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Destinasyon Imajinun ve Ziyaret¢i Memnuniyetinin Destinasyon Aidiyeti Uzerine
Etkisi
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Damgman: Dr. Ogr. Uyesi irfan MISIRLI

Bu arastirmada destinasyon imaji, ziyaret¢ci memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti
arasindaki iligkileri biitlinlesik bir bakis acisiyla arastirilmasi amaglanmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda, ilgili alanyazin incelenmis ve alanyazindaki c¢aligmalardan
hareketle bir model gelistirilmistir. Gelistirilen modeli test edebilmek i¢in 15
Haziran-25 Agustos 2018 tarihleri arasinda Kirsehir ilinin Kaman ilgesini ziyaret
eden ziyaret¢iler arasindan kolayda 6rnekleme yontemi ile 716 ziyaretciye yiiz ylize
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 22.0 ve Lisrel 8.72
For Windows paket programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Analizler neticesinde
destinasyon imaj1 faktorlerinden destinasyon markasinin, ziyaret¢gi memnuniyeti ve
destinasyon aidiyeti iizerine herhangi bir etkisin olmadigi, eglence ile doga ve kiiltiir
faktorlerinin ise ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti lizerine etkisinin
oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon imaj1, ziyaret¢i memnuniyeti, destinasyon aidiyeti,
yapisal esitlik modeli, Kaman
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The Effect of Destination Image and Visitor Satisfaction on Destination Attachment
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In this study it is aimed to explore the connections between destination image, visitor
satisfaction and destination attachment with an integrated point of view. In
accordance with this purpose, the relevant literature was reviewed and a model was
developed from the point of view of the studies in the literature. In order to test the
developed model, a face-to-face survey study was done by easy sampling method,
between 15th June and 25th August 2018, with 716 tourists who visited Kaman
district of Kirsehir city. The obtained data was analyzed in SPSS 22.0 and Lisrel 8.72
for Windows programmes. The results showed that the destination brand of
destination image factors had no effect on visitor satisfaction and destination
attachment and that entertainment with nature and culture factors had effect on
visitor satisfaction and destination attachment.

Key Words: Destination image, visitor satisfaction, destination attachment,
structural equation model, Kaman
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1. GIRIS

Sanayi Devriminden giiniimiize kadar yasanan gelismeler sonucunda bireylerin bos
zamanlariin artmasi, harcanabilir gelirin artmasi ve daha kullanigl ulagim aglarinin
olusturulmasiyla yapilan seyahatlerin kolaylagsmasi sonucunda bireylerin turizm
faaliyetlerine olan yonelimi artmustir. Bu artan ilginin sonucu olarak son yillarda
turizm, diinya ekonomisinin en hizli biiyiiyen sektorlerinden biri haline gelmistir.
Turizm sektoriiniin giderek daha fazla onem kazanmasiyla birlikte ziyaretcilere
sunulan destinasyon bolgelerinin sayisinda hizli bir artis gozlenmektedir. Bu
durumun destinasyon yoneticilerine biiyiik zorluklar yarattigi goriilmektedir (Echtner
ve Ritchie, 1991: 2; Ramseook-Munhurrun, Seebaluck ve Naidoo, 2015: 253). Bu
ragbet sonucu destinasyonlar arasindaki rekabet, destinasyonlarin stratejik bir bakis
acistyla yonetilmesini zorunlu kilmistir (Beerli ve Martin, 2004a: 623). Ancak bir¢ok
destinasyon icin turizm hala yeni bir endiistridir ve yoneticilerin biiyiik bir kisminin
turizm sektorlinii gelistirme konusunda tecriibesi de yeterli degildir. Destinasyon
hakkinda yapilan planlamalarin uygulama asamasinda basarisizlikla sonuglanmasi
karsilagilan en biiyiik problemlerden biridir (Seddighi ve Theocharous, 2002: 475;
Argan, 2007: 153'den aktaran Icoz, 2013: 124).

Destinasyon yoneticilerinin planlama yaparken diistiigii en biiylik hatalardan biri de
destinasyon paydaslarmin fikrini almamasidir. Destinasyon hakkinda alinan
kararlarin  planlama, gelistirme ve pazarlama asamalarinda destinasyon
yoneticilerinin ve paydaslarin hemfikir oldugu, daha stratejik bir bakis agisiyla
konunun ele alinmasi giiniimiiz rekabet diinyasinda 6nem arz etmektedir (Ritchie ve
Ritchie, 2002: 439; Studzieniecki ve Mazurek, 2007: 34). Destinasyonlarin bu
rekabet ortaminda etkin bir pazarlama plan1 ve stratejisi gelistirmesi zorunlu hale
gelmistir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1; Obenour, Lengfelder ve Groves, 2005:
107). Giinlimiizde destinasyon pazarlamasi destinasyonlarin yonetiminde temel bir
bilesen olarak kabul edilmektedir (Blumberg, 2005: 45). Bir¢ok destinasyon turizm
potansiyellerinin yliksek olmasina ragmen pazarlama caligmalarini etkin bir sekilde

kullanamadigi i¢in basarisiz olmaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10).



Basaril1 destinasyonlar ise pazarlama ¢alismalarinda iyi bir imaj olusturmaya
yonelmistir ve bu durum siiphesiz gelecege dogru devam edecek bir egilimdir
(Ritchie ve Ritchie, 2002: 439). Destinasyonlar ¢ogunlukla pazardaki rakiplerine
gore algilanan imajlarina dayanarak rekabet etmektedirler. Destinasyonlarin imajlar
ve hakkindaki bilgileri, potansiyel ziyaretcilerin tatil i¢cin karar verme siireglerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1). Destinasyon yoneticileri
iyl bir imaj olusturarak potansiyel ziyaretcilerin destinasyonlarini ziyaret etmelerini
cazip hale getirmek icin biliylik miktarda para, zaman ve ¢aba harcamaktadir (Baloglu
ve McCleary, 1999b: 144; Chen, Chen ve Lee, 2010: 60). Olumlu bir imajin
olusturulup olusturulamamasi destinasyon yoneticilerinin basaris1 veya basarisizligi
acisindan ¢ok oOnemli olacaktir (Kim, Malek ve Kim, 2017: 6). Basarili imaj
calismalari, destinasyonlarin ziyaret¢i gelirlerini, istihdamini ve devlet gelirlerini
artirabildigi gibi ziyaretcilerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve diger insanlara
tavsiye etmesi destinasyonun gelisimi i¢in 6nem arz etmektedir (Chen ve Tsai, 2007:

1115).

Ziyaretgilerin destinasyona yonelik seyahat deneyimlerinden elde ettikleri imaj
olumlu ise memnuniyetleri de artacaktir. Destinasyon imaj1 ziyaret¢i memnuniyetinin
onemli bir Onclistidiir. Bununla birlikte ziyaret¢i memnuniyetinin de destinasyon
aidiyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir. Doymus bir pazarda destinasyonlarin
basarisi, destinasyon imaji, ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyetinin
arasindaki etkilesimin kapsamli bir analizi ile dogru adimlarin atilmasina baglidir
(Chi ve Qu, 2008: 625). Ziyaretcilerin destinasyon imaji, memnuniyeti ve aidiyet
algilar1 basarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in hayati 6neme sahiptir (Ramseook-
Munhurruna vd., 2015: 252). Bu durum destinasyon imaji ve ziyaretci
memnuniyetinin, destinasyon aidiyeti lizerine etkisini gliniimiiz  turizm
aragtirmalarinda popiiler bir aragtirma konusu haline getirmistir (Rajesh, 2013: 67).
Yapilan aragtirmalar genellikle dogrudan algilanamayan biiyiik 6lcekli ortamlarla

(yani sehir, eyalet, bolge veya iilke) ilgilenmektedir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 11).



Bu caligmada destinasyon imaji, ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti
degiskenleri arasindaki iliskilerin biitlinlesik bir bakis acisiyla tespit edilmesi
amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, ilgili literatiir incelenmis ve konuyla ilgili
daha Once yapilan g¢alismalardan hareketle bir model gelistirilmistir. Gelistirilen
modeli test edebilmek icin 15 Haziran-25 Agustos 2018 tarihleri arasinda Kirsehir
ilinin Kaman ilgesini ziyaret eden ziyaretciler arasindan kolayda drnekleme yontemi
ile 716 ziyaret¢iye ulagilmis ve yiiz ylize anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Elde
edilen veriler SPSS 22.0 ve Lisrel 8.72 For Windows paket programlar1 kullanilarak

analiz edilmistir.

Calismada oncelikle destinasyon ve destinasyon imaji konularina yer verilmistir.
Sonraki etapta, ziyaretci memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti tizerinde durulmustur.
Son bolimiinde ise Onceki bdliimlerde ortaya konan literatiirdeki bilgiler
dogrultusunda ¢alismanin amacinda yer alan Kaman destinasyonunu ziyaret eden
ziyaretcilerin destinasyon imaji1 ve ziyaretci memnuniyetinin destinasyon aidiyeti
tizerine etkisi belirlenmeye c¢alisilmis ve elde edilen bulgular degerlendirilerek

birtakim oneriler gelistirilmeye ¢alisilmistir.

2. TEMEL KAVRAMLAR, KURAMSAL ACIKLAMALAR VE iLGILI
YAZIN

2.1. Destinasyon Kavramm

Turizm literatiirii incelendiginde "turizm bdlgesi kavrami ifade edilirken “turizm
alan1”, “turizm merkezi”, “varig yeri” “turizm mahalli”, “turizm ¢ekim merkezi” ve
“turistik istasyon” gibi ifadelerin kullanildig1 goriiliirken son yillarda yaygin olarak

"destinasyon” adlandirmasinin da kullanildig1 goriilmektedir (Akbulut, 2014: 12).



Destinasyon, Ingilizce destination (varis yeri) kelimesinin aslinda tam karsihig
olmamakla birlikte anlam olarak varis yeri kullanimini en iyi ifade ettigi diisliniilen
kelimedir. Giinlimiizde bir¢ok yazar destination kelimesini Tiirkcelestirerek
destinasyon olarak kullanmaktadir (Yiiksek, 2014: 1). Tiirk Dil Kurumu sozliiglinde

ise destinasyon “varilacak olan yer” olarak tanimlanmaktadir (URL-1, 2019).

Destinasyon kavrami, turizmin merkezinde yer almaktadir. Bireylerin siirekli
yasadiklar1 yerden bir destinasyona seyahat ettigi, sinirlt bir slire orada kaldigi ve
daha sonra geri donmesini kapsayan kavram turizm olgusunun genel olarak nasil
anlasildigidir (Cooper ve Hall, 2008: 112). Modern cografyada c¢esitli farklh
mekansal turizm tiirleri tespit edilmistir. Her tiir ¢esitli yerel ve yerel olmayan
faktorlere gore belirlenmistir. Bu dogrultuda iki temel tiir destinasyonun var oldugu
sOylenebilir: Birincisi turizm fonksiyonlarinin hakim oldugu ve turist trafigine
hizmet etmekte uzmanlasmis bolgeler, yer ve mekanlar, 6rnegin kiy1 tatil koyleri,
eglence hizmetlerinde uzmanlasmis kayak merkezi kasabalardir. Ikincisi turistik
hizmetlerini genel altyapilarina dahil eden ¢ok islevli alanlar 6rnegin biiyiiksehirler,
tarihi kentlerin yani sira turizm ve diger sosyal ve ekonomik faaliyetler sayesinde

gelisen tatil beldeleridir (Mika, 2012: 93).

Bir¢ok yazar destinasyon kavramini farkli bakis agilariyla degerlendirmis ve bir¢cok
farkli tamim yaparak literatlire katki saglamislardir. Yazarlarin bir kismi cografi
acidan, kimi pazarlama temeline dayandirarak kimi ise c¢ekicilikleri temel alarak

destinasyon kavramini tanimlamislardir (Yiiksek, 2014: 1).

Literatlir taramas1 sonucunda incelenen destinasyon kavrami ile ilgili daha once

yapilan tanimlar Tablo 2.1° de yer almaktadir.



Tablo 2.1. Destinasyon kavramina ait tanimlar

Hu ve Ritchie (1993: 26): Destinasyon kavramini ¢ok boyutlu dzelliklerden olusan turizm

olanaklar1 ve hizmetlerinin toplami olarak ifade etmislerdir.

i¢6z ve Basarir (1996: 15): Ziyaretci tarafindan seyahat ederek gitmeyi amacladig: belirlenmis
yerdir.

Tosun ve Jenkins (1996: 521): Destinasyonu, bir iilkenin biitiiniinden daha kii¢iik ve iilkedeki
birgok sehirden daha biiyiik olan bir ulusal alandir ve '6nemli turistik cazibe ve ilgili faaliyetleri igerir.
Ayrica bdlge mevcut iyi bir ulasim agina yahut gelistirilebilir bir ulasim agina sahip olmasi, iilkenin
diger bolgeleriyle biitiinlesik bir ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin gelistirilmesi i¢in uygun

cografi alanlar olarak tanimlamaktadir.

Buhalis (2000: 98): Destinasyonu, ziyaretgilerin destinasyon markasi altinda tiikettikleri

turizm triinlerinin ve hizmetlerin bir birlesimi olarak tanimlanmaktadir.

Murphy, Pritchard ve Smith (2000: 44): Destinasyonu, ziyaret edilen boélgenin toplam
deneyimini olusturmak icin bir araya getirilen deneyim firsatlarinin ve bireysel iiriinlerin bir karigimi

olarak tanimlamiglardir.

Palmer ve McCole (2000: 200): Destinasyonlar tarihi miras, festivaller, spor aktiviteleri gibi

cekiciliklere sahip yerlerdir.

Hall (2000): Destinasyon, iilke, ada veya kasaba gibi iyi tanimlanmis cografi bdlgelerdir
(Aktaran Hsu ve Tsai ve Wu, 2009: 290).

Tinsley ve Lynch (2001: 372): Destinasyonu ¢ekicilikler, konaklama, ulagim, altyap1 ve diger

hizmetler gibi bir¢ok bileseni igeren bir sistem olarak tanimlamaktadir.

Atay (2003: 7): Destinasyonu cografi agidan degerlendirerek; Ziyaret¢inin seyahati boyunca
ihtiya¢ duyabilecegi, ¢esitli turistik degerlere ve 6zelliklere sahip ve turistik tiriinlerin tamamini ve bir

kismini sunabilen cografi bir mekan olarak tanimlamaktadir.

Ozdemir (2007: 1): Destinasyon; biinyesinde bulunan gesitli turistik gekicilikler ile birgok
kurum ve kurulusun dogrudan veya dolayl olarak sagladigi turizm hizmetlerinin biitiiniinden olusan

karmasgik bir iiriindiir.

ilban (2007: 5): Destinasyon, dogal ve tarihi yapisi ve kiiltiirel cekiciliklere sahip olmasi

sebebiyle, ziyaret¢ilerin ilgisini cezbeden cografi bir mekandir.




Pike (2008: 24): Destinasyon, siyasi bir sinirdan ziyade bir dizi turizm kaynag: kiimesinin

bulundugu cografi bir alandir.

Ulker (2010: 8): Destinasyon, ziyaretcilerin bos zamanlar1 icerisinde vakit gegirmek
isteyecekleri, cekicilikleri, dogal giizellikleri, tarihi yapilari, festivalleri, etkinlikleri, yeme-i¢me,

konaklama olanaklar1 gibi birgok 6zellikten olusan bir yer olarak tanimlanabilir.

Vanhove (2011:11): Destinasyon, ¢ekicilikler, erisilebilirlik, tesisler (konaklama, yemek,
eglence, i¢ ulasim ve iletisim, gelen tur operatorleri vb.) ve bircok soyut unsurun (atmosfer, ambiyans

ve yerel halkin dostlugu gibi) bilesenidir.

Yilmaz (2011: 29): Destinasyon, sahip oldugu birgok turizm kaynagiyla ziyaretcilere ev
sahipligi yapan, biinyesinde barindirdigr kurum ve kuruluslarla ziyaretgilere birgok hizmeti sunan bir

urindir.

Bahar ve Kozak (2012): Destinasyonu, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan, ziyaretgilere o
yere Ozgili sunabilecekleri faaliyetler gelistirmis yeme-igme konaklama, ulasim ve iletisim gibi

imkanlara sahip cografi alan olarak tanimlamaktadir (Aktaran Giiripek, 2013: 46).

Giiripek (2013: 47): Ziyaretcilere konaklama, yeme-i¢cme, eglence ve rekreasyon faaliyetler
sunabilen, dogal, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklere sahip ziyaretciler tarafindan yogun olarak ziyaret

edilen yerlerdir.

Ozdemir (2014:6): Bir destinasyon yerel yonetim, yerel halk ve turizm isletmelerinin bir araya

gelmesiyle olusan bir turizm {irliniidiir.

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO, 2019: 14): Destinasyon, turizm degerler zinciri iginde ve

turizm analizinin temel birimi olan iiriin ve hizmetlerin, aktivite ve deneyimlerin bir biitiin halidir.

Cooper ve Hall ise destinasyonu, insanlarin giinliik sosyal iligkileri, eylemleri ve
etkilesimleri i¢in maddi veya fiziksel bir ortam olarak tanimlamigslardir. Yerlerin
fiziki yonleri, ziyaretcileri yonetme kapasiteleri ve turistler i¢in kaynaklar ve ilgi
cekici yerler saglama bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda destinasyon
sadece etnik mahalleler, sanat ve miras bolgeleri gibi kentsel ortamlar1 degil ayni
zamanda cografi alanlari, hizmet ortamini ve deneyim ortamlarmi da ifade eder

(Sekil 2.1.).



Sekilde ifade edildigi lizere destinasyon; cografi alanlari, hizmet ortamini ve
deneyim ortamlarini iginde barindiran bir ortam olarak tanimlanmistir. Cografi alan
gorsel bir fikirdir ve Diinya ylizeyinin bir kisminin nasil goriindiigline isaret eder.
Deneyim ortami, ziyaretgilerin destinasyondaki gecirdikleri zaman i¢inde edindikleri
deneyimleri kapsamaktadir. Hizmet ortami, bir destinasyon farkli firmalarin ve
tesislerinin hizmet alanlarinin bir birlesimidir. Hizmet saglayicilarin ziyaretcilerle
etkilesime girdigi ve sunduklari iirlin veya hizmetlerin ziyaretgiler iiretim ve tiikketim

alanlaridir (Cooper ve Hall, 2008: 114).

Sekil 2.1. Destinasyonun mekansal unsurlari

Cografi Alan

Deneyvim Ortama

Destinasvon

Hizmet
Ortama

Hizmet
Ortam

Kaynak: Cooper ve Hall, 2008: 114

Bu tanimlarin ortak 06zelligi destinasyonu, belirli cografi smirlar igerisinde,
ziyaretgilerin ilgi, ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik hizmet veren bir¢cok unsurun bir

araya gelmesiyle olusan bir yer olarak tanimlamalaridir (Ertas, 2014: 4).



Turizme olan talep, klasik deniz-kum-giines anlayisinin yami sira yeni bolgelere,
destinasyonlara ve turizm c¢esitlerine dogru bir kayma gostermektedir (Kaya, 2014:
3). Bir bolgenin turistik destinasyon olabilmesi i¢in, ziyaretgilerin biitiin ihtiyag,
istek ve beklentilerini, altyapi ve iistyapt imkanlarimi1 ve dogal ¢ekicilikleri
biinyesinde barindirmas1 gerekmektedir. Ozellikle iyi bir destinasyon imaji
olusturulmasiyla ziyaretci istek ve beklentilerine cevap verilmesi destinasyonun
siirdiiriilebilirligi  yakalamasinda etkili olacaktir. Imaj icinde birgok unsuru
bulundurmasinin yani sira ziyaretcilerin destinasyon se¢iminde ¢ok onemli etkisi

olan bir kavramdir (Akyurt ve Atay, 2009: 2).

Bir destinasyonun basaris1 ise diger destinasyonlarin arasinda bdolgeye gelen
ziyaretgilerin olumlu ifadeleri, kigi basina harcanan para miktar1 ve bolgeye yapilan
ziyaretlerin tekrar1 ile degerlendirilmektedir (Rand, Heath ve Alberts, 2003: 98).
Buna karsilik imaj konumu, birbiriyle rekabet eden destinasyonlarin sagladigi bir
referans cergevesi (kisinin kararlarini etkileyen fikirler biitiinii) gerektirir. Pazarlama,
potansiyel ziyaretgilerin bir destinasyonun onemli 6zellikleri hakkindaki algilarini
saptamay1, bunlar1 rekabet eden diger destinasyon hakkindaki algilariyla kiyaslamay1
ve bir destinasyonu diger rakibinden farkli kilan seyleri belirlemeyi igerir. Daha
sonra bu ozelliklerin dnemi vurgulanir ve bu 6zellikler pazarlama stratejisinin kose
tasin1 (mihenk tas1) olusturur (Crompton, Fakaye ve Lue, 1992: 20). Destinasyon
yoneticileri pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeden 6nce destinasyonun ozelliklerini tam
olarak kavramaya calismahdirlar. (Ilban, 2008: 122'den aktaran Belber, 2010: 58).
Boylelikle destinasyonu gelistirmeyi ve toplumun yasam kalitesini arttirmaya ve
cevresel kaynaklar1 siirdiirmeye dayali ziyaretciler i¢in deneyimlerin kalitesini

arttirilabilmektedirler (Lee, 1997: 1).

2.1.1. Destinasyonlarin Ozellikleri

Destinasyonlar sahip olduklar1 06zellikleri sayesinde ziyaretgilerin - dikkatini
cekebilmektedir. Destinasyonlarin sahip oldugu o6zelliklerinin de tespit edilmesi

destinasyonun pazarlanabilmesi i¢in ¢ok énemlidir.



Pike’a gore destinasyonlarin temel 6zellikleri; ikame edilebilir olmalari, dayaniksiz
olmalari, risk tasimalari, soyut olmalari, birbirine bagimlilik, heterojenlik ve

degiskenliktir (Pike, 2004: 94-95'den aktaran Celik, 2014: 18).

Ayrica destinasyonlarin sahip olduklar1 6zellikleriye bir ¢ekim merkezi olmalari, bir
ziyaret¢i grubu tarafindan ziyaret edilmeleri ve ziyaretcilerin seyahati boyunca
birtakim ihtiyaglarin1 karsilamalar1 destinasyonlarin ortak nitelikleri olarak da

belirtilebilmektedir (Atay ve Akyurt, 2007: 497°den aktaran Aksoz, 2010: 5).

Bircok destinasyon ortak ozellige sahiptir. Bu 6zellikleri asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Arikan ve Yiiksek, 2009: 115°den aktaran Geyik, 2011: 28).

e Destinasyonlar, biitiinlesik is alanlaridir (Cekicilikler, konaklama
olanaklar1, ulasim olanaklari, destek hizmetleri).

e Destinasyonlar kiiltiirel degerlere sahiptirler.

e Talebin oldugu yerde destinasyonlar vardir (Turistik {iriinlerin soyut
ozelliginden dolay1 es zamanli olarak tiiketilmelidir).

e Destinasyonlar; ziyaretciler, yerel halk, turizm isletmecileri ve kamu

gruplar tarafindan kullanilmaktadir.

Buhalis'e (2000: 98) gore destinasyonlart olusturan Ozellikler alti ana bagslikta

toplanmaktadir. Bunlar:

1. Cekicilikler (Dogallik, insan yapisi, mimari, kiiltiirel miras, 6zel etkinlikler).

2. Ulagilabilirlik (Tasima sistemi, terminaller, araclar).

3. Olanaklar/tesisler (Konaklama ve yemek hizmetleri, perakende satis, diger turistik

hizmetler).

4. Planlh Turlar (Seyahat acentalar1 tarafindan 6nceden diizenlenmis paket turlarin

varligi).
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5. Faaliyetler: (Ziyaretgilerin destinasyonu ziyareti sirasinda yararlanabilecegi

faaliyetlerin biitilinii).

6. Destekleyici Hizmetler (Ziyaretgilerin kullanabilecegi hizmetler; Bankacilik,

iletisim araglar1, posta, gazete bayileri, hastaneler vb.).

Cooper ve digerleri (1998) ise destinasyonlarin biinyesinde barindirdigir ortak

Ozellikleri asagidaki sekilde belirtmislerdir.

e Biitiinlesik is alanlanidir (gekicilikler, konaklama olanaklari, ulagim

olanaklari, destek hizmetleri),

o Kiiltiirel degerlere sahiptirler,

e Talep olustururlar,

e Yerel halk, ziyaretciler, turizm isletmeleri ve kamu gruplarni igerisinde

barindirir (Aktaran Aksoz, 2010: 6).

Destinasyonlar, turizm sisteminin temel unsurlaridir. Destinasyonlarin 6zellikleri iki
ana baghk altinda siniflandirilabilir. Birincil 6zellikler iklim, ekoloji, kiiltir ve
geleneksel mimariyi igerir. Ikincil 6zellikleri ise oteller, yiyecek-igecek, ulasim ve
eglence gibi turizm i¢in tanitilan gelismelerdir. Birlikte bu iki ana 6zellik grubu, bir
turizm merkezinin genel cekiciligine katkida bulunmaktadir (Kozak ve Rimmington,

1999: 274).

Ayrica bir destinasyonun sahip oldugu oOzellikleri asagidaki gibi de siralamakta

miimkiindiir (Pike ve Ryan, 2004: 337):

e Konaklama yerleri,

e Konforlu ulagim araglari,
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Dogal giizellik,

Yiyecek ve icecek alanlari,

Iklim sartlarin uygunlugu,

Deniz kiyis1 ve plajlari,

Yerel halkin arkadas canlisi tavirlari,

Yiizme salonlari,

Gezinti i¢in yiiriiyiis alanlari,

Aligveris merkezi,

Macera aktiviteleri,

Diger destinasyon bolgelerine yakinlik,

Sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler,

Destinasyon kavramini iirlin olarak ele alindiginda sahip oldugu ozellikleri ise

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Warnaby, 1998: 55-58; Ozdemir, 2014: 7-8):

Destinasyonlarin farkli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusmasindan dolay:
olusan iirlinde bir ikililik vardir. Daha acik bir sekilde ifade etmek gerekirse
olusan iirlin dogrudan ve dolayli turizmle ilgili olan iiriin olmak tizere iki

kisimdan meydana gelmektedir.

Ziyaretcilerin tiikettigi hizmet ve deneyimlerden olusan destinasyon f{irtini

her ziyaret¢i i¢in farkli anlamlar tagiyabilmektedir.
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e Destinasyonlar ¢oklu satisa uygun alanlardir. Ornegin bir destinasyonun

icinde barindirdig1 farkli 6zelliklerin, (aligveris, spor kenti, tarihi kent vb.)

bircok farkli ziyaretgi grubuna bir¢ok kez satilabilmesine imkan tanimaktadir.

Bir destinasyonun ziyaretgileri cezbetmesi icin seyahat edecekleri destinasyonlarin

onlar1 motive etmeleri ve g¢ekici bir takim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir.

Bu dogrultuda destinasyonlarin geceleme, yeme-igcme, eglence, aligveris vb.

Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler asagidaki sekildeki gibi ifade

edilebilmektedir (Tiirkay, 2014: 4):

Tablo 2.2. Destinasyonun 6zellikleri

Celiim Giicii

ficlim

EKiiltir

Yemelk

Tarih

Emik Yapi

Kolav Ulagsilabilme

Manzara /Dogal Kawvnaldar

Imkinlar ve Hizmetler
Hawvaalani

Otobiis/Tren Istaswvonlar
Spor Olanalklar:

Eglence

Aligveris Merkezleri
Yivecek ve Icecek Olanalklarn

Altvapa

Su Sistemleri
Haberlesme AZ1
Saglik

Giig Kavnaklar
Kanalizasvon

Gritvenlilt Sistemlenn

Caddeler ve Otovollar

Konulkseverhlk

Arkadagga Davranig
Yardmmsewverlik

Sikiwvetler Icin Sornmmlu Balas

Malivet

Para Degeri

Konaklama Ucretlen
Yivecek ve Icecek Ucretlen
Tlasmm Ucretleri

Alisveris Ucretleri

Kaynak: Tiirkay, 2014: 5
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2.1.2. Destinasyon Yasam Dongiisii

Bir destinasyonun performansinin en agik gdostergelerinden biri, aldig1 ziyaretgi
sayisidir. Birgok destinasyon yildan yila sayilarda dalgalanmalar yasadigindan,
ziyaret¢i sayisinin neden arttigl, azaldigi veya nispeten sabit kaldigi konusundaki
gercegi anlamak zorundadir (Brooker ve Burgess, 2008: 279). Destinasyon yasam
dongiisii, bir destinasyonun turizm pazarina girmesinden bugiline kadar ki olasi
asamalarin1 ele alarak destinasyonun hangi asamada oldugunu tespit etmeye ve
bulundugu asamada hangi adimlarin atilmasi1 gerektigine olanak veren bir

yaklagimdir (Tiirkay, 2014: 137).

Destinasyonlarin dinamik yapisindan dolayi, zaman igerisinde degistigi ve gelistigi
siphe edilemez bir gercektir. Bir destinasyonun gelisimi birtakim asamalar kat
etmesiyle mimkiindiir. 19601 yillarin basindan bu yana bir yasam dongiisii
sirecinde turizmin evrimini tanimlayan bir¢ok model gelistirilmistir. Ancak Butler’in
yasam donglisii en fazla dikkat c¢ekici olanidir. Bunun nedeni, destinasyonlarin
karmagik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ortamlarindaki evrimini incelemek igin
analitik bir cerceve saglamasidir (Agarwal, 2002: 26). Destinasyon yasam egrisi bir
destinasyonun kilit asamalardan gectigini 6ngérmektedir. Bu agsamalar; kesif, pazara
girme, gelisim, giliglenme, durgunluk, diisiis ve yeniden yapilanmadir. Bir
destinasyonun ilk baslarda, degisen popiilerlik diizeyleri olabilir fakat bir zaman
sonra gelismesiyle birlikte bir zaman sonra popiilerligini yitirmektedir (Brooker ve

Burgess, 2008: 279).

Butler'm gelistirdigi modelde destinasyonun yasam donemi sirasiyla asagidaki

asamalar1 kapsamaktadir (Butler, 1980: 5-9):

e Kesif: Destinasyonlar baslangigta ¢ok az sayida ziyareti tarafindan kesfedilir.
Ziyaretcileri destinasyonlarin dogas1 ve Kkiiltiirel O6zellikleri cezbetse de
ulagim, altyapit ve konaklama gibi bircok faktorden yoksundurlar. Bu

asamada bolgenin fiziki yapist ve sosyal c¢evresi turizm agisindan


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0160738301000020#!
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degismeyecek ve ziyaretgilerin gelisi ve ¢ikislar1 daimi sakinlerin ekonomik

ve sosyal yasamlari i¢in nispeten 6nemsiz olacaktir.

Pazara Girme: Bu asamada destinasyona gelen ziyaret¢i sayisi arttikga yerel
halk turizme yonelik birtakim varsayimlarda bulunacaktir. Bir kismi turizme
katilmi agamasina gececektir ve bdolgeye gelen ziyaretgilere birtakim
hizmetler yaratmaya ¢alisacaklardir. Bu asama ilerledikge, 0&zellikle

ziyaretcileri cekmek i¢in bazi reklamlar yapilabilir.

Gelisim: Gelisim asamasinda pazarlama c¢alismalarinin arttigi ve bolgeye
yonelik ziyaret¢i hareketlerinin kismen artmaya basladigi donemdir. Yerel
halk tarafindan saglanan bazi hizmetler yerini disaridan gelen kuruluslar
tarafindan saglanan daha biiyiikk daha ayrintili ve daha giincel tesislere
birakacaktir. Dogal ve kiiltiirel cazibe merkezleri 6zel olarak gelistirilecek ve
pazarlanacaktir. Bu orijinal cazibe merkezleri insan yapimi ithal tesislerle
desteklenecektir. Bolgenin fiziksel goriintimiindeki degisikliklerin yerel

halkin bir kismi tarafindan memnuniyetsizlikle karsilanmasi beklenebilir.

Giliclenme: Bu asamada, ziyaretci sayisindaki artis orani diisecek, biiyliime
oranlar1 ise hala artacaktir. Toplam ziyaret¢i sayist daimi ikamet edenlerin
sayisin1 gececektir. Pazarlama faaliyetleri genis kapsamli olacak ve ziyaretci
sezonunu ve destinasyon alanimi genisletmek icin ¢aba sarf edilecektir.
Ziyaretciler ve onlar i¢in saglanan tesislerin varligindan yerel halk arasinda

mubhalefet ve hosnutsuzluklara yol agmasi beklenebilir.

Durgunluk: Destinasyon durgunluk evresine girerken en yiiksek ziyaretci
sayisina ulasilmis olacaktir. Cevresel, sosyal ve ekonomik problemlerle
bircok degisken i¢in kapasite seviyelerine ulasilmis veya asilmstir.
Destinasyon, saglam bir imaja sahip olacak ancak artik ilgi c¢ekici
olmayacaktir. Bu asamada destinasyon dogal yapisini, insan yapimi yapilara

birakmis olacaktir.
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e Diislis: Bu donemde destinasyon daha yeni cazibe merkezleri ile rekabet
edemeyecek duruma gelecek ve artik ziyaretcilere hitap etmeyecektir. Birgok
tesisin ilgili faaliyetlere doniismesi muhtemeldir. Oteller, kat milkiyeti, miilk
edinme veya emeklilik evleri veya geleneksel apartmanlar haline
gelebilmektedir. Bolge turistik islevini tamamen kaybedebilir ya da kendini

yenileyerek tekrar yasam siirecini devam ettirebilmektedir.

e Yeniden Yapilanma: Diisiis donemi sonrasi destinasyonlarin yasam siirecini
devam ettirebilmesi i¢in yeniden yapilanma siirecinde dogru stratejiler
gelistirmek zorundadir. Bu asamada atilacak adimlardan birisi daha Once
kullanilmayan dogal kaynaklardan yararlanmaktir. Ayrica yeni rekreasyon
bicimleri ortaya ciktikga ziyaretcilerin bolgeye ilgisi tekrar artacaktir. Yeni

tesislerin gelistirilmesi de bolgede turizmi canlandirmaya yardime1 olacaktir.

2.1.3. Destinasyonlar1 Olusturan Unsurlar

Bir destinasyonun ziyaretciler tarafindan tercih edilmesinde sahip oldugu turistik
kaynaklar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kaynaklar ve destinasyon hakkinda yaratilan
imaj dogrultusunda ziyaretciler seyahate ¢ikma karar1 vermektedir. Destinasyonlarin
kaynaklarmi; g¢ekicilik 6zellikleri, sahip oldugu dogal, kiiltiirel ve tarihi yapisi ile
bolgede hizmet veren kurum ve kuruluslarin vermis oldugu hizmetler

olusturmaktadir (Yamag, 2015: 13-14).

Murphy, Pritchard ve Smith (2000: 46) tarafindan hazirlanan destinasyon {irlinliniin
kavramsal modelinin en alt basamaginda destinasyon ¢evresinin alt unsurlar1 “dogal
cevre”, “politik ve yasal faktorler”, “teknolojik faktorler”, “ekonomik faktorler”,
“kiiltiirel faktorler” ve “sosyal faktorler” yer alirken; modelin ortasinda hizmet
altyapisin1 olusturan “aligveris”, “rekreasyon ve cekicilikler”, “yemek”, “seyahat”,
“ulagim hizmetleri” yer almaktadir. Modelin en {iist basamaginda ise destinasyon
deneyimi yer almaktadir. Destinasyon deneyimi, hizmet alt yapisi ve destinasyon

cevresi bir araya geldiklerinde destinasyon iirliniinii olusturmaktadir.



Sekil 2.2. Destinasyoniiriiniiniin kavramsal modeli

/I:l estimasyvomn IDVemneywimmmi \

Hirmet Altvaprsy
~Mliswveris
‘R ekreaswvon wve Celdcilikler
Y emelk
-Sewvahat
-TTlasurn

IDDestimasyvon Ceviresi
-IDogal Cevre
-Politile/ ¥ asal Faktdrler
Teknolojilk
Faktdrler-Ekonomilk Faktdrler
-Kiuiltiirel Faktdrler
-Soswval Faktorler

Kaynak: Murphy, Pritchard ve Smith, 2000: 46
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Godfrey ve Clarke bir destinasyonu olusturan turizm kaynaklarini bes kategoride ele

almistir (Aktaran Yiiksek, 2014: 16).

Tablo 2.3. Destinasyondaki turizm kaynaklari

Dogal Kaynaklar Kiiltiirel Kaynaklar Ozel Olaylar Etkinlikler (Aktivite Altyap1 ve Diger
Kaynaklari) Hizmetler
‘Flora -Dini Kaynaklar -Festival ‘Rekreasyon -Ulastirma
‘Dogal Yapilar -Kiiltiirel Miras *Yarigmalar ‘Hizmetler ‘Konaklama
‘Fauna ‘Diger -Is Aktiviteleri -Aktivite Imkanlari ‘Resepsiyon
-Iklim ‘Diger “Yiyecek ve Igecek
-Su Kaynaklari ‘Diger Hizmetler

Kaynak: Yiiksek, 2014: 16
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Destinasyonlar1 olusturan unsurlar farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
kategorize edilse de ayni temele dayanan bu unsurlar asagidaki sekilde

siiflandirilabilmektedirler (Yiiksek, 2014: 17):

e (Cekicilikler

e Ulasilabilirlik

e Konaklama

e Destek hizmetler

o FEtkinlikler

2.1.3.1.Cekicilikler

Bir destinasyonu destinasyon yapan en Onemli unsur sahip oldugu cekiciliklerdir.
Bunun sebebi ziyaretgilerin bir destinasyona seyahat karari almalarinda etkili
olmalaridir (Yiiksek, 2014: 17). Nitekim bir destinasyonun cekicilik ozellikleri
olmasaydi turizm faaliyetlerinin gergeklestirilmesi miimkiin olamazdi (Ozdemir,
2014: 41). Bir destinasyonun ¢ekiciligini maceraci atmosferi, manzarasi, ¢evre dostu
olmasi, turistik bilgilerin mevcudiyeti ve mimari tarzi olusturmaktadir (Chen ve Hsu,

2000: 411).

Bazi destinasyonlar tarihi yapisi, yerel fuarlari ve festivalleri gibi ozellikleriyle
dikkat ¢ekerken bazi destinasyonlar ise plajlari, daglari, bes yildizli otelleri, tatil
koyleri, tema parklar1 ve {ist yapr1 gibi Ozellikleriyle ziyaret¢ilerin dikkatini
cekmektedir. Bunlarin yam1 sira kongreler, spor karsilasmalari, Onemli giin
kutlamalar1 da destinasyonun cekiciliklerini olusturmaktadir (Ciftci, 2017: 12).
Ayrica destinasyonunun c¢ekiciligi; ziyaretgilerin duygularini, inanglarmi ve
destinasyonun 0zel tatil ihtiyaglarin1 karsilamaktaki yeterliligi konusundaki

goriislerini yansitir.
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Ziyaretcilerin beklentilerini karsilayamayan destinasyonlar hangi ozelliklere sahip
olursa olsun ziyaretgilere ¢ekici gelmemektedir (Hu ve Ritchie, 1993: 25). Middleton
ve Clarke (2001) destinasyon cekiciliklerini asagidaki sekilde kategorize etmistir:
Antik kentler, tarihi yapilar, park ve bahgeler, temali parklar, yaban hayati
cekicilikleri, miizeler, sanat galerileri, endiistriyel arkeoloji merkezleri, eglence ve
dinlenme parklar1 (aktaran Polat, 2014: 38-39). Destinasyonlarin basaris1 biiyiik
Olciide cekiciligine bagli olacag: diisiiniilsede (Pike, 2008: 13), giiniimiizde bir¢ok
destinasyon sahip oldugu cekiciliklere ragmen pazarlama g¢alismalarini etkin bir

sekilde kullanamadig1 i¢in basarisiz olmaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10).

Bireyler seyahat yapacaklari destinasyona karar verme asamasinda kendi
beklentileriyle destinasyon 0Ozelliklerinin uyusmasini saglamaya caligsmaktadir.
Bireyleri seyahat etmeye yonelten psiko-sosyal, fiziksel nedenlerin yani sira
destinasyonun ¢ekicilikleri, kolayliklari, ulasilabilirligi, fiyatlar1 ve imaj gibi unsurlar

bireyleri seyahat etmeye tesvik etmektedir (Cakici ve Aksu, 2007: 183).

Cogunlukla c¢ekici bir imaja sahip olan destinasyonlar seyahat igin tercih
edilmektedir (Lobato, Solis-Radilla, Moliner-Tena ve Sanchez-Garcia, 2006: 343;
Scherrerve Alonso ve Sheridan, 2009: 455). Bir destinasyonun ¢ekiciliginin yalnizca
nitelikleri degil, ayn1 zamanda potansiyel bir ziyaret¢inin ihtiyag ve motivasyonlarina

da dayandig1 kabul edilmektedir (Lubbe, 1998: 21).

2.1.3.2. Ulasulabilirlik

Destinasyonlar ziyaretcileri cezbedecek cekiciliklere sahip olsalar da onlara
erigilebilecek ulagim imkanlar1 yoksa ziyaretgiler ig¢in bir anlam ifade etmeyecektir.
Cinkii  gliniimiizde ulasim 1imkanlar1 bu denli gelismisken ziyaretciler
ulasamayacaklar1 veya c¢ok zor kosullarda seyahat ederek ulasabilecekleri yerlere
seyahat etmeyi tercih etmemektedir (Yiiksek, 2014: 20). Ziyaretgiler destinasyonlara
yapacaklar1 seyahatlerinde hizli, giivenli ve konforlu bir sekilde ulasim saglamak
istemektedir (Kaya, 2014: 13). Iyi bir ulasim agina sahip olmayan destinasyonlar ise

bu durumu iyilestirme ¢abasi igerisine girmislerdir. Bu ¢abanin arkasinda ekonomik,
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sosyal veya politik kaygilar yatmaktadir. Ornegin; hava yolu endiistrisinin
diizenlenmesi, giris vizeleri ve izinleri, rota baglantilari, faaliyet merkezleri, inis
yerleri, havaalan1 kapasiteleri, ucak tasima gemileri arasindaki rekabet vb. sirf
fiziksel konumunun sunabileceklerinin de Otesinde bir  destinasyonun
ulasilabilirligini etkiler. Bir destinasyon icerisinde, plajlar, kumsallar, manzara, milli
parklar, daglar, nadir yeryiizii sekilleri vb. turizm kaynaklarina ulasilabilirlik, turizm
endistrisinin ihtiyaclarindan etkilense de ekonomik ve sosyal ihtiyaglara gore de

sekillenebilir (Crouch ve Ritchie 1999: 149).

2.1.3.3. Konaklama

Ziyareteiler, devamli ikamet ettikleri yerlerden ¢esitli sebeplerle ayrilip baska bir
yerde geceleme yapmak durumunda kalabilmektedir. Yolculuk sirasinda ya da
ziyaret esnasinda barinma, yeme-igme, eglenme gibi ihtiyaglarini belli bir iicret

karsiiginda yerine getirdikleri yerler konaklama isletmeleridir (Oztiirk, 2018: 4).

Konaklama olanaklari, ziyaret¢ilerin bir destinasyonda ihtiya¢ duydugu en temel
gereksinimlerinden birisidir. Konaklama olanaklarinin olmadigi ya da yetersiz
oldugu destinasyonlar sadece giiniibirlik¢i ziyaretciler tarafindan ziyaret
edilmektedir. Destinasyon gelirlerini arttirmak isteyen yoneticiler genellikle
ziyaretgilerin destinasyondaki kalig siiresini uzatmak ve destinasyon icinde
ziyaretcilerin  harcamalarini  maksimize etmek i¢in konaklama olanaklarinin

gelisimini desteklemektedir (Yiiksek, 2014: 22).

2.1.3.4. Destek Hizmetler

Destek hizmetler, ziyaretcilerin destinasyonda giinliik yasantisin1 gergeklestirirken
onlarin yasamlarin1 kolaylagtiracak hizmetlerdir. Destinasyonlarda bankacilik,
iletisim araglari, posta hizmetleri, gazete bayii, hastaneler vb. verilen hizmetler

destek hizmetler olarak bilinmektedir (Yiiksek, 2014: 23).
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2.1.3.5. Etkinlikler

Bir destinasyonu olusturan unsurlardan birisi de ziyaretgilerin ve yerel halkin
destinasyonda  gercgeklestirecegi  etkinliklerdir.  Etkinlikler;  ziyaretcilerin
destinasyonda gegirdikleri siire zarfinda katildiklar1 fuar, kiiltiirel, dogal, sportif
faaliyetleri, festivaller gibi bir¢ok faaliyeti kapsadigr gibi (Yiiksek, 2014: 23)
sergiler, senlikler, panayirlar, kongreler, 6nemli giin kutlamalar1 da etkinlik
kapsaminda degerlendirilmektedir (Giiltekin, 2005, s.126° dan aktaran Aksoz, 2010:
8). Glinlimiizde ziyaretgiler farkli bolgelerde yerel halkin yasam bigimini igeren ve
Ozgilin kiiltiirlerini yansitan etkinlikleri yerinde gérmek ve deneyimlemek amaciyla
destinasyonlara seyahat etmektedirler (Kaya, 2014: 14). Rekabet¢i pazarda
farklilasabilmek ve rekabet edilebilirligin arttirilabilmesi i¢in destinasyonun yapisina
uygun etkinlikler gelistirilmelidir (Ozdemir, 2014: 45). Ornegin, destinasyon dogal
giizelliklere sahipse bu giicii temel alan etkinlikler gelistirerek destinasyonun

cekiciligini gli¢lendirme firsat1 kullanilmalidir (Crouch ve Ritchie, 1999: 148).

2.1.3.6.Destinasyon Yonetim Orgiitleri

Destinasyon Yonetim Orgiitii bir iilkeyi, bir cografi alan1 ya da bir sehri, bir turistik
destinasyon olarak ele alan yapidir (Ozdemir, 2014: 61). Bu érgiit, ¢esitli makamlari,
paydaslar1 ve profesyonelleri kapsayacak ve turizm sektoriinii ortaklasa bir vizyona
yonelik ortakliklart  kolaylastiracak  6ncii  kurulustur. Destinasyon yonetim
orgiitlerinin yonetim yapist ise, turizm politikalariin uygulanmasi, stratejik
planlama, iiriin gelistirme, pazarlama faaliyetleri gibi belirli faaliyetlerin baslatilmasz,
koordine edilmesi ve yonetilmesi roliindeki tek bir kamu otoritesinden bir kamu /
0zel ortaklik modeline kadar degisiklik gostermektedir (UNWTO, 2019: 16). Ayrica
destinasyon yonetim oOrgiitlerinin paydaslar arasi koordinasyonu ve yerel halkin
katilimini saglamak, egitim ve denetim gibi bazi sorumluluklar1 da vardir (Yiiksek,

2014: 25).
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Destinasyon yonetim orgiitleri lic diizeyde ortaya ¢ikabilmektedir (Tiirkay, 2014:
65):

e Ulusal Turizm Orgiitii: Turizmin iilke ¢capinda pazarlanmasi ve yonetiminden

sorumludur.

e Bbolgesel Destinasyon Yonetim Orgiitii: Turizmin belli bir bdlge capinda

pazarlama ve yOnetimsel gorevlerini yerine getiren kurulustur.

e Yerel Destinasyon Yonetim Orgiitii: Daha kiigiik bir cografi alanda (Sehir,

ilge kasaba vs.) pazarlama ve yonetim islevini yerine getiren Orgiittiir.
2.2. imaj Kavram ve Ozellikleri

Imaj, Tiirkceye Fransizca “image” kelimesi “resim, suret, griintii” sozciiklerinden
tiiretilerek gelmistir (Etimolojitiirkce, 2014'den aktaran Kaya, 2014: 15). Imaj, bir
insanin bir nesne hakkindaki inang¢larinin, fikirlerinin, duygularin, beklentilerinin

ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucudur (Chon, 1990: 4).

Imaj kavram, bircok disiplinde farkli sekillerde kullanilmis ve farkli anlamlar
yiklenmis bir kavramdir. Psikolojide “imaj” gorsel simgeleme olarak
kullanilmaktayken davranigsal cografyada ortak izlenimler, bilgi, duygular, degerler
ve inaniglart kapsayacak bir nitelik gdstermektedir (Jenkins, 1999: 1). Pazarlama
alaninda ise imaj kavrami soyut, belirsiz, sekilsiz, neredeyse oOl¢iillemez bir olgu
olarak goriilmiistiir (Kunkel ve Berry, 1968: 21). Imaj konusunda cok farkli
sektorlerde birgok farkli yaklasimlar olsa da son derece 6nemli bir konu oldugu
herkes tarafindan kabul edilen bir gercgektir. Giiniimiiz rekabet sartlarinda yalnizca
insan veya kuruluslar icin degil, iilke ve destinasyon imajlar1 bile 6nem kazanmuistir.
Ozellikle turizm sektdriinde olumlu bir imaj yaratabilmek, sektoriin yapisindan
dolay1 kapsamli ve stratejik bir planlamay1 gerektirmektedir (Akyurt ve Atay, 2009:
2). Turizm endiistrisinin tiim kesimleri, bir imaj olusturmaya calisirken biiyiik

miktarda para harcamaktadir (Crompton, 1979: 18).
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Teknolojik gelismeler, kiiresel medya ve wuluslararast1 rekabetin artmasi,
destinasyonlarin zihinde olusumunu, algilanmasin1 ve tiiketilme seklini etkiler.
Imajin olusumu artik kitle iletisim siirecinin tek yonlii bir “itme” islemi degil,
se¢menin, yansitmanin, paylasmanin ve deneyimlemenin dinamik bir bi¢imidir

(Govers, Go ve Kumar, 2007: 978).

Imaj kavrami, genellikle bireyin zihinsel bilgi sunumunu (inanglar1), duygular1 ve bir
nesne veya hedef hakkindaki kiiresel izlenimi igeren bir tutum yapisi olarak kabul
edilir. Cesitli disiplinlerdeki ve alanlardaki arastirmacilar, imaj yapisinin hem algisal
/ biligsel hem de duyussal degerlendirmeleri oldugunu kabul etmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 870). Gallarza vd. (2002: 56) ise imaj kavramiyla ilgili literatiirii
kapsamli incelemis ve imajin karmasik, ¢oklu, goreceli ve dinamik olmak iizere dort
ozellik icerdigini kabul etmektedir. Ayrica bireylerin psikolojik yapilari, bilgi
diizeyleri ve kisilik yapilart birbirinden farkli oldugu icin algiladiklar1 imajlarda
birbirinden farklilagsmaktadir (Ozdemir, 2014: 130).

Kastenholz (2002: 121-122) yapmis oldugu calisma sonucunda imajin 6zelliklerini
asagidaki sekilde agiklamistir: Imayj;

1. Bir kisinin sosyal bir ortamda bir nesne ile yiizlesmesi sonucunda olusur.

2. Karmasik, ¢ok boyutlu olarak yapilandirilmistir.

3. Basmakalip, sematik ve tutum unsurlari igerir.

4. Objektif, siibjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve deneyimler igerir.

5. Hayal unsurlarini igerir.

6. Biitiinsel olarak ayirt edilir.

7. Olusumdan kaliplasmisa gelisim gosterir.
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8. Orijinal, dayanikli ve sabittir fakat yine de etkilenebilir.

9. Sembolik bir anlama sahiptir.

10. Izdiisiimsel isleve sahiptir (Motivasyon ve beklentiler).

11. Degerlendirilir ve sadelestirilir.

12. Kavramsal, duygusal, davranissal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerine

sahiptir.

13. Ruhsal gergekligi temsil eder.

14. Genelde bilingli degildir.

15. Cevreyle psikolojik miicadele, oryantasyon, bireysellesme ve ihtiyac tatminine

katki saglamada yardimeci olur.

16. Cok farkl bireyler tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlari iistlenir.

17. Sosyal alandaki fikirleri ve davraniglari etkiler.

18. Iletilebilir ve dlciilebilir.

19. Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonleriyle ilgilidir ve énemli bir

pazarlama degiskeni olarak kullanilir (satin alma davranisini belirlemek).

20. Pazarlama alanindaki anlayis ve kullanilma kapasitesi basarili pazar iletisim ve

konumlandirma igin sarttir.
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2.2.1. Destinasyon Imaji

John Hunt, 2000 yilinda Los Angeles'taki Turizm ve Seyahat Arastirma Dernegi
(TTRA) konferansinda, kendisini, Edward Mayo ve Clare Gunn tarafindan yapilan
1970"lerin destinasyon imaj aragtirmalarin1 tanimlamak icin bir tarlaya izinsiz giren
ti¢ koylii 6rnegini verdi. Onlarin bu alanda 6ncii olan ¢aligmalarindan beri gegen 30

yilda, destinasyon imaj1 turizm literatiiriinde en yaygin konulardan biri olmustur

(Pike, 2002: 541).

Destinasyon imaj1 kavrami arastirmacilar ve akademisyenlerin ilgisini ¢ektigi gibi
ayni1 zamanda turizm sektorii ¢alisanlar: ve destinasyon yoneticileri igin de biiyiik ilgi
uyandirmaktadir. Bu artan ilginin kaynaginin, destinasyonlar arasindaki yogun
rekabet oldugu herkesge kabul edilen bir gercektir (Baloglu ve McCleary, 1999a:
144).

Ulke politikalarinda turizm sektdriine verilen 6nemin artmasiyla ziyaretcilere
sunulan destinasyon bolgelerinde artis yasanmaya devam etmektedir. Bu durumun
destinasyon yoneticilerine biiyiikk zorluklar yarattigi goriilmektedir (Echtner ve
Ritchie, 1991: 2). Turizm pazarinda rekabetin her gecen giin arttifi gbéz Oniine
alindiginda, potansiyel ziyaretcilerin seyahatlerini  planlarken destinasyon
alternatiflerinin fazla oldugu ve karar verirken iyt bir imaja sahip olan
destinasyonlar1 tercih ettikleri herkes¢e kabul edilen bir gergektir. Daha acik
anlatmak gerekirse bir destinasyonun gercek ve potansiyel ziyaretgileri tarafindan
algilanan imaji, turizm pazarinda rekabet edebilirliinin belirlenmesinde 6nemli rol

oynamaktadir (Hunt, 1975: 15 Ahmed, 1991: 331; Pekyaman, 2008: 32).

Isin ekonomik boyutu diisiiniildiigiinde destinasyonlar turizm gelirlerini, istihdami ve
devlet gelirlerini uluslararas1 turizmin diger katkilar1 arasinda arttirmak icin
imajlarii gelistirmek zorundadirlar. Bu katkilar rekabeti daha da kizistirmaktadir
(Ramseook-Munhurruna vd., 2015: 253). Destinasyonlarin bu rekabet ortaminda iyi
bir imaj yaratmak i¢in etkin bir pazarlama plani ve stratejisi gelistirmesi zorunlu hale

gelmistir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1).
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Bu durum destinasyon ydneticilerinin basarisi veya basarisizligina neden olmaktadir.
Iyi bir imajin yaratilamamasi destinasyon icin yikic1 bir etki yaratacagindan
destinasyon yoneticileri alacaklar1 kararlarda giiniimiiz ziyaretcilerinin ilgi ve
beklentilerini karsilamak zorundadirlar (Kim vd., 2017: 6). Destinasyon yoneticileri
destinasyonun Ozelliklerini tam olarak kavramalidirlar. Bu dogrultuda destinasyona
gelen ziyaretcilerin destinasyona yonelik imaj algilarinin 6lgiilmesi ve bunlardan
dersler ¢ikarilmasi hizmet sunumu ve {iriin gelistirme konusunda destinasyonun
gelecekteki stratejik planlamasi i¢in yardimci olacaktir (Di Marino, 2008: 2; Phau
Shanka ve Dhayan, 2010: 758, Celik, 2014: 19).

Ornegin, giivenlik faktdrii kadin ziyaretgilerin destinasyon segiminin azaltilmasinda
katki saglayan faktor ise kadin ziyaretgilerin destinasyona yonelik talebini arttirmak
icin destinasyon yoneticilerinin somut ve olumlu bir emniyet imaji gelistirmesi
gerekmektedir (Chen, 2001: 345; Kim ve Yoon, 2003:2; Lobatoa vd., 2006: 344;
Lam ve Hsu, 2006: 589) ya da ziyaretcilerin turizm tesislerinin (golf sahalari, kayak
pistleri ve diger turistik tesisler vb.) gelistirilmesi hususunda talebi varsa bunlardan
uygun olanlarinin gelistirilmesi istenilen ziyaret¢i hedeflerine ulasilmasinda yardimei
olacaktir. imaj ne kadar olumlu olursa (Goodrich, 1978: 8) potansiyel ziyaretcilere
“farkindalik” ve “cagrisim” olusturmasiyla benzer alternatifler arasindan sec¢im

olasilig1 da o kadar artmaktadir (S6nmez ve Sirakaya, 2002: 185).

Turizmde temel iirlin destinasyon deneyimdir. Bu nedenle rekabet destinasyonda
odaklanir. Her ne kadar hava yollari, tur operatorleri, oteller ve diger turizm
hizmetleri arasinda rekabet olsa da, bu sirketler arasi rekabet, turistlerin alternatif
destinasyonlar arasinda yaptiklari se¢imlere gore belirlenir. Eyaletler, sehirler ve
bolgesel alanlar artik destinasyon kavrami altinda rollerini ¢ok ciddiye almakta,
imajlari ve ¢ekiciligini gelistirmek i¢in biiylik ¢aba ve fon saglamaktadir (Crouch
ve Ritchie, 2000: 2). Bir¢ok destinasyon turizm potansiyellerinin yiiksek olmasina
ragmen pazarlama c¢alismalarini etkin bir gekilde kullanamadigi icin basarisiz
olmaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10). Destinasyon pazarlamasi, bolgesel
kalkinma stratejik planiyla koordine edilmesi gereken turizm politikasinin

gerceklestirilmesini kolaylastiran 6nemli bir unsurdur.
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Destinasyonlarin pazarlanmasi ayni zamanda turizm etkilerinin en iyi seviyeye
getirilmesi ve bolge icin faydalarin maksimize edilmesini de yonlendirmelidir

(Buhalis, 2000: 97).

Ayrica bir destinasyon pazarlama stratejisinin hedeflerinden biri de, potansiyel
ziyaretciler tarafindan Onceden alinmis olan olumlu imaj1 giiglendirmek, olumsuz
gorintiileri diizeltmek veya yeni bir olumlu imaj olusturmaktir (Pike ve Ryan, 2004:
334). Turizm pazarlamasi genellikle hayallerin satis1 ile ilgilidir, ¢ilinkii maddi
olmayan bir turizm hizmetinin beklentileri ancak seyahatten sonra gergeklesebilir.
Ziyaretgiler tarafindan algilanan imaj bu nedenle karar almalarinda kritik bir rol

oynamaktadir (Pike, 2008: 215).

Destinasyonlar rekabetten, degisikliklerden, yeniliklerden ve bir¢cok faktdrden
(bolgenin gelismislik diizeyi, altyap1 ve iistyap1 hizmetleri, yerel halkin tutumu vb.)
hizl bir sekilde etkilenebilmektedir (Gringsjo, 2003: 430; Yamag, 2015: 45). imaj
destinasyonun sahip oldugu turistik c¢ekiciliklerin ve destinasyonun turizm
pazarindaki degerini belirleyen en 6nemli etkendir ve degisime ¢ok agiktir (Choi,
Chan ve Wu, 1999: 361; Pekyaman, 2008: 33-34). Imaj destinasyonun gelecegini
belirleyen ana unsur olarak kabul edilmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 3).

Potansiyel ziyaretciler, daha once ziyarette bulunmadiklar1 bir destinasyona yonelik
genelde sinirli bilgiye sahip olduklart bir gergektir. Bu bilgi genellikle medyadan
veya sosyal gruplarindan edinilen sembolik bilgilerle sinirlandirilir. Bu bilgilerden,
ziyaretgiler secenek dahilinde tuttuklari destinasyonlarin imajlarmi kiyaslarlar, bu
nedenle imaj, destinasyon secim siirecinde kritik bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Um ve Crompton, 1992: 18). Bir destinasyonun tanitimindaki ana amag,
destinasyonun imajini1 potansiyel ziyaretcilere yansitmak, boylece onlar icin arzu
edilir hale gelmektir (Fakeye ve Crompton, 1991: 10). Destinasyonun imaji,
destinasyonlar1 olusturmak ve siirdiirmek icin en 6nemli stratejik araglardan biridir

(Font, 1997: 23).
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Destinasyonlar ¢ogu zaman potansiyel ziyaretcilerin zihinlerinde yer tutan imajdan
baska hicbir seyle rekabet etmezler. Bu nedenle, destinasyon yoneticileri iyi bir imaj
olusturarak potansiyel ziyaretgilerin destinasyonlarini ziyaret etmelerini cazip hale
getirmek icin biiyilk miktarda para, zaman ve g¢aba harcamaktadir (Baloglu ve
McCleary, 1999a: 144). lyi bir destinasyon imajinin olusturulmasiyla ziyaretci istek
ve beklentilerine cevap verilmesi destinasyonun siirdiiriilebilirligi yakalamasinda

etkili olacaktir.

Imaj iginde birgok unsuru bulundurmasmin yani sira ziyaretcilerin destinasyon
seciminde ¢ok onemli etkisi olan bir kavramdir (Akyurt ve Atay, 2009: 2). Etkili bir
imaj, bir destinasyona ii¢ sey getirir. Ilk olarak, destinasyonun 6zelligini ve degerini
ortaya koyar. Ikincisi, dzelliklerini rakiplerinki ile karistirilmamasi igin belirli bir
sekilde sunar. Ugiinciisii, zihni imajin 6tesinde hissi giicii sunar. Basarili olabilmek
icin; imaj, potansiyel ziyaret¢ilere miimkiin olan her tiirli iletisim araci ile

sunulmalidir (Kotler, 2000: 296'dan aktaran Belber, 2010: 57).

Basarili imaj ¢aligmalari, destinasyonlarin ziyaret¢i gelirlerini, isttihdamini ve devlet
gelirlerini artirabildigi gibi ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve diger
insanlara tavsiye etmesi destinasyonun gelisimi i¢in dnem arz etmektedir (Chen ve

Tsai, 2007: 1115).

Ziyaretciler agisindan konuyu irdeledigimizde, ziyaretciler seyahatlerini planlarken,
sinirlt bilgi ve gegmis ziyaret deneyimi olan karmasik bir karar verme siireciyle karsi
karsiyadir (Lin, 2004:4). Destinasyonun bir deneyim iriinii olarak somut olmayan
dogasi, bir ziyaret¢i i¢in mal ve hizmetlerle ilgili diger durumdan daha yiiksek bir
belirsizlik derecesi yaratir. Belirsizlik, ziyaret¢inin bir satin alma karar1 vermeden
once Urtinii 6nceden test edememesiyle iliskili olarak hem zaman hem de para olarak
algilanan daha biiyiik bir risk igermektedir. (Cai, WU ve Bai, 2003: 153).
Destinasyonlarin bilgilendirici tanitim faaliyetleri sayesinde destinasyon hakkinda
bilgi alir ve karar asamasinda destinasyonun farkinda olurlar (Fakeye ve Crompton,
1991: 11) ve bu asamada bilgi kaynaklari tiiketici faktorleri (sosyo-psikolojik seyahat

motivasyonlar1) kombinasyonuyla bir karara varilir (Choi, Chan ve Wu,1999: 362;
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Baloglu, 2000: 81). Cogunlukla ¢ekici bir imaja sahip olan destinasyonlar seyahat
icin tercih edilmektedir (Lobatoa vd., 2006: 343; Scherrer vd., 2009: 455). Ayrica
ziyaretgiler destinasyon hakkinda degerlendirme yaparken seyahat giizergahlari,
kiiltiirel gegmisleri, ziyaret amaglari, egitim seviyeleri ve gegmis deneyimlerinden de
etkilenmektedirler (Buhalis, 2000: 97). Destinasyon imaji, ziyaretcilerin
destinasyonu se¢im siireci, destinasyondaki gegirdikleri siire ve tatilin bitisinden

sonraki siirecleri de etkileyen bir unsurdur (Bezirgan, 2014: 1).

Tatil sonucunda hissedilen memnuniyet/memnuniyetsizligin, biiyilk 06l¢iide
destinasyona veya bir onceki destinasyon imaji1 ile ilgili beklentileriyle karsilastigi
destinasyon performansin1 kiyaslamasina bagli olacaktir. Tatil sonrasi olusacak
memnuniyet hissi destinasyonun gelecegi i¢cin onem arz etmektedir (Pike, 2002:

541).

Sekil 2.3. Ziyaretcilerin bakis acisiyla destinasyon imajini etkileyen unsurlar

Destinasvonun Ozellikleri
*Destinasvon Ortami

*Destinasyonda Sunulan Hizmetler Ziyaretgilerin
*Tur Ucreti 5 Bakis Acisryla
*Destinasyonun Cografi Konumu Destinasyon imaji

*Tutundurma Faalivetleri (Halkla
Iliskiler, Reklam, Satis Gelistirme)

Kaynak: Sirgy ve Su, 2000: 341

Sekil 2.3’te bir destinasyonun sahip oldugu o6zellikleri, ziyaretcilerin gdziinde

destinasyon imajina etkileri gériilmektedir.
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Literatiir taramasi sonucunda incelenen destinasyon imaji1 kavramu ile ilgili daha 6nce

yapilan tanimlar Tablo 2.4’ de yer almaktadir.

Tablo 2.4. Destinasyon imaj1 kavramina ait tanimlari

Crompton (1979: 18): Destinasyon imaji, bireylerin bir destinasyon

hakkinda sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplami1 olarak tanimlamaktadir.

Reynold (1965: 70): imaj, bir iiriin igin aranan ve tiiketici tarafindan
gelistirilen ve toplam izlenimlerin selinden se¢ilmis birkag¢ gosterim temelinde

gelistirilen 6zelliklerin ve faydalarin zihinsel bir temsilidir.

Milman ve Pizam (1995: 21): Destinasyon imaji; bir yerin, bir iirliniin
veya genel halkin yasadigi bir deneyimin gorsel veya zihinsel izlenimi olarak

adlandirilabilmektedir.

MacKay and Fesenmaier (1997: 559): Destinasyon imajini bireysel

girdilerin ve pazarlamaci girdilerinin bir bilesimi olarak tanimlamaktadir.

Bigne vd. (2001:607): Bir destinasyonun imaji, ziyaret¢i tarafindan

algilanan gergekligin 6znel yorumundan ibarettir.

Kim ve Richardson (2003: 218): Destinasyon imajini, zaman iginde

birikmis izlenimlerin, inanglarin, fikirlerin, beklentilerin ve duygularin toplamidir.

Chen ve Tsai (2007: 1116): Destinasyon imaji, ziyaret¢inin destinasyon
gercekligi hakkindaki 6znel algisidir.

Giicer (2010: 11): Destinasyon imaji, ziyaretcilerin bir destinasyon
hakkinda sahip olduklari; cografya, kisiler, altyapi, iklim, tarih gibi bilgileri ve
ayn1 zamanda c¢ekicilikler, glivenlik gibi degerlendirmeleri de kapsayabilecek

diistince ve izlenimlerin toplamidir.

Nghiém-Phu (2014: 40), (2015:147): Destinasyon 1imaji, bireyin
gorebilecegi, hayal edebilecegi ya da hatirlayabilecegi ve hissedebildigi bir seydir.
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Ayrica Gallarza, Garcia ve Saura tarafindan hazirlanan tabloya gore destinasyon

imaj1 tanimlar1 asagidaki gibidir (Gallarza vd., 2002: 60):

Tablo 2.5. Destinasyon imaj1 kavramina ait tanimlar 2

Hunt (1975): Bireylerin ikamet etmedikleri bir yer hakkinda sahip olduklar
izlenimleridir.

Markin (1974): Bizim kisisellestirilmis, icsellestirilmis ve bildiklerimizi
kavramsallastiran anlayisimizdir.

Lawson and Bond-Bovy (1977): Bir bireyin belirli bir nesneye veya yere sahip
oldugu bilgi, izlenim, 6n yargi, hayal giicii ve duygusal diisiincelerin ifadesidir.

Dichter (1985): Imaj kavramu, bir siyasi aday, bir iiriin ve bir iilkeye uygulanabilir.
Imaj kavrami bireysel 6zellikleri veya nitelikleri tanimlamaz, baskalarinin kafasinda
yarattig1 toplam izlenim ve varligin tanimini yapar.

Reynolds (1985): Imaj, tiiketici tarafindan toplam gosterim sayisi arasinda segilen
birka¢ gosterime dayanarak gelistirilen zihinsel yapidir. Imaj, secilen gosterimlerin
detaylandirildig, siislendigi ve siralandigi yaratici bir siiregle ortaya ¢ikmaktadir.

Embacher and Buttle (1989): imaj, incelenen destinasyonun bireysel veya toplu
olarak algiladiklar1 fikirlerden veya kavrayislardan olusur. Imaj hem biligsel hem de
degerlendirme bilesenleri igerebilir.

Fakeye and Crompton (1991): Imaj, potansiyel ziyaretciler tarafindan toplam
gosterim sayisi selinde segilen birkag gosterim temelinde gelistirilen zihinsel yapidir.

Kotler(1994): Bir yerin imaji, bir kisinin sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin
toplamidir.

Gartner (1993), (1996): Destinasyon imaj1, hiyerarsik olarak birbiriyle iligkili ii¢
bilesen tarafindan gelistirilir: biligsel, duyussal ve gayret.

Santos Arrebola (1994): Imaj, bir {iriiniin aranan &zelliklerinin ve faydalarinin
zihinsel bir temsilidir.

Parenteau (1995): Katilimcilarin ve dagiticilarin {irlin veya destinasyonlar hakkinda

sahip oldugu olumlu veya olumsuz 6nyargilardir.

Kaynak: Gallarza vd., 2002: 60
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Bu konu hakkinda akademik ¢alismalar incelendiginde ortak bir paydada bulusan bir
imaj tanimi yapilamamakla birlikte destinasyonlarin gelisiminde ve pazarlama
stratejilerinde imajin 6nemli bir unsur oldugu hususunda akademisyenlerin ortak

payda i¢inde goriis bildirdigi goriilmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 1).

Anlatilanlar 151831inda destinasyon imaji, destinasyonlarin basarisinda temel rol
oynamaktadir. Ciinkii imaj, destinasyonu g¢esitli boyutlarda tamamlayan bir dizi
Ozellik tarafindan olusturulan bir zihinsel resim olarak goriilmektedir ve ziyaretci
davraniglarinda giiclii bir etki yaratmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a: 623). Bu
etkinin bilissel, benzersiz ve duygusal imaj 6zelliklerine sahip ¢ok boyutlu bir yap1
oldugu kabul edilmektedir. Destinasyon imaji marka birligi olarak ii¢ imaj bileseni
ile ziyaretcilerin davranissal niyetleri arasinda araci bir rol oynamaktadir. Giigli ve
ayirt edici  bir destinasyon imajmnin dogrudan destinasyonlarin basarisini
etkilemektedir. Rekabet¢i turizm pazarinda, destinasyonlar biligsel, benzersiz ve
duygusal imaj birlikteligiyle ziyaretgileri tekrar destinasyona c¢ekmek ve
destinasyona yeni ziyaretciler ¢ekmek i¢in pozitif ve giiglii bir marka imaji
olusturmalidir (Qu, Kim ve Im, 2011: 473). Destinasyon imaj1, sadece ziyaret¢ilerin
destinasyon Ozelliklerini algilamalar1 degildir, ayn1 zamanda destinasyon tarafindan
yapilan biitiinsel izlenim olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon imaj1, destinasyonun
daha somut yonleriyle ilgili fonksiyonel 6zelliklerden ve daha soyut yonlerle ilgili

psikolojik 6zelliklerden olusmaktadir (Echtner ve Ritchie, 1991: 8; Tasc1, 2003: 10).

2.2.2.Destinasyon Imajinin Ozellikleri

Her destinasyon kendine 6zgli dogal kaynaklari, iklim, ulasim, tarihi ve kiiltiirel
mekanlar, konaklama, yemek yeme ve misafirperverlik ozellikleriyle ziyaretcileri
kendisine ¢ekmektedir (Tas¢1, 2003: 18). Gegmiste yapilan arastirmalar destinasyon
ozelliklerinin ziyaret¢ilerin destinasyona yonelik imajin1 etkiledigini géstermektedir

(Lin, 2004: 26-27).
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Destinasyon imajinin 6zelliklerini farkli yazarlar farkli bakis agilariyla aciklamistir.
Ancak destinasyon imaji bireylerde farklilasabildigi gibi, ziyaretcilerin bir
destinasyon hakkinda sahip oldugu imajda zaman i¢inde olumlu veya olumsuz olarak
degisiklik gosterebilmektedir. Bu sebeple 6znel, degisebilen ve genelleme yapilmasi
¢ok zor olan destinasyon imajinin belirli zaman dilimlerinde 6l¢lilmesi destinasyonun

basarisi i¢in 6nemlidir (Gtiger, 2010: 26-27).

Kastenholz (2002: 177-178) destinasyon imajmin Ozelliklerini asagidaki gibi

siralamaktadir;

e Destinasyon imaji siklikla destinasyonun dogrudan degerlendirilmesinin

yerine ge¢cmektedir.

e Destinasyon imaji, Ozellikle daha biiyiikk cografi kuruluslar icin oldukca

istikrarlidir.

e Destinasyon imaj1 tercih ve se¢imi belirler.

e Onceki imaj ile gerceklik algis1 arasindaki karsilastirma, memnuniyeti

belirler.

e Farkli bilgi kaynaklari ile destinasyon imaj1 olusumunun agamalar1 vardir.

e Ziyaretcilerin sosyo-demografik Ozellikleri algilanan destinasyon imajim

etkiler.

e Ziyaretcilerin kiiltiirel 6zellikleri destinasyon imajini belirler.

e Ziyaret¢i motivasyonu destinasyon imajini belirler.

e Seyahat sartlari, destinasyon imajini belirler.

e Destinasyona asinalik, destinasyon imajini belirler.
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e Destinasyon arastirmasi i¢in kullanilan bilgi kaynaklar1 destinasyon imajini

etkiler.

e Bir turizm merkezinin basarisi, dikkatlice planlanmis ve yonetilen bir imaj

politikasina dayanmaktadir.

Gartner (1994: 205-206-207) ise destinasyon imajim1 4 temel Ozellik iizerinde

degerlendirmektedir. Bunlar:

1. Destinasyonun Olgegi biiyiidilk¢e yaratilmak istenen imaj degisimi daha yavas

olmaktadir.

2. Uyarilmis imaj olusumuna uzun vadede odaklanilmalidir.

3. Kiiciik bir destinasyonun bagimsiz bir imaj kazanmasi zordur. Cogunlukla

bulundugu bolgenin genel imajiyla beraber degerlendirilmektedir.

4. Imajin etkili bir sekilde degismesi, simdiki imajin dogru bir sekilde

degerlendirilmesine baglidir.

Son olarak Gallarza vd. (2002: 56) yapmis olduklar1 ¢alismalari incelendiginde

destinasyon imajinin yapisinda dort 6zellik 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar:

e Destinasyon imajmin dogas1 karmasiktir.

e Destinasyon imaj1 ¢ok yonliidiir.

e Destinasyon imaj1 goreceli bir kavramdir.

e Destinasyon imaj1 dinamik bir yapidadir.
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Ziyaretcilerin yapacaklar1 seyahat secimlerinde en Onemli faktér destinasyon
imajidir. Destinasyonlar stratejik planlamalar yaparak sahip oldugu o6zellikleri
farklilagtirarak diger destinasyonlarla arasinda fark yaratip olumlu bir imaja sahip
olmas1 giiniimiiz rekabet diinyasinda zorunlu bir hale gelmistir. Imajin cesitli
tanimlar1 hem biligsel hem de duyussal bilesenlere sahip oldugunu gostermektedir.
Imaj, insanlarin bir yer ya da destinasyona yonelik inang, fikir ve izlenimlerin

toplamidir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 11).

Destinasyon imaj c¢alismalarin temel varsayimi, destinasyon imajinin bireylerin
seyahate karar vermesine iliskin énemli bir role sahip oldugudur. Bireyin yaptigi
seyahate iliskin memnuniyetini veya memnuniyetsizligi degerlendirilirken
destinasyon ile ilgili beklentisi veya daha Once seyahat ettikleri destinasyonun
imajiyla yaptig1 karsilastirillma ve destinasyonun algilanan performansina baglidir

(Pike, 2002: 541).
2.2.3. Destinasyon imaji Olusum Siireci

Glniimiizde uluslararas1 ziyaret¢i hareketliliginin ve bilginin bir sonucu olarak,
gidilecek destinasyonlar arasindaki rekabet her zamankinden daha fazladir. Sahip
olunabilir, glivene deger, ilgili, benzersiz ve ayirt edici bir imaj olusturma ve
yonetme siireci olarak tanimlanan destinasyon imaji, rekabet giicii i¢in bir zorunluluk
haline gelmistir. Trend, yalnizca {iriin tstiinliigliniin ve taktiksel tanitimin basariy1
garanti edemeyecegi gercegini kabul etmektedir. Imaj bir kavram olarak iki
diizeydedir. Birincisi, su anda bir destinasyonun ziyaretgiler tarafindan nasil
algilandi1gy; ikincisi, destinasyon strateji planlamacilarinin ziyaretgileri ve diger kritik
i¢ ve dis kamuoyunu hedef alacak sekilde konumlandirmak istemeleridir. Siiphesiz,
imajlar ziyaretgilerin aklinda yer ederler ve destinasyonla ilgili algilarin1 ve

yatkinliklarini kapsarlar (Kouris, 2009: 161-162).

Baska bir goriise gore destinasyon imaj olusumu ii¢ asamadan gecmektedir. Ilk
asama pazarlama faaliyetlerinin olmadig durumlarda, destinasyona yonelik haber

veya genel tarih bilgisine dayanan organik imajdir. Ikinci asama destinasyon
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pazarlama faaliyetleriyle olusan uyarilmis imajdir. Son asama ise destinasyon
ziyareti sonucunda olusan karmasik imajdir (Andsager ve Drzewiecka, 2002: 402).
Destinasyon tercihinde seyahat oncesinde imaj olusumu en Onemli asamadir. Bu

sebeple imajin olusum siirecini anlamak énemlidir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130).

Destinasyon imaji, ziyaret¢ilerin kisisel deneyimlerden etkilenmesi muhtemel olarak
degisken bir kavram olarak goriilmektedir (Litvin ve Ling, 2001: 483). Bunun yam
sira ziyaretciler farkli kaynaklardan bilgi toplar ve bir degerlendirme yaparak son
kararlarin1 verirler. Bu bilgi dagilimini destinasyon yonetim Orgiitleri, sivil toplum
kuruluglar1 gibi kurum ve kuruluslarca saglanabilir. Ayrica destinasyonu ziyaret
etmis veya destinasyon hakkinda bilgi sahibi kisilerden de saglanabilir (Cakici ve
Aksu, 2007: 184). Kitle iletisim araglar1, tanitim brostirleri, kitaplar, filmler gibi
birtakim unsurlar, bireylerin bir destinasyon hakkinda algi olusturmasini saglayan
araglardir (Ciftci, 2017:8). Bir destinasyonun imajini cografyasi, tarihi, sanati ve
miizigi, taninmis kisileri ve diger ozellikleri de olusturabilir (Kotler ve Gertner,
2002: 251). Destinasyon imaji olusumu, karmasik kavramsal dogasi ve turist karar
vermesinde etkili rolii nedeniyle turizm literatiiriinde kapsamli olarak incelenmistir

(Choi, Lehto ve Morrison, 2007: 118).

Sekil 2.4.Destinasyon imajinin olusum modeli

Bilgi Kaynaklar:

+ Birincil l

*Onceki tecritbeler

=Fivaretin vogunlugu
+ Tkincil Algisal
sUwvarilmas Imaj
=Organik
*Ozerk \L Genel
Imaj
Duygusal
imaj T
Kisisel Faktorler
+ Gildiilenme
+ Seyahat Tecriibesi
+ Sosyo-demografik

Ozellikler

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004b: 660
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Beerli ve Martin (2004b: 660) ise destinasyon imaj olusumuna etki eden en onemli
unsurun, bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorler oldugu goriilmektedir. Destinasyon imaj
olusumunda bilgi kaynaklarinin ve kisisel faktorlerin etkisini, seyahat tecriibesi
asamalarinda incelemek miimkiindiir. Destinasyon imajinin olusumunu hem bilgi
kaynaklar (birincil ve ikincil) hem de ziyaretcilerin algilarinin olusumunu etkileyen
uyaricilari igerir ve bunlar sirasiyla ziyaret oncesi ve sonrasi destinasyona yonelik
algt ve degerlendirmeler, motivasyon, daha once yapilan seyahatlerden edinilen

deneyimler ve sosyo-demografik 6zelliklerdir (Beerli ve Martin, 2004a: 623).

Sekil 2.5. Fakeye ve Crompton'un imaj olusum modeli

Organik
Imaj

¥

Seyahat
Motivasyonu

|

Aktif Bilgi i
Arastrmasy
‘L Alternatif
Destinasyonlarm
Uvarilmas Imajlarimn —
j.maj —> Degerlendirilmesi

|

Destinasyon
Secimi

|

Destinasyon
Zivaretive Daha
KarmanakBir
jmajm Olusumu

Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11

Organik, uyarilmis ve karmasik imajlarin, karar verme siirecinde degerlendirilen,
destinasyon sec¢imine ve gelecekteki karar vermede geri bildirime yol acan genel bir

imaja katkida bulundugunu gostermektedir (Kastenholz, 2002: 137).
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Fakeye ve Crompton tarafindan hazirlanan modelde potansiyel bir ziyaretgi
potansiyel bir yere ait markalara dair nispeten genis organik imajlar gelistirir.
Seyahate c¢ikilmak istenildiginde, bu istegi ortaya ¢ikaran motivasyonlara ve
beklentilere gore aktif bir bilgi arayisi olusur. Kisisel organik imajin karsisinda
alternatif destinasyonlar, tanidiklardan alinan bilgi, fayda ve pazarlamacilarin

anlattig1 imajlar degerlendirilir.

Bu siirecin sonunda, potansiyel ziyaret¢i alternatif destinasyonlara dair daha sade
uyarilmig imajlar edinir (gelistirir) ve hangi organik veya uyarilmig imajlar arzu ettigi
tatili (faydalar1) saglayacaksa o destinasyonu secer (Goodrich, 1978: 8; Fakeye ve
Crompton, 1991: 11).

Sekil 2.6. Destinasyon imaj1 olusumunun genel bir ¢ergevesi

KISISEL FAKTORLER DESTINASYON IMAJI UYARICI FAKTORLER
#Psikolojik Faktorler +Algisal Biligsel +Bilgi Kaynaklan
* Degerler o »Miktar
*Motivasyon #Hissi Duyussal * Tiir
» Kisilik

#Genel +0nceki Deneyim
#Sosyolojik Faktirler
* Yaj +Dafitim

»Egitim
sledeni Durum

Kaynak: Baloglu & McCleary, 1999b: 870

Bagka bir yaklasimda Baloglu ve McCleary (1999b: 870-872), destinasyon imaj1 esas
olarak iki ana gii¢ tarafindan olusturuldugu kabul etmektedir. Bunlar uyarici faktorler
ve kisisel faktorlerdir. Ilki, dis uyarandan ve fiziksel nesneden ve onceki
deneyimlerden kaynaklananlardir. Kisisel faktorler ise (sosyal ve psikolojik)
algilayanin 6zellikleridir. Bir destinasyonun genel bir imaji, o destinasyonun hem

algisal / biligsel hem de duyussal degerlendirmelerinin bir sonucu olarak
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olusmaktadir. Literatiir arastirmast sonucunda bir imajin hem {iriiniin uyaran

unsurlarindan hem de algilayicinin 6zelliklerinden etkilendigi sonucuna varilmaistir.

3. ZIYARETCI MEMNUNIYETI

Memnuniyet, yalnizca bir iiriiniin veya hizmetin dogrudan gozlemlenmesi veya
dogrudan tiiketimi yerine, satin alma ve tiiketim siirecinde gergeklestirilen tiim
faaliyetlerin nihai sonucu olarak psikolojik bir siirecin son asamasi olarak

algilanmaktadir (Oliver, 1996'dan aktaran Mao ve Zhang, 2014: 202).

Turizmin merkezinde yer alan destinasyonlarda ziyaret¢i memnuniyeti ise hem
isletmeler hem de akademisyenler tarafindan Onemli bir arastirma konusu olarak
goriilmektedir. Yonetsel bir bakis acisina gore, ziyaretci memnuniyeti elde edilecek
gelirin ana kaynagidir ve pazar paymi kazanmada kilit etken olarak kabul

edilmektedir (Wang, Zhang, Gu ve Zhen, 2009: 397).

Destinasyonlarin ~ gelirlerini  arttirmas1  iilke ekonomisine biiyiik yararlar
saglamaktadir. Destinasyonlarin gelirlerini arttirmasmin yolu da ziyaretgilerin
harcama yapmasina baglidir. Bu durumdan dolay1 ziyaretciler destinasyonlar icin
hayati bir Oneme sahiptir (Sandik¢i, 2008: 65). Destinasyonlarin gelecegi
ziyaretgilerini ne Olc¢lide tatmin ettiklerine baghidir. Ziyaretlerinden tatmin olan
ziyaretgilerin destinasyona yonelik aidiyet duygularinin olustugu yapilan bir¢cok
caligmada tespit edilmistir. Bu nedenle destinasyonlar mevcut ziyaretcilerini
korumak, yeni ziyaretgiler kazanmak ve eski ziyaretcilerini tekrardan destinasyona
cekebilmek icin, faaliyetlerinde ziyaretgilerini odak noktasi haline getirmelidirler

(Della Corte, 2015: 45; Saydan, 2010: 106'dan aktaran Bayram, 2015: 45).

Destinasyonlar arasi artan rekabet sonucunda, ziyaretcilerin istek ve beklentilerinde
de birtakim degisimler yasandig1 gecmise gore daha bilingli ve secici davrandiklar
goriilmektedir. Ziyaretgiler tatil yapmak icin segtikleri destinasyonlarin kendi istek

ve beklentilerini karsilayabilecek diizeyde olmasina dikkat etmektedir. Bu istek ve
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beklentilerinin karsilanmasiyla olusan pozitif imaj, destinasyona yonelik ziyaretci
memnuniyetini olusturacaktir. Destinasyona yaptiklar1 tatillerinden memnun olan
ziyaretgiler, ayn1 destinasyona tekrar ziyarette bulunacaklar1 gibi, tanidig1 insanlara
da bu memnuniyetlerini anlatarak, destinasyon i¢in potansiyel ziyaret¢ilerde yaratmig
olacaklardir (Pizam ve Ellis, 1999: 327; Chi ve Qu, 2008: 625; Ozdemir, 2018: 25).
Gegmiste yapilan ¢alismalarda anlatilanlar1 dogrular niteliktedir (Lee, Kyle ve Scott,
2012: 754).

Ayrica destinasyonlar, ziyaretgilerin memnuniyetlerini arttirmak i¢in destinasyonda
diizeltebilecek zayif noktalari belirlemelidir. Bu zayif noktalari belirlemek icin
ziyaretgilerin destinasyon ile ilgili goriislerine dnem verilmelidir (Oztiirk, 2004: 11).
Diisiincelerinin 6nemsendiginin bilinmesi ziyaret¢ilerin memnuniyetlerini daha da
arttiracak bir etkendir. Dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husus da memnuniyet
kavraminin evrensel bir olay olmadigidir. Herkes ayni destinasyondan ayni
memnuniyeti duyamaz. Bunun sebebi, ziyaretcilerin farkli ihtiyaglari, amaglar1 ve
beklentilerini etkileyen deneyimlerinin olmasidir (Pizam ve Ellis, 1999: 328; Chen

ve Tsai, 2007 :1116).

Kesim (2010: 87)’e gore ziyaretci memnuniyeti, ziyaretginin destinasyona gelmeden
onceki beklentileri ile geldikten ve destinasyon hizmetlerini kullandiktan sonra
algiladig1 performans arasindaki karsilastirma sonucu olusan duygudur. Memnuniyet,
anlam olarak "memnun olma, sevin¢ duyma, sevinme" anlamlarina gelmektedir
(URL-2, 2019). Tiirkay ise ziyaret¢inin memnuniyetini, destinasyon hakkinda nihai
bir karar olarak memnun olma derecesini ifade etmektedir seklinde tanimlamaktadir

(Tiirkay, 2014: 133).

Sayet destinasyon performansi ziyaret¢i istek ve beklentilerine esit ya da yiiksek ise
bu durum ziyaret¢ilerin memnun oldugu anlamina gelmektedir (Sandik¢1, 2007: 43).
Aksi bir durumda ise memnuniyetsizlige sebep olmaktadir. Destinasyon performans
diizeyinin ziyaretgilerin beklentisinin iizerinde oldugu durumlardaysa ziyaretcilerin
memnuniyet diizeyi o kadar fazla olacaktir. Ziyaretcilerin seyahat ettikleri

destinasyonlardan edindikleri deneyimler, destinasyona daha once gelen
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ziyaretcilerin  tavsiyeleri, destinasyonun pazarlanmasina yonelik faaliyetler
ziyaretcilerin beklentilerinin sekillenmesine etki eden 6nemli unsurlardir (Yiikselen,

2010: 42'den aktaran Uyar, 2013: 25).

Nykiel ziyaret¢i memnuniyeti stratejisinde yapilmasi gerekenleri asagidaki sekilde

siralmistir (Nykiel, 2005: 208-210'dan aktaran Gok, 2017: 19):

e Ziyaretcilerin destinasyona yonelik beklentileri karsilanmalidir. Ziyaretcilerin
zihinlerinde olusturduklar1 beklenti diizeyleri, kendilerinden istenen {icret,
onceki deneyimleri, baska destinasyonlarda edindikleri deneyimler ve
pazarlama g¢aligmalart kapsaminda yapilan faaliyetlerde verilen sozlerden
etkilenmektedirler. Ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi i¢in

memnun olmas1 gerekmektedir.

e Destinasyonlarda verilen hizmetler kapsaminda ziyaretgiler ve destinasyon
calisanlari stirekli sicak temas halindedir. Bu durum sonucunda belirli kazalar
meydana gelmektedir. Bu durumlarda hi¢bir zaman ziyaret¢i su¢lanmamali,
ziyaret¢i haksiz oldugu durumlarda dahi olsa daima haklidir politikasi

giidiilmelidir.

e Destinasyon calisanlari ziyaretgi memnuniyetini saglamak adina gerektiginde
olusturulan strateji ve politikalarin esneklik gosterebilecegini anlamalidirlar.
Bir problem yasandiginda ve bunun ¢oziimiinde ziyaretcilerle net ve agik

iletisim zorunludur.

e Ziyaretcilerin yapmis olduklar1 hatalar1 onlarin yiiziine vurmamak, nazik

olmak ve bu durum karsisinda empati saglamak.

e Ziyaretcilerin anlamayacag gereksiz is terimlerinin kullanilmamasi.

e Ziyaretcilerin ve ¢alisanlarin birebir temas kurduklar1 alanlarda caligsanlarin is

performansi ziyaretcilerin memnuniyet saglamasinda 6nemlidir.
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e Ziyaretcilerin destinasyonlarda almis olduklar1 hizmetin siiresi ziyaretci

memnuniyetini saglamada etkilidir.

e Destinasyona gelen  ziyaretgilere  verilen deger sadece  onlar
destinasyondayken degil bagka zaman dilimlerinde de ziyaretciye

hissettirilmelidir.

Knutson ise ziyaretci memnuniyetini saglamak ve destinasyon aidiyeti olusturmak
isteyen destinasyonlarin basarili olabilmesi i¢in 6zen gostermesi gereken konulari

asagidaki gibi ifade etmistir (Knutson, 1988, s. 14-17'den aktaran Uyar, 2013: 26):

Oncelikle ziyaretci profilini tanimak,

e Ziyaretcilerin destinasyona ilk geldikleri andan itibaren iizerlerinde olumlu

izlenimler birakmak,

e Ziyaretcilerin destinasyona yonelik beklentilerini en iyi sekilde karsilamak,

e Karar verme siirecinde ziyaretcinin dikkatini ¢ekmek,

e Ziyaretcilerin algilarin1 yonlendirebilmek,

e Ziyaretcilerin destinasyona yonelik aidiyet olusturmasini saglayacak

izlenimler birakmak,

e Ziyaretcilere destinasyon adina olumsuz deneyimler yasatmamaya ¢aligmak,

e Ziyaretcilere fayda yonii agir basan hizmetler sunmak ve bu hizmetleri

gelistirmek.

Sonug olarak giinlimiiz rekabet sartlarinda destinasyonlarin ziyaret¢i memnuniyetini
saglamalar rakip destinasyonlara gére onlar1 birka¢ adim ileriye tasiyacagi onemli

bir gergektir.
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Bu dogrultuda ziyaretgilerin destinasyona yonelik beklentileri tespit edilmeli,
destinasyonda liretilen mal ve hizmetlerin kalitesi arttirilmal1 ve bu tiirlinlerin gelisimi
icin ¢aba sarf edilmedir. Pazara girecek fiiriinlerin ve hizmetlerin cesitliliginin
arttirtlmas1 da ziyaretcilerin ilgisini ¢ekecek ve destinasyona olan talepte artis

olacaktir (Bayram, 2015: 45).

3.1. Ziyaret¢ci Memnuniyetini Etkileyen Unsurlar

Destinasyonlarda ziyaret¢i memnuniyetini saglamak ve ziyaretcilerde aidiyet hissinin
olusturulmasi siirdiiriilebilirligin yakalanmasi i¢in O6nemlidir. Bu konu hakkinda
arastirmalar yapmak ve sonuclarini degerlendirmek, ziyaretgilerin sikayetlerini
dinlemek gibi calismalar ziyaret¢ilerin destinasyona yonelik memnuniyetlerinin
olusmasinda onemli bir basamaktir (Ozgelik, 2007: 13). Ayrica bir destinasyonu
ziyarete gelen ziyaretcilerin her birinin farkli 6zelliklere sahip olmasindan dolayz,
ziyaretgilerin memnuniyetlerini etkileyen unsurlarda degiskenlik gosterebilmektedir.
Bu unsurlar; iiriin kalitesi, hizmet kalitesi, beklentiler, performans ve fiyat seklinde

siralanabilmektedir (Kasap, 2018: 16).

3.1.1. Uriin Kalitesi

Destinasyonlarda iiretilen iirlinlerin kalitesi, ziyaretcilerin iizerinde memnuniyet
saglamada oldukca etkilidir. Gegmiste yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore
kaliteli iirtin iireten isletmelerin karlilik derecelerininde yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Anlatilanlarin 1518inda destinasyonda {iretilen {irlinlerin kaliteli olmasi
durumunda ziyaretcileri memnun edecegini soylemek miimkiindiir (Siikliim, 2006:
26). Ayrica bu durum ziyaretcilerin destinasyonu tekrar ziyaret isteklerini de olumlu
etkileyerek destinasyonlarin siirekliliginin saglanmasina da katki saglayacaktir

(Kasap, 2018:17).
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3.1.2. Hizmet Kalitesi

Bir destinasyonun ziyaretgi beklentilerini karsilayabilme yetenegi hizmet kalitesi
kavramiyla agiklanmaktadir. Rekabetin artmasiyla ziyaretcilerin algilarindaki kalite
standartlar1 da yiikselmistir. Bu durum iiriin veya hizmetlerin soyut 6zelligi nedeniyle
isletmelere zorluklar yaratmistir. Ziyaretcilerin destinasyonda aldiklar1 {iriin veya

hizmetlerin yiiksek kalitede sunumu, destinasyonlarin basarisi i¢in 6nemli bir

etkendir (Ozcelik, 2007: 58).

Nitekim ziyaretgilerin algiladiklar {iriin veya hizmetin kalitesi beklentileri karsilarsa
memnuniyet, beklentileri karsilayamazsa ise memnuniyetsizlik olugmaktadir. Sonug
olarak ziyaretcilere sunulan {irlin veya hizmetlerin kalitesi, ziyaretgilerde

memnuniyet ve memnuniyetsizlik olusumunda 6nemli bir unsurdur (Uyar, 2013: 29).

3.1.3. Beklentiler

Ziyaretcilerin destinasyon se¢imlerinde, akillarina takilan ilk soru destinasyonda
faydalanacaklar1 {irlin veya hizmetlerin beklentilerine ne Olclide cevap
verebilecegidir. Ziyaret¢i beklentilerine cevap veremeyen destinasyonlarin,
ziyaretciler tarafindan tekrar tercih edilmesi olasi degildir (Asmadili, 2015: 20).
Ziyaretgilerin temel beklentileri ise kendisine deger verilmesi, sunulan {iriin veya
hizmetlerin ihtiyacin1 karsilamasi, diisiik fiyatli ve kaliteli olmasidir (Ozarslan, 2015:
47). Bu beklentilerini; daha 6nce yasamis olduklari deneyimler, reklamlar, kiiltiir,
diger insanlarin destinasyon hakkindaki diisiinceleri gibi 6geler olusturmaktadir
(Kocoglu, 2009: 26). Ayrica bu beklentiler ziyaretcilerin destinasyonlarda aldiklari
hizmetlerden faydalanmayr umdugu faydalar olup, onun destinasyonda hizmet alma
isteginin baglica etmenlerindendir (Emir, 2007: 64). Destinasyonda hizmet veren
kurum ve kuruluslar acisindan bakildiginda ise, iiretilen bir iirlin veya hizmetin
ziyaretcilerce gelecekte de tekrar talep edilmesi konusunda olusan inanglardir (Ispir,

2008:48).
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3.1.4. Fiyat

Herhangi bir iirlin veya hizmetin saticis1 ve alicis1 arasinda kararlastirilan parasal
degeri olan fiyat, pazarlama karmasinin dért temel direginden biridir (Ozkaya, 2015:
59). Ziyaret¢i memnuniyeti bakiminda son derece onem arz eden fiyat unsuru,
ziyaretcilerin Uiriin veya hizmeti degerlendirmesinde 6nemli bir etkendir. Ziyaretgiler
destinasyon hakkinda yeterli bilgiye sahip degilse yiiksek fiyati kalitenin gostergesi
olarak gorebilir. Fakat kimi zaman da destinasyonlardaki iiriin veya hizmetlerde
yiiksek fiyat talep edilmesi, ziyaretgilerin destinasyon se¢iminde olumsuz bir etken

olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Ozarslan, 2015: 45).

3.1.5. Performans

Bir lriiniin veya hizmetin islevini yerine getirmesi performansinin gostergesidir.
Performansi begenilen iiriin veya hizmetin ziyaretgilerde memnuniyet yaratacagi
asikardir (Bulgan, 2010: 54). Destinasyonlarda ise ziyaret¢ilere sunulan iiriin veya
hizmetlerin iiretiminin ve tiikketiminin es zamanli olmasi, diger sektorlere gore
isgorenlerle ziyaretgilerin  karsilikli  etkilesimlerini daha farkli bir boyuta
tasimaktadir. Bu durum Isgérenlerin bireysel tutumlarimi, ziyaretgileri memnun

etmede 6nemli bir etken haline getirmektedir (Toprak, 2007: 44).

3.2. Destinasyon Aidiyeti Kavramm

Ait olma anlamina gelen aidiyet kavrami ge¢cmiste cografya, mimarlik ve cevre ile
insan psikolojisi alanlarinda incelenen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sonrasinda ise pazarlama alaninda arastirilmaya baglanmistir (Bezirgan, 2014: 528).
Tiim pazarlama sektorlerinde miisteri memnuniyeti her zaman temel bir amag olarak
kabul edilmistir, ¢linkii memnun miisterilerin iiriin veya hizmeti satin alacagi ve {iriin
aidiyetini gelistirme ihtimalinin daha yiiksek oldugu varsayilmaktadir (Della Corte,
Sciarelli, Cascella ve Del Gaudio, 2015: 39).
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Turizm pazarlamasi alaninda diisiiniildiigiinde ise ziyaret¢ilerin, turizmin merkezinde
yer alan destinasyonlara memnuniyet duymalar1 ve bunun aidiyete doniismesi
destinasyonlarin bugiinii ve yarini i¢in énem arz etmektedir. Clinkii bir destinasyona
aidiyet duyan ziyaretgilerin, destinasyonda yanlis gilidiilen politikalarin karsisinda
durmalar1 destinasyon kaynaklarinin siirdiiriilebilirligi i¢in onem arz etmektedir.
Ayrica destinasyonlarin gelir kaynagi olan ziyaretcilerin aidiyet hissederek
destinasyonlar1 ziyaretlerinin devamlilik gostermesi ekonomik anlamda bdlgeye

biiyiik getiriler saglamaktadir (Tonge, Ryan, Moore ve Beckley, 2015: 1).

Psikolojide aidiyet, bir kisinin belirli bir nesneye kars1 olusturdugu duygusal bir bag
olarak kabul edilmektedir (Veasna, Wu ve Huang, 2013: 513; Tsai, 2012: 139).
Destinasyon aidiyeti, birey ile belirli bir yer arasinda olusan duygusal ve psikolojik
baglar1 ifade eder. Destinasyon imajiyla ¢ercevelenen alginin memnuniyet olarak
ifade bulan bir tutum derecesinden satin almada devamlilia varan bir siirekli
davraniga doniismesi asamasidir (Tirkay, 2014: 134). Baska bir tanima gore
destinasyon aidiyeti, insanlarin kalmay1 tercih ettigi, kendilerini rahat ve giivende
hissettigi belirli alanlarla kurduklar1 duygusal bir bagdir, seklinde tanimlanmistir

(Hernandez, Hidalgo, Salazar-Laplace ve Hess, 2007: 310).

Shamsuddin ve Ujang (2008: 399) ise aidiyeti, insanlarin mekan deneyiminde
fiziksel etkenler, aktivite ve alanin birbir1 i¢ine gectigi noktayr kapsadigim
sOylemektedirler. Beseri cografya ve c¢evre psikolojisi arastirmalarinda aidiyet
hakkinda ¢ok sey tartisilmistir ancak destinasyonlarda aidiyet konusu yeterince

arastirilmamustr.

Jacoby ve Kyner (1973: 2) destinasyon aidiyetinin taniminda bazi1 6nemli kosullar1 su

sekilde ifade etmektedir:

e Destinasyon aidiyeti rastlant1 sonucu olusmaz.

e Davranigsal tepkidir.
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o Belirli bir zaman gegtikge anlagilir.

e Bazi karar alma birimlerince ortaya ¢ikar.

e Kullanilan destinasyonlar disinda bir veya daha fazla alternatif destinasyon

olmalidir.

Psikolojik siireclerin (karar alma, degerlendirme) bir fonksiyonudur.

Ziyaretcilerde aidiyet yaratmak ve siirdiirmek, destinasyonlarin basarili yonetimi i¢in
nihai bir faktdr olarak kabul edilmektedir (Kim, 2006: 23). Ayrica destinasyon
aidiyetini olusturmak, bir destinasyonun rekabet avantaji ve siirdiiriilebilirliginin
giiclii temeli olarak hizmet ettigi i¢in de Oonem arz etmektedir. Destinasyonlarin
ziyaretgileri etkileme konusundaki rekabetlerinin, onlart tekrar gelmeye veya
destinasyonu bagkalarina Onermelerine motive etmesiyle birlikte, destinasyona
aidiyet duyulmasi1 durumu destinasyon pazarlamaciligi ve akademisyenlerin ilgisini

¢ekmistir (Chen, Leask ve Phou, 2016: 602).

Destinasyon imaji, ziyaretci memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti kavramlari, basarili
destinasyon olusumunun ve gelisiminin dnemli bir gostergesidir. Ulke, eyaletler,
sehirler ve adalar gibi farkli ortamlarda bu kavramlara iliskin bir¢ok caligma
bulunmaktadir (Prayag ve Ryan, 2012: 342). Bir ziyaret¢inin, destinasyon aidiyet
duymast ilk etapta destinasyon imajiyla baslamaktadir. Turizm literatiiriinde,
destinasyon imaji, destinasyon aidiyetinin kilit bir bileseni olarak tanimlanmistir
(Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006: 639). Destinasyon imaji, ziyaretgilerin aidiyet
duygularina katkida bulunan 6nemli bir ara¢ oldugundan seyahat Oncesi, sirasi ve
sonrasinda turist davranisini etkilemektedir. Destinasyonun imajindan olumlu
etkilenen ziyaretcilerde aidiyet hissinin olusmasi destinasyonun gelecegi hakkinda
onem arz etmektedir (Agapito, Do Valle ve Mendes, 2012: 471; Chen ve Phou, 2013:
269).
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Sonrasinda bu siire¢ ziyaretcilerin destinasyonda satin aldigi {iriin veya hizmetlerden
duyduklar1 memnuniyetle devam etmektedir. Nitekim destinasyonlarin da gelisme
potansiyeli, biiylik Ol¢iide mal ve hizmetlerin ziyaretcilere sunulmasinda yasanan
memnuniyete bagli olacaktir (Dwyer, Forsyth ve Rao, 2000: 9). Istek ve beklentileri
karsilanmis ziyaretgilerin destinasyonda tatillerini gegirmesi ve tekrar destinasyonu
ziyaret etmesinin saglanmasi, destinasyona yeni ziyaretgiler kazandirilmasindan daha
mesakkatsiz bir istir. Destinasyona aidiyet hisseden ziyaretcilerin g¢evresindeki
insanlara destinasyona yonelik olumlu tavsiyeler vermesi, destinasyonun
taninirliginin artmasina yardim edecek ve bu durum pazarlama maliyetlerini de

azaltacaktir (Mao, 2008: 93; Cat1 ve Kocoglu, 2008: 168).

Destinasyon aidiyeti, ziyaretcilerin bir ortamin hem fiziksel hem de sosyal yonleriyle
ilgili birikimli deneyimlerinin, o destinasyonun gii¢lii duygusal baglarin gelismesine
neden oldugu ve destinasyonun 6nemli yonlerini degerlendirmek i¢in teorik bir temel
sunan siiregle 1ilgilidir. Destinasyon aidiyeti, ziyaretcilerin  gordiiklerini,
hissettiklerini ve diisiindiiklerini etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Chen vd.,
2016: 604; Chi ve Qu, 2008: 625). Daha acgik bir sekilde anlatmak gerekirse
ziyaretgiler duygusal bag kurduklar1 ve mekanda olan sosyal etkilesimlerden
mekanla ilgili hatiralar edindikleri yerlere aidiyet hissederler ve aidiyet hissettikleri
bir destinasyona olan bakis agilar1 baska bir destinasyona gore farklilik
gostermektedir (Lee, Kyle ve Scott, 2012: 756). Ayrica bir bireyin gosterdigi aidiyet
algis1 kismen yasi, cinsiyeti ve ¢evresi duruslarina ve kismen de yasaminin onceki
zamanlarinda aidiyet figiirleriyle ve yasadigi deneyimlere dayanmaktadir (Bowlby,

1977: 203).

3.3. Destinasyon Imaji, Ziyaretci Memnuniyeti ve Destinasyon Aidiyeti

Arasindaki fliskiler

Sun, Chi ve Xu (2013) Cinli yerli ziyaretgilerin destinasyon aidiyetlerine yonelik bir
model gelistirmek i¢in Cin'in Hainan Adasi’nda gerceklestirdikleri calismalarinda
elde ettikleri verileri yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz etmislerdir. Arastirma

sonuglarina gore destinasyon imajinin, destinasyon yakinliginin, algilanan degerin ve
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turist memnuniyetinin, Cinli yerli turistlerin destinasyon aidiyetini etkiledigi

sonucuna varilmistir.

Chi ve Qu (2008) destinasyon imaj1, turist niteligi ve genel memnuniyet ve
destinasyon aidiyeti arasindaki nedensel iliskilere dair teorik ve ampirik kanitlari
inceleyerek destinasyon aidiyetini incelemis ve entegre bir yaklasim sunmustur.
Calisma sonuglarina gore destinasyon imajinin memnuniyet iizerine, memnuniyetin

ise aidiyet lizerine olumlu etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Ozdemir (2018)'in yiiksek lisans tezinde Kemer ilgesine gelen 439 Rus turist iizerine
bir arastirma yapmustir. Arastirma sonuclarina gore Rus turistlerin destinasyon imaj1
algilarinin memnuniyetleri lizerine etkisinin olmadigi, destinasyon aidiyeti iizerinde

ise olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir.

Umur (2015)'un doktora tezinde Kapodokya Bolgesine gelen ziyaretcilerin
destinasyon imaj1 algilarinin, ziyaret¢ci memnuniyeti ve ziyaret¢i davranisi iizerine
etkisini tespit etmistir. Calisma sonuglarina gore destinasyon imajinin, ziyaret¢i
memnuniyetini ve ziyaret¢i davranisi ilizerine olumlu bir etkisinin oldugu

belirlenmistir.

Rajesh (2013) tarafindan yapilan calismada ziyaretgi algisi, destinasyon imaji ve
turist memnuniyetini kullanarak bir destinasyon aidiyeti teorik modeli gelistirilmistir.
Gelistirilen model mevcut teorik ve ampirik arastirmalara dayananarak
gelistirilmistir. Model dort yapi icermektedir. 1. yap1 ziyaret¢i algisidir. Ziyaretei
algis1 igerisinde tarihi ve kiiltiirel cazibe merkezleri, destinasyon uygun fiyatliligi,
seyahat ortami, doga gezileri, eglenceler ve altyapr gibi faktorleri barindirmaktadir.
Modelde destinasyon imaj1 asagidaki faktorlerden etkilenmistir: Altyap1 ve olanaklar,
kiltiirel miras, dogal yapilmis aktiviteler, destinasyon giivenligi ve temizlik, yerel
halkin arkadas canlis1 olmasi, iklim, uygun fiyat. Memnuniyet yapisi; eglenceler,
gidilecek yerler ve atmosfer, konaklama, yemek, ulastirma hizmetleri ve aligveris
gibi faktorleri iginde barindirmaktadir. Son yapi ise destinasyon aidiyetidir; tekrar

ziyaret etme niyetlerinden, agizdan agiza tanitim ve baskalarina tavsiye etme
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niyetinden etkilenmistir. Literatiirde yer alan caligmalarin sonuglarmma gore turist
algisi, destinasyon imaj1 ve turist memnuniyetinin dogrudan destinasyon aidiyetini

etkiledigi ortaya koyulmustur.

Prayag ve Ryan (2012) calismasinda destinasyon imaji, memnuniyet, aidiyet ve
sadakat arasindaki iliskileri tespit etmek i¢in Mauritius Adasi’nda otellerde kalan 705
uluslararasi ziyaretgiye anket uygulamasi gergeklestirmislerdir. Analiz sonuglarina
gore destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyetinin ve aidiyetin ziyaretcilerin

sadakatlerini etkiledigi tespit edilmistir.

Ramseook-Munhurrun, Seebaluck ve Naidoo (2015) yaptiklart calismada
ziyaretgilerin destinasyon imaji, algilanan deger, turist memnuniyeti ve aidiyet
algilarinin  bir destinasyon pazarlamasinin basaris1 i¢in hayati Oneme sahip
oldugunun vurgusu yapilmis ve ¢alismanin uygulama kismi i¢in Mauritius Adasina
gelen 370 ziyaret¢ciye anket uygulamasi gerceklestirmislerdir. Arastirmanin
sonuclarina gore destinasyon imajinin ziyaret¢ci memnuniyeti ve algilanan deger
tizerinde etkisinin oldugunu, aidyet lizerinde ise herhangi bir etkisinin olmadigi

sonucuna varmiglardir.

Veasna, Wu ve Huang (2013) calismasinda Kambogya'da bulunan Angkor Wat ve
Taipei 101 gokdelenini ziyarete gelen 398 turiste anket uygulamasi gergeklestirmis
ve destinasyon imajinin, ziyaretcilerin memnuniyetlerini ve destinasyon aidiyetlerini

etkiledigini belirlemislerdir.

Faullant, Matzler ve Filler. (2008) Alpler'de bulunan kayak merkezlerinde
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda imajin ve memnuniyetin aidiyet lizerine etkisini
belirlemeye ¢aligsmislardir. Arastirma sonuglarina gore kayak merkezine ilk kez gelen
ziyaretciler i¢in genel memnuniyetin imajdan daha 6nemli oldugunu, ziyaretlerin
tekrarlanmasiyla da, genel memnuniyetin azaldig1 ve imajin goreceli olarak arttig1

tespit edilmistir.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismada Kaman destinasyonuna gelen ziyaret¢ilerin, destinasyon imaji ve
memnuniyetinin destinasyon aidiyeti iizerine etkisini biitiinlesik bir bakis acisiyla
tespit edilmeye ve elde edilen bulgular degerlendirilerek birtakim Oneriler
gelistirilmeye ¢alisilmistir. Destinasyon imaj1, ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon
aidiyeti degiskenlerine yonelik calismalar incelendiginde, c¢alismalarin biiylik bir
kisminin deniz-kum-giines ii¢liisliniin 6n planda oldugu gelismis destinasyonlarda
yapildig1 goriilmektedir. Ancak gilinlimiizde bireylerin tatil tercihleri daha sakin ve
dogayla i¢ ice olabilecekleri destinasyonlara dogru gecis gostermektedir. Bu tip
calismalarin daha kiiciik ve gelismemis/gelismekte olan destinasyonlarda yapilmasi
bolgenin turizm planlamasi i¢in yol gosterici olacaktir. Bu nedenle bu g¢alismada

Kaman destinasyonu tercih edilmistir.

Yabanci literatiir incelendiginde destinasyon imaji, ziyaret¢ci memnuniyeti ve
destinasyon aidiyeti degisenlerinin bir arada yer aldigi bir¢cok calisma tespit
edilmistir. Ancak yerli literatiirde bu 6lgeklerin bir arada bulundugu calisma sayisi
smirlidir. Bu c¢aligmayla destinasyon imaji, ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon
aidiyeti degisenlerin arasindaki iliskilerin aragtirilmasi sonucunda literatiire katki
saglayacagl disiiniilmektedir. Caligmanin bagka bir amaci da destinasyon imaji

boyutlarinin destinasyon markasi boyutu iizerine etkisini incelemektir.

4.2. Arastirmanin Destinasyonu Olarak Kaman

39 21 kuzey enlemi ile 33 43 dogu boylami arasinda yer alan Kaman 1.185 km ile
Kirsehir’in ylizélglimii olarak en biiytik il¢esidir. Kapodokya Bolgesinin giris kismi

olan Kaman'n dogusunda Akpmar ve Kirsehir Merkez, kuzeyinde Keskin,
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giineybatisinda Sereflikochisar batisinda Celebi bulunmaktadir. Toplam niifusu
44.801 olup toplam 10 kasabasi ve 41 kdyii i¢inde barindirmaktadir (URL-4, 2019).
Ic Anadolu Bolgesinin tam ortasinda kalan bolgenin tarihi 4 bin 300 yil &ncesine
dayanmaktadir. Bolgede yapilan kazirlarda Hitit Krallig1 ve Asur Koloni Dénemine
ait eserler ¢ikarilmistir (URL-5, 2019). Bolge; Hititler, Frigler, Asurlular, Persler,
Roma ve Bizanshlar, Sel¢uklular, Mengiicekogullari, Ertane, Karaman ve
Dulkadirogullar1 ve Osmanli Devletine ev sahipligi yapmistir. Karasal iklimin hakim
oldugu Kaman'da halkin temel gecim kaynagi tarim, hayvancilik ve ticarettir. Ayrica
ilgede zengin maden yataklar1 bulunmaktadir (URL-6, 2019). llge turizm
potansiyeline ragmen  gerekli yatirnmlar1 alamadigi i¢in  potansiyelini
yansitamamaktadir. Bu duruma ragmen 2018 yilinda bolgeyi 100 bin turist ziyaret
etmistir. ilcenin baslica turistik cekicilikleri: Kus Kalesi, Hirfanl1 Baraji, Savcili
Plaji, Japon Bahgesi, Kalehdyiik Arkeoloji Miizesi, Baranli Dagi, Omerhacili
Kalesidir (URL-7, 2019).

4.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen kavramsal model Sekil 4.1. ‘deki

gibidir.
Sekil 4.1. Arastirma modeli
> Destinasyon
Markasi Ziyaretci
Memnuniyeti
H,
Eglence Hsg
H,
Destinasyon
- L Aidiveti €
Dogave Kiiltiir
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4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amacina ve Sekil 1°deki arastirmanin kavramsal modeline gore

olusturulan hipotezler asagida verilmistir:

Hi: Eglence boyutunun destinasyon markasi boyutu tlizerine etkisi vardir.

Hz: Doga ve kiiltiir boyutunun destinasyon markasi1 boyutu iizerine etkisi

vardir.

Hs: Destinasyon markasi boyutunun ziyaret¢gi memnuniyeti iizerine etkisi

vardir.
Ha: Eglence boyutunun ziyaret¢i memnuniyeti iizerine etkisi vardir.
Hs: Doga ve kiiltiir boyutunun ziyaret¢i memnuniyeti iizerine etkisi vardir.

He: Destinasyon markasi boyutunun destinasyon aidiyeti iizerine etkisi

vardir.
H7: Eglence boyutunun destinasyon aidiyeti tizerine etkisi vardir.
Hs: Doga ve kiiltiir boyutunun destinasyon aidiyeti lizerine etkisi vardir.

Ho: Ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon aidiyeti iizerine etkisi vardir.

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Kaman destinasyonuna gelen ziyaret¢iler olusturmaktadir.
Orneklemini ise 15 Haziran- 25 Agustos 2018 tarihleri arasinda ziyaretgiler iginden

kolayda 6rnekleme yontemi ile ulagilan 716 ziyaretci olusturmaktadir.

4.6. On Calisma

Calismanin amacmma uygun olarak gelistirilen anket formunun gecerlilik ve
giivenilirligini tespit etmek i¢in 50 kisilik bir drnekleme yiiz yiize anket uygulamasi

gerceklestirilmistir. Sorulardan anlama gii¢liigii c¢ekilenler yeniden diizenlenmistir.
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Anketin gecerlilik ve giivenilirlik testlerinden basariyla gegmesi {lizerine drneklem

grubuna anket uygulanmistir.

4.7. Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Kaman destinasyonunu ziyaret eden ziyaretgilerin destinasyon imaji ve ziyaretci
memnuniyetinin destinasyon aidiyetine etkisi biitiinlesik bir bakis acisiyla
belirlenmeye calisildigi arastirmada kullanilan anket formunda destinasyon imaji
algisinin  belirlenmesine yonelik kullanilan ifadeler i¢in Chen ve Tsai (2007),
destinasyon aidiyetine yonelik sorular Gross ve Brown (2006) ve ziyaretgi
memnuniyetinin belirlenmesine yonelik ifadeler ise Veasna, Wu ve Huang (2013)'n

calismalarindan derlenerek hazirlanmistir.

Arastirmanin anket formu dort boliimden olugsmaktadir. Anketin birinci bolimiinde
ziyaretgilere ait (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir vb.) demografik sorular,
ikinci boliimde destinasyon imaji1 6lgcegi, iliclincli boliimde ziyaret¢gi memnuniyeti

6lcegi, dordiincii boliimde ise destinasyon aidiyeti 6l¢egi yer almaktadir.

4.8. Arastirmanin Simirhhiklar

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitt yaninda anket uygulamasinin sadece Kaman
Japon Bahgesine gelen ziyaretciler icerisinden kolayda 6rneklem yontemiyle segilen

716 katilimciyla gergeklestirilmis olmasi sinirliliklarint olusturmaktadir.
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Tablo 5.1. Arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular

Cinsiyet F % |Ayhk Gelir F %
Kadin 289 | 40,4 2000 TL alt1 226 | 31,6
Erkek 427 | 59,6 2000-3000TL 128 | 17,9
Toplam 716 | 100 [3001-4000TL 137 | 19,1
Medeni Durum F % #1001-5000TL 106 | 14,8
Evli 430 | 60,1 |5001-6000TL 32 4.5
Bekar 286 | 39,9 6001-7000TL 28 3,9
Toplam 716 | 100 [7001-7500TL 59 8,2
Yas F % | Toplam 716 | 100
18-24 158 | 22,1 | Daha Once Kamanda Bulundunuz mu? F %
25-31 125 | 17,5 [Evet, bulundum 445 | 62,2
32-37 101 | 14,1 [Hayir, bulunmadim 271 | 37,8
38-42 110 | 15,4 | Toplam 716 | 100
43-47 97 | 13,5 Daha Once Ka¢c Kez Kamanda Bulundunuz? F %
48-53 77 | 10,8 [ilk Gelisim 271 | 37,8
54+ 48 6,7 |1 Kez 22 3,1
Toplam 716 | 100 2 Kez 71 9,9
Egitim Seviyesi F % 3 Kez 67 9,4
ko gretim 84 | 11,7 4 Kez 30 4,2
Lise 249 | 34,8 |5 Kez ve Uzeri 255 | 35,7
Lisans 295 | 41,2 | Toplam 716 | 100
Yiiksek Lisans-Doktora 88 12,3

Toplam 716 | 100

Tablo 5.1°de ziyaretgilerin demografik 6zellikleri ile ilgili ortaya ¢ikan sonuglar su

sekildedir:

e Ankete katilan 716 ziyaret¢inin %40,4°1i kadin olup, %59,6’sim1 erkekler

olusturmaktadir.

e Ziyaretcilerin medeni durumlarmma bakildiginda %60,1°lik kesimin evli,

%39,9’luk kesimin bekar oldugu goriilmektedir.

e Ziyaretcilerin biiyiik cogunlugu geng ve orta yash olduklari sdylenebilir.
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e Ziyaretcilerin egitim durumlar incelendiginde %41,2°lik kesimin lisans,

%34,8’lik kesiminde lise mezunu oldugu goriilmektedir.

e Ziyaretcilerin %31,6’smmin gelir durumunun 2000 TL alt, %19,1'inin ise

3001-4000 TL araliginda gelir elde ettigi belirlenmistir.

e Ziyaretcilerin %62,2’sinin daha 6nce Kaman destinasyonunu ziyaret ettigi,
%35,7’sinin ise 5 kez ve daha fazla olmak iizere destinasyona tekrar geldigi

anlasilmaktadir.

5.2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Calismada kullanilan Slgeklerin giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha katsayisi,

gecerlilik analizinde ise faktor analizi kullanilmistir.

Tablo 5.2. Giivenilirlik analizi sonuglari

Olgekler Giivenilirlik
Destinasyon imaji ,923
Destinasyon Markasi ,865
Doga ve Kiiltiir ,840
Eglence ,820
Ziyaretci Memnuniyeti 921
Destinasyon Aidiyeti 951
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Giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s Alpha degerleri 0,820 — 0,951
arasindadir. Bu degerlere gore dlgeklerin oldukga giivenilir oldugu anlasilmaktadir

(Kalayct, 2017: 405).

Tablo 5.3. Destinasyon imaj1 6lgeginin faktor analizi sonuglari

= Faktoriin
Faktor Ad1 Soru ifadesi Faktor Agiklayicihig
Agirhiklar: (%)
Kaman destinasyonu dogal gulzelliklere 848
sahiptir. ’
Kaman destinasyonunun havasi
,797
glzeldir.
50,491
Kaman destinasyonu cok farkli yagsam 240
Doga ve Kiiltiir ve geleneklere sahiptir. ’
Kaman destinasyonu ¢ok cesitli fauna 57
(hayvan) ve floraya (bitki) sahiptir. ’
Kaman destinasyonun sabhili glizeldir. 509
Kaman destinasyonu glvenli bir yerdir. ,904
Kaman destinasyonu temiz bir yerdir. ,836
Kaman destinasyonu iyi bir yasam 827
kalitesine sahiptir. ’
8,258
Destinasyon Markas Kaman destinasyonu iyi bir isme ve 566
itibara sahiptir ’
Kaman destinasyonun da misafirperver 414
ve dost canlisi insanlar vardir. ’
Kaman  destinasyonunda  alisveris ,834
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olanaklari yeterlidir.
Kaman  destinasyonu  gastronomik
,754 6,446
acidan cesitlilige sahiptir.
Eglence : __
Kaman destinasyonu egzotiktir. ,463
Kaman destinasyonu sakin bir gece 416
yasamina sahiptir. ’
Toplam Varyansi Ac¢iklama Orani 65,195
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,933
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 5345,450
Serbestlik Derecesi 91
P Degeri ,000

Tablo 5.4. Ziyaret¢ci memnuniyeti 6lceginin faktor analizi sonuglari

Faktér Faktoriin
Faktor Ad1 Soru Ifadesi < Aciklayicihigi
Agirhiklar:
(%)
Kaman destinasyonunu ziyaret etme 805
kararimdan dolay1 iyi hissediyorum '
Kaman  destinasyonunu  gergekten 802
sevdim. '
76,076
Kaman destinasyonunda tatil yapmak 878
iyi bir deneyim oldu. ’
Ziyaret¢i Memnuniyeti
Kaman destinasyonunu ziyaret etme 860
kararimdan memnun kaldim. '
Kaman destinasyonunda turist olmanin -
dogru bir sey olduguna eminim. |
Toplam Varyansi Aciklama Orani 76,076
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,868
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Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 2676,303
Serbestlik Derecesi 10
P Degeri ,000

Tablo 5.5. Destinasyon aidiyeti 6l¢eginin faktor analizi sonuglar

. Faktor Faktoriin
Faktor Adi Soru Ifadesi 9 Agiklayicihgr
Agirhiklar: (%)
Kaman destinasyonunda yaptigim tatil
benim igin, bagka bir yerde yaptigim ,882
tatilden daha énemlidir.
Kaman destinasyonunda yaptigim tatil
baska yerlerde yaptigim tatilden daha ,879
fazla zevk veriyor.
Kaman destinasyonuna ¢ok baglyim. 870
Destinasyon Aidiyeti
Kaman destinasyonu benim igin ¢ok 859
sey ifade ediyor. ’
- — 71,777
Kaman destinasyonu deneyimimden
sonra bagka bir yerde tatil yapmaya ,856
gerek duymam.
Kaman destinasyonu ile glclu bir 849
sekilde dzdeslesiyorum. ’
Kaman destinasyonunu ziyaret eden g27
insanlarla gugla bir bagim var. ’
Kaman destinasyonunda yaptigim tatil
bagka yerlerde yaptigim tatilden daha ,812
fazla tatmin edicidir.
Beni Kaman destinasyonuna ¢eken sey 286
farkli yagsam tarzina sahip olmasidir. ’
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Toplam Varyansi Aciklama Oram 1777
Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi ,934
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 5805,305
Serbestlik Derecesi 36
P Degeri ,000

Olgeklerin gegerliligini belirlemek amaciyla faktdr analizi yapilmis ve analiz
sonucunda KMO degerleri 0,933 (destinasyon imaji), 0,868 (ziyaret¢ci memnuniyeti)
ve 0,934 (destinasyon aidiyeti) oldugu bulunmustur. Buna gore 0,05 Onem
diizeyinde, Olgeklere iliskin tiim degerler incelendiginde o6lceklerin gegerlilik
diizeyinin olduk¢a yiiksek oldugu ve veri setinin yapilacak analizlere uygun oldugu

belirlenmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012: 207).

5.3. Normal Dagilim Testi

Nicel bir arastirmada, parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in dagilimimn normal
dagilmas1 gerekmektedir. Gravetter ve Wallnau (2013: 170)’a gore carpiklik ve
basiklik degerleri - 2.0 ve +2.0 arasinda ise veri normal dagilmistir. Tablo 5.4‘te

gorildiigili gibi verilerin normal dagildig belirlenmistir.

Tablo 5.4. Normal dagilim testi tablosu

Olgekler Istatistik

Basiklik -836

Destinasyon Markasi

Carpiklik 365
Basiklik -927
Doga ve Kiiltiir ,562

Carpiklik
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Basiklik -664
Eglence
Carpiklik ~412
Basiklik -942
Ziyaretci Memnuniyeti
Carpiklik -094
Basiklik 019
Destinasyon Aidiyeti
Carpiklik L2238

5.4. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeli bir¢ok istatistik analizden farkli olarak olusturulacak bir
modelin biitiiniinii ve modeli olusturan parcalarin etkisini inceleme ve fikir alma
imkan1 verir. Bu sayede pazarlamada kullanilan diger bilim dallarinda yer alan
teorilerin tiiketici davramiglar1 gibi pazarlama arastirmalarinda uygulanabilirligi
gelistirilecek modellerle goriilebilir. Ayrica dogrudan oOlciilemeyen degiskenler

hakkinda bilgi edinilebilir (Nakip & Yaras, 2017: 441).

YEM baz1 olgular iizerine kurulu yapisal bir teorinin analizini dogrulayici (hipotez

testi) bir yaklasim getiren istatistiksel bir metodolojidir (Byrne, 2016: 3).

5.4.1. Yapisal Modelin Olusturulmasi

Gelistirilen yapisal esitlik modelini arastirmada 6l¢iilmesi diisiiniilen kavramlara ait
degiskenler olusturmaktadir. YEM ile analiz edilecek modele ait elde edilecek uyum
degerlerinin anlamli olabilmesi i¢in kabul gérmiis sinirlar iginde yer almasi

gerekmektedir. Aragtirmanin modeli LISREL 8.72 paket programu ile test edilmistir
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(Joreskog & Sorbom, 1993: 187-209). Gelistirilen modele ait elde edilen uyum iyiligi

degerleri ve uyum iyiligi degerlerinin kabul sinirlar1 Tablo 5.5. 'te verilmistir.

Tabloda kabul edilebilir sinirlarin diginda goriinen GFI ve AGFI indeksleri 6rneklem

biyiikliigii arttikga artma egilimindedir. Faktor basina gosterge sayist veya faktor

sayist arttikca, GFI ve AGFI degerleri 6zellikle kiiclik 6rneklem biiytikliikleri i¢in
diiser (Anderson ve Gerbing, 1984: 171; Kline, 2011: 207-208).

Dogru modeller i¢in kabul sinirlar1 disinda goriinen GFI, AGFI ve RMR uyum iyiligi

indekslerinin optimum sinir degerleri 6rnek boyutuna bagli olarak biiyiik 6l¢iide

degisebilmektedir (Sivo, Fan, Witta, & Willse, 2006: 276).

Tablo 5.5. YEM modeline iligkin uyum iyiligi indekslerinin (goodness of fit indices)

araliklar1 ve yol analizine iligskin uyum iyiligi degerleri

Uyum lyiligi Uyum yi Kabul Edilebilir | Elde Edilen Uyum
Kriterleri Tyiligi Uyum Uyum iyiligi Degerleri Uyum
Testleri
Ki-Kare Uyum 0.00 <
Testi 2/sd isd< | 200S1EsAs 609 991900 = 4,14 Kabul
5.00 edilebilir
2.00
Yaklasik 0.00 <
Hatalarin RMSEA RMSEA 0.05 < RMSEA < 0.068 Kabl}l.
Ortalama <0.05 0.10 edilebilir
Karekokii -
Kalmtilarin 0.00 <
Ortalama RMR RMR< | 00 f) lggm = 0.063 . gﬁgﬁir
Karekokii 0.05 )
Standartlastirilm 0.00 <
1s Hata Kareleri SRMR SRMR < 0.05 <SRMR 0.048 iyi
Ortalamasinin 0.05 <0.10
Karekokii )
Normlagtirilmig 0.95<
Uyum indeksi NFI NFI< | 0.90<NFI<0.95 0.97 Iyi
1.00
Normlagtirilma 0.95<
mig Uyum NNFI NNFI< | 090 g T;TSNFI < 0.98 fyi
Indeksi 1.00 )
Karsilagtirmali 0.97 <
Uyum indeksi CFI CFI 0.95<CFI<0.97 0.98 Iyi
<1.00
Uyum Tyiligi 0.95 < Kabul
Indeksi GFI GFI < 0.90 <GFI<0.95 0.90 oy
1.00 edilebilir
Diizeltilmis AGFI 0.90 < 0.85 <AGFI < 0.87 Kabul
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Uyum lyiligi AGFI< 0.90 edilebilir
Indeksi 1.00
Marjinal Uyum 0.95<
Tyiligi Indeksi IFI IFI < 0.90 <IF1<0.95 0,98 Iyi
1.00
Oransal Uyum 0.95<
Tyiligi Indeksi RFI RFI < 0.90 <RFI <£0.95 0,97 Iyi
1.00
Orneklem 716 adet
sayisinin - orneklem
yeterliligi Critical N 214.50 Orneklem
(CN)
Sayist
Yeterli

Kaynak: (Celik & Yilmaz, 2013: 39; Cokluk vd., 2012: 271-272; Schumacker &

Lomax, 2004: 82-84).

Tablo 5.5. incelendiginde genel olarak uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir

sinirlar icinde oldugu goriilmektedir. Buna gore uyum iyiligi degerleri, modeldeki

iligkilerin 6rneklem verisi ile iyi derecede tutarli oldugunu ve modelin biitiinsel

olarak gecerli oldugunu ortaya koymaktadir. Uyum degerlerine gore modelin,

verilere iyi uyum gosterdigi soylenebilir.

Sekil 5.1°de analiz edilen modelin tahmin edilen yol degerleri, Sekil 5.2°de ise

modelin t-degerleri yer almaktadir.



Sekil 5.1. Modelin tahmin edilen (estimated) ¢6ziimiinli gésteren yem

0.73% gl
0.71% gl
0.g4™ gl
0.53%  igd
o.g0* ikl
0.4z idkd
0.457%  idk3
g.gz % idkd
g.g1%)  idkj

-
/

Chi-Square=9540.28,

diagrami (lisrel v8.72)

df=220, P-value=0.00000,

EMSER=0.

08
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il [=*0
i [=*0
i3 [=*0
itmd  [=*0
al =
al =+
a3 =
a =
El] =
al =+
ml  [=*0
md =0
md [0
4 =0

.43

.40

.45

.43

.51

.38

.37

.54
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Sekil 5.2. Modelin t-degerlerini gosteren yem diagrami (Lisrel v8.72)

wnl  [=14.52
16.70™ el wmd  [™11.85
. imd ™15 48

15.21%™ i}
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Regresyon katsayilar1 gozlenen degiskenlerin, gizil degiskenleri tahmin etme
giiclinii, yani faktor yliklerini gosterir ve anlamlilig1 yapisal esitlik modeli analizinde
onemli bir gostergedir (Cokluk vd., 2012: 252). Modelde yer alan bagimli, bagimsiz
degiskenler ve bu degiskenlere ait gizil degiskenler, faktor yiikleri (yol katsayilari), t
ve R? degerleri Tablo 5.2°de verilmistir. Teoride yer alan iliskilere gére olusturulan
modelin aciklama giicii oldukga yiiksektir ve arastirma modelini olusturan teorik
iligkilerin (path) hepsi istatistiksel olarak %1 anlamlilik derecesinde (¢-Value > +2,58
p < 0,01) anlamhdir ve agiklama giicleri (R?) oldukca yiiksek bulunmustur. Bu

sonuglar ise literatiirde bulunan iliskiler (path) uygulamali olarak ispat edilmistir.



Tablo 5.6. Arastirma modelinin yapisal esitlik sonuglar

Faktor Tahmin Edilen t- R2 Faktor Tahmin Edilen ‘- R?
/ Faktor dege / Faktor dederi
Madde Yiikleri ri Madde Yiikleri egert
Bagimh GozlenenDegiskenler (LAMBDA-Y)
Destinasyonimaji (LAMBDA-X) Destinasyon Markasi

idml 0,80 - 0,64
idm?2 0,86 24,44 0,74
Eglence idm3 0,78 21,36 0,58
idm4 0,67 18,63 0,46

iel | 0,75 | 18,8 | 0.44 Memnuniyet
ie2 0,95 22,2 | 0,56 ml 0,90 - 0,61
ie3 0,90 22,0 | 0,56 m2 0,94 23,86 0,70
ie4 0,72 20,2 | 0,49 m3 0,94 24,04 0,71
m4 0,92 22,04 0,61

Doga ve Kiiltiir Aidiyet

Al 1,03 - 0,62
idk1 0,79 21,0 | 0,51 A2 1,09 25,43 0,71
idk2 0,76 229 | 0,58 A3 1,16 26,83 0,77
idk3 0,81 23,3 | 0,59 A4 1,08 25,73 0,72
idk4 0,61 17,1 | 0,37 A5 1,10 26,06 0,74
idk5 0,78 18,7 | 0,43 A7 0,96 21,70 0,56

(t-Value> 2,58 p < 0,01).

5.4.2. Yapisal Esitlik Modelinin Hipotez Sonuclar
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Arastirmanin hipotezlerinde yer alan iliskiler ve test sonuclar1 tablo5.7'de

Ozetlenmistir.
Tablo 5.7 Arasirmanin hipotez sonuglari
Tahmin
. .. Edilen t Aciklama
Hipotez Yon (Path) Regresyon degeri | Giicii (R?) Sonu¢
Katsayilar
Eglence = — destinasyon
H; 0,60 7.35 Kabul
markasi
Dog Kalta . 0,58
H, oga ve AU 0,18 2,26* Kabul
destinasyon markasi
H; Destinasyon markast =~ — 0,039 0,71 Red
ziyaret¢i memnuniyeti
Eglence @~ —  ziyaretgi
H. memnuniyeti 0,24 2,73 0,60 Kabul
Hs Doga ve kiiltiir— ziyaretci 0,54 7.09 Kabul
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memnuniyeti

Destinasyon markast —

6 destinasyon aidiyeti

0,082 1,31 Red

Eglence = — destinasyon

H, aidiyeti 0,38 3,83 Kabul

Doga ve kiiltiir —
0,40

Hs destinasyon aidiyeti 0,26 -2,79 Kabul

Ziyaret¢i memnuniyeti —

Ho destinasyon aidiyet 0,46 7,06 Kabul

(t-Value>£2,58 p<0,01).
*(t-Value> £1,96 p < 0,05).

Tablo 8’de goriilebilecegi gibi arastirma hipotezlerinin alt1 tanesi (Hi, Ha, Hs, H7, Hs,
Ho) % 1 anlamlilik derecesinde (t-degeri > +2,58 p < 0,01) kabul edilmis bir tanesi
(H2) % 5 anlamlilik derecesinde (t-degeri > +1,96 p < 0,05) kabul edilmistir. Iki
tanesi ise (Hs ve He) red edilmistir. Buna gore ziyaret¢ilerin destinasyon markasi,
memnuniyet ve destinasyon aidiyet algilarinda eglence ve doga kiiltiir boyutlarinin
anlamli bir etkisi oldugu, ayrica ziyaret¢ci memnuniyetinin destinasyon aidiyet
algisina etkisi oldugu, destinasyon markasinin ise ziyaret¢i memnuniyeti ve

destinasyon aidiyeti tizerine etkisi olmadig1 sdylenebilir.

Gelistirilen modelin kabul edilen hipotezlerine gore olusan yapisal esitlikler Tablo
9’da verilmistir. Tablo 5.7°de birinci siradaki yapisal esitlik incelendiginde,
destinasyon markasi (DMARKA) bagimli gizil degiskenine, eglence (EGLENCE
(0,60)) bagimsiz gizil degiskenin yiiksek diizeyde etki ettigi, doga ve kiiltiir
(DOGAKULT (0,18)) bagimsiz gizil degiskeninin ise diisiik diizeyde etki ettigi ve
esitligin agiklama giiciiniin (R = 0,58) oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Yapisal esitlik katsayilari, eglencedeki (EGLENCE (0,60)) bir birim artisin
destinasyon markasinda 0,60 birim artisa, doga ve kiiltiirdeki (DOGAKULT (0,16))
bir birim artisin isedestinasyon markasinda 0,18 birim artisa neden olacagini ifade

etmektedir.

2. swradaki yapisal esitlikte ziyaretci memnuniyeti (MEMNUNYT) bagimhi gizil
degiskenine, eglence (EGLENCE (0,24)) bagimsiz gizil degiskenin diisiik diizeyde
etki ettigi ve doga ve kiiltir (DOGAKULT (0,54)) bagimsiz gizil degiskeninin
oldukca yiiksek diizeyde etki ettigi, destinasyon markast (DMARKA) gizil
degiskeninin ise herhangi bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Esitligin agiklama
giiciiniin (R? = 0,60) oldukea yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik
katsayilari, eglencedeki (EGLENCE (0,24)) bir birim artisin  ziyaretci
memnuniyetinde 0,24 birim artisa, doga ve kiiltiirdeki (DOGAKULT (0,54)) bir
birim artisin ziyaret¢i memnuniyetinde 0,54 birim artisa neden olacagii ifade

etmektedir.

3. swradaki yapisal esitlikte destinasyon aidiyeti (AIDIYET) bagimh gizil
degiskenine, ziyaretci memnuniyeti (MEMNUNYT (0,46)) ve eglence (EGLENCE
(0,38)) bagimsiz gizil degiskenlerinin orta diizeyde, doga ve kiiltiir (DOGAKULT (-
0,26)) bagimsiz gizil degiskeninin ise eksi yonde diisiik diizeyde etkisinin oldugu ve
esitligin agiklama giiciiniin (R? = 0,40) orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Yapisal
esitlik katsayilari, ziyaret¢i memnuniyetindeki (MEMNUNYT (0,46)) bir birim
artisin destinasyon aidiyetinde 0,46 birim artisa, eglencedeki (EGLENCE (0,38)) bir
birim artigin destinasyon aidiyetine 0,38 birim artisa ve doga ve kiiltiirdeki
(DOGAKULT (-0,26)) bir birim artisin destinasyon aidiyetinde -0,26 birim azalisa

neden olacagini ifade etmektedir.

Tablo 5.8. Yapisal esitlikler

Yapisal Esitlikler R?

DMARKA = 0,60 x EGLENCE + 0,18 x DOGAKULT 0,58
MEMNUNYT =0,24 x EGLENCE + 0,54 x DOGAKULT 0,60
AIDIYET = 0,46 x MEMNUNYT + 0,38 x EGLENCE - 0,26 x DOGAKULT 0,40
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde bireylerin harcanabilir gelirlerinin ve bos zamanlarinin artmasi onlari
seyahat etmeye tesvik eden en 6nemli unsurlardir. Ziyaret¢i sayilarinda her gecen yil
artigin yasanmasi ve bu artigin ekonomik getirileri turizm sektoriiniin 6nemini daha
da arttirmaktadir. Sektoriin ekonomik getirilerinden yararlanmak isteyen iilkeler
politikalarinda turizme oncelik vermis ve ziyaretcilerin dikkatini ¢ekebilecek turistik
cekiciliklere sahip bolgelerini pazarlamaya baslamistir. Bu durum destinasyon

sayisinda artisa neden olmustur.

Destinasyon sayisindaki artis, rekabeti de beraberinde getirmistir. Bu rekabet
ortaminda destinasyonlarin stratejik bir bakis acistyla yonetilmesi gerekmektedir.
Doymus bir pazarda destinasyonlarin basar1 yakalayabilmesi, destinasyon imaji,
ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti arasinda etkilesiminin kapsamli bir

analizi ile miimkiindiir (Chi ve Qu, 2008: 625; Tiirkay, 2014: 133).

Destinasyon yoneticileri ilk 6nce destinasyona yonelik iyi bir imaj gelistirmeli ve
bireylerin zihninde olumlu bir yer edinmelidir. Diinyada bir¢ok destinasyon esit
ozelliklere sahip degildir. Baz1 destinasyonlar olabilecek tiim imkanlara sahipken,
bazilar1 da sinirli imkanlariyla ziyaretgileri kendisine ¢gekmeye ¢aligmaktadir. Bu iki
tip destinasyonun rekabetinde belirleyici olan faktor imajdir. Destinasyonlar
pazarlama faaliyetleri sonucu ziyaret¢ilerin zihninde olumlu imaj olusturarak sinirh
imkanlariyla da olsa ziyaretcileri kendine c¢ekebilmektedir. Ancak pazarlama
faaliyetlerini dogru bir sekilde yiirlitemeyen destinasyonlar ¢ok farkli ¢ekiciliklere

sahip olsalar da ziyaretgilerin dikkatini ¢ekememektedir.

Destinasyonlar i¢in iyi bir imaj olusturduktan sonra dikkat edilmesi gereken
konulardan biri de ziyaret¢ci memnuniyetinin saglanmasidir. Destinasyondan
memnun ayrilmayan ziyaretcilerin destinasyona tekrar gelmesi olas1 degildir. Bu
yiizden ziyaretcilerin beklenti ve istekleri karsilanarak destinasyondan memnun

ayrilmalar1 destinasyonun gelecegi i¢in 6nemlidir.
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Ayrica ziyaretgilerin destinasyondan memnun ayrilmalariyla destinasyonu tekrar
ziyaret etme olasiliginin fazla olmasmin yani sira c¢evresindeki insanlara da
destinasyon hakkinda olumlu seyler anlatmasi destinasyonun taninirligin
arttirmaktadir.  Ziyaretgilerin  destinasyonlardan memnun ayrilmalar1  onlar
destinasyona tekrar cekebildigi gibi bu davranisin siireklilik kazanmasi onlarda
destinasyona karsi aidiyet olusmasimi saglamaktadir. Destinasyona aidiyet duyan
ziyaretgilerin destinasyona yaptiklar1 seyahatlerin siireklilik kazanmasi ekonomik
getiriler sagladig1 gibi bolgenin gelecegi i¢in dnem arz etmektedir. Ciinkii aidiyet
duyulan destinasyon olumlu imajin1 kaybetmeye baslasa bile ziyaretgiler

seyahatlerinde yine de ayn1 destinasyonu tercih edeceklerdir.

Bu arastirmada destinasyon imaj1 ve ziyaret¢gi memnuniyetinin destinasyon aidiyeti
tizerine etkisi ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmis ve konu ile ilgili bir
model gelistirilmistir. Gelistirilen model ile destinasyon imaji boyutlarinin ve
ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon aidiyeti ilizerine etkisi biitiinciil bir yaklagimla

yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.

Destinasyon imaji boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerine etkisini belirlemek
amaciyla yapilan analizlerde destinasyon markast boyutunun ziyaretci
memnuniyetine herhangi bir etkisinin olmadigi, eglence boyutunun diisiik diizeyde
etkisinin oldugu, doga ve kiiltiir boyutunun ise ziyaretci memnuniyetini yiiksek
diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Konuya iliskin literatiir caligmalar
incelendiginde elde edilen bulgularin Brunner vd. (2008) ve Tsai (2015)'nin yapmis
olduklar1 ¢alismalarla oOrtiistiigi goriilmektedir. Brunner vd. (2008) yaptiklar
calismada destinasyon imajmin ziyaret¢i memnuniyetini ve destinasyon aidiyetini
etkiledigini belirlemistir. Tsai (2015) ise Tayvan'in Kenting sehrinde gerceklestirdigi
caligmasinda destinasyon imaji1 boyutlarinin tiimiiniin ziyaret¢gi memnuniyeti
tizerinde olumlu etkisinin oldugunu belirlemistir. Elde edilen bulgularda yasanan
farklilik ise destinasyon markast boyutundan kaynaklanmaktadir. Kenting
destinasyonu deniz kiyisinda yer alan ve yogun bir ziyaret¢i potansiyeline sahip bir
destinasyondur. Bu yiizden insanlarin zihninde marka algisini olusturmustur. Kaman

destinasyonu ise I¢ Anadolu Bolgesinde yer alan, sahili ve dogasi gibi gekiciliklere
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sahip, yeni yeni gelisen bir destinasyondur. Gelismekte olmasindan dolay1 bireylerin
zihninde marka kavramini heniiz olusturamamaistir. Bu yiizden destinasyon markasi

boyutunun ziyaret¢i memnuniyetine etkisinin bulunmadig1 sdylenebilir.

Destinasyon imaji boyutlarinin ve ziyaret¢gi memnuniyetinin, destinasyon aidiyeti
lizerine etkisi tespit edilmistir. Destinasyon imaji boyutlarindan destinasyon
markasinin, destinasyon aidiyetine etkisinin olmadigi, ziyaret¢i memnuniyeti ve
eglence boyutunun ise orta diizeyde destinasyon aidiyetini etkiledigi belirlenmistir.
Destinasyon imaji boyutlarindan doga ve kiiltiir boyutunun destinasyon aidiyetine
olumsuz bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.  Bulgulara paralel olarak literatiir
calismalar1 incelendiginde Lobato vd. (2006) Meksika'nin Ixtapa-Zihuatanejo
sehrinde yaptiklar1 ¢alismalarinda destinasyon imajinin ve ziyaret¢i memnuniyetinin
destinasyon aidiyetini olumlu ydnde etkiledigini tespit etmislerdir. Ozdemir (2018)
Kemer destinasyonunda gerceklestirdigi arastirmasinda ziyaret¢i memnuniyetinin
destinasyon aidiyetini orta diizeyde etkiledigini belirlemistir. Arastirmanin en
sasirtict bulgusu ise doga ve kiiltiir boyutunun destinasyon aidiyetini olumsuz
etkilemesidir. Kaman destinasyonu dogal cekicilikleri sayesinde ziyaretcileri
kendisine ¢ekmekteyken bu durumun ziyaretcilerde aidiyet etkisi olusturamamasi
destinasyonun gelecegi i¢in olumsuz goriinmektedir. Bu durumun sebebinin
destinasyonun c¢evresindeki destinasyonlara gore gelismislik seviyesinin diisiik
olmasindan kaynaklandig1 sOylenebilir. Ziyaretciler seyahat ettikleri destinasyonlarda
yeme-igcme, konaklama, aligveris gibi bircok 6zelligi dikkate almaktadir. Ancak
Kaman destinasyonunun sayilan Ozellikleri yeterli derecede gelistiremedigi
sOylenebilir. Bu ylizden gelen ziyaretgiler dogal cekiciliklerden etkilense bile
destinasyona yonelik aidiyet hissedememektedir. Nitekim benzer bir bulguda Tiirkeri
(2014)nin  Erzurumda gergeklestirmis oldugu ¢alismasinda  goriilmektedir.
Calismasinda destinasyon imaj1 dlgeginde yer alan ¢ekicilik boyutu diginda biitiin
boyutlarin aidiyet iizerine olumlu etkisinin oldugu, ¢ekicilik boyutunun ise aidiyet
lizerine olumsuz bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Tiirkeri ise bu durumu, bolgede
alternatif ki destinasyonlarinin var olmasindan dolay1 ziyaretcilerin aidiyet algilarimi

olumsuz yonde etkileyebilecegi seklinde degerlendirmistir.
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Calismanin bir diger amaci da destinasyon imaj1 boyutlarinin destinasyon markasini

etkileyip etkilemedigidir. Analiz sonucunda eglence boyutu ile doga ve Kkiiltiir

boyutunun destinasyon markasi boyutunu etkiledigi tespit edilmistir. Ozellikle

eglence boyutunun destinasyon markast boyutunu oldukca yiiksek diizeyde

etkiledigi, doga ve kiiltlir boyutunun ise destinasyon markasi boyutuna diisiik

diizeyde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Elde edilen sonuglara gore oneriler asagidaki gibidir:

Destinasyonda bulunan biitiin paydaslarin ortak akil arama konferanslariyla

bir araya getirilip destinasyon planlamasinin yapilabilir.

Kaman destinasyonun, dncelikle etkili bir pazarlama stratejisi olusturmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda bir¢ok gezi programinin destinasyona davet

edilmesi taniirligini arttirmaya yardime1 olabilir.

Yerel halka bolge turizmine katki saglayabilecegi konularda egitim

verilebilir.

Destinasyonda  yeme-igme, konaklama, aligveris gibi  ziyaretcileri
destinasyona ¢ekecek bir¢ok kurum ve kurulusu destekleyici ve bunlarin

cesitliligini arttiric1 ¢aligmalar yapilabilir (destek, hibe vb.).

Destinasyonun gelecegi i¢in peyzaj ¢alismasimin yapilmas: Onemlidir.
Ozellikle Savcili Plajinin peyzaj calismasinin yapilmasi bolgeye ziyaretgileri
cekecektir. Ayrica ziyaretcilerin destinasyonda kullanabilecekleri bisiklet

yolu vb. yapilar yapilabilir.

Destinasyonda bulunan evlerin mimari yapis1 diizenlenerek ziyaretgilerin

dikkatini ¢ekecek duruma getirilebilir.
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e Destinasyonda bulunan Japon Bahgesi ziyaretgileri destinasyona ¢eken en
blyiik ¢ekicilik kaynagidir. Bolgede japon evlerinden yapilan bir sokak
bolge ¢ekiciligini arttirabilir.

e Hirfanh Barajinda su sporlar1 yayginlastirilabilir.

e [llgede yasanan trafik problemini ¢dzecek calismalar yapilabilir.

e (Cadir turizmi gelistirilebilir.

e Destinasyonda yapilan ceviz festivalinin bilinirligini arttirict  ¢alismalar

yapilabilir.

e Yerel iiriinler gelistirilebilir. Ozellikle ceviz iiriinlerinin cesitlerinin
arttirllmasi ceviziyle taninan Kaman i¢in ¢ekiciligini arttirict bir ¢alisma

olacaktir.

e Bolge kiiltliriinii yansitan kiiltlir merkezinin agilmasi ziyaretgilerin bolge
kiiltiiriinii  tanimasin1 ~ kolaylastiracaktir ~ ve  boylelikle ziyaretgilerin

destinasyona yonelik aidiyet olugturmasi saglanabilir.

e Belirli zaman dilimlerinde destinasyonu ziyarete gelen ziyaretgilerin istek ve

ithtiyaclarini tespit etmek i¢in ¢alismalar yapilabilir.

Bu arastirmada destinasyon imaji, ziyaretci memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti
kavramlar1 biitlinlesik bir bakis acisiyla incelenmistir. Daha sonraki ¢alismalarda
destinasyon imaj1 baska degiskenlerle (tavsiye etme davranisi, sadakat, seyahat
motivasyonu, algilanan deger vb.) incelenmesi ve farklilik, etki, iliski analizlerinin
yapilmasi literatiire faydali olacaktir. Ayrica bu aragtirmada gelistirilen model, baska
bir O6rneklem yontemiyle farkli bir destinasyonda da uygulanabilir. Boylelikle,
yapilan farkli caligmalarda elde edilen sonuglar kiyaslanabilir ve bolge turizmine

yonelik birtakim farkli ¢6ziim 6nerileri sunulabilir.



73

KAYNAKLAR

Agapito, D., Do Valle, P. O., & Mendes, J. D. C. (2012). Understanding tourist
recommendation through destination image: A chaid analysis. Tourism &
Management Studies, 7, 33-42.

Agarwal, S. (2002). Restructuring seaside tourism: The resort lifecyle. Annals of
tourism research, 29(1), 25-55.

Ahmed, Z. U. (1991). The influence of the components of a state's tourist image on
product positioning strategy. Tourism management, 12(4), 331-340.

Akbulut, B. A. (2014). Turistik destinasyon olarak ankara'min bilissel ve duygusal
imaj bilesenleri agisindan analizi. Yaymlanmamus yiksek lisans tezi. Gazi
Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara.

Aksoz, E. O. (2010). Turizm pazarlamasinin organizasyonunda destinasyon
pazarlama orgiitleri ve Tiirkiye icin uygun orgiit yapisinin belirlenmesine
yonelik bir arastirma. Yaymlanmamis doktora tezi. Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitiisti, Eskisehir.

Akyurt, H., & Atay, L. (2009). Destinasyonda imaj olusturma siireci. Aksaray
Universitesi Iktisadi ve ldari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 1-14.

Anderson, J. C., & Gprbing, D. W. (1984). The Effect Of Samplir}g Error On
Convergence, Improper Solutions, and Goodness-Of-Fit Indices For
Maximum Likelihood Confirmatory Factor Analysis. Psychometrika, 49(2),
155-173.

Atay, L. (2003). Turistik destinasyon pazarlamast ve bir alan uygulamast.
Yaymlanmamis doktora tezi. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Izmir.

Asmadili, V. U. (2015). Paket turlarda miisteri memnuniyetini arttirma araci olarak
algilanan riskin azaltiimasinda turist rehberinin rolii. Yaymlanmams yiiksek
Lisans Tezi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Andsager, J. L., & Drzewiecka, J. A. (2002). Desirability of differences in
destinations. Annals of Tourism Research, 29(2), 401-421.



74

Baloglu, S. (2000). A path analytic model of visitation intention involving
information sources, socio-psychological motivations, and destination
image. Journal of Travel & Tourism Marketing, 8(3), 81-90.

Baloglu, S$., & Brinberg, D. (1997). Affective images of tourism
destinations. Journal of travel research, 35(4), 11-15.

Baloglu, S., & Mangaloglu, M. (2001). Tourism destination images of Turkey,
Egypt, Greece, and Italy as perceived by US-based tour operators and travel
agents. Tourism Management, 22(1), 1-9.

Baloglu, S., & McCleary, K. W. (1999a). US international pleasure travelers’ images
of four Mediterranean destinations: A comparison of visitors and
nonvisitors. Journal of travel research, 38(2), 144-152.

Baloglu, $., & McCleary, K. W. (1999b). A model of destination image
formation. Annals of tourism research, 26(4), 868-897.

Bayram, A. T. (2015). Seyahat acentelerinin e-hizmet uygulamalarimin kalitesinin
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisi: Ankara Ornegi.
Yaymlanmamis doktora tezi. Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara.

Beerli, A., & Martin, J. D. (2004a). Tourists’ characteristics and the perceived image
of tourist destinations: a quantitative analysis—a case study of Lanzarote,
Spain. Tourism management, 25(5), 623-636.

Beerli, A., & Martin, J. D. (2004b). Factors influencing destination image. Annals of
tourism research, 31(3), 657-681.

Belber, E. (2010). Tatil Kararinda Destinasyon (Varis Yeri) Imajinin Etkisi ve
Nevsehir Uzerine Bir Uygulama. Yayinlanmamis yliksek Lisans Tezi. Inonii
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya.

Bezirgan, M. (2014). Destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve davranissal
niyetler arasindaki iliskilerin belirlenmesi: bir arastirma. Yaymlanmamig
doktora tezi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Bigne, J. E., Sanchez, M. 1., & Sanchez, J. (2001). Tourism image, evaluation
variables and after purchase behaviour: inter-relationship. Tourism
management, 22(6), 607-616.



75

Blumberg, K. (2005). Tourism destination marketing—A tool for destination
management? A case study from Nelson/Tasman Region, New Zealand. Asia
Pacific Journal of Tourism Research, 10(1), 45-57.

Bowlby, J. (1977). The making and breaking of affectional bonds. I: Aetiology and
psychopathology in the light of attachment theory, II: Some principles of
psychotherapy. British Journal of Psychiatry, 130(3/5), 201-210.

Brooker, E., & Burgess, J. (2008). Marketing destination Niagara effectively through
the tourism life cycle. International journal of contemporary hospitality
management, 20(3), 278-292.

Brunner, T. A., Stocklin, M., & Opwis, K. (2008). Satisfaction, image and loyalty:

new versus experienced customers. European Journal of marketing, 42(9/10),
1095-1105.

Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism
management, 21(1), 97-116.

Bulgan, G. (2010). Otel miisterilerinin yiiksek ve diisiik sezonda hizmet beklentileri
ve memnuniyet diizeylerinin degerlendirilmesi: Antalya Belek’te bir
arastrma. Yaymlanmams yiiksek lisans tezi. Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Afyonkarahisar.

Butler, R. W. (1980). The concept of a tourist area cycle of evolution: implications
for management of resources. Canadian Geographer/Le Géographe
canadien, 24(1), 5-12.

Byrne, B. M. (2016). Structural Equation Modeling With AMOS: Basic Concepts,
Applications, And Programming. Routledge.

Cai, L. A., WU, B. T., & Bai, B. (2003). Destination image and loyalty. Tourism
Review International, 7(3-4), 153-162.

Chen, C. F., & Tsai, D. (2007). How destination image and evaluative factors affect
behavioral intentions ?. Tourism management, 28(4), 1115-1122.

Chen, C. F., & Phou, S. (2013). A closer look at destination: Image, personality,
relationship and loyalty. Tourism management, 36, 269-278.



76

Chen, C. F., Leask, A., & Phou, S. (2016). Symbolic, experiential and functional
consumptions of heritage tourism destinations: The case of angkor world

heritage site, cambodia. International Journal of Tourism Research, 18(6),
602-611.

Chen, C. M., Chen, S. H., & Lee, H. T. (2010). Assessing destination image through
combining tourist cognitive perceptions with destination

resources. International Journal of  Hospitality & Tourism
Administration, 11(1), 59-75.

Chen, J. S. (2001). A case study of Korean outbound travelers’ destination images by
using correspondence analysis. Tourism Management, 22(4), 345-350.

Chen, J. S., & Hsu, C. H. (2000). Measurement of Korean tourists’ perceived images
of overseas destinations. Journal of Travel Research, 38(4), 411-416.

Chi, C. G. Q., & Qu, H. (2008). Examining the structural relationships of destination
image, tourist satisfaction and destination loyalty: An integrated
approach. Tourism management, 29(4), 624-636.

Choi, S., Lehto, X. Y., & Morrison, A. M. (2007). Destination image representation
on the web: Content analysis of Macau travel related websites. Tourism
Management, 28(1), 118-129.

Choi, W. M., Chan, A., & Wu, J. (1999). A qualitative and quantitative assessment

of Hong Kong’s image as a tourist destination. Tourism management, 20(3),
361-365.

Chon, K. S. (1990). The role of destination image in tourism: A review and
discussion. The tourist review, 45(2), 2-9.

Chon, K. S. (1991). Tourism destination image modification process: Marketing
implications. Tourism management, 12(1), 68-72.

Cooper, C. ve Hall, C. M. (2008). Contemporary Tourism: An International
Approach. Oxford: Butterworth-Heinemann.

Crompton, J. L. (1979). An assessment of the image of Mexico as a vacation
destination and the influence of geographical location upon that
image. Journal of Travel Research, 17(4), 18-23.

Crompton, J. L., Fakeye, P. C., & Lue, C. C. (1992). Positioning: The example of the
Lower Rio Grande Valley in the winter long stay destination market. Journal
of Travel research, 31(2), 20-26.



77

Crouch, G. I., & Ritchie, J. B. (1999). Tourism, competitiveness, and societal
prosperity. Journal of business research, 44(3), 137-152.

Crouch, G. 1., & Ritchie, J. B. (2000). The competitive destination: A sustainability
perspective. Tourism management, 21(1), 1-7.

Cakici, A. C., & Aksu, M. (2007). Cekim Yeri Se¢iminde Grup Etkisi: Yerli
Turistler Uzerine Bir  Arastirma. Anatolia: — Turizm  Arastirmalari
Dergisi, 18(2).

Cati, K., & Kogoglu, C. M. (2008). Miisteri sadakati ile miisteri tatmini arasindaki
iligkiyi belirlemeye yonelik bir arastirma. Selcuk University Social Sciences
Institute Journal, 19.

Celik, H. E., & Yilmaz, V. (2013). LISREL 9.1 ile yapisal esitlik modellemesi: temel
kavramlar-uygulamalar-programlama (2. Baski). Ankara: An1 Yayincilik.

Celik, P. (2014). Antalya turizm destinasyonunun  rekabetcilik  analizi.
Yaymlanmamis doktora tezi. Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Antalya.

Ciftci, H. (2017). Destinasyon pazarlamasinda markalasma ve markalasma yolunda
Sanlwrfa kent imaj. Yayinlanmamis doktora tezi. Selguk Universitesi Sosyal
Bilimleri Enstitiisii, Konya.

Cokluk, O., Sekercioglu, G., & Biiyiikdztiirk, S. (2012). Sosyal bilimler icin ¢cok
degiskenli istatistik: SPSS ve LISREL uygulamalar: (2. Baski). Ankara:
Pegem Akademi.

Della Corte, V., Sciarelli, M., Cascella, C., & Del Gaudio, G. (2015). Customer
satisfaction in tourist destination: The case of tourism offer in the city of
Naples. Journal of Investment and Management, 4(1-1), 39-50.

Di Marino, E. (2008, May). The strategic dimension of destination image: An
analysis of the French Riviera image from the Italian tourists’ perceptions.
In 17th International Tourism and Leisure Symposium, Barcelona (pp. 17-
18).

Dwyer, L., Forsyth, P., & Rao, P. (2000). The price competitiveness of travel and
tourism: a comparison of 19 destinations. Tourism management, 21(1), 9-22.

Echtner, C. M., & Ritchie, J. B. (1991). The meaning and measurement of
destination image. Journal of tourism studies, 2(2), 2-12.



78

Emir, O. (2007). Otel isletmelerinde miisterilerin hizmet beklentileri ve memnuniyet
(tatmin)  diizeylerinin  degerlendirilmesi:  Antalya’da  bir arastirma.
Yaymnlanmamis doktora tezi. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Afyonkarahisar.

Ertas, M. (2014). Destinasyon marka imajinin yapilandirilmasinda paydas rollerinin
etkinligi: Denizli Pamukkale ornegi. Yaymlanmamis doktora tezi. Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, [zmir.

Fakeye, P. C., & Crompton, J. L. (1991). Image differences between prospective,
first-time, and repeat visitors to the Lower Rio Grande Valley. Journal of
travel research, 30(2), 10-16.

Faullant, R., Matzler, K., & Fiiller, J. (2008). The impact of satisfaction and image
on loyalty: the case of Alpine ski resorts. Managing Service Quality: An
International Journal, 18(2), 163-178.

Font, X. (1997). Managing the tourist destination's image. Journal of Vacation
Marketing, 3(2), 123-131.

Gallarza, M. G., Saura, 1. G., & Garcia, H. C. (2002). Destination image: Towards a
conceptual framework. Annals of tourism research, 29(1), 56-78.

Gartner, W. C. (1994). Image formation process. Journal of travel & tourism
marketing, 2(2-3), 191-216.

Geyik, S. (2011). Destinasyon pazarlamasinda imajin rolii: turist rehberleri iizerine
bir arastirma. Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi. Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Goodrich, J. N. (1978). The relationship between preferences for and perceptions of
vacation destinations: Application of a choice model. Journal of Travel
research, 17(2), 8-13.

Govers, R., Go, F. M., & Kumar, K. (2007). Virtual destination image a new
measurement approach. Annals of Tourism Research, 34(4), 977-997.

Gok, D. (2017). Konaklama hizmeti veren isletmelerde misafir memnuniyetini
etkileyen faktorler: swali logit uygulamasi. Yaymlanmamis yiiksek lisans
tezi. Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya.

Gringsjo, F. V. Y. (2003). Destination networking: Co-opetition in peripheral
surroundings. International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, 33(5), 427-448.



79

Gravetter, F. J., & Wallnau, L. B. (2013). Statistics For The Behavioral Sciences (9th
Ed.). Belmont, CA: Wadsworth Cengage Learning.

Gross, M. J., & Brown, G. (2006). Tourism experiences in a lifestyle destination
setting: The roles of involvement and place attachment. Journal of business
research, 59(6), 696-700.

Giicer, E. (2010). Destinasyon Secim Kararinda Imajin Etkisi: Antalya
Ornegi. Yaymlanmamis doktora Tezi. Gazi Universitesi Egitim Bilimleri
Enstitiisii, Ankara.

Giripek, E. (2013). Turizm destinasyonlarinin rekabet giictiniin artiriimasinda
stratejik destinasyon yonetimi: Cesme Alacati destinasyonu iizerine bir
uygulama. Yaymlanmamis doktora tezi. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimleri Enstitiisii, {zmir.

Hernandez, B., Hidalgo, M. C., Salazar-Laplace, M. E., & Hess, S. (2007). Place
attachment and place identity in natives and non-natives. Journal of
environmental psychology, 27(4), 310-319.

Hosany, S., Ekinci, Y., & Uysal, M. (2006). Destination image and destination

personality: An application of branding theories to tourism places. Journal of
business research, 59(5), 638-642.

Hsu, T. K., Tsai, Y. F., & Wu, H. H. (2009). The preference analysis for tourist
choice of destination: A case study of Taiwan. Tourism management, 30(2),
288-297.

Hu, Y., & Ritchie, J. B. (1993). Measuring destination attractiveness: A contextual
approach. Journal of travel research, 32(2), 25-34.

Hunt, J. D. (1975). Image as a factor in tourism development. Journal of travel
research, 13(3), 1-7.

Ispir, E. (2008). Konaklama isletmelerinde miisteri sadakat ve baghlhiginin
arttirilmasinda miisteri iliskileri boliimiiniin rolii iizerine antalya ilinde bir
uygulama. Yaymnlanmamis yiiksek lisans tezi. Akdeniz Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Antalya.

Icoz, O. (2013). Turistik iiriin pazarlamasinda marka imajimn rolii ve bolgesel
marka imaji1 yaratma. Y ayinlanmamis doktora tezi. Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimleri Enstitiisti, [zmir.



80

Icoz, O., & Basarir, A. (1996). Seyahat ve turizm arastirmalarinda anket tekniginin
kullanimi. Anatolia Turizm Arastirmalar: Dergisi, 7(1/2), 14-23.

[lban, M. O. (2007). Destinasyon pazarlamasinda marka imaji ve seyahat
acentalarinda  bir arastirma. Yaymlanmamis doktora tezi. Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Jacoby, J., & Kyner, D. B. (1973). Brand loyalty vs. repeat purchasing
behavior. Journal of Marketing research, 10(1), 1-9.

Jenkins, O. H. (1999). Understanding and measuring tourist destination
images. International journal of tourism research, 1(1), 1-15.

Joreskog, K. G., & Sorbom, D. (1993). LISREL 8: Structural Equation Modeling
With The SIMPLIS Command Language. Scientific Software International.

Kalayci, S. (2017). SPSS uygulamali ¢ok degiskenli istatistik teknikleri. (8. Bask).
Ankara: Dinamik Akademi.

Kasap, M. (2018). Yerli ve yabanci turistlerin trabzon ve rize destinasyonlarina
iliskin memnuniyet durumlarinin belirlenmesi. Yayimlanmamis yiiksek lisans
tezi. Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gaziantep.

Kastenholz, Elisabeth (2002). “The Role and Marketing Implications of Destination
Images on Tourist Behavior: The Case of North Portugal”. Universitated de
Aveiro.

Kaya, F. (2014). Destinasyon markalasmasi stirecinde Dogu Karadeniz Bélgesi’'nin
dogal ve kiiltiirel kaynaklar acisindan degerlendirilmesi. Yaymlanmamig
yiiksek lisans tezi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Kesim, G. E. (2010).Turistik yorelerden memnuniyet ve gelecege yonelik ziyaretci
davramislari:  Antalya o6rnegi. Yaymlanmamis doktora tezi. Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri.

Kim, H., & Richardson, S. L. (2003). Motion picture impacts on destination
images. Annals of tourism research, 30(1), 216-237.

Kim, K. (2006). Travel behaviors of US University students: travel involvement,
push motivations, pull motivations, satisfaction, and destination loyalty.
(Doctoral dissertation). Retrieved from ProQuest Dissertations and Theses
database (UMI No. 3248569).



81

Kim, S., & Yoon, Y. (2003). The hierarchical effects of affective and cognitive
components on tourism destination image. Journal of Travel & Tourism
Marketing, 14(2), 1-22.

Kim, W., Malek, K., & Kim, N. (2017). Destination Personality, Destination Image,
and Intent to Recommend: The Role of Gender, Age, Cultural Background,
and Prior Experiences. Sustainability, 10(1), 1-18.

Kline, R. B. (2011). Principles and Practice of Structural Equation Modeling (3rd
Ed.; D. A. Kenny & T. D. Little, Ed.). New York: The Guilford Press.

Kogoglu, C. M. (2009). Hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisi ve bes
yildizli bir otel isletmesinde uygulama. Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi.
Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Diizce

Kotler, P., & Gertner, D. (2002). Country as brand, product, and beyond: A place
marketing and brand management perspective. Journal of brand
management, 9(4), 249-261.

Kouris, A. (2009). Destination Brand Strategy: The Case of Greece, Tourism
Branding: Communities in Action, Bridging Tourism Theory and Practice,

(pp. 161- 174).

Kozak, M., & Rimmington, M. (1999). Measuring tourist destination
competitiveness: conceptual considerations and empirical
findings. International Journal of Hospitality Management, 18(3), 273-283.

Kunkel, J. H., & Berry, L. L. (1968). A Behavioral Conception of Retail Image. The
Journal of Marketing, 21-27

Lam, T., & Hsu, C. H. (2006). Predicting behavioral intention of choosing a travel
destination. Tourism management, 27(4), 589-599.

Lee, H. (1997). Social carrying capacity of tourism planning at an alternative
tourism destination: crowding, satisfaction, and behavior (Doctoral
dissertation). Retrieved from ProQuest Dissertations and Theses database.
(UMI No. 9802681).

Lee, J., Kyle, G., & Scott, D. (2012). The mediating effect of place attachment on the
relationship between festival satisfaction and loyalty to the festival hosting
destination. Journal of Travel Research, 51(6), 754-767.

Lin, C. H. (2004). The Roles of Destination Image and Cognitive Distance on
Residents' Destination Choices: The Case of Taiwan (Doctoral dissertation).



82

Retrieved from ProQuest Dissertations and Theses database (UMI No.
3256972).

Litvin, S. W., & Ling, S. N. S. (2001). The destination attribute management model:

an empirical application to Bintan, Indonesia. Tourism Management, 22(5),
481-492.

Lobato, H. L., Solis-Radilla, M. M., Moliner-Tena, M. A., & Sanchez-Garcia, J.
(2006). Tourism destination image, satisfaction and loyalty: a study in Ixtapa-
Zihuatanejo, Mexico. Tourism geographies, 8(4), 343-358.

Lubbe, B. (1998). Primary image as a dimension of destination image: an empirical
assessment. Journal of Travel & Tourism Marketing, 7(4), 21-43.

MacKay, K. J., & Fesenmaier, D. R. (1997). Pictorial element of destination in image
formation. Annals of tourism research, 24(3), 537-565.

Mao, Y. L. (2008). Destination image building & its influence on destination
preference & loyalty of Chinese tourists to Australia (Doctoral dissertation).
Retrieved from ProQuest Dissertations and Theses database. (UMI No.
3347758).

Mao, 1. Y., & Zhang, H. Q. (2014). Structural relationships among destination
preference, satisfaction and loyalty in  Chinese tourists to
Australia. International Journal of Tourism Research, 16(2), 201-208.

Mika, M. (2012). Competitiveness of tourist destinations as a research problem in the
geography of tourism—analytical assumptions behind the research
model. Prace Geograficzne, (130), 91-105.

Milman, A., & Pizam, A. (1995). The role of awareness and familiarity with a
destination: The central Florida case. Journal of travel research, 33(3), 21-27.

Murphy, P., Pritchard, M. P., & Smith, B. (2000). The destination product and its
impact on traveller perceptions. Tourism management, 21(1), 43-52.

Nakip, M., & Yaras, E. (2017). Pazarlamada Arastirma Teknikleri (4. Bask).
Ankara: Seckin Yayincilik.

Nghiém-Pha, B. (2014). A review of destination image studies from 2008 to
2012. European Journal of Tourism Research, 8(1), 35-65.



83

Nghiém-Phu, B. (2015). A confirmation of the four-component structure of
destination image, and their relationships with tourists' loyalty. European
Journal of Tourism Research, 11, 147-153.

Obenour, W., Lengfelder, J., & Groves, D. (2005). The development of a destination
through the image assessment of six geographic markets. Journal of Vacation
Marketing, 11(2), 107-119.

Oter, Z., & Ozdogan, O. N. (2005). Kiiltir Amagh Seyahat Eden Turistlerde
Destinasyon Imaji: Selguk-Efes Ornegi. Anatolia: Turizm Arastirmalari
Dergisi, 16(2).

Ozarslan, H. (2015). Otel isletmelerinde hizmet kalitesi ile misafir memnuniyeti
arasindaki iliski (Canakkale ili merkezindeki 4 ve 5 yildizli oteller ornegi).
Yaymnlanmamis yiiksek lisans tezi. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale.

Ozgelik, F. (2007).0Otel Isletmelerinde Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi Ve
Kocaeli Universitesi Derbent Uygulama Oteli Miisterilerine Yonelik Bir
Arastirma. Yaymlanmamus yiiksek lisans tezi. Kocaeli Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

Ozdemir, B. B. (2018). Destinasyon marka denkligi ve satin alma sonrasi egilimler
etkisi ve bir arastirma. Yaymlanmamus yiiksek lisans tezi. Akdeniz
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya.

Ozdemir, G. (2007). Destinasyon yonetimi ve pazarlama temelleri Izmir icin bir
destinasyon model onerisi. Yayinlanmamis doktora tezi. Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii, izmir.

Ozdemir, G. (2014). Destinasyon yénetimi ve pazarlamasi. Ankara:Detay Yaymcilik.

Ozkaya, E. (2015). Havalimaninda hizmet veren yiyecek-icecek isletmelerinde fiyatin
misafir memnuniyetine etkisi (Istanbul Atatiirk Havalimant i¢ hatlar terminali
ornegi). Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi. Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale.

Oztiirk, B. (2018). Konaklama isletmelerinin seyahat acentalarim tercihlerinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesine yonelik bir arastirma. Yaymlanmamis yiiksek
lisans tezi. Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Mugla.



84

Oztirk, B. A. (2004). Kizkalesi yéresinde tatilini geciren turistlerin
memnuniyetlerini etkileyen faktorler. Yaymlanmamis yliksek lisans tezi.
Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin.

Palmer, A., & McCole, P. (2000). The role of electronic commerce in creating virtual
tourism destination marketing organisations. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 12(3), 198-204.

Pekyaman, A. (2008). Turistik satin alma davramsinda destinasyon imajinin rolii
Afyonkarahisar Bdélgesinde bir arastirma. Yayinlanmamis doktora tezi.
Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Afyonkarahisar.

Phau, I., Shanka, T., & Dhayan, N. (2010). Destination image and choice intention of
university student travellers to Mauritius. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 22(5), 758-764.

Pike, S. (2002). Destination image analysis—a review of 142 papers from 1973 to
2000. Tourism management, 23(5), 541-549.

Pike, S., & Ryan, C. (2004). Destination positioning analysis through a comparison
of cognitive, affective, and conative perceptions. Journal of travel
research, 42(4), 333-342.

Pike Steven, D. (2008). Destination Marketing: an integrated marketing
communication approach. Burlington, MA: Butterworth-Heinemann.

Pizam, A., & Ellis, T. (1999). Customer satisfaction and its measurement in
hospitality enterprises. International journal of contemporary hospitality
management, 11(7), 326-339.

Polat, S. (2014). Turizm destinasyonu yoneti(si)minde kamu yodnetiminin roliiniin
tespiti iizerine bir arastirma. Yaymlanmamis doktora Tezi. Sakarya
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya.

Prayag, G., & Ryan, C. (2012). Antecedents of tourists’ loyalty to Mauritius: The
role and influence of destination image, place attachment, personal
involvement, and satisfaction. Journal of travel research, 51(3), 342-356.

Qu, H., Kim, L. H., & Im, H. H. (2011). A model of destination branding: Integrating
the concepts of the branding and destination image. Tourism
management, 32(3), 465-476

Ramseook-Munhurruna, P., Seebalucka, V. N., & Naidooa, P. (2015). Examining the
structural relationships of destination image, perceived value, tourist



85

satisfaction and loyalty: case of Mauritius. Procedia-Social and Behavioral
Sciences, 175, 252-259. Heath ve Alberts

Rand, G. E. D., Heath, E., & Alberts, N. (2003). The role of local and regional food
in destination marketing: A South African situation analysis. Journal of
Travel & Tourism Marketing, 14(3-4), 97-112.

Rajesh, R. (2013). Impact of tourist perceptions, destination image and tourist
satisfaction on destination loyalty: a conceptual model. PASOS. Revista de
Turismo y Patrimonio Cultural, 11(3).

Reynolds, W. H. (1965). The role of the consumer in image building. California
management review, 7(3), 69-76.

Ritchie, R. J., & Ritchie, J. B. (2002). A framework for an industry supported
destination marketing information system. Tourism Management, 23(5), 439-
454.

Sandik¢i, M. (2007). Miisteri Memnuniyeti Olgiilmesi _ve Sandikli Hidai
Kaphcasfnda Bir Alan Arastirmast. Afyon Kocatepe Universitesi lktisadi Ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9(2), 39-53.

Sandik¢i, M. (2008). Termal turizm isletmelerinde saglik beklentileri ve miisteri
memnuniyeti. Yaymlanmamis doktora tezi. Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Afyonkarahisar.

Scherrer, P., Alonso, A., & Sheridan, L. (2009). Expanding the destination image:

Wine tourism in the Canary Islands. International journal of tourism
research, 11(5), 451-463.

Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2004). Beginner’s Guide to Structural Equation
Modeling (2nd Ed.). New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Seddighi, H. R., & Theocharous, A. L. (2002). A model of tourism destination
choice:A theoretical and empirical analysis. Tourism Management, 23, 437—
571.

Shamsuddin, S., & Ujang, N. (2008). Making places: The role of attachment in
creating the sense of place for traditional streets in Malaysia. Habitat
International, 32(3), 399-409.

Sirgy, M. J., & Su, C. (2000). Destination image, self-congruity, and travel behavior:
Toward an integrative model. Journal of Travel Research, 38(4), 340-352.



86

Sivo, S. A., Fan, X., Witta, E. L., & Willse, J. T. (2006). The Search for “Optimal”
Cutoff Properties: Fit Index Criteria in Structural Equation Modeling. The
Journal of Experimental Education, 74(3), 267-288.

Sonmez, S., & Sirakaya, E. (2002). A distorted destination image? The case of
Turkey. Journal of travel research, 41(2), 185-196.

Studzieniecki, T., & Mazurek, T. (2007). How to promote a cross-border region as a
tourism destination—the case study of the bug Euroregion. Tourism
Review, 62(1), 34-38.

Stikliim, N. (2006). Tiirkiye'de hizmet sektoriindeki turizm isletmelerinde uygulanan”
hersey dahil" sisteminin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinin
olciimlenmesi ve bir alan arastirmasi. Yayinlanmamis yiiksek lisans tezi.
Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydim.

Sun, X., Chi, C. G. Q., & Xu, H. (2013). Developing destination loyalty: The case of
Hainan Island. Annals of Tourism Research, 43, 547-577

Tasc1, A. D. (2003). Determinants of destination image (Doctoral dissertation).
Retrieved from ProQuest Dissertations and Theses database. (UMI No.
9802681)

Tinsley, R., & Lynch, P. (2001). Small tourism business networks and destination
development. International journal of hospitality management, 20(4), 367-
378.

Tonge, J., Ryan, M. M., Moore, S. A., & Beckley, L. E. (2015). The effect of place
attachment on pro-environment behavioral intentions of visitors to coastal
natural area tourist destinations. Journal of Travel Research, 54(6), 730-743.

Toprak, T. (2007). Hizmet sektoriinde kalite, deger ve miisteri memnuniyetinin
tiiketici davramiglary iizerindeki etkisi. Yaymlanmamus yiiksek lisans tezi,
Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul

Tosun, C., & Jenkins, C. L. (1996). Regional planning approaches to tourism
development:

Tsai, C. F. (2015). The Relationships among Destination Image, Perceived Quality,
Emotional Place Attachment, Tourist Satisfaction, and Post-visiting Behavior
Intentions. Marketing Review/Xing Xiao Ping Lun, 12(4)he case of
Turkey. Tourism management, 17(7), 519-531.



87

Tsai, S. P. (2012). Place attachment and tourism marketing: Investigating

international tourists in Singapore. International Journal of Tourism
Research, 14(2), 139-152.

Tirkay, O. (2014). Destinasyon yonetimi: yonetim bilim bakis agisiyla
islevler. yaklagimlar ve arag¢lar. Ankara: Detay Yayincilik.

Tiirkeri, I. (2014). Destinasyon aidiyeti olusturulmasinda destinasyon imajimin ve
kisiliginin  rolii: ki turizmi ornegi (Palandéken Kayak Merkezi).
Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi. Atatiitk Universesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Erzurum.

Um, S., & Crompton, J. L. (1992). The roles of perceived inhibitors and facilitators
in pleasure travel destination decisions. Journal of travel research, 30(3), 18-
25.

Umur, M. (2015). Destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin, ziyaret¢i
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davramist iizerine etkisi:
Kapadokya érnegi. Yayinlanmamis doktora tezi. Nevsehir Hacit Bektas Veli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Nevsehir.

Uyar, M. (2013). Konaklama isletmelerinde uygulanan her sey dahil sisteminin
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerinin odlgiilmesi: Alanya ornegi.
Yaymlanmamis yiiksek lisans tezi. Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Antalya

Ulker, E. (2010). Destinasyon pazarlamasinda destinasyon secimi karar verme
stireci tizerine bir ¢alisma: Bozcaada 6rnegi. Yaymlanmamis yiiksek lisans
tezi. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Edirne.

Wang, X., Zhang, J., Gu, C., & Zhen, F. (2009). Examining antecedents and
consequences  of  tourist  satisfaction: A  structural  modeling
approach. Tsinghua Science and Technology, 14(3), 397-406.

Warnaby, G. (1998). Marketing UK cities as shopping destinations: problems and
prospects. Journal of Retailing and Consumer Services, 5(1), 55-58

World Tourism Organisation (2019): UNWTO Tourism Definitions.

Yamag, Z. (2015). Sakarya destinasyonunun imaj algisina yonelik Sakarya
Universitesi ogrencileri iizerine bir arastirma. Yaymlanmams ytksek lisans
tezi. Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya.



88

Yilmaz, H. (2011). Destinasyon sadakatini etkileyen faktorler: Belek golf turizmi
uygulamasi. Yaymlanmamis doktora tezi. Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Yiiksek, G. (2014). Turizm destinasyonlar:. Ankara: Detay Yayincilik.
Vanhove, N. (2011). The economics of tourism destinations. Routledge.

Veasna, S., Wu, W. Y., & Huang, C. H. (2013). The impact of destination source
credibility on destination satisfaction: The mediating effects of destination
attachment and destination image. Tourism Management, 36, 511-526.

Web Kaynaklar

URL1,http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.G
TS.5ca4d12¢495274.70267744 (Erisim Tarihi: 15 Nisan 2019).

URL2,http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=KONAKLAMAK
(Erisim Tarihi: 17. Nisan 2019).

URLS3,http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.G
TS.5¢ce3393ebcab01.27067745 (Erisim Tarihi: 17. Nisan 2019).

URLA, http://www.kaman.bel.tr/kaman-cografi-konum (Erisim Tarihi: 20. Haziran
2019).

URLS . http://www.kaman.gov.tr/kale-hoyugumuz (Erisim Tarihi: 20. Haziran 2019).

URLSG6, http://www.kaman.bel.tr/kaman-kaman-tarihi (Erisim Tarihi: 20. Haziran
2019).

URLY7, http://beyazgazete.com/haber/2019/2/8/japon-bahcesi-ni-100-bin-turist-
ziyaret-etti-4906593.html (Erisim Tarihi: 20. Haziran 2019).



http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5ca4d12c495274.70267744
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5ca4d12c495274.70267744
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=KONAKLAMAK
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5ce3393ebcab01.27067745
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5ce3393ebcab01.27067745
http://www.kaman.bel.tr/kaman-cografi-konum
http://www.kaman.gov.tr/kale-hoyugumuz
http://www.kaman.bel.tr/kaman-kaman-tarihi
http://beyazgazete.com/haber/2019/2/8/japon-bahcesi-ni-100-bin-turist-ziyaret-etti-4906593.html
http://beyazgazete.com/haber/2019/2/8/japon-bahcesi-ni-100-bin-turist-ziyaret-etti-4906593.html

EKLER

EK 1 Anket Formu

Sevgili Misafir, liitfen Kaman’da
gecirdiginiz tatil siiresince
yasadiginiz deneyimleri ve
goriislerinizi en iyi yansitan
secenegi isaretleyiniz. Isaretleme
yaparken su 6l¢egi kullaniniz.

1=Hi¢cKatilmiyorum
2=Katilmiyorum

3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

4 = Katilmiyorum

5 = Tamamen Katiliyorum

HiC KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

NE KATILIYORUM NE KATILMIYORUM

KATILIYORUM

TAMAMEN KATILIYORUM

Kaman destinasyonu giivenli bir

yerdir.

[\

Kaman destinasyonu iyi bir

yasam kalitesine sahiptir.

Kaman destinasyonu temiz bir

yerdir.

(\)

Kaman destinasyonu iyi bir isme

ve itibara sahiptir.

Kaman destinasyonunda
misafirperver ve dost canlisi

insanlar vardir.

(\)

Kaman destinasyonu sakin bir

gece yasamina sahiptir.

\S]

Kaman destinasyonunda aligveris

olanaklar yeterlidir.

Kaman destinasyonu

\S]
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gastronomik agidan c¢esitlilige

sahiptir.

Kaman destinasyonu egzotiktir.

10

Kaman destinasyonu ¢ok cesitli
fauna (hayvan) ve floraya (bitki)
sahiptir.

11

Kaman destinasyonu dogal

giizelliklere sahiptir.

12

Kaman destinasyonu ¢ok farkli

yasam ve geleneklerine sahiptir.

[\

13

Kaman destinasyonunun havasi

giizeldir.

14

Kaman destinasyonun sahili

giizeldir.

(\S)

15

Kaman destinasyonunda
yaptigim tatil baska yerlerde
yaptigim tatilden daha fazla

tatmin edicidir.

16

Kaman destinasyonu ile gii¢lii bir

sekilde 6zdeslesiyorum.

17

Kaman destinasyonundayaptigim
tatilbenim i¢in, bagka bir yerde

yaptigimtatilden daha 6nemlidir.

\S]

18

Kaman  destinasyonuna  ¢ok

bagliyim.

\S]

19

Kaman destinasyonunda
yaptigim tatil bagka yerlerde
yaptigim tatilden daha fazla zevk

veriyor.

20

Kaman destinasyonu
deneyimimden sonra baska bir
yerde tatil yapmaya gerek

duymam.
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21

Kaman destinasyonunu ziyaret
eden insanlarla giiglii bir bagim

var.

22

Kaman destinasyonu benim igin

cok sey ifade ediyor.

23

Beni Kaman destinasyonuna
ceken sey farkli yasam tarzina

sahip olmasidir.

24

Kaman destinasyonunda turist
olmanin dogru bir sey olduguna

eminim.

[\

25

Kaman destinasyonunda tatil

yapmak 1yi bir deneyim oldu.

26

Kaman destinasyonunu ziyaret
etme kararimdan dolayr iyi

hissediyorum

[\

27

Kaman destinasyonunu gergekten

sevdim.

[\

28

Kaman destinasyonunu ziyaret
etme  kararimdan

kaldim.

memnun
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Degerli Misafir, bu anket formu “Destinasyon Imajmin ve Ziyaretci Memnuniyetinin
Destinasyon Aidiyeti Uzerine Etkisi” isimli bir yiiksek lisans tezinin veri toplama aracidir.
Aragtirma sonucunun giivenilirligi, sorular1 dikkatli bir sekilde okuyup cevaplandirmaniza

baglidir. Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Dr. irfan MISIRLI Mustafa Taylan DAGISTAN

Tez Danigmant Yiiksek Lisans Ogrencisi

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Cinsiyetiniz. ( ) KADIN ( ) ERKEK
2. Medeni Durumunuz. ( )EVLI ( ) BEKAR
3.Yasiniz. ()18-24 ()32-37 () 43-47 () 54+

()25-31 ()38-42 ( )48-53

4 Egitim Durumunuz? ( )ILKOGRETIM ( )LISE ( )LISANS
( ) YUKSEK LISANS ( ) DOKTORA

( )2000 TL alt1 ( ) 5001-6000 TL

5.Gelir Durumunuz? ( ) 2000-3000 TL( ) 6001-7000 TL

( ) 3001-4000 TL( )7001-7500 TL

( ) 4001-5000TL ( ) 7501 TL ve daha fazlas1

6.Daha  O6nce  Kaman'da | ( ) Evet ( ) Hayir

bulundunuz mu?

7.Daha oOnce ka¢ kez
Kaman'da bulundunuz?

(Litfen belirtiniz).




EK 2 Anket izin Yazis1
T.C
KIRSEHIR VALILIGI
11 Kiiltiir ve Turizm Midirligi
Sayi 44233155819/ 896100 3.1/ 2018

Konu : Mustafa Taylan DAGISTAN

Sn:Mustafa Taylan DAGISTAN
Kastamonu Universitesi Turizm Fakilltesi
Kuzey Kent Kampiistt KASTAMONU

01.11.2018 tarihli i1 Modiddgimiize vermis oldugunuz dilekgede Kastamonu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitis Turizm Isletmecilifi Anabilim Dali 171115002 numaral
yilksek lisans dprencisi olarak Turistik Destinasyon imaji ve Ziyarelgi Memnuniyetinin Aidiyet
Algis Uzerine Etkisi Kaman Omegi” Yiksek lisans tezi galismalanmi Kaman ilgesinde yapmak igin izin
talebiniz Midiirligimiizee uygun goriilmils olup, konu ile ilgili anket galigmas: yapmanizda herhangi bir
sakinca yoktur,

Bilgilerinize rica ederim P
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~jLKfir ve Turizm Madgr V.
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EK 3

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Yilt
Medeni Hali
Yabanci Dili

E Posta

Egitim Durumu
Lise

Lisans

Yayinlarn

: Mustafa Taylan Dagistan
: Kirsehir- 1992
: Bekar

. Ingilizce
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OZGECMIS

: t.dagistan@windowslive.com

. Kirsehir Lisesi

: Kastamonu Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi
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"Universite Ogrencilerini Sportif ~ Rekreasyonel
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Journal, 11(4), 410-422.
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Misirh, 1., & Dagistan, M. T. (2017, Ekim). "Kastamonu
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Kirkpmar Yaylasi 6rnegi”. 1. Uluslararasi Siirdiirilebilir
Turizm Kongresi’nde sunulmus bildiri, Kastamonu
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