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OZET

DESTINASYON IMAJI VE DESTINASYON KiSILIGININ, ZIYARETCI
MEMNUNIYETI VE GELECEGE YONELIK ZIYARETCI DAVRANISI
UZERINE ETKIiSI: KAPADOKYA ORNEGI
Mehmet UMUR

Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Doktora, Subat 2015
Danisman: Yrd. Dog. Dr. Duygu EREN

Bu c¢alismanin amaci1 Kapadokya Bolgesini ziyaret eden turistlerin
destinasyona yonelik imaj ve kisilik algilamalarinin ziyaret¢i memnuniyeti ve
gelecege yonelik ziyaretgi davraniglart {izerindeki etkilerini incelemektir. Bu amagla
Kapadokya Bolgesi’'nde yabanci turistler tarafindan algilanan destinasyon imaji ve
destinasyon kisiliginin, ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci
davranis1 lizerine etkisini belirlemek i¢in bir model Onerilmistir. Modelde,
destinasyon imaj1 ve destinasyon Kkisiligi bagimsiz degiskenler olup, ziyaretci
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretgi davramisi ise bagimli degiskenlerdir.
Ornekleme yontemi olarak amaca gore 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Alan
arastirmasinin kapsamina Kapadokya Bdlgesi’ni ziyaret eden yabanci turistler dahil
edilmigtir. Veriler anket yoluyla elde edilmis ve verilerin analizi i¢in merkezi egilim
Olciitleri, faktor, korelasyon ve regresyon gibi istatistiksel analiz ydntemleri
kullanilmistir.

Aragtirma sonucunda, Kapadokya Bolgesi’'ni ziyaret eden yabanci turistlerin
destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi algilamalarinin yiiksek ve olumlu oldugu
tespit edilmistir. Ayrica destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi ile ziyaretci
memnuniyeti ve gelecege yoOnelik ziyaret¢i davranigi arasinda anlamli bir iligki
oldugu belirlenmistir. Bunun yami sira ziyaret¢gi memnuniyeti ve gelecege yonelik
ziyaretci davranisi iizerinde destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilamalarinin
etkisinin oldugu saptanmistir. Sonug¢ olarak, destinasyon imaji ve destinasyon
kisiliginin, turistlerin memnuniyet diizeylerini ve gelecekte destinasyonu tekrar
ziyaret etmelerini ve yakinlarina tavsiye etmelerini etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Sézciikler: Destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, ziyaret¢i memnuniyeti,

gelecege yonelik ziyaretci davranisi, Kapadokya Bolgesi.
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ABSTRACT

EFFECTS OF DESTINATION IMAGE AND DESTINATION PERSONALITY ON
TOURIST SATISFACTION AND FUTURE INTENTIONS:
CASE OF CAPPADOCIA
Mehmet UMUR

Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management / PhD., February, 2015
Supervisor: Ass. Prof. Dr. Duygu EREN

The purpose of the study is to determineperceptions of destination image and
destination personality of tourists who visit the Cappadocia region and to investigate
on touristsatisfaction and future intensions In line with this purpose, a causal model
consisting of destination image and destination personality as independent variable,
and tourist satisfaction and future intentions as depentdent variable was offered. In
this study, purposive sampling method was used. International tourists who visit
Cappadocia region were included in the field research. Data were collected by a
structured questionnaire. Frequencies, descriptives, factor, correlation and regression
analysis were used to analyze the data.

The results indicate that the level of perceptions of destination image and
destination personality by international tourists in Cappadocia Region is high and
there is a meaningful correlation between destination image, destination personality
and tourist satisfaction, future intentions. Additionally, all dimensions of destination
image and some dimensions of destination personality have an impact on tourist
satisfaction and future intentions. As a result, it was found that destination image and
destination personality effect tourist satisfaction and tourists’ future intensions.

Key Words: Destination image, destination personality, tourist satisfaction, future

intention, Cappadocia
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GIRIS

Destinasyon imaji ile ilgili yapilan ¢caligmalar, destinasyon imajinin, ziyaretgi
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davraniglart iizerinde oldukga etkili
oldugunu gostermektedir (Chi & Qu, 2008; Mahasuweerachai & Qu, 2011).
Destinasyon kisiligi ile ilgili yapilan ¢alismalar ise, destinasyon imaji
algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davraniglari
tizerinde oldukga etkili oldugunu gostermektedir (Ekinci & Hosany, 2006; Usakli &

Baloglu, 2011; Sop, 2013).

Arastirmada, (a) Kapadokya Bolgesi’nin destinasyon imaj1 algilamalari tespit
edilmis,(b) Kapadokya Bolgesi’nin destinasyon kisiligi algilamalar1 belirlenmis ve
(c) Kapadokya Bolgesi’nin destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi algilamalarinin,
ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranigina olan etkileri ortaya

koyulmustur.

Tezin konusunu destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, ziyaret¢i
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi olugturmaktadir. Bu baglamda
aragtirma konusu destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin, ziyaret¢i memnuniyeti

ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi lizerine etkisi test edilmistir.

Tezin amaci; Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin

destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti ve



gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi iizerine etkisini ortaya koymaktir. Calisma,
yabanci turistlerin destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi algilama diizeylerini ve
bunlarin ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi tizerindeki
etkisini ortaya koyarak; destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilamalarinin
olumlu yonde gelistirmek isteyen yerel yoneticilere ve hedef kitlesine ydnelik

tutundurma faaliyeti yapmak isteyen isletmelere yol gosterici olacaktir.

Turizm diinya ¢apinda ¢ok hizli gelisen ve bircok ekonomik fayda saglayan
sektorlerden biridir. 2013 yilinda 1 milyar 87 milyon kisi turizm hareketliligine
katilmis ve 1 trilyon 159 milyar Amerikan Dolar1 turizm geliri elde edilmistir (BM
Diinya Turizm Orgiitii Internet Sayfasi, 2014). Diinya'da turizmin gelismesinin
yaninda Tiirkiye'de de turizm alaninda gdzle goriiliir bir ilerleme s6z konusudur.
2013 yilinda Tirkiye'yi ziyaret eden turist sayist 39,226,226 iken, turizm geliri ise
32,310,424 Amerikan Dolar1 olmustur (Tiirkiye Istatistik Kurumu Internet Sayfasi,
2014).

Rekabetin kiyasiya yasandigi turizm sektoriinde, destinasyon segimine etki
eden faktorleri anlamaya yoOnelik ¢abalar, hem bilimsel arastirma yapan
akademisyenler hem de turizm sektoriinde aktif rol oynayan yoneticiler i¢in oldukca
onemlidir (Beerli, 2007). Ancak zorlu rekabet kosullarinda artik bilinen pazarlama
araglar1 turistleri destinasyona c¢ekmekte yetersiz kalabilmektedir (Murphy,
Moscardo & Benckendorff 2007). Turizm pazariin gittikce daha rekabet¢i olmasi,
plan ve politikacilarin destinasyonlarini markalama ve onlarin hizmet ve iriinlerini
essiz  bir kimlige biirliyerek diger destinasyonlara karsi rekabet etmeye
odaklanmalarina neden olmaktadir (Chen & Pou, 2013, s. 269). Destinasyonlarin
rekabette 0ne gegmeleri i¢in ortaya konulan imaj ve kisilik kavramlar1 da oldukga

Onem arz etmektedir.



Calismanin uygulama alan1 olan Kapadokya Bolgesi, I¢ Anadolu
Bolgesi'ndeki en Onemli turistik destinasyonlardan birisidir. Nevsehir Valiligi
verilerine gore Kapadokya Bolgesi'ni 2011 yilinda toplam 1.594.121 yabanci turist
ziyaret etmistir (Nevsehir Valiligi Internet Sitesi, 2014). Yabanc1 turist sayisindaki
bu artig bolgenin turizm gelirlerinin de artisin1 beraberinde getirmektedir. Turizmin
bolgedeki bu durumu dikkate alindiginda, bolgenin yerel yoneticileri ve isletme
yoneticileri i¢in destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi ile ilgili bilgiler sunulmasi
onem arz etmektedir.

Calismamizin  bagimsiz degiskenlerinden biri olan destinasyon imaji,
bireylerin bir destinasyona yonelik bireysel ya da miisterek incelemelerinin
olusturdugu fikir ya da goriislerinden meydana gelen tutumsal bir kavramdir
(Embacher & Buttle, 1989) ve bir bolgenin cesitli 6zelliklerinin timiine yonelik
izlenimlerin toplami olup seyahat edilecek noktayir belirleme siirecinde temel
faktordir (MacKay & Fesenmaier, 1997,aktaran Kasli ve Yilmazdogan, 2012).
Destinasyon imaj1 algisal/biligsel ve duygusal olmak iizere iki unsurdan meydana
gelmektedir (Baloglu & McCleary, 1999).

Algisal/ Biligsel degerlendirme, kisilerin destinasyon dzellikleri ile ilgili sahip
olduklar1 bilgi ve inanglar1 ifade etmektedir. Duygusal degerlendirmeler ise, bir yer
ile ilgili hissedilen duygular ifade etmektedir (Baloglu & McCleary, 1999).
Duygusal unsur, destinasyon ¢evresinin duygusal anlamda degerlendirilmesi sonucu
ortaya cikarken, biligsel unsur, genellikle, bir yerin fiziksel 6zelliklerini
degerlendirme sonucu ortaya g¢ikmaktadir (Hanyu, 1993). Bir yeri biligssel ve
duygusal olarak degerlendirme sonucunda ise o yerin genel imaji olusur. Bir bagka
deyisle, bir destinasyondaki farkli ozelliklerin etkilesimi sonucunda genel imaj

olugmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999).



Aragtirmanin ikinci bagimsiz degiskeni olan destinasyon kisiligi ise
destinasyonlarda kisilik 6zellikleri ile tanimlanabilir. Destinasyon kisiligi, bir turizm
destinasyonu ile ilgili kisilik 6zellikleri dizisi olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon
kisiligi destinasyonlarin kisi olarak algilanmasina dayanir (Ekinci & Hosany, 2006).
Calismamizda destinasyon kisiligi 6l¢timiinde kullanilan 6lgek, faktor analizine tabii
tutulmus ve bu analiz sonucunda destinasyon kisiligi degiskenine ait bes boyut ortaya
cikmistir. Boyutlara isim verilirken, boyutlarda yer alan tim kisilik 6zelliklerini
temsil edebilen boyut isimleri se¢ilmeye calisilmistir ancak tiim kigilik 6zelliklerinin
temsil edilemedigi durumlarda ise faktor yiikii en fazla olan kisililik 6zelliklerinden
yola c¢ikilarak isim verilmistir (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2005). Bu
faktorler su sekildedir:

Hareket Boyutu: Karizmatik, acik hava sporlarina diigkiin, enerjik, egzotik,
biiylileyici, heyecan verici, maceract, canlt ve sportif kisilik 6zelliklerinin yer aldigi
boyuttur.

Samimiyet Boyutu: Diirist, kibar, samimi, giivenilir ve neseli kigilik
ozelliklerinin yer aldig1 boyuttur.

Huzur Boyutu: Biitiinleyici, huzurlu, gelenekei, mistik ve fantastik kisilik
ozelliklerinin yer aldig1 boyuttur.

Bengzersizlik Boyutu: Essiz, orijinal ve eski kisilik 6zelliklerinin yer aldigi
boyuttur.

Giizellik Boyutu: Giizel, renkli ve duygusal kisilik 6zelliklerinin yer aldigi
boyuttur.

Arastirmanin iki bagimli degiskeni vardir. Bunlardan birincisi ziyaretci
memnuniyetidir. Ziyaret¢iyi tatmin etme ve destinasyonun hayatta kalma ilkesinin

altinda yatan bir baska olguda degisen sartlara ayak uydurmasinin gerekliligidir.



Teknolojiningelismesi ve rekabet giicliniinartmasi destinasyonlarin  ziyaretci
memnuniyetine yonelik sunulan hizmetlerin her gecen giin daha da artirmasina neden
olmaktadir (Tiitiincii ve Dogan, 2003).

Ziyaretcilerin destinasyonla ilgili bilgileri 6grenme siirecini kolaylastiracak
teknikler kullanilarak, ilgili destinasyonu se¢mesine calisilmalidir. Etkin bir internet
sitesi, gorsel ve yazili medyada verilen reklamlar araciligiyla ilgili destinasyonun
diger destinasyonlardan farkliligi vurgulanip ortaya konularak satin alma davranisi
yonlendirilebilir. Destinasyonlarla ilgili bilgileri ziyaretgilere sunacak iletisim
programlar1 ile ziyaretgilerin destinasyonlarla ilgili disiinceleri ve tutumlari
sekillendirilebilir. Ayrica fiyatlamada, etkin satig personeli gibi marka tercihinde rol
oynayan konulara da 6nem verilmesi gerekir (Yiikselen, 1994).

Arastirmanin ikinci bagimli degiskeni ise gelecege yonelik ziyaretci
davranigidir. Chen ve Giirsoy (2001, s. 79), calismalarinin amaci dogrultusunda,
destinasyon sadakatini operasyonel bir sekilde “turistlerin destinasyonu tavsiye
edilebilir bir yer” olarak algilamasi seklinde tanimlamiglardir. Turist davranisi
calismalar1 literatliriinde, tekrarlanan ziyaretler, turistlerin destinasyon sadakatinin
degerlendirmesinde kullanilmaktadir (Pritchard & Howard, 1997; Oppermann, 2000,

5.80).

Veriler, yukarida tanimlanan bagimli ve bagimsiz degiskenlerle ilgili 6l¢ek
maddelerini ve ziyaretgilerin demografik o6zellikleri ile ilgili sorular1 iceren anket
vasitasiyla toplanmistir. Anket; destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, ziyaretci
memnuniyeti, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi algilamalari ve ziyaretgilerin
demografik 6zellikleri ile ilgili sorular1 icermektedir.

Anketin birinci boliimiinde kullanilan destinasyon kisiligi dl¢egi, Usaklinin

2009 yilinda, Aaker'in (1997) marka kisiligi Olgegini gelistirerek kullandigi



destinasyon kisiligi olgegi temel alinarak gelistirilmistir. Anketin ikinci boliimiinde
destinasyon imaji, Baloglu ve McCleary tarafindan 1999 yilinda gelistirilmis olan
destinasyon imaj1 Olgegi ile Ol¢iilmiistiir. Anketin iiglincii boliimiinde kullanilan
gelecege yonelik ziyaret¢i davramiglart ve ziyaret¢i memnuniyeti Olgekleri,
Gilingor'in 2010 yilinda yazdigi doktora tezinden uyarlanarak kullanilmistir. Alan
arastirmasi, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yabanci turistlere Kayseri ve
Nevsehir illerinde Mayis 2014-Temmuz 2014 aylar arasinda uygulanmustir.

Tez ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi; ikinci boliimde ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik
ziyaret¢i davranigt konulari incelenmis; ligiincii boliimde ise arastirmanin konusu,
amaci ve Onemi, sinirhliklari, aragtirmanin uygulama sonrasi yapilan analizler ve
arastirma sonuglarina yer verilmistir.

Tezin ilk ve ikinci boliimii i¢in ikincil kaynaklardan konu ile ilgili kavramsal
bilgiler toplanmuis, yerli ve yabanci kaynaklardan daha 6nce yapilmis olan ¢aligmalar
incelenmistir. Ugiincii boliimde ise bir uygulama yapilarak birincil veriler toplanmus
ve analiz edilmistir. Tezin sonu¢ kisminda ise, analizler sonucunda elde edilen
verilere dayanarak ortaya ¢ikan sonuglar sunulmustur.

Calisma; konu ile ilgili, teori ve daha once yapilan ¢aligsmalarinin incelenmesi
ve elde edilecek bilgiler 1s1g1nda planlanan uygulama ile birlikte {i¢ boliim halinde
yuritilmustir. Arastirmada kullanilan verilerin elde edilmesinde anket teknigi
kullanilmigtir. Arastirmada ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden amaca gore drnekleme yontemi tercih edilmistir. Alan arastirmasinda
orneklem grubu olarak Kapadokya Bdlgesi'ni ziyaret eden yabanci turistler dahil

edilmistir.



Yukarida bahsi gecen tekniklerin uygulanmasinda arastirmacinin kendisi
bizzat yer almistir. Elde edilen veriler istatistiksel olarak kullanilabilir olanlar1

secilerek uygun istatistiksel paket program ile degerlendirilmistir.



BIRINCI BOLUM

DESTINASYON iMAJI VE DESTINASYON KiSiLiGi

Turistlerin seyahat etmelerine sebep olan nedenlerianlamada destinasyon
imaj1 Onemli bir yere sahiptir. Bireylerin destinasyon ile alakali izlenimlerinin
toplami o destinasyonun imajini olusturmakta ve bu imaj turistlerin gidecekleri
yerleri se¢gme siirecini, sonraki degerlendirme asamasini ve gelecekteki niyetlerini
etkilemektedir. Destinasyon 1imaji  bireylerin seyahat edecekleri bdolgeyi
belirlemelerindeki tek etken olmasa da diger tiim faktorlerle beraber kisilerin
herhangi bir destinasyonu se¢me siirecini etkileyen énemli bir degiskendir (Kagh ve
Yilmazdogan, 2012).Destinasyon kisiligi ise Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan
insana ait karakteristik 6zelliklerin bir turizm destinasyonu ile bagdastirilmasiolarak
tanimlanmustir.

Birinci bdliimde oncelikle destinasyon kavrami ve o6zellikleri aciklanacaktir.

Daha sonra ise, destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi kavramlari ele alinacaktir.

1.1. TURIZM URUNU OLARAK DESTINASYON KAVRAMI

Destinasyon, seyahat ve turizm sisteminin merkezinde yer alan (Fyall, Garrod

& Tosun, 2006, s. 75) bir kavram olmasina ragmen, terim sayisinin fazlalig1 ve farkl



kullanicilar nedeniyle turizm literatiiriinde kismen anlasilmaz bir yer edinmistir

(Murphy, Pritchard & Smith, 2000, s. 44).

Tirk Dil Kurumu SozIiigii (2014)’ne gore destinasyon, varilacak olan yer
anlamina gelmektedir. Turizm Terimleri So6zligi (2014)’ne gore ise; amacindan
bagimsiz olarak, bir yolculugun varis noktasi olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 ise turizm destinasyonunu; turizmin temel ekonomik faaliyetler
arasinda yer aldigi iilkeler, bolgeler ve sehirler olarak tanimlamistir (Kiltiir ve

Turizm Bakanligi, 2014).

Pike (2008, s. 20) ise destinasyonu, siyasi sinirlarin belirledigi bir alandan
ziyade, turizm kaynaklarmin kiimelendigi cografi bir alan olarak tanimlamistir.
Kozak (2006, s. 139), destinasyonlarin turistler i¢in cazip kabul edilebilecek farkli

dogal cekicilikleri ve 6zellikleri barindiran yerler oldugunu belirtmistir.

Destinasyon algilamasi her turistin deneyimlerine, seyahat giizergahlarina,
kiiltiirel arka planlarma ve egitim diizeyine gore degisir. Ornegin; Alman bir is
adamina gore Londra bir destinasyon olabilirken, bos vakit ge¢irmek isteyen ve alti
sehri kapsayan bir Avrupa turu planlayan bir Japon turiste gore ise Avrupa bir

destinasyon olabilmektedir (Buhalis 2000, s. 97).
1.1.1. Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Buhalis (2000), turizm destinasyonunu olusturan unsurlari alt1 baslik altinda
toplamistir ve bunlara 6A(Attractions, Accessibility, Amenities, Available Packages,
Activities, Ancillary Services)demistir. Bu dogrultuda destinasyonlar1 olusturan
ozellikler alt1 ana baslik altinda toplanabilir(Buhalis, 2000):

e Cekicilikler: Insan yapisi, dogal mimari, kiiltiirel miras, dzel olaylar,

e Ulasilabilirlik: Ulagim sistemi, bolgeye ulasim, bolge ici ulagim, araglar,
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o Tesisler: Konaklama, yeme-i¢me, seyahat aracilar1 ve diger hizmetler,

e Planh Turlar: Seyahat aracilar tarafindan organize edilmis turlarin varligi,

e Faaliyetler: Turistin ziyareti sirasinda yararlanacagi destinasyondaki tiim
faaliyetler,

o Destekleyici Hizmetler: Bankacilik iletisim araclari, saglik gibi turistin
yararlanacagi hizmetlerdir.

Ritchie ve Crouch ise (2003, s. 111) destinasyon unsurlarini yediye ayirmigtir.
Bunlar; (1) dogal ¢evresini olusturan fiziksel (dogal) ¢evre ve iklim, (2) el sanatlari,
dil, gelenekler ve gastronomi gibi kiiltiirii ve ge¢misi, (3) dinlenme, egitim, eglence
gibi turistik faaliyetler, (4) olimpiyatlar, diinya kupasi, diinya fuarlari, festivaller,
kongreler gibi 6zel etkinlikler, (5) konaklama, yiyecek icecek, kiiltiir ve eglence,
ulagim vb. amacl turistik iist yapi, (6) konjonktiirel pazar egilimleri, (7) kiiltiirel
kutlamalar, is ve ticari fuarlar, spor karsilagsmalari, egitim ve bilim amaclh kongreler
ve Ozel etkinlikler gibi eglence olanaklar1 olarak siralanabilir.

Kozak (2006, s. 141) ise turizm {riinii olarak destinasyonu olusturan
unsurlarin turizmden bagimsiz unsurlar ve turizme bagimli unsurlar olarak ikiye
ayrildigini ifade etmistir:

Turizmden Bagimsiz Unsurlar: Turizm iriinii olarak destinasyonu olusturan
turizmden bagimsiz olan unsurlar; dogal giizellikler, ¢esitli degerler, etkinlikler ve

altyapidir.

Turizme Bagimh Unsurlar: Turizm {iriinii olarak destinasyonlarin turizme bagimli
unsurlar;; kamu yoOnetimlerinin turizme yonelik hizmetleri, ulastirma kuruluslari,
konaklama gereksinmesini saglayan isletmeler, 6zel mallar ve hizmetler iireten ve
pazarlayan isletmeler, pazarlama ve tanitim kuruluslar1 ve turizmi destekleyen ¢esitli

kuruluslardan olusmaktadir (Kozak, 2006, s. 141).



1.1.2.Turizm Destinasyonun Ozellikleri

Destinasyonlar, tiim irlinlerin, hizmetlerin ve edinilen tecriibelerin bir
karistmi  olarak diisliniilmelidir. Diger bir ifadeyle destinasyonlar, turizm
Urlinliniinbiitiiniinii  kapsamaktadirlar. Bdylece destinasyonlar turizmin etkisini
degerlendirmekte, talebi kontrol etmekte ve faydalarimi en yiiksek dereceye

cikarmay1 hedeflemektedir.

Dimitrios’a gore (2000) turizm destinasyonlarinin analizi i¢in 6 unsursoz

konusudur. Bu unsurlar (Buhalis, 2000, s. 98):

1. Cekicilikler:Dogal, insan yapisi, yapay kalintilar, 6zel olaylar.

2. Ulagilabilirlik: Ulasim sistemi, terminaller, araglar.

3. Tesisler: Konaklama, yeme-i¢me, seyahat aracilari ve digerhizmetler.

4. Paket Turlar: Seyahat aracilar tarafindan organize edilmis turlarinvarligi.

5. Aktiviteler: Turistin ziyareti sirasinda yararlanacagi destinasyondakitiim
faaliyetler.
6. Yardimc1 Hizmetler: Hastaneler, banka hizmetleri, iletisim araglari.

Cakic1 ve Aksu (2007, s. 183) ise, bir destinasyonun turistler tarafindangekim
yeri olarak algilanmasinda etkili olan faktdrler konusunda benzer birsiralama

yapmaktadirlar:
* Cekicilikler,
* Kolayliklar,

* Ulasilabilirlik,



* Fiyatlar,
* Imaj
Goriildigii gibi imaj, destinasyon tercihinde onemli bir unsur olarak yer

almaktadir. Bu unsur ise bir¢ok etkili faktoriin birlesimi durumundadir.

Ashworth ve Voogd (1990) destinasyonun Ozelliklerini belirlerken
destinasyonu bir {irlin olarak ele almigtir. Bu yaklagima gore (1) bir destinasyondaki
tiriintin dogrudan turizmle ilgili ya da dolayli olarak turizmle ilgili bir irin olup
olmadigm belirlemek oldukga giigtiir. Ornegin tarihi bir destinasyondaki tarihi
turistik trilinler ile diger ¢ekicilikler birbirinden ayrilamamaktadir. Turistik iiriin bir
biitiindiir ve destinasyonu bir biitiin olarak ele almak gerekmektedir. (2) Destinasyon
irtinii iireticiden ¢ok tiiketici tarafindan birlestirilen hizmetler ve deneyimlerden
olugmaktadir. Turizm aracilar tarafindan bazi temel turistik {irlinler birlestirilerek
pazarlansa da temelde destinasyonu tiiketici tarafindan essiz olarak algilanmasi ve
destinasyonu farkli gérmesine neden olmaktadir. (3) Destinasyon tek bir bilesendir.
Ancak “mekansal Olgek” olarak destinasyonu pazarlayan, yoneten, tiikketen ve
sekillendiren gruplara gore farklilik gdstermektedir. Ornegin ayni1 destinasyonu farkli
aracilar farkl tirlinlerle ve sekilde pazarlayabilmektedir. Benzer sekilde destinasyon
yoneticileri de destinasyonu ulusal, bolgesel ve yerel olarak ele alabilmektedir. (4)
Destinasyonun bir diger 6zelligi ise ¢oklu satisa uygun olmasidir. Farkli gruplara
farkli aracilar tarafindan farkli sekillerde pazarlanabilmektedir. Ornegin, tarihi bir
destinasyon ayni zamanda aligveris destinasyonu, spor destinasyonu vb. olarak farkli
ya da benzer tiiketicilere pazarlanabilmektedir. Bu 6zellikleri nedeniyle destinasyon,

biitlinlesik bir turistik iiriin olarak ele alinmalidir.



Bir “yer”in turizm gelisimi agisindan 6nem tasimasi i¢in dogal ve kiiltiirel

cekicilikler — gibi  baz1  turistik  talep  ¢ekiciliklerine  sahip  olmasi

gerekmektedir.Destinasyonla ilgili baslica 6zellikleri Usta (2008, s. 224) su sekilde

siralamaktadir:

a)

b)

d)

g)

h)

“Yer”, turistlerin yiikledikleri anlam c¢ergevesinde, onlarin yas, meslek,
egitim ve zevk gibi bireysel ozellikleri ile ilgili boyutlar1 da icermelidir.
“Yer”, turizmin gelisimi agisindan ¢evresinden soyutlanmis bir arazi pargasi
degildir. Gelisim silirecinde c¢evredeki diger yerlerle karsilikli bir
fizikselaligveris icerisinde olmalidir.

Belirli merkezlere yakin ya da uzak da olsa, “yer”lerin birbirlerinden
kendilerinedzgii niteliklerle ayrilabilmelidir. Turizm amach gelistirme
esnasinda, yerinkendine 6zgii karakter yapis1 dikkate alinmalidir.

“Yer”, zaman ve yas Ozelligi icermelidir. Eski ve geg¢misi olan yerler
yapilartyla,mimarisiyle daha ¢ok anlam tasimaktadir. Eski yerler, bir
yerlesime dahabagimli ya da insan agirlikli oldugundan yeni yerlere oranla
daha ¢ekicidirler.

Yeni yerler ise, 6zel bir turizm ¢esidine yonelim ile ortaya c¢ikmakta,
eskiyerlere oranla daha fazla turizm etkinliklerine sahip olmaktadirlar.
“Yer”in gelisiminde temel Ozellikleri korunmali ve yeni yapilanmalar
buozellikler ile uyumlu olmalidir.

“Yer”lerin isimleri c¢ekici ve diis giiciinii harekete geg¢irmelidir. Bu
nedenleisimsiz bolge ve araziler belirli bir bigcimde yonlendirilmekten
uzaktirlar.

“Yer”lerin kiiltiirel kimlikleri benzer bile olsa, kendilerine 0zgii ve

geemistengelen degerleri bulunmaktadir.



1) “Yer” ve cevresi, birlikte sahip olduklar1 olanaklar ile kendi baslarina
turizmkaynag1 olamazlar. Bunlar, ancak bir turizm gereksinimine yanit
verebildiklerizaman kaynak niteligi kazanirlar.

j) Insan ve “yer” arasindaki iliskide sosyal bir boyutta bulunmalidir.
Yalnizlik,aile, arkadaslik, ask gibi farkli sosyal unsurlar ayni yere farkl

anlamlaryiikleyebilmelidir.

Yukarida siralanan maddelerden hareketle destinasyonun, onu ziyaret eden
turistlerle birgok yonden uyumlu olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Turistler,
destinasyonda kendilerinden bir par¢a bulabilirlerse destinasyonu benimseyebilir ve

destinasyonu ziyaret edebilirler.

1.2. DESTINASYON iMAJI

Destinasyon imaj1 agiklanmadan o6nce imaj ve marka imaji kavramlarinin
tanimlanmasi ve agiklanmasinda fayda vardir. Dolayisiyla bu boliimde dncelikle imaj
ve marka imaj1 kavramlari ele alinacak, daha sonra ise destinasyon imaj1 kavrami

aciklanacaktir.

1.2.1. imaj ve Marka Iimaji

Imaj sozciigii tek basina tamimlanacak olursa, hedef kitleyi olusturan
bireylerin ¢ogunlugunun iilke, konu veya marka ile ilgili diislinceleri ve deger
yargilar1 olarakifade edilebilir (Aaker &Keller, 1990).Baloglu ve McCleary’ye
(1999) gore imaj; durum, yer veya nesnelere ait gozlemle ortaya c¢ikan zihinsel bir

imgedir. Bir diger ifadeyle imaj, bir defa sahip olunup aymi sekilde devam ettirilen



bir kavram olmayip her bireyin yavas yavas ve birikimsel olarak olusturdugu
imgelerin biitiintidiir (Tolongii¢, 1992, aktaran Kasli ve Yilmazdogan, 2012).

Marka imaji (brand image) trin kimligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlar yoluyla {iriiniin algilanmasidir (Uztug, 1997,
s. 19). Uriiniin miisteriler veya potansiyel miisterilerce nasil algilandig1 énemlidir.
Aaker ve Keller (1990)’a gore, bir markanin “kaliteli” ya da “iyi” olduguna iliskin
imaj, imaj1 destekleyen kimlik unsurlarinin birbirinden bagimsiz olarak teker teker
degil, bir biitiin olarak hareket ettigi noktada istenilen sekilde algilanabilir. Uriiniin
misteri tarafindan algilanan imajimnin bilinmesi, iyilestirilmesi, siirekli olarak
gelistirilmesi, Urlinlin ekonomik verimliliginin ve iiriinden saglanabilecek diger

faydalarin artirilabilmesi agisindan gereklidir (Aaker & Keller, 1990).
1.2.2. Destinasyon imaji

Destinasyon imaji, en basit sekilde “bir yerle ilgili izlenimler” veya “bir yerle
ilgili algilamalar” seklinde tanimlanmaktadir (Echtner &Ritchie, 2003). Crompton
(1979) ise destinasyon imajin1 “insanlarin bir yer veya bir destinasyonla ilgili olarak

sahip oldugu inanglar, fikirler ve izlenimler dizisi” olarak tanimlamaktadir.

Destinasyon imaji, algisal/biligsel ve duygusal degerlendirmelerle
olusmaktadir. Bu durumda destinasyon imaji, algisal/biligsel ve duygusal olmak
tizere iki unsurdan meydana gelmektedir (Baloglu &McCleary, 1999).

Algisal/ Bilissel degerlendirme, kisilerin destinasyon ozellikleri ile ilgili sahip
olduklar1 bilgi ve inanglar1 ifade etmektedir. Duygusal degerlendirmeler ise, bir yer
ile ilgili hissedilen duygular ifade etmektedir (Baloglu &McCleary, 1999). Duygusal
unsur, destinasyon c¢evresinin duygusal anlamda degerlendirilmesi sonucu ortaya

cikarken, biligsel unsur, genellikle, bir yerin fiziksel ozelliklerini degerlendirme



sonucu ortaya c¢ikmaktadir (Hanyu, 1993). Bir yeri biligsel ve duygusal olarak
degerlendirme sonucunda ise o yerin genel imaji olusur. Bir bagka deyisle, bir
destinasyondaki farkli 6zelliklerin etkilesimi sonucunda genel imaj olugmaktadir
(Baloglu & McCleary, 1999).

Destinasyon imaji; bireylerin bir destinasyona yonelik bireysel ya da
miisterek incelemelerinin olusturdugu fikir ya da goriislerinden meydana gelen
tutumsal bir kavramdir (Embacher & Buttle, 1989) ve bir bolgenin ¢esitli
ozelliklerinin tiimiine yonelik izlenimlerin toplami olup seyahat edilecek noktay1
belirleme siirecinde temel faktordiir (MacKay & Fesenmaier, 1997). Crompton ve
Fakeye’ye gore (1991) destinasyon imaji bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu
inaniglarin, fikirlerin ve izlenimlerinin zihinsel betimlemesi olarak ifade
edilmektedir. Imajin, bireylerin bir yeri ziyaret etmeden dahi o bolgeye seyahat etme
kararlarmi etkilediginin anlagilmasindan bu yana, destinasyonlar birbirleriyle sahip
olduklar1 1imaj Tlzerinden rekabet etmektedirler (Buhalis, 2000). Yapilan
tanimlamalar baglaminda denilebilir ki; herhangi bir destinasyona yonelik bireylerin
sahip olduklari algilarin biitiinii o bdlgenin imajini olusturur ve bireylerin zaman
icinde farkli kanallardan elde ettikleri bilgileri anlamlandirmasi ile sekillenerek

seyahat etme egilimini sekillendirir (Kaslh ve Yilmazdogan, 2012).
1.2.3. Destinasyon imaji Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Destinasyonun imajinin olusumunda etkili olan faktorler Sekil 1’de
gosterilmektedir. Birgok arastirmaciya gore, herhangi bir yerin imajinin olusumunda
iki temel faktor vardir. Bunlar; kisisel faktorler ve uyarici faktorlerdir. Uyarici
faktorler, dis uyarici olan bilgi kaynaklarindan ve kisilerin imaj konusu ile ilgili daha
onceki deneyimlerinden kaynaklanir. Kisisel faktorler ise, destinasyonu algilayan

kisinin sosyal ve psikolojik 6zellikleri ile ilgilidir. Gergek bir ziyaret olmadan veya
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kisinin destinasyonla deneyimi olmadan ise destinasyon imajimnin olusumunda turizm
motivasyonu, sosyo-demografik 6zellikler ve ¢esitli bilgi kaynaklari etkili olmaktadir

(Baloglu & McCleary, 1999).

KiSiSEL FAKTORLER DESTINASYON iMAJI UYARICI FAKTORLER
» PSIKOLOJIK

e Degerler e Algisal/Bilissel > BILGI KAYNAKLARI
e  Gudiler Tmaj e Miktari

e Kisilik l e Duygusal Imaj l e Tiirii
e  Genel Imaj

> SOSYAL » ONCEKIi DENEYIM
e Yas > DAGITIM
e Egitim

e  Medeni Hali

e Diger

Sekil 1:Destinasyon Imaji Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Kaynak: (Baloglu & McCleary, 1999, s. 870).

1.2.4. Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Gunn (1997), destinasyon imajinin organik imajla baslayan kesintisiz,
devamli ve araliksiz bir biitiin oldugunu sdylemektedir. Organik imaj, uzun zaman
icinde olusmaktadir ve gazeteler, radyo ve TV haberleri, belgeseller, siireli yayinlar,
tiyatro oyunlari, romanlar, roman olmayan kitaplar, tarih ve cografya dersleri gibi
bilgi kaynaklarindan ulasan bilgiler sonucunda kisinin destinasyonla ilgili halihazirda
bildigi ve algiladiklarinin toplamidir (Hankinson, 2004). Organik imaj, medya (haber
raporlar1, dergiler, kitaplar, filmler vb.) egitim (okul dersleri) aile, akrabalar ve
arkadas fikirleri gibi turistik ve ticari olmayan kaynaklardan bireylere ulasan bilgiler
sonucunda kendiliginden olusmaktadir. Ulkelerin imaji organik bir sekilde
olusmaktadir. Ancak, iilke ve destinasyon imaji1 arasinda bir iligki vardir. Cesitli

tarihi, ekonomik, sosyal ve politik faktorlerle ilgili ticari olmayan kaynaklardan azar
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azar toplanan bilgi destinasyon imajma dahil edilmektedir (Gunn, 1988, aktaran

Echtner & Ritchie, 2003).

Destinasyon imaj olusumun ikinci asamasi, organik imajin olusturulan veya
yaratilan imajla degistirilmesidir. Olusturulan imaj, destinasyonun pazarlama
cabalar1 sonucunda olusturulmaktadir. Amaci ise, simdiye kadar olugsmus olan
organik imajin degistirilmesi veya yeniden olusturulmasidir (Hankinson, 2004). Bu
imajin  olusturulmasinda, tanitim filmleri, broslirler, seyahat acenteleri, tur
operatorleri, turist rehberleri gibi ticari bilgi kaynaklarindan yararlanilmaktadir

(Gunn, 1988, aktaran Echtner & Ritchie, 2003).

Destinasyon imajinin olum siirecinin son asamasinda ise karmagsik imaj
vardir. Daha Once kisinin zihnindeki imaj ile kisinin destinasyonu ziyareti sonucunda
tecriibe kazanmasi ile olusan imajdir (Hankinson, 2004). Arastirmalar, kiginin
destinasyonu ziyaret etmesi sonucunda imajin daha ger¢ekci ve karmasik olarak

degistigini ve farklilagtigin1 gostermektedir (Echtner & Ritchie, 2003).

Destinasyon imajinin olugma siirecinde ve imajin sekillenmesi siirecinde bilgi
kaynaklar1 ve bilgi kaynaklarinin giivenilirlik diizeyleri 6nemlidir. Destinasyon
imajinin olusumu siirecinde, birbirinden bagimsiz aracilar ve bilgi kaynaklar
tilkketicinin aklinda tek bir imaj yaratmak i¢in birlikte ¢alisirlar. Bu aracilar ve bilgi
kaynaklar1; acik uyaricilar (kitlesel reklamlar, destinasyondaki ilgili kuruluslardan
alman bilgiler, tur operatorleri ve seyahat acentalarindan alinan bilgiler), gizli
uyaricilar (iinlii kimselerle tanitim, destinasyonla ilgili hazirlanmig raporlar ve
makaleler), bagimsiz uyaricilar (destinasyonla ilgili haberler, belgeseller, filmler,
televizyon programlar1), Orgensel wuyaricilar (arkadaglardan, c¢evreden ve

akrabalardan alimman — bu kisilerin tecriibelerine dayanan — bilgiler) yasanmis
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uyaricilar (destinasyona ziyaret sonrasinda edinilen bilgiler ve tecriibeler) olarak

belirtilmektedir (Gartner, 1993, s. 203).

1.2.5. Destinasyon imajimin Turizmdeki Onemi

Turizmde imaj, bir iilkenin veya bolgenin turizm i¢in ¢ekicilik tasiyan her
tirli olanagini (tarih, sanat vb.) icermekte ve hitap edilen sahis veya kitlenin
hafizasinda uzun zaman yer edebilecek, her hatirlayista bellekte belirli bir esyayi,
maddeyi, hizmeti canlandirabilecek sekil, slogan, resim, yaz1 gibi olgular olarak
tanimlanmaktadir (Sahin, 2007). Diger bir ifadeyle destinasyonlar agisindan imaj, bir
yer ya da iriin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, onyargi ve goriisleri
olarak tanimlanabilir (Tolungii¢, 1999, s. 12). Turistlerin turistik mal ve hizmetleri,
satin alma Oncesi Uiriiniin sahip oldugu imaj1 da dikkate alarak bazi beklentilerle satin
aldiklar1 bilinmektedir (Chaudhary, 2000). Destinasyon igerisinde imaj kavrami,
genel olarak, kisilerin bir nesne ya da destinasyon hakkindaki bilgi, diisiince, duygu
ve genel izlenimlerinin zihinsel tasviri seklinde olusan kisisel yargilardir (Baloglu ve
McCleary, 1999, s. 870). Destinasyon imaj1 ilk c¢alisildigr yillar olan 1970'lerden
(Matejka, 1973; Mayo, 1973; Hunt, 1975) bu yana turizm literatiiriindeki en popiiler
alanlardan birisi olmustur (Pike, 2007, s. 151).

Destinasyon imaji, kisilerin tercih kararmi ve gelecekteki davranislarini
etkilemekte ve belirlemektedir (Bigne, Sanchez & Sanchez, 2001; Sirakaya &
Woodside, 2005). Turizm sektoriinde sunulan {irtinler, satin alinmadan Once
incelenebilen, denenebilen firiinler degildir. Turizmde sunulan iriinler soyuttur ve
gormeden satin alinir. Bu nedenle turist bir bakima gidecegi destinasyonun imajini
satin alir. Ulkenin veya bdlgenin imaji, turistik iiriiniin énemli bir unsurudur.
Herhangi bir iilke veya bolgenin imaji1, potansiyel turistlerin gidecekleri yeri se¢me

siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Turistik yerin imaji, hem turistlerin
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gidecekleri yerin se¢imini ve kararini, hem de gittikleri yerdeki tatmin diizeylerini
etkilemektedir. Farkli ve olumlu destinasyon imaji, o yere seyahat kararin1 olumlu
yonde etkileyecektir (Goodrich, 1978; Woodside & Lysonki, 1989, aktaran Baloglu

& McCleary, 1999).

Aragtirmaci ve akademisyenler, marka imajinin, giiclii markalarin 6nemli bir
parcast oldugunu vurgulamaktadir. Dolayisiyla, gili¢lii bir destinasyon imaji,
destinasyonun kendisini rakiplerinden farklilagtirmasini saglamakta (Lim & O’Cass,
2001), arastirma maliyetlerini (Biswas, 1992) ve algilanan riskleri azaltmakta
(Berthon, Hulbert & Pitt, 1999), algilanan kaliteyi arttirmakta (Erdem, 1998),
fonksiyonel ve duygusal ihtiyaclari tatmin etmektedir (Bhat & Reddy, 1998). Bir
destinasyon, tiiketicilerin zihninde farkli ve olumlu bir imaj yaratarak kendisini
farklilagtirabilir ve rekabet avantaji elde edebilir.

Destinasyon imaji1 iilke/bolge turizminde iki Onemli noktaya 1s1k tutar
(Echtner & Ritchie, 2003):

- Bireyler bir destinasyonu asla ziyaret etmeseler bile bir destinasyon imajina
sahip olabilirler.
- Destinasyon imaji, ziyaret oncesinde ve sonrasinda farklilagmaktadir. Ziyaret

etme sonrasindaki imajlar daha gergekei, daha karmasik ve farkli olmaktadir.

1.2.6. Destinasyon imaj ile Ilgili Yapilan Cahismalar

Destinasyon imaj1 ile ilgili olarak yapilan ilk ¢alisma Gunn'in 1972’de
destinasyon imaji1 edinmede 3 asamali teoriyi onerdigi caligmadir. Birinci agamada
kisilerin yasamlari boyunca, egitim, medya ve insanlar yoluyla farkinda
olmadan;ikinci asamada seyahat bilgisinin tamitimiyla; {i¢lincii asamada

gerceklestirilen seyahat ve kisisel tecriibe ile edindikleri imaj olarak belirtmistir
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(aktaran Elliot, 2007, s. 16). Boylece ziyaretci tecriibesi temel belirleyici olarak
bircok akademisyen tarafindan kabul edilmis, destinasyon imajmin turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri ilizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir
(Pearce, 1982; Phelps, 1986; Chon, 1990; Baloglu, 2001; Phillips et al., 2011).

Destinasyon imaj1 ile ilgili olarak yapilan ilk caligmalardan bir digeri ise
Hunt’in (1975) imajin turizm gelisimindeki etkisini Ol¢tiigii arastirmadir.
Destinasyon imajin1 belli bir bolgeye yonelik turistlerin izlenimleri olarak
tanimlamistir. 3000 kisiyle yaptig1 ¢alismada, Amerika’nin 5 eyaletinin imajini
Olcmeye ¢alismis; eyaletlerin imajinin oldugunu ve kisilerin ikamet ettigi yere gore
destinasyon algilamalarinin degisik olabilecegi sonucuna varmistir. Mayo’nun
1973’te Amerika’da bolgesel imaj1 6lgmek i¢in yaptigr calismada, manzara, insan
yogunlugu ve iklimin en onemli faktdrler oldugunu belirtirken, Anderssen ve
Colberg (1973) destinasyon imajinda maliyet, iklim ve manzaranin en Onemli
faktorler oldugunu belirtmislerdir. Yine Amerika’da 12 iiniversiteden 617 dgrenciyle
yapilan arastirmada Meksika’nin destinasyon imaji 6l¢iilmiis ve maliyet ve iklimin
Ooneminin yani sira, tutumu etkileyen en 6nemli faktorlerin hijyen ve giivenlik oldugu
saptanmistir (Crompton, 1979).

Woodside & Lysonski (1989), seyahat eden kisilerin karar vermelerinde
farkindalik ve duygusal cagrisimlarin etkili oldugunu tespit etmistir. Beerli ve
Martin’e gore (2004), destinasyon imaj1 ile ilgili belirleyici faktorler ise dogal
kaynaklar, turizm altyapisi ve atmosfer ozellikleridir. Yapilan ¢aligmalarda turizmin
imajla giiclenen bir endiistri oldugu ve destinasyon imaji konusunun 35 yildir
arastirmalara konu oldugu gozlenmistir. Bir¢ok arastirmaci, imajin seyahat eden
kisiler iizerindeki etkisini (Pearce, 1982; Woodside & Lysonski, 1989), imajin

Olciilmesini (Phelps, 1986; Echtner & Ritchie, 1993; Driscoll et al., 1994; O’Leary &
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Deegan, 2003; Obenour et al., 2005; Bonn et al., 2005; Blumberg, 2005), destinasyon
imaj1 bilesenlerini (Dann, 1996; MacKay & Fesenmaier, 1997), etkileyen faktorleri
(Baloglu & Brinberg, 1997; Walmsley & Jenkins, 1993) ve imajin nasil olustugunu
(Baloglu & McCleary, 1999a)incelemislerdir.

Phelps, 1986°da Ispanya’nin Minorka destinasyonunasiirekli seyahat eden ve
ilk defa seyahat edecek olan toplam 97 kisiyle yaptigi1 ¢alismada konaklama tipi ve
uygun ugus imkanlarinin olmasmin destinasyonun kendisi kadar etkili oldugunu
saptamigtir. Pearce 1982°de aligveris, insanlar, kiiltiir, manzara ve kumsallarin
Oonemli destinasyon imaj1 faktorleri oldugunu bulmustur. Bunlarin yani1 sira kisilerin
kiiltiirel gegmisleri de bir destinasyon hakkindaki goriislerini etkilemektedir
(Therkelsen, 2003).

Baloglu (2001), Tiirkiye hakkindaki imajin1 6l¢mek igin 448 Amerikal
gezgin lizerindebilinirlik (asinalik) indeksini kullanmigtir. New York’ta bulunan
Tiirkiye Ulusal Turizm Ofisi’nden aldigi listeyle kisilere posta yoluyla ulagmustir.
Tiirkiye’ye olan bilinirligin ortalamanin iistiinde oldugunu tespit etmistir. Imajin
Oonemli boyutlarin1 tanimlamaya ¢alismis ve destinasyon asinaligini cesitli
degiskenler tizerinde test etmistir. Bilinirligin ytikseldik¢e olumlu imajin da arttigini
tespit etmistir. Bilinirligi artirmak amaciyla reklam, halkla iliskiler ve satis
tanitimlar1 gibi pazarlama bilesenlerinin birlikte kullanilmasini 6nermistir.

Krugman (1991), cografyanin, ozellikle iilkeler arasindaki uzakligin,
tilkelerin etkinligi ve zenginligi ilizerindeki belirleyici roliine dikkat ¢ekmistir.
Destinasyona olan fiziki uzaklik, destinasyon imajinin olusmasinda ve destinasyon
seciminde bir bagka 6nemli etkendir (Hunt, 1975; Scott et al., 1978; Crompton, 1979;
Fakeye & Crompton, 1991). Crompton 1979’da yaptigi calismada Meksika’nin

Amerikalilarin goziindeki imajin1 Olgerken mesafe uzaklastikca imajin da daha
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olumlu oldugunu tespit etmistir. Destinasyon bilinirligi arttik¢a, destinasyon imaji
daha karmagik bir hale gelmektedir. Crompton (1979), gelismekte ve imaj1 zayif bir
iilke olan Meksika’y1 Amerikalilar’in goziinde degerlendirmeye aldig1 i¢in bu sonuca
ulagmis olabilir. Seyahat edilecek destinasyon birinci elden tecriibe edilmemisse,
komsu ve yakin destinasyonlarin imajlari, denizasir1 destinasyonlarin imajlaria
gore, komsuluk ve uluslararasi iliskilerden kaynaklanan etkilesimin yogunluguna
bagli olarak daha gercek¢i olacaktir. Fiziki uzaklik arttikca, algisal psikolojik
uzaklikta arttigindan, uzak destinasyonlara iliskin imajlar, edinilmis bilgilerin de
azlig1 nedeniyle, gercekei imajlar olmayip, “stereotip” seklindeki basmakalip algilar
ve imgeler olabilir (Ozogul, 2011, s. 22).

Bir destinasyonun sahip oldugu imaj ve kisilik, potansiyel turistlerin
kararlarni ve bu kararlart sonrasinda olugan memnuniyet diizeylerini etkiledigi i¢in
onemlidir. Bireyleri bir bolgeyi ziyaret etmede olumlu giidiileyen ve onlarin
beklentilerini karsilayabilen destinasyon imajinin olusturulmasi, destinasyonun
stirdiiriilebilir bir yapiya sahip olmasinda son derece énemlidir. Bir bdlgeye iliskin
algilama ya da imaj planlanmazsa, onun bir sekilde mutlaka algilanacagi, baska bir
ifade ile destinasyon imajinin olusacagi dikkate alinmalidir (Yavuz, 2007).

Turistlerin ziyaret¢i davraniglar iizerinde destinasyon imajinin etkisi bir¢ok
aragtirmada iizerinde durulan ve aragtirmacilar tarafindan genel kabul gérmis bir
konudur (Hunt, 1975; Phelps, 1986; Woodside & Lysonski, 1989; Chon, 1990;
Milman & Pizam, 1995; Baloglu & McCleary, 1999; Jenkins, 1999; Bigne et al.,
2001; Echtner & Ritchie, 2003; Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008; ).

Turistlerin belli bir destinasyonu ziyaret etmelerinde etkili bir faktor olarak
bir destinasyonun imaji1 birgok c¢alismanin konusu olmustur (Lubbe, 1998, s. 21).

Destinasyon imaji1 ile alakali olarak yapilan ilk ¢alismalardan birisi Hunt’in (1975)
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imajin turizm gelisimindeki etkisini Ol¢tiigii aragtirmadir. Hunt (1975) bahsedilen
calismasinda destinasyon imajimni "kisi ya da kisilerin ikamet etmedikleri bir bolge ile
ilgili  izlenimleridir" geklinde tanimlamistir. Destinasyon imajinin bireyin
destinasyonu se¢mesiyle ilgili kararlarin1 vermede hayati bir rol oynadigini diislinen
Pike (2002, s. 541), 1973’ten 2000 yilina kadar gegen siirede 142 tane makalenin
yayinlandigin1  belirlemistir. Bu donemden sonrada literatiire bircok c¢alisma
eklenmistir (Baloglu, 2001; Dahles, 2002; Therkelsen, 2003; Al-Zoabi, 2004; Beerli
& Martin, 2004; Hong, Kim, Jang & Lee, 2006; Hosany, Ekinci & Uysal, 2006;
Chen & Tsai, 2007; Choi, Lehto & Morrison, 2007; Hunter, Cannon & Suh, 2007;
Luque, Barrio-Garcia, Ibafiez-Zapata & Molina 2007; Prebensen, 2007).

Tiirkiye’de destinasyon imaji ¢aligmalarinin yetersiz oldugu goriilmektedir.
Turizm pazarlamasi alaninda yapilan akademik ¢aligmalarin 1986°dan sonra 6zellikle
arz yonlii olarak konaklama endiistrisinde yogunlagsmaktadir. 1972-1998 arasinda
turistlerin destinasyon imajlar1 ile ilgili olabilecek tliketici davranmislart ¢aligmalari

sadece %1,5°tir (Oter ve Ozdogan, 2005, s. 130).

1.3. DESTINASYON KiSILiGi

Destinasyon kisiligi agiklanmadan once kisilik ve marka kisiligi
kavramlarinin tanimlanmas1 ve acgiklanmasi faydali olacaktir. Dolayisiyla bu
boliimde oncelikle marka kisiligi kavrami ele alinacak, daha sonra ise destinasyon

kisiligi kavrami agiklanacaktir.
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1.3.1. Marka Kisiligi

Marka kisiliginin tanimindan 6nce kisilik kavraminin tanimlanmasi faydali
olabilir. Kisilik, bireyin biyolojik, psikolojik, kalitimsal ve 6grenme ile ilde ettigi
tim yeteneklerini duygularini, gidiilerini, isteklerini, aligkanliklarini ve biitiin
davranis 6zelliklerini kapsayan bir kavramdir. Kisilik, insanin dis ¢evresiyle kurdugu
diger kisilerden ayirt edici tutarli ve yapilasmis bir iliski bigimidir (Odabas1 ve Baris,

2006).

Marka kisiligi ise “bir marka ile ilgili insan Ozellikleri dizisi” olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997). Aaker’e (1997) gore, marka kisiligi, markanin kisi
olarak algilanmasina dayanir. Marka kisiligi, tliketicilerin zihninde essiz ve hosa
giden c¢agrisimlar dizisi yaratabilir ve marka esitligini arttirabilir (Keller, 1993).
Marka kisiligi siirekli bir farklilastirma i¢in temel teskil eder. Tercih ve se¢im
cercevesinde markanin basaris1 icin 6nemli bir faktordiir. Iyi oturmus bir marka
kisiligi, tiikketicilerin marka ile daha giiclii duygusal baglar kurmasina, markaya daha

fazla giiven duymasina ve marka sadakatine neden olur (Fournier, 1998).

Marka kisiligi lizerine yapilan arastirmalar 1960’11 yillarin  basinda
baslamasina ragmen, marka kisiliginin turizm destinasyonlarina uyarlanarak yapilan
calisma sayist hem ¢ok az hem de ¢ok yenidir (Ekinci & Hosany, 2006; Hosany et

al., 2006; Hosany et al., 2007; Gnoth, Baloglu, Ekinci & Sirakaya, 2007).

Ekinci ve Hosany (2006), marka kisiliginin, marka ve tiiketici arasindaki
duygusal bag1 harekete gecirdigini iddia etmektedir. Buna ilaveten, markaya, akilda
kalici, canli ve eksiksiz bir somut referans noktasi kazandirmaktadir. Bu ger¢evede
markalar, geng, enerjik, disa doniik ve karmasik gibi kisilik o6zellikleri ile

tanimlanabilmektedir. Ornegin; Marlboro “erkeksi” Levi’s “hasin”, Channel
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“kadins1” ve IBM “akilli, zeki” gibi kisilik 6zellikleri ile tanimlanabilir (Ekinci &

Hosany, 2006).

[ MARKA KIiSILiGI ]

( : N\ : N N\ : N :
Samimiyet Heyecan Yetkinlik Entellektiiellik Sertlik

&

[Ger(;ek(;i KCesur [Gﬁvenilir /Ust sinif [Dlsa doniik
Diiriist Canli Zeki Cekici Cetin
Ahlakli Yaratici Basarili
Neseli Modern

Sekil 2:Marka Kisiliginin Boyutlari
Kaynak: Aaker, J.L. (1997). Dimensions of Brand Personality, Journal of arketing
Research. 34, s. 352.

Aaker (1997) marka kisiligini 5 boyut altinda toplamaktadir (Sekil 2).
Samimiyet boyutu, gercekei, diiriist, ahlakli ve neseli kisilik 6zelliklerini; heyecan
boyutu; cesur, canli, yaratict ve modern kisilik Ozelliklerini; yetkinlik boyutu,
giivenilir, zeki ve basaril1 kisilik 6zelliklerini; entellektiiellik boyutu, iist sinif ve
cekici kisilik 6zelliklerini ve sertlik boyutu, disa doniik ve cetin kisilik 6zelliklerini
kapsamaktadir. Olgekte yer alan boyutlarm genel ve farkli iiriin kategorilerinde
uygulanabilir oldugunu belirten Aaker (1997, s. 355), diger taraftan bu boyutlarin
farkl kiiltiirleri yansitan ¢aligmalarda da ele alinmasi ve hangi kisilik boyutlarinin
nasil bir degisim gdosterebileceginin incelenmesi gerektigini vurgulamistir. Bununla
birlikte akademisyenlerin konuya yo6nelik ilgilerinde artis gézlenmis, 6l¢egin bir¢ok
farkli {irtin kategorisi ve farkli kiiltiirler iizerinde uygulanmasi dikkat c¢ekmistir

(Azoulay & Kapferer, 2003).
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Marka kisiligi, markaya “ruh” katmasindan dolayr olduk¢a Onemlidir.
Ozellikle iiriinlerin ¢ok fazla farklilastirilamadigi kategorilerde marka kisiligi,
farklilasmada  kullanilan tek  6zellik olmaktadir. Dolayisiyla  markanin
farklilastirilmasinda, duygusal 6zelliklerin olusturulmasinda ve tiiketici igin kisisel
bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir. Marka kisiligi, insanlarin
markanin ne oldugu veya yaptig1 yoniindeki diisiincelerini degil, marka hakkinda
nasil hissettiklerini ifade eder (Freling & Forbes, 2005, s. 148).

Marka kisiligi ile ilgili bir diger kavram olan marka kimliginin tanimin
yapilmasinda da fayda vardir. Kimlik ise bir insanin ya da bir seyin durumu ya da
farklilik arz eden karakteridir (Oktay, 2002, s. 261). Insanlarin kimligi kendileri igin
yonelimlerini, amaglarini ve benzersiz (unique) degerlerini temsil etmektedir.
Kimlik, “benim degerim nedir, durusum nedir, nasil algilanmak ya da taninmak
istiyorum, hayatimdaki onemli iligkiler nelerdir?” gibi sorulara aranan cevaplarin
toplamini ifade etmektedir. Marka kimligi de benzer bir sekilde marka i¢in sundugu
benzersiz degeri, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci olmaktadir (Uztug, 1999,

5. 138-139).

Marka kimligi, marka ile ilgili olusturulmak istenen veya hali hazirda var
olan, iirline iliskin temel bilesenleri temsil eder. Bu bilesenlerin tutarli olmasi, hem
birbirlerinin tutarliligini pekistirir, hem de imaj olusturma siirecinin biitiinliigiinii
saglar. Sonucta bu bilesenler, marka kimliginin gilicii ve biitiinligline katkida
bulunurlar (Cai, 2002, s. 722). Konu, “destinasyon” a¢isindan ele alindiginda kimlik;
bir yeri diger yerlerden farklilastiran 6zellikler olarak tanimlanabilir (Oktay, 2002, s.
261). Destinasyon marka kimliginin igerigi lizerine stratejik diigliniilmedigi siirece,
bir destinasyona iliskin etkili bir marka imajinin olusturulmasi miimkiin degildir.

Marka kimligi, destinasyonun hedef kitlesi tarafindan nasil algilanmak istedigini
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ifade eder. Destinasyon marka kimligi, destinasyon yonetiminin korumayi ya da
olusturmay1 hedefledigi marka bilesenlerinin benzersiz bir bilesimidir. Bu bilesenler
markanin var olus amacini ve sundugu/sunacagi degeri ifade ederler (Rainisto, 2003,

s. 73).

Marka kimligi, imaj ve konumlandirmadan sonra giinlimiizde Onem
kazanmaya baglamistir. Kimlik kavraminin, pazarlama iletisiminde, Onem
kazanmaya baslamasinin nedenleri; dayaniklilik, biitiinliik ve gergeklik arayis1 olarak
siralanabilir (Uztug, 1999, s. 140). Marka kimligi, marka stratejisinin olugturmaya ve
saglamaya ¢abaladig1 markaya iligkin, benzersiz nitelikteki cagrisimlarin seti olarak
tanimlanabilir (Aaker, 1996). Bu ¢agrisimlar seti, markanin kalitesi, inang¢lar1 ya da
fikrini temsil eder ve tiiketiciye bir deger vaadinde bulunur. Marka kimligi bu

ozellikleri ile marka ve miisteri arasinda bir iligskinin kurulmasina yardimci olabilir.
1.3.2. Destinasyon Kisiligi

Destinasyon kisiligi, marka kisiliinin turizm destinasyonlarina uyarlanmis
hali olup nispeten yeni bir kavramdir (Hosany, Ekinci & Uysal, 2006; Pitt, Opoku,
Hultman, Abratt & Spyrpoulou, 2007; Hankinson 2004; Tasci & Kozak, 2006).
Ekinci ve Hosany (2006) markalar gibi, destinasyonlarinda kisilik 6zellikleri ile
tanimlanabilecegini belirtmektedir. Dolayisiyla destinasyon kisiligi, “bir turizm
destinasyonu ile ilgili kisilik 6zellikleri dizisi” olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon
kisiligi destinasyonlarm kisi olarak algilanmasma dayanir. Ornegin; Avrupa,

(13

“geleneksel ve karmasik”, Ispanya “ sicak ve evcimen”, Londra “acik fikirli,
geleneklere uymayan, hareketli, yaratic1”, Paris “romantik” gibi kisilik 6zellikleri ile

tanimlanabilir (Ekinci & Hosany, 2006).
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Uriin ya da markalarda kisilik calismalarmin 1960'h yillarda baslamis oldugu
bilinirken (Ekinci & Hosany, 2006, s. 127), marka kisiliginin turizm
destinasyonlarina uyarlanmasi heniiz 2000'li yillarin basinda gézlenen bir durumdur
(Ekinci & Hosany, 2006; Hosany et al., 2006; Hosany et al., 2007; Murphy et al.,
2007a; Murphy et al.,, 2007b; Usakli & Baloglu, 2011). Destinasyon kisiligi
calismalarinda destinasyonun bir insan gibi degerlendirilerek One c¢ikan kisilik
Ozelliklerinin tespit edildigi anlagilmaktadir. Santos'un (2004) Portekiz'i modern,
entelektiiel ve geleneksel olarak karakterize ettigi; Ispanya'min arkadasca ve aile
odakli; Paris'in romantik; Galler'in diiriist, samimi, romantik ve ger¢ekg¢i; Londra'nin
ise agik gorisli, alisilmistan farkli, hareketli ve yaratici olarak degerlendirilmesi
(Ekinci & Hosany, 2006) bu destinasyonlarin birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip
oldugunu gosterirken, sz konusu destinasyonlar1 tercih eden turistlerin dikkatini

¢ekecegi anlamina da gelmektedir (Sop vd., 2012, s. 1127).
1.3.3. Destinasyon Kisiliginin Olusumu

Destinasyon kisiligi semboliktir ve destinasyon imajinin duygusal unsuru ile
ilgilidir. Destinasyon imaji1 ve destinasyon kisiligi ziyaretcilerin zihninde benzer
bolgeleri paylasmalarina ragmen, olusum acgisindan farklilagirlar (Ekinci & Hosany,

2006).

Destinasyon kisiligi, ziyaret¢ilerin turizm destinasyonu ile dogrudan ve/veya
dolayli temast vasitasi ile olusur (Plummer, 1985). Destinasyon kisilik 6zellikleri
dogrudan destinasyonla temas yoluyla sekillenebilir. Destinasyondaki insanlar,
vatandaglar, turizm isletmelerinde calisanlar, tarihi ve turistik ¢ekicilikler gibi
faktorler ve turistin hayal giicii destinasyon kisiliginin sekillenmesinde 6nemlidir

(Aaker, 1997). Destinasyon kisiligi dolaylt bir sekilde de olusturulabilir. Bu sekilde
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kisilik Ozelikleri reklamlar, fiyat, iilkenin sohreti, medya gibi faktorler yoluyla
destinasyona atfedilir (Cai, 2002). Bu iki sekilde turistler, destinasyona ydnelik
kisilik algilarim1 sekillendirmek i¢in dis ¢evreden gelen, destinasyonlar ilgili bilgiyi
deger sistemlerine veya 0z-kavramlarina alarak bagdastirirlar ve destinasyon kisilik

algilarin sekillendirirler (Ekinci & Hosany, 2006).

1.3.4. Destinasyon Kisiliginin Turizmdeki Onemi

Destinasyon kisiligi de, destinasyon imaj1 gibi, turistin satin alma davranigin
etkilemekte ve yonlendirmektedir. Iyi olusmus bir destinasyon kisiligi, turistin
tercihini ve markay1 savunuculugunu etkilemektedir (Sirgy, 1982; Malhotra, 1988).
Ayrica turistin destinasyonla daha duygusal baglar gelistirmesini saglamakta (Biel,
1993) ve destinasyona olan giiveni arttirmakta ve sadakati gelistirmektedir (Fourner,
1998). Bu nedenle, digerlerinden farkli ve duygusal olarak ¢ekici bir destinasyon
kisiligi, turistin se¢im yerini ve kararmi etkilemede ¢ok Onemlidir. Ayrica,
destinasyon kisiligi, destinasyonlar1 farklilastirmaya, destinasyonla duygusal iliskiler
gelistirmeye ve turistlerde destinasyonun anlamini arttirmaya yardim edebilmektedir

(Murphy, Benckendorff & Moscardo, 2007).

1.3.5. Destinasyon Kisiligi ile ilgili Yapilan Cahsmalar

Destinasyonlar iizerinde yiiriitilen marka kisiligi arastirmalarinin ilk
uygulayicilarindan olan Ekinci ve Hosany (2006), ayn1 zamanda Aaker'in (1997)
gelistirdigi ~ BPS'nin  turizm  destinasyonlarma  uygulanabilirligini  ve
Olcegindestinasyonlarda gecerliligini de ilk kez test eden arastirmacilardir.
Arastirmacilara gore destinasyonkisiligi, Aaker'in (1997) marka kisiligi taniminin
destinasyonlarauyarlanmis haliyle, “bir destinasyonla iliskilendirilen insana 6zgi

karakteristikdzellikler biitiini” olarak tanimlanmaktadir (Ekinci & Hosany, 2006, s.
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127). Ekinci ve Hosany'nin (2006) arastirmasinda, Aaker'in (1997) olcegindeki
42ifadenin turizm destinasyonlarimi tanimlayacak olanlarin1 tespit etmek
amaciylayapilan pilot uygulama sonucunda 27 kisilik ifadesinin bir turizm
destinasyonunutanimlama hususunda uygun oldugu belirlenmistir. Ug farkli Britanya
sehrinde ve birhavalimaninda yiiriitilen anket calismasi ile tatilden ddnen
Ingilizlerden en sonziyaret ettikleri destinasyonu kisilestirmeleri istenmistir.
Cogunlukla Avrupa sehirlerini ziyaret ettikleri goriilen turistlerden elde edilen
verilerin yaninda, kismende olsa Amerika, Asya ve Afrika destinasyonlarini da
ziyaret eden turistlerden verim toplanarak destinasyonkisiliginin; “samimiyet,
heyecan ve eglence” boyutlarindanolustugu sonucuna ulasilmistir. Turistlerin
destinasyona kisilik  Ozellikleriniatfettiklerini  ve marka kisiligi  6l¢eginin
destinasyona 0zgii bazi Ozelliklerdenkaynaklanarak degisiklige ugradigini ancak,
Olcegin konsept olarak destinasyonlarauygulanabilecegini gostermistir (Ekinci &

Hosany, 2006, s. 135).

Ekinci ve Hosany'den (2006) sonra, Hosany et al. (2006; 2007) destinasyon
kisiligi calismalarini devam ettirmig ve literatiirde birbiriyle karisan destinasyon
imaji1 ve destinasyon kisiligi kavramlar1 arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Calismada, destinasyon imaji ile destinasyon kisiliginin birbirleriyle iligkili
ancakfarkli konular oldugu anlagilmistir. Bununla birlikte, uygulanan faktor
analizinin sonuglarina gore “samimiyet, heyecan ve eglence” olarak aciklanan
destinasyon kisiliginin destinasyon imajini1 olusturan etkenler arasinda bulundugu

sonucuna ulasilmgtir.

Murphy et al. (2007b), Avustralya'min Cairns ve Whitsundays

destinasyonlariin kisilik yapilarini incelemek amaciyla 480 kisiye uyguladigi anket
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formu araciligiyla veri toplamislardir. Aaker'in (1997) gelistirdigi BPS'nin 6lgek
olarak uygulandig1 caligmada, destinasyon kisiligini 6lgmek i¢in 20 kisilik ifadesinin
belirlendigi goriilmektedir. Bu ifadeleri 5'li likert 6lgegi aracilifiyla puanlayan
katilimcilardan elde edilen verilere gore, Whitsundays destinasyonun kisilik yapist
“Uist sinif, diirlist, heyecan verici ve ¢etin” olmak {izere 4 boyutla agiklanirken, Cairns
destinasyonunun kisilik yapisinin “samimi, entelektiiel ve disa doniik” boyutlartyla
tanimlandig1 goriilmektedir. Calismada, ayrica Aaker'in (1997) gelistirdigi BPS'nin
dogrudan destinasyonlara uyarlanamayacagi belirtilirken, agik uglu sorularin da
kullanilmastyla birlikte farkli ve gecerli bir destinasyon kisiligi Olceginin

gelistirilebilecegi vurgulanmaktadir.

Destinasyon kisiligi calinmalarimin  bir yenisini yine Avustralya'nin
Whitsundays destinasyonunda yiiriiten Murphy et al’in (2007a) bu ¢alismasinda, 277
kisilik 6rneklem grubundan anket formu araciligtyla veri toplanmistir. Destinasyon
markalama ve destinasyon secimi siirecindeki dort temel yapi olarak ele alinan
“turistlerin seyahat motivasyonlari, destinasyon marka kisiligi, benlik uyumu ve
gelecek donemdeki ziyaret durumu” unsurlarinin arasindaki iligkinin incelendigi
calismada, Oncelikle destinasyonun kisilik yapisinin  “samimiyet, heyecan,

entelektiiellik + yetkinlik ve sertlik” boyutlariyla agiklandig1 sonucuna ulagilmstir.

Bunun yaninda, destinasyon kisiligi boyutlarindan sadece heyecan boyutunun

(3

seyahat motivasyonlar1 arasinda gosterilen “yenilik ve 6grenme” boyutu iizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Destinasyon kisiligi ile benlik uyumu
arasindaki iliskinin regresyon analiziyle 6l¢iilmesi sonucunda; samimiyet, heyecan

ve entelektiiellik + yetkinlik boyutlarinin benlik uyumunun tiim boyutlariyla iligkili

oldugu gozlenmistir. Son olarak, destinasyon kisiligi ile gelecekte destinasyonu
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tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligki yine regresyon analiziyle a¢iklanmistir. Bu
baglamda, destinasyon kisiligi ile turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmadig tespit edilmistir (Murphy

et al., 2007a).

Prayag (2007) tarafindan Giiney Afrika ve Cape Town'da yiiriitiilen
calismada, yabanci turistlerin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilari
incelenmistir. BPS'den farkli bir aracin kullanildig1 ve 85 yabanci turist ile miilakat
goriismesi yapilan ¢alismada, Cape Town'un “geng” ve Giiney Afrika'ya oranla daha
“maceraperest” oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z konusu c¢alismanin farkli bir
yontem ile ylriitilmesi, marka kisiligi calismalarinda nicel yontemler gibi nitel

yontemlerin de kullanilabilecegini gostermektedir.

Ekinci et al. (2007) tarafindan Tirkiye'nin Akdeniz bolgesini ziyaret eden
365 Alman turist ilizerinde ylriitiilen destinasyon kisiligi ¢alismasinda, turistlerin
destinasyona yonelik imaj ve kisilik algilariyla gelecek doneme dair tekrar ziyaret ya
da destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetleri arasindaki iligki incelenmistir. 3
boyutla agiklanan destinasyon kisiligi, 13 alt unsurla desteklenmistir. Bu baglamda,
“hareketlilik” boyutu arkadasca, aile odakli ve misafirperver; “samimiyet” boyutu
samimi, glivenilir, ahlakl, kiiltiirlii ve ruhani (dini degerlere 6nem veren); “heyecan”
boyutu ise heyecan verici, cesur, neseli ve ¢ekici unsurlarindan olugmustur. Bunun
yaninda, Orneklem grubunun destinasyona yoOnelik imaj algilarimin destinasyon
kisiligini yansitan ii¢ boyut iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmigtir. Diger
taraftan, sadece “hareketlilik” boyutunun tekrar ziyaret ve agizdan agza olumlu

duyurum iizerinde etkili oldugu goriilmiis ve sonug olarak, “hareketlilik” boyutunun
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destinasyon imaji ile tekrar ziyaret ve agizdan agza olumlu duyurum iliskisi {izerinde

araci role sahip oldugu tespit edilmistir.

Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan yakin dénemde yiiriitiillen BPS temelli
calismada, Las Vegas destinasyonunun kisilik yapisi incelenmis ve 368 anket
formundan elde edilen veriler kapsaminda destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve
turistlerin gelecek doneme dair ziyaret niyetleri arasindaki iliski Ol¢lilmiistiir.
Destinasyon kisiligine yonelik analizlerde Las Vegas destinasyonu, “samimiyet,
hareketlilik, yetkinlik, entelektiiellik ve c¢agdaslik” olmak iizere 5 boyut ile
aciklanmistir. Bu baglamda, samimiyet boyutu “arkadasca ve neseli”, hareketlilik
boyutu “enerjik, canli, hareketli, gosterisli, heyecan verici, seksi ve cesur”, yetkinlik
boyutu “lider, basarili, kendinden emin, bagimsiz ve zeki”, entelektiiellik boyutu
“kadnsi, ¢ekici, list sinif, 1yi goriiniimli ve goz alic1”, ¢agdaslik boyutu ise “essiz,
modern, yaratici, geng ve modaya uygun” ifadelerini temsil etmektedir. S6z konusu
kisilik yapisinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme

tizerinde etkili oldugu gozlenmistir.

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat degiskenleri arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla Kilic ve Sop (2012) tarafindan Bodrum destinasyonunda
yiritiilen ¢aligmada, destinasyonda tatil geciren 252 yerli turistten veri toplanmis,
226 anketin analize tabi tutulabilecegi tespit edilmistir. Calismada, Aaker'in (1997)
Olceginde yer alan ifadelerin yaninda destinasyon kisiligi konulu bazi c¢aligmalar
(Ekinci & Hosany, 2006; Ekinci et al., 2007; Murphy vd., 2007a; Murphy et al.,
2007b; Prayag, 2007; Usakli & Baloglu, 2011) incelenerek 38 kisilik ifadesinden
olusan birdlgek olusturulmustur. Uygulanan faktor analizinin ardindan, 17 kisilik

ifadesinin destinasyonu yansittig1 sonucuna ulasilmis ve bu ifadelerin 4 boyut altinda
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sekillendigi gozlenmistir. Bu baglamda, Bodrum destinasyonuna yonelikyerli
turistlerin algilarinda olusan destinasyon kisiligi “dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve
entelektiiellik” boyutlaryla aciklanmis, “samimiyet” boyutunundestinasyon sadakati

tizerinde en etkili kisilik 6zelligi oldugu anlasilmistir.

Sop et al. (2012) tarafindan destinasyon kisiligi ile destinasyon memnuniyeti
arasindaki iligskinin incelendigi ¢alismada ise, Bodrum'da tatil gegiren 196 yerli
turistten anket formu aracilifiyla veri toplanmistir. Kilic ve Sop'un (2012)
calismasinda, Bodrum'a atfedilen ve “dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve
entelektiiellik” boyutlariyla agiklanan kisilik yapisina bu calismada da ulagilmasi,
farkli iki donemde destinasyonu ziyaret eden katilimcilarin algilarina yonelik analiz
sonuglarinin artik Bodrum i¢in genellenebilir oldugunu gostermistir. Bu baglamda,
yerli turistlerin algilarinda Bodrum destinasyonunun “dinamik, samimi, yetkin ve
entelektiiel” bir kisilik yapisina sahip oldugu anlasilmaktadir. Ayrica, ¢aligmada
“dinamizm ve samimiyet” boyutlarinin destinasyon memnuniyeti iizerinde etkili
oldugu ve Bodrum'un dinamik 6zelliginin destinasyon memnuniyeti {lizerinde etki

diizeyi en yiiksek kisilik 6zelligi oldugu sonucuna ulasilmistir.
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IKiNCi BOLUM

ZIYARETCi MEMNUNIYETi VE GELECEGE YONELIK ZiYARETCi

DAVRANISI

Bu boliimde oncelikle memnuniyet ve ziyaret¢i memnuniyeti kavramlari

aciklanacaktir. Daha sonra ise gelecege yonelik ziyaretci davranislart agiklanacaktir.

2.1. ZIYARETCI MEMNUNIYETI

Memnuniyet, kelime anlami olarak "memnun olma, seving duyma, sevinme"
anlamlarina gelmektedir (Biiyiikk Tiirk¢e Sozliikk, 2014). Memnuniyet, “satin alinan
bir iiriin veya hizmetten beklenen ve umulan tiim faydalarin tam anlami ile elde
edilmesi sonucu ortaya ¢ikan mutluluk ve seving gibi duygular iceren psikolojik bir
kavram” olarak tanimlanabilir (Pizam & Taylor 1999, s. 327). Baska bir deyisle,
memnuniyet, miigterinin belli bir mal ve/veya hizmeti satin almasindan kullanmasina
dek gegen zaman igerisinde olusan toplam tliketim deneyimlerinin bir

degerlendirmesidir.

Memnuniyet, psikolojik siirecin son asamasi ve satin alma ve tiiketim
stirecinin ise sonucu olarak algilanmaktadir (Oliver, 1997). Baker ve Crompton
(2000) ise memnuniyetin tatil sonrasi turistlerde olusan duygusal bir durum oldugunu
belirtmiglerdir. Memnuniyet biiyiik Ol¢lide Onceden sahip olunan beklentiler ile

destinasyonda gerceklesen durum arasindaki karsilastirmaya baglidir (Chon, 1990).
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Bir¢ok calisma tiiketici memnuniyetinin, beklentiler, belirli 6nemli 6zellikler
ve gerceklesme yargilarinin bir fonksiyonu oldugunu belirtir. Turizm alaninda
yapilan bir¢ok calismada ana akim destinasyonlarin ¢ekiciliklerini saglayan
Ozelliklerinin ve insan kaynaklari, alt yap1 ve sermaye gibi diger 6zelliklerinin
birlikte destinasyonun rekabet edebilirligini ortaya c¢ikardigini gostermektedir
(Oppermann, 2000; Baker & Crompton, 2000; Petrik, Morais & Norman, 2001;

Kozak, 2001).

Oliver (1980), miisteri memnuniyetinin, yapilan harcamalar ve iiriin ya da
hizmetin nasil degerlendirdikleriyle ilgili oldugunu sdylerken, Fornell (1992) ise
miisteri tarafindan yapilan satis sonrasi degerlendirme olarak belirtilmistir. Chi ve Qu
(2008) ise memnuniyeti miisterinin algiladig1 kaliteyi degerlendirme sekli olarak

tanimlamgtir.

Ziyaret¢i memnuniyeti konusu ise tiiketici memnuniyeti konusu ile paralellik
arz etmektedir. Bu nedenle tiiketici memnuniyeti literatliriindensiklikla
faydalanilmaktadir. (Taskin, 2000). Isletmelerin mal ve hizmet sunduklar dis
miisteriler isletmelerin varolus nedenidir. Pazarlama anlayisinin temelini olusturan
miisteri odakli yaklasim, isletmelerin tiiketiciye odaklanmalarini, mal ve hizmetlerini
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarindan hareket ederek iiretmelerini gerektirmis,
isletmeleri tiiketici isteklerine ve sikayetlerine daha duyarli olmalarini saglanmigtir

(Nicosia, 1996).

Turizm agisindan bakildiginda ziyaretgilerin aranan sadakatli miisteri tanimi
icerisinde olmalarina yonelik c¢aligmalar yapilmakta ve memnuniyet diizeyleri
arttirtlmaya calisilmaktadir. Turist memnuniyeti tatil boyunca yapilan harcamalari ve

gelecekte olusabilecek olan sadakati etkiledigi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Huh, Uysal &
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McCleary, 2006; Kozak & Rimington, 2000). Spesifik olarak, daha 0&nceki
tatillerinden memnun olan turistler ayn1 destinasyonu ziyaret etmede ve arkadas ya
da akrabalarina destinasyonu tavsiye etmede daha istekli olurlar (J. Lee & Beeler,
2009; A. K. Kim & Brown, 2012). Sonugta ziyaret¢ilerin siirekliligini saglayabilmek
onlarin memnun edilmesiyle dogru orantili olmaktadir. Bu noktada firmalar
ziyaretgilerin memnuniyeti i¢in bir¢cok degisik faaliyette bulunmaktadirlar. Ciinkii
ziyaretci memnuniyeti saglanarak aranan sadakatli ziyaretciler olusturulmaya
calisilir. Miisteri memnuniyetinin Uriinler ve firmalar acisindan O6nemi goéz ardi
edilemeyecekkadar c¢oktur. Miisteri memnuniyetinin, {riin kalitesinde meydana
gelecek kisa siirelidalgalanmalarin neden olacagimiisteri kayiplarini en aza indirdigi
goriilmektedir (Fornell 1992). Bu nedenle miisteri memnuniyeti firma i¢in marka

sermayesi gibionemli bir varlik olarak ele alinmaktadir (Aaker, 1992).

Destinasyonlarin ~ ziyaretgi ~ beklentileri ~ dogrultusunda  diizenlenip
gelistirilmesiyle birer marka konumuna getirilmesi miimkiindiir. Markalagmis
destinasyonlar ziyaretgilerin zihninde iyi bir sekilde konumlandirildig: 6l¢iide tercih
edilecek ve tekrar ziyaretleri s6z konusu olabilecektir. Memnuniyet, markaya karsi
olumlu tutumlar olusturup yeniden satin alinmasina veya tavsiye edilmesine neden
olurken; memnuniyetsizlik olumsuz tutumlara veya olumsuz duyurumlara neden
olabilmektedir. Ziyaret¢iyi tatmin etme ve destinasyonun hayatta kalma ilkesinin
altinda yatan bir baska olguda degisen sartlara uyum saglayabilmenin gerekliligidir.
Gelisen teknoloji ve artan rekabet giicli destinasyonlarin ziyaret¢gi memnuniyetine
yonelik sunulan hizmetlerin her gegen giin daha da artirmasina neden olmaktadir

(Titlinct ve Dogan, 2003).
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Ziyaretcilerin destinasyonla ilgili bilgileri 6grenme siirecini kolaylastiracak
yontemler kullanilarak, ilgili destinasyonu se¢mesine calisilmalidir. Etkin bir web
sitesi, gorsel ve yazili medyada verilen reklamlar araciligiyla ilgili destinasyonun
diger destinasyonlardan farklilig1 vurgulanip ortaya konularak satin alma davranisi
yonlendirilebilir. Destinasyonlarla ilgili bilgileri ziyaretgilere sunacak iletisim
programlar1 ile =ziyaretcilerin destinasyonlarla ilgili inan¢ ve tutumlari
sekillendirilebilir. Ayrica fiyatlamada, etkin satig personeli gibi marka tercihinde rol
oynayan konulara da 6nem verilmesi gerekir (Yiikselen, 1994).

Daha onceki teorik ¢aligmalara bakildiginda tekrar ziyaret etme niyeti, turist
memnuniyeti ile ilgili modellerde temeli teskil ettigi goriilmektedir. Akama ve Kieti
(2003) turist memnuniyetinin ve turistlerin tekrar ayni destinasyonlara geri
donmesinin, destinasyonlarin ekonomik hedeflerine ulastiklarindaki  6nemli

kriterlerinden oldugunu ileri stirmiistir.

2.2. GELECEGE YONELIK ZIYARETCi DAVRANISI

Literatiirde gelecege yonelik ziyaretci davranisi, tekrar satin alma davranisi ve
tavsiye etme niyeti olarka ortaya ¢ikmakta ve kullanici tabanli pazar boliimlendirme
yaklagimlardan biri olarak miisterilerin belirli bir marka ya da destinasyona karsi
olan sadakatleri olarak ge¢mektedir (Fader & Schmittlein, 1993; Fuchs & Reichel,
2010; Homburg & Giering, 2001; Yim & Kannan, 1999;). Bu kisimda oncelikle
miisteri sadakati kavrami aciklanacaktir. Daha sonra ise destinasyonu tekrar ziyaret
etme (destinasyona sadakat) ve destinasyonu tavsiye etme davraniglart ele

alinacaktir.
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2.2.1. Miisteri Sadakati

Tiirk Dil Kurumu soézliigiinde sadakat “igten baglilik, saglam, gii¢lii dostluk”
olarak tanimlanmistir (Tirk Dil Kurumu, 2014). Giliniimiizde, pazarlama
literatiirtinde sadakat kavrami, isletmenin basarisini gosteren en Onemli gosterge
olarak kabul edilmektedir (Bauer, Grether & Leach, 2002, s. 155). Tiiketici davranisi
alaninda miisteri sadakati ile ilgili bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Turizm literatiiriindeki
sadakat calismalari, genel olarak tiiketici davramigina dayanan pazarlama
yaklagimlar1 tarafindan sekillendirilmektedir (Riley, Niininen, Szivas & Willis, 2001,
s. 23). Sadakatle ilgili ¢aligmalar turizmin ¢ogu alaninda yiiriitiilmesine ragmen,
destinasyona yonelik uygulamalar heniiz sinirhidir (Alegre & Juaneda, 2006, s. 684).
Dolayisiyla, destinasyon sadakatini agiklamadan ©nce, destinasyon sadakatinin
temellerinin de dayandigi miisteri sadakati kavramimi ve degiskenlerine yonelik

literatiirii incelemek gerekmektedir.

Miisteri sadakati isletmeler i¢in Onemli bir pazarlama amaci olmasinin
yaninda, isletme ile tiiketiciler arasinda uzun donemli saglam iliskiler olusturulmasi
icin temel olusturmaktadir (Bagozzi, 1995, s. 276). Miisteri sadakati, aragtirmacilar
tarafindan uzun bir siire bir bilmece olarak goriilmiistiir (Snepenger, 1987). Riley et
al. (2001) ise literatiirde sadakatin kavramsallastirilmasi sorununun, sadakat
kavraminin arastirmanin amacina uygun operasyonel tanimlamalarla ¢oziilmeye

calistigini belirtmislerdir.

Jacoby ve Chesnut’mm marka sadakatini tanimlamak igin, 53 farkh
operasyonel tanim tiiretildigi yoniindeki bulgulari da bu goriisii desteklemektedir
(aktaran Oppermann, 2000, s. 79). Dolayisiyla sadakat kavrami sik¢a kullanilmasina

ragmen, kolaylikla agiklanabilecek bir kavram degildir (Oyman, 2002, s. 170). Oliver
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(2010, s. 428) miisteri sadakatini, bir iirlin ya da hizmeti tekrar satin alma davranigini
segme ya da gelecekte miisterisi olma olarak tamimlamistir. Sadik miisteriler,
isletmeye yonelik bir aidiyet hissine sahip olan ve baska isletmeler tarafindan benzer
sunumlar olmasina ragmen, mevcut isletmelerini degistirmeye karsi isteksiz olan ve
siklikla tekrar tekrar satin alma davranist gosteren kisiler olarak tanimlanmaktadir
(Henry, 2000, s. 13). Martinez ve Guillen (2006, s. 270) miisteri sadakati kavramini
bir iiriine, markaya ya da isletmeye yonelik olumlu bir tutum ya da tiiketicinin
gelecekte trlinli tekrar satin alma vaadinde bulunmasi olarak tanimlamislardir.
Marka sadakati ise belirli bir markay1 satin almaya ve tekrar satin almaya yonelik
igcsel baglilik-“biligsel”, tliketicinin belirli bir markay:r tercih etmesi-“tutumsal” ve
ayni markay1 tekrar tekrar satin almasi-“davranigsal” olmak {izere {i¢ seviyede

tanimlanmaktadir (Niininen & Riley, 2004, s. 276).

2.2.2. Miisteri Sadakatinin Boyutlar:

Jacoby ve Chesnut (1978) marka sadakati ya da tiiketici sadakati
aragtirmalarmin kokenini, Copeland’in (1923) “marka israr1” olarak isimlendirdigi
calismasina dayandirmaktadirlar (aktaran Oppermann, 2000, s. 79). Jacoby ve
Chesnut (1978) sadakat kavrami lizerine yapilan hem kavramsal hem de uygulamaya
yonelik calismalarin  birka¢i disinda, Olglim konusu iizerine odaklandigini
belirlemiglerdir (aktaran Oppermann, 2000, s. 79). Miisteri sadakati konusundaki
literatiir, kavrami davranis ve tutum faktorleri araciligiyla tanimlamakta ve bu iki
faktorii birbiriyle iliskilendirmektedir (Backman & Crompton, 1991; Dick ve Basu,
1994; Oyman, 2002; Baloglu, 2002). Bazi aragtirmacilar ise sadakatin hem
davranigsal hem de tutumsal faktorleri kapsayan iki boyutlu bir kavram oldugunu

ileri stirmiiglerdir. Oliver (2010, s. 432) marka sadakatinin davranig ve tutum
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arasindaki iligskiye bagli olarak 6grenilen bir siire¢ oldugunu ifade etmistir. Tutum ve

davranis yapilar arasindaki iliski Sekil 3’de gosterilmektedir.

Davranigsal
Yiiksek Diistik
Yiiksek Sadakat Gizli Sadakat
Tutumsal
Diisiik Sahte Sadakat Sadakat Yok

Sekil 3. Tutum ve Davranisa Bagli Olarak Miisteri Sadakati Siniflamasi

Kaynak: (Backman & Crompton, 1991; Dick & Basu, 1994, s. 101; Oyman, 2002, s.

173; Baloglu, 2002, s.48).

Sadakat Ol¢iimiine yonelik ilk yaklasimlar, ¢cogunlukla tiiketicinin gercek
satin alma davranigina dayanmaktayd: (Oppermann, 1999, s. 52). Bunun bir sonucu
olarak davranigsal yaklasim, bilinen sadakat Sl¢lim yontemlerinin yaklagik olarak
%60’m1 aciklamaktadir (Niininen & Riley, 2004, s. 277). Markanin satin alinma
siklig1, markanin satin alinma orani, markanin satin alinma olasiligi (Oppermann,
1999, s. 52), son harcama zamani ve harcanan parasal deger (Oyman, 2002, s. 172)
davranigsal sadakatin gostergeleri olarak goriilmektedir. Dick ve Basu (1994, s. 105)
dinamik bir siirece statik bir bakis ac¢is1 getirdigini ileri siirerek, davranigsal faktoriin
kavramsal dayanaklarinielestirmislerdir. Diger bir ifadeyle sadece davranis faktoriine

odaklanmak, sadakati olusturan nedenleri tek basina aciklamak i¢in yeterli degildir.

Marka sadakatine yonelik tutum faktord, ilk olarak marka tercihlerine yonelik
kullanilmistir (Oppermann, 1999, s. 52). Dick ve Basu (1994, s. 102) bir markaya
yonelik tutumlan biligsel, duygusal ve davranissal niyet olmak iizere lice ayirmistir.
Bu ii¢ asama tutumlara yonelik genel tanimlarla Grtlismektedir. Miisteri sadakati

tutum faktorii ile tanimlandiginda, miisteri tatmini sadakatin bir belirleyicisi olarak
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kullanilmakta, tatminin olumlu bir tutum olusumunu saglayarak yeniden satin alma
niyetine zemin hazirlayacagi, bunun da sadakati getirecegi varsayilmaktadir (Oyman,
2002, s. 171). Hepworth ve Mateus (1994, s. 43) ise tiiketici aragtirmalarinda
sadakatin, ayni iirlinii satin almaya devam etme niyeti, ayni {irtinden daha fazla satin
alma niyeti ve {irlinii goniilli olarak bagkalarina tavsiye etme olmak lizere {i¢

belirleyici ile 6l¢iildiiglinii ifade etmislerdir.

Shoemaker ve Lewis (1999, s. 346), isletmeye yonelik olumlu duygular ifade
eden miisteriler ile isletme arasindaki gii¢lii baglar anlamina gelen tutumsal sadakatin
Onemine vurgu yapmislardir. Bu miisteri tipi, fiyat indirimleri ve hizmet farkliliklar:
karsisinda isletmelerini degistirmemektedirler ve bununla birlikte diger miisterilerde
goriilmeyen bir sekilde isletmeye ve ¢alisanlarina yonelik yiiksek seviyede empati

kurmaktadirlar (McKercher & Guillet, 2011, s.121).

Miisteri sadakati hizmet sektdriinde, hizmet yOnetimi ve pazarlamasi olmak
tizere iki farkli bakis agisiyla incelenmektedir (Castro, Armario & Ruiz, 2007, s.
178). Hizmet yonetimi yaklasiminda sadakat, bir isletmeye (destinasyona) yonelik
saglam ve yogun bir iligkinin siirdiiriilmesi olarak ifade edilmektedir. Bu tarz bir
iliski rakipleriyle kiyaslandiginda, tiiketicilerin isletmeyi daha degerli olarak
algilamalartyla sonug¢lanmaktadir (Chen & Giirsoy, 2001, s. 80). Hizmet pazarlamasi
yaklagimi ise sadakati, tutum ve davranis olarak ele almaktadir. Bir tutum olarak
sadakat, tliketicilerin igletmeye (destinasyona) yonelik olumlu tutumlara sahip olmasi

anlamina gelmektedir.

Davranigsal sadakat ise satin alma sikligt ve satin alma miktarim
yansitmaktadir (Castro et al., 2007, s. 178). Bu yiizden sadakat kavraminin hem

siibjektif hem de objektif bir boyutu bulunmaktadir. Siibjektif boyutu tiiketiciyle
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duygusal deger kurma tizerine odaklanirken, objektif boyutu ise davranis temellidir.

Tiiketiciler isletmelerle olan baglarini, satin alma miktarini arttirma ya da
azaltma ve isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunma ya da bulunmama gibi
cesitli sekillerde gosterirler. Zeithaml ve Berry (1996) tiiketicilerin gelecekteki
niyetlerini, yonlendirme, referans alma, fiyat duyarliligi, tekrar satin alma ve
sikayette bulunma olmak tlizere dort temel baslik altinda incelemiglerdir. Zeithaml et
al. (1996) gelecekte arzulanan davranigsal niyetlerin olugmasinin, hizmet
saglayicilarinin  kendileri hakkinda olumlu konusmalarint ve kendilerini diger
miigterilere tavsiye etmelerini saglamalarini, kendilerine sadik kalmalarini,
kendilerine daha fazla harcama yapmalarin1 ve daha fazla 6demeyi géze almalarini

saglayabilme yeteneklerine bagli oldugunu ifade etmislerdir.

2.2.3. Tekrar Ziyaret Etme Davramsi (Destinasyona Sadakat)

Sadakat kavrami literatiirde yaygin olarak arastirilmis olmasma ragmen,
destinasyona karst olan sadakat kavraminin literatiirde nispeten daha az yer aldig1
dikkat c¢ekmektedir. Smith (1998), sadakatin, miisterilerin kendileriyle ilgili
ihtiyaglari1 tam olarak karsilayan ve giliclii baglar kurduklari {iriin ya da
destinasyonlar oldugunu ve bunlarin da onlar i¢in favori iiriin ya da destinasyon
haline geldiklerini ifade etmistir. Shoemaker ve Lewis (1999) ise sadakatin,
miisterilerin favori mekanlarina tekrar gelmeleri ve dahasi o orgiitlin bir pargas1 gibi
hareket etmeleri olarak agiklanabilecegini iddia etmistir. Oliver (1997) sadakati,
tercih edilen iirlinii ya da destinasyonu yeniden satin alma, ziyaret etme ya da
durumsal degisimlere ragmen iiriin, hizmet ya da destinasyonun sahiplenilmesi

olarak ifade etmisgtir.
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Geleneksel iiriin ve hizmet pazarlamasi agisindan sadakat, tekrar satis ya da
diger tiiketiciler tarafindan yapilan tavsiyeler ile dlgiilebilir (Pine, Peppers & Rogers,
1995). Yoon ve Uysal (2005) da destinasyonlarin tekrar satilabilen (ziyaret
edilebilen) ve digerlerine (potansiyel birer turist olan arkadaslar ve aile) tavsiye

edilebilen birer {iriin olduklarini belirtmistir.

Ilgili literatiirde tatmin ve destinasyon sadakati kavramlarmin birbirlerinin
yerine kullanilabildikleri de goriilmektedir. Ancak turist tatmini, turistlerin
beklentilerinin ne diizeyde karsilandigini, turist sadakati ise turistlerin destinasyona
tekrar geri donme ve destinasyon hakkinda baskalarina olumlu bilgiler verme
olasiligin1 6lgmeyi amaglamaktadir (McDowall, 2010, s. 27). Bu agidan bakildiginda
sadik turistler olusturabilmek icin turistlerin beklentileri en kotii ihtimalle
kargilanmal1 ya da asilmalidir (Kotler, Bowen & Makens, 2006, s. 391). Tatmin
seviyesi, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini etkilemesine ragmen,
birdestinasyonda tatmin olmanin her zaman ilgili destinasyonun ayni turistler
tarafindan tekrar ziyaret edileceginin garantisi olmamaktadir. Yiiksek seviyede
tatmin olmus turistler, eger yeni deneyimler pesindeyseler, bazen farkl

destinasyonlara yonelebilmektedirler (Croes et al., 2010, s. 120).

Sadik olan miisterilerin, yeni miisterilere gore ¢cok daha karli olduklarina
yonelik arglimanlar ileri siirilmektedir (Shoemaker & Lewis, 1999, s. 347;
Oppermann, 2000, s. 79; Croes et al., 2010, s. 120). Bu durumun nedenleri su sekilde

Ozetlenebilir:

* Sadik miisterilerin fiyata karsi duyarliliklari diisiik oldugundan, bir marka i¢in daha

fazlasin1 6demeye hazirdirlar.
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* Sadik miisteriler satin alacaklar1 hizmete asina olduklarindan, sunumlar daha

maliyetsiz olmaktadir.

* Daha sabit bir gelir kaynagim1 temsil ettiklerinden, gelecekteki pazarlama

maliyetlerini diigiirmektedirler.

» Isletmeler sadik miisterilerinin kisisel bilgilerini ellerinde tuttuklarindan, istemeleri
durumunda dogrudan pazarlamanin avantajlarindan kolaylikla

yararlanabilmektedirler.

» Sadakat, gelecekteki olast marka rekabeti donemlerinde, miisterilerin kendi
markalarin1 tercih edecek olmalarindan dolayi, alici-satict arasindaki iliskiyi bir

giivence altina almaktadir.

* Sadik misterilerin, hizmet ya da {irlin saglayicisindan kaynaklanan bir hataya karsi,

¢ok daha fazla affedici bir konumda olmalar1 beklenmektedir.

» Daha fazla satig rakami anlamina gelebilecek olumlu kulaktan kulaga iletisim

anlamina gelmektedir.

Sadik turistler bir destinasyon i¢in sadece ekonomik anlamda degerli
degildirler. Anastassova (2004, s. 415) sadik olan turistlerin bir destinasyonun
informal avukatlariolarak davranabileceklerini ileri siirmektedir. Bu sayede bir

destinasyonun elde edecegi avantaj ¢ok daha 6nemli olabilir.

Chen ve Giirsoy (2001, s. 79), calismalarinin amaci dogrultusunda,
destinasyon sadakatini operasyonel bir sekilde “turistlerin destinasyonu tavsiye
edilebilir bir yer” olarak algilamasi seklinde tanimlamiglardir. Turist davranisi

calismalar1 literatliriinde, tekrarlanan ziyaretler, turistlerin destinasyon sadakatinin
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degerlendirmesinde kullanilmaktadir (Pritchard & Howard, 1997; Oppermann, 2000,
s. 80). Tekrarlanan ziyaretler kavramsal olarak tiiketici sadakatinin Ol¢iilmesinde
kullanilan, ayn1 iirlinii satin almaya devam etme niyeti ve ayni lriinden daha fazla
satin alma niyeti gostergelerini agiklamaktadir (Chen & Giirsoy, 2001, s. 79). Cogu
destinasyon, genellikle tekrar tekrar ziyaretleri ya da tekrar ziyaret etme niyetini
sadik miisterilerini tanimlamak i¢in kullanmaktadir (McKercher & Guillet, 2011, s.

122).

Tekrarlanan ziyaretler, ¢ogu destinasyonda gelen turist sayisinin yarisindan
fazlasianlamina geldiginden son derece 6nemlidir (Niinen et al., 2004). Bu yiizden
turistlerin tekrar ayni destinasyonu ziyaret etmelerinin altinda yatan faktorleri ve bu
davranigin onciillerini belirlemeye yonelik bircok calisma yapilmistir. Bu konudaki
oncill caligmalardan biri olarak Gitelson ve Crompton (1984), turistlerin ayni veya
benzer bir destinasyonu ziyaret etmelerinin bes nedeni olabilecegini belirtmiglerdir

(aktaran Oppermann, 2000, s. 80, Croes et al., 2010, s. 119):

* Yeni ve farkli bir destinasyon se¢iminde ortaya ¢ikabilecek olasi tatminsizlik

deneyimini azaltmak,

* Daha onceki ziyaretlerindeki benzer kisilerle birlikte olmak,

* Daha dnce ziyaret ettigi destinasyona yonelik duygusal baglar1 yeniden yagamak,

* Daha Onceki ziyaretlerinde destinasyonun ihmal ettigini diisiindiigli yerlerini ziyaret

etme arzusu, diger bir ifade ile destinasyonu daha fazla kesfetmek,

* Destinasyonu diger insanlara gostererek, destinasyonu ziyaret eden diger turistlerin

de benzer bir sekilde tatmin olma deneyimini yasadiklarin1 gérmek istegidir.
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Destinasyon sadakatine yonelik cogu arastirma, turizmin kendine 6zgl
Ozellikleri olmasina ragmen, {iriin ve hizmet sadakati literatiiriine bagh bir kavramsal
cerceveye dayanmaktadir (Oppermann, 2000, s. 80). Destinasyon sadakatine yonelik
literatiire gore, destinasyona asinalik, ziyaret sonucunda olusan genel tatmin,
ziyaretcilerin  sosyo-demografik o6zellikleri ve turistlerin giidiileri geri gelme
arzusunu arttiran potansiyel belirleyicilerdir (Kastenholz, Carneiro & Eusebio, 2006,
s. 240). Bununla birlikte, sadakatin seviyesi ve turistlerin bir destinasyona sadik olma
olasiligt altinda yatan nedenler hala tartisilmaya devam etmektedir. Bu
tartigmalardan biri, “Turistler yiiksek diizeyde sadik olma egilimi gostermektedir.”
diisiincesine dayanmaktadir. Turizmin kendine 06zgli 6zelliklerinin basinda, satin
almadan once deneme firsatinin olmamasi gelmektedir. Yeni bir destinasyonu tercih
etme digiincesi, satin alma dncesinde tecriibe etme firsatinin olmamasindan dolay1
yiiksek riski cagristirmaktadir. Buna ragmen tecriibe edilen bir destinasyona geri
donmek riski azaltmaktadir. Bu yilizden yiiksek risk destinasyon sadakatini tesvik
etmektedir. Bu diisiinceyi savunanlar marka denkligini (ederini), kaliteyi, algilanan
degeri, destinasyon imajini, tatmini, giiveni ve hatta risk algilarin1 sadakati dogrudan
etkileyen faktorler olarak tanimlamaktadirlar. Bazilar1 ise sosyal ya da demografik
ozelliklerin roliinii vurgularken, yetiskinlerin kendilerinden geng olanlara gore daha
az maceraperest olduklarimi ve bu ylizden digerlerine gore daha saglam bir
destinasyon sadakati seviyesine sahip olduklarini ileri siirmektedirler (McKercher &

Guillet, 2011, s.123).

Bununla birlikte, alternatif bir gorlis ise {rlin teorisinin destinasyona
uyarlanmasidurumunda turizmin O6zglin dogas1 geregi, destinasyon sadakatinin
seviyesinin diisiik olabilecegini ileri slirmektedir. Andreassen ve Lindestad’nin

(1998, s. 12) bakis agisiyla, turizm sektoriiniin {iriin ve hizmetlerinin siklikla satin
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alinmadig1 dikkate alindiginda, uluslararasi bir seyahatin yilda bir kez ya da daha
uzun bir zaman silirecinde gergeklesebilecegini, dolayisiyla bu durumun da
destinasyon sadakatinin belirlemesini zorlastirmaktadir. Temelinde yenilik arayis1 ve
kisisel gelisim bulunan yolculuk tutkusu, insanlar1 farkli destinasyonlar aramaya
itebilmektedir. Smirli seyahat segenekleri, firsat maliyetlerinin diisiik olmasi ve
tercihler de insanlar1 farkli arayislara yoneltebilmektedir. Turistlerin bir destinasyona
sadik kalmasini zorlastiran bir diger neden de turistlerin tatmin olmasi i¢in sektorde
faaliyet gosteren bir¢ok isletmenin birlikte hareket etmelerinin zorlugu olarak
gosterilmektedir (McDowall, 2010, s. 28). Castro et al. (2007, s. 184) Ispanya’y1
ziyarete gelen turistlere yonelik yaptiklaricaligmalarinda, katilimcilarin %70’inin
turistik deneyimlerinde yiiksek diizeyde yenilik arayis1 ihtiyacinda olduklarini ifade
ettiklerini belirtmislerdir. Oppermann (2000, s. 83), on yil i¢ginde Avustralya’y1
ziyaret eden Yeni Zelandali turistlerin 6rnekleminin sadece %5’ini olusturdugunu ve

cok sadik olarak tanimlanabileceklerini ifade etmistir.

Destinasyon sadakati ¢aligmalarinin g¢ogunlukla bireysel olarak turistlere
odaklanmasimna ragmen, c¢aligmalarin bulgularinda wuluslararasi turistlerin ayni
destinasyonu tekrar ziyaret etmeyebildikleri argiimanindan yola ¢ikarak McKercher
ve Guillet (2011) ¢aligmalarinda turistlerin bireysel olarak mi1 yoksa ait olduklari
pazar boliimiiniin mii bir destinasyona sadik olduklarini incelemislerdir. McKercher
ve Guillet’in (2011, s. 129) bulgulari, bireysel olarak tekrar ziyaret etme niyetinin
diisiik oldugunu buna ragmen, genel olarak ilgili pazar boliimiiniin ziyaret etme

niyetinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

McKercher ve Guillet (2011, s. 123) destinasyon sadakatine yonelik iki

tartisma konusu ileri siirmiislerdir. ilki, sadik olan turistlerin aslinda tam olarak neye

42



sadik olduklaridir. Bir isletmede, bir destinasyon orneginde oldugu gibi sadakat
bircok Olcekte sinanabilmektedir. Kollektif bir bakis agisiyla turizmde sadakat,
bircok seviyede olabilir ve mekansal bir baga sahip olmak zorunda olmayabilir.
Ornegin Club Med’lere sadik olan biri, otuzdan fazla iilkede benzer tiirdeki tatil
deneyimlerine sadik oldugunu ifade edebilir. Bu kisinin isletmeye ya da tatil
deneyimine sadik olmasi, destinasyona sadik oldugu anlamina gelmemektedir. Ikinci
ise sadakatin gercekten cografik bir zorunlulugu olup olmadigidir. Bir diger ifade ile
tatil amacina sadik olunabilir. Deniz-glines-kum, golf, kayak ya da is amaciyla
seyahat edenler diinya genelindeki farkli destinasyonlara ve benzer tarzdaki
destinasyonlarda faaliyet gdstermekte olan isletmelere sadik olduklarini ifade

edebilirler.

Li, Petrick ve Zhou (2008), caligmalarinda ileri siirdiikleri destinasyon
sadakati modelinde, destinasyona yonelik farkindaliin ve olumlu bir destinasyon
imajinin  gerekliligine vurgu yapmuslardir. Turistlerin zihinlerinde olusturulacak
saglam bilgi yapilaritasarlamanin 6nemini belirterek, benzer bir pazarda yer alan
birgok destinasyonla rekabet etmek yerine, destinasyonun kendisini farkli ve belirgin
bir hizmet sunan iiriin kategorisinde konumlandirmasi gerektigini ifade etmiglerdir.
Destinasyon sadakatinde imajin roliinii vurgularken, olumlu bir imaj olugturmak i¢in
taniimda  destinasyonun temel niteliklerini turistlere gOstermenin  yeterli
olmayabilecegini, ayn1 zamanda destinasyona yonelik duygusal baglar olusturmanin
roliiniin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Bu yiizden turist ¢ekiciliklerini gdsteren
temel gorseller yerine, destinasyon tanitiminda kullanilan materyallerin daha ¢ok

duygulara ve atmosferik temalara odaklanmas1 gerekmektedir (Li et al., 2008, s. 92).
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Sadakat tercih etme, begenme, giidii, gliven, tekrar satin alma davranisi ya da
olumlu kulaktan kulaga iletisim gibi davranis kaliplarinin sekillendirdigi duygular ve
tutumlar araciligiyla Olctilebilir. Tekrar satin alma niyetin sadakati 6l¢mekte
kullanilan en yaygin yaklagimlardan biridir (McKercher & Guillet, 2011, s. 122).
Destinasyonu bagkalarina tavsiye etme, tekrar ziyaret etme niyeti ya da gerceklesen
tekrar ziyaret etmeler ise destinasyon sadakatini 0lgmede kullanilan en yaygin

degiskenler olarak goriilmektedir.

So ve Morrison (2004, s. 85) Tayvan’1 ilk kez ve tekrar tekrar ziyaret edenler
arasinda, seyahat harcamalar1 agisindan belirgin bir fark olmadigini ifade etmislerdir.
Wang (2004, s. 110) tarafindan Hong Kong’u ziyaret eden Cinli turistler iizerinde
yapilan ¢aligmanin bulgularina gore, sadik turistler ilk kez ziyaret edenlere gore ¢cok
daha fazla harcama yapmaktadir. Bu farkliliklar her destinasyonun kendine 6zgii
yapisindan, turistlerin seyahat etme amaglarindan, seyahat ettikleri donemlerdeki
sosyo-ekonomik kosullardan ve ilgili pazar boliimlerinin  6zelliklerinden
kaynaklantyor olabilir. Destinasyon sadakatine yonelik yapilmig c¢alismalar
arasindaki farkli bulgular, bu alana yonelik daha fazla ¢aligma yapilmasi ihtiyacini
gostermektedir. Croes et al. (2010), seyahat harcamalari agisindan destinasyon
sadakatinin degerini inceledikleri calismalarinda, destinasyona ilk kez gelenlerin,
destinasyona sadik olanlara gore, giinliik toplam harcamalarinin daha fazla oldugunu
belirlemiglerdir. Destinasyona ilk kez gelenler konaklama, yiyecek-i¢cecek ve araba
kiralamaya harcama yaparlarken, sadik turistler ise etkinlik, eglence ve aligverise

harcama yapmaktadirlar.

Oppermann (1999, s. 56) turistlerin tatmin olmasinin destinasyona yonelik

sadakat olusturmada her zaman yeterli olamayacagini vurgulamistir. Diger bir ifade
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ile, tatmin olmus bir turistin yeni destinasyonlar gérmeyi arzulayacagindan dolayz,
aynidestinasyonu tekrar ziyaret etmeyebilecegini ifade etmistir. Castro et al. (2007, s.
176), bu konuya yonelik ilginin son yillarda giderek arttigin1 ve ¢alismalarin iki ana
baslik altinda gruplandirilabilecegini ileri siirmiislerdir. Bunlardan ilki beklenti-
uyumsuzluk paradigmasi (Oliver, 2010, s. 96) ve digeri ise bilissel psikolojiye

dayanan onermelerdir. Her iki yaklasim da tiiketiciyi tatmin etmeye odaklanmustir.

Beklenti uyumsuzluk paradigmasi (Oliver, 2010, s. 117) yaklagimina gore
sadakat, tiiketicilerin tatmin seviyesine baglidir. Tatmin ve sadakat arasindaki neden-
etki iliskisini destekleyen birgok bulgu bulunmaktadir. Bu bulgularin bir¢ogu tiiketici

tatminin bir Onciilli olarak hizmet kalitesini igaret etmektedir.

Diger yaklasim olan biligsel psikoloji akimi ise alicinin karar siireglerinde
bulunan biligsel semalar1 analiz etmeye odaklanmstir. Imaj, destinasyon gibi
degerlendirilmesi karmasik olan yapilarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durumda
hizmet imaji, turistlerin hizmet kalitesine ve tatminine yonelik algilarinin
stirdliriilmesinde ve aynizamanda gelecekteki davraniglarinin belirlenmesinde 6nemli

bir faktor olmaktadir (Castro et al., 2007, s. 178).

Bir destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi ziyaretgilerin daha once elde
ettikleri deneyimlerle paralel olarak gerceklesmektedir. Turistler tecriibe ettikleri
ziyaretten memnun kalmiglarsa hem kendileri tekrar destinasyona ziyaret yapma
egiliminde olurlar hem de ¢evrelerine olumlu duyurumlar yapabilirler.Ziyaretcilerin
stirekliligini saglayabilmek onlarin memnun edilmesiyle dogru orantili olmaktadir.
Bu noktada firmalar ziyaretgilerin memnuniyeti i¢in birgok degisik faaliyette
bulunmaktadirlar. Ciinkii ziyaretci memnuniyeti saglanarak aranan sadakatli

ziyaretgiler olusturulmaya calisilir. Ziyaretgiler reklam, sozli iletisim, gazete veya
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dergiler yoluyla destinasyon hakkinda bilgi edinebilirler ve hi¢ gitmedikleri bir
destinasyonun kalitesi hakkinda bile bir yargiya sahip olabilirler. Ziyaretcilerle
kurulan iligkiler hizmet memnuniyetine, artan sadakate ve olumlu degerlendirmelere

sebep olabilmektedir (Oliver, 1999).

Oppermann  (2000), tekrarlanan ziyaretlerin pazarlama ve turizm
literatlirtindeki Onemini;tekrar gelen ziyaretgileri etkilemek icin yapilan pazarlama
harcamalarinin ilk defa gelen ziyaretgiler i¢in yapilan harcamalardan az olmasiyla,
tekrarlanan ziyaretin, ziyaret¢i memnuniyetinin gerceklestirildiginin bir gostergesi
olmasiyla, tekrar gelen ziyaretcilerin gelecekte de ayni1 davranisi gosterme olasiliklar
yiiksek kisiler olmasiyla ve destinasyonu arkadaslarina veya akrabalarina tavsiye
edebilme olasiliklariyla agiklanmaktadir.

Tekrarlanan ziyaretler, siirekli ziyaretci elde edildiginin bir gostergesi olarak
kabul edilebileceginden dolay1 ziyaret¢i memnuniyetinin saglandigin1 ve sonucunda
sadik ziyaretgiler elde edildiginin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir(Chen &
Gursoy, 2001.

Gitelson ve Crompton (1984), yaptiklar1 arastirmada ayn1 destinasyona tekrar
gelmeyi etkileyen bes faktor tanimlamigtir.

1. Belli bir tanidik destinasyona gidildiginde azalan risk faktorii,
2. Aynt tip insanlarla risk azaltmasi,
3. Duygusal baglilik,
4. Yeni deneyimler edinme arayist,
5. Arkadaslarin 1srarlari.
Tekrarlanan ziyaret, destinasyona olan bagliligin ve marka sadakatinin bir

sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon sadakati saglandigi zaman
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ziyaretciler diger destinasyonlarda olusabiliecek potansiyel tutundurma ¢abalarina da

cevap vermeyebilirler.

2.2.4. Destinasyonu Tavsiye Etme Niyeti

Literatiirde turist sadakati niyeti bircok c¢alismada benzer sekilde, tekrar
ziyareti niyeti ve arkadas ve akrabalara tavsiye etme niyeti olarak ele alimistir
(Oppermann, 2000; Bigne et al., 2001; Chen and Gusoy, 2001; Cai et al., 2003;
Niininen et al., 2004; Petrick, 2004).

Geleneksel pazarlama yaklagimina gore miisteri sadakati tekrar satin alimlar
ve yakinlara tavsiye etme ile Olgiilebilir (Pine et al., 1995). Yoon ve Uysal (2005) ise
destinasyon sadakatinin ise tekrar ziyaretler ve yakinlara destinasyonun tavsiye
edilmesi ile dlciilebilecegini ifade etmislerdir.

Bigne ve arkadaslar1 (2001), destinasyonu tavsiye etme niyetinin, destinasyon
imaji  ve destinasyonun sahip oldugu diger degiskenlerden etkilendigini

belirtmislerdir.

2.3. Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kisiligi ile Ziyaretci Memnuniyeti ve

Gelecege Yonelik Ziyaretci Davrams Iliskisi

Destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyeti lizerine etkisinin Olg¢iildigi
caligmalar (Hernandez-Lobato et al., 2006; Chi & Qu, 2008) gostermistir ki
destinasyon imajmin ziyaret¢ci memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir. Bu

nedenle aragtirmanin ilk hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

H1: Destinasyon imaji algilamalarmin, ziyaret¢ci memnuniyetini lizerinde pozitif

etkisi vardir.
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Destinasyon imajinin, gelecege yonelik ziyaret¢i davraniglart tizerindeki
etkisini inceleyen ¢alismalar (Chen & Tsai, 2006; Hernandez-Lobato et al., 2006;
Chi & Qu, 2008; G. Assaker et al.,, 2011) incelendiginde, destinasyon imajimnin
gelecege yonelik ziyaretci davraniglarini pozitif sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu

nedenle aragtirmanin ikinci hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

H2: Destinasyon imaji algilamarinin, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi iizerinde
pozitif etkisi vardir.

Destinasyon kisiliginin, ziyaret¢ci memnuniyeti tizerindeki etkilerini inceleyen
calismalar (Ekinci & Hosany, 2006; Sop vd., 2012), destinasyon kisiliginin ziyaretgi
memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkisi oldugu gostermektedir. Bu nedenle

arastirmanin ticlincii hipotezi su sekilde gelistirilmigtir:

H3: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi
vardir.

Destinasyon kisiliginin, gelecege yonelik ziyaret¢i davranislart lizerindeki
etkilerini inceleyen ¢alismalar (Ekinci & Hosany, 2006; Murphy et al., 2007a; Usakli
& Baloglu, 2011; Chen & Pou, 2013) ise, destinasyon kisiliginin, gelecege yonelik
ziyaret¢i davraniglar lizerinde pozitif bir etkisi oldugu gdstermektedir. Bu nedenle

arastirmanin dordiincii hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

H4: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi iizerinde
pozitif etkisi vardir.

Son olarak ziyaret¢ci memnuniyetinin, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi
tizerindeki etkilerini inceleyen ¢aligmalara (Caruana, 2002; Yoon & Uysal, 2005)

bakildiginda ise, ziyaretci memnuniyetinin, gelecege yoOnelik ziyaret¢i davranisi
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tizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu nedenle besinci ve son hipotez

su sekilde gelistirilmistir:

HS: Ziyaret¢i memnuniyetinin, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi iizerinde pozitif

bir etkisi vardir.
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UCUNCU BOLUM

DESTINASYON IMAJI VE DESTINASYON KIiSILIGININ, ZIYARETCI
MEMNUNIYETIi VE GELECEGE YONELIK ZiYARETCi DAVRANISI

UZERINE ETKIiSIi: KAPADOKYA ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin,
ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yoOnelik ziyaret¢i davranisi {izerien etkisi
Kapadokya o©rnegi iizerinde incelenmistir. Uygulama alani olarak Kapadokya
Bolgesi'ne gelen yabanci turistler secilmistir. Arastirmada, oncelikle Kapadokya
Bolgesi'ni ziyaret eden turistlerin Kapadokya Bdlgesi'nin destinasyon kisiligi ve
destinasyon imaji1 algilamalar1 ortaya konulmustur. Daha sonra ise, ziyaretgilerin
memnuniyet diizeyleri ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranislari 6l¢iilerek, algilanan
destinasyon kisiligi ve destinasyon imajinin, ziyaretci memnuniyeti ve gelecege

yonelik ziyaret¢i davranislari iizerindeki etkisi incelenmistir.

Aragtirmanin  amaci, 1) Kapadokya Bolgesi’nin destinasyon imaji
algilamalarmi tespit etmek, 2) Kapadokya Bolgesi’nin destinasyon kisiligi

algilamalarmi belirlemek ve 3) Kapadokya Bolgesi’nin destinasyon imaji ve
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destinasyon kisiligi algilamalarinin, ziyaret¢ci memnuniyeti ve gelecege yonelik

ziyaretci davranigina olan etkilerinin ortaya koymaktir.

3.1. Arastirma Modeli

Sekil 4’de gosterilen arastirma modeline gore ziyaretcilerin destinasyon imaji
ve destinasyon kisiligi algilamalarinin, ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik
ziyaret¢i davranisi algilamalarini etkiledigi varsayilmaktadir. Sebep-sonug iliskisini
ortaya koyan modelde, arastirmanin bagimli degiskenleri ziyaret¢ci memnuniyeti ve
gelecege yonelik ziyaretgi davranist algilamalaridir.  Arastirmanin  bagimsiz
degiskenleri ise, destinasyon imajinin boyutlar1 olan algisal ve biligsel imaj
algilamalar1 ve faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan destinasyon kisiligi boyutlaridir

(hareket, samimiyet, huzur, benzersizlik ve giizellik).

Sekil 4’te gosterilen modelde goriildiigii tizere asagidaki hipotezler test edilecektir.

HI: Destinasyon imaji algilamalarinin, ziyaretci memnuniyetini {lizerinde pozitif

etkisi vardir.

Hl1,: Algisal/Biligsel imaj algilamalarinin, ziyaret¢gi memnuniyeti {lizerinde

pozitif etkisi vardir.

Hl1,: Duygusal imaj algilamalarinin, ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde pozitif

etkisi vardir.

H2: Destinasyon imaj1 algilamarinin, gelecege yonelik ziyaretci davranisi tizerinde

pozitif etkisi vardir.

H2,: Algisal/Biligsel imaj algilamalarinin, gelecege yonelik ziyaretci

davranisi lizerinde pozitif etkisi vardir.
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H2y: Duygusal imaj algilamalarinin, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi

tizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi

vardir.

H3,: Hareket boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3,: Samimiyet boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi

vardir.

H3.: Huzur boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

H34: Benzersizlik boyutunun, ziyaretci memnuniyeti {izerinde pozitif etkisi

vardir.

H3.: Giizellik boyutunun, ziyaretci memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi

vardir.

H4: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, gelecege yonelik ziyaretci davranigi tizerinde

pozitif etkisi vardir.

H4,: Hareket boyutunun, gelecege yonelik ziyaretci davranisi iizerinde pozitif

etkisi vardir.

H4,: Samimiyet boyutunun, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi tizerinde

pozitif etkisi vardir.

H4.: Huzur boyutunun gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi tizerinde pozitif

etkisi vardir.
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H44: Benzersizlik boyutunun, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi iizerinde

pozitif etkisi vardir.

H4.: Gilizellik boyutunun, gelecege yonelik ziyaretgi davranist iizerinde

pozitif etkisi vardir.

HS: Ziyaret¢i memnuniyetinin, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi iizerinde pozitif

bir etkisi vardir.

Destinasyon Imaji

Algisal/Bilissel imaj
Duygusal imaj
H2,
Destinasyon Kisiligi
Hareket \ g }‘
Samimi ’ I ‘ H4,
o LT
H4,
l =
Huzur |
H4,
Benzersizlik B H3, Ha
Gizellik

Ziyaret¢i Memnuniyeti

H5

Gelecege Yonelik Ziyaretci

Davranisi

Sekil 4: Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kisiliginin, Ziyaretci Memnuniyeti Ve

Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranisi Uzerine Etkisi
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3.2. Arastirmanin Yontemi

3.2.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden turistlerin destinasyon imaji
ve destinasyon kisiligi ile ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci
davranis1 algilamalar1 Ol¢lilmiistiir. Daha sonra bagimsiz degiskenler olan
destinasyon imaji1 ve destinasyon kisiliginin, ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege
yonelik ziyaret¢i davranisi lizerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirmanin  bagimsiz  degiskenlerinden olan  destinasyon  imaji
algisal/bilissel ve duygusal olmak iizere iki unsurdan meydana gelmektedir (Baloglu
& McCleary, 1999).

Algisal/ Biligsel degerlendirme, kisilerin destinasyon dzellikleri ile ilgili sahip
olduklar1 bilgi ve inanglar1 ifade etmektedir. Duygusal degerlendirmeler ise, bir yer
ile ilgili hissedilen duygular ifade etmektedir (Baloglu & McCleary, 1999).
Duygusal unsur, destinasyon ¢evresinin duygusal anlamda degerlendirilmesi sonucu
ortaya cikarken, biligsel unsur, genellikle, bir yerin fiziksel 6zelliklerini
degerlendirme sonucu ortaya g¢ikmaktadir (Hanyu, 1993). Bir yeri biligssel ve
duygusal olarak degerlendirme sonucunda ise o yerin genel imaji olusur. Bir bagka
deyisle, bir destinasyondaki farkli 6zelliklerin etkilesimi sonucunda genel imaj
olugmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999).

Destinasyon imaji; bireylerin bir destinasyona yonelik bireysel ya da
miisterek incelemelerinin olusturdugu fikir ya da goriislerinden meydana gelen
tutumsal bir kavramdir (Embacher & Buttle, 1989) ve bir bolgenin ¢esitli
ozelliklerinin tiimiine yonelik izlenimlerin toplami olup seyahat edilecek noktay1

belirleme siirecinde temel faktordiir (MacKay & Fesenmaier, 1997). Crompton ve
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Fakeye’ye gore (1991) destinasyon imaj1 ise “bireyin destinasyon hakkinda sahip
oldugu inanislarin, fikirlerin ve izlenimlerinin zihinsel betimlemesidir”. Imaj
algisinin kisilerin, bir destinasyonu ziyaret etmeden bile o destinasyona yonelik
seyahat kararlarimi etkileyebildiginin anlasilmasindan bu yana destinasyonlarin
rekabeti imaj lizerinden gerceklesmektedir (Buhalis, 2000). Yukaridaki agiklamalarin
ardindan kisilerin belirli bir destinasyona yonelik sahip olduklari algilarin biitiinii, o
destinasyonun imajint olusturur ve cesitli bilgi kazanimlartyla son halini alarak
seyahat karar1 ortaya ¢ikabilir.

Arastirmanin ikinci bagimsiz degiskeni olan destinasyon kisiligi ise
destinasyonlarin sahip oldugu kisilik o6zellikleri ile tanimlanabilir. Destinasyon
kisiligi, “bir turizm destinasyonu ile ilgili kisilik Ozellikleri dizisi” olarak
tanimlanmaktadir. Destinasyon kisiligi destinasyonlarin kisi olarak algilanmasina
dayanir (Ekinci & Hosany, 2006). Calismada yapilan destinasyon kisiligi 6l¢limiinde
kullanilan 6lgek faktor analizine tabii turulmus ve bu analiz sonucunda destinasyon
kisiligi degiskenine ait bes boyut ortaya g¢ikmistir. Boyutlara isim verilirken,
boyutlarda yer alan tim kisilik 6zelliklerini temsil edebilen boyut isimleri se¢ilmeye
calisilmigtir ancak tiim kisilik 6zelliklerinin temsil edilemedigi durumlarda ise faktor
yiikii en fazla olan kislilik 6zelliklerinden yola ¢ikilarak isim verilmistir (Hair, Black,
Babin, Anderson & Tatham, 2005). Bu faktorler su sekildedir:

Hareket Boyutu: Karizmatik, acik hava sporlarina diigkiin, enerjik, egzotik,
biiylileyici, heyecan verici, maceract, canlt ve sportif kisilik 6zelliklerinin yer aldigi
boyuttur.

Samimiyet Boyutu: Diirist, kibar, samimi, giivenilir ve neseli kisilik

ozelliklerinin yer aldig1 boyuttur.
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Huzur Boyutu: Biitiinleyici, huzurlu, gelenek¢i, mistik ve fantastikkisilik
Ozelliklerinin yer aldig1 boyuttur.

Benzersizlik Boyutu: Essiz, orijinal ve eskikisilik 6zelliklerinin yer aldigi
boyuttur.

Giizellik Boyutu: Giizel, renkli ve duygusal kisilik 6zelliklerinin yer aldigi
boyuttur.

Aragtirmanin iki bagimli degiskeni vardir. Bunlardan birincisi ziyaretci
memnuniyetidir. Ziyaret¢iyi tatmin etme ve destinasyonun hayatta kalma ilkesinin
altinda yatan bir baska olguda degisen sartlara uyum saglayabilmenin gerekliligidir.
Gelisen teknoloji ve artan rekabet giicli destinasyonlarin ziyaret¢i memnuniyetine
yonelik sunulan hizmetlerin her gegen giin daha da artirmasina neden olmaktadir
(Titlincti ve Dogan, 2003).

Ziyaretgilerin destinasyonla ilgili bilgileri 6grenme siirecini kolaylastiracak
yontemler kullanilarak, ilgili destinasyonu se¢mesine g¢aligilmalidir. Etkin bir web
sitesi, gorsel ve yazili medyada verilen reklamlar araciligiyla ilgili destinasyonun
diger destinasyonlardan farkliligi vurgulanip ortaya konularak satin alma davranisi
yonlendirilebilir. Destinasyonlarla ilgili bilgileri ziyaretgilere sunacak iletisim
programlar1 ile =ziyaretcilerin destinasyonlarla ilgili inan¢ ve tutumlari
sekilendirilebilir. Ayrica fiyatlamada, etkin satis personeli gibi marka tercihinde rol
oynayan konulara da 6nem verilmesi gerekir (Yiikselen, 1994).

Arastirmanin ikinci bagimli degiskeni ise gelecege yonelik ziyaretci
davraniglaridir. Chen ve Giirsoy (2001, s. 79), ¢alismalarinin amact dogrultusunda,
destinasyon sadakatini operasyonel bir sekilde “turistlerin destinasyonu tavsiye
edilebilir bir yer” olarak algilamasi seklinde tanimlamiglardir. Turist davranisi

caligsmalar1 literatliriinde, tekrarlanan ziyaretler ve destinasyonu tavsiye etme,
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turistlerin destinasyon sadakatinin degerlendirmesinde kullanilmaktadir (Pritchard &
Howard, 1997; Oppermann, 2000, s.80). Destinasyon imaji, memnuniyet ve sadakat
konulan ile de iliskilendirilmekte ve yapilan calismalar sonucunda destinasyonun
imajmin destinasyon se¢im kararin1 ve destinasyonu gelecekte ziyaret etme niyetini
ve destinasyonun tavsiye edilmesini etkiledigi saptanmaktadir (Baloglu & McCleary,

1999).

3.2.2. Ornekleme

Arastirmada oOrnekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan (ihtimalsiz)
ornekleme yontemlerinden amaca gore (purposive) Ornekleme yontemi olarak da
bilinen yargisal (judgemental) ornekleme yontemi tercih edilmistir. Yargisal
orneklemede drnege kimin secilecegi karari, bir uzmana ya da konuyu en iyi bilmesi
sebebiyle arastirmacinin kendisine birakilmaktadir (Nakip, 2003). Yargisal
ornekleme yonteminde arastirmaci, ilgisine, uzmanligina ve segecegi Ornegin ana
kiitleyle benzerligi ile ilgili degerlendirmesine dayanarak, ana kiitlenin pargasi olan
daha kii¢iik bir gruptan 6rnek seger (Bernard 2000; Robson 2002). Bu yontemde,
secilen Ornegin arastirmanin amacina uygun oldugu ve arastirmacinin aradigi bilgiyi
saglayacagi varsayilir (Churchil, 1996). Ana kiitle ne derece homojen ise ve
arastirmaci ana kiitleyi ne derece iyi tanityorsa, bu yontemle segilen 6rnekler ¢ok iyi
sonuglar verecektir (Arikan, 1995). Ancak, yargisal drnekleme yontemi ile segilen
Ornegin ana kiitleyi ne derece temsil ettigi bilinmediginden, ana kiitle hakkinda

genelleme yapilamamaktadir (Malhotra, 1996).

Arastirma, Tiirkiye’de Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yabanci turistlere
yonelik olarak gerceklestirilmistir. Ornekleme ¢ercevesi olarak Kapadokya

Bolgesinin merkezi ve en fazla ziyaret edilen yer olarak Nevsehir’i ziyaret eden
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turistler esas alimmistir. Nevsehir Valiligiverilerine gore Nevsehir’i 2011 yilinda
toplam1.594.121 yabanci turist ziyaret etmistir (Nevsehir Valiligi Internet Sitesi,
2014). Aragtirma modeli, anketlerin bir kisim1 Nevsehir’de tur esnasinda, bir kismi
da Kayseri havaalanin1 kullanarak donen turistlere uygulanarak test edilmistir. Yiiz
ylze toplam 420 anket uygulanmis, 387 anket ise kullanabilir kabul edilerek

calismaya dahil edilmistir.

3.2.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Veriler, yukarida tanimlanan bagimli ve bagimsiz degiskenlerle ilgili 6l¢ek
maddelerini ve ziyaretcilerin demografik 6zellikleri ile ilgili sorulari iceren anket
yolu ile toplanmistir. Anket destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, ziyaretci
memnuniyeti, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi algilamalari ve ziyaretgilerin

demografik 6zellikleri ile ilgili sorular1 icermektedir.

Anketin birinci boliimiinde kullanilan destinasyon kisiligi dl¢egi, Usaklinin
2009 yilinda, Aaker'in (1997) marka kisiligi oOlgegini gelistirerek kullandigi
destinasyon kisiligi 6lgcegi temel almarak gelistirilmistir. Olcekte yer alan kisilik
ozellikleri belirlenirken oncelikle daha dnce yapilan ¢aligmlarda kullanilan kisilik
ozellikleri belirlenmistir. Daha sonra Kapadokya bdlgesini ziyaret eden 10 turist ve
bolge ile ilgili arastirma yapan akademisyenlerle ile odak grup goriismeleri
gergeklestirilmistir. Odak grup goriismeleri sonucunda Kapadokya Bolgesine 6zgii
kisilik 6zellikleri belirlenmistir(Ek-1). Literatiir taramas1 ve odak grup goriismeleri
sonrasi eklenen kisilik 6zellikleri ile toplam 51 maddeye ulasan 6lgek, 30 turiste pilot
test vasitasiyla uygulanmistir (Ek-2). 5'li likert dlgegiyle turistlere sorulan 51 madde
icerisinde 3,00 ortalama ve yukarisina sahip olan 29 madde ¢alismanin anketinde

kullanilmastir.
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Anketin ikinci boliimiinde destinasyon imaji, Baloglu ve McCleary tarafindan
1999 yilinda gelistirilmis olan destinasyon imaj1 6lgegi ile Olglilmiistiir. Destinasyon
imaj1 algisal/bilissel, duygusal ve genel imaj olarak iic boyutta Slgiilmiis ve 40
maddeden olusmustur.

Anketin {li¢iincli boliimiinde kullanilan gelecege yonelik ziyaretci davranislar
ve ziyaret¢i memnuniyeti dlgekleri, Giingdr'tin 2010 yilinda yazdig1 doktora tezinden
uyarlanarak kullanilmistir. Gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi 6lgegi dort ifadeden,
ziyaret¢ci memnuniyeti 6lgegi ise 22 ifadeden olusmustur. Anketin son kisminda ise
turistlere ait demografik bilgiler yer almistir (Ek-3).

Alan arastirmasi, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yabanci turistlere
Kayseri ve Nevsehir illerinde Mayis 2014-Temmuz 2014 aylar1 arasinda

uygulanmistir.
3.2.4. Verilerin Analizi

Toplanan veriler, bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Analizlerde, frekans
ve yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve mod (tepe deger) gibi merkezi egilim
Olgiileri ile faktor analizi, giivenirlilik, gecerlilik, korelasyon ve regresyon gibi

istatistiksel analiz yontemlerinden faydalanilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgulan

3.3.1. Destinasyon Kisiligi Olceginin Faktor Analizi

Veri Toplama Yontem ve Araci boliimiinde belirtildigi {izere destinasyon
kisiligi Olcegi Aaker (1997) ve Usakli (2009) tarafindan kullanilan Slgeklerin
Kapadokya Bolgesi'ne uyarlanmasi sonucu odak grup goriismeleri ve pilot test

vasitasiyla gelistirilmistir. Olusturulan veri setinin ka¢ faktérden olustugunu ortaya
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cikarmak i¢in 29 kisilik Ozelligine faktér analizi uygulanmistir. Faktér analizi
sonucunda, veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun olup olmadigiyla ilgili bilgi
veren Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme yeterliligi 0,925 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu da
faktor analizi yapilmasi i¢in uygunlugun miikkemmel oldugunu gdstermektedir
(Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006, s. 80). Oz degerleri 1’in iizerinde 6 boyut elde
edilmistir. Ancak Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi tablosuna bakildiginda "eglenceli"”
kisilik 6zelligi bir faktorde tek basmna kaldigi icin olgekten cikarilmis ve faktor
analizi yeniden yapilmistir. Faktor analizi sonucunda, veri setinin faktor analizi
yapmak i¢in uygun olup olmadigiyla ilgili bilgi veren Kaiser-Meyer-Olkin
ornekleme vyeterliligi 0,920 olarak ortaya ¢ikmustir. Oz degerleri 1’in iizerinde 6
boyut elde edilmistir. Ancak Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi tablosuna bakildiginda
"hayat dolu", "bagaril" ve "saygili" kisilik 6zelliklerinin 0,50'nin altinda bir faktor
yiikiine sahip oldugundan dolay1 Olgekten c¢ikarilmistir. Bu kisilik ozellikleri
cikarildiktan sonra faktor analizi yeniden yapilmigtir. Faktor analizi sonucunda, veri
setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun olup olmadigiyla ilgili bilgi veren Kaiser-
Meyer-Olkin 6rnekleme yeterliligi 0,913 olarak ortaya ¢ikmustir. Oz degerleri 1’in
tizerinde 5 boyut elde edilmistir. Bu 5 faktoriin, ifadelerin % 58,09'unu agikladigi
goriilmektedir. Bu boyutlara isim verilirken, boyutun sahip oldugu tiim kisilik
Ozelliklerini temsil edebilecek isimler verilmesine dikkat edilmistir. Ancak biitiin
kisilik 6zelliklerini temsil edecek bir isim bulunamayacagi anlasildiginda ise faktor

yiikii en fazla olan kisilik 6zelligi 6n plana ¢ikarilmistir.
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Tablo 1:Destinasyon Kisiligi Olgeginin Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Ortak - Varyans Birikimli .
Yiikii varyans Ozdeger Yﬁzﬁesi Varyans Gitvenilirlik

Hareket 8,435 15,270 15270 | 0,861

Boyutu

Karizmatik 0,686 0,542

Acik Hava

Sporlarina 0,628 0,545

Diiskiin

Enerjik 0,614 0,649

Egzotik 0,603 0,538

Biiyiileyici 0,600 0,583

Heyecan Verici 0,558 0,577

Maceraci 0,542 0,558

Canli 0,533 0,646

Sportif 0,520 0,523

Samimiyet 1,843 12,572 27,842 0,787

Boyutu

Diiriist 0,728 0,601

Kibar 0,724 0,602

Samimi 0,656 0,598

Giivenilir 0,636 0,580

Neseli 0,600 0,552

Huzur Boyutu 1,759 11,379 39,221 0,775

Biitiinleyici 0,689 0,603

Huzurlu 0,682 0,603

Gelenekgi 0,655 0,523

Mistik 0,641 0,623

Fantastik 0,525 0,632

Benzersizlik 1423 10,925 | 50,146 | 0,684

Boyutu

Essiz 0,750 0,690

Orijinal 0,648 0,606

Eski 0,652 0,572

Giizellik 1,064 7,948 58,094 0,648

Boyutu

Giizel 0,762 0,589

Renkli 0,760 0,682

Duygusal 0,712 0,660

"Karizmatik", "acik havada yapilan sporlara diiskiin", "enerjik", "egzotik",

mnon nn

"biiyiileyici", "heyecan verici", "macerac1", "canli" ve "sportif" kislilik 6zelliklerinin
yer aldig1 boyuta "Hareket Boyutu''; "diirlst", "kibar", "samimi", "glivenilir" ve
"neseli" kisilik 6zelliklerinin yer aldig1 boyuta "Samimiyet Boyutu''; "biitiinleyici",

nn non

"huzurlu", "gelenekei", "mistik" ve "fantastik" kisilik 6zelliklerinin yer aldig1 boyuta
"Huzur Boyutu'; "essiz", "orijinal" ve "eski" kisilik 6zelliklerinin yer aldig1 boyuta

"Benzersizlik Boyutu' ve "gilizel", "renkli" ve "duygusal" kisilik 6zelliklerinin yer
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aldig1 boyuta ise "Giizellik Boyutu' adi verilmistir. Daha sonra ortaya ¢ikan
faktorlerin  gilivenilirligini 6lgmek i¢cin Alpha modeli ile giivenilirlik analiz
yapilmistir. Hareket Boyutunun Cronbach's Alpha degeri 0,861 olarak bulunmustur.
Bu deger 0,80 ile 1 arasinda oldugundan Hareket Boyutunun yiiksek seviyede
giivenilir bir dlgege sahip oldugu sdylenebilir (Kalayci, 2010, s. 404). Samimiyet
Boyutunun Cronbach's Alpha degeri 0,787 olarak bulunmustur. Bu deger 0,60 ile
0,80 arasinda oldugundan Canlilik Boyutunun oldukga giivenilir bir 6lgege sahip
oldugu sdylenebilir. Huzur Boyutunun Cronbach's Alpha degeri 0,775 olarak
bulunmustur. Bu deger 0,60 ile 0,80 arasinda oldugundan Benzersizlik Boyutunun
oldukga glivenilir bir 6lgcege sahip oldugu soylenebilir. Benzersizlik Boyutunun
Cronbach's Alpha degeri 0,684 olarak bulunmustur. Bu deger 0,60 ile 0,80 arasinda
oldugundan Duygusal Olma Boyutunun oldukg¢a giivenilir bir dl¢cege sahip oldugu
sOylenebilir. Son olarak Giizellik Boyutunun Cronbach's Alpha degeri 0,648 olarak
bulunmustur. Bu deger 0,60 ile 0,80 arasinda oldugundan Giizellik Boyutunun da

oldukca giivenilir bir 6l¢ege sahip oldugu soylenebilir (Tablo 1).

3.3.2. Destinasyon imaji Ol¢eginin Faktor Analizi

Destinasyon imaji Ol¢egine faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizi
sonuclart Ek-6’daverilmistir. Yapilan analiz sonuglari incelendiginde, daha 6nceden
yapilan faktoryapisina uygun sonuglara ulasilmistir. Analiz  sonucunda,
algisal/biligsel imaj maddeleri, algisal/bilissel imaj boyutunda, duygusal imaj

maddeleri ise duygusal imaj boyutunda yeralmaktadir.

3.3.3. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlikleri ve Gecerlilikleri

Tablo 2’ de arastirma kullanilan 6lgeklerin ve alt dlgeklerin onerme sayilari

ve giivenilirlik kat sayilar1 (Cronbach Alpha) verilmistir.
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Tablo 2:Kullanilan Olgeklerin ve Alt Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilar:

Olcekler Madde Sayisi Cronbach Alpha(a)
Destinasyon Kisiligi 25 0,928
Hareket Boyutu 9 0,861
Samimiyet Boyutu 5 0,787
Huzur Boyutu 5 0,775
Benzersizlik Boyutu 3 0,684
Gizellik Boyutu 3 0,648
Destinasyon Imaji 40 0,900
Algisal/Biligsel imaj 30 0,890
Duygusal imaj 8 0,848
Ziyaretci Memnuniyeti 22 0,824
Gelecege Y o6nelik Ziyaretci 4 0.715
Davranisi

Aragtirmalarda kullanilan 6lgeklerin kabul edilebilir giivenilirlik katsayisinin
0,70 ve tizerinde olmasi gerektigi (Hair et al. 2005), ancak soru sayisinin az oldugu
durumlarda bu oranin 0.60 ve {lzerinde olmasinin yeterli oldugu
belirtilmektedir(Sipahi vd., 2006, s. 89). Tablo 2’de de goriildiigii iizere, aragtirmada
kullanilan 6l¢eklerin biiylik bir ¢ogunlugunun giivenilirlik katsayisinin yiiksek ve
tatmin edici diizeyde (0>0.70) oldugu goézlenmistir. Ancak destinasyon kisiligi
Olceginin benzersizlik ve gilizellik boyutlarinin ise giivenilirlik katsayilart 0,60’1n
tizerinde oldugu goriilmektedir. S6z konusu boyutlarin sahip oldugu ifadelerin az

olmasi sebebiyle dlgekten ¢ikarilmamasina karar verilmistir (Sipahi vd., 2006, s. 89).

Arastirmada kullanilan 6lceklerin uzaksak (divergent validity) gecerlilikleri
icin oncelikle dlgeklerin madde korelasyonuna bakilmistir. Oncelikle destinasyon
kisiligi 6lgeginde yer alan her bir maddenin (6nermenin) kendi boyutu (maddenin
kendisi boyut toplamindan c¢ikarilarak) ve diger boyutlar ile korelasyonuna
bakilmistir. Analiz sonuglari, maddelerin biiyiikk ¢ogunlugun kendi boyutu ile diger
boyutlardan daha yiiksek korelasyon sergiledigini ortaya koymustur. Sadece

“biitlinleyici” kisilik ozelligi diger boyut toplamlart ile kendi boyutundan daha
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yuksek korelasyon sergilemektedir. So6z konusu kisilik 6zelliginin igerigi
incelendikten sonra kisilik 6zelliginin kendi boyutuyla iliskili ve gerekli olduguna ve
Olcekten ¢ikarilmamasi veya boyutunun degistirilmemesi gerektigine karar
verilmistir. Analiz sonuglar1 Ek-4’de verilmistir. Ayrica destinasyon imaj1 6l¢egine

ait madde korelasyon analizi sonuglar1 tablosu ise Ek-5te verilmistir.

3.3.4. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

Tablo 3’te arastirmaya katilan isgérenlerin demografik 6zelliklerine iliskin

bilgiler yer almaktadir.

Arastirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugu az bir farkla bayanlardan
olugmaktadir (%51,2). Arastirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugu 18-28 yas
arasindadir (%25,2), 28-39 yas aralig1 grup ise %22 ile temsil edilmistir. Arastirmaya
katilan turistlerin yarisindan fazlasi (%56,8) evlidir. Arastirmaya katilan turistler
geldikleri iilkelere gore incelenecek olursa, arastirmaya katilan turistlerin %15,7's1
A.B.D.'den gelmektedir. Cin Halk Cumhuriyeti'nden gelenler turistlerin oran %14.1
iken, Hindistan'dan gelen turistlerin oranm1 %9,7, Avustralya'dan gelen turistlerin
orant %38,6, Japonya'dan gelen turistlerin oram1 %7 ve Kore Cumbhuriyeti'nden

gelenlerin orani ise %6'd1r.

Arastirmaya katilan turistlerin egitim seviyeleri incelendiginde, turistlerin
¢ogunun {iniversite mezunu oldugu goriilmektedir (%42,5), yiiksek lisans
mezunlarinin oranmnin %32,8 ve doktora mezunlarinin oraninin %11 olmasi ise

demografik 6zellikler arasinda en gze garpan 6zellikler arasindadir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet
Bay
Bayan

Medeni Durum
Evli

Bekar

Diger

Lise veya asagisi
Universite
Yiksek Lisans
Doktora

Ogrenci

Emekli

Doktor

Ogretmen

Is adamy/is kadinm
Y onetici
Miihendis
Pazarlamaci
Bankaci

Diger

N
186
198

216
150
14

52
162
125

42

46
36
29
25
19
18
18
16
16
138

%
48.1
51.2

12.7
10

6.9
53

4.4
4.4
38.3

Yas

18 yas asagisi
18-28 yas
28-39 yas
40-50 yas
51-61 yas

62 yas ve lizeri

Yasadig1 Ulke
ABD

Cin H. C.
Hindistan
Avustralya
Japonya

Kore Cumhuriyeti
Birlesik Krallik
Kanada
Almanya

Diger

Yillik Gelir

10000 ABD Dolar1 ve asagisi
10001-20000 ABD Dolar1
20001-30000 ABD Dolar1
30001-40000 ABD Dolar1
40001-50000 ABD Dolar1
50001-60000 ABD Dolar1
60001-70000 ABD Dolar1
70001-80000 ABD Dolar1
80001-90000 ABD Dolar1
90001-100000 ABD Dolar1
100001-150000 ABD Dolari
150001-250000 ABD Dolar1
250001 ABD Dolar1 ve lizeri

8
96
84
73
69
51

%
2.1
25.2
22.0
19.2
18.1
13.4

15.7
14.1

Arastirmaya katilan turistlerin meslekleri ile ilgili verilere bakildiginda ise

ogrencilerin  (%12,7),

emeklilerin (%10) ve doktorlarin (%8) basi

cektigi

goriilmektedir. Aragtirmaya katilan turistlerin yillik gelir verilerine baktigimizda ise

cok farklilik gdsteren verilerin var oldugunu goriilmektedir. 41000 ABD Dolart ile

65



50000 ABD Dolar arasinda yillik geliri olan turistlerin oram %12.9 ile basi
cekerken, 10000 ABD Dolar1 ve asagisinda yillik geliri olan turistlerin oraninin %7,5
ve 251000 ABD Dolar1 ve lizerinde yillik geliri olan turistlerin oraninin ise %#4.3
olmast ¢arpict bulgular arasinda yer almaktadir. Bu araligin bu denli yiiksek
olmasiin nedeni arastirmaya katilan turistlerin geldikleri tilkelerin ¢ok gelismisten,
gelismemis iilkelere kadar  farklilk  gdstermesinden  kaynaklandigi

diisiiniilmektedir(Tablo 3).

3.3.5 Destinasyon Kisiligi, Destinasyon Imaji, Ziyaretci Memnuniyeti ve

Gelecege Yonelik Ziyaretci Davramslarina iliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 4’te destinasyon kisiligi (alt boyutlar ile birlikte), destinasyon imaj,
ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yoOnelik ziyaret¢i davranigi Olgegine ait bazi
tanimlayici istatistikler verilmistir.

Tablo 4: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Alt Olgeklerle Ilgili Baz1 Tanimlayici

Istatistikler
- Genel Standart
Olgekler Ortalama Sapma Mod
Destinasyon Kisiligi' 4,10 0,49 4
Hareket Boyutu' 4,06 0,60 4
Samimiyet Boyutu' 4,12 0,59 4
Huzur Boyutu' 4,05 0,63 4
Benzersizlik Boyutu' 4,31 0,68 5
Giizellik Boyutu' 4,03 0,66 4
Destinasyon Imaji* 3,91 0,40 4
Algisal/Bilissel imaj* 3,48 0,50 3
Duygusal imaj’ 4,34 0,45 4
Ziyaretci Memnuniyeti® 3,99 0,62 4
Gelecege . Yonelik Ziyaretci 4,05 0,44 4
Davranisi

13301gek: 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4=katiltyorum, 5= kesinlikle katilmiyorum

2('5lc;ek: 1=zay1f, 2=orta, 3=iyi, 4=cok iyi, 5= miikemmel

*Olcek: 1=hi¢c memnun kalmadim, 2=memnun kalmadim, 3=ne memnun kaldim, ne memnun
kalmadim, 4=memnun kaldim, 5= ¢cok memnun kaldim
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Tablo 4'te destinasyon kisiligini olusturan boyutlara verilen cevaplarin genel
ortalamasi incelendiginde, benzersizlik boyutunun en yiiksek ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir (4,31). Bu veriler de gostermektedir ki; aragtirmaya katilan
yabanci turistlerin biiylik bir ¢ogunlugu Kapadokya Bolgesini benzersizlik
boyutunda yer alan essiz, orijinal ve eski kisilik ozellikleri ile bagdastirmaktadir.
Daha sonra ise sirastyla; samimiyet boyutu (4,12), hareket boyutu (4,06), huzur
boyutu (4,05) ve giizellik boyutu (4,03) gelmektedir. Bu veriler gostermektedir ki,
Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yabanci turistler, Kapadokya Bolgesi’ni ayni
zamanda acik hava sporlarina diiskiin, enerjik, egzotik, biiyiileyici, heyecan verici,
maceract, canli, sportif, diiriist, kibar, samimi, giivenilir, neseli, biitiinleyici, huzurlu,
gelenekei, mistik, fantastik, giizel, renkli ve duygusal oldugunu diisiinmektedirler.
Tiim destinasyon kisiligi boyutlarina bakildiginda arastirmaya katilan turistlerin
biiylik ¢ogunlugunun, bahsi gecen kisilik 6zelliklerine olumlu yonde goriis bildirdigi
goriilmektedir (4,10).

Tablo 4'te yer alan destinasyon imaji Ol¢eginin alt boyutlar1 olan
algisal/bilissel imaj ve duygusal imaj boyutlar incelendiginde ise; duygusal imaj
boyutunun ortalamasinin (4,34) algisal/bilissel imaj boyutundan (3,48) daha yiiksek
seviyede oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu da gostermektedir ki; arastirmaya katilan
turistlerin biiylik cogunlugu destinasyonu duygusal anlamda degerlendirmektedirler.
Tablo 4'te gorildiigii lizere aragtirmaya katilan turistlerin memnuniyet diizeyleri
(3,99) ve gelecege yonelik ziyaretgi davranisi algilamalart (4,05) da yiiksektir. Bu
veri ise Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin Kapadokya
Bolgesi’nden genel olarak memnun olduklarini, gelecekte Kapadokya Bolgesi’ni
tekrar ziyaret etmek istediklerini ya da yakinlarina ve arkadaslarina Kapadokya

Bolgesi’ni tavsiye edebilecekleri anlamina gelmektedir.
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3.3.6. Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kisiligi ile Ziyaretci Memnuniyeti ve

Gelecege Yonelik Ziyaretci Davramisi Arasindaki fliski

Tablo 5’te destinasyon kisiligini olusturan boyutlar ile ziyaret¢i memnuniyeti
ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi algilamalar1 arasindaki korelasyon katsayilari
verilmistir. Tablo incelendiginde genel olarak destinasyon kisiliginin tiim boyutlari
ileziyaretgi memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranislart arasindaki
korelasyon katsayilar1 p=0,001 diizeyinde pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir.
Genel olarak ziyaret¢i memnuniyeti ile en yiiksek ve anlamli korelasyon sergileyen
destinasyon kisiligi boyutlart samimiyet ve harekettir. Ziyaretci memnuniyeti ile en
yiiksek korelasyon sirayla;samimiyet boyutu (0,315), hareket boyutu (0,306),
giizellik boyutu (0,227) ve benzersizlik boyutu (0,217) olmustur. Ziyaretci
memnuniyeti ile en diisiik korelasyon sergileyen destinasyon kisiligi boyutu ise
huzur boyutudur (0,156). Genel olarak gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi ile en
yiiksek ve anlamli korelasyon sergileyen destinasyon kisiligi boyutlari ise samimiyet
ve harekettir. Gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi ile en yiiksek korelasyon sirayla;
hareket boyutu (0,346), samimiyet boyutu (0,322), giizellik boyutu (0,289) ve
benzersizlik boyutu (0,227) olmustur. Gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi ile en
diisiik korelasyon sergileyen destinasyon kisiligi boyutu ise, ziyaret¢i memnuniyeti

6lceginde oldugu gibi huzur boyutu olmustur (0,156).
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Tablo 5: Destinasyon Kisiligi Boyutlarinin Ziyaretci Memnuniyeti ve Gelecege

Yoénelik Ziyaret¢i Davranis1 Olgekleri Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Destinasyon Kisiligi Ziyaretci Memnuniyeti Z(i;y(;l:gtefieD‘;:fl;zl;l:sl

Hareket Boyutu 0,306** 0,346**

Samimiyet Boyutu 0,315%* 0,322%**

Huzur Boyutu 0.156** 0,217**

Benzersizlik Boyutu 0.217** 0,227**
_Guzellik Boyutw 0.227* ! 0,289

Ziyaret¢ci Memnuniyeti 0,281**

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Turistlerin destinasyon kisiligi algilamalarinda olumlu yonde bir artis
oldugunda, turistlerde memnuniyet olusmasi ve turistlerin destinasyonu gelecekte de
ziyaret etmesi beklenir. Tablo 5'te de goriildiigii lizere destinasyon kisiligi boyutlar
ile ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmanin bagimh
degiskenleri olan ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi
arasindaki iligki incelendiginde, ziyaret¢i memnuniyeti ile gelecege yonelik ziyaretgi
davranisi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 6’da destinasyon imajin1 olusturan boyutlar ile ziyaret¢i memnuniyeti
ve gelecege yonelik ziyaretci davranigi algilamalar1 arasindaki korelasyon katsayilari
verilmistir. Tablo incelendiginde genel olarak destinasyon imajinin tiim boyutlari ile
ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yoOnelik ziyaret¢ci davraniglar1 arasindaki
korelasyon katsayilar1 p=0,001 diizeyinde pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir.
Genel olarak ziyaret¢i memnuniyeti ile algisal/biligsel imajin korelasyonu (0,488),
duygusal imajin korelasyonundan (0,345) daha yiiksektir. Genel olarak gelecege
yonelik ziyaret¢i davranisi ile algisal/bilissel imajin korelasyonu (0,347), gelecege

yonelik ziyaretci davranisi ile olan korelasyondan (0,254) daha fazladir.
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Tablo 6: Destinasyon Imaji Boyutlarinin Ziyaret¢i Memnuniyeti ve Gelecege

Yoénelik Ziyaret¢i Davranis1 Olgekleri Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Gelecege Yonelik Ziyaretci

Destinasyon Imaji Ziyaretci Memnuniyeti Davranisi
Alg}sal/Blllssel 0,488%* 0,347%*
Imaj Boyutu

Duygusal Imaj 0.345%% 0.254%%

Boyutu
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidur.

Turistlerin destinasyon imaji algilamalarinda olumlu ydnde bir artis
oldugunda, turistlerde memnuniyet olusmasi ve turistlerin destinasyonu gelecekte de
ziyaret etmesi beklenir. Tablo 6’da da goriildiigii tizere destinasyonimaji boyutlari ile
ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranist arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Turistlerin destinasyona yonelik imaj
algilamalarindaki artig ile turistlerin memnuniyetinin ve gelecekte destinasyonu
ziyaret etme davraniglarinda bir artisa neden olacagi sdylenebilir.

Kapadokya Bolgesi'ne gelen yabanci turistlerin algiladiklar1 destinasyon
kisiligi oOzellikleri ile destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege
yonelik ziyaret¢i davranisi arasindaki sebep sonug iligkisini ortaya koymak amaciyla
Sekil 4'te yer alan model test edilmistir. Daha dnce belirtildigi {izere destinasyon
kisiligi faktor analizi sonucunda bes boyuttan olusmaktadir. Destinasyon imaj1 iki
boyuttan olusmaktadir. Destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi boyutlariin her biri
bagimsiz degisken olarak modelde yer almaktadir (hareket, samimiyet, huzur,
benzersizlik, giizellik, algisal/biligsel imaj ve duygusal imaj). Bagimli degiskenler ise
ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davramigidir. Bagimsiz
degiskenlerin ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi
tizerindeki etkisini ve agiklayiciligini test etmek igin coklu regresyon analizi

yapilmigtir.
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Aragtirma modeli test edilmeden once bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglant1 (multicollinearity) problemi olup olmadigi incelenmistir. Coklu baglanti, ii¢
veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu tanimlar. Coklu baglanti,
herhangi bir bagimsiz degiskenin agiklayici giiclinii azaltir (Hair; Anderson; Tahtam
et al. 1998, s. 156). Modelde iigten fazla bagimsiz degisken olmasindan dolay1
oncelikle bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olup olmadigr incelenmistir.
Bagimsiz degiskenler arasinda g¢oklu baglanti olup olmadigimi belirlemek igin
varyans artis faktoriine (variance inflation factor-VIF) ve tolerans degerlerine
bakilmistir. Varyans artig faktorii 10,0’dan biiylik ve tolerans degeri de 0.10°dan
kiigiik olursa ¢oklu baglanti probleminin oldugu kabul edilir (Hair; Anderson;
Tahtam et al., 1998, s. 193). Bagimsiz degiskenlerin varyans artig faktoriiniin
4,74’ten daha kiiciik oldugu ve tolerans degerinin ise 0,43'in iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla, analizlerde g¢oklu baglanti sorununun olmadigina karar
verilmigtir.

Tablo 7: Destinasyon Kisiliinin Ziyaret¢i Memnuniyetine Etkisine Iliskin Coklu

Regresyon Analizi Sonuglari

R=10,357 R’=0,127 Uyarlanmis R*=0,116
F(s.386)= 11,104 p= 0,000 Standart Hata: 9,11307

. Standart
Degisken B Hata g B T P
Sabit 62,621 4,012 - 15,610 0,000
Hareket 0,301 0,129 0,168 2,326 0,021
Boyutu
Samimiyet 0,648 0,196 0,199 3311 0,001
Boyutu
Huzur 0,205 0,186 -0,067 1,103 0,271
Boyutu
Benzersizlik - 574 0,273 0,057 0,992 0,322
Boyutu
Gizellik 0,238 0,306 0,049 0,778 0.437
Boyutu

** Regresyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.
* Regresyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 7'de ziyaret¢i memnuniyetini etkileyen destinasyon kisiligi boyutlarina
iliskin regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 7 incelendiginde,
destinasyon kisiligi ile 1ilgili iki boyutunziyaret¢i memnuniyetini etkiledigi
goriilmektedir. S6z konusu destinasyon kisiligi boyutlari, ziyaret¢i memnuniyeti ile
ilgili varyansin (degisimin) % 12,7'sini agiklamaktadir (R>=0,127). Bu sonugtan
ziyaretci memnuniyeti iizerinde destinasyon kisiliginin ortalama diizeyde bir

etkisinin oldugu anlasilmaktadir.

Beta degerleri incelendiginde ozellikle samimiyet boyutunun ($=0.199),
ziyaret¢i memnuniyetini etkiledigi goriilmektedir. Turistlerin destinasyonu diiriist,
kibar, samimi, gilivenilir ve neseli bulmalari, ziyaretten memnun olmalarini
etkilemektedir. Ayrica destinasyon kisiliginin hareket boyutunun (f=0.168) da
ziyaret¢i memnuniyetine katkisi vardir. Turistlerin destinasyonu karizmatik, enerjik,
egzotik, biiylileyici, heyecan verici, maceraci, canli ve sportif bulmalari da turistlerin
ziyaretten memnun kalmalarini etkilemektedir.

Tablo 8: Destinasyon Imajinin Ziyaret¢i Memnuniyetine Etkisine liskin Coklu

Regresyon Analizi Sonuglari

R=0,532 R’= 0,283 Uyarlanmis R*=0,280
Fo. 386 = 74,748p= 0,000 Standart Hata: 8,26610

. Standart
Degisken B Hata g B T P
Sabit 46,321 3,617 - 12,806 0,000
Algisal/Bilissel ) 74 0,029 0,425 9.316 0,002

Imaj Boyutu*
Duygusal  Imaj
Boyutu*

* Regresyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

0,300 0,062 0,219 4,816 0,004

Tablo 8'de ziyaret¢i memnuniyetini etkileyen destinasyonimaji boyutlarina

iliskin regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 8 incelendiginde,
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destinasyonimaji ile ilgili biitiin boyutlarin ziyaret¢i memnuniyetini etkiledigi
goriilmektedir. S6z konusu destinasyonimaji boyutlari, ziyaretci memnuniyeti ile
ilgili varyansin (degisimin) % 28,3"inii agiklamaktadir (R?=0,283). Bu sonugtan
ziyaretci memnuniyeti iizerinde destinasyonimajinin 6énemli bir etkisinin oldugu

anlagilmaktadir.

Beta degerleri incelendiginde oOzellikle algisal/biligsel imaj boyutunun
(B=0.425) ziyaret¢i memnuniyetini, duygusal imaj boyutuna ($=0.219) gore daha
fazla etkiledigi goriilmektedir. Kapadokya Bolgesi'nin para harcamaya deger,
manzara sahibi, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri olan, kaliteli restoranlara, personele,
yerel mutfaga, ulagilabilirlige, kaliteli konaklama tesislerine ve kiiltlirel bir mirasa
sahip olmasinin ziyaret¢i memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.
Ayrica destinasyonun duygusal olarak rahatlatici, huzurlu, mutlu ve enerjik bir

destinasyon imajina sahip olmasi da ziyaret¢i memnuniyetini etkilemektedir.

Tablo 9: Destinasyon Kisiliginin Gelecege Yonelik Ziyaret¢i Davranist Uzerine

Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

R=0,386 R’=0,149  Uyarlanmis R?=0,138
Fs.386)= 11,104 p= 0,000 Standart Hata=2,32637

. Standart
Degisken B Hata g B ! ’
Harekei 0,086 0,033 0,184 2,589 0,010
Boyutu
Samlmlzet 0,137 0,050 0,163 2,746 0,006
Boyutu
Huzur 0,015 0,047 -0,019 -0,310 0,757
Boyutu
Benzersizlik 0,035 0,070 0,029 0,505 0,614
Boyutu
Giizellik 0,130 0,078 0,104 1,671 0,096
Boyutu

* Regresyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 9'da gelecege yoOnelik ziyaret¢i davranisimi etkileyen destinasyon
kisiligi boyutlarina iliskin regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 9
incelendiginde, destinasyon kisiligi ile ilgili iki boyutun gelecege yonelik ziyaretci
davramisini etkiledigi goriilmektedir. S6z konusu destinasyon kisiligi boyutlari,
ziyaretgi memnuniyeti ile ilgili varyansin (degisimin) % 14,9'unu agiklamaktadir
(R?=0,149). Bu sonuctan gelecege yonelik ziyaretci davranst tizerinde destinasyon

kisiliginin ortalama bir etkisinin oldugu anlagilmaktadir.

Beta degerleri incelendiginde oOzellikle hareket boyutunun (B=0.184),
gelecege yonelik ziyaret¢i davramisini  etkiledigi  goriilmektedir. Turistlerin
destinasyonu karizmatik, enerjik, egzotik, biiyiileyici, heyecan verici, maceract, canli
ve sportif bulmalar1 turistlerin destinasyonu gelecekte de ziyaret etmelerini ve
yakinlarina tavsiye etmelerini etkilemektedir. Ayrica destinasyon kisiliginin
samimiyet boyutunun (f=0.163) da gelecege yonelik ziyaret¢i davranisina katkisi
vardir. Turistlerin destinasyonu diiriist, kibar, samimi, giivenilir ve neseli bulmalari,
turistlerin destinasyonu gelecekte de ziyaret etmelerini ve yakinlarina tavsiye
etmelerini etkilemektedir.

Tablo 10: Destinasyon Imajinin Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranist Uzerine

Etkisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

R= 0,374 R’= 0,140 Uyarlanmis R*=0,136
F(2.380)= 30,791 p= 0,000 Standart Hata= 2,26810

. Standart
Degisken B Hata g B T P
Sabit 8,423 0,992 - 8,486 0,000
Algisal/Bilissel 500 903 0,288 5.768 0,000

Imaj Boyutu*
Duygusal  Imaj
Boyutu*

* Regresyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

0,058 0,017 0,169 3,381 0,001
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Tablo 10'da gelecege yonelik ziyaret¢i davranisini etkileyen destinasyon imaji
boyutlarina iliskin regresyon analizi bulgulart yer almaktadir. Tablo 10
incelendiginde, destinasyon imaji ile ilgili biitiin boyutlarin ziyaret¢i memnuniyetini
etkiledigi goriilmektedir. S6z konusu destinasyon imaji boyutlari, ziyaret¢i
memnuniyeti ile ilgili varyansin (degisimin) % 14'inii agiklamaktadir (R*=0,140).
Bu sonugtan ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde destinasyon imajimin orta seviyede bir

etkisinin oldugu anlasilmaktadir.

Beta degerleri incelendiginde oOzellikle algisal/bilissel imaj boyutunun
(B=0,288) ziyaret¢i memnuniyetini, duygusal imaj boyutuna ($=0,169) gore daha
fazla etkiledigi goriilmektedir. Kapadokya Bolgesi'nin para harcamaya deger,
manzara sahibi, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri olan, kaliteli restoranlara, personele,
yerel mutfaga, ulagilabilirlige, kaliteli konaklama tesislerine ve kiiltlirel bir mirasa
sahip olmasi, turistlerin gelecege yonelik ziyaret¢ci davranigini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Ayrica destinasyonun duygusal olarak rahatlatici, huzurlu,
mutlu ve enerjik bir destinasyon imajina sahip olmasi da gelecege yonelik ziyaretci
davranmigini etkilemektedir. Dolayisiyla Kapadokya bolgesinin sahip oldugu imaj
ziyaretgilerin bolgeye hem tekrar gelme hem de yakinlarina tavsiye etme niyetlerini
olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 11: Ziyaretci Memnuniyetinin Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranist Uzerine

Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

R=0,281 R’= 0,079 Uyarlanmig R*=0,077
Fa, 385 = 32,997 p= 0,000 Standart Hata= 2,41049

< Standart
Degisken B Hata g B T P
Sabit 8,423 0,992 - 8,486 0,000
Ziyaretgl 0,058 0,017 0,169 3,381 0,001
Memnuniyeti

* Regresyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 11'de ziyaret¢ci memnuniyetinin, gelecege yonelik ziyaretci davranisina
etkisini gOsteren regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 10'da yer alan
bulgulara gore, ziyaret¢i memnuniyeti gelecege yonelik ziyaret¢i davranisindaki
varyansin %7,9'unu agiklamaktadir (R*=0,079). Elde edilen bu oran incelendiginde,
ziyaret¢i memnuniyetininin gelecege yonelik ziyaret¢i davraniglarini anlamli ancak
diisiik seviyede etkiledigi goriilmektedir. Destinasyonundan memnun olan turistlerin,
gelecekte de ayni destinasyona gelmek istedikleri ve yakinlarina tavsiye ettikleri

sOylenebilir.

Genel olarak destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi ile ziyaretci
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi arasindaki iliski ve destinasyon
imaj1 ve destinasyon kisiliginin, ziyaret¢ci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci
davranis1 iizerindeki etkisi degerlendirilirse; destinasyon imaji ve destinasyon
kisiliginin ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yoOnelik ziyaret¢i davranigi arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira bagimli
degiskenler olan ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretgi davranisi

arasinda da anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu da goriilmiistiir.
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Tablo12:Arastirma Modelinde Yer Alan Hipotezlerin Test Sonuglari

H1: Destinasyon imaji algilamalarinin, ziyaret¢ci memnuniyetini | KABUL
iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hl,: Algisal/Biligsel imaj algilamalarinin, ziyaret¢i memnuniyeti | KABUL
lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hly: Duygusal imaj algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti lizerinde | KABUL
pozitif etkisi vardir.

H2: Destinasyon imaji algillamarinin, gelecege yonelik ziyaretci | KABUL
davrams iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2,: Algisal/Biligsel imaj algilamalarinin, gelecege yonelik ziyaret¢i | KABUL
davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2,: Duygusal imaj algilamalarinin, gelecege yonelik ziyaret¢i | KABUL
davranisi iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Destinasyon Kkisiligi o0zelliklerinin, ziyaret¢ci memnuniyeti | KABUL
iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3,: Hareket boyutunun, ziyaretci memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi | KABUL
vardir.

H3p: Samimiyet boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif | KABUL
etkisi vardir.

H3.: Huzur boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi | RED
vardir.

H34: Benzersizlik boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif | RED
etkisi vardir.

H3.: Giizellik boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi | RED
vardir.

H4: Destinasyon Kisiligi ozelliklerinin, gelecege yonelik ziyaret¢ci | KABUL
davramsi iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4,: Hareket boyutunun, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi lizerinde | KABUL
pozitif etkisi vardir.

H4,: Samimiyet boyutunun, gelecege yonelik ziyaretci davranisi | KABUL
tizerinde pozitif etkisi vardir.

H4.: Huzur boyutunun gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi lizerinde | RED
pozitif etkisi vardir.

H44: Benzersizlik boyutunun, gelecege yonelik ziyaretgi davranigi | RED
lizerinde pozitif etkisi vardir.

H4.: Giizellik boyutunun, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi lizerinde | RED
pozitif etkisi vardir.

HS: Ziyaretci memnuniyetinin, gelecege yonelik ziyaretci davrams1 | KABUL
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Calismada smanan hipotezlerin test sonuc¢larinda da goriilecegi iizere (Tablo
10) destinasyon imaji boyutlarinin hepsinin ziyaretci memnuniyeti ve gelecege
yonelik ziyaretci davramisi lizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu veriler;

Kapadokya Bolgesi'nin para harcamaya deger, manzara sahibi, tarihi ve kiiltiirel
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cekicilikleri olan, kaliteli restoranlara, personele, yerel mutfaga, ulasilabilirlige,
kaliteli konaklama tesislerine ve Kkiiltiirel bir mirasa sahip olmasinin ziyaretci
memnuniyetini ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranislarini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir. Destinasyon kisiligi boyutlarindan ise yanlizca ikisinin (hareket ve
samimiyet boyutlar1) hem ziyaret¢i memnuniyeti hem de gelecege yonelik ziyaret¢i
davranigi tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu durumda ise,
turistlerin Kapadokya Bolgesi’ni karizmatik, enerjik, agik hava sporu yapilabilir,
egzotik, biiyiileyici, heyecan verici, maceraci, canli, sportif, diiriist, giivenilir, kibar,
samimi ve neseli bulmalarinin, ziyaretlerden duyduklari memnuniyet seviyelerini
arttirdigin1 ve gelecekte tekrar ziyaret etme ve yakinlaria tavsiye etme diizeylerini

arttirdig1 soylenebilir.
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SONUC

Bu arastirmada, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yabanci turistlerin
destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti ve
gelecege yonelik ziyaret¢i davranislar tlizerindeki etkisi incelenmistir. Kapadokya

Bolgesi'ni ziyaret eden 387 turistten anket yontemi araciligiyla veri toplanmustir.

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin cinsiyetlerine iliskin oranlar
neredeyse birbirine esittir. Katilimeilarin ¢ogunlugu evli, tiniversite mezunu ve 18-48
yas arasindadir. Arastirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugu A.B.D. ve Cin'de

yasamaktadir. Katilimcilarin ¢gogu yilda 40001 ile 50000 ABD Dolar1 kazanmaktadir.

Arastirmada kullanilan destinasyon kisiligi 6lgegi, Usakli'nin 2009 yilinda,
Aaker'in (1997) marka kisiligi dlgegini gelistirerek kullandigi destinasyon kisiligi
Olcegi temel alinarak gelistirilmistir. Anketin birinci boliimiinde kullanilan
destinasyon kisiligi 6l¢egi, Usakli'min 2009 yilinda, Aaker'in (1997) marka kisiligi
Olcegini  gelistirerek kullandigi  destinasyon kisiligi  Olgegi temel alinarak
gelistirilmistir. Olgekte yer alan kisilik dzellikleri belirlenirken &ncelikle daha 6nce
yapilan c¢alismlarda kullanilan kisilik o6zellikleri belirlenmistir. Daha sonra
Kapadokya bolgesini ziyaret eden 10 turist ve bolge ile ilgili arastirma yapan

akademisyenlerle ile odak grup goriigsmeleri gerceklestirilmistir. Odak grup
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goriismeleri sonucunda Kapadokya Bolgesine 6zgii kisilik 6zellikleri belirlenmistir
(Ek-1). Literatiir taramasi ve odak grup goriismeleri sonrasi eklenen kisilik 6zellikleri
ile toplam 51 maddeye ulasan 6lgek, 30 turiste pilot test vasitasiyla uygulanmistir
(Ek-2). 5'li likert o6lcegiyle turistlere sorulan 51 madde igerisinde 3,00 ortalama ve
yukarisina sahip olan 29 madde ¢alismanin anketinde kullanilmistir. Faktor analizine
tabi tutulan 29 madde igerisinde 4 tanesi diisiik faktor yiikii nedeniyle elenmis ve
kalan 25 madde 5 faktdr grubu altinda toplanmistir. Bu baglamda yabanci turistlerin
algilarinda Kapadokya Bolgesi'nin destinasyon kisiligi hareketli, samimi, huzurlu,
benzersiz ve giizel bir yapi ile agiklanmistir. Bdylece Ekinci ve Hosany'nin (2006)
calismasinda oldugu gibi, insana 0Ozgl kisilik Ozelliklerinin destinasyonlara
atfedilmesiyle alakali sonuca ulagilmis ve Kapadokya Bolgesinin, ayn1 bir insan gibi
kendisine 6zgii kisilik yapisina sahip oldugu tespit edilmistir.

Calismamizin bagimsiz degiskenlerinden biri olan destinasyon imaji, kisilerin
bir destinasyon ile ilgili olarak bireysel ya da ortak degerlendirmelerin meydana
getirdigi diisiince ya da goriislerinden olusan tutumsal bir kavramdir (Embacher &
Buttle, 1989). Arastirmanin ikinci bagimsiz degiskeni olan destinasyon kisiligi ise
destinasyonlarda kisilik 6zellikleri ile tanimlanabilir. Destinasyon kisiligi, bir turizm
destinasyonu ile ilgili kisilik 6zellikleri dizisi olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon
kisiligi destinasyonlarin kisi olarak algilanmasina dayanir (Ekinci & Hosany, 2006).

Arastirmada, Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin
destinasyon imaji1 algilamalar1 ile ziyaret¢i memnuniyetleri ve gelecege yonelik
ziyaret¢i davraniglar1 arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir korelasyon
bulunmugtur. Destinasyon imajinin her iki boyutu ile ziyaret¢i memnuniyeti arasinda
olumlu ve anlamli bir iliski vardir. Algisal/bilissel imaj boyutunun (0,488), duygusal

imaj boyutuna (0,345) gore daha yiiksek korelasyon sergiledigi gozlenmektedir.
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Ayrica, destinasyon imajinin her iki boyutu ile gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi
arasinda da olumlu ve anlamli bir korelasyon mevcuttur. Algisal/biligsel imaj boyutu
(0,347), duygusal imaj boyutuna (0,254) gore gelecege yonelik ziyaretgi davranisi
iledaha yliksek korelasyon sergiledigi gozlenmektedir. Ayrica ¢alismada regresyon
analizi sonucunda elde edilen verilere gore destinasyon imaji1 boyutlari, ziyaret¢i
memnuniyeti ile ilgili varyansin (degisimin) % 28,3'linii, ziyaret¢i memnuniyeti ile
ilgili varyansin (degisimin) % 14'ini agiklamaktadir. Buradan hareketle, Kapadokya
Bolgesi’nin para harcamaya deger bir destinasyon olmasi, dogal ve tarihi
cekiciliklerinin bulunmasi, kaliteli restoran ve c¢alisanlarin olmasi, trafik alt yapisinin
olmasi, sehirlesme derecesi, konaklama tesislerinin kalitesi, yerel mutfaginin kalitesi,
kirlenmemis ¢evresi, iklimi, bolgede gezi imkanlarinin olmasi, kiiltiirel mirasa sahip
olmasi, glivenli bir destinasyon olmasi ve yerel halkin dost¢ca ve samimi olmasi ile
destinasyona gelen yabanci turistlerin memnun olmast ve gelecekte tekrar
Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret etmeleri ve tanidiklarina Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret
etmelerini tavsiye etmeleri arasinda olumlu ve anlamli bir iligki oldugu ve yukarida
siralanan destinasyon Ozelliklerinin destinasyona gelen yabanci turistlerin memnun
olmasini ve gelecekte tekrar Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret etmelerini ve tanidiklarina

Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret etmelerini tavsiye etmelerini etkiledigi sdylenebilir.

Arastirmada, Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin
destinasyon kisiligi algilamalar ile ziyaret¢i memnuniyetleri ve gelecege yonelik
ziyaret¢i davraniglart arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir korelasyon
bulunmustur. Destinasyon kisiliginintiim boyutlariile ziyaret¢i memnuniyetini
olumlu ve anlaml iliski mevcuttur.Ozelliklesamimiyet boyutunun (0,315) ve hareket
boyutunun (0,306) daha yiiksek korelasyon sergiledigi gozlenmektedir. Destinasyon

kisiliginin tiim boyutlar ile gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi arasinda da olumlu
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ve anlamli iligki mevcuttur. Destinasyon kisiligi ile en yiiksek korelasyon sergileyen
destinasyon kisiligi boyutlar1 hareket (0,346) ve samimiyet boyutudur (0,322).
Ayrica destinasyon kisiligi boyutlari, ziyaretci memnuniyeti ile ilgili varyansin
(degisimin) % 12,7'sini ve ziyaret¢i memnuniyeti ile ilgili varyansin (degisimin) %

14,9'unu agiklamaktadir.

Buradan hareketle, Kapadokya Bolgesi’nin karizmatik, agik hava sporlarina
diiskiin, enerjik, egzotik, biiyiileyici, heycan verici, maceraci, canli, sportif, diiriist,
kibar, samimi, glivenilir ve neseli olmas1 da; destinasyona gelen yabanci turistlerin
memnun olmasini ve gelecekte tekrar Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret etmelerini ve
tanidiklarina Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret etmelerini tavsiye etmelerini etkiledigi

sOylenebilir.

Arastirmada elde edilen sonuglar konu ile ilgili daha 6nce yapilan arastirma
sonuglart ile kiyaslandiginda benzer sonuglarin elde edildigi anlasilmaktadir.
Destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretgi
davraniglari iizerinde oldukga etkili oldugunu gosteren Chi ve Qu’nun (2008) ve
Mahasuweerachai ve Qu’nun (2011) c¢aligmalariyla benzer sonuglara sahiptir.
Destinasyon kisiliginin, ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci
davraniglar1 iizerinde etkilerini inceleyen ¢alismalar da (Ekinci ve Hosany, 2006;
Usakli ve Baloglu, 2011; Sop, 2013) calismamizin sonuglariyla benzerlikler

tagimaktadir.

Arastirma sonuglari, yerel yoneticilere Kapadokya Bolgesi’nin sahip oldugu
imajin daha olumlu hale getirilerek, destinasyona gelen ziyaretcilerin daha memnun
ayrilmalarin1 saglayacagimi ve gelecege yonelik ziyaret¢i davraniglarini olumlu

yonde etkileyecegini goOstermistir. Ayrica c¢alisma, destinasyondaki isletme
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yoneticilerine, destinasyon kisiligi algilamalariyla ilgili sonuglarla tutundurma

faaliyetlerine yon verebilecegini gostermistir.

Bu arastirmada destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi, ziyaretci
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi ile iliskilendirilmistir. Daha
sonraki ¢alismalarda destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi satin alma karar siireci
veya turizm talebi gibi degiskenlerle iliskilendirilerek incelenebilir. Ayrica bolgenin
imaji ve kisiligi nitel yoOntemler (projeksiyon yontemleri gibi) kullanilarak
belirlenebilir. Bunlara ek olarak, elde edilen arastirma sonuglari arastirmanin sinirli
bir bolgede yapildigi, 6rneklemin sinirli sayida ve nitelikte oldugu dikkate alinarak
degerlendirilmelidir. Bu nedenle, bu c¢alismada onerilen model, tesadiifi olarak

secilen daha biiyiik bir 6rnek hacmi ile iilke genelinde de test edilebilir.
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EKLER

Ek-1: Odak Grup Gorlismeleri Formu

FOCUS GROUP INTERVIEW  QUESTIONS ABOUT
CAPPADOCIA

Q1: When you think of Cappadocia, what comes to your mind first? (I'm trying
to learn general image (general characteristics like hospitality, exotic) of
Cappadocia in this question.)

Q2: What characteristics describe Cappadocia in your opinion (to you)?

Q3: What did you think before your first visit and now about Cappadocia? Is
there any changes (differences) between them (before and now)?

Q4: What kind of feelings do you have about Cappadocia? Any differences
before your first visit, when you arrived and now? Can you describe your
feelings about Cappadocia?

Q5: What is the most interesting thing you found in Cappadocia?

Q6: Cappadocia IS ..ccocveereerrieeree e e s region. (historical, religious,
cheap, etc)
Cappadocia has ... athmosphere. (lively, cool, exciting,
exotic etc)
Cappadocia has unique attractions like;

........................................................................ (cave  hotels, fairy chimneys,
churches, museums, valleys, etc.)

Cappadocia has popular tourist activities like; ......cccovvrviiniinncn. (visiting
churches, ballooning, visiting churches, horse riding, hiking,, etc)
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Q7: What do you think about Turkey, before your first visit to Turkey? If
negative why?

Q8: What do you think about Turkey after your visit?

Q9: When you think Cappadocia as if it were a person, which human
characteristics you associate with Cappadocia? (like honest, cheerful, friendly,
succesfull, etc)

Q10: Please tell me what comes to your mind first human characteristics about
Cappadocia? (like honest, cheerful, friendly, succesfull, etc)That reflects
Cappadocia for you!

Q11: Can you describe what kind of person visit Cappadocia? Can you describe
those visitors’ characteristics? (like honest, cheerful, friendly, succesfull,
western, etc)

Q12: What did you satisfy in Cappadocia?

Q13: What did you dissatisfy in Cappadocia?

Q14: Do you think to come Cappadocia again?

Q15: Do you recommend Cappadocia to your friends/relatives?

Demographics: Age: Gender: Occupation:
Yearly Income: Country: Education:
Marital Status:

THANK YOU FOR YOUR PARTICIPATION!
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Ek-2: Pilot Test Uygulamas1 Formu

THE QUESTIONNAIRE IS ABOUT DESTINATION IMAGE. DESTINATION PERSONALITY, TOURIST
SATISFACTION AND LOYALTY OF CAPPADOCIA

Dear guest,

This questionnaire aims to collect data for a PhD thesis which is being msnx‘

destnation personality, tourist satisfaction and «wmmu thssmdyismt
commerdally sponsored; it is an integral part of my programme and all information and comments received
will be regarded as confidential

If you provide your e-mail details, we will be happy to share the results with you:
=

lr‘auiy Institute of Social Sciences
mm memetumur@hotmail.com

TO BE FILLED OUT ONLY BY FOREIGN VISITORS TO CAPPADOGA
1 B %ﬂﬁmu“%uitma This may sound unusual, but think of a set

of human characteristics you associate with this destination. illnsmlinﬁlilg which personality
Eﬂsw“dm&mbuﬂwhmudmm“ﬁwwh
for each personality trait
“Personality Traits _ Dont Neiher Agree Nor

b::lr Mgm Mzu &n?m Dwn M&m

l—l—l—l—l—l
.-—-',__-—-_-—-—-—-
A S I R = N S R
. 22 I N S N S S
"::—l—l—l—l_l—l
2. Rebable T — ] — 1 (S— )| S I S—
_—l—l—l—l—l—l
[ ¥ N ¥ N S
[ 1| I ¥ I S S
' [ & N S
| I | S | i E— i —
S — 1 i EE— i S i
6. Vit ' I ¥ S ¥ S S R
f*““"“—l_l—l_l_l_l
0. S T T (S S ¥ R
' I IS x S S
[ ¥ N S R
' I IS v S S R
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]
- .. ..,..
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2
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2 Listed below are some attributes that determine the of a tourist destination. Using the scale
hdnuht‘l‘-ns?ou’aﬂ?“w rate these attributes for Cappadocia by

1 3
*"""h__l-l-l-l—l—l
Caltural ' N Y S S ©

s. 'l-l-l_l_l_l

5. Traffic nfrastruct = I 1 O I I I

10. Quatity N [ T N ) PO (] SO

12. Unpolluted/mspoiledenvironment = - = = F &

4. Night life and entertainment A N I A S

o T ) I 1 S S
% I 5 N 5 O 7 N N
' o Y A SN B 5
l-l-l-l_l_l
A o N o A S o N
O — E— R
I A Y A S
1 T 1 T G 7 O SO |

3. YOUR FEELINGS
Below you will find a listof I semantic differences scale, indicate towards
o youwill finda ~ aﬁsqln::la oo please your feelings Cappadoca
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4. These following statements are asked to find out and identify your overall satisfaction level about the
destination of Cappadodia.

‘F
4 mwwmmmwdomm

Pre-travel services to
Gppadocia

Transport services to/from
nﬂ-mm

el locaton and landscape

Hotelﬁnnoﬁu.eﬂw

“lnr.l-d

Hotel food and services

3 —

12. Hotel mantenance and repair
services

13. Entertainment and activities in
hotel

14. Museums

15. Business services in the hotel
16. Hospitality of local people at the
Rttt

17. and at the
Safety and security
18. Artractions and faalities at the
n.n,y‘—'-lm the
at
destination
%ﬁtl'.. ing at the destination

e,

WEONNNAPN N
C1 0 CErl B CErrrerrrnl o1 Cle
I 5 N N B Y P

alﬂtlmlﬂlﬂlﬂmﬂmmllﬂug
OO CEC) O e rrrre ol e

[
1

[
0 CEr O CErrrerrrn) cl
L0 ) B CErl B CEEEL LRl O Cles

T

5.

]
E
E
§
:
]
:
£
i

i
g

1. Twill return to Cappadoda for my latter

holidays

2. 1 will recommend Cappadocia as a holiday
destination to my friends and relatives

3. ['will return to Turkey for my next holidays

4. 1 will recommend Turkey as a holiday
destination to my friends and relatives

[ | DNE
(B I | Uwg

ll:llll:l*g
ll:]lll:Iu,E
3

[ = - uggg

[UIID'*E

6. Some demographics and personal information about you

1. Age:_  2.Thecountry of residence: 3. Occupation:
4. Gender: | Male [Female S. Marital Status: [_Single [ Married B
6. Education: [ High Schoolorless [ Bachelor [ Master [ Doctorate
7. Annual netincome please indicate the currency)
8. How long have you been in Cappadocia? _____ days.

9. Number of Turkey visit(s): __

10. I5 this your first visit to Cappadocia? _ Yes [T No, I visited Cappadocia ____ time(s) before

11. With whom are you traveling on this trip?

a) Travelalone ) Family/relatives ¢)Friend(s) d)Tourgroup e)Other

12. Type of accommodation: [ 3 or less star hotel ~] 4 star hotel T 5 star hotel | Holiday village _] Apart hotel
[ Cave hotel _JCamping [ ] Caravan ] Other (Please spedify. )

Other

Thank you for your heip and interest.

108



Ek-3: Nihai Anket Formu

THE QUESTIONNAIRE IS ABOUT DESTINATION IMAGE
AND LOYALTY
Dear

guess,

This questionnaire aims to coect data for my PhD thes

tourist satisfaction and loyalty of Cappadocia Region with

comments you provide will be regarded as confidental.

If you provide your e-mail details, we will be happy to shar
P

for each personality trait
;z
ok| 8 b 2 E
Bh( 8|28, | By|2
SE[2[§5(8(88(8

R AR ’

f

below are ome attributes that determune t
rate theze attributes for Cappadocia by marking

i

P oar

Falr

o=

Y ery Good

10



