testi ile karsilastirilmistir. Rasyonel Miisteri Deneyimi alt boyutlarindan;
seyahat oncesi hazirlik deneyimi ve 6grenme deneyimi alt boyutunda, ayrica algilanan destinasyon imaj1 alt
boyutlarindan sosyal ¢evre alt boyutundan test olasilik degeri p>0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlamli farklilik

tespit edilememistir. Yani, yerli ve yabanci ziyaret¢ilerin goriisleri arasinda farklilik yoktur.

“Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda seyahat oncesi hazirhk deneyimi agisindan istatistiksel olarak
anlamh fark vardir’’ hipotezi (Hs), p degeri (0.113), 0.05 anlamlilik diizeyinden biiyik oldugundan
reddedilmektedir. Arastirmada, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’mi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
rasyonel miisteri deneyimi alt boyutlarindan, seyahat 6ncesi hazirlik asamasinda yasadiklari deneyim arasinda bir
fark olmadig1 goriilmektedir. Rasyonel miisteri deneyimi alt boyutlardan, seyahat oncesi hazirlik deneyimi alt
boyutunda yabanci ziyaretcilerin ortalamasi (4,07), Tiirk ziyaretgi grubunun ortalamasindan (3,97) yiiksek
bulunmustur. Ancak iki grup arasindaki bu fark istatistiksel bakimdan anlaml1 bir farklilik degildir. Bu nedenle, Tiirk

ve yabanci turistlerin yasadiklar1 seyahat dncesi hazirlik deneyiminin olumlu oldugu anlasilmaktadir.

“Tiirk ve yabanal ziyaretciler arasinda 68renme deneyimi acisindan istatistiksel olarak anlamh fark
vardir’’ hipotezi (Hiw), p degeri (0.692), 0.05 anlamlilik diizeyinden biiyiikk oldugundan reddedilmektedir.
Aragtirmada, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin yagadiklari rasyonel
deneyim alt boyutlarindan, 6grenme deneyimi arasinda bir fark bulunmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Rasyonel miisteri
deneyimi alt boyutlardan, 6grenme deneyimi alt boyutunda yabanci ziyaretgilerin ortalamasi (4,20), Tiirk ziyaretci
grubunun ortalamasindan (4,19) yiiksek bulunmustur. Ancak iki grup arasindaki bu fark istatistiksel bakimdan
anlamli bir farklilik degildir. Bu nedenle, Tiirk ve yabanci turistlerin yasadiklar1 6§renme deneyiminin olumlu oldugu

anlasilmaktadir.

“Tiirk ve yabana ziyaretciler arasinda algilanan sosyal cevre acisindan istatistiksel olarak anlamh fark
vardir’’ hipotezi (His), p degeri (0.475), 0.05 anlamlilik diizeyinden biiyiikk oldugundan reddedilmektedir.
Arastirmada, Gelibolu Yarimadas1 Tarihi Milli Parki’ni ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin destinasyonun,
algilanan destinasyon imaj1 alt boyutlarindan, sosyal ¢evre unsurlarini ayni sekilde algiladiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Algilanan destinasyon imaj1 alt boyutlarindan sosyal ¢evre alt boyutunda yabanci ziyaretgilerin ortalamasi (3,52),
Tiirk ziyaret¢i grubunun ortalamasindan (3,47) daha yiiksek bulunmustur. Ancak iki grup arasindaki bu fark
istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik degildir. Bu nedenle, Tiirk ve yabanci turistlerin destinasyonun sosyal

cevresini olumlu olarak algiladiklar anlagilmaktadir.

Diger ana faktorler ve alt boyutlar igin olasilik degerleri (p<0,05) oldugundan Tiirk ve Yabanci ziyaret¢i goriisleri

arasinda anlaml farklilik s6z konusudur.

“Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda rasyonel miisteri deneyimi a¢isindan istatistiksel olarak anlamh
fark vardir’’ hipotezi (Hy), p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugundan kabul edilmektedir. Arastirmada,
Gelibolu Yarimadasi1 Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin yasadiklar1 rasyonel deneyim

arasinda farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Rasyonel miisteri deneyimi ana boyutunda yabanci ziyaretcilerin
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ortalamasi (4,02), Tiirk ziyaret¢i grubunun ortalamasindan (3,89) yiiksek bulunmustur. Gelibolu Yarimadasi Tarihi
Milli Parki’ni1 ziyaret eden yabanci turistlerin, Tiirk turistlerden daha olumlu bir rasyonel miisteri deneyimi

yasadiklar1 anlasilmaktadir.

“Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda destinasyonda yasanan deneyim acisindan istatistiksel olarak
anlamh fark vardir’’ hipotezi (Hs), p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul edilmektedir.
Arastirmada, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin rasyonel deneyim alt
boyutlarindan, destinasyonda yasadiklar1 deneyim arasinda farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Rasyonel
miisteri deneyimi alt boyutlarindan, destinasyonda yasanan deneyim alt boyutunda yabanci ziyaretcilerin ortalamasi
(3,76), Tiurk ziyaretgi grubunun ortalamasindan (3,52) yiiksek bulunmustur. Buna gore; Gelibolu Yarimadasi Tarihi
Milli Parki’m1 ziyaret eden yabanci turistlerin, destinasyonda yasadiklar1 deneyimi Tiirk turistlerden daha olumlu

olarak algiladiklar1 anlagilmaktadir.

“Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda duygusal deneyim acisindan istatistiksel olarak anlamh fark
vardir’’ hipotezi (Hi1), p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul edilmektedir. Arastirmada,
Gelibolu Yarimadas1 Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin yasadiklar1 duygusal deneyim
arasinda farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal Miisteri Deneyimi ana boyutunda yabanci ziyaretgilerin
ortalamasi (3,89), Tiirk ziyaretci grubunun ortalamasindan (4,16) diisitk bulunmustur. Gelibolu Yarimadasi Tarihi
Milli Parki’nmi1 ziyaret eden Tiirk turistlerin, yabanci turistlerden daha olumlu bir duygusal miisteri deneyimi

yasadiklar1 anlasilmaktadir.

“Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda eglence ve kacis deneyimi agisindan istatistiksel olarak anlamh fark
vardir’’ hipotezi (Hi2), p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul edilmektedir. Arastirmada,
Gelibolu Yarimadas1 Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin yasadiklar1 duygusal deneyim alt
boyutlarindan, eglence ve kacis deneyimi arasinda farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal Miisteri
Deneyimi ana boyutunda yabanci ziyaretgilerin ortalamasi (3,89), Tiirk ziyaret¢i grubunun ortalamasindan (4,16)
diisiik bulunmustur. Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden Tiirk turistlerin, yabanci turistlerden daha

olumlu bir duygusal miisteri deneyimi yasadiklar1 anlagilmaktadir.

“Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda estetik deneyimi acisindan istatistiksel olarak anlamh fark vardir”’
hipotezi (Hi3), p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul edilmektedir. Arastirmada, Gelibolu
Yarimadast Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin yasadiklart duygusal deneyim alt
boyutlarindan, estetik deneyimi arasinda farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal deneyimi alt
boyutlarindan estetik alt boyutunda yabanci ziyaretgilerin ortalamasi (4,21), Tiirk ziyaret¢i grubunun ortalamasindan
(4,37) disiik bulunmustur. Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’ni ziyaret eden Tiirk turistlerin, yabanci

turistlerden daha olumlu bir estetik deneyimi yasadiklari anlagilmaktadir.

“Tiirk ve yabana ziyaretciler arasinda algillanan destinasyon imaj1 acisindan istatistiksel olarak anlamh
fark vardir’’ hipotezi (Hiu), p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul edilmektedir.

Arastirmada, Gelibolu Yarimadas1 Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin algiladiklart
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destinasyon imaj1 arasinda farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan Destinasyon Imaj1 ana boyutunda
yabanci ziyaretgilerin ortalamasi (3,77), Tiirk ziyaretgi grubunun ortalamasindan (4,03) diisiik bulunmustur. Gelibolu
Yarimadast Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden Tiirk turistlerin, destinasyonu yabanci turistlerden daha olumlu bir

imaja sahip olarak algiladiklar1 anlasilmaktadir.

“Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda kiiltiirel ¢ekicilik acisindan istatistiksel olarak anlamh fark vardir’’
hipotezi (His) ve p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul edilmektedir. Arastirmada, Gelibolu
Yarimadast Tarihi Milli Parki’nmi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin algilanan destinasyon imaji alt
boyutlarindan, destinasyonun kiiltiirel ¢ekicilik imaj1 algilamalar1 arasinda farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.
Algilanan destinasyon imaj1 alt boyutlarindan kiiltiirel ¢ekicilik alt boyutunda yabanci ziyaretgilerin ortalamasi
(4,18), Tiirk ziyaretgi grubunun ortalamasindan (4,42) diisikk bulunmustur. Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’n1
ziyaret eden Tiirk turistlerin destinasyonu kiiltiirel anlamda yabanci turistlerden daha ¢ekici olarak algiladiklar

anlasilmaktadir.

“Tiirk ve yabana ziyaretciler arasinda politik cevre acisindan istatistiksel olarak anlamh fark vardir”
hipotezi (Hi7), kabul edilmektedir. p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul edilmektedir.
Aragtirmada, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin, destinasyon imaji
alt boyutlarindan, destinasyonun politik ¢evre imajin1 algilamalari arasinda farkliliklar bulundugu ortaya
cikmaktadir. Algilanan destinasyon imaji alt boyutlarindan politik ¢evre alt boyutunda yabanci ziyaretcilerin
ortalamasi (3,63), Tiirk ziyaret¢i grubunun ortalamasindan (4,15) diisiik bulunmustur. Gelibolu Yarimadasi Tarihi
Milli Parki’n1 ziyaret eden Tiirk turistlerin destinasyonun politik ¢evresini daha olumlu olarak algiladiklar

anlasilmaktadir.

“Tiirk ve yabanci ziyaretciler arasinda dogal cevre acgisindan istatistiksel olarak anlamh fark vardir”’
hipotezi (His), p degeri 0.05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan kabul edilmektedir. Arastirmada, Gelibolu
Yarimadasi1 Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin destinasyon imajini algilamalar1 arasinda
farkliliklar bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan destinasyon imaj1 alt boyutlarindan dogal ¢evre alt boyutunda
Yabanci ziyaretcilerin ortalamasi (3,74), Tirk ziyaret¢i grubunun ortalamasindan (4,03) diisik bulunmustur.
Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’n1 ziyaret eden Tiirk turistlerin destinasyonun dogal ¢evresini daha olumlu

olarak algiladiklari1 anlagilmaktadir.
SONUC

Tiirkiye, diinyanin en giizel destinasyonlarina sahip {iilkelerin basinda gelmektedir. Bu essiz destinasyonlardan
biri de Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’dir. Birinci Diinya Savasi sirasinda, Canakkale Zaferi’nin yasandigi
bu topraklarda savasin izleri ve hatiralar1 halen bulunmakta ve yasanmaktadir. Ozellikle Tiirklerin, Yeni
Zelandalilarin ve Avustralyalarin tarihi agisindan biiylik oneme sahip olan Milli Park, her y1l binlerce turist tarafindan
ziyaret edilmektedir. Turizm gelirlerinin biiylik 6nem tasidig1 Tiirkiye’de, bu saymin siirekli artmasi iilkesel ve

bolgesel kalkinma agisindan olduk¢a 6nemlidir.
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Calisma ayni1 yeri ziyaret eden, farkli demografik 6zelliklere ve farkli seyahat kiiltiirlerine sahip iki turist grubu
iizerinde yapilmistir. Bu iki grubun oOlgek ortalamalar1 {izerinden yapilan t-testi karsilastirma sonucu; ayni
destinasyonu ziyaret eden turist gruplarinin o destinasyonda farkli deneyimler yasadiklarini ve ziyaret ettikleri

destinasyonun imajin1 farkli algiladiklarini ortaya koymaktadir.

Buna gore; rasyonel miisteri deneyimi ana boyutunda yabanci ziyaret¢ilerin ortalamasi, Tiirk ziyaretcilerin
ortalamasindan yiiksek bulunmustur. Bu durum yabanci ziyaretgilerin bolgede yasadiklari rasyonel miisteri
deneyiminden Tiirk ziyaret¢ilerden daha olumlu bir deneyim yasadiklarim gostermektedir. Diger taraftan, rasyonel
miisteri deneyimi alt boyutlarindan olan seyahat 6ncesi hazirlik deneyimi ve 6grenme deneyimi alt boyutlarinda, test
olasilik degeri p>0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlaml farklilik tespit edilememistir. Buna gore, Tiirk ve
yabanci ziyaretcilerin, bolgede yasadiklari seyahat oncesi hazirlik deneyimi ve 0grenme deneyimi konusundaki
degerlendirmeleri benzerlik tagimaktadir. Yani, Tiirk ve yabanci ziyaretgilerin seyahat dncesi hazirlik deneyimi ve
O0grenme deneyimi goriisleri arasinda istatistiksel anlamda farklilik bulunmamaktadir. Rasyonel miisteri deneyimi
diger bir alt boyutu olan destinasyonda yasanan deneyim alt boyutunda ise, yabanci ziyaretgilerin ortalamasinin Tiirk
ziyaretcilerin ortalamasindan yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum yabanci ziyaretgilerin destinasyonda

yasadiklari rasyonel deneyimden Tiirk ziyaretcilere gore daha olumlu bir deneyim yasadiklarini géstermektedir.

Duygusal miisteri deneyimi ana boyutunda yabanci ziyaretcilerin ortalamasinin, Tiirk ziyaretgilerin
ortalamasindan diisiik oldugu ortaya ¢cikmaktadir. Tiirk ziyaretcilerin Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’nda
yabanci ziyaretgilere gore daha olumlu bir duygusal deneyim yasadiklar1 goériilmektedir. Duygusal deneyimin alt
boyutlarina baktigimizda eglence-kagis alt boyutunda yabanci ziyaretgilerin ortalamasimin, Tirk ziyaretgilerin
ortalamasindan diisiik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, yabanci ziyaretgiler destinasyonda olmaktan ve
destinasyonda gerceklestirilen etkinliklerden Tiirk ziyaretcilere gore daha az keyif almaktadir. Ayrica Tiirk
ziyaretciler yabanci ziyaretgilere gore, kendilerini gergek yasamdan daha ¢ok uzaklagmis, baska bir zaman ve yerde
yastyormus gibi daha fazla hissetmekte ve kendilerini destinasyonun biiylisiine daha fazla kaptirarak baska bir
karaktere biriinmiis hissetmektedirler. Duygusal miisteri deneyimi alt boyutlarindan estetik alt boyutunda ise;
yabanci ziyaretcilerin ortalamasinin, Tiirk ziyaret¢ilerin ortalamasindan daha diisiik oldugu goriilmektedir. Buna
gore; Tirk ziyaretgilerin yabanci ziyaretgilere gore, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’nda daha fazla bir ahenk
hissettikleri, buray1 daha ¢ok etkileyici bulduklari, buranin yerlesiminin duyularina daha fazla huzur verdigi ve

burada olmaktan daha fazla zevk aldiklar1 sonucuna ulasilmaktadir.

Algilanan destinasyon imaji ana boyutunda yabanci ziyaretcilerin ortalamasinin, Tiirk ziyaretgilerin
ortalamasindan diisiik oldugu goriilmektedir. Algilanan destinasyon imaji alt boyutlarindan politik ¢evre alt
boyutunda yabanci ziyaretgilerin ortalamasinin, Tiirk ziyaretgilerin ortalamasindan daha diisiik ortaya ¢ikmaktadir.
Buna gore; Tiirk ziyaretgiler yabanci ziyaretgilere gore, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’ninin daha istikrarli
ve glivenli bir ¢cevreye ve daha kolay bir uluslararasi ulasilabilirlige sahip, temiz ve hijyenik, ekonomik olarak
gelismis, konaklamanin daha ucuz ve bolge hakkinda bilgi edinmenin daha kolay oldugu bir destinasyon imajina

sahip olarak algilamaktadir.
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Algilanan destinasyon imaj1 alt boyutlarindan Kkiiltiirel c¢ekicilik alt boyutunda yabanci ziyaretgilerin
ortalamasinin, Tiirk ziyaretcilerin ortalamasindan diisiik oldugu goriilmektedir. Buna gore, Tiirk ziyaretciler yabanci
ziyaretcilere gore, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’n1 tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciliklere sahip etkileyici yemeklere

ve atmosfere sahip bir destinasyon imajina sahip olarak algilamaktadirlar.

Algilanan destinasyon imajinin alt boyutlarindan, dogal ¢evre alt boyutunda, yabanci ziyaretgilerin ortalamasinin,
Tiirk ziyaretcilerin ortalamasindan diisiik oldugu goriilmektedir. Buna gore, Tiirk ziyaretgiler yabanci ziyaretcilere
gore, Gelibolu Yarimadasi Tarihi Milli Parki’nin daha kirlenmemis ve bozulmamis, daha huzurlu bir dogal ortami1

olan ve daha muhtesem kumsallar1 olan bir destinasyon imajina sahip olarak algilamaktadirlar.

Algilanan destinasyon imajinin sosyal ¢evre alt boyutunda ise, olasilik degeri (p>0,05) oldugundan Tiirk ve
Yabanci ziyaretgi goriisleri arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir. Buna gére, Gelibolu Yarimadas: Tarihi
Milli Parki’nin sosyal gevre unsurlari arasinda bulunan aligveris olanaklarinin kaliteli olmasi, gece hayatinin
etkileyici olmasi, toplu tasima olanaklarinin rahathgi, yliksek kalitede restoranlarin bulunmasi konularindaki

destinasyon imajini1 benzer algilamaktadirlar.
Simirhliklar

- Yabanci turistlerin ankette bulunan demografik faktorler kisminda bulunan gelir boliimiinii doldurmaktan
kacgindiklar1 hatta bu soruyu goriince anket yapmay1 reddettikleri goriilmiistiir.

- Calisma anket formunda yer alan sorular ve anketi cevaplayan katilimcilarin verdikleri cevaplar ile sinirlidir.

- Calisma destinasyona gelen Tiirk ve Anzak turistler iizerinde yapilmstir.

- Miisteri deneyimini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Ancak bu ¢alismada miisteri deneyimine temel
teskil edebilecek degiskenler lizerinde ¢alisilmaktadir. Dolayisiyla, diger degiskenlere deginilememistir.

- Algilanan destinasyon imajini etkileyen farkli degiskenler de bulunmaktadir. Calisma sadece destinasyonu
deneyimleyen turistler iizerinde yogunlagsmaktadir. Dolayisiyla, diger etkileyen unsura calismada yer
verilmemektedir.

Oneriler

- Misteri deneyimini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bunlardan bazilari, kisilerin karakteri,
motivasyonlari, farkli duygular gibi). Bu unsurlar1 da modele dahil ederek ya da farkli bir model olusturularak
farkli bir ¢aligma yapilabilir.

- Caligma belirli bir donemi kapsamaktadir. Béyle bir caligmanin gelen turistlere her yil yapilabilir. Bu durum
karsilagtirma yapma imkani taniyacaktir.

- Calisma destinasyonda yasanan deneyim iizerine odaklanmaktadir. Destinasyonda bulunan otel, turizm
acentalar1 ya da yiyecek icecek isletmelerinin miisterilerine yasattigi deneyimler iizerine odaklanmak da
verimli bir caligma saglayabilecektir.

- Bu arastirma da kullanilan yontemden farkli olarak goriisme, odak grup olusturma gibi yontemler

kullanilarak bu ¢aligmanin sonuglar ile karsilastirilabilir.
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Extensive Summary

The tourism industry is a driving force for the development of the regions. Successful tourism policies can
contribute to economic growth. It increases destination's tourist receipts, decreases unemployment and increases
government revenues. So, the destinations should know how to attract tourists because it is very important for them
to be liked and/or recommended to others. However, the intense competition between destinations and the constant
change in the wishes and habits of tourists make the destination marketers and managers work harder. One of the
most important marketing challenges arising from this situation is the need for an effective positioning strategy. If
the destination is positively positioned in the mind of the consumer, it will be distinguished from its competitors. The
most important component of this positioning process is to know how the tourists perceive the destination. Knowing
the attractiveness and distinctive characteristics of the destination by tourists and creating and managing an image
accordingly are of great importance by destinations.

Nowadays, many destinations claim that they have a magnificent landscape, tremendous facilities, a sincere and
friendly local community and a unique culture. However, these factors may not always be sufficient for destinations
to provide a competitive advantage, achieve a sustainable success and create a positive image for their customers. In
the global world where competition is increasing day by day, the destinations are expected to differentiate themselves
and offer their customers unique, unforgettable and different experiences in order to have a positive image in the eyes
of their customers. If the tourists’ have positive experiences of the service, products, and other resources provided
by the tourism destinations, they will have a positive image about this destination. It is very important for the tourism
destinations to make the visitors satisfied because this could produce repeat visits as well as positive WOM effects
to friends and/or relatives. Recommendations by previous visits can be taken as the most reliable information sources
for potential tourists. Recommendations to other people (WOM) are also one of the most often sought types of

information for people interested in traveling.

The purpose of this study is to examine the effects of rational and emotional customer experience on destination
image. The effects of rational and emotional customer experiences of Turkish and Anzac tourists on the destination
image are examined comparatively. Accordingly, a theoretical model displaying the effect of two dimensional
customer experience (rational and emotional) on the destination image which has four sub-dimensions that are

political environment, cultural attractiveness, social life and natural environment. Survey questions prepared for
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model testing were applied to Turkish and Anzac tourists who visited Canakkale-Gelibolu Peninsula Historical

National Park in March-April-May 2016 and stayed there at least one night.

In this study, Gallipoli has selected as a research area because it is one of the most important tourist destinations
in Turkey. Gallipoli is also an extensive battlefield during the World War | and the Battle of the Dardanelles. It serves
as a commemorative site for the British, French, and Turkish soldiers and casualties who participated, fought, and
died during these wars. The Gallipoli Campaign has instilled a sense of national identity and belonging. Every year,
Australian, New Zealand and Turkish tourists visit Gallipoli Peninsula, which was the scene of the Canakkale War
in 1915.

The data obtained from 250 Turkish and 243 Anzac tourists visited Gallipoli were analyzed and interpreted
separately for each groups by Structural Equation Modeling using SPSS for Windows 22.00 and AMOS 22.0
program. Then t-test was used in order to compare the two tourists groups.

The study was conducted on two tourist groups who visited the same site and had different demographic features
and different travel cultures. The results of the t-test comparison of the two groups on the scale averages; Tourists
visiting the same destination show that they experience different experiences in that destination and perceive the

image of the destination they visit differently.

Consequently; it is appeared that the rational and emotional experiences of Turkish and Anzac tourists had positive
impact on perceived destination image. Furthermore, as a result of the comparative analysis conducted to understand
the effects of customer experience of Turkish and Anzac tourists on destination image; it is found that the impact of

emotional experiences of Turkish tourists on destination image was more compared to Anzac tourists.

Turkey, is one of the most beautiful destinations in the world. One of these unique destinations is the Gallipoli.
During the First World War, the traces and memories of the war are still present and experienced in the lands of the
Canakkale Victory. Gallipoli, which is especially important for the history of Turks, New Zealanders and Australians,
is visited by thousands of tourists every year. The great importance of tourism revenue in Turkey, the continuous

increase of this number is very important in terms of national and regional development.
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