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Oz

Bu arastirmamin temel amaci, Ukraynali turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme
davranisina etkisinin incelenmesidir. Amaca uygun olarak, 400 Ukraynal turiste, yiiz ytize goriisme yontemi ile anket uygulanmustir.
Uygulanan anket formu ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin sosyoekonomik ve demografik o6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. fkinci bslimde, 24 maddeden olusan unutulmaz turizm deneyimleri 6lgegi, tictincii
boliimde ise Tiirkiye'yi tavsiye etme davranisi ve tekrar ziyaret niyetini belirlemeye yonelik 2 madde bulunmaktadir. Veri toplama
islemi, 22 Nisan-3 Agustos 2018 tarihleri arasinda Ukrayna'da yapilmustir. Elde edilen veriler SPSS Statistics 21.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verilerin analizinde, tanimlayici istatistikler, faktor analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Faktor
analizi sonuglarma gore, unutulmaz turizm deneyimleri, hedonizm, katilim, yenilik, anlamlilik, yenilenme, yerel kiiltiir ve bilgi olmak
tizere yedi boyuttan olusmaktadir. Arastirma bulgulari, unutulmaz turizm deneyimleri, tavsiye etme davranisi ve tekrar ziyaret niyeti
ortalamalarmnin iyi diizeyde oldugunu gostermektedir. Bulgular, unutulmaz turizm deneyimi boyutlarmn, tavsiye etme davranis1 ve
tekrar ziyaret niyetini 6nemli 6l¢tide agikladigini gostermektedir. Ancak, unutulmaz turizm deneyimlerinin tekrar ziyaret niyetini,
tavsiye etme davranisindan daha fazla etkiledigi belirlenmistir. Arastirma sonuglari, hem tavsiye etme davranisi hem de tekrar ziyaret
niyetini en ¢ok etkileyen faktoriin yerel kiiltiir oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, bilgi ve yenilik boyutlarinin tekrar ziyaret
niyeti ve tavsiye etme davranisini etkilemedigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Unutulmaz Turizm Deneyimleri, Tekrar Ziyaret Niyeti, Tavsiye etme Davranisi.

Jel Kodu: L 83.

Abstract

The main purpose of the study is to investigate the effect of memorable tourism experiences of Ukrainian tourists on the
recommendation behavior and revisit intention. Data of the research were collected from 400 Ukrainian tourists by means of a
questionnaire form. The questionnaire form contained three sections. In the first part, respondents were asked about their
socioeconomic and demographic characteristics. In the second part, there are 2 items to determine the recommendation behavior and
revisit intention. And, a scale in the third part 24 items about the memorable tourism experiences of tourist is located. Data collection
was carried out 22 April-3 August 2018 in the Ukraine. The data obtained were subjected to analysis using SPSS Statistics 21.0 program.
The descriptive statistics, factor analysis and multiple linear regression analysis was used for the data analysis. According to the results
of factor analysis, the memorable tourism experiences has been composed of seven dimensions which are hedonism, involvement,
novelty, meaningfulness, refreshment, local culture and knowledge. Findings of the research show that levels of dimensions of
memorable tourism experiences, recommendation behavior and revisit intention were good levels. The findings show that, the
dimensions of the memorable tourism experiences significantly explain recommendation behavior and revisit intention. But, it was
determined that, the revisit intention positively influenced memorable tourism experiences more than recommendation behavior. The
findings indicate that the most influence factor both recommendation behavior and revisit intention is the local culture. However,
knowledge and novelty dimensions do not affect both of recommendation behavior and revisit intention.

Keywords: Memorable Tourism Experiences, Revisit Intention, Recommendation Behavior.
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GIRIS

Turist davranislarinin temelinde, giinliik hayatlarindan farkli, benzersiz ve memnuniyet verici gesitli
deneyimler yasama arzusu yatmaktadir (Quan ve Wang, 2004; Lagiewski ve Zekan, 2006; Azevedo, 2010).
Gezme, gorme, 6grenme ve farkli yasam tarzlari ile i¢ ice olma amaciyla gerceklestirilen turizm faaliyetleri,
genel olarak haz almakla iliskilendirilmektedir (Stamboulis ve Skayannis, 2003). Ancak turistler agisindan,
standart {irtin ve hizmet kalitesi, memnuniyet ve haz algis1 tek basina yeterli olmamakta, farkli deneyimler
yasama ve giizel anilar biriktirme istegi 6n plana ¢ikmaktadir (Mcintosh ve Siggs, 2005; Kim vd., 2012a). Bu
nedenle turistlere, farkli duygular olusturacak ve uzun donemli hafizalarina girecek kadar giiclii deneyimler
sunmak gerekmektedir (Sheng ve Teo, 2012,140). Unutulmaz turizm deneyimleri olarak nitelendirilen bu
durum, turistlerin seyahatleri boyunca edinmeyi amacladiklar1 en {ist deneyim olarak kabul edilmektedir
(Tung ve Ritchie, 2011, 1368).

Unutulmaz turizm deneyimleri, temel olarak turistik tirtintin nesnel 6zellikleri ile bireylerin 6znel
tepkileri arasindaki karmasik etkilesimler sonucu olusmaktadir (Addis ve Holbrook, 2001; Quan ve Wang,
2004; Morgan, 2007; Oral ve Celik, 2013). Soz konusu etkilesim icerisinde olan turistler, bir yandan tiiketimin
bir parcasi olurken, diger taraftan deneyimin tireticisi olmak istemektedir. Dolayisiyla turistlere, turistik
trtin ve hizmetleri aktif olarak tiiketirken, kendileri icin benzersiz amilar yaratabilecekleri hizmet
bilesenlerinin sunulmasi gerekmektedir. Pine ve Gilmore (1998), tarafindan 6ne siiriilen deneyim ekonomisi
anlayisi, unutulmaz turizm deneyimlerinin, destinasyon gelirlerinin artmasinm saglayan 6nemli bir unsur
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle turizmde siirdiiriilebilirlik ve rekabet tsttinliigti saglanmasi
acisindan, turistik tirtin ve hizmetlerin turistler tizerinde yarattig1 olumlu duygularin unutulmaz turizm
deneyimlerine doniismesi daha fazla énem kazanmaktadir (Purcarea vd., 2010; Kim vd., 2012b).

Unutulmaz turizm deneyimleri, turistlerin destinasyon secimini, iirtin ya da hizmet tiiketimini,
tekrar ziyaret niyetini ve tavsiye etme davranislarim etkilemektedir (Williams, 2006; Han vd., 2009; Kim,
2010; Chen ve Rahman, 2018; Zhang vd., 2018; Kim, 2018). Bununla birlikte, unutulmaz turizm
deneyimlerinin kisisel olmas1 ve her bireyde farkli etki yaratmasi nedeniyle, turistler icin unutulmaz
deneyimler tasarlamak ve sunmak kolay degildir. Dolayisiyla yeni turizm dirtinleri gelistirmek ve
iyilestirmek icin, hangi turizm deneyimlerinin unutulmaz amlara doniiseceginin kapsamli bir sekilde
arastirilmasi ve farkl tilke ya da kiiltiirlerden gelen turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerini etkileyen
faktorlerin bilinmesinin 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Buradan hareketle gerceklestirilen galismanin
temel amaci turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme davranisi
tizerindeki etkisinin arastirlmasidir. Daha o6nce Ukraynali turistlere yonelik benzer bir calismaya
rastlanmamis olmasi nedeniyle, arastirmanin literatiire, destinasyon pazarlamacilar1 ve isletme
yoneticilerine katki saglamasi beklenmektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Deneyim, bir irtintin aktif olarak kullanilmas: ile olusan, duyu organlar1 vasitasiyla disaridan ve
duygular araciligiyla iceriden sahip olunan bilgilerdir (Baisya ve Das, 2008). Somut olmayan, ayirt edici,
siirekli ve tamamen bireysel olaylara bagli olarak olusan deneyim, iki farkli bakis acisi ile ele alinmaktadir
(Holbrook, 2000; Le Bel, 2005). Bunlardan biri, olayin yasandig1 andaki duygulari ifade eden anlik deneyim,
digeri ise daha sonra yapilan degerlendirmeleri iceren unutulmaz deneyimlerdir (Tung ve Ritchie,
2011,1367). Turizm faaliyetlerinde anlik deneyimlerin anlasilmasi ve yorumlanmas: oldukca giictiir. Bu
nedenle, turizm deneyimleri daha c¢ok, bireylerin kisisel deneyimlerine dayali amilarinmn, uzun siireli
hafizada depolanmasim ifade eden unutulmaz turizm deneyimleri ile iliskilendirilmektedir. Unutulmaz
turizm deneyimleri, bir etkinlik meydana geldikten sonra bireylerin gecmis deneyimlerini
degerlendirmesine dayanan, olumlu sekilde hatirlanan ve zihinde tekrar canlandirilan bir olgu olarak
tanimlanmaktadir (Kim vd., 2012a, 13). Baska bir tanuma gore unutulmaz turizm deneyimi, uzun stireli
bellege girecek kadar giiclii, ge¢mis kisisel seyahatlerle ilgili etkinliklerdir (Larsen, 2007, 15).

Turistler seyahatleri boyunca bulunduklar: destinasyondaki tiriin ve hizmetleri tiiketmelerinin yani
sira farkli deneyimler de elde etmektedirler (Demirkol vd., 2017, 61). Turizm deneyimlerini olusturan
bilesenleri olgtimlemek {izerine yapilan calismalarda, turizm deneyiminin birden ¢ok ve farkh alt
boyutlardan olusan bir 6zellik gosterdigi gortlmiistiir (Bjork, 2014; Jensen, 2014). Turizm deneyimlerinin
yarattig1 duygular, bireyin ruh hali ve duygularmin siddetine gore farkliik gosterdigi icin, tiim turizm
deneyimlerinin unutulmaz deneyimlere dontismesi miimkiin degildir (Ooi, 2005; Knobloch vd., 2017; Ma
vd., 2017). Ilgili alanyazin incelendiginde, unutulmaz turizm deneyimi yapisini insa eden alt boyutlar;
katilim, hedonizm, mutluluk, zevk, gevseme, tesvik, ferahlik, sosyal etkilesim, goniilliilitk, anlamlilik, bilgi,
meydan okuma, ayrilik duygusu, zamansizlik, macera, kisisel ilgi, yenilik, kagis ve entelektiiel yetistirme
gibi bircok bilesenden olustugu gorilmiistiir (Dubé ve Le Bel, 2003; Quan ve Wang 2004; Oh vd. 2007;
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Gentile vd., 2007; Hosany ve Witham 2010; Tung ve Ritchie, 2011). Turistlerin unutulmaz turizm
deneyimlerinin hangi boyutlar ile ifade edilebildigini anlamak i¢in Kim vd., (2012a) tarafindan gelistirilen
bir bagka calismada ise bu deneyimler yedi boyutta ele alinmaktadir. Bu boyutlar asagida kisaca
aciklanmustir.

Hedonizm (Hedonism): Turizm, iriin ve hizmetlerin tiiketildigi anda ortaya c¢ikan ya da sonradan
hatirlanan haz duygusunu yasamak amaciyla gerceklestirilen bir tiiketim eylemidir. Turizm faaliyetlerinin
baskin bir bileseni olarak kabul edilen ve zevk, heyecan, mutluluk gibi olumlu duygularla iligskilendirilen
hedonizm, unutulmaz turizm deneyimlerinin en kritik bilesenlerinden birini olusturmaktadir (Otto ve
Ritchie, 1996; Tung ve Ritchie, 2011; Kim vd., 2012a).

Yenilenme (Refreshment): Turizmin en temel bilesenlerinden biri, gtinlitk yasamdaki can sikintisi ve
rutinden kacarak rahatlama ihtiyacidir. Bu gereksinimini karsilayan bireyler, seyahatleri esnasinda fiziksel,
sosyal ve psikolojik ihtiyaglarimi karsilayarak yenilenmektedir. Yapilan ampirik arastirmalarda, turizm
deneyimleri acisindan kagis ve rahatlamanin 6nemi vurgulanmakta ve yenilenme hissinin yarattigi olumlu
duygularmn, unutulmaz turizm deneyimlerini artirdig: belirtilmektedir (LeBlanc, 2004; Kim 2010).

Yerel Kiiltiir (Local Culture): Turistlerin yerel kiiltiirti yakindan tanimak icin destinasyon sakinleri ve
yerel halkla etkilesime girmesi ¢ok énemli bir motivasyon faktorii olarak kabul edilmektedir. Bagka bir ifade
ile yerel kiiltiirii tecriibe etmek seyahati daha anlamh kilmakta ve unutulmaz turizm deneyimlerini 6nemli
olgtide gelistirmektedir (Kim vd., 2012a; Kim, 2010). Yapilan arastirmalar, turistlerin yerel halkla etkilesime
girmesi, yasam tarzi ve dillerini ¢grenmelerinin unutulmaz turizm deneyimlerini artirdigini ortaya
koymaktadir (Morgan ve Xu, 2009; Tung ve Ritchie, 2011).

Anlamhilik (Meaningfulness): Turizm faaliyetlerini, kisisel gelisim ya da kendini gerceklestirme
gereksinimini karsilamak icin icsel bir yolculuk olarak goren bireyler, seyahatleri boyunca, bilissel, duygusal
ya da psikolojik tatmin duygusu yaratacak anlaml deneyimler yasamak istemektedir (Callanan ve Thomas,
2005; Collins-Kreiner, 2010; Kim ve Ritchie, 2014). Yapilan calismalar, anlamli turizm deneyimlerinin insan
hafizasinda daha uzun stire kaldigini ve bu deneyimlerin bir kisminin yasam boyu unutulmadigini ortaya
koymaktadir (Kim ve Ritchie, 2014).

Yenilik (Novelty): Genel olarak insanlar, degisik kiiltiir ve yasam tarzlarin1 deneyimlemek icin, farkl
destinasyonlar1 segme egilimindedir. Bu durumun temel nedeni olarak kabul edilen yenilik arayisi, turizm
deneyimlerinin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilmektedir (Duman ve Mattila, 2005; Farber ve Hall, 2007).
Yapilan arastirmalar, yenilik algisi ile insan hafizas1 arasindaki giiglii iliskiyi ortaya koyan yeni ve yaratici
turizm deneyimlerinin turistler tarafindan daha ok ilgi gordiiginii ve bu deneyimleri daha fazla
hatirladiklarini gostermektedir (Reder vd., 2002; Kim vd., 2012a).

Katilim (Involvement): Turistlerin seyahatleri esnasinda herhangi bir faaliyete aktif olarak katilmasi
halinde yasadig1 deneyimin hatirlanma olasihigimin daha yiiksek olacag:i diisiintilmektedir. Ozellikle,
turistlerin ilgi alanlariyla yakindan ilgili bir turizm faaliyetine katiimiyla gerceklesen unutulmaz turizm
deneyimlerinin, destinasyon ve tesis segiminde son derece etkili olduklar1 belirlenmistir (Kim ve Ritchie,
2014).

Bilgi (Knowledge): Turistler agisindan cografi, tarihi ve kiiltiirel 5neme sahip destinasyonlara seyahat
etmek ve bilgi edinmek 6nemli bir psikolojik bir motivasyon unsurudur (Sharpley ve Sundaram, 2005; Poria
vd., 2006; Kim ve Ritchie, 2014). Yapilan arastirmalar, yeni bilgiler edinmenin hafiza tizerinde gticlii etkileri
oldugunu ve entelektiiel gelisimin unutulmaz turizm deneyimlerinin 6nemli bir bileseni oldugunu
gostermektedir (Tung ve Ritchie, 2011, 1369).

Yapilan yazin taramasinda, unutulmaz turizm deneyimlerine iliskin ¢ok sayida arastirmanin oldugu
belirlenmistir. Bu arastirmalardan bir kismi (Oh vd., 2007; Hosany ve Witham, 2010; Mehmetoglu ve Engen,
2011; Triantafillidou vd., 2015; Zhong vd., 2017; Kircova ve Erdogan, 2017) turizm deneyimi boyutlarmnin
memnuniyet tizerine etkisini incelemektedir. Ayrica unutulmaz turizm deneyimlerinin sadakat (Chang ve
Lin, 2015; Manthiou vd., 2016) ve daha fazla 6deme istegi (Chang ve Lin, 2015) tizerindeki etkilerini 6l¢meye
yonelik arastirmalar da bulunmaktadir.

Turistler bir seyahat karar1 verirken, ¢nceki deneyimlerine giivenmekte ve gelecek seyahatlerini
buna gore planlamaktadir (Wirtz vd.,2003; Lehto vd., 2004). Dolayisiyla, unutulmaz turizm deneyimleri,
turistlerin gelecek davranislari acisindan da 6nemli bir belirleyici olmaktadir (Kerstetter ve Cho, 2004; Kim,
Ritchie ve Tung, 2010). Gelecek davranislarindan biri olan, tekrar ziyaret niyeti, turistlerin bir destinasyona
yaptig1 ziyaretin ardindan, tekrar o bolgeye gitme istegini ifade etmektedir (Pratminingsih vd. 2014). Yapilan
arastirmalar, unutulmaz turizm deneyimlerinin, tekrar ziyaret niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir (Petrick vd.; 2001; Hsu ve Crotts, 2006; Um vd., 2006; Oh vd., 2007; Cole ve Chancellor, 2009;
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Hosany ve Witham, 2010; Triantafillidou ve Siomkos, 2014; Radder ve Han, 2015; Kim vd., 2010; Ali vd.,
2016; Sthapit ve Bjork, 2017).

Gelecek davranislarindan digeri ise tavsiye etme davranisidir. Tavsiye etme davramsi, bir kisinin
tirtin ve hizmetler hakkindaki alg1 ve deneyimlerini ticari bir amag giitmeden diger bireylere aktarmasi
sonucunda olusan bir iletisim tiirti olarak tanimlanmaktadir (Kement vd. 2018). Yapilan aragtirmalarda,
unutulmaz turizm deneyimlerinin tavsiye etme davranisini da olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir
(Hosany ve Witham, 2010; Triantafillidou vd., 2015; Chandralal ve Valenzuela, 2015; Yadav ve Krishnan,
2017).

2. YONTEM

2.1. Evren ve Orneklem

Temel amac1 unutulmaz turizm deneyimi boyutlarmin, destinasyonu tavsiye etme davranisina ve
tekrar ziyaret niyetine etkisinin belirlenmesi olan arastirma Ukraynal1 turistler tizerinde gerceklestirilmistir.
Bunun en 6nemli nedeni, son yillarda Tiirkiye'yi tercih eden Ukraynal: turist sayisinda yasanan artigtir. 2000
yilinda Tiirkiye'yi ziyaret eden Ukraynali turist sayist 173 551 iken, 2018 yilinda bu rakam 1 386 934 kisiye
cikmistir (www.tuik.gov.tr). Ukraynali turist sayisinda yasanan istikrarli artis, erken rezervasyon ve paket
turlara olan ilgi dikkate alindiginda Ukraynali ziyaretci sayisimin artmaya devam edecegi tahmin
edilmektedir. Ukraynali turistlere unutulmaz turizm deneyimleri sunmak ve bu deneyimlerin nasil
artirilacagini  belirlemek icin profil arastirmasi yapmak gerekmektedir. Hangi turizm faaliyetlerinin
unutulmaz deneyimlere doniistiigiintin bilinmesi, yeni hizmet bilesenlerinin olusturulmasma katk:
saglayacaktir. Ayrica, unutulmaz turizm deneyimi olusturan turistik tirtin ve hizmetlerin Tiirkiye'yi
baskalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyetini olumlu etkilemesi miimkiindiir.

Arastirmada betimsel arastirma tekniklerinden iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Arastirmanin
evrenini, Tiirkiye’yi daha 6nce en az bir kez ziyaret etmis Ukraynali turistler olusturmaktadir. Maliyet ve
zaman agisindan evrenin tamamina ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in, 6rneklem alinmasina karar verilmistir.
Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde 2017 yilinda Tiirkiye'yi ziyaret eden 1 284 735 Ukraynali turist
(www.tuik.gov.tr) sayisindan yararlanilmigtir. Orneklem biiyiikliigti, sinirsiz evren érnekleme formiilii
(n=02xZ/2a/H2) ile hesaplanmistir (Ural ve Kilic, 2006, 47). Yapilan hesaplama sonucunda (%95 giiven
araligr ve % 5'lik bir hata pay1) orneklem biiytikliigiiniin en az 384 kisi olmasi gerektigi belirlenmistir. Ancak
daha sonra ortaya cikabilecek olas1 hata ve sapma olasiligina kars: en az 400 kisiye ulasilmas: hedeflenmistir.

2.2. Veri Toplama Arac1

Arastirmada verileri, toplam {ii¢ boliimden olusan anket formu araciligiyla toplanmistir. Birinci
boliimde, yer alan kisisel bilgi formu katilimcilar sosyoekonomik ve demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla olusturulan 9 sorudan olusmaktadr. Ikinci boliimde ise Kim vd. (2012a) tarafindan gelistirilen, 24
madde ve 7 boyuttan olusan unutulmaz turizm deneyimleri (Memorable Tourism Experience Scale) 6lcegi,
tglincti ve son boliimde ise, katilimcilarin Tiirkiye'yi tavsiye etme davranislari ve tekrar ziyaret etme
niyetlerini sorgulayan 2 madde bulunmaktadir. Oncelikle Ingilizce olarak hazirlanan anket formunun,
uzman goriuisli alimarak Ukraynacaya cevirisi yapilmustir. Anketin uygulanmasina gecilmeden once, yurt
disinda farkl tilkeleri ziyaret etmis 13 {iniversite 6grencisi tizerinde pilot uygulama yapilmistir. Katilimcilar
anket formunda yer alan ifadelerin agik, net ve anlasilir oldugunu belirttikleri i¢in uygulama asamasina
gecilmistir.

Turkiye'yi ziyaret eden Ukraynali turistlerin, unutulmaz turizm deneyimleri, tavsiye etme davranisi
ve tekrar ziyaret niyetini 6lcen maddeler icin, 51i Likert derecelendirmesi (1=Hi¢ Katilmiyorum; 5=
Tamamen Katiltyorum) kullanilmistir. Tiimii olumlu olan maddeler icin puanlarin yiiksek olmasi, ifadelere
katimin yiiksek oldugunu gostermektedir. Arastirma verileri kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen ve
daha once Tiirkiye'yi en az bir kez ziyaret etmis, goniillii katilimcilardan yiiz yiize goriisme yontemi ile elde
edilmistir. Anket uygulamasi, bir grup Ukraynali iniversite 6grencisi tarafindan, Ukrayna'min farkl
bolgelerinde 22 Nisan ve 3 Agustos 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

2.3. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 21.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin
analizinde betimleyici istatistiklerden (frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma) yararlanilmistir.
Arastirmada, unutulmaz turizm deneyimlerinin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme davranisini aciklama
diizeyinin belirlenmesi icin, Pearson korelasyonu ve ¢oklu regresyon analizi kullanilmigtir. Ttim verilerin
anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul edilmistir.
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3. BULGULAR
3.1. Demografik ve Sosyoekonomik Bulgular
Tablo 1'de arastirmaya katilanlara ait demografik ve sosyoekonomik 6zellikler verilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikleri

f % f %
Cinsiyet Tiirkiye Hakkindaki Bilgi Kaynag1
Erkek 201 50,3 Aile ve Arkadaslar 221 55,3
Kadin 199 49,7 Tur Operatorleri 139 34,8
Egitim Sosyal Medya 17 43
Temel Egitim 152 38,0 Televizyon, Gazete ve Dergi 13 3,3
Lisans 230 57,5 Tanitim Brosiirleri 10 2,5
Lisans Ustii 18 4,5 Tiirkiye’ye Gelis Amaci
Yas Tatil 341 85,3
18-25 Yas 80 20,0 Arkadas/ Akraba Ziyareti 8 2,0
26-35 Yas 180 45,0 Ozel Etkinlik/ Festival 24 6,0
36-45 Yas 88 22,0 Is Seyahati 12 3,0
46-65 Yas 45 11,3 Saglik ve Din 11 2,7
66 Yas ve Uzeri 7 1,7 Diger 4 1,0
Yillik Gelir Ortalamasi ($) Seyahate Eslik Eden Kisi
<1500 $ 84 21,0 Aile 97 24,2
1501-2000 $ 77 19,3 Arkadas 145 36,3
2001-2500 $ 118 29,5 Tur Rehberi 63 15,7
2501-3000 $ 72 18,0 Yalniz 95 23,8
3001$ ve iizeri 49 12,3 Tiirkiye’de Ziyaret Ettigi Destinasyon
Meslek/Ugras1 Alam1 Istanbul 121 30,3
Profesyonel Meslek 154 38,5 Antalya 207 51,7
15, Insani 144 36,0 Mugla 60 15,0
Ogrenci 72 18,0 Diger 12 3,0
Emekli 18 45
Issiz/ Calismiyor 12 3,0 Toplam 400 100

Tablo 1 incelendiginde; arastirmaya katilanlarin %50,3"tinti erkeklerin %49,7’sini kadnlarin,
olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarm 9%57,5'inin lisans diizeyinde egitim almis olmasi, katilimcilarm
egitim seviyelerinin nispeten yiiksek oldugunu gostermektedir. Arastirmaya katilanlarmn onemli bir
kismmin (%45), gen¢ niifus olarak smiflandirilabilecek 26-35 yas araliginda oldugu gozlemlenmistir.
Ortalama gelir acisindan, katilimcilarm %29,5"inin yillik ortalama gelirinin 2001-2500 ABD dolar1 oldugu,
%21'inin ise yillik gelirinin 1500 ABD dolarindan daha diistik oldugu belirlenmistir. Ankete katilanlarin, %
38,5'inin profesyonel meslek sahibi, % 36'sinin ise is insan1 oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin %55,3"ti Tiirkiye hakkindaki bilgilerine arkadas veya aileleri aracigiyla sahip
olduklarmi belirtmistir. Bu durum Ukraynali turistler agisindan agizdan agiza reklamin kullanilabilirligini
ortaya koymaktadir. Ayrica katilimeilarin %34,8'i Tiirkiye hakkinda bilgi kaynag: olarak tur operatorlerini
kullanmaktadir. Katihmcilarin %85’i Tiirkiye'yi tatil amaciyla ziyaret ettigini, % 6's1 ise 6zel etkinlik ve
festivallere katilmak icin geldigini belirtmistir. Bu sonug Tiirkiye'nin Ukraynal: turistler agisindan 6nemli bir
tatil destinasyonu oldugunu ortaya koymaktadir. Tiirkiye'yi ziyaretleri esnasinda katilimcilarin %36,3'tine
arkadaslari, %24,3'tine aile tiyeleri eslik etmistir. Katilimcilarin %51,7'si Antalya’y1, %30,3"1 Istanbul’u ve
%151 Mugla’y ziyaret ettigini belirtmistir. Bu sonu¢ Ukraynal1 turistlerin Tiirkiye'ye daha ¢ok deniz-giines-
kum turizmi i¢in geldigini gostermektedir.

3.2. Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular

Arastirma verilerinin analizine ge¢meden once, verilere agiklayici faktor analizi uygulanmustir.
Faktor yapisinin analize uygun olup olmadigini belirlemek icin, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s
Sphericity testleri yapilmstir. Yapilan hesaplama sonucunda KMO degerinin 0,83, Bartlett’s Sphericity test
degerinin ise 12721,77 (p<0,05) oldugu belirlenmistir. KMO degerinin 0,70’den biiyiik olmasi, veri setinin
faktor analizine uygun oldugu gostermekte, Bartlett’s Sphericity test degeri ise verilerin ¢ok degiskenli
normal dagilimdan geldigini ortaya koymaktadir (Cokluk vd., 2010). Her iki sonug¢ birlikte
degerlendirildiginde verilerin faktor analizine uygun olduguna karar verilmis ve temel bilesenler analizine
gecilmistir. Daha sonra faktorlerin daha anlamli ve yoruma uygun hale gelmesi igin verilere dik déndiirme
(Varimax Rotation) uygulanmistir (Walkey ve Welch, 2010). Olgekte yer alan her bir madde icin faktor yiik
degeri alt kesme noktasi, 0,40 olarak belirlenmis ve faktor ytikleri arasinda en az 0,10 fark olmasi kosulu
saglanmistir (Buytikoztiirk, 2011).

-1011 -



Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi oy The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Sayi: 68 Yil: 2019 J Volume: 12 Issue: 68  Year: 2019

Tablo 2: Degiskenlere Ait Gegerlilik, Guivenilirlik, Ortalama ve Standart Sapma Bulgular1

" . Madde Faktor . . Agk. Cron. Faktor
Faktorler  Ifadeler ort.  Yiki O79% Vf\ry. Alfa  Ort(S.S)
Giinliik rutin islerden kendimi uzak tutabildim. 3,95 0,71
. Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. 4,05 0,58
Xenilenme Ber%i rahatlat;:/:;gbir deneyimyya§adlm. 4,00 0,78 10,63 44,3 0,86 415(047)
Seyahatimden sonra kendimi ¢ok daha iyi hissettim. 4,59 0,82
Yeni bir deneyim yasamak beni heyecanlandirdi. 4,09 0,78
. Tatilim siiresince katildigim aktivitelerden keyif aldim. 4,16 0,77
Hedonizm Tatilim boyunca gergektgn eglendim. Y 4,13 0,75 216 20 0,94 413 (057)
Heyecan verici bir deneyim yasadim. 4,15 0,76
Gergekten gormek istedigim yerleri ziyaret ettim. 4,04 0,81
Katilim Gergekten yapmak istedigim aktivitelere katildim. 3,98 0,82 3,07 12,8 0,92 4,03 (0,59)
Seyahatim boyunca var olan temel etkinliklere katildim. 4,06 0,75
Yerel Yerel kiiltiir ile ilgili olumlu izlenimler elde ettim. 4,08 0,74
Kiiltiir ){erel kiltiirt yakindan tanima sansina sahip oldum. 3,76 0,79 1,40 5,9 0,84 3,98 (0,47)
Insanlar bana karsi oldukga dostca davrandi. 4,11 0,80
Heyecan verici bir deneyim yasadim. 4,34 0,84
. Omriim boyunca bu deneyimi bir kez yasadim. 4,31 0,85
Yenilik Essiz bir de};eyim ya§ad1n}i. e 3,62 0,77 1,25 52 077 4,03(0,53)
Daha 6nceki tatil deneyimlerimden farkliydi. 3,86 0,89
Seyahatim boyunca anlamli seyler yaptigimi hissettim. 3,58 0,86
Anlamlilik  Seyahatim boyunca énemli seyler yaptigimi hissettim. 3,61 0,87 1,06 4,4 0,92 3,60 (0,74)
Seyahatim boyunca kendimle ilgili bir seyler 6grendim. 3,62 0,89
Bilgi Seyahatim boyunca birgok bilgi edindim. 3,76 0,88
Seyahatim boyunca bircok yeni yetenekler edindim. 3,62 0,89 1,03 4,3 0,93 3,71 (0,72)
Yeni bir kiiltiir deneyimi yasadim. 3,75 0,83
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0.83
Bartlett's T};st Of Sphericity: 12721,77 df: 276 p<0,05 8.9 093 395 (0,43)

Yapilan faktor analizi sonucunda, 24 madde o6zdegeri 1’den biiyiik olan, yedi faktor altinda
toplanmis ve tiim faktorler olcege uygun olarak adlandirilmistir. Olgekte yer alan faktorlerin toplam
varyans! aciklama diizeyleri, “Yenilenme” (%44,3), “Etkilesim” (%12,8), “Hedonizm” (%9), “Yerel Kiilttir”
%(5,9), Yenilik (%5,2), “Anlamlilik” (%4,4) ve “Bilgi” (%4,3) olarak siralanmaktadir. S6z konusu yedi
faktortin acgikladigr toplam varyans %85,9’dur. Sosyal bilimler alaninda %40 ile %60 arasinda degisen
varyans oranlar1 faktor yapisini belirlemede yeterli kabul edildigi igin, yedi faktoriin toplam varyansa
yaptig1 katkinin iyi diizeyde oldugu sdylenebilir.

Olgekte yer alan maddelerin i¢ tutarliligini belirlemek amaciyla Cronbach’s Alfa katsayisindan
yararlanilmis ve tiim 6lcegin Cronbach’s Alfa katsayisi 0,93olarak hesaplanmistir. Faktorlere ait giivenilirlik
katsayilar1 ise 0,77 ile 0,94 arasinda degismektedir. Sosyal bilimlerde bir olgegin giivenilir oldugunu
soyleyebilmek i¢in, hesaplanan i¢ tutarlilik katsayisinin en az 0,70 olmasi gerektigini belirtilmistir (Liu,2003;
Sencan, 2005). Buna gore elde edilen sonuclar, olgegin giivenilirlik diizeyinin ¢ok iyi oldugunu
gostermektedir.

Ukraynali turistlerin unutulmaz turizm deneyimi boyutlarina ait ortalamalari, yenilenme (x= 4,15),
hedonizm (¥= 4,13), katilim (Xx= 4,03), yenilik (x= 4,03), yerel kiilttir (x= 3,98), bilgi (¥= 3,71) ve anlamlilik
(¥=3,60) olarak siralanmaktadir. Bu durum, Turkiye'yi ziyaret eden Ukraynali turistlerin gelis amacimna
uygun davrandiklarini ve tatil amlarmmi unutulmaz turizm deneyimlerine dontstiirdiiklerini ortaya
koymaktadir. Ancak bilgi ve anlamlilik boyutlarina ait ortalamalarin diger boyutlara gore nispeten daha
diistik olmasi, farkli turizm deneyimleri sunulmasi gerektigine isaret etmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Tiirkiye’yi Tavsiye Etme Davramisi ve Tekrar Ziyaret Niyetine {liskin Ortalama ve Standart Sapmalart

n Min. Maks. Ortalama S.S.
Tturkiye'ye tekrar gelmeyi cok isterim. 400 2 5 4,29 0,66
Seyahat etmek isteyenlere Tiirkiye'yi tavsiye edecegim. 400 1 5 4,05 0,79

Tablo 3’te yer alan Tiirkiye'yi tekrar ziyaret etme niyeti ortalamasi (4,29) ¢ok katiliyorum diizeyinin
tizerindedir. Benzer bigimde Tirkiye'yi baskalarina tavsiye etme davranisinin da (4,05) ¢ok katiliyorum
diizeyinde olmasi, Tiirk turizm pazarlamasi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu sonug Tiirkiye'yi daha 6nce
ziyaret etmis Ukraynali turistlerin hem olumlu turizm deneyimleri yasadiklarini, hem de memnuniyet
diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermesi bakimindan 6nemli ipuglar1 vermektedir. Her iki sonug birlikte
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degerlendirildiginde, Ukraynali turistler agisindan Tiirkiye'nin 6nemli bir turizm destinasyonu oldugunu
soylemek mumkiind{ir.

3.3. Korelasyon Analizi Bulgular:

Unutulmaz turizm deneyimi boyutlar ile tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme davranisi arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla verilere Pearson korelasyon
analizi uygulanmustir. Elde edilen bulgular Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4: Degiskenler Arasindaki iliskiyi Belirlemeye Yonelik Pearson Korelasyonu Bulgulart

Tavsiye Etme  Yenilenme Hedonizm Katilim  Yerel Yenilik ~ Anlamlibk  Bilgi
Davranisi Kiiltiir
Tekrar Ziyaret Niyeti 0,76* 0,58* 0,62* 0,60* 0,55* 0,45* 0,50* 0,41*
Tavsiye Etme Davranisi 1 0,49* 0,59* 0,49* 0,51* 0,38* 0,48* 0,36*

*p<0,01

Tablo 4'te gortildugii gibi, unutulmaz turizm deneyimi boyutlar: ile tavsiye etme davranisi ve ile
tekrar ziyaret niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) ve pozitif bir iliski bulunmaktadir. Buna
gore, tekrar ziyaret niyeti ile bilgi (r=0,41;p<0,01) ve yenilik(r=0,45;p<0,01) faktorleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli, zayif ve dogrusal yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Anlamhlik (r=0,50;p<0,01),
yerel kiltir (r=0,55;p<0,01), yenilenme (r=0,58;p<0,01), katilim (r=0,60;p<0,01) ve hedonizm (r=0,62;p<0,01)
boyutlar ile tekrar ziyaret niyeti arasinda ise orta diizeyde ve pozitif bir iliski géze carpmaktadir.

Korelasyon katsayilar1 tavsiye etme davramisi ile bilgi (r=0,36;p<0,01), yenilik (r=0,38;p<0,01),
anlamlilik (r=0,48;p<0,01), katihm (r=0,49;p<0,01) ve yenilenme (r=0,49;p<0,01) boyutlar: arasinda dogrusal
yonli ve zayif bir iliski vardir. Ancak yerel kiiltiir (r=0,51;p<0,01) ve hedonizm (r=0,59;p<0,01) ile tavsiye
etme davranisi arasinda orta diizeyde ve pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonug,
Ukraynali turistlerin Tiirkiye'yi tavsiye etme davramslarinin daha ¢ok hedonizm ve yerel kiiltiirle iliskili
oldugunu gostermektedir.

3.4. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular1

Unutulmaz turizm deneyimlerinin, tavsiye etme davramgsi ve tekrar ziyaret niyetini aciklama
gliclinti anlamak amaciyla, verilere coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmstir. Bagimsiz degiskenlerin,
regresyon analizine uygun olup olmadigini belirlemek igin 6ncelikle Durbin Watson testi yapilmis ve her iki
degiskene ait degerler 2’ye yakin oldugu icin maddeler arasinda otokorelasyon olmadigina karar verilmistir.
Daha sonra her iki degiskene ait tolerans ve VIF degerleri hesaplanmistir. Tolerans degerlerinin 0,4’tin
tizerinde, VIF degerlerinin ise 10’un altinda olmasi, degiskenler arasinda coklu baglanti probleminin
olmadigim gostermektedir (Green ve Salkind, 2010). Ayrica bagimlh degiskenler ile bagimsiz degiskenler
arasinda dogrusal bir iliski oldugu belirlenmis ve degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal bagimlilik olmadig:
gorilmiistiir. Regresyon analizi igin tim varsayimlar saglandigi igin, verilere ¢oklu regresyon analizi
uygulanmis ve elde edilen bulgular Tablo 5ve Tablo 6'da sunulmustur.

Tablo 5: Unutulmaz Turizm Deneyimi Boyutlarinin Tekrar Ziyaret Niyetini Aciklama Diizeyine iliskin Coklu Regresyon Analizi

Bulgular1

B Std. Hata Beta t P Tolerans VIF
(Constant) 0,22 0,24 0,91 0,36
[Yenilenme 0,20 0,07 0,15 2,92 0,00* 0,45 2,20
Hedonizm 0,23 0,06 0,20 3,92 0,00* 047 2,15
Katilim 0,16 0,06 0,14 2,74 0,01* 0,45 2,22
[Yerel Kiiltiir 0,36 0,07 0,26 5,31 0,00* 0,48 2,09
[Yenilik 0,01 0,06 0,01 0,13 0,90 0,53 1,88
IAnlamlilik 0,11 0,03 0,16 3,31 0,00* 0,49 2,03
Bilgi 0,08 0,04 0,09 1,99 0,04* 0,56 1,79
R= 0,74 D R2= 0,54 F=67,932 Durbin Watson= 1,79 *p< 0,05

Tablo 5'te unutulmaz turizm deneyimi boyutlarinin, tekrar ziyaret niyetini agiklama diizeyine iliskin
¢oklu regresyon analizi sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore unutulmaz turizm deneyimi boyutlari, tekrar
ziyaret niyetine ait toplam varyansin %54’tinti (R=0,74; DR?=0,54, p<0,00) agiklamaktadir. Elde edilen
bulgular yerel kiiltiir (t=5,31; p<0,05), hedonizm (t=3,92; p<0,05), anlamlilik (t=3,31; p<0,05), yenilenme
(t=2,92; p<0,05), katihm (t=2,74; p<0,05) ve bilgi (t=1,99; p<0,05), boyutlarmnin, tekrar ziyaret niyetini anlaml
diizeyde (p<0,05) etkiledigini gostermektedir. Bununla birlikte yenilik boyutunun (t=0,13, p>0,05) tekrar
ziyaret niyeti {izerinde anlaml bir etkisi bulunmamaktadir.
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Standardize edilmis beta katsayilarina gore, tekrar ziyaret niyeti tizerinde etkili olan degiskenlerin
onem derecesi, yerel kilttir (p=0,26; p<0,05), hedonizm (p=0,20; p<0,05), anlamlilik (=0,16; p<0,05),
yenilenme (=0,15; p<0,05) ve katilim (=0,14; p<0,05) olarak siralanmaktadir. Buna gore yerel kiiltiir
boyutunda meydana gelen bir birimlik artis, tekrar ziyaret niyetini 36 birim (B=0,36; p<0,05) artirmaktadir.
Benzer bicimde hedonizm boyutunda meydana gelen bir birimlik artis tekrar ziyaret niyetini 23 birim,
(B=0,23; p<0,05), yenilenme boyutunda yasanan bir birimlik artis ise tekrar ziyaret niyetini 20 birim
arttirmaktadir (B=0,20; p<0,05). Ayrica katilim boyutunda yasanan bir birimlik artis tekrar ziyaret niyetini 16
birim, (B=0,16; p<0,05) anlamlilik boyutunda meydana gelen bir birimlik artis ise tekrar ziyaret niyetini 11
birim arttirmaktadir (B=0,11; p<0,05). Arastirmadan elde edilen bulgular unutulmaz turizm deneyimlerinin
tekrar ziyaret niyetini olumlu etkiledigini ortaya koymaktadir.

Tablo 6: Unutulmaz Turizm Deneyimi Boyutlarimnin Tavsiye Etme Davranisini Aciklama Diizeyine iliskin Coklu Regresyon Analizi

Bulgular1

B Std. Hata Beta t P Tolerans VIF
(Constant) 0,64 0,31 2,06 0,04
[Yenilenme 0,14 0,09 0,08 1,53 0,13 0,45 2,20
[Hedonizm 0,36 0,08 0,26 4,73 0,00* 047 2,15
Katilim 0,02 0,07 0,02 0,29 0,77 0,45 2,22
IYerel Kiiltiir 0,47 0,09 0,28 5,24 0,00* 0,48 2,09
[Yenilik 0,05 0,08 0,03 0,68 0,53 0,53 1,88
IAnlamlilik 0,19 0,04 0,23 4,25 0,00* 0,49 2,03
Bilgi 0,05 0,06 0,05 0,99 0,32 0,56 1,79
R= 0,68 D R2:=0,45 F= 46,900 Durbin Watson= 1,83 *p<0,05

Tablo 6 incelendiginde, unutulmaz turizm deneyimlerinin, tavsiye etme davramsi tizerindeki
etkisini olgen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=46,900; p<0,05).
Unutulmaz turizm deneyimi ile tavsiye etme davranisi arasinda kurulan tahmin modelinin varyansi
aciklama katsayis1 DR?=0,45 olarak hesaplanmistir. Buna gore, unutulmaz turizm deneyimleri, tavsiye etme
davranigina ait toplam varyansin %45’ini aciklamaktadir. Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan yerel
kalttir (t=5,24; p<0,05), hedonizm (t=4,73; p<0,05) ve anlamhlik (t=4,25; p<0,05) boyutlar1 tavsiye etme
davranisini anlamli diizeyde etkilemektedir. Bununla birlikte, yenilenme (t=1,53; p>0,05), katihm (t=0,29;
p>0,05), bilgi (t=0,99; p>0,05) ve yenilik (t=0,53; p>0,05), boyutlarinin tavsiye etme davranisi tizerindeki
etkisi, istatistiksel olarak anlamli degildir.

Standardize edilmis beta katsayilari, unutulmaz turizm deneyiminin alt boyutlarinin tavsiye etme
davranigi {izerindeki etkisine iligkin 6nem siralamasini gostermektedir. Buna gore tavsiye etme davranis:
tizerinde, yerel kiiltir (=0,28; p<0,05), hedonizm (=0,26; p<0,05) ve anlamlilik ($=0,23; p<0,05)
boyutlarmin etkili oldugu belirlenmistir. Standardize edilmemis B degerlerine gore, yerel kiiltiirde yasanan
bir birimlik olumlu artis, tavsiye etme davramisin 47 birim (B=0,47; p<0,05) artmasini saglamaktadir.
Hedonizm boyutunda yasanan bir birimlik artis, tavsiye etme davramsini 36 birim (B=0,23; p<0,05)
artirmakta, anlamlilik boyutunda yasanan bir birimlik artis ise tavsiye etme davranisindal9 birimlik (B=0,19;
p<0,05) artisa neden olmaktadir. Dolayisiyla unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan yerel kiiltiir,
hedonizm ve anlamlilik boyutlarinin tavsiye etme davranisi tizerinde etkili oldugu soylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, Ukraynal: turistlerin unutulmaz turizm deneyimini etkileyen faktorler ve bunlarin
tavsiye etme davranigi ve tekrar ziyaret niyetine etkisi incelenmistir. Arastirma bulgular, Tiirkiye'yi ziyaret
eden turistlerin daha ¢ok geng, egitim ditizeyi yiiksek, profesyonel meslek sahibi ya da is insami olan
kisilerden olustugunu gostermektedir. Ayrica Tiirkiye'ye gelen Ukraynali turistlerin daha ¢ok arkadaslar1 ve
aile bireyleri ile seyahat ettiklerini gozlenmistir. Arastirmaya katilanlarin Tiirkiye hakkinda, daha ¢ok
arkadas ve ailelerinden bilgi aldiklarini belirtmislerdir. Bu sonu¢ Ukraynali turistler arasinda agizdan agiza
reklamin etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica Ukraynali turistlerin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugunun
Tiirkiye'ye tatil amaciyla geldigi ve Antalya, Istanbul ve Mugla illerini ziyaret ettikleri belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar, Ukraynali turistlerin Turkiye ziyaretine iliskin yenilenme,
hedonizm, katilim, yenilik ve yerel kiiltiir boyutlarina ait ortalamalar ¢ok katiliyorum dtizeyindedir. Bu
durum Ukraynali turistlerin Tuirkiye ziyaretinde unutulmaz turizm deneyimleri yasadigini gostermektedir.
Ancak bilgi ve anlamhilik boyutlar1 agisindan unutulmaz turizm deneyimi ortalamalari, nispeten biraz daha
dustiktiir. Unutulmaz turizm deneyimi boyutlarindan tekrar ziyaret niyetini en ¢ok etkileyen faktoriin yerel
kiltir oldugu belirlenmistir. Bunu sirasiyla, hedonizm, anlamlilik, yenilenme ve katiim boyutlar:
izlemektedir. Ancak yenilik ve bilgi boyutunun tekrar ziyaret niyetine etkisinin, istatistiksel olarak anlaml
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olmadigi belirlenmistir. Tavsiye etme davranisini en ¢ok etkileyen unutulmaz turizm deneyimi boyutlar: ise
yerel Kkiiltiir, hedonizm ve anlamlilik olarak siralanmaktadir. Yenilenme, katilim, yenilik ve bilgi
boyutlarinin ise tavsiye etme davranisi tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig:
gozlenmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme davranisi konusunda,
yenilenme, hedonizm, anlamlilik, yerel kiiltiir ve katiim boyutlar: agisindan daha 6nce yapilan bazi
arastirmalarla paralellik gostermektedir (Coudounaris ve Sthapit, 2017; Kim, Ritchie ve Tung, 2010;
Chandralal ve Valenzuela, 2013; Kim ve Ritchie, 2014; Mahdzar vd., 2015; Zhang, Wu ve Buhalis, 2017;
Yadav ve Krishnan, 2017). Ancak yenilik ve bilgi boyutlar1 bakimindan elde edilen bulgular, belirtilen
arastirmalarin sonuglariyla ortiismemektedir. S6z konusu arastirmalarda, tiim unutulmaz turizm deneyim
boyutlarmin destinasyonu tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme davranisini olumlu etkiledigi belirlenmistir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, turistlerin hem tekrar ziyaret niyeti hem de
tavsiye etme davransi tizerinde en etkili faktoriin yerel kiiltiir oldugu belirlenmistir. Turistlerin her sey
dahil sistemden kaynaklanan nedenlerle otel isletmelerinin disina pek fazla ¢ikmamasi, yerel kultiirt
tanimalarini, bilgi edinmelerini, yeni ve anlamli deneyimler kazanmalarim olumsuz etkiliyor olabilir. Bu
noktada, yerel turistlerin yerel kiltiirti deneyimleyebilecekleri turizm {irtinleri gelistirilebilir. Yerel kiilttir
ogelerini barindiran mekanlara diizenlenecek turlar, yerli halkin yasam bigiminin yakindan izlenebilecegi
yerel pazarlarin ziyareti, kiiltiire iliskin unutulmaz turizm deneyimlerini arttiracaktir. Ayrica yerel kiiltiire
ait yiyecek ve iceceklerin tattirilmas, tarihi, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerin diizenlenmesi, bir yandan yerel
kilttirti tanima firsat1 verirken, diger taraftan turistlerin anlamllik, yenilik ve bilgi boyutlarini da olumlu
etkileyecektir. Unutulmaz turizm deneyimlerinin, bilgi ve anlamlilik boyutlarinin gelistirilmesi igin, 6zellikle
kirsal turizm, tarim turizmi, yaratici turizm ve macera turizmi aktivitelerinin etkili olacag1 dustintilmektedir.
Kiilttirel unsurlar, yoresel miizik, eglence, el sanatlar1 ve diger yaratici aktivitelerle giiclendirilen faaliyetler
unutulmaz turizm deneyimlerini artiracaktir.

Son olarak arastirmanin bazi kisitlarindan s6z etmek gerekmektedir. Bunlarin en onemlileri,
arastirmamin yalmz Ukraynali turistler tizerinde yapilmis olmasi ve galismada sadece nicel arastirma
yonteminin kullanilmasidir. Bu kisitlar nedeniyle arastirma sonuglarinin genellenmesi miimkiin degildir.
Ancak, arastirmadan elde edilen bulgularin, Ukraynali turistlerin turizm deneyimlerinin turistik tirtine
donustiirtilmesi  agisindan, sektor temsilcilerine ve turizm pazarlamacilarina katki saglamasi
beklenmektedir. Gelecekte yapilacak calismalarin, farkli tilkelerin vatandaslari ile karsilastirmali olarak
yapilmasi literatiire daha fazla katki saglayacaktir. Ayrica nicel ve nitel arastirma yontemlerinin birlikte
kullanilmasi, unutulmaz turizm deneyimlerinin olusmasini saglayan bilissel, duygusal ve psikolojik
unsurlarin belirlenmesi agisindan daha yararh olacag diistintilmektedir.
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