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Oz

Bu arastirmanin amact Kapadokya bélgesinin merkezi konumundaki Nevsehir'de bulunan magara otellerinde
konaklayan ziyaretcilerin deneyiminde “Hayranlik”, “Otantiklik” ve “Manzara” temalarimin rollerini
aciklamaktir. Arastirma nitel yaklasim gergevesinde yiiriitiilmiis ve onceden belirlenen bu temalar dogrultusunda
tiimdengelimsel analiz stratejisi kullanilmistiv. Arastirmaya Nevsehir'de bulunan ve www.tripadvisor.com sitesi
lizerinde en yiiksek puana sahip 10 magara oteline yonelik olarak kullanicilar tarafindan olusturulan yorumlar
ddhil edilmigstir. Belirlenen kriterler dogrultusunda yapilan filtrelemelerden sonra elde edilen 9.473 yorum analiz
birimi olarak belirlenmistir. Verilerin analizinde igerik analizi teknigi kullanilmis ve MAXQDA 2020
programindan yararlanilmistir. Arastirma sonucunda ilk olarak teras veya balkondan goriilen peri bacalari, vadi
ve giin dogumundaki balon turu manzaralart ile otelin kendi konumuna ait manzara én plana ¢ikmistir. Ikinci
olarak, ziyaretcilerin hem magara otellerine hem de destinasyonun geneline biiyiik bir hayranlik duyduklarna
yonelik bulgulara ulasiimistir. Ugiinciisii, magara odalar, peri bacalar: ve yerel kiiltiirii yansitan mimari
tasarimlar nedeniyle ortaya ¢ikan atmosferin otantiklik olarak algilandigi anlasilmistir. Arastirma magara
otellerinde misafir deneyimlerinde on plana ¢ikan hayranlk, otantiklik ve manzara temalarinin daha iyi
anlasilmasina ve otel isletmelerinin strateji olugturmalarina yonelik katki sunmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Magara Oteller, Manzara, Hayranlik, Otantiklik, Ziyaret¢i Deneyimi.
Abstract

This study aims to explore and explain the roles of awe, authenticity, and landscape in the experiences of guests
staying at cave hotels in Nevsehir, the central destination of the Cappadocia region. Adopting a qualitative
research approach, the study employed a deductive analysis strategy based on these predetermined themes. User -
generated reviews of the ten highest-rated cave hotels in Nevsehir on TripAdvisor were analyzed. Following the
application of predefined inclusion criteria, 9,473 reviews were retained for analysis. Data were examined using
content analysis with MAXQDA 2020. The findings indicate that the most prominent aspect of guests’ experiences
was the landscape, particularly the views of fairy chimneys, valleys, hot air balloons at sunrise from terraces and
balconies, and the hotels’ scenic locations. Second, guests expressed a profound sense of awe toward both the
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cave hotelsand the broader destination. Third, authenticity was primarily associated with the atmosphere created
by cave rooms, fairy chimneys, and architectural designs reflecting the local culture. The study contributes to a
deeper understanding of the central roles of landscape, awe, and authenticity in guest experiences at cave hotels
and provides practical insights for hotel managers in developing experience-oriented strategies.

Keywords: Cave hotels, Landscape, Awe, Authenticity, Visitor Experience.
1. Giris

Kapadokya bolgesi gliniimiizde balon turizmi, kiiltiir turizmi, doga turizmi, jeoturizm veya gastronomi
turizmi gibi farkl bir¢ok turizm ¢esidiyle Tiirkiye turizminde dnemli bir yere sahiptir. Bu turizm
cesitliligi avantaji, rekreasyonel imkanlar ve cografi olarak Tiirkiye’nin merkezi bir konumunda yer
almasi bolgenin hem yerli hem de yabanci turistler tarafindan tercih edilmesinde belirleyici 6zellikler
olarak ifade edilmektedir (Bulut ve Yayl, 2023; Seyitoglu ve Davras, 2022). 1985 yilindan beri
UNESCO dunya mirasi listesinde olan Goreme Milli Parki ve Kapadokya bdlgesindeki miize ve 6ren
yerlerini 2025 yilinda 4 milyondan fazla turist ziyaret etmistir (UNESCO, 2026; KTB, 2026). 2024
yilinda en fazla sayida miize ve dren yeri ziyaretgisini agirlayan iiciincii sehir olmustur (TUIK, 2026).
Ayrica, turist profili incelendiginde Kapadokya’nin farkli iilkelerden ve egitim seviyesi yiiksek olan
turistler tarafindan tercih edilmesi de goze ¢carpmaktadir (Seyitoglu, 2020).

Bolge, sahip oldugu bu avantajlar ve turizm kaynaklariyla turistlere, yerel halka ve paydaslara yonelik
turist motivasyonlari, ¢ekici ve itici ozellikler ile destinasyondaki turist deneyimlerini konu alan
arastirmalar agisindan ilgi ¢cekmekte ve farkli yonleriyle arastiriimaktadir (Kemerci ve Karaca, 2024;
Kale ve Cigekli Ayyildiz,2023; Atasoy ve Oztiirk, 2022; Ozen,2019; Derinalp Canakg1 ve Birdir, 2018).
Turizm alan yazininda deneyim olgusu siklikla tartisilmakta, arastirmalar turizm planlamacilarina ve
turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelere somut bulgular sunmaktadir. Bu noktada, yiyecek ve
icecek, konaklamave ulagtirmasektdrlerinde yer alanigletmelerde misafir deneyimleri degerlendirilerek
stratejiler olusturulmaktadir. Bu stratejiler yeni hizmet modelleri sunulmasi ya da yeni iiriinlerin
gelistirilmesi (Kounavis ve ark., 2012) seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.

Sosyal bilimlerde deneyim konusu disiplinlere gore farkli sekilde ele almmaktadir. Ornegin sosyoloji
ve psikolojidedeneyim, bireyin gelismesine imkan veren 6znel ve biligsel bir aktiviteyiifade etmektedir
(Caru ve Cova, 2003). Turizm agisindan ise deneyim, ge¢cmiste yasanmis kisisel seyahatle ilgili olarak
bireyin zihninde yer edinen gii¢lii bir olgudur (Larsen, 2007). Ayrica deneyim “islevsel degerlerden
ziyade, duyusal, duygusal, biligsel, davranissal ve iliskisel degerler” sunar (Schmitt, 1999: 57).
Dolayisiyla, deneyim isletmenin hizmetleri sundugu bir sahne, ortaya ¢ikarmis oldugu tiriinleri de bir
dekor olarak kullamp miisterilerini unutulmaz bir his birakacak sekilde onlar1 bu siirece dahil etmesiyle
ortaya ¢ikan bir olgudur (Pine ve Gilmore, 1998). Deneyim, turistlerin hem destinasyonlara (Moon ve
Han, 2019) hem de isletmelere bagliliklarinda 6nemli bir etken olabilmektedir (Ali ve ark., 2016). Hatta
isletme yonetimlerinin ciddi bir kism1 deneyimi fiyat, iiriin ve kaliteden daha 6nemli olan bir rekabet
avantaji1 konumunda gormektedirler (Shaw ve [vens, 2002). Bu nedenle, bir isletme misafirlerinin nasil
deneyimler arzu ettiklerinin farkinda ise ve bu istekleri gergeklestirebilecek deneyimler sunabiliyorsa
isletmenin basarili olma ihtimalinin de o seviyede artmast muhtemeldir (Sotiriadis ve Gursoy, 2016).

Diger taraftan alan yazimn, deneyimin farkl bir¢ok olgudan etkilendigini de gostermektedir. Mevcut
arastirmada deneyimi etkileyen “Manzara, Otantiklik ve Hayranlik” konulan esas alinmistir. Bu ti¢
olgunun turist deneyimlerinde katkilar1 turizm arastirmalarinda yer almaktadir. Bu arastirma tipik bir
destinasyon degerlendirmesinden 6teye giderek bunlarn Kapadokya’daki magara otelleri 6zelinde
incelemektedir. Bu baglamda arastirmanin amaci Kapadokya bolgesinin merkezi olarak kabul
edilebilecek, Nevsehir’de bulunan magara otellerinde konaklayan ziyaretcilerin deneyimlerinde
“Hayranlik”, “Otantiklik” ve “Manzara” unsurlarinin roliinii agiklamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
incelenenyorumlarda (UGC[User Generated Content]) fiyat, hizmetkalitesi, konumve misafirperverlik
gibi ¢esitli deneyim unsurlarma iligkin ifadelere rastlanmis olmasina ragmen, bu konular aragtirmanmn
kapsamina dahil edilmemistir. Bunun temel nedenleri, hizmetle iliskili unsurlarin farkl tiirlerdeki
konaklama isletmelerinde ortak olarak gozlemlenebilen 6zellikler olmasi ve bu konularin farkli turist
tipolojilerini de esas alarak daha 6nceki arastirmalarda ortaya ¢ikarilmis olmasidir (Padma ve Ahn,
2020; Liveark.,2020; Alrawadiehve Law,2019). Buna karsin, “Hayranlik”, “Otantiklik” ve “Manzara”
temalar1 Kapadokya magara otellerini geleneksel konaklama isletmelerinden ayiran 6zgiin deneyim
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degerini daha gii¢lii bigcimde yansitmaktadir. Bu dogrultuda, aragtirma 6rneklemi amagli olarak yalnizca
magara otelleriyle sinirlandirilmigtir. Bununla birlikte bulgular dogrultusunda yanitlanmasi beklenen
aragtirma sorular1 (AS) da asagida sunulmustur:

AS 1: Kapadokya magara otellerindeki ziyaret¢i deneyiminde manzaranin rolii nedir?

AS 2: Kapadokya magara otellerindeki ziyaret¢i deneyiminde otantikligin roli nedir?

AS 3: Kapadokya magara otellerindeki ziyaret¢i deneyiminde hayranlik duygusunun rolii nedir?
2. Kavramsal Cerceve

Deneyim, turizm alan yazininda 6nemli bir arasgtirma alani olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Turist
deneyimiyle iligkili olarak farkli boyutlar ve agilari iceren ¢ok sayida aragtirma yapilmis ve yapilmaya
devam etmektedir. Bubaglamdaturistdeneyimineait konularin ortayakonmasiigin ¢esitlinicel ve nitel
yontemler kullanilmaktadir. Nitel arastirma yontemlerinde ise UGC’leri inceleyen arastirmalar oldukca
zengin sonuglar ortaya koymustur. Ornegin Sert (2025) Antalya’da temali oteller, Acar ve Ugur (2021)
Ankara’da faaliyet gosteren uluslararasi zincir oteller, Duma ve Tasg¢iogl Baysal (2021) robotik oteller,
Akgdz ve Tengilimoglu (2022) Bakii’deki oteller ve Sezgin ve Oztiirk (2023) Barselona, Venedik ve
Antalya’daki farkli konseptlere sahip otellerde konaklayan turistlerin deneyimlerini farkli a¢ilardan ele
alarak UGC’ler lizerinden incelemistir. Dolayisiyla sz konusu aragtirmalar turist deneyimi konusunun
UGC’ler araciligryla ve farkli boyutlariyla incelenmesi i¢in altyapi olusturmaktadir. Bu dogrultuda
oncelikle arastirmanin amaci dogrultusunda ele alinan konular agiklanmistir.

Kelime anlam1 olarak otantik “Eskiden beri mevcut olan 6zelliklerini tagiyan veya orijinal” olarak
tanimlanmaktadir (TDK). Lawler ve Ashman da benzer sekilde (2012, s. 332) otantikligi “orijinal,
hakiki, samimi veya ger¢cegi yansitan” bigiminde tanimlamistir. Kavram olarak iizerinde anlasilmis net
bir ifadesi olmasa da turizm literatiiriinde otantiklik birkag¢ farkli boyutla aciklanmaktadir. Wang (2024)
otantikligi iki ayr1 boyutla incelemektedir: 6zne ve nesne. Nesne acisindan bakildiginda bireyler
otantikligi zamansal, mekansal ve deneyim bi¢imine gore ii¢ alt boyutta ele almaktadirlar. Genel olarak,
kiiltiirel miras turizmi kapsaminda yer alan kaynaklarin sunduklar1 otantiklik zamansal boyutu ifade
etmektedir. Mekansal boyutta, turistler kendi toplumlarindan uzaklasarak gercek deneyim
yasayabilecekleri destinasyonlara gitmekte veya yasadiklar1 bolgede bulunan ve kiiltiirel 6geleri ticari
kaygilar olmadan aslina uygun bir sekilde sunan alanlara giderek yasamaktadirlar. Deneyim bigimi
boyutunda ise gidilen destinasyonda karsilasilan 6gelerin gergek veya sahnelenmis otantiklik olma
durumunu ifade etmektedir. Otantiklige 6zne boyutuyla bakildiginda ise turistin kendisi, varoluscu
anlayisi ve zihninde kurdugu iliskiler 6ne ¢ikmaktadir (Wang, 2024). Herhangi bir seye otantik denmesi
aslinda 0ze, var olan veya ortaya ¢ikmis bir gercege, derinlemesine hissedilen bir duyguya ve ayn
zamanda biitiin bunlarin kelimelerle ya da bagka sekillerle ifade edilme bigimi ile iligkilendirilmesidir
(Van Leeuwen, 2001). Dolayisiyla, otantiklik turistlerin hatirlanabilir turist deneyimlerinin
olusmasinda, ziyaretgilerin yerel kiiltiirle etkilesimde olmalarinda, gelenekleri, hikayeleri yani tarihsel
gecmigleriyle etkilesim kurmalarina imkan vermektedir (Jawabreh ve ark., 2024).

Otantiklik bir yandan kiiltiirel miras1 korurken, 6te yandan imaj, turist deneyimi ve turist sadakatinin
ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir konudur (Wu ve ark., 2022). Bu nedenle, turistlerin otantik deneyim
arayis1 igerisinde olmasi destinasyonlarin da bu yondeki beklentileri karsilama veya daha fazlasm
sunmayodninde hareketetmelerini gerektirmektedir (Butler,2017). Bu noktada, destinasyon yoneticileri
turistlere daha fazla tatmin edici turizm deneyimi yasatmak i¢in ticarilestirilmis bir otantiklik veya
kiltiirel deneyim sunmaktadir (igigen,2025). Destinasyonlarla birlikte isletmeler agisindan bakildigmda
da ayni durumun gegerli oldugu goriilmektedir. Bu durum MacCannell (1973) tarafindan gelistirilen
sahnelenen otantiklik kavramiyla 6zetlenmistir. Yapilan arastirmalar otantiklik olgusunun misafirlerin
otel isletmeleri ile bag kurmalarini ve sadakatlerini etkiledigini géstermektedir (Rosado-Pinto ve
Loureiro, 2023). Otantiklik araciligiyla ge¢cmisle duygusal bag kuruldugu durumlarda otantiklik
turistlerin bireysel nostalji duygusu ve benlikleri ile marka imaji arasindaki uyumu artirabilmektedir
(Elshaer vr ark., 2022). Ozel ilgi turizmi kapsaminda bakildiginda ise isletmeler, otantik dzellikleri
aracihigiyla rekabet avantaji edinebilmektedir (Carson ve Harwood, 2007).

Destinasyon pazarlamasinda 6ne ¢ikan bir diger kaynagin manzara oldugu sdylenebilir. Manzara,
destinasyonlarda basli bagma bir ¢ekicilik unsuru olarak 6n plana ¢gikmakta ve dnemli bir imaj unsuru
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olmaktadir (Georgescu-Paquin ve Cerdan-Schwitzguébel, 2021). Benzer sekilde Carneiro, Lima ve
Silva (2015:1219) manzaranin turist deneyiminde gili¢lii ve merkezi bir deneyim faktorii niteliginde
oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte manzara, otellerde konaklayan misafirlerde duygusal ve duyusal
tepkiler olusturarak misafirperverlige ve bu sayede unutulmaz deneyime katk1 saglamaktadir (Sanloz-
Ozgen ve Kozak, 2023). Dolayistyla manzara, turistlerin duygu, beklenti ve algilarmi etkileyerek
konaklama kalitesinin, destinasyon ¢ekiciliginin ve ayni zamanda uzun vadeli rekabet giiciiniin temel
belirleyicilerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Terkenli ve ark., 2019). Terkenli ve ark. (2019)
manzaranin tipik bir goriintiiden ziyade dogal c¢ekiciliklerden, turizm altyapisina, tesislere, kiiltiirel
mirastan destinasyondaki turistik faaliyetlere kadar genis bir yelpazede ele alinmasi gerektigine isaret
etmektedir.

Turist deneyiminde iiriin ya da hizmetlerle ilgili konular ele alinmakla birlikte deneyim siirecinde
hissedilen duygular da literatiirde arastirilmaktadir. S6z konusu duygular icerisinde hayranlk
duygusuyla iliskili aragtirmalar da yiiriitiilmektedir. Hayranlik, turizm deneyimi icerisinde 6nemli bir
yeri olan, turistlerin biligsel ve davranigsal yonlerini etkileyen ve turizm literatiiriinde siklikla aragtirilan
birkonudur (Xu,2025). Schneider(2011:249) hayranlik duygusunu “insan deneyimini tanimlayan temel
bir deneyim” olarak gormektedir. Hayranlik, bireyin karsilastigi olaylarin biyiikliigii karsisinda bu
olaylarimevcut zihinsel yapisiigerisinde anlamlandiramamasi ya da agiklayamamasi durumunda ortaya
¢ikan duygudur (Keltner ve Haidt, 2003: 297). Piff ve ark.’na gore ise (2015:883) “belirli bir alandaki
bireyin alisilmis referans ¢ercevesine meydan okuyan, algisal olarak engin uyaranlara verilen duygusal
tepki” olarak tanimlanmaktadir. Turist deneyiminde muhtesem manzaralar, kiiltiirel deneyimler ve egsiz
miras alanlarinin olusturdugu kaynaklar nedenleriyle hayranlik pozitif bir duygu olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Wang ve Lyu, 2019).

Hayranlik bireyin yasadigi mutluluk, keyif, memnuniyet veya heyecan gibi farkli duygulardan sonra
ortaya ¢ikabilmekte, doga-insan dengesi gibi diisiincelere zemin hazirlayabilmektedir (Farber ve Hall,
2007). Kaplan ve ark. (2024: 549) turist deneyiminde hayranlik duygusunun Tanrimin biiytikliigiyle
ilgili spiritiiel 6geler, dogal ¢evre veya dogal olusumlar ve insanlar tarafindan yapilan yapilarn
(Misir’daki Piramitler vb.) hayranlik duygusu iizerinde etkili olduguna isaret etmistir. Yapilan
arastirmalar hayranligin turist deneyimi iizerinde farkli birgok etki biraktigin1 géstermektedir. Bu
baglamda Wangve Lyu(2019)ile Wangve ark. (2021)gibi aragtirmacilar, farkli turizm tiirlerine katihm
saglayan turistlerin hayranlik duygusunu farklh bigimlerde hissettigine isaret etmistir.

Kapadokya bolgesinde internet yorumlanninanaliz edildigi aragtirmalar incelendiginde Camlica (2025),
turistlerin estetik ve atmosfer algilarinda otantiklik, mistisizm ve duygusal bagin 6n plana ¢iktigm
belirtmektedir. Butik otelleri liiks turizmkapsamindainceleyen Ozen (2022) turistlerin magara otellerini
yorumlarken vadi, sicak havabalonu ve peri bacalarim vurguladiklarini ifade etmistir. Bununla beraber
otellerde bulunan somine, banyo, yatak, kaya odalar gibi olanaklar, personeller, sarap mahzenleri gibi
konular dikkat ¢ekmektedir. Catir ve ark. (2020) Kapadokya’da 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan
misafirlerindahacokotel, odadeneyimi ve personel hakkindayorumyaptiklarini, otellerin temizliginin,
giizelliginin ve personellerin yardimsever ve arkadag canlis1 olma 6zelliklerinin 6n plana ¢iktigini tespit
etmislerdir. Kapadokya’daki 5 y1ldizli otelleri konu alan benzer bir arastirmada Erciyas Ozkan ve Y1ldiz
(2018), miisteri deneyimlerinin rahatlik, haz, yenilik, farkinda olunma ve giizel bulma hislerine
yogunlastigini tespit etmislerdir. Kodas (2024) Kapadokya’da hizmet veren magara otellerine
Tripadvisor platformu iizerinde yapilan yorumlarmn yerel misafirperverlik, lokasyon (otelin konumu),
fiziksel ortam ve zengin yemekler (kahvalti, yerel yemekler) deneyim boyutlari ile degerlendirmistir.

3. YOontem

Arastirmanin amacit Kapadokya bdlgesinin merkezi kabul edilebilecek Nevsehir’de bulunan magara
otellerinde konaklayan ziyaretcilerin deneyiminde “Hayranlik”, “Otantiklik” ve “Manzara” 6 gelerinin
roliinii agiklamaktir. Bununla birlikte belirlenen arastirma sorularinin yanitlanmasi i¢in nitel arastuma
yontemleri kullanilmistir. Ayrica arastirma baglaminda magara otellerindeki turist deneyiminde
“Hayranlik”, “Otantiklik” ve “Manzara” 6gelerinin veya temalarinin aciklanabilmesi i¢in nitel
arastirmalarda siklikla kullanilan timdengelimsel analiz yaklagimindan (Fife ve Gossner, 2024: 1; Hyde,
2000: 85; Yin, 2018: 193) faydalanilmigtir. Arastirma alani olarak, turizm sektoriinde en sik kullamlan
deneyim paylasim alan1 olan www.tripadvisor.com lizerinden Kapadokya bolgesinin merkezi olan
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Nevsehir’de bulunan en yiiksek puana sahip 10 magara oteli belirlenmistir. Bunlar belirlenirken
19.05.2026 tarihinde www tripadvisor.com tarafindan gelistirilen algoritmadaki “gezgin puanina” gore
yapilan siralama baz alinmigtir. Ancak bu siralamada igerisinde arastirmanin amaci disinda yer alan ya
da diger bir deyisle magara otelleri disinda bulunan konaklama isletmeleri géz ardi edilmistir. Bu
otellere yonelik olarak kullanicilar tarafindan olusturulan yorumlarin (UGC [User Generated Content])
icerik analizi araciligiyla incelenmesi amaglanmstir. Cilinkii i¢erik analizi “nesnel, 6l¢iilebilir,
dogrulanabilir bilgilere ulagsmak amaciyla dokiiman, metin ve evrak gibi pek ¢ok farkli materyali belli
kurallar dahilinde (6rnekleme, kodlama, kategori vs.) analiz etmeye” aracilik eden bir nitel analiz
yontemidir (Metin ve Unal, 2022: 273).

Arastirma alan1 olan Kapadokya bdlgesi; Nevsehir, Kayseri, Kirsehir, Nigde ve Aksaray’mn belirli
bolgelerini kapsayan cografi alani ifade etmektedir. Ancak Nevsehir, Kapadokya bdlgesinin merkezi
niteligindedir (Kazanci ve Suludere, 2020; 378-379). Cografi agidan bakildiginda bdlgede yasanan
volkanik patlamalar sonucunda olusan yumusak tabakalarin zaman igerisinde 1sinma-soguma, yagmur
ve riizgarlarin etkisiyle aginmasi sonucunda ortaya ¢ikan olusumlar (Y1lmaz ve ark.,2009: 1) bdlgenin
en dnemli ¢ekim kaynagini olusturmaktadir. Tarih agisindan bakildiginda ise Nevsehir’de ilk yasam
izlerinin M.QO. 3000 y1lma dayandig1 bilinmektedir (CSB, 2026). S6z konusu tarihsel siiregte Nevsehir
bdlgesinde yasayan medeniyet ve inanglara ait degerli kiiltiirel miras unsurlarinin bolge icin bir diger
onemli kaynagi olusturdugu st')ylenebilir Bu baglamda Nevsehir, Peri bacalari, Goreme A¢ik Hava
Miizesi, Pasabaglari ve Zelve 6ren yeri, Derinkuyu yeralti sehri, Kaymakli yeralti sehri, Mazi yeralt
sehri, Tatlarin yeralt: sehri ve kilisesi, Ozkonak yeralti sehri, Urgiip Miizesi, Hacibektas Miizesi (Haci
Bektas VeliKiilliyesi), Arkeoloji ve Etnografya Miizesi, El Nazar kilisesi, Cavusin (Nicephorus Phocas)
Kilisesi gibi kiiltiir turizmi agisindan degerli kaynaklara sahiptir. Turizm kaynaklari ve ziyaretci sayilari
bir arada degerlendirildiginde ise arastirma alaniin dnemi daha net bir sekilde anlasilmaktadir.

Arastirma alaniyla birlikte veri kaynaklarimin da agiklanmasi gerekmektedir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda www.tripadvisor.com {izerinden yapilan degerlendirmelerde Kapadokya’da bulunan ve
en yiiksek puana sahip ilk 10 otele ait yorumlar toplanmigtir. S6z konusu otellere ait bilgiler ve yorum
sayilar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Analiz Birimleri ve Yorum Sayilarina Ait Bilgiler

Otel Adr Toplam Yorum Sayis1* | Arastirmaya Dahil Edilen
Yorum Sayisi

The Owl Cave Hotel 1.196 1.182
Artemis Cave Suites 806 748
Arinna Cappadocia 1.208 1.101
Kayakapi Premium Caves— Cappadocia 973 928
Divan Cave House 2.237 1.988
Zara Cave Hotel 859 821
Goreme Cave Lodge 535 498
Aren Cave Hotel and Art Gallery 953 816
Chelebi Cave House 569 506
Terra Cave Otel 920 885
Toplam 10.256 9.473

Tablo 1’de www.tripadvisor.com iizerinden Nevsehir’de bulunan en yiiksek kullanici puanina sahip 10
otel ve yorum sayilari listelenmistir. Bu otellere ait olarak www.tripadvisor {izerinden yayinlanan tim
yorumlar yazarlar tarafindan toplanmistir. Ancak yorumlar toplanirken bazi isletmelere 2010-2011
yillarindan beri yorum yapildigi ve bir otelin ise 2023 yilindan beri yorum aldig1 goriilmiistiir. Arastuma
kapsaminda tiim zamanlara ait yorumlarnn incelenmesinin turist deneyimiyle ilgili farkli ve giincel
olmayan sonuglara ulasilmasina neden olacag diisiiniilmiistiir. Ayrica Covid-19 pandemisinde alman
onlemler dogrultusunda belirli siireler boyunca seyahat yasaklan nedeniyle otel konaklamalarmm
olmamasmin da sonuglar iizerinde etki yaratabilecegi diisliniilmiistiir. Dolayisiyla giincel ziyaretci
deneyimleriyle birlikte pandemi yasaklarinin gevsetildigi ve serbest birakildigi yeni normal olarak
adlandirilan 01.01.2022 ile 20.05.2026 tarihleri arasinda ilgili otellere yonelik yapilmig Tiirkce ve
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Ingilizce dillerindeki yorumlar incelenmistir. Bu nedenle 783 yorum analiz dis1 birakilarak s6z konusu
kriterleri karsilayan toplam 9.473 yorum arastirma kapsamina dahil edilmis ve analiz birimi olarak
belirlenmistir.

Yorumlarin analiz siirecinde arastirmanin amacina uygun olan temalarla iligkili olarak iki arastirmact
tarafindan kod semalar1 olusturulmustur. S6z konusu kod semalar1 hazirlanirken Yildirim ve Simsek
(2016: 243-246)’nin isaret ettigi “daha onceden belirlenmis kavramlara” ve “verilerden ¢ikarilan
kavramlara” gore yapilan kodlama tekniklerinden faydalamlmistir. Bu baglamda 6ncelikli olarak
“Hayranlik”, “Otantiklik” ve “Manzara” temalariyla iliskili olarak daha 6nceden yapilan kodlamalarin
belirlenmesi i¢in literatiir taramas1 yapilmistir. Bir sonraki asamada ise arastirmaya dahil edilen
yorumlarm tamami incelenmis ve analiz biriminden ortaya ¢ikabilecek kodlar yazarlar tarafindan ayn
ayri belirlenmistir. Sonrasinda ise ayri ayr olusturulan kodlar karsilagtirilarak eslesme goriilmeyen
kodlar ¢ikartilarak analiz 6ncesinde kod semasi olusturulmustur. Arastirmakapsamina alian UGC’lerin
analizinde MAXQDA 2020 nitel arastirma yontemleri analiz programindan faydalanilmigtir. Bu
asamada oncelikli olarak belirlenen kodlarin Tiirkge ve Ingilizce olarak kodlanmus ve iki dilde yapilan
kodlama sonucunda 50 tekrar altinda kalan ve aragtirmaya anlamli katki saglamayan ya da aragtirmada
belirlenen temalarin kapsami disinda kalan kodlar arastirmadan ¢ikartilmistir. Veri indirgeme ya da
azaltma siirecinde ise veri daginikligini azaltmak ve odag korumak amaciyla Miles, Huberman ve
Saldafia’nin (2014) isaret ettigi yaklasim baz alinmistir. Bu siire¢ sonunda ii¢ yazarin ortak karan
sonucunda 12 kod arastirma disinda birakilmustir. Ug yazarin birbirinden bagimsiz olarak yaptiklar son
kodlama siirecinin ardindan arastirmanin giivenilirliginin saglanmasi1 amaciyla kodlayicilar arast
uzlagsma prosediirii uygulanmistir. MAXQDA 2020 araciligryla uygulanan bu prosediir sonrasinda elde
edilen Kappa degerinin 0,88 oldugu goriilmiistiir. Bu deger ise neredeyse milkemmel uyuma ve
arastirmanin giivenilir olduguna isaret etmektedir (Landis ve Koch, 1977: 165).

4. Bulgular

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenen magara otellerine yonelik olarak yapilan 9.473 yorum
MAXQDA 2020 nitel arastirma ydntemleri analiz program1 araciligiyla analiz edilmistir. Bununla
birlikte 6ncelikle temalara ait harita ve frekans dagilimi, temalara iligkin agiklamalar ile 6rnek alintilar
ve kod birlikte olusum modeli sunulmustur.

Temalara Ait Frekans Dagilimlar: ve Tema Haritasi

Analiz siirecine dahil edilen 9.473 yoruma iliskin olarak olusan temalara ait yapilan kodlamalara iliskin
bilgiler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Temalara Ait Frekans Dagihimlar

Tema Frekans Yiizde
Manzara 11.946 46,04
Hayranlik 8.360 32,22
Otantiklik 5.642 21,74
Toplam 25.948 100

Tablo 2’de sunulan kod frekanslar1 incelendiginde kullanict yorumlarinda en sik kodlama yapilan
temanm “Manzara” oldugu goriilmektedir. Manzara temasini takiben sirasiyla “Hayranhk” ve
“Otantiklik” temalarma iligkin kodlamalarin ger¢eklestigi anlasilmaktadir. S6z konusu temalara iligkin
kodlamalar bir arada degerlendirildiginde ise ziyaretciler her ne kadar magara otellerinde konaklasalar
da hem otelin manzaras1 hem de otelin teras gibi alanlarindan gordiikleri manzaradan siklikla
bahsettikleri anlagilmaktadir.

Kod frekanslarimn yaninda her bir tema altinda yapilan kodlamalara iligkin bilgilerin de paylasiimas
gerekmektedir. Bu nedenle tema haritas1 Sekil 1’de sunulmustur.
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Sekil 1: Tema Haritas1
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Temalara iliskin kodlar belirlenirken “Hayranlik” temasiyla iliskili olarak Coghlan, Buckley ve Weaver
(2012) ile Gursoy, Akova ve Atsiz (2022), “Otantiklik” temastyla iligkili olarak ise Seyfi, Hall ve
Rasoolimanesh (2020), Gursoy, Akova ve Atsiz (2022) ile Saleem ve Umar’in (2023) daha 6nce
yuriittiikleri arastirmalarda kullanilan kodlamalarin bir kismi kullanilmistir. Bu yazarlara ait
kodlamalarin tamaminin kullamlmamasinin nedeni ise faydalanilan aragtirmalarin analiz birimlerinin ve
amaclarmin bu arastirmanin amaciyla uyumlu olmamasidir. Diger taraftan, incelenen yorumlar Tiirkce
ve Ingilizcedeki anlamli karsiliklar dikkate alinarak kodlanmistir. Ancak, s6z konusu kodlamalarm bir
kism1 Tiirkgcede birbirine yakin anlamlara sahipken Ingilizcede farkli kelime ya da sifatlarla
a¢iklanabildigi i¢in sekilde Ingilizce karsiliklar1 sunulmustur. Temalara ait kodlarm iki dildeki alternatif
karsiliklar ise agsagida yer alan Tablo 3’te detayli olarak sunulmustur.

Tablo 3: Temalar ve Alt Kodlara Ait Aciklamalar

Hayranhk Otantiklik Manzara
Tiirkce ingilizce Tiirkce ingilizce Tiirkce ingilizce
Inanilmaz Amazing Magara/ Cave/ Balon Balloon
Magara Oda Cave Room
Incredible Otantik Authentic Rooftop
Nefes kesici Breathtaking Tarihi History/ Teras Terrace
Historical
Biiyiili Magical Orijinal Original Panoramik Panoramic
Riiya gibi Dream/Dream Like | Yerel Local Giin Dogumu/ Giin | Sunrise/Sunset
Batimi
Carpici Stunning Kiiltiir Culture Gokyiizi Sky
Essiz, Benzersiz Unique Mimari Architecture Vadi Valley
Muazzam Spectacular Atmosfer Atmosphere Peri Bacasi Fairy Chimney
Mubhtesem Magnificent Karakter/ Character/ Landscape
Karakteristik Characteristic
Harika Wonderful Dizayn/ Design Manzara Scenery
Tasarim
Etkileyici Impressive Cekici Charming View
Fantastik Fantastic Gergek Genuine Manzaraya Overlook(ing)
Bakmak
Wow Wow Instagram Instagram/
Instagrammable
/ig-able/social
media
Sahane Fabulous Cekim Shoot
Harikulade Gorgeous
Nefes Kesici Outstanding
Siiper Superb

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
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4.1. Manzara Temasi ile Ilgili Bulgular

Manzara, turistlerin tatil deneyimlerinde 6nemli bir role sahiptir. Zira tatil karar siirecinde faydalanilan
tanittim materyallerinde, destinasyona ulasildiginda ve konaklama sonrasinda yapilan fotograf
paylasimlan, destinasyonun sahip oldugu manzaramin hem destinasyon yoneticileri hem de turistler
tarafindan kullanilan 6nemli bir kaynak oldugunu gostermektedir. Manzara temasiyla iliskili olarak
yapilan yorumlara iliskin 6rnek alintilar asagida sunulmustur.

“... peribacalarmin bulundugu vadiye bakan etkileyici bir manzaraya sahipti. Terastan gériilen
peri bacalart olaganiistiiydii; ézellikle sabahin erken saatlerinde sicak hava balonlan
havalanwrken ortam adeta biiyiileyiciydi...”

“Otel, Géreme'nin muhtesem vadisine hdkim bir tepenin zirvesinde yer almakta olup, efsanevi
sicak hava balonlarimin kaya olusumlarinin tizerinden siiziiliistinii izlemek icin kusursuz bir
manzaraya sahiptir...”

“... Konaklamamizin enunutulmaz anlarindan biri, odamizdan gériilen nefes kesici manzarayla
uyanmakti. Gokytiziinii siisleyen rengdrenk sicak hava balonlari ve sira disi peri bacalarinmn
panoramik goriintisi, asla unutamayacagimiz ger¢ekiistii ve romantik bir atmosfer
olusturuyordu. Cevremizi saran bu essiz giizelligi hayranlikla izleyerek 6zel terasimizda
kahvemizi yudumlamay1 sik sik tercih ettik...”

“... Genig balkonumuzdan giin batiminm izlemek miikemmeldi. Ayrica otelin farkl noktalarmdan
sicak hava balonlarini seyretmek ve Instagram’da paylasilabilecek harika fotograflar cekmek
miimkiindii...”

“... en sevdigim yer ¢ati terastydi! Goreme 'nin en biiyiik ve en giizel teraslarindan biriydi. En
yiiksek noktada yer alyyorduk ve sicak hava balonlari ile kasabanmn muhtesem manzarasma
hdkimdik. Harika bir fotograf ¢cekimi yapmak isteyen herkes icin miikemmel bir terast...”

“...Buotelin en dikkat ¢ekici ozelligi genis cati terastydi. Giin batimi gékyiizii altinda sanat¢inm
etkileyici performansi birlesince, kendimizi adeta bir film sahnesinin i¢indeymis gibi
hissettik...”

Ornek alintilar incelendiginde manzarayla iliskili olarak otelin konumundan kaynakli kendi manzarast,
otelin teras veya balkonundan goriillen manzarayla birlikte destinasyonun farkli alanlarmdaki
manzaralarin bir arada vurgulandigi goriilmektedir.

4.2. Hayranhk Temasi ile ilgili Bulgular

Turist deneyiminde iiriin ya da hizmetlerle ilgili konular ele alinmakla birlikte deneyim siirecinde
hissedilen duygular da literatiirde arastirilmaktadir. S6z konusu duygular igerisinde hayranlk
duygusuyla iligkili arastirmalar da yiriitiilmektedir. Literatiirde “awe” olarak adlandirilan bu duygu
husu, hayranlik, derin etkilenme, sasirma gibi anlamlar tagimakla birlikte arastirma alanlar1 g6z 6niinde
bulundurularak hayranlik olarak kullanilmistir. Bu dogrultuda arastirma alaninda, hayranlik duy gusuyla
iligkili olan 6rmek alintilar ise asagida sunulmustur:

“...Konumu miikemmeldi; ancak odalar gercekten olaganiistiiydii! Dekorasyonu, atmosferi ve
ferahligi son derece etkileyiciydi...”

“... Otel son derece ozgiin bir anlayisia tasarlanmisti; bu sayede her giin etkileyici tasarimmmn
keyfini ¢cikarabiliyorsunuz. Manzaralar olaganiistii, cevre ise adeta biiyiileyiciydi. Muhtesem
bir atmosferde unutulmaz anlar yasamak isteyen herkese tavsiye ediyoruz.”

“Tiirkiye 'de gezmedigimiz hi¢bir yer kalmamigti; ancak burast (Kapadokya) tum gezilerimize
fazlaswla degdi. Tek kelimeyle muhtesemdi...

“...Odalar, en ince ayrintisina kadar biiyiik bir 6zenle tasarlanmisti. U¢ farkh oda gorme
firsatim oldu ve her biri kendine dzgii, son derece zarif ve etkileyiciydi.”

“... Biiyiileyici, mistik ve kelimelerle anlatilamayacak kadar etkileyici... Bu mekdnave sundugu
hizmete ger¢ekten hayran kaldim...”
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“... Junior Suite odasinda konakladik ve tavani siisleyen zarif kemerler, magara tarzindaki
odaya son derece etkileyici ve benzersiz bir atmosfer kazandiryordu...”

Hayranlik temasztyla iligkili olarak yapilan yorumlar degerlendirildiginde ziyaret¢ilerin hem magara
otellerine hem de destinasyonun geneline duyduklar1 hayranlikla iliskili paylasim yaptiklan
goriilmektedir. Bu yorumlarda en sik tekrarlanan kod olan inanilmaz (amazing) bu durumu 6zetlerken
akil almaz, biiyiilii, nefes kesici, olaganiistii gibi farkli sifatlara yer verildigi goériilmektedir.

4.3. Otantiklik Temasi ile ilgili Bulgular
UNESCO (2025:30-31) tarafindan belirlenen kriterlere gore kiiltiirel mirasin otantik olmasi i¢in sahip

99 ¢ 9% ¢

olmasi gereken nitelikler; “bigim ve tasarim”, “malzemeler ve 6z”, “kullanim ve islev”, “gelenekler,

teknikler ve yonetim sistemleri”, “konum ve ¢evresel baglam”, “dil ve somut olmayan kiiltiirel mirasmn

diger bicimleri”, “ruh ve his” ve “diger i¢ ve dis etkenler” seklindedir. Bu dogrultuda arastirma alanma
yonelik olarak otantiklikle iliskili olan 6rnek alintilar ise asagida sunulmustur:

“... Magara odalari, konfor ile Kapadokya'mn tarihi mimarisine 6zgii otantik atmosferi
ustalikla bir araya getiren etkileyici bir tasarima sahipti. ...”

“... Bu odalar ger¢cek magaralarin ig¢ine insa edilmis oldugundan, bir magarada yasama
deneyimini olabilecek en otantik sekilde yasamanizi saglyor. ...”

“... Odalar son derece konforlu ve estetik acidan ¢ok basariliydi; adeta tarihin kiiciik bir
parcasinda uyuyor gibi hissederken, tiim modern konforu da bir arada yasyorduk. ...”

“... Odamizdaki, bolgenin karakteristik yapisini yansitan ayrintilardan ¢ok memnun kaldik.
Dekorasyondaki en kiiciik ayrmtinin bile profesyonel bir anlayisla tasarlandigt agikea
goriiliiyordu. ...”

“... Otelin cevresindeki heykel ve yap1 detaylari (peri bacalary), bolgenin kiiltiiriinii ve dogal
cevresini kusursuz bir sekilde yansitiyordu; bu da kendimizi adeta bir riiyanin icindeymis gibi
hissettirdi. ...”

“... Burasi mistik ve biiyiileyici bir yer. Esimle birlikte kendimizi adeta baska bir zamana
dilimine tasinmis gibi hissettik. ...”

“«“

. Ayrica ... otel, otantik tasarumi ve Ozgiin mimarisiyle one ¢ikan harika odalar
sunmaktadw.”

Ornek alintilar incelendiginde otantiklikle iliskili olarak magara odalar ve peri bacalari, yerel kiiltiirii
yansitan mimari ve odatasarimlartyla birlikte ortaya ¢ikan atmosfere atif yapildigi goriilmektedir. Farkh
bir ifade ile bolgede bulunan peri bacalarimn iyi bir sekilde korunmasi ve ger¢ek magaralarin veya peri
bacalarinin orijinaline sadik kalinarak otel odasi haline getirilmesi 6n plana ¢ikmistir.

4.4. Kod Birlikte Olusum Modeli

Temalara ait kodlamalar ve 6rnek alintilarin sunulmasiyla birlikte MAXQDA 2020 nitel arastuma
otomasyon programi araciligtyla Sekil 2°de sunulan kod birlikte olusum modeli olusturulmustur. Kod
birlikte olusum modeli, temalar arasindaki iligkilerin varligi ve yogunlugunun test edilmesine aracilik
etmektedir. Bununla birlikte olusturulan modelde temalar arasinda var olan ¢izgilerin kalinligi “px”
degeriyle gosterilmekte ve px degerinin yiiksekligi iliskinin yogunluguna isaret etmektedir.
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Sekil 2: Kod Birlikte Olusum Modeli
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Sekil 2 incelendiginde Kapadokya’daki magara otellerde konaklayan ziyaretcilerin deneyimiyle en
yogun iligkinin manzara arasinda (7 px) oldugu goriilmektedir. Bu durum, turist deneyiminde
manzaranin merkezi bir konumda oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle Kapadokya’'da
konaklayan turistlerin deneyiminde manzaranin 6zellikli bir yere sahip oldugu s6ylenebilir. Deneyimle
en yogun iliskiye sahip olan ikinci tema ise hayranliktir (5 px). Daha 6nce sunulan alintilardan da
anlasilacagi gibi hayranlik temasi altinda etkilenmeyle iliskili duygusal yogunluk igeren ifadelere yer
verildigi goriilmektedir. Bu baglamda hayranligin, deneyim anlatilarinda nemli bir yere sahip oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica hayranlhigin destinasyonda yasanan deneyimin geneline atifta bu lunularak dile
getirildigi de sdylenebilir.

Otantikligin ise Kapadokya’daki turist deneyimiyle gorece diisiik (3 px) iligkiye sahip oldugu
goriilmistiir. Bu iliskinin yogunlugu her ne kadar hayranlik ve manzara temalarina kiyasla diistik olsa
da ziyaretgilerin magara oteller ve destinasyonun Ozgiinliglinii ve sahip oldugu karakteristk
ozelliklerini vurguladigr anlasilmaktadir. Bu bulgu da Kapadokya’daki magara otellerdeki deneyim
acisindan otantikligin 6nemli bir bilesen olduguna isaret etmektedir. Diger taraftan manzara, hayranhk
ve otantiklik temalarimin arasindaki iliskiye bakildiginda bu temalarin her birinin deneyimle gorece
yogun bir iligkiye sahip oldugu, ancak {i¢ temanin kendi aralarindaki iligkinin diisiik diizeyde (1 px)
kaldig1 goriilmektedir. Bu durum ise turistlerin deneyimlerinde manzara, hayranlik ve otantiklik
temalarinin birbiriyle iliskili olmanin 6tesinde her bir temanin genel turist deneyimini bagimsiz bigimde
tamamlayan bir 6zellik tasidigina isaret etmektedir.

5. Tartisma ve Sonu¢

Bu aragtirmanin temel amaci Nevsehir’de bulunan magara otellerinde konaklayan ziyaretcilerin
deneyiminde “Manzara”, “Hayranlik” ve “Otantiklik” 6 gelerinin roliinii anlamaktir. Aragtirmada ortaya
¢ikan sonuglar otel igletmeleri ve diger turizm paydaslarina somut bulgular sunmaktadir.

Arastirma kapsaminda ele alinan temalardan ilki olan manzara, 6nemli bir ¢ekim faktorii olarak 6ne
cikmaktadir. Destinasyonun tekrar ziyaret edilme sebeplerinden biri olan dogal kaynaklara verilen
onem, beraberinde biligsel duyguya hitap eden manzaray1 da 6nemli hale getirmektedir (Artuger ve
Cetinsoz, 2017). Turizm agisindan bakildiginda farkli destinasyonlarda farkli manzaralann 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Ornegin, Chen, Lee ve Joo (2024: 11) Cin’de bulunan 24 dogal manzara alaninm
performansiyla iligkili olarak ytiriittiikleri arastirmada giindelik yasamdan uzaklastiric1 ve biiyiileyici
olmasinin deneyimde pozitif duygular yarattigini belirtmistir. Norve¢’te bulunan Geiranger—Trollstigen
turist rotasinda yapilan bir diger arastirmada da manzaranin olumlu duygu yaratma ve memnuniyet
tizerinde dogrudan etkili oldugu ifade edilmistir (Breiby ve Slatten, 2015: 340). Turistler, Akdeniz
manzarali odalar i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olmaktadirlar (Fleischer, 2012). Kapadokya
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0zelinde vurgulanan manzara dgelerine bakildiginda ise giin dogumunda planli ve toplu olarak yapilan
balon turlarinin gékyiiziinde olusturdugu manzaramn turistler tarafindan siklikla dile getirildigi
goriilmistiir. Bu baglamda yorumlarda dogal olarak olusan peri bacalari, vadinin genel goriintiisii ve
giin dogarken yapilan balon turlarinin havada olusturdugu manzaramn destinasyonda yasanan
deneyimde 6zellikle vurgulandigi sdylenebilir. Ayrica Kapadokya ninmanzarasini bir fotograf stiidyosu
olarak goren ziyaretgiler burada siklikla fotograf ¢ekerken s6z konusu fotograflari sosyal medyada
paylasilabilir olarak diisiinmektedir. Zira bolgede, farkli seyahat acentelerinin organize ettigi fotograf
cekim paketleri de bu durumu desteklemektedir. Dolayisiyla, Kapadokya’da dogal ve balonlar
araciligryla olusturulan manzara turizm agisindan deger yaratmaktadir. Ayrica, literatiirde yiiriitiilen
arastirmalar incelendiginde bu arastirmamn, manzaramn destinasyon imaji, daha fazla 6demeye istekli
olma (Wong ve Kim, 2012), jeoturizm, dag turizmi, kirsal turizm gibi alanlarda 6nemini ortaya koyan
arastirmalarla tutarli oldugu sdylenebilir (Agbay, 2025; Wen ve Xu, 2024; Dax ve Tamme, 2023;
Chylinska, 2019; Osti ve Cicero, 2018; Stepchenkova ve Zhan, 2013).

Hayranlik, bireyin herhangi bir destinasyondaki var olan miras kaynaklarindan etkilenme hissini ve en
yiksek beklentilerinin de Otesine gegen olgulardan etkilenmelerini saglayan unsur olarak one
¢ikmaktadir (Gursoy ve ark., 2022). Bu baglamda deniz faunasi, ekolojik algi, jeolojik manzaralar ve
estetik hayranlik duygusunu artirabilen bazi faktorler olarak tespit edilmistir (Pearce ve ark., 2017). Bu
arastirmada ise hayranlik duygusunun yiiksek olmasi Kapadokya bolgesinin jeolojik olusumlarinn 6n
plana ¢ikmasi ile agiklanabilir. Ilgili literatiir incelendiginde hayranligin algilanan enginlik/biiyiikliik ve
zihinsel olarak anlamlandirma gii¢liigiiyle iligkili olan uyum saglama gereksiniminden kaynaklandig
distintilebilir (Keltner ve Haidt, 2003: 297). Bu durum Kapadokya’daki manzara ve otantiklik
temalariyla bir arada diisiiniildiigiinde ise hayranlik duygusunun nasil olustugu daha kolay bir sekilde
agiklanabilir. Ciinkii Kapadokya’da bulunan ve dogal olarak olusan peri bacalari, otantik ve gergek
magaralarda konaklama imkéaninin sunulmasi, balonlann gokyiiziinde olusturdugu manzara gibi giinliik
hayatin rutinleriyle 6rtiismeyen deneyimler yasatilmaktadir. Bu noktada, internette yorum yaparken
inanilmaz, olaganiistii, akil almaz, nefes kesici gibi hayranlik belirten kelimelerin kullamlmasi dikkat
cekmektedir. Bununla birlikte hayranligin ¢cevreye kars1 duyarlilikta ve siirdiirtilebilir turizmde dnemli
olmasi(Zhangve He, 2025; Lu ve ark., 2017), jeoturizm deneyimindeki 6nemi, astro turizmde turistlerin
memnuniyetini ve gelecek davraniglarim artirmasi (Rodrigues ve ark.,2022; Aquino ve ark., 2018) bu
arastirmada ortaya ¢ikan sonucu desteklemektedir.

Manzara temasi icerisinde vurgulanan cografi olusumlar gorsel 6 geler olmanin 6tesinde nadir bulunan,
orijinal ve bdlgeye 6zgii otantik bir atmosferin var olmasinda veya yaratilmasinda 6nemli bir etkendir.
Otantiklik, bircok destinasyonun sahip olmak istedigi 6zelliklerden biridir ¢ilinkii otantiklik araciligyla
farklilagma ya da deger yaratma unsurlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Kapadokya bdlgesinde var olan cografi
ozellikler degerlendirildiginde ise otantiklikle iliskili olan 6zelliklerin destinasyon genelinde bulundugu
anlasilmaktadir. Ancak bu durum sadece destinasyondaki ac¢ik alanlarla sinirh degildir. Bu kapsamda,
dogal bir sekilde olusanperibacalari veya bilingli bir sekilde oyularak olusturulan gercek magara odalan
sunan konaklama tesisleri de otantikligi desteklemektedir. Ayrica bu otellerin hikayelerinin anlatilmasi
ve yerel kiiltiirli yansitacak bicimde dekore edilmesi de otantikligin farkli boyutlartyla destinasyonun
genelinde rol oynamaktadir. Arastirmada otantiklik ile ilgili vurgulanan bulgular literatiirdeki
aragtirmalarla tutarlilik gostermektedir. Gerek oteller gerekse diger turistik alanlarda yapilan
aragtirmalar kiiltlirel miras alanlarinda (Kolar ve Zabkar, 2010), tarihi kent yapilarinin oldugu yerlerde
(Waitt, 2000), otel isletmelerinde (Camlica, 2025) otantikligin turist deneyimlerinde dnemli bir yeri
oldugunu gostermektedir.

Arastirmada elde edilen bulgular ve ortaya ¢ikan sonuglar, sinirliliklar ¢cercevesinde dneriler yapmaya
imkan vermektedir. Bu arastirmanin temelinde yer alan deneyimle ilgili olarak turistler agisindan
onemini vurgulayan ¢ok sayida arastirma yapilmis ve yapilmaya devam edilmektedir. Bu durum ise
turist deneyiminin hem akademi hem de sektoriin merkezinde yer alan bir konu olduguna isaret
etmektedir. Zira destinasyonlarin sunduklar1 deneyim temelli kaynaklar; arz agisindan farklilasma
(Porter, 1980), degerli, ikame edilemez, kit ve taklit edilemez olma (Barney, 1991) gibi avantajlarla
siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiine katki saglamaktadir. Bu noktada, manzara, otantiklik ve hayranlhign
isletmenin begenilmesinde ve tercih edilmesinde kritik rol oynadigi sdylenebilir. Dolayisiyla, dogal
kaynaklardan koruma-kullanma dengesi g6z dniinde bulundurularak daha fazla yararlanilabilir.
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Arastirmada manzara, hayranlik ve otantiklik temalar1 Kapadokya bdlgesi 6zelinde ayr1 ayn
incelenmistir. Her li¢ temanin da incelendigi aragtirmalar, konuyu farkli bakis agilari ve degiskenlerle
tartismakta ve bunlarin farkli katkilar sunabileceklerini gdstermektedir. Ornegin, destinasyon imaj,
memnuniyet ve tavsiye niyeti lizerinde etkili bir konu olan otantiklik (Civgin ve Tuna, 2023: 389),
bireyin hayranlik duygusunu arttirarak (Yan ve ark., 2022), otel igsletmelerinin tavsiye edilme diizeyini
ve misafir sadakatini arttiracak bir etki yapabilir (Rosado-Pinto ve Loureiro, 2023; Nascimento ve
Loureiro, 2024). Bununla birlikte, misterilerin hayranlik duygularinin yiiksek olmasi beraberinde
isletmenin sunmus oldugu hizmet veya iiriinlerde ortaya ¢ikacak aksakliklara karsi daha toleransh veya
anlayigh olmalarini saglayabilir (Yang ve Hu, 2021). Bu noktada, genelde isletmeleri 6zelde ise otel
isletmelerini ilgilendiren konu miisterilerin hayranlik beklentilerine tanitim, reklam tasarim, mimari,
iirtin gelistirme gibi farkli alanlar1 kullanarak cevap verebilecegidir (Keltner, 2025; Septianto ve ark.,
2021). Sadece igletmeler baglaminda degil diinya mirasi olan yerlerde de turistlerin otantiklik algilan
dogrudan ve dolayli olarak unutulmaz turizm deneyimi ve mekéna baglhlik araciligiyla turistlerin tekrar
ziyaret etme niyetlerini etkileyebilmektedir (Zhou ve ark., 2022). Ozellikle isletme boyutunda
diistintildigiinde, otantik ortam, atmosfer veya manzarakonular1 bolgeyi tercih eden turistlerin arayislan
seklinde ifade edilebilir. Bu arastirmada ortaya ¢ikan sonuglarin aksine alan yazinda ¢evrim igi
yorumlari inceleyen 6nceki calismalar misafirlerin farkli konularda tatmin diizeyleri oldugunu agikca
ortaya koymaktadir. Ornegin, otel isletmelerinin tercih edilmesinde ¢calisanlarin tutumlar1 (Jang ve ark.,
2018) veya uyku kalitesi, temizlik gibi konular 6nemli rol oynamaktadir (Rhee ve Yang, 2015).
Dolayisiyla, manzara, otantiklik veya hayranligin dogrudan misafirlerin tercih merkezinde olmadigm,
bunun isletmenin bulundugu yere, turist tipolojilerine ve turizm tiirlerine gore degisebilecegini (Wang
ve ark., 2021; Yive ark., 2018) hatirlatmak gerekir. Bu anlamda art1 bir ekonomik deger olarak ifade
edilebilir. Yorumlar, otellerin sadece konaklama degil ayni1 zamanda bir unutulmaz d eneyim sattiklarm
desteklemektedir. Bu nedenle gerek isletme ici gerekse isletme disinda panoramik goriintiiler, yerel
kiiltiir, doga ve tarih gibi otantiklik algisinda rol oynayan unsurlarin daha fazla gelistirilmesi
saglanabilir.

Arastirma sonuglariyla birlikte aragtirmanim sinirhiliklarinin da agiklanmasi gerekmektedir. Bu
arastirmada Kapadokya bolgesinde bulunan ve en yiiksek puana sahip 10 otele ait yorumlarn
incelenmesi en biiyiik siirliligi ve olumlu yanliligi olusturmaktadir. Clnki bdlgede ¢cok daha fazla
sayida magara otel bulunmaktadir ancak tiim otellerin yorumlaria ulasiimas1 hem veri toplama hem de
analiz a¢isindan zorluk yaratmaktadir. Bunun yaninda arastirmacilar her ne kadar daha 6nce bolgeye
gitmis olsalar da farkli sehirlerde ikamet ettikleri i¢in Nevsehir’de veri toplama konusunda zamansal ve
maddi kisitlarla kargilagilmistir.

Sinirhiliklarin yaninda konu kapsaminda ¢esitli oneriler de gelistirilmistir. Bu arastirma her ne kadar
nitel yontemlerle yiiriitiilmiis olsa da benzer bir aragtirmanin turistlerle yiiz yiize miilakat teknigiyle
yapilmasi anlik durumtespitinin dahaderinlemesine yapilmasinaaracilik edecektir. Benzer sekilde konu
kapsamindabir aragtirmanin turizm paydaslarimn goriisleriyle desteklenmesi de konunun arzboyutunun
aciklanmasina aracilik edecektir. Bunun yaninda arastirma baglaminda ele aliman temalarin nicel
arastirma yontemiyle ve gorgiil sonuglarla desteklenmesi de miimkiindiir. Diger taraftan Kapadokya’da
bulunan magara otellerine yonelik sikayet konularinin aragtirilmasi da farkli bir bakis agisina aracihk
edecektir. Bununla beraber, benzer konaklama isletmelerinin yer aldigi destinasyonlarda, farkh
kiiltiirleri de karsilastiracak arastirmalar yiiriitiilebilir, 6zellikle yapay zeka destekli metin madenciligi
ile derinlemesine bulgulara ulasilabilir.
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Extended Abstract

The Cappadocia region occupies an important position in Tiirkiye’s tourism industry, offering a wide
range of tourism types, including hot air balloon tourism, cultural tourism, nature tourism, geotourism,
and gastronomy tourism. The region’s diversity of tourism opportunities, recreational facilities, and its
geographically central location within Tlrkiye are regarded as the main factors influencing its
preference by both domestic and international tourists (Bulut & Yayli, 2023; Seyitoglu & Davras,2022).
Owing to these advantagesand its considerable tourism potential, the region has attracted increasing
scholarly attention from various perspectives, including tourist motivation, push and pull factors, and
tourism experiences involvingtourists, local residents, and otherstakeholders (Kemerci & Karaca, 2024;
Kale & Cicekli Ayyildiz, 2023; Atasoy & Oztiirk, 2022; Ozen, 2019; Derinalp Canak¢1 & Birdir, 2018).

Inthe social sciences, the concept of experience is interpreted differently across disciplines. In sociology
and psychology, it is regarded as a subjective and cognitive activity that contributes to individual
development (Caru & Cova, 2003). From the perspective of tourist experience, it refers to a powerful
personal travel-related event that is sufficiently memorable to be retained in an individual’s long-term
memory (Larsen, 2007). Experience provides “sensory, emotional, cognitive, behavioral, and relational
values rather than functional values” (Schmitt, 1999, p. 57). The existing literature demonstrates that
tourist experience is influenced by numerous factors. Accordingly, the present study focuses on three
key themes affecting tourist experience: landscape, authenticity, and awe.

The aim of this study is to understand and explain the roles of awe, authenticity, and landscape in the
experiences of guests staying at cave hotels located in Nevsehir, which can be regarded as the central
destination of the Cappadocia region. To address the research questions, a qualitative research approach
was adopted. Furthermore, a deductive analysis approach, which is widely employed in qualitative
research (Fife & Gossner, 2024, p. 1; Hyde, 2000, p. 85; Yin, 2018, p. 193), was utilized to explain the
themes of awe, authenticity, and landscape in the tourist experiences at cave hotels. As the research
setting, user-generated content (UGC) posted on TripAdvisor, one of the most widely used experience-
sharing platforms in the tourism industry, was analyzed through content analysis. The study focused on
reviews of the ten highest-rated cave hotels located in Nevsehir, the central destination of the
Cappadociaregion. Turkish and English reviews posted between January 1, 2022, and May 20, 2026,
representing the period known as the new normal following the relaxation and removal of pandemic
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restrictions, were examined. A total of 9,473 reviews meeting the predetermined criteria were included
in the study and constituted the unit of analysis. The data were analyzed using content analysis with
MAXQDA 2020 software.

The first theme examined in this study, landscape, emerged as a major attraction factor. The importance
attached to natural resources, which constitutes one of the reasons for revisiting a destination, also
enhances the significance of landscape by appealing to visitors' cognitive and emotional responses
(Artuger & Cetinsoz, 2017). Previous tourism research has shown that different destinations are
distinguished by different types of landscape. For example, Chen, Lee, and Joo (2024, p. 11), in their
study of 24 natural scenic areas in China, reported that restorative and fascinating landscapes generated
positive emotional experiences. Similarly, a study conducted along the Geiranger—Trollstigen tourist
route in Norway found that landscape had a direct positive effect on visitors' emotions and satisfaction
(Breiby & Slatten, 2015, p. 340). In the case of Cappadocia, the most frequently emphasized scenic
element was the visual spectacle created by the organized hot air balloon flights at sunrise. Visitor
reviews consistently highlighted the fairy chimneys, panoramic valley views, and particularly the
landscape formed by the balloons floating across the sky at sunrise as central components of the
destination experience. In addition, many visitors perceived Cappadocia’s landscape as a natural
photography studio, frequently taking photographs and considering them suitable for sharing on social
media platforms. The photography packages organized by varioustravel agenciesin the region further
support this finding. Therefore, both the natural landscape and the landscape created by the hot air
balloons generate considerable tourismvalue in Cappadocia. Furthermore, the findings are consistent
with previous studies emphasizing the importance of landscape in destination image, geotourism,
mountain tourism, and rural tourism (Agbay, 2025; Wen & Xu, 2024; Dax & Tamme, 2023; Chylinska,
2019; Osti & Cicero, 2018; Stepchenkova & Zhan, 2013).

A review of the literature suggests that awe arises from perceived vastness and the need for
accommodation, which occurs when individuals encounter phenomena that are difficult to comprehend
within their existing cognitive frameworks (Keltner & Haidt, 2003, p. 297). Tourists'evaluations of cave
hotels as a distinctive tourism experience can be interpreted within this theoretical perspective. In this
regard, it is noteworthy that online reviews frequently included expressions reflecting awe, such as
incredible, extraordinary, unbelievable, and breathtaking. In other words, awe emerges as an emotion
that enables individuals to be deeply impressed by a destination’s heritage resources and by experiences
that exceed their highest expectations (Gursoy et al., 2022). Previous research has identified marine
fauna, ecological environments, geological landscapes, and aesthetic appreciation as important sources
of awe (Pearce et al., 2017). In the present study, the high level of awe expressed by visitors can be
explained by the remarkable geological formations of the Cappadocia region. The findings are further
supported by previous studies demonstrating the importance of awe in fostering environmental
sensitivity andsustainable tourism (Zhang & He, 2025; Lu etal., 2017), its significantrole in geotourism
experiences, and its positive influence on tourist satisfaction and future behavioral intentions in
astrotourism (Rodrigues et al., 2022; Aquino et al., 2018).

The geographical formations emphasized within the landscape theme represent more than merely visual
attractions; they also constitute important elements in creating and maintaining a rare, original, and
destination-specific authentic atmosphere. Authenticity is one of the characteristics that many
destinations seek to possess because it serves as a source of differentiation and value creation.
Considering the geographical features of the Cappadocia region, itis evident that authenticity-related
characteristics are embedded throughout the destination. However, authenticity is not limited to the
destination’'s outdoor environment. Accommodation establishments offering naturally formed fairy
chimneys or genuine cave rooms carved into the rock also reinforce perceptions of authenticity.
Moreover, presentingthe stories of these hotelsand decoratingthem in waysthatreflectthe local culture
contribute to authenticity through multiple dimensions across the destination. The findings regarding
authenticity are consistent with previous research conducted in both hotels and other tourism settings,
including studies on cultural heritage sites (Kolar & Zabkar, 2010), historic urban environments (Waitt,
2000), and hotel establishments, all of which demonstrate the significant role of authenticity in shaping
tourist experiences (Camlica, 2025).
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A primary limitation of this study is that it relies on reviews concerning the ten highest-rated cave hotels
in Nevsehir. Therefore, to gain a better understanding ofthe subject, it would be beneficial to supplement
this study—or similar ones—with in-depth face-to-face interviews and quantitative research.
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