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Turistik destinasyonlarin pazarlanmasi konusunda algilanan destinasyon imaji ve hatirlanabilir turizm deneyimi kavramlari bir
destinasyonun yeniden ziyaret edilmesi durumunu etkileyen énemli faktérlerdir. Bu c¢alismanin amaci Karadeniz Bélgesine dair
algilanan destinasyon imajinin, Karadeniz bélgesindeki destinasyonlari yeniden ziyaret niyetine etkisini, bu iliskide hatirlanabilir turizm
deneyiminin araci etkisini ve ulasim zorlugunun diizenleyici etkisini incelemektir. Bunun igin Karadeniz bélgesinde yer alan turistik
destinasyonlari en az bir kere ziyaret etmis, farkli profillerdeki kisilerden online olarak veri toplanarak calisma gerceklestirilmistir. Elde
edilen sonuglara gére algilanan destinasyon imajinin, yeniden ziyaret niyetini; algilanan destinasyon imajinin, hatirlanabilir turizm
deneyimini; hatirlanabilir turizm deneyiminin de yeniden ziyaret niyetini anlamli gekilde etkiledigi gérilmektedir. Aracilik etkisi
incelendiginde, algilanan destinasyon imajinin, yeniden ziyaret niyetine etkisinde, hatirlanabilir turizm deneyiminin araci roli oldugu
sonucu elde edilmistir. Diizenleyici degigken etkisi incelendiginde ise algilanan destinasyon imajinin yeniden ziyaret niyetine etkisinde
ve hatirlanabilir turizm deneyiminin yeniden ziyaret niyetine etkisinde ulasim zorlugunun dizenleyici rolii oldugu sonuglari elde
edilmistir. Ayrica yiiksek algilanan ulagim zorlugu durumunda algilanan destinasyon imajinin ve hatirlanabilir turizm deneyiminin,
yeniden ziyaret niyeti lizerindeki etkisi daha fazladir.

Anahtar Kelimeler: Yeniden Ziyaret Niyeti, Algilanan Destinasyon imaji, Hatirlanabilir Turizm Deneyimi, Ulagim Zorlugu

Abstract

The perceived destination image and the concept of a memorable tourism experience are significant factors influencing the re-visitation
of tourist destinations. This study aims to examine the impact of the perceived destination image related to the Black Sea Region on
the intention to revisit destinations within the same region. Additionally, it investigates the mediating effect of a memorable tourism
experience and the moderating effect of transportation difficulty on this relationship. The findings indicate a substantial influence of the
perceived destination image on re-visitation intention, as well as the intermediary role of a memorable tourism experience in the
association between the perceived destination image and re-visitation intention. The analysis of the mediating effect reveals that the
memorable tourism experience acts as an intermediary in the relationship between the perceived destination image and re-visitation
intention. The examination of the moderating effect demonstrates that transportation difficulty plays a regulatory role in the impact of
the perceived destination image and the memorable tourism experience on re-visitation intention. Furthermore, in situations
characterized by high perceived transportation difficulty, the influence of the perceived destination image and the memorable tourism
experience on re-visitation intention becomes more pronounced.
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Girig
Kisilerin refah seviyesinin ylkselmesi ve disik maliyetli ulasim aglarinin gelismesiyle birlikte yeni destinasyonlarin
sayisinin artmasi, turizm alanindaki rekabeti daha yogun hale getirmistir. Glinimuzde turistik faaliyet ylriten isletmeler
icin en énemli unsurlardan biri turistlerin davranislarini anlamak olmustur. Pratminingsih vd. yeniden ziyaret etme niyetini
anlamanin destinasyon yoneticileri igin temel konulardan biri oldugunu, tekrar gelen ziyaretcilerden daha fazla gelir
saglanabilecegini ve maliyetlerin en aza indirilebilecegini ifade etmislerdir. Turizm endstrisinin gelisimine katkida bulunma

ve isletmenin sirdirdlebilifigine dair basari saglamadaki etkisi dustn(lduginde, yeniden ziyaret etme niyetinin 6nemi
daha iyi anlagiimaktadir (2014).

Tirkiye'de ilk ceyrege gore (Ocak-Mart 2023) turizmden elde edilen gelir miktari 8 milyar 690 milyon 505 bin dolar olarak
belirlenmistir. Bu say! bir énceki déneme gére %32,3 oraninda artis géstermistir (TUIK, 2023). Bu bakimdan, turistlerin ilk
kez deneyimledikleri turistik mekani tekrar ziyaret etmelerini saglamak énem arz etmektedir (Osman ve Sentosa, 2013).
Turistlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etmesini etkileyen cesitli faktdrler vardir ve bunlar arasinda destinasyon imaji
ve hatirlanabilir turizm deneyimi de yer almaktadir.

Destinasyon imajl, turistlerin destinasyon algisini ve de destinasyon secimini etkilemektedir. Bu ylizden turizm pazarlamasi
agisindan oldukga énemli bir konudur. imajin olugturuimasi, destinasyonlar igin diger pek ¢ok riinden (hizli tiiketim
urdnleri vb.) farkhidir. Bunun nedeni, farkl bilgi kaynaklarini segerek destinasyon imajini olusturanlarin turistlerin kendileri
olmasidir (Cooper ve Hall, 2023). Turistlerin zihninde yer eden olumlu bir imaj, ziyaretgilerin turizm merkezlerini tekrar
ziyaret etme niyetinde olmalarini saglar (Atmari ve Putri, 2021; Viet vd. 2020). Bununla birlikte, bir kisinin bagka sehirleri
veya lilkeleri ziyaret etmesinin nedenlerinden bir digeri de hatirlanabilir turizm deneyimidir. Oyle ki, turistik bir yerin
atmosferini yeniden hatirlamak, animsamak veya hissetmek amaciyla turistler bu yerleri tekrar ziyaret etme egiliminde
olmaktadir (Kim, 2018). Turistler bir (lke hakkinda etkileyici bir algiya sahipse (arkadasga davranis sergileyen insanlar,
etkileyici manzaralar vb.) hatirlanabilir turizm deneyimi yasama olasiliklari o kadar yuksek olmaktadir. Bu durum tekrar
ziyaret niyetini olumlu sekilde etkilemektedir (Zhang vd., 2018).

Literatiirde, destinasyon imajinin yeniden ziyaret niyeti (zerinde hatirlanabilir turizm deneyiminin etkisini arastiran
calismalar mevcuttur (Johari ve Anuar, 2020; Mahdzar vd., 2015; Zhang vd., 2018; Zhou vd., 2022; Setyaningsih ve Farida,
2020). Ancak ulasim zorlugunun bu iliskideki rolini incelemesi ile mevcut ¢alisma énceki yapilan ¢alismalardan
farklilasmaktadir. Arastirmaya konu olan bélgenin Karadeniz Bélgesi olmasi ve bélgenin daglik bir arazide bulunmasi
sebebiyle karayoluyla ulagim imkénlarinin kisitl olmasi ve yurt igindeki hava ulagiminin da diger ulasim segeneklerine
gore pahali olmasi ulasgilabilirligin yetersizligine neden olmaktadir (Yesiltas vd., 2009). Bu durum, ulagim zorlugunun
arastirimasinin 6nemini géstermektedir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci, destinasyon imaji ve yeniden ziyaret niyeti
arasindaki baglantiy Karadeniz Bolgesini ziyaret eden turistler drnekleminde gdstermek ve destinasyon imajinin yeniden
ziyaret niyetine etkisinde hatirlanabilir turizm deneyiminin araci roli ve ulagim zorlugunun diizenleyici etkisini baglayan
kavramsal arastirma modelini yapisal esitlik modeli ile test etmektir.

1. Kavramsal Gergeve
1.1. Yeniden Ziyaret Niyeti

Genel anlamda kisilerin gelecekte bir yeri tekrar ziyaret etme plani olarak tanimlanan yeniden ziyaret niyeti (Cole ve Scott,
2004), bir GrinG (tatil paketi gibi) tekrar satin almaya hazir veya istekli olunmasi anlamina da gelmektedir (Han ve Kim,
2010). Kisilerin memnun kalmasi, rakiplerin karsi hamlelerinin olmamasi halinde yeniden ziyaretlerinin artmasina sebep
olmaktadir. Bir destinasyonun rekabetciligini gelistirmek ve desteklemek, ziyaret sayisinin artmasiyla dogru orantilidir (Osti
vd. 2012). Yoneticiler mUsteri hizmetleri standartlarini yikseltmeye ve sirdirmeye odaklanabilir. Ancak tekrar ziyaret etme
niyetini strdirmeyi amagliyorlarsa, baska hangi faktérlerin de musterileri etkiledigini bilmeleri gerekir (Nazarian vd., 2023).

Mevcut misterileri elde tutmak veya yeniden ziyaret oranlarini artirmak, yeni musteri gekmekten daha uygun maliyetlidir
(Um vd., 2006). Bu nedenle mevcut misterilerin memnuniyetlerinin artmasi ile turistik destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri
ve akrabalarina ve arkadaslarina tavsiye etmeleri mimkun hale getirilebilir (Chi ve Qu, 2008). Bununla birlikte turistlerin
yeniden ziyaret niyeti, gercekte neye ilgi duyduklari ile de belirlenebilir. Ozellikle denizagiri seyahatler gibi uzun yolculuklar
s6z konusu oldugunda, seyahatlerinden memnun olsalar bile, azalan yenilik ve firsat maliyetleri nedeniyle,
performansindan etkilenmedikleri sirece destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri pek olasi olmamaktadir (Um vd., 2006).

Literatirde gorlldugu Uzere yapilan galismalarda ziyaretgilerin yeniden ziyaret niyetleri farkli motivasyon kaynaklarindan
etkilenmektedir. Bunlardan memnuniyet, farkl turistik amaglar, gegmis deneyimler, karar asamalari, ziyaret edilen yerin
niteligi, ziyaretcilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve duyusal deneyimleri gibi farkli etkenler ile birlikte yeniden ziyaret niyeti
lizerinde etkili olabilmektedir (Atik, 2022).
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1.2. Algilanan Destinasyon imaji

Destinasyon imajt, gliniimUiziin dinamik ve rekabetgi kiiresel ortaminda turizm endistrisini gelistirmek igin gticli bir yénetim
araci olarak kabul edilmektedir (Afshardoost ve Eshaghi, 2020). Bu bakimdan kavram arastirmacilarin dikkatini cekerek,
literatiirde genis bir yer bulmustur. Buna gére destinasyon imaji, bir yer hakkindaki izlenimler, fikirler, beklentiler ve
duygusal distinceler butini olarak tanimlanabilir (Viet vd., 2020).

Destinasyon imajinin daha ayrintili anlasiimasi amaciyla farkli arastirmacilar tarafindan ayri gorisler sunulmustur. Baz
yazarlar destinasyon imajinin bilissel ve duygusal olarak iki boyutlu oldugunu 6ne surmuslerdir (Martin ve del Bosque,
2008; Stylidis, 2016; Baloglu ve McCleary, 1999). Diger bazi arastirmacilar ise, destinasyon imajinin niteliklerinin biligsel,
duygusal ve dlstinsel olarak ti¢ unsurdan olustugunu dlstinmektedir. Bilissel degerlendirmeler, turistlerin destinasyonun
algilanan niteliklerine iliskin degerlendirmelerini yansitan inanglari ve iligkili bilgileri icermektedir. Duygusal imaj bileseni,
turistlerin destinasyona yonelik duyusal tepkilerini veya degerlendirmelerini temsil etmektedir. Disiinsel imaj bileseni ise,
turistlerin kendileri igin deneyimlemek istedikleri potansiyel bir seyahat destinasyonunu isaret etmektedir (Sharma ve
Nayak, 2018; Michael vd., 2017; Gartner, 1994).

Bu cergeveye gore, destinasyon imaji U¢ farkli agidan dustiniimelidir. Bunlardan ilki, bireysel &zelliklerden bir
destinasyonun butiinsel izlenimlerine kadar uzamaktadir. Konaklama, ulasim ve ziyaretci gekiciligi gibi destinasyon
teklifleri ve tesisler bir destinasyonun bireysel nitelikleri olarak dustnulebilirken, destinasyona yénelik genel duygular
biittinsel izlenimler olarak kabul edilir. ikincisi, bir ugta hava durumu ve manzara gibi islevsel 6zelliklerden, diger ugta ise
atmosfer, glvenlik ve yerel halkin samimiyeti gibi psikolojik 6zelliklerden olusur. Sonuncu anlayis ise ortak imaj
Ozelliklerinden, benzersiz imaj Ozelliklerine kadar uzanir. Manzara ve toplu tasima gibi ortak Ozellikler tlim
destinasyonlarda bulunabilir ve farkli destinasyonlar arasinda karsilastirma yapmak mumkundir. Buna karsin, benzersiz
oOzellikler belirli bir destinasyona 6zeldir (Paris'teki Eyfel Kulesi, Vatikan'daki dini atmosfer ve Misir'daki Piramitler gibi)
(Kiglal vd., 2016).

1.3. Hatirlanabilir Turizm Deneyimi

Rekabetgi bir pazar 6zelligine sahip olan turizm endustrisinde, olumlu davranigsal niyetleri artirmasi nedeniyle hatirlanabilir
deneyimler saglayabilmek 6nemlidir (Kim vd., 2012). Nitekim turistlerin yasadiklari deneyimler onlarin bir sonraki seyahat
kararlarinda etkili olmaktadir (Olcay vd., 2019). Pizam (2010), hatirlanabilir deneyimler yaratmanin konaklama
endustrisinin 6z0 ve varlik nedeni oldugunu vurgulamistir. Aksi durumda, mUsteriye sunulan mal veya hizmetlerin yiksek
kalitesi olsa bile ortalama bir memnuniyet sunmaktan teye gecemeyecegini iddia etmigtir.

Kavramsal olarak bakildiginda hatirlanabilir turizm deneyimi, yasandiktan sonra olumlu olarak hatirlanan ve zihinde tekrar
canlandirilan bir deneyimdir (Kim vd., 2012). Bu bakimdan deneyimlerin hatirlanabilir olmasi, olumlu duygularin inga
edilmesini gerektirmektedir (Demir ve Demirel, 2019). Ancak turistik deneyim yasayanlar verilen hizmetten dolay!
eglendiklerini ifade etseler dahi, benzer hatirlanabilir deneyime sahip degildirler (Ritchie ve Hudson, 2009; Tung ve Ritchie,
2011). Ooi (2005)‘ye gore bu durum, kisileri heyecanlandiran olaylarin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Her bireyin
farkli gevresel etkilerle benzersiz gecmisleri, dederleri, tutumlari ve inanglari olmasi gesitli turizm deneyimlerine yol
acmaktadir (Knutson vd., 2007).

Bu bakimdan hatirlanabilir turizm deneyimini agiklayabilmek icin farkli yazarlar arastirmalarinda gesitli bilesenler ortaya
koymuslardir. Tung ve Ritchie (2011) calismalarinda hatirlanabilir turizm deneyiminin duygulanim, beklentiler, sonugsallik
ve yeniden ¢agrisim seklinde dort boyutu oldugunu ileri stirmuslerdir. Chandralal ve Valenzuela (2015) hatirlanabilir turizm
deneyiminin boyutlarini otantik yerel deneyimler, kendine fayda saglayan deneyimler, profesyonel yerel rehberler ve tur
operatorleri, yerel misafirperverlik, duygusal oluslar, algilanan énem, insanlarla sosyal etkilesimler, beklenmedik ve
sasirtic deneyimler ve kisisel seyahat merakinin karsilanmasi olarak agiklamiglardir. Coelho vd. (2018) ise, hatirlanabilir
turizm deneyiminin boyutlarini, gevresel ve kultrel etkiler (turizm gekicilikleri, kiilturel degisim), iliskisel etkiler (kisilerarasi
etkilesim, seyahat planlama, seyahat partnerligi) ile kisisel etkiler (algilanan yeniligin derecesi, arzular ve i¢sel doygunluk
istedi, yasanilan duygular ve seyahat motivasyonlari) seklinde belirlemislerdir. Ancak en ¢ok bilineni Kim vd. (2012)'nin
calismasidir. Calismada hedonizm, yerel kiiltir, yenilik, yenilenme, katiim, anlamlilik ve bilginin hatirflanabilir bir turizm
deneyimini artiran bilesenler olduguna dikkat ¢ekilmistir.
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1.4. Ulagim Zorlugu

Destinasyonu etkileyen ozelliklerden bir tanesi de ulasilabilirliktir. Ulagilabilirlik ise havayolu, denizyolu, demiryolu ve
karayolu seklinde dort farkli bigimde gergeklesmektedir (Zengin ve Tag, 2021). Glzergahlar, terminal ve araclardan olugan
ulasim hizmetleri, ulasilabilirlik kapsaminda degerlendiriimektedir (Buhalis, 2000). Algilanan destinasyon imajinin
belirleyicisi olarak gortlen ulagim hizmetleri (Beerli ve Martin, 2004), turizm destinasyonunun gelistiriimesinde énemli bir
unsur olarak kabul edilir (Jangra vd., 2023). Oyle ki, turistlerin destinasyonlar arasi ulasim kolayliginin artmasi ile birlikte,
daha fazla bos zaman agida ¢ikarak, aktivite zamani yaratmak miimkin olmaktadir (Khadaroo ve Seetanah, 2007).

Destinasyondaki turizm faaliyetlerinin 6zellikleri (uzun mesafeli seyahat, uzak bolgeler, zor rotalar, erigim kisitlamalari vb.)
ve kisisel kisitlamalar (saglik, fiziksel durumlar vb.) nedeniyle, turistler destinasyondaki mevcut ulagim hizmetlerinin
zorlugundan etkilenmektedir (Thompson ve Schofield, 2007). Dolayisiyla destinasyondaki ulagimin mevcudiyeti ve kalitesi,
turist deneyimi ve genel memnuniyet (izerinde etkili olmaktadir (Virkar ve Mallya, 2018). Bu durum mallara, hizmetlere,
faaliyetlere ve destinasyonlara ulasmanin kolaylik algisi ile ilgilidir. Aksi halde bu algi, turistleri bagka bir varig noktasi
arama egilimine yoneltmektedir (Dhali ve Dar, 2019).

2. Aragtirma Hipotezleri
2.1.Algilanan Destinasyon imaji ve Yeniden Ziyaret Niyeti

Destinasyon imajl, turistik bir destinasyonu ziyaret etmis olan turistler igin o destinasyonun imajina iliskin bir algi veya
tanimlamadir. Turistlerin olumlu olan destinasyon imaji algisi, yeniden ziyaret etme istegini etkilemektedir (Foster ve
Sidharta, 2019). Cham vd. (2020)'nin calismalarinda, bir medikal turizm destinasyonu olarak Malezya’nin imajinin, Cinli
turistler agisindan algilanan deger tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ortaya konmustur. Olumlu olan bu imaj algisi ise,
Malezya'yi yeniden ziyaret etme niyetleri Uzerinde dogrudan olumlu bir etki ortaya gikarmstir.

Destinasyon imajinin boyutsal olarak yeniden ziyaret niyetine etkisini inceleyen Stylos vd. (2016), duygusal bilesenin bir
destinasyonun batincul imajinin yaratiimasinda onemli oldugunu ve bunun da yeniden ziyaret niyetini olumlu yonde
etkiledigini belirlemislerdir. Bu agidan, yoneticilerin bir destinasyonla ilgili dis deneyimleri, i¢ duygusal etkiye
donustdrebilmeleri ve ayrica imajin duygusal dirtulerini vurgulayan iletisim kullanmalari gerektigini vurgulamaktadirlar.
Benzer sekilde destinasyon imajinin boyutsal agidan yeniden ziyaret niyetine etkisini dlgen Artuger ve Cetinsdz (2017)'de
Arap turistlerin destinasyon imaji algisinin biligsel boyutunun yeniden ziyaret etme niyeti zerinde etkisi oldugu sonucuna
varmislardir. Bilissel boyutun belirleyicileri olarak destinasyonun dogal giizellikleri, altyapisi, sehrin genel atmosferi ve
sosyal gevre faktorleri oldugunu soylemislerdir.

Giao vd. (2020) calismalarinda cesitlilik arayis, cevre, altyapi, bos zaman ve eglence, yerel gida, erisilebilirlik, fiyat-deger
ve atmosfer seklinde belirledikleri destinasyon imaji unsurlarinin yerli turistlerin yeniden ziyaret etme niyetlerine etkisini
incelemislerdir. Sonuclar sekiz destinasyon imaji faktortinin de yerli turistlerin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu géstermistir. Nam vd. (2022) ise, destinasyon imaji ile yeniden ziyaret niyeti arasindaki iligkiyi ve
bu iliskide ihmli degiskenler olarak destinasyon yenilenmesi ve yer bagliliginin etkisini incelemiglerdir. Destinasyon
imajinin tekrar ziyaret niyetini dnemli 6lctide etkiledigi gorilmustdr. Bu durumun destinasyon imajinin dogallidi, gesitliligi
ve gekiciliginin olumlu algilanmasi ile ilgili oldugu ortaya ¢ikmistir. Primanandaa vd. (2022), destinasyon imajinin yeniden
ziyaret niyeti tzerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ve bu iliskide gliven ve sosyal medya paylasimlarinin yeniden ziyaret
niyetini dogrudan etkiledigini tespit etmislerdir.

Literatlrdeki calismalar gosteriyor ki, kisilerin yeniden ziyaret niyetlerindeki degisim, algilanan destinasyon imajina baglidir
ve dogrudan etkilemektedir (Oztiirk ve Sahbaz, 2017; Soonsan ve Sukahbot, 2019; Tang vd., 2022; Phivd., 2021). Edinilen
bilgilere gore asagidaki hipotez 6nerilmistir.

H1. Algilanan destinasyon imaj, destinasyona yonelik yeniden ziyaret niyetini olumlu ve anlaml bigimde etkilemektedir.
2.2.Algilanan Destinasyon imaji ve Hatirlanabilir Turizm Deneyimi

Destinasyon imaji, hatirlanabilir turizm deneyimi olusumuna katki saglamaktadir. Buna gore destinasyon imajinin boyutlari
olan dogal cekicilikler, Kiiltirel cekicilikler, turizm altyapisi ve genel altyapi, hatirlanabilir turizm deneyimi boyutlarindan
hedonizmi ve yerel kiiltlirii olumlu ydnde etkilemektedir (Kutlu ve Ayyildiz, 2023).

Hosany, Sthapi ve Bjork (2022) ¢alismalarinda, hatirlanabilir turizm deneyiminin éncillerini i¢sel ve digsal olmak Gzere iki
boyutta agiklamiglardir. Buna gére algilanan given, deger, kisisel duygular gibi degiskenler hatirlanabilir turizme etkisi
olan igsel olusumlarken; Ulke imaji, destinasyon imaiji gibi faktorler digsal nedenler olarak ortaya ¢ikmistir.

Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonun bulundugu (lke imaji ne kadar gicli algilanirsa, hatirlanabilir turizm deneyim
algisi da o kadar ylksek olmaktadir (Kutlu ve Ayyildiz, 2023). Natasia ve Tunjungsari (2021) Singapur'u ziyaret eden
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turistler érnekleminde yapmis olduklari galismalarinda, algilanan destinasyon imajinin hatirlanabilir turizm deneyimi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varmiglardir. Calisma Covid 19'un etkisi devam ederken gergeklestirilmigtir.
Ancak riskli strecte bile turistlerin destinasyona iligkin algisi degismemis ve deneyimlerine etki etmistir (Natasia ve
Tunjungsari, 2021).

Turistler bir destinasyonun turizm gekiciliklerini ve tesislerini ne kadar yiksek degerlendirirse, hazcilik, bilgi, katilim,
ferahlama vb. gibi ylksek diizeyde hatirlanabilir turizm bilesenlerini deneyimleme olasiliklari o kadar artar. Buna gore
algilanan destinasyon imajinin hatirlanabilir turizm deneyimi Gizerinde etkisi vardir (Zhang vd., 018) ve ¢alismada asagidaki
hipotez Onerisi gelistirilmistir.

H2. Algilanan destinasyon imaiji, hatirlanabilir turizm deneyimini anlamli bigimde etkilemektedir.
2.3.Hatirlanabilir Turizm Deneyimi ve Destinasyona Ydnelik Yeniden Ziyaret Niyeti

Hatirlanabilir turizm deneyimleri, tekrar ziyaret niyetinin énctili oldugundan turizm enddstrisi icin hayati dnem tasimaktadir
(Rasoolimanesh vd., 2022). Dolayisiyla destinasyon pazarlamasi ve yonetimi sadece memnuniyet yonetimi ile sinirli
kalmamali, 6zellikle tekrarlanan pazarlara bagh olan destinasyonlar igin hatirlanabilir turizm deneyimi vurgulanmalidir.
Turistlerin her ziyaretinde hatirlanabilir deneyimler yaratmak bu agidan kritik dneme sahiptir ve ikinci, Ugtinct, dordincu
ziyaretleri tatmin etmek ve yine hatirlanabilir deneyimler yaratmak igin deneyimi farkli sekillerde yonetmek gerekir (Osti,
Disegna ve Brida, 2012). Ornegin, turistlere hatirlanabilir deneyimler sunmak icin eglence gibi olumlu duygular harekete
gecirilebilir. Bu durum tavsiye ve tekrar ziyaret niyetini etkiler ve turistik destinasyonlarin temel rekabet gliciini ve
surdurdlebilir bliyimesini artirmaya yardimei olur (Chen vd., 2020).

Unal ve Bayar (2020)'in Side destinasyonuna ydnelik turistlerin hatirlanabilir deneyimlerinin yeniden ziyaret niyetine etkisini
456 yerli turistle Olgtikleri calismalarinda, belirtilen destinasyona yonelik seyahat niyetleri ile gecmiste seyahat
deneyimlerinden etkilenme diizeyleri anlamli diizeyde iliskili cikmistir (Unal ve Bayar, 2020). Bu durumda, turistlerin dnceki
deneyimlerinin kullaniimasi, destinasyonu tekrar ziyaret etmek igin i¢ motivasyon uyandirmak amaciyla tanitim
materyallerinde kullanilabilir (Stylos vd., 2016).

Sthapit ve Bjork (2017) turistlerin tatil deneyimlerini hatirlamalarina yardimei olan ve bir yeri yeniden ziyaret etme niyetlerini
tesvik eden hediyelik esyalarin ozelliklerini arastirmak igin, Finlandiya'nin Rovaniemi kentinde 14 farkli milletten
ziyaretcilerle nitel bir galisma gerceklestirmislerdir. Calismanin sonuglarina gére satin alinan hediyelik esyalarin
benzersizligi, katilimcilarin gezi deneyimlerini uzatmig, hatirlanabilir turizm deneyimi olarak etkisini gosteren anilar
olusmus ve yakin gelecekte destinasyonu yeniden ziyaret etme isteklerini olumlu etkilemistir.

Marschall (2012)'da hafizanin destinasyon segimi tizerindeki etkisini ortaya koyarak, turistlerin 6nceki ziyaretlerinin olumlu
anilariyla baglantili destinasyonlari tekrar ziyaret etme egiliminde oldugunu vurgulamistir. Benzer sekilde Ali vd., (2015),
yaratici deneyimlerle ilgili hos anilara sahip olan ve memnun kalan katiimcilarin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
bu tesisleri tavsiye etme olasiliginin yiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Bu bilgiler 1s1§inda asagidaki hipotez
onerilmistir.

H3. Hatirlanabilir turizm deneyimi, destinasyona yonelik yeniden ziyaret niyetini anlamli bigimde etkilemektedir.
2.4.Algilanan Destinasyon imajinin Yeniden Ziyaret Niyetiyle iliskisinde Hatirlanabilir Turizm Deneyiminin Rolii

Mahdzar vd. (2015) Malezya Mulu Milli Parki destinasyon imajinin ziyaretgilerin hatirlanabilir turizm deneyimine ve yeniden
ziyaret niyetlerine etkilerini incelemislerdir. Elde edilen sonuglara gére destinasyon gekicilikleri hakkinda ytiksek algilara
sahip turistler, olumlu hatirlanabilir turizm deneyimi yagsamaktadir ayrica destinasyona yonelik yeniden ziyaret niyetleri de
artmaktadir. Galismada elde edilen bulgulara gére hatirlanabilir turizm deneyimi, algilanan destinasyon imaji ile
destinasyona yonelik yeniden ziyaret niyeti arasinda kismen araci etkiye sahiptir.

Zhou, Pu ve Su (2022), kiiltlirel mirasi canlandirma deneyim kalitesinin, unutulmaz turizm deneyimleri ve destinasyon imaji
araciligiyla turistlerin yeniden ziyaret niyeti Uzerindeki etkilerini arastirmiglardir. Sonuglara gére destinasyon imaji ve
unutulmaz turizm deneyimleri, turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti ile pozitif ydnde iligkilidir ve bu iliski de destinasyon imaji
ve unutulmaz turizm deneyimleri, kltirel mirasi canlandirma deneyimi kalitesi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iligkiye kismen aracilik etmigtir.

Zhang, Wu ve Buhalis (2018), tilke imaji ve destinasyon imajinin hatirlanabilir turizm deneyimini ve yeniden ziyaret niyetini
nasll etkiledigini ve hatirlanabilir turizm deneyiminin aracilik etkisini kesfetmislerdir. Calisma, Cin'e seyahat eden Koreli
turistler baglaminda gergeklesmistir. Elde edilen bulgulara gore Ulke imajinin ve destinasyon imajinin yeniden ziyaret niyeti
iizerinde anlamli ve pozitif olarak etkisi vardir. ilave olarak, hatirlanabilir turizm deneyiminin bu iliski de aracilik rolii oldugu
da tespit edilmistir.
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Setyaningsih ve Farida (2020) ¢alismalarinda, Karimunjawa Milli Parki'nda destinasyon imaji ve hatirlanabilir turizm
deneyiminin yeniden ziyaret niyetine etkisini ortaya koymaktadirlar. 145 katiimci ile gergeklestirdikleri arastirma
sonuglarina gore destinasyon imajinin, hatirlanabilir turizm deneyiminin aracilik etkisi yoluyla yeniden ziyaret niyeti
uizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya gikmistir.

Literatlr incelendiginde hatirlanabilir turizm deneyiminin, algilanan destinasyon imaji ile destinasyona yénelik yeniden
ziyaret niyeti arasinda araci etkiye sahip oldugunu arastiran ¢alismalarin azligi dikkat gekmektedir. Bu nedenle mevcut
calismada, bu iliskinin varligi incelenmektedir. Buna gére gelistirilen hipotez su sekildedir:

H4. Hatirlanabilir turizm deneyimi, algilanan destinasyon imaji ile destinasyona yonelik yeniden ziyaret niyeti arasinda
aracl etkiye sahiptir.

2.5.Algilanan Destinasyonun imajinin Yeniden Ziyaret Niyetiyle iligkisinde Ulagim Zorlugunun Rolii ve
Hatirlanabilir Turizm Deneyiminin Yeniden Ziyaret Niyetiyle lligkisinde Ulagim Zorlugunun Rolii

Destinasyonlar birbirlerine yerel ulasim hizmetleri ile baglanmaktadir. lyi bir tasima hizmetleri a1, hem turistlerin hem yerel
halkin diger destinasyonlara ve cazibe merkezlerine erisimini saglayabilir. Bdylece yeniden ziyaret niyetlerini de olumlu
yonde etkiler (Kozak, 2001).

Loi vd. (2017), Macao'ya gelen 282 turistle gergeklestirdikleri calismalarinda ulagim hizmetlerinden biri olan servislerin
kalite algisinin destinasyon imaji ile pozitif bir iliskiye sahip oldugunu ve turistlerin destinasyonu yeniden ziyaret etme niyeti
ile de aralarinda anlamli bir iligki oldugunu ve destinasyon imajinin, turist servislerinin kalitesi ile yeniden ziyaret etme
niyeti arasindaki pozitif iligkiye kismen aracilik ettigini bulmuslardir.

Literatirde yeniden ziyaret niyetine etki eden degiskenleri incelerken, ulagim zorlugunun moderator etkisini arastiran
calismalarin azligi tespit edilmis ve konuya iligkin agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H5. Ulasim zorlugu algilanan destinasyon imaji ile destinasyona yonelik yeniden ziyaret niyeti arasinda dizenleyici etkiye
sahiptir.

H6. Ulagim zorlugu hatirlanabilir turizm deneyimi ile destinasyona y6nelik yeniden ziyaret niyeti arasinda dlizenleyici etkiye
sahiptir.

H4

Hatirlanabilir
turizm deneyimi

Yeniden ziyaret
niyeti

Algilanan
destinasyon imaji

Ulasim
zorlugu

Sekil 1. Aragtirma Modeli

3. Yontem
3.1. Veri Toplama Siireci

Bu galisma ile algilanan destinasyon imajinin yeniden ziyaret niyetine etkisi, bu etkide hatirlanabilir turizm deneyiminin
araci rolli ve ulagim zorlugunun diizenleyici rolu agiklanmaya galisiimistir. Calismanin amaglarina en uygun calisma sekli
hipotez test teknikleri ile analizlerin gerceklestiriimesi oldugu igin, pozitivist paradigma temelindeki nicel aragtirma
yaklasimi benimsenmistir. istatistiksel yontemler kullanilarak veri ¢oziimlemesi yapiimis ve ilgili etkilerin anlamlilik
durumlari ortaya konarak, hipotezlerin kabul ya da reddine karar verilmistir.

Bu calisma kapsamindaki veriler, yerlesim yeri, yas gruplari, meslekler, egitim, cinsiyet gibi demografik durumlarin farkl
olmasi durumunda daha kapsayici bir érneklem kiimesine erisilecegi ve ¢esitliligin artacagindan dolayi online formlar
araciligiyla toplanmis ve mekansal kisitlar ortadan kaldiriimaya calisiimistir. Veriler Subat 2022- Kasim 2022 tarihleri
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arasinda toplanmistir. Veriler Karadeniz Bolgesi'ndeki turistik destinasyonlardan en az birini turistik amagla ziyaret etmis
katilimcilardan toplanmistir. Arastirmada kullanilan anket formu 5 bélimden olusmaktadir. ik 3 bdlim gegmis
calismalarda da kullanilmis likert tipi dlceklerden olugmaktadir. Dérdlinci bélimde diizenleyici degisken olan ulasim
zorlugunu belirlemek icin ifadeler listelenmistir. Son bélim ise demografik bilgileri belirlemeye yarayan sorulardan
olugsmaktadir. Birinci bolumde algilanan destinasyon imajini belilemeye yonelik 7 ifade (Prayag ve Ryan, 2012), ikinci
bdlimde hatirlanabilir turizm deneyimini belirlemeye yénelik 24 ifade (Kim vd., 2012), l¢linde bélimde yeniden ziyaret
niyetini belirlemeye yonelik 3 ifade (Kim vd., 2010; Huang ve Hsu, 2009) yer almaktadir. Calisma kapsaminda 363 anket
ile toplanan veriler analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik bilgileri ayrica degerlendirilmistir ve bulgular baghgr altindaki
Tablo 1'de gdsterilmistir.

3.2.Veri Analizi

Calisma kapsamindaki analizlerin uygulanmasinda SPSS, AMOS ve EXCEL programlarindan yararlaniimistir. Oncelikle
gerceklestiriimesi gereken analizlerin varsayimlari kontrol edilmistir. Kayip degerler ve ug degerlere dair degerlendirmeler
yapilmig ve veri setinin normal dagilim durumu degerlendirilmistir. Sonug olarak veri setinde kayip veri olmadidi, ug
degerlerden arinik oldugu ve normal dagilim gésterdigi sonuglari elde edilmistir. Normallik varsayimi ve ug degerler Tablo
2'de gosterilen basiklik ve garpikliga dair kritik degerlere gore yorumlanmistir (Girblz, 2019). Daha sonra élgme aracinin
yapisinin tespit edilebilmesi icin SPSS kullanilarak KFA (kesfedici faktor analizi), yapi gegerliligi ve gtivenilirligi calismalari
icin de AMOS kullanilarak DFA (dogrulayici faktor analizi) uygulamalari gerceklestirilmistir. Faktor analizlerinde dusuk
faktor ylkine sahip olma, binisik olma gibi nedenlerle ifadeler azaltiimistir. Nihai olarak faktor yukd uygun, iyi ve kabul
edilebilir uyum indekslerine sahip, AVE, CR, MSV, ASV degerleri uygun oldugu icin birlesim ve ayrisim gegcerliliklerini
saglayan bir veri seti elde edilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi asamasinda H1, H2 ve H3 icin YEM (yapisal
esitlik modellemesi), H4 icin aracili yapisal model analizi, H5 ve H 6 icin de dizenleyici yapisal model analizleri
kullanilmistir. Aracilik etkisinin belirlenmesinde dolayli etkinin anlamlilik durumu bootstrap (dnylkleme) teknigi ile
arastinimigtir. Duzenleyici etkiyi anlayabilmek icin de igin de EXCEL kullanilarak Dawson (2014) tarafindan gelistirilen
egim analizi gerceklestirilmistir.

4. Bulgular
4.1.Demografik Degiskenlere Ait Bulgular

Arastirma katiimcilari cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir agisindan degerlendirilmistir. Tablo 1 incelendiginde
gortimektedir ki katimcilarin gogunlugu (%67.5) kadinlardan olusmaktadir. Ancak erkek (%31.7) katimcilarin da etki
saglayacak sekilde katilim sagladiklari gériiimektedir. Yas gruplari agisindan degerlendirildiginde en blytk ¢ogunlugun
(%50) 26-35 yas araliinda oldugu sonuglarina ulasilmistir. Ayrica katilimcilarin gogunun (%56) lisansusti egitim
dlzeyinde oldugu gorilmektedir. Gelir durumuna gére dagilimda ise baskin ¢ogunlugu olusturan tek bir gruptan séz
edilememektedir. Yaklasik oranlara sahip olan gruplar sirasiyla 9001-12000 TL (% 29.5), 12001 TL ve Ustu ( %25.3) ve
4253 TL ve alti (% 22) seklindedir.

Tablo 1. Demografik Bulgular

Degisken Secenekler N %

Kadin 245 67,5

Cinsiyet Erkek 115 31,7
Diger 3 8

18-25 84 23,1

26-35 180 49,6

Yas 36-45 72 19,8
46-55 22 6,1

56 ve Ustli 5 14

Lise ve alti 21 58

T Onlisans 59 16,3

Egitim diizeyi Lisans 79 21,8

Lisansiistl 204 56,2

4253 TL ve alti 80 22,0

4254-6000 TL 37 10,2

Gelir 6001-9000 TL 47 12,9

9001-12000 TL 107 29,5

12001 TL ve Usti 92 25,3
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4.2. Kesfedici Faktor Analizi Bulgulari

Bu asamada 6ncelikli olarak verilerin kesfedici faktor analizi (KFA) igin uygunlugu belirlenmeye calisiimis ve KMO katsayisi
ile Bartlett testi sonuglari degerlendirilmistir. Sonuglara gore literatlrde énerildigi sekilde (Blytikdztirk, 2015) KMO’nun
0.60'dan yuksek oldugu, Bartlett Kiresellik testinin anlamli oldugu sonuglari elde edildiginden, verilerin faktdrlestirmek icin
uygun oldugu gériimektedir.

KFA sonuglarina gére galismanin 6lgiim modelinin her biri 6zdegeri 1'in Uzerinde dort faktérden olustugu goriimektedir.
ik analiz ¢iktilarina gore duisiik faktér yiikiine sahip olan ve birden fazla faktére yiiklenen binisik ifadeler bulunmaktadir.
Bu durumdaki ifadelerin analiz diginda birakiimasi gerekmektedir (Kline, 1994; Blyikdztirk, 2015; Giirblz, 2019). Bu
yiizden ADI 6lceginden 2, HTD dlgeginden 7 toplamda 9 ifade analiz digi birakilmigtir. Tekrarlanan analiz sonuglarina gore
tim ifadelerin uygun faktor yiki degerlerine sahip oldugu, Cronbach’ Alpha katsayisina gére faktdrlerin glvenilir oldugu
ve toplamda agiklanan varyansin % 71 oldugu gériilmektedir. ilgili degerler Tablo 2'de gésterilmistir.

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi Bulgulari- Betimsel istatistikler

KMO: ,940

Bartlett x2: 9585,289 df: 378 p:,000

Faktérler (Cronbach’s Alpha*/ Ozdeger*/ Agiklanan varyans**) | Fak.Yik. | Ort. | S5. | Skew. | Kurto.
iAlgilanan destinasyon imaji (,868* / 2,804**/ %10,013***
ADI1. Bolge kiilttirel ve tarihi agidan cazibe merkezidir. ,760 4,00 1,001 -1,250 1,321
ADI2. Bolge killttirel agidan gesitlilik barindirmaktadr. ,746 4,05 1,035 -1,232 1,008
IADI3. Bélgedeki konaklama imkanlarinin gesitliligi ve kalitesi uygundur. ,608 3,36 1,069 -,316 -,591
IADI4. Séz konusu bdlgenin itibari yiiksekdir. ,595 3,65 1,075 -,736 -,052
IADI5. Bblgedeki genel hizmet diizeyi uygundur. ,553 3,33 1,126 -,357 - 714
Yeniden ziyaret niyeti (,972*/ 1,927**/ %4,505***)

YZN1. llerleyen zamanlarda bu bélgeyi yeniden ziyaret etme niyetim var. 791 3,93 1,262 | -1,093 ,053

YZN2. llerleyen zamanlarda bu bolgeyi yeniden ziyaret etmek isterim. ,985 3,94 1,297 | -1,089 | -068

Y;N3. IIer[gyen zamanlarda bu bélgeyi tekrar ziyaret edebilmek igin ¢aba 773 379 1315 876 426

gosterecedim.
Hatirlanabilir turizm deneyimi (,957* /13,793** / %49,262***)
HTD1. Seyahatimden sonra kendimi gok daha iyi hissettim. (74 3,92 1,023 | -1,132 977
HTD2. Rahatlatici bir deneyim yasadim. 72 3,98 1,017 -1,295 1,442
HTD3. Tatilim boyunca gergekten eglendim. 139 4,01 ,943 -,976 ,550
HTD4. Bu bélgede gercekten yapmak istedigim aktivitelere katildim. ,7136 3,79 ,931 -, 127 ,369
HTD5. Bu bolgede gergekten gormek istedigim yerleri ziyaret ettim. 132 3,92 ,923 -1,068 | 1,187
HTD6. Seyahatim siiresince stres attim. ,730 3,87 1,120 -1,124 ,629
HTD?7. Seyahatim boyunca var olan temel etkinliklere katildim. 122 3,82 ,884 -,959 ,850
HTD8. Seyahatim boyunca birgok yeni sey kesfettim. 719 3,88 ,897 -1,000 | 1,123
HTD9. Heyecan verici bir deneyim yasadim. ,716 3,93 1,046 -,948 ,291
HTD10. Seyahatim boyunca giinliik rutin islerden kendimi uzak tutabildim. ,702 3,90 1,016 -1,058 874
HTD11. Seyahatim siiresince farkli yiyecekler, aktiviteler vb. tecriibe eftim. 673 3,93 914 -1,104 1,442
HTD12. Yeni bir kiiltlr deneyimi yagadim. ,655 4,05 ,883 -1,157 1,509
HTD13. Seyahatim boyunca birgok yeni bilgi edindim. ,615 3,91 874 -,864 757
HTD14. Buradaki tatilim dnceki tatil deneyimlerimden farkliydi. ,606 3,69 1,026 -,533 -367
HTD15. Essiz bir deneyim yagadim. ,604 3,50 1,190 -,493 -674
HTD16. Seyahatim boyunca anlamli seyler yaptigimi hissettim. ,597 3,77 1,013 722 131
HTD17. Bélge insanlari bana karsi oldukga dostga davrandi. ,526 ,360 1,165 -, 744 -179

Ulagim zorlugu (,933*/1,261* / %4,505***)

UZ1. Bolgeye ulasim konusunda zorluklar yaganmaktadir. ,939 3,47 1,083 -,384 -,783

UZ2. Bolgede geziler sirasinda ulasimda zorluklar yasanmaktadir. 879 3,46 1,064 -,289 -914

UZ3. Bolgeye ulagim konusundaki imkanlar kisith idi. ,863 3,41 1,085 -,245 -,900

Toplam agiklanan varyans: % 70,662

4.3. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular

Yukaridaki Tablo 2'de belirtilen ifadelerle dogrulayici faktér analizi (DFA) gergeklestirimistir. Uygulama sonrasi ADI5,
HTD4, HTD8, HTD11, HTD12, HTD13 ifadeleri diisik faktor yiikiine sahip olduklari igin analiz diginda birakilmis, ayrica
kovaryans kaynakli hatalardan dolay1 da modifikasyon yapmak gerekmistir (Kline, 1998). Bu iyilestirmelerden sonra analiz
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tekrarlanmistir. Yeni sonuglara gére iyi ve kabul edilebilir uyum indekslerine ulasiimistir ve tim faktor yiklerinin de 6nerilen
aralikta (Giirblz, 2019) oldugu tespit edilmistir.

ilave gegerlilik galigmalari da gerceklestirilerek AVE (Average variance extracted) ile benzesim gegerliligi, CR (Composite
reliability) ile de yapi gvenilirligi hesaplanmistir. Tablo 3'te gorildigul gibi tlim faktorlerin CR degerlerinin 0.60'tan biylk
oldugu, AVE degerlerinin 0.50’den biylk oldugu ve CR degerlerinin AVE degerlerinden blyik oldugu gorilmektedir. Bu
bulgulara gore dlglim modelinin benzesim gegerliligine sahip oldugu ifade edilebilir (Hair vd., 2005).

Tablo 3. Gozlenen Degiskenlere Ait Faktor Yiikleri- Birlesim Gegerliligi Degerlendirmeleri

Gozlenen degiskenler Faktor yiikii AVE CR
ADI1. 856

AD!2. 834 59 85
ADiI3. 623
ADid. 749
YZN1. 969

YZN2. 963 92 97
YZN3. 946
HTD1. 937
HTD2. 939
HTD3. 855
HTDS. 699
HTDS. 882
HTD7. 642

HTD9. 820 o1 94
HTD10. 746
HTD14. 688
HTD15. 689
HTD16. 792
HTD17. 666
uz1. 951

1773 892 82 93
uz3. 881

(RMSEA= 0,066; X2/DF= 2,583; RMR= 0,052; SRMR= 0,0452; GFI= 0,886; AGFI= 0,856; CF| =
0,958; IFI= 0,958; TLI (NNFI)= 0,952; NFI= 0,934).

Olgiim modelinin ayrisim gecerliligine dair degerlendirmeler de yapilmistir. Tablo 4'te degiskenler arasindaki korelasyonlar
ve ayrisim gegerliligine dair diger degerler gosterilmektedir. Elde edilen bulgulara gére élgim modeli ayrigim gegerliligi igin
gerekli kosullari saglamaktadir.

Tablo 4. Ayrnigim Gegerliligi Bulgular

No Fak. 1 2 3 4 MSV ASV VAVE AVE
1 ADI 1,00 134 1694 -221 53 34 76 59
2 YZN 734 1,00 765 -,335 58 40 98 97
3 HTD 1694 765 1,00 -234 58 36 96 94
4 uz -221 -335 | -234 1,00 A1 07 96 93

4.4. Yapisal Esitlik Modellemesi Bulgulari

Bu asamada badimsiz degisken olan algilanan destinasyon imajinin bagimli degisken olan yeniden ziyaret niyeti
uzerindeki etkisi test edilmistir (H1). Daha sonra sirasiyla bagimsiz degiskenin araci degisken (Hatirlanabilir turizm
deneyimi) Uzerindeki etkisi (H2), daha sonra da araci degiskenin bagimli degisken Uzerindeki etkisi (H3) test edilmistir.
Sonuglara gére algilanan destinasyon imajinin, yeniden ziyaret niyetini olumlu yénde etkiledigi (8= 0.733, p< ,001)
gorilmektedir. Buna gore H1 hipotezi desteklenmektedir. Yapisal modele ait uyum iyiligi degerlerinin de uygun araliklarda
oldugu goriimektedir (Bkz. Tablo 5).
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Tablo 5. H1 i¢in YEM Bulgular

Degiskenler YZN (Sonug Degiskeni)
Tahin deg. B SH.

ADI 733 084

Ag. Var. 537

(RMSEA= 0,083; X2/DF= 3,471; RMR= 0,049; SRMR= 0,0364; GFl= 0,964; AGFI= 0,923; CFI = 0,986; IFI= 0,986;
TLI (NNFI)= 0,978; NFI=0,981).

Direkt etkiler kapsaminda H2 ve H3 hipotezleri test edildiginde ise algilanan destinasyon imajinin, hatirlanabilir turizm
deneyimini olumlu yénde ve anlamli bigimde etkiledigi (B= 0.692, p< ,001), hatirlanabilir turizm deneyimin de yeniden
ziyaret niyetini olumlu yonde ve anlamli bigimde etkiledigi (8= 0.489, p< ,001) gortlmektedir. Sonug olarak H2 ve H3
hipotezlerinin desteklendigi gorulmektedir. Yapisal modele ait uyum iyiligi degerleri Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 6. H2 ve H3 igin YEM Bulgular

Sonug deg.
Tahmin deg. HTD YZN
Standardize B Sh B Sh
ADI 692+ 067
Ag. Var. 478
HTD ,A489*** ,065
Ag. Var. ,665

4.5. Araci Etki Analizi Bulgular

Aracllik etkisini test edebilmek igin cagdas yaklasimla birlikte geleneksel yaklasim da kullaniimistir. Geleneksel yaklasima
gore bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni, bagimsiz degiskenin araci degiskeni anlamli olarak etkilemelidir ve bagimsiz
degisken ile araci degisken birlikte analize dahil edildiginde araci degisken bagimli degiskeni etkilemelidir (Baron ve
Kenny, 1986; Glrbliz, 2019). Araci etki analizi sonuglarina gére bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide
azalma goruldigu icin (Bkz. Tablo 5 ve Tablo 7) geleneksel yaklasima gére hatirlanabilir turizm deneyiminin kismi araci
roli vardir denilebilir.

Cagdas yaklasima gore ise dolayl etkiye ait degerler hesaplanarak gikarimlar yapilabilir. Bu yaklasima gore aracilik
etkisinin analiz edilmesinde, bootstrap testi yapilir, sonuglara gére dolayli etkinin anlamli olmasi durumunda araci etkinin
varligindan soz edilebilir. Bu teknige gore gerceklestirilen analizlerde aracililik rolline dair hipotezin desteklenmesi igin
analiz sonucu %95 giiven araligindaki degerlerin alt ve Ust sinirflarinin sifir (0) dederini kapsamamasi gerekmektedir
(Baron ve Kenny, 1986; Glrbiiz, 2019). Araci etki analizi i¢in segeneklerinden “Indirect, direct & total effects” secenegi
isaretlenerek dolayl etkinin hesaplanmasi saglanmistir, %95 giiven dlizeyi testi uygulanacak sekilde bootstrap segenekleri
isaretlenmistir.

Hatirlanabilir turizm deneyiminin araci degisken olarak modele eklenmesiyle birlikte algilanan destinasyon imaji, yeniden
ziyaret niyetindeki degisimin % 66’sini agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gére algilanan destinasyon imajinin hatirlanabilir
turizm deneyimi araciligiyla yeniden ziyaret niyeti Gzerindeki dolayli etkisinin anlamli oldugu gortilmektedir (B=0,338, %95
GA [0.248-0.423]). Sonuglara gére H4'nin desteklendigi gorilmektedir.

Tablo 7. Araci Etki Analizi Bulgulari

Sonug deg.
Araci deg. Tahmin deg. YZN
B S.E.
(RMSEA= 0,076; X2/DF= 3,095; RMR= 0,051; SRMR= | ADI ,396**
0,0431; GFI=0,887; AGFI=0,853; CF1 = 0,953; IFI= 0,954; | Ag. Var. 665 ,085
TLI (NNFI)= 0,945; NFI= 0,933). Dolayl etki ,338 (0,248-0,423)
| Bootstrap=5000 p< ,001***

4.6. Diizenleyici Etki Analizi Bulgulan

Calisma hipotezleri kisminda belirtilen dlzenleyici etkileri belilemek amaciyla yol analizleri gergeklestirilerek H5 ve H6
hipotezleri degerlendirilmistir. Analizler SPSS ve AMOS programlari araciligiyla gergeklestirilmistir. Diizenleyici degisken
(Algilanan ulasim zorlugu) sirekli bir degisken oldugundan etkilesim etkisi degiskeni olusturularak analiz yapiimistir. Bu
asamada coklu bagdlanti sorunlarinin ortadan kaldirilabilmesi igin (Gurblz, 2019) Z skorlar hesaplanarak bagimsiz
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degiskenler (algilanan destinasyon imaji, hatirlanabilir turizm deneyimi) ve diizenleyici degisken (Algilanan ulagim zorlugu)
standardize edilmistir. Standardize edilen bagimsiz ve diizenleyici degiskenin ¢arpimi ile etkilesimsel etki elde edilmistir.

Analizlerde algilanan destinasyon imajinin (B= .63, t= 16.65, p< .001) ve algilanan ulasim zorlugunun (= -.15, t=-4.131,
p< .001) yeniden ziyaret niyeti lizerinde anlaml etkileri bulundugu sonucuna ulasilmistir. Analiz diger bagimsiz degisken
ile gergeklestirildiginde de, hatirlanabilir turizm deneyiminin (3= .68, t= 19.10, p< .001) ve ulagim zorlugunun (B=-.15, t=
-4.174, p< .001) yeniden ziyaret niyeti tzerinde anlamli etkileri oldugu sonuglari elde edilmistir. Bagimsiz degiskenlerin
etkisi pozitif iken, dlzenleyici degiskenin etkisi negatif yondedir. Algilanan destinasyon imaji ve hatirlanabilir turizm
deneyiminin, yeniden ziyaret niyeti Uzerindeki etkisinin anlamli giktidi bu uygulama sonuglari, YEM analizi sonuglari ile
benzerdir. Ayrica iki farkli dlizenleyici etki analizinde algilanan ulasim zorlugunun, yeniden ziyaret niyeti Gizerindeki etkisi
de buyUk oranda benzer sonuglar vermektedir.

Etkilesimsel etkilerin anlamlilik durumu degerlendirildiginde ise, algilanan destinasyon imaji ve algilanan ulagim zorlugu
degiskenlerinin, yeniden ziyaret niyeti Uzerindeki etkilesimsel etkisinin anlamli oldugu (B=.10, t=2.77; p< .01) ve
hatirlanabilir turizm deneyimi ve algilanan ulagim zorlugu degiskenlerinin, yeniden ziyaret niyeti tzerindeki etkilesimsel
etkisinin de anlamli oldugu (3=.07, t=2.06; p< .05) sonugclari elde edilmistir. Bu durumda H5 ve H6 hipotezleri desteklenmis,
algilanan destinasyon imaji ve hatirlanabilir turizm deneyiminin yeniden ziyaret niyetine etkisinde algilanan ulagim
zorlugunun dizenleyici bir rold oldugu kanitlanmistir.

Tablo 8. Yol Analizi ve Diizenleyici Etki Analizi Bulgular

Yeniden ziyaret niyeti
B Sh T

Algilanan destinasyon imaji 63 ,048 16,65
Algilanan ulagim zorlugu - 15%** ,048 413
Etkilesim 0% ,040 2,77
Hatirlanabilir turizm deneyimi ,68*** 045 19,10
Algilanan ulagim zorlugu - 15%** 045 417
Etkilesim 07* ,038 2,068
*p<.05 *p<.01 ***p <.001

Analiz sonrasinda algilanan ulagim zorlugunun farkli durumlarinin (diistk-yiksek), yeniden ziyaret niyeti Gizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla slope analizleri gergeklestiriimistir. Bu analiz hem algilanan destinasyon imaji hem de hatirlanabilir
turizm deneyimi olmak Uzere tim bagimsiz degiskenler icin ayri ayri uygulanmistir. Bu amagla Jeremy Dawson (2014)
tarafindan gelistirlen EXCEL makrolari kullanilarak analizler gergeklestirilmistir. Algilanan destinasyon imaji igin
gerceklestirilen slope analizi sonuglarina gére hem ulagim zorlugunun distk oldugu (8= .69, t= 10.91, p< .001) durumda,
hem de yUksek oldugu (8= .91, t= 14.45, p< .001) durumda algilanan destinasyon imajinin, yeniden ziyaret niyeti iizerinde
anlamli etkisi oldugu goriiimektedir. Ancak algilanan ulagim zorlugunun ylksek oldugu durumda bu etki daha fazladir.
Ayni sekilde hatirlanabilir turizm deneyimi igin gerceklestirilen sonuglarina gére de algilanan ulagim zorlugunun disik (3=
.78, t=14.36, p< .001) ve yiksek (8= .94, t= 17.21, p< .001) oldugu durumlarda hatirlanabilir turizm deneyiminin, yeniden
ziyaret niyeti izerinde anlamli etkisi oldugu goériilmektedir. Algilanan ulagim zorlugunun yiiksek oldugu durumda bu etki
daha fazladir. Sonuglara gore yiksek algilanan ulagim zorlugu durumunda algilanan destinasyon imajinin ve hatirlanabilir
turizm deneyiminin, yeniden ziyaret niyeti (zerindeki etkisi daha fazladir. Bu durumda ulagim zorlugunun diizenleyici
etkisinden soz edilebilir.

Sonug ve Degerlendirme

Gelismis ve gelismekte olan ulkeler biiylyen turizm sektériinden kér saglamayi hedeflemektedirler (Yesiltas vd., 2009).
Altyapisi gugli olan, olumlu imaja sahip ve farkli Uriinler sunan destinasyonlarin ise turizm pazarindan daha fazla pay
aldigi gorulmektedir. Turizm hem dolayli hem de dogrudan birgok sektori etkilediginden ekonomik canliligin énemli bir
gostergesidir. Bu sebeplerle Ulkelerin turizme dair ilgi ve beklentilerinde artis g6zlenmektedir (Aksoy ve Kiyci, 2011).
Tirkiye'deki durum degerlendirildiginde ise 2023 yili turizm gelirlerinin bir dnceki doneme gore %32 oraninda arttig
goriilmektedir (TUIK, 2023). Bu yonilyle turizm faaliyetlerini etkileyen faktorlerin belilenmesi énemli bir konudur. Diger
urlin gesitlerinde oldugu gibi uluslararasi turizm hareketlerinde de bireysel istek ve ihtiyaclara odaklanma egilimi
gortiimektedir. Cevre, edlence ve egitim kavramlari turizmde 6n plana ¢ikan kavramlardir (Yesiltas vd., 2009). Bunun
yaninda doga temelli alternatif turizm olarak ifade edilebilen eko turizm faaliyetleri de 2000'li yillarda énem verilen turizm
alanlarindandir (Zengin vd., 2019). Karadeniz bélgesi tarihi, kiiltlrel ve dogal glizellikleriyle bu taleplere karsilik verme
potansiyeli yiksek bir destinasyon oldugundan mevcut arastirmanin bu bélge 6zelinde ylritiimesine karar verilmistir.
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Tekrar eden ziyaretlerden daha fazla gelir saglanabilecedi ve bu sekilde maliyetlerin azalabileceginin farkinda olan
destinasyon yoneticileri yeniden ziyaret niyetini anlaminin 6nemini kavramislardir (Pratminingsih vd. (2014). Turizm
bolgelerinin rekabetgi avantaji, destinasyon imajinin iyi olmasi ile iligkilidir (Sevim vd., 2013) ve turizm faaliyetlerinde
algilanan destinasyon imaji anahtar faktdrlerden bir tanesi olarak karar siireglerinde son derece énemlidir (Roig ve Clavé,
2016). Destinasyon imaji birgok ¢alismaya konu olmus ve bu galismalar turizm faaliyetlerine yonelik davraniglarin daha iyi
anlasiimasina onemli katkilar saglamistir (Bigne vd. 2001). Turistlerin zihninde yer eden olumlu bir imaj, ziyaretgilerin
turizm merkezlerini tekrar ziyaret etme niyetinde olmalarini saglamaktadir (Atmari ve Putri, 2021; Viet vd., 2020). Bu
gercekler 1siginda algilanan destinasyon imajinin, yeniden ziyaret niyeti Uzerindeki etkisi arastinimistir. Karadeniz
bdlgesini ziyaret eden turistlerin hatirlanabilir turizm deneyimi agisindan farkliliklar gdsterdiklerinden dolayi da (Celik,
2022) hatirlanabilir turizm deneyimi araci degisken olarak ele alinmistir. Ayrica ulagim zorlugunun dizenleyici etkisi de
degerlendirilmistir.

Calismadaki dogrudan etkiler degerlendirildiginde algilanan destinasyon imajinin, yeniden ziyaret niyetini olumlu ve
anlamli bicimde etkiledigi sonucu elde edilmistir. Bu durum gostermektedir ki turistler destinasyona yonelik imaji ne kadar
olumlu algilarsa, o bolgeyi yeniden ziyaret etme istekleri o dlclide artmaktadir. Ayrica algilanan destinasyon imaji,
hatirlanabilir turizm deneyimini ve hatirlanabilir turizm deneyimi de yeniden ziyaret niyetini anlamli sekilde ve olumlu yénde
etkilemektedir. Aracilik etkisi incelendiginde, algilanan destinasyon imajinin, yeniden ziyaret niyetine etkisinde,
hatirlanabilir turizm deneyiminin araci rolli oldugu sonucu elde edilmistir. Diizenleyici degisken etkisi incelendiginde ise
algilanan destinasyon imajinin yeniden ziyaret niyetine etkisinde ve hatirlanabilir turizm deneyiminin yeniden ziyaret
niyetine etkisinde ulasim zorlugunun dizenleyici rolli oldugu sonuglari elde edilmistir. Sonuglara gére ulasimin zor olarak
algilanma diizeyi yliksek oldugunda diizenleyicilik etkisi daha fazla olmaktadir.

Turkiye'de gergeklestiriimis gecmis calismalar gozden gegirildiginde turistlerin belirli bir bolgeye yonelik algilanan
destinasyon imajinin, o destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetlerini etkiledigi gorilmektedir (Oztirk ve Sahbaz, 2017;
Sagl vd., 2019; Bekar vd., 2017; Unal ve Bayar, 2020). Benzer sonuclar yabanci literatiirde de siklikla gértlmektedir
(Cham vd., 2020; Stylos vd., 2016; Artuger ve Cetinsdz, 2017; Nam vd., 2022; Giao vd. ,2020; Primanandaa vd., 2022;
Soonsan ve Sukahbot, 2019; Tang vd., 2022; Phi vd., 2021; Kock vd., 2016; Bigne vd., 2001). Turizm sz konusu
oldugunda rekabetci avantajdan s6z edebilmek igin iyi bir destinasyon imajinin varliginin son derce 6nemli oldugu bu
calisma ile de ortaya konmustur. Baloglu ve McCleary (1999)" ya gére destinasyon pazarlamacilari destinasyon imajini
olusturan sureglerin nelerden etkilendigini ve iyi bir imajin nasil olusturulmasi gerektigini ok iyi anlamasi gerektigine vurgu
yapmaktadir.

Algilanan destinasyon imajinin, hatirlanabilir turizm deneyimine etkisine dair sonuglarin da gegmis ¢alismalari pekistirici
nitelikte oldugu gortlmektedir. Hosany vd., (2022) destinasyon imajini, hatirlanabilir turizm deneyiminin digsal dnciilleri
arasinda siralamaktadir. Natasia ve Tunjungsari (2021) ile Ersoy ve Tugal (2018)'in gcalismalarinin sonuglarina gére
turistlerin hatirlanabilir turizm deneyimleri, destinasyona dair algilama sureglerine bagli olarak olusmaktadir.

Hatirlanabilir turizm deneyimi turistik destinasyonlar hakkindaki davranigsal niyetleri sekillendiren bir faktordur
(Coudounaris ve Sthapit, 2017). Belirli bir bdlgedeki turistik faaliyet sonrasi hatirlanabilir bir deneyime sahip olan turistlerin,
ayni bolgeyi yeniden ziyaret etme niyetlerinin yliksek oldugu cesitli ¢alismalarda ortaya konmus bir gergektir (Keskin,
Sezen ve Dag, 2020; Aksit Akis ve Kutsynska, 2019; Kirtil, 2019; Coudounaris ve Sthapit, 2017; Kutlu, 2019).

Algilanan destinasyon imajinin, yeniden ziyaret niyetine etkisinde hatirlanabilir turizm deneyiminin kismi ya da tam araci
oldugunu &ne suren ¢alismalar bulunmaktadir. Buna gére belirli bir bolgeyi ziyaret eden turistler destinasyon hakkinda
cekicilik agisindan yiksek bir algilamaya sahipse olumlu hatirlanabilir turizm deneyimi séz konusu olmaktadir ve bu
durumda da yeniden ziyaret niyeti artmaktadir (Mahdzar vd., 2015; Zhang vd. 2018). Algilanan destinasyon imajinin,
yeniden ziyaret niyetine etkisinde hatirlanabilir turizm deneyiminin araci etkisine dair sinirli galisma bulundugundan mevcut
calismanin literatire katkisi 6nemlidir. Bu calismanin sonuglari da gecmis calismalarla ortismektedir ve turizm
pazarlamasi konusunda hatirlanabilir deneyimler yaratmanin 6nemi ortaya konmaktadir. Calisma sonucu gérilmektedir ki
hatirlanabilir turizm deneyiminin hem dogrudan hem de dolayl olarak yeniden ziyaret niyetine olumlu etkisi bulunmaktadir.

Calismanin benzerlerinden ayrilan yoni Karadeniz Bélgesine 6zgii olarak yuritilmesidir. Karadeniz Bolgesi 6zelinde
yapilan SWOT analizi sonucunda ulagimin zor olmasi bélgenin éne ¢ikan zayif yonlerinden birisidir (Yesiltas vd., 2009).
Turizme dair Urlinler s6z konusu oldugunda ulasilabilirlik énemli 6zelliklerden biri oldudu igin (Kizilirmak, 2006) ulagim
zorlugunun dlzenleyici etkisi de ¢alisma ile dederlendirilmistir. Algilanan destinasyon imajinin yeniden ziyaret niyetine
etkisinde ve hatirlanabilir turizm deneyiminin yeniden ziyaret niyetine etkisinde ulagim zorlugunun duizenleyici rolu oldugu
sonuglari elde edilmistir. Sonuclara gore ulagim zorlugunun yliksek olarak algilandigi durumda algilanan destinasyon
imajinin ve hatirlanabilir turizm deneyiminin, yeniden ziyaret niyeti tizerindeki etkisi daha fazladir.

Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonun bulundugu tlke imaji ne kadar gugll algilanirsa, hatirlanabilir turizm deneyim
algisi da o kadar yiksek olmaktadir (Kutlu ve Ayyildiz, 2023). Ayrica turistlerin hatirlanabilir deneyimler yasamalari
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destinasyona yonelik bir sadakat duygusu gelistirmektedir (Kirtil, 2019). Mevcut musterileri elde tutmak ve yenilenen
ziyaretlerin artisini saglamak, yeni misterileri bdlgeye ¢cekmeye kiyasla daha az maliyetlidir (Um vd., 2006). Bu gergek
g6z oéninde bulunduruldugunda tekrarlanan ziyaretleri saglamak ve turistlerin tekrar eden ziyaretleri altinda yatan tiim
faktorleri belirleyebilmek olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Turizm, yasam kalitesini arttirma, sosyallesme saglama, saglikli bir birey olma, 6grenme gibi soyut pek ¢ok agidan bireye
katki saglamaktadir (Kuter ve Unal, 2009). Bunun gibi farklilasan taleplerin karsilanmasi ile rekabet avantaiji elde etmek
mimkuindir. Karadeniz Bélgesi alternatif turizm ve eko turizm faaliyetleri agisindan uygun bir destinasyondur. Tekrarlayan
turistik ziyaretlerin, yeni turist cekmeye kiyasla daha avantajli oldugu distnildiginde destinasyona yonelik imajin
iyilestirilerek ve hatirlanabilir turizm deneyimi gelistirmeye calisilarak turistlerin bélgeyi yeniden ziyaretinin saglanmasi
onerilmektedir. Destinasyon imajinin farkli boyutlari distnuldiiginde konaklama, ulagim, glvenlik, yerel halkin samimiyeti,
doga deneyimi, kiltir deneyimi gibi destinasyona 6zgii essiz 6zellikler (Kislali vd. 2016) 6n plana ¢ikarilarak tanitim
faaliyetlerinin ylrGtiilmesi dnem kazanmaktadir. Benzer sekilde hatirlanabilir deneyimler yaratmak icin olumlu duygulara
hitap edilmesi, eglenceli bir deneyim sunmak, heyecan, adrenalin gibi akilda kalici deneyimler sunmak, destinasyonu
ziyaret eden turistlerin profilleri belirlenerek istek ve ihtiyaglari karsilayacak ve hatirlanabilir deneyimler kazanmaya
yarayacak etkinlik tasarimlarinin yapilmasi dnerilmektedir. Ayrica Kim vd. (2012) hatirlanabilir deneyimler yaratmak igin
yerel kultir, hazci yaklagim, yenilik, katilim, anlamlilik gibi bilesenlerin dn plana gikariimasi gerektigine vurgu yapmaktadir.

Gelecek galismalar agisindan diistndldiigiinde ise, algilanan destinasyonun imaji ve hatirlanabilir turizm deneyimlerinin
agizdan agiza iletisim ve tavsiye davranisi agisindan degerlendirilmesi ve farkli bélgeler belirlenerek c¢alismalar
tasarlanmasi onerilmektedir. S6z konusu ¢alismanin érneklem ile sinirli oldugu ve Karadeniz Boélgesine 6zgu ¢ikarimlar
icerdigi goz dniinde bulundurularak degerlendirilmesi gerekmektedir. Mevcut calismadaki bu kisit gelecekte daha kapsamli
olacak sekilde tasarlanan arastirmalar ile asilabilir ve ilke imajina dair de gikarimda bulunmaya katki saglayacak sekle
dénustirdlebilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

This study aims to explain the effect of perceived destination image on revisit intention, the mediating role of memorable
tourism experience in this effect and the moderating role of transportation difficulty. The data within the scope of this study
were collected through online forms and spatial constraints were tried to be eliminated, since a more inclusive sample set
would be reached and diversity would increase if demographic conditions such as location, age groups, occupations,
education, and gender were different. Data were collected from participants who visited the Black Sea Region at least
once between February 2022 and November 2022. The survey form used in the research consists of 5 sections. The first
3 sections consist of Likert-type scales that have been used in previous studies. The fourth section includes statements to
determine transportation difficulty, which is the regulating variable. The last section consists of questions to determine the
demographic information of the participants. The first section includes 7 statements to determine perceived destination
image (Prayag & Ryan, 2012), the second section includes 24 statements to determine memorable tourism experience
(Kim, Ritchi, & McCormick, 2012), and the third section includes 3 statements to determine revisit intention (Kim et al.,
2010; Huang & Hsu, 2009). The data obtained from 363 questionnaires were included in the analysis.

Methods

The quantitative research approach based on the positivist paradigm was adopted, since the most appropriate way of
working for the purposes of this study, which aims to determine the effects of variables, is to carry out analyzes with
hypothesis testing techniques. The data were analyzed using statistical methods and the significance of the relevant effects
were revealed and the acceptance or rejection of the hypotheses was decided. First of all, the assumptions of the required
analyses were checked. Missing values and outliers were evaluated and it was checked whether the data set was normally
distributed. As a result, it was concluded that there were no missing data in the data set, that it was free from outliers and
that it was normally distributed. Then, EFA (exploratory factor analysis) was conducted using SPSS to determine the
structure of the measurement tool and CFA (confirmatory factor analysis) was conducted using AMOS for construct validity
and reliability studies. In the factor analyses, expressions were reduced for reasons such as having low factor loadings
and being overlapping. Finally, a data set with appropriate factor loadings, good and acceptable fit indices, AVE, CR, MSV,
ASV values were obtained, which provided convergent and discriminant validity. Structural equation modeling, mediated
structural model analysis and moderating structural model analysis were used to test the hypotheses. In the mediated
structural analysis, the significance of the indirect effect was investigated with the bootstrap method. In order to understand
how the moderating effect is realized, slope analysis suggested by Dawson (2014) was performed using EXCEL.

Findings

Research participants were evaluated in terms of gender, age, education level and income. The majority of the participants
(67.5%) were women. However, it is seen that male (31.7%) participants also participated in a way to have an impact.
When evaluated in terms of age groups, it was concluded that the largest majority (50%) was in the 26-35 age range. It is
also seen that most of the participants (56%) have postgraduate education. In the distribution according to income status,
there is no single group that constitutes the dominant majority. The groups with approximate rates are 9001-12000 TL
(29.5%), 12001 TL and above (25.3%) and 4253 TL and below (22%).

At this stage, firstly, the suitability of the data for EFA was tried to be determined and the KMO coefficient and Bartlett's
test results were evaluated. According to the results, as suggested in the literature (Blyikéztirk, 2015), the KMO
coefficient was higher than 0.60 and Bartlett's test of sphericity was significant, so the data were suitable for factorization.
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Additional validity studies were also conducted and convergent validity was calculated with AVE (Average variance
extracted) and construct reliability was calculated with CR (Composite reliability). It is seen that CR values of all factors
are greater than 0.60, AVE values are greater than 0.50 and CR values are greater than AVE values. According to these
findings, it can be stated that the measurement model has convergent validity (Hair et al., 2005). According to the findings,
the measurement model meets the necessary conditions for discriminant validity.

The effect of the independent variable (Perceived destination image) on the dependent variable (Revisit intention) was
tested (H1). Then, the effect of the independent variable on the mediating variable (Memorable tourism experience) (H2)
and the effect of the mediating variable on the dependent variable (H3) were tested respectively. According to the results,
perceived destination image has a positive effect on revisit intention (3= 0.733, p< ,001). Accordingly, hypothesis H1 is
supported. It is also seen that the goodness of fit values of the structural model are within the appropriate ranges. When
hypotheses H2 and H3 are tested within the scope of direct effects, it is seen that perceived destination image positively
and significantly affects memorable tourism experience (p= 0.692, p<,001), and memorable tourism experience positively
and significantly affects revisit intention (8= 0.489, p< ,001).

In order to test the mediation effect, the traditional approach was used along with the contemporary approach. According
to the traditional approach, the independent variable should significantly affect the dependent variable, the independent
variable should significantly affect the mediating variable, and the mediating variable should affect the dependent variable
when the independent variable and the mediating variable are included in the analysis together. In the results of the
analysis performed in this way, full mediation can be mentioned if there is a non-significant relationship between the
independent and dependent variable, and partial mediation can be mentioned if there is a decrease in the relationship
between the independent variable and the dependent variable (Baron & Kenny, 1986; Gurbuz, 2019). According to the
results of the mediation analysis, since there is a decrease in the relationship between the independent variable and the
dependent variable, it can be said that the memorable tourism experience has a partial mediating role according to the
traditional approach.

In order to determine the moderating effects stated in the study hypotheses section, path analyses were conducted and
hypotheses H5 and H6 were evaluated. The analysis revealed that perceived destination image (8= .63, t= 16.65, p<.001)
and perceived transportation difficulty (B= -.15, t= -4.131, p< .001) had significant effects on revisit intention. When the
analysis was conducted with the other independent variable, it was found that memorable tourism experience (3= .68, t=
19.10, p< .001) and transportation difficulty (B= -.15, t= -4.174, p< .001) had significant effects on revisit intention. While
the effect of the independent variables is positive, the effect of the moderating variable is negative. The results of this
application, where perceived destination image and memorable tourism experience have significant effects on revisit
intention, are similar to the results of SEM analysis. In addition, the effect of perceived transportation difficulty on revisit
intention in the two different moderating effect analyses yields largely similar results.

When the significance of the interactional effects is evaluated, it is found that the interactional effect of perceived
destination image and perceived transportation difficulty on revisit intention is significant (8=.10, t=2.77; p< .01) and the
interactional effect of memorable tourism experience and perceived transportation difficulty on revisit intention is also
significant (8=.07, t=2.06; p< .05). In this case, hypotheses H5 and H6 were supported and it was proved that perceived
transportation difficulty has a moderating role in the effect of perceived destination image and memorable tourism
experience on revisit intention.

Conclusion

When the direct effects in the study are evaluated, it is concluded that perceived destination image has a significant and
positive effect on revisit intention; perceived destination image has a significant and positive effect on memorable tourism
experience; and memorable tourism experience has a significant and positive effect on revisit intention. When the
mediation effect is analyzed, it is concluded that memorable tourism experience has a mediating role in the effect of
perceived destination image on revisit intention. When the moderating variable effect is examined, it is concluded that
transportation difficulty has a moderating role in the effect of perceived destination image on revisit intention and in the
effect of memorable tourism experience on revisit intention.

In terms of future studies, it is suggested to evaluate perceived destination image and memorable tourism experiences in
terms of word-of-mouth communication and recommendation behavior and to design studies specific to different regions.
It should be taken into consideration that this study is limited to the sample and contains inferences specific to the Black
Sea region. This limitation in the current study can be overcome with future studies designed to be more comprehensive
and can be transformed into a form that will contribute to making inferences about the country's image.
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