Alanya Akademik Bakig Dergisi
Yil: 2021, C:5, S:1, s5.111-126

Destinasyon Rekabetciliginde imaj, Deger ve Kalite:

Sehirlerarasi Bir Karsilastirma
(Arastirma Makalesi)

Image, Value and Quality in Destination Competitivity: Cross-City

Alanya Academic Review Journal
Year: 2021, Vol:5, No:1, pp.111-126

Comparison

Doi: 10.29023/alanyaakademik.684501

Aykut SIMSEK

Dr. Ogr. Uyesi, Kastamonu Universitesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlart Boliimii
asimsek@kastamonu.edu.tr

Orcid No: 0000-0002-3317-2330

Cetin AKKUS

Dr. Ogr. Uyesi, Kastamonu Universitesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlart Boliimii
cakkus@kastamonu.edu.tr

Orcid No: 0000-0002-6539-726X

Bu makaleye atifta bulunmak icin: Simsek, A., Akkus, S. (2021). Destinasyon Rekabetciliginde Imaj,
Deger ve Kalite: Sehirlerarasi Bir Karsilagtirma. Alanya Akademik Baks, 5(1), Sayfa No.111-126.

Anahtar kelimeler:

Kiiltiir,
Kastamonu,
Cankart,
Destinasyon Imajt,
Algilanan Deger,
Deneyim Kalitesi

Makale Gelis Tarihi:

04.02.2020
Kabul Tarihi:
02.12.2020

Keywords:

Culture,
Kastamonu,
Cankur,
Destination Image,
Perceived Value,
Experience Quality

OZET

Ulusal kiiltiire ait degerler, normlar ve kurallar gibi unsurlar turistlerin
davranmiglarmi,  beklentilerini, algilarimi  onemli olgiide  etkilemektedir.
Ozellikle ortak turistik ve kiiltiirel degerler tagiyan komsu destinasyonlarda
turistlerin zihinlerinde olusan destinasyon imaji, yasadiklari deneyimin
kalitesi ve algiladiklari deger destinasyon rekabetciliginde onemli bir
avantaj saglamaktadir. Bu nedenle arastirmada iki komsu destinasyon olan
Kastamonu ve Cankirt illerinin ziyaretgilerin goziinden destinasyon imajt,
algilanan deger ve deneyim kalitesi diizeylerini tespit etmek ve bu iki sehrin
birbirine iistiin olduklari boyutlari incelemek amacglanmigtir. Arastirma
kapsaminda Kastamonu ve Cankiri sehir merkezlerinde toplam 701 kisiye
vonelik anket uygulanmustir. Yapilan analizler sonucunda Kastamonu
sehrinin destinasyon imaji, algilanan degeri ve deneyim kalitesinin Cankirt
sehrinden anlamli ve pozitif farklihiga sahip oldugu tespit edilmistir.

ABSTRACT

The elements of national cultures such as values, norms and rules
significantly affect the behavior, expectations and perceptions of tourists.
Especially in neighboring destinations with common touristic and cultural
values, the destination image, experience quality and the perceived value
formed in the minds of tourists provides a significant advantage in
destination competitiveness. Therefore, the aim of this study was to
determine the destination image, perceived value and experience quality
levels from the eyes of the visitors two neighboring destinations, Kastamonu
and Cankiri, and to examine the superiority of these two cities. Within the
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scope of the research, a questionnaire was applied to 701 people in
Kastamonu and Cankiri city centers. As a result of the analyzes, it was
determined that the destination image, perceived value and experience
quality of Kastamonu city has a significant and positive difference from
Cankar city.

1.GIRiS

Turizm destinasyonu turistik {iriiniin temel bir pargasidir ve her destinasyon onu digerlerinden
ayiran bir imaja sahiptir. Olumlu bir destinasyon imaji1 yaratmak ve onu ydnetmek turizm
destinasyonlar1 i¢in planlama, tanitim ve politika belirleme noktasinda temel bir unsurdur
(Lee ve Lee, 2009). Algilanan deger ise miisterilerin hizmet veya iiriinden hissettikleri
faydanin derecesi olarak tanimlanabilir (Yu ve Fang, 2009) ve deneyim kalitesi ile yakindan
ilgilidir. Ciinkii deneyim kalitesi miisterilerin katilmis olduklari tiiketim faaliyetlerinin
sonucunda zihinlerinde olusturduklar: kararlari ifade etmektedir. Dolayisiyla miisterilerin
seyahat deneyimlerini algilama kalitesi algilanan deger seviyelerini de o derece etkileyecektir.
Ayrica deneyim bir pazarlama stratejisi olarak da degerlendirilmektedir. Bu kapsamda da
isletmelerin miisteri deneyimini yasatabilmeleri (Giinay, 2008) ve tiiketicilerin deneyime
duygusal bi¢gimde dahil olmalarindan dolay1 se¢im kararlarini etkiledigi i¢in deneyimsel
pazarlama 6nem tagimaktadir (Keskin ve Dedeoglu, 2020). Deneyimsel pazarlama miisteri
deneyimlerine odaklanarak (Schmitt, 1999) satin alma oncesi ile sonrasini kapsayan biitiinciil
bir deneyimdir (Berry, Carbone ve Haeckel, 2002).

Destinasyon imajina, algilanan degere ve deneyim kalitesine yonelik farkliliklar farkli turist
gruplari arasindaki kiiltiirel degerler ile yakindan ilgilidir. Ciinkii kiiltiirel degerler bir
toplumun duygularinin, diisiincelerinin, tutum ve davranislarinin ana kaynagidir. Dolayistyla
kiiltiirel degerler insan diislincesinin, duygularinin ve davraniglarinin merkezinde yer alir (Lee
ve Lee, 2009). Ayrica kiiltiirel 6zellikler bir iiriiniin gercek ¢ekiciligi i¢in hayati bir 6neme
sahiptir. Ciinkii turizm, farkli ge¢cmislerden gelen insanlar tarafindan tiiketilen bir hizmettir
(Sabiote Ortiz vd., 2016). Giiniimiizde de her hafta sonu ve tatil giinlerinde binlerce insan
birkag saatligine de olsa tarihi veya mimari ¢ekiciligi olan yerleri ziyaret etmek i¢in seyahat
etmektedirler. Ayni davramisi biiyllk kiyr kesimlerine ve sehirlere giden turistler de
gosterebilmektedir (Royo Vela, 2009). Bu kapsamda Tiirkiye sadece kiyisi olan biiyitk
sehirlere degil biitlin topraklarina yayilmis dogal giizellikleri, kiiltiirel degerleri olan tarihi
destinasyonlariyla 6nemli bir mirasa sahiptir. Ancak bu tiir destinasyonlarda daha iyi bir
turizm ve pazarlama yonetimi i¢in ilgili yerler ile alakali bilgi toplamak olduk¢a 6nemlidir.

Son yillarda turizmin kiilttirel yonlerine biiyiik ilgi duyulmaktadir. Kiiltiiriin cesitli sekil ve
boyutlarda turizm planlamasi, gelisimi, yonetimi ve pazarlanmasi lizerinde 6nemli etkisi
vardir. Ancak ulusal kiiltiiriin turizm davraniglar tizerindeki etkilerinin incelenmesi ihmal
edilmistir. Ulusal kiiltiire ait degerler, normlar ve kurallar gibi unsurlar turistlerin
davranislarini, beklentilerini, algilarin1 énemli 6l¢iide etkilemektedir (Reisinge ve Turner,
2012). Ayrica turistlerin zihinlerinde olugan destinasyon imaj1, yasadiklar1 deneyimin kalitesi
ve algiladiklar1 deger destinasyon seciminde ve tekrar ziyaretlerinde etkili olmaktadir.
Ozellikle ortak turistik ve kiiltiirel degerler tasiyan komsu destinasyonlarda bu parametrelerde
saglanacak gelismelerin destinasyon rekabet¢iliginde dnemli bir avantaj saglayacag aciktir.
Bu nedenle arastirmada iki komsu destinasyon olan Kastamonu ve Cankir1 illerinin
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ziyaretcilerin gdziinden destinasyon imaji, algilanan deger ve deneyim kalitesi diizeylerini
tespit etmek ve bu iki sehrin birbirine Gistiin olduklar1 boyutlar1 incelemek amaglanmustir.

2. DESTINASYON iMAJI, ALGILANAN DEGER, DENEYIiM KALITESi

Destinasyon imaji, turistlerin bir destinasyona yonelik genel izlenimleri seklinde
tanimlanabilir. Yani bir ziyaretginin belirli bir yer ile ilgili diislincelerinin, fikirlerinin ve
izlenimlerinin toplami oldugunu séylemek miimkiindiir (Pike ve Page, 2014; Xu ve Ye, 2018;
Beerli ve Martin, 2004). Destinasyon imaji, bir destinasyonun sahip oldugu somut 6zellikler
kadar onemlidir (Pike, Kotsi ve Tossan, 2018) ve turistlerin bir destinasyonu segerken karar
vermesinde, seyahatini degerlendirmesinde ve gelecekteki turizm davranislarini
belirlemesinde oldukga etkilidir. Ciinkii seyahat deneyimleri sonucu olusan olumlu bir imaj,
destinasyonun olumlu bir sekilde degerlendirilmesini saglayacaktir (Chi ve Qu, 2008).

Olumlu bir destinasyon imaji bir {ilkenin turizm, i3, yatirim firsatlar1 ve uluslararasi
iligkilerindeki sahip oldugu imajini etkilemekte ve gelistirmektedir (Martinez ve Alvarez,
2010). S6z konusu imaj, yazili tanitimlar (seyahat brostirleri, posterler), bagkalarinin goriisleri
(aile, arkadas, seyahat acenteleri) ve medya (gazete, TV, kitap, dergi, film) gibi bir¢ok
kaynaktan saglanmaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003). Dogal kaynaklar, turistik eglence ve
rekreasyon, genel alt yapi Ozellikleri, turizm altyapisi, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve
ekonomik faktorler, dogal gevre, sosyal ¢evre ve destinasyon atmosferi de bu imaji olusturan
boyutlardir (Beerli ve Martin, 2004).

Turizm alaninda destinasyon imajma yonelik bir¢ok calisma (Zhang vd., 2014; Beerli ve
Martin, 2004; Trauer ve Ryan, 2005; Molina, Gomez ve Martin-Consuegra 2010; Lojo, Li ve
Xu, 2020; Lee ve Xue, 2020) gerceklestirilse de kiiltiirleraras: karsilagtirmalarin az oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bir filmin farkli {ilkelerdeki izleyicilerin algilar1 {izerindeki etkilerini
Olemeyi amaglayan Hudson, Wang ve Gil (2011), Giiney Amerika’nin 6ne ¢iktig1 bir filmi
ABD, Kanada ve Ispanya’daki izleyicilere izletmislerdir. Katilimeilarm biiyiik cogunlugu
filmin cekildigi iilkeyi ziyaret etmek istediklerini belirtmisler ve o6zellikle de Kanadali
izleyiciler diger iki iilke izleyicilerine gore daha istekli olduklarini ifade etmislerdir.
Dolayistyla bir filmin destinasyon imaj1 ve seyahat karari lizerinde gok gii¢lii bir etkiye sahip
oldugunu belirtmiglerdir. ~ Mackay ve Fesenmaier (2000) de destinasyon imajimnin
degerlendirilmesi noktasinda kiiltiirleraras: olusabilecek farklari incelemek i¢in bir ¢aligma
yiriitmiislerdir. Bu kapsamda arastirma &rneklemine Tayvanlilar ve Amerikalilar dahil
edilmistir. Sonug olarak bir destinasyonun imajin1 degerlendirilirken suyun (irmak, gol, deniz
vb.) Tayvanlilarin i¢in en belirgin etken oldugunu ifade etmislerdir. Elliot ve Papadopoulos
(2016) ise bir yere ait imajda alt bilesenlerinin ne kadar iligkili oldugunu belirlemek igin
Kanada ile Giiney Korelileri kapsayan kiiltiirlerarast bir ¢alisma yapmuglardir. Turistik iirtin
degerlendirmesi yapilirken biligsel {ilke imajimin en biiyiik etkiye sahip oldugunu, destinasyon
degerlendirmesinde ise duygusal iilke imajinin en biiylik etken oldugunu belirtmislerdir.

Algilanan deger dinamik bir degisken olup satin almadan once, satin alma aninda, kullanim
sirasinda ve sonrasinda yasanan tecriibeyi ifade etmektedir (Sanchez vd, 2004). Para, fayda,
kalite ve sosyal psikoloji acisindan da algilanan degeri tanimlamak miimkiindiir. Bishop’a
gore (1984) parasal agidan algilanan degere bakildiginda tiiketicilerin bir tiriine ddedikleri
fiyat ile 6demek istedikleri en yliksek fiyat arasindaki fark anlasilmaktadir. Fayda agisindan
degerlendirildiginde de tiiketicilerin algiladiklar1 kazanglarmi ve kayiplarimi genel olarak
degerlendirmesidir. Yani tiiketicilerin bir {irlin alirken neye sahip olduklarini ve neyden
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vazgectiklerini diisiinmesidir. Kalite ise Zeithaml (1988) tarafindan 6denen fiyat ile iiriiniin
kalitesi arasindaki fark olarak ifade edilmistir. Sosyal psikoloji acisindan ise tiiketicilerin
sahip olduklar1 sosyo-demografik 6zelliklere gore satin aldiklari diriinii degerlendirmesidir
(Kuo, Wu ve Deng, 2009).

Algilanan degerin temel diizeyde ana hatlariyla kavramsallagtirilmast Zeithaml (1988)
tarafindan yapilmistir. Bu kapsamda arastirmalarinda tiiketicilerin fiyat, kalite ve deger
algilar1 arasindaki iligkilere odaklanmis ve algilanan deger ile ilgili dikkat ¢ceken ozellikleri
belirlemistir. Sonug olarak da algilanan kalitenin algilanan degere yol actigini, bunun da satin
alma niyetlerini 6nemli Ol¢lide pozitif bir sekilde etkiledigini belirtmistir (Petrick ve
Backman, 2002). Ayrica belirli bir yere ait yiiksek algilanan deger algisi ziyaretgilerin soz
konusu yeri tekrar ziyaret etme ihtimalini de arttiracaktir (Quintal ve Polczynski, 2010;
Cronin vd., 2000). Bu kapsamda Iniesta-Bonillo, Sanchez-Fernandez ve Jiménez-Castillo
(2016) ziyaretgilerin bir turistik destinasyona yonelik algilanan deger ve memnuniyetleri
arasindaki iliskileri incelemislerdir. Ispanya (Cullera) ve Italya’daki (Oristano) turistik
destinasyonlarda gerceklestirilen arastirmada algilanan degerin memnuniyeti olumlu yonde
etkiledigini belirtmislerdir. Benzer sekilde Chi ve arkadaslari (2020) algilanan deger ile
memnuniyet ve algilanan kalite arasinda olumlu bir iligski oldugunu ifade etmislerdir. Sabiote
Ortiz ve arkadaslar1 (2016) da Ispanyol ve Ingiliz turistlerin herhangi bir otelde konaklama
konusunda satin alma karar verme siireglerinde algilanan degerin olugmasina yonelik
karsilagtirmali bir ¢aligma yapmuslardir. Karsilastirma cevrimigi (internet) ve cevrimdisi
(seyahat acentesi) olmak iizere iki 6nemli dagitim kanallari arasinda yapilmistir. Caligma
sonucunda her iki kiiltiirde de olusabilecek riskin algilanan degeri dogrudan etkilemedigini,
otel kalitesinin dolayl: sekilde etkiledigini belirtmislerdir.

Deneyim kalitesi, insanlarin bir geziye veya turistik seyahate bagl olarak deneyimledikleri
faydalar ve sonuglar olarak tanimlanmaktadir (Cole ve Scott, 2004). Bu kavram ayni1 zamanda
fiziksel ¢evre, hizmet saglayicilar, diger miisteriler, miisterilerin arkadaslar1 ve miisterilerin
kendilerini iceren tiim deneyimler hakkindaki duygusal yargilardir (Chang ve Horng, 2010)
ve tilketimin deneyimlenmis yonlerinin daha iyi anlagilmasini saglar. Yani turistlerin turizm
faaliyetlerine katilmasiyla elde ettigi psikolojik sonuglari ifade etmektedir (Cole ve Scott,
2004). So6z konusu bu deneyimler hem turistlerin memnuniyet diizeylerini hem de
destinasyonlarin hizmet kalitesini ifade etmektedir. Literatiirde, turizm alaninda deneyim
kalitesi ile ilgili ¢cok sayida akademik caligma (Fernandes ve Cruz, 2016; Zins, 2002; Jiricka
vd., 2010; Cole ve Illum, 2006; Suhartanto vd., 2020; Moon ve Han, 2019) yapilmisken
kiiltiirlerarast ¢alismalara rastlanilmamaistir.

3. TURIZM DESTINASYONU OLARAK KASTAMONU VE CANKIRI
ILLERI

Bilinen tarihi Hitit imparatorlugu ile baglayan Kastamonu’da tarihsel siireg icerisinde Frigler,
Lidyalilar, Kimmerler, Persler, Pontuslular, Romalilar ve Bizanshlar hakimiyet siirmiistiir.
Danigmentliler zamaninda da Tirklerin eline gecerek Tiirk beylikleri ve Osmanli
Imparatorlugu’nun idaresi altinda olmustur (www.kastamonu.ktb.gov.tr, 2020). Dolayistyla
s6z konusu Kkiiltiirlere ait ¢ok sayida esere ev sahipligi yaptigim sdylemek miimkiindiir.
Kastamonu, kiiltiirel ve dogal degerler agisindan zengin bir yerlesim yeridir (Giirbiiz, 2005).
Karadeniz Bolgesi’ndeki Zonguldak, Glimiishane, Tokat, Trabzon ve Sinop illeriyle birlikte
magara varlig1 bakimindan oldukg¢a zengindir (Aylar, Zeybek ve Dinger, 2019). Doga turizmi,
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kirsal turizm (Ertuna vd. 2012), kig turizmi, inan¢ turizmi ve kiyr turizmi (Kastamonu
Rehberi, 2018) bakimindan da 6nemli bir potansiyele sahiptir. Kanyon, selale, yayla, magara
gibi cok sayidaki doga giizellikleriyle birlikte kirletilmemis, nispeten bozulmamis ve el
degmemis alanlara ev sahipligi yapmaktadir (Zengin, Ko¢ ve Ulama, 2019). Ayrica binlerce
yillik kdiltiir birikimi, cografi ¢esitlilik yore yemek kiiltlirline de yansiyarak zengin bir mutfak
kiltirih ortaya ¢ikarmistir (Kastamonu Rehberi, 2018). Dolayisiyla Kastamonu’nun
gastronomi turizmi agisindan da Onemli bir potansiyele sahip oldugunu séylemek
miimkiindiir.

Cankiri, Hititler doneminden itibaren sirasiyla Romalilar, Selguklular, Danismentliler,
Candarogullar1 ve Osmanli tarafindan yerlesim yeri olarak kullanilmistir (Tuna, 2010). Tarihi,
kiiltiirel ve dogal degerleriyle Cankiri, Tiirkiye’nin turizm potansiyeli agisindan 6nemli
destinasyonlarindan biridir ve kent imajinin olusumunda dini ve tarihi yapilar 6nemli yer
tutmaktadir (Oztiirk, 2020). Yayla turizmi icin elverisli yaylalari, sportif olta balik¢ilig1, inang
turizmi, sahip oldugu onemli kaplicalar1 saglik turizmi agisindan 6nem tagimaktadir (Kara,
2006). Ozellikle Ilgaz Dagi dag ve kis turizmi amaciyla kullanilan énemli bir turizm ve
rekreasyon alamdir (Cankir1 {1 Turizm Envanteri, 2005). Ayrica, dag bisikleti, kampgilik, dag
yiiriiyligi, izcilik, dagcilik, karavan turizmi gibi etkinliklere uygun olup yilin 12 ayinda
turizm hareketlerini biinyesinde barindirmaktadir (www.cankiri.ktb.gov.tr, 2020). llgaz
denildiginde akla hem Kastamonu hem de Cankiri illeri gelmektedir ve Kiiltiir ve Turizm
Koruma ve Gelisim Bolge’lerinde iki sehir de ifade edilmektedir (Akkus, 2019).

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci

Bir turistik destinasyonun tercih edilmesinde ziyaretcilerde o destinasyona iligkin zihninde
olusturdugu imaj ¢ok dnemlidir. Bununla birlikte tercih sonrasi ziyaretgilerin destinasyonda
yasadig1 deneyimin kalitesi ve buna atfettigi deger de destinasyonu tercihte dne ¢ikan diger
degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle ortak turistik ve kiiltiirel degerler tastyan
komsu destinasyonlarda bu parametrelerde saglanacak gelismelerin  destinasyon
rekabetciliginde onemli bir avantaj saglayacagi aciktir. Bu nedenle arastirmada iki komsu
destinasyon olan Kastamonu ve Cankirt illerinin ziyaretgilerin géziinden destinasyon imaji,
algilanan deger ve deneyim kalitesi diizeylerini tespit etmek ve bu iki sehrin birbirine {istiin
olduklar1 boyutlari incelemek amaglanmustir.

4.2. Hipotezler

Arastirma kapsaminda {i¢ hipotez gelistirilmistir:

Hj: Kastamonu ve Cankiri gehirleri arasinda destinasyon imaji agisindan farklilik vardir.
H,: Kastamonu ve Cankiri gehirleri arasinda algilanan deger agisindan farklilik vardir.
Hs: Kastamonu ve Cankiri gehirleri arasinda deneyim kalitesi agisindan farklilik vardir.
4.3. Arastirmanin Kapsam ve Sitmirhiliklar:

Aragtirmanin  kapsamint Kastamonu ve Cankiri il merkezindeki turistik noktalar
olusturmaktadir. Ayrica arastirma Kastamonu ili i¢in Mart-Haziran 2018, Cankir ili igin ise
Temmuz-Eylil 2018 tarihleri arasinda bu bolgeleri ziyaret eden yerli turistler ile
sinirlandirilmastir.
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4.4. Ornekleme Siireci

Arasgtirmanin evrenini sz konusu noktalar1 belirlenen tarihlerde ziyaret eden 18 yas ve iizeri
kiiltiir turistleri olusturmaktadir. Evrenin ilgilenilen 6zellikler bakimindan homojen olmasi
sebebiyle tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi tercih
edilmigtir. Caligmanin %95 giliven araliginda 0.05 onem seviyesinde toplam 384 kisiye
yapilmasi uygun goriilmiistir (Altunisik vd, 2012: 137). Hatali ve eksik anketlerin
¢ikarilmasi ile birlikte Kastamonu’dan 379 ve Cankiri’dan ise 322 olmak {izere toplam 701
kisiye ait veri incelemeye alinmustir.

4.5. On Cahsma

Kesin anket formu olusturulmadan dnce arastirma 6rneklemini temsil edecek iki gruptan her
bir gruptan 20 olmak iizere toplam 40 kisiye ulagilmis ve bir pilot ¢alisma yapilmistir.
Calismada katilimcilarin ankette yer alan ifadelere iligkin goriigleri alinmis ve Olgegin
anlagilirlig1 tizerine fikirleri kaydedilmistir. Bununla birlikte ankete son hali verilmistir.

4.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel bir tasarim benimsenmis ve anket yontemi kullanilmistir. Dort boliimden
olusan anketin birinci boliimiinde katilimecilarin demografik &zelliklerini tespite yonelik
cinsiyet, yas, medeni durum gibi bilgileri ve destinasyona gelis sayilarina yer verilmistir.
Ikinci béliimde Chen & Phou (2013) tarafindan gelistirilen bes boyut, 16 ifadeden olusan
destinasyon imaj1 6lgeginden, tigiincii boliimde Sweeney & Soutar (2001)’1in gelistirdigi dort
boyut, 19 ifadeyi kapsayan algilanan deger 6lgeginden, dordiincii kisimda ise Otto & Ritchie
(2006)’nin dort boyut ve 23 ifadeden olusan deneyim kalitesi 6lgeginden faydalanilmistir.
Birinci bolim disindaki tiim ifadeler 5°li likert dlgegi (5= Kesinlikle katiliyorum; 1=
Kesinlikle katilmiyorum) ile derecelendirilmistir. Anket formlar1 goniilliiliik esasina dayali
olarak yiiz yiize gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde agiklayici
faktor analizi ve bagimsiz T testinden yararlanilmistr.

5. BULGULAR
5.1. Demografik Ozellikler

Katilimeilarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular Tablo 1’de verilmistir. Buna goére
Kastamonu’dan 379 Cankiri’dan ise 322 katilimciya ulasilmis olup kadin ve erkek
ziyaretcilerin esit katilim gosterdikleri goriilmiistiir. Katilimeilarin %45°1 evli olup %55°1 ise
bekardir. Yas araliklar1 incelendiginde cevaplayicilarin %80’inin 18-45 yas araligindan
olustugu ve destinasyonlarin geng ziyaret¢i kitlesinin dnemli bir ¢ogunlugu olusturdugu
goriilmektedir. Her egitim seviyesinden dengeli bir katilimin goriildigii incelemede en
yiiksek katilim oraninin lise mezunu bireylerde (%29.7) oldugu tespit edilmistir. Ogrenci
(%29.8), ozel sektor (%18.3) ve kamu c¢alisanlar (%12.1)’dan olusan yogun katilimcilarin
olusturdugu meslekleri ev hanimlart ve emekli gibi aktif ¢aligmada bulunmayan katilimcilar
takip etmistir.

116



ALANYA AKADEMIK BAKIS DERGIS] 5/1 (2021)

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

f % f %
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadin 356 50.0 [kogretim 100 14.1
Erkek 355 50.0 Lise 211 29.7
Medeni Durum On lisans 179 25.2
Evli 320 45.0 Lisans 166 23.3
Bekar 391 55.0 Lisansiistii 55 7.7
Yag Meslek
18-24 238 335 Ozel Sektor 130 18.3
25-35 207 29.1 Kamu Caligani 86 121
36-45 118  16.6 Ogrenci 212 29.8
46-55 65 9.1 Isci 45 6.3
56-65 54 7.6 Esnaf 35 4.9
65> 29 4.1 Emekli 48 6.8
Gelir Ev Hanimi 82 115
0-1499 272 38.3 Serbest Meslek 32 4.5
1500-2999 211 29.7 Diger 41 5.7
3000-4999 144 20.3 Sehre Gelis
5000> 84 11.7 Ik Kez 278 39.1
Ziyaret Edilen Sehir 1-3 Defa 150 21.1
Kastamonu 379 53.3 3-5 Defa 81 114
Cankiri 332 46.7 5> 180 25.4

Sehre kaginci gelisleri oldugu sorulan ziyaretgilerin yaklasik %40 ilk kez sehre geldigini
belirtmistir. Sehir bazl incelendiginde Kastamonu 6rnekleminin %48’1 sehre ilk kez geldigini
ifade ederken Cankiri’y1 ilk kez ziyaret edenlerin orani %3 1°de kalmistir. Buna karsin bes ve
lizeri ziyaret sayisinda Kastamonu %14.2’de kalirken Cankir1 i¢in bu oran %40 tir. Bu durum
iki sehrin ziyaret sikliginda birbirinden istatistiki olarak anlamli bir farkliliga sahip oldugunu
gostermektedir (p=0.000). Buna gore Kastamonu’ya daha c¢ok yeni turistlerin ilgi gosterdigi
Cankirt’nin ise daha ¢ok sadik ziyaretgisi oldugu sdylenebilir.

5.2. Arastirma Olgeklerine Yonelik Faktor Analizi

Arastirmada yararlanilan destinayon imaji, algilanan deger ve deneyim kalitesi dlgeklerine
iliskin tiim orneklemi kapsayacak sekilde agiklayici faktor analizi yapilmistir. Analizlerde
aciklayict model olarak temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme secenekleri
kullamlmustir. Olgeklerin her birinde iliski katsayilar1 incelendiginde 0,30 degerinin altinda
yer alan destinasyon imaj1 6l¢egindeki bir, algilanan deger 6lgeginden bes ve deneyim kalitesi
Olceginden ise iki ifade ¢ikarilmistir. Ortaya ¢ikan yeni yapi ile ilgili istatistikler Tablo 2°de
verilmigtir.
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Tablo 2. Destinasyon imaji, Algilanan Deger ve Deneyim Kalitesi Faktor ve Degiskenleri

Destinasyon Imaji Fakt. Oz Agikl. Cron.
Ort.  Yikii  Deger Vary. Alpha

Faktér 1:Destinasyon Markast 3.16 2.616 17.441 0.812

Insanlar diiriist ve giivenilirler. 320 0.825

Insanlar turistlere yardim etmeye istekliler. 3.10 0.781

Burada kisisel olarak kendimi giivende

A 340 0.729

hissediyorum.

Harcadigim paranin kargiligini aliyorum. 298 0.425

Faktor 2:Atmosfer 3.47 2.534 16.893 0.827

Burasi dinlendirici bir yer. 3.54 0.897

Burasi dinlenmek i¢in iyi bir yer. 3.52 0.880

Burasi bariscil bir yer. 3.38  0.430

Faktor 3:Kiiltiirel Cevre 3.00 2.134 14.226 0.786

Sehir sira dig1 yasam sekilleri ve geleneklere 2.98

sahip. 0.769

Bu sehirde birgok kiiltiirel faaliyet yapiliyor. 290 0.745

Bu sehir bir¢ok kiiltiirel ¢ekicilige sahip. 3.14 0.736

Faktor 4:Doga 3.19 1.837 12.246 0.657

Sehirde giizel goller var. 294 0.770

Sehirde dogal parklar var 3.13 0.704

Sehirde giizel daglar var. 3.54 0.636

Faktor 5:Eglence 242 1.648 10.989 0.622
Sehirde iyi bir gece hayati var. 227 0.840

Sehirde iyi aligveris imkani var. 2.57 0.688

AV:71.795 KMO: 0.890 Bartlett Testi. p < 0.000

Algilanan Deger

Faktor 1:Duygu 3.07 3.261 23.290  0.905

Burasi beni rahat hissettiren bir yer. 3.16 0.794

Burasi bana kendimi iyi hissettiriyor. 3.20 0.789

Burasi yararlanmak isteyecegim bir yer. 298 0.714

Burada bulunmaktan haz duyuyorum. 3.02 0.693

Burasi tadi ¢ikarilabilecek bir yer. 3.01 0.606

Faktor 2: Fiyat 2.98 3.246 23.182  0.904

Fiyatina gore iyi iirtinler mevcut 291 0.820

Sehir genel olarak ekonomik denilebilir. 3.05 0.820

Sehrin fiyat diizeyleri makul. 3.02 0.812

Ziyaretim harcadigim paraya deger. 295 0.772

Faktor 3:Kalite 2.68 2.573 18.381  0.849

Sehir kabul edilebilir bir kalite standardina sahip ~ 2.70  0.822

Burast iyi yapilandirilmis bir sehir. 259 0811

Sehir tutarl bir kaliteye sahip 2.78 0.725

Faktor 4:Sosyal 2.96 1.716 12.260  0.793

Bl{ram sosyal olarak kabul edilmeme imkan 208 0815

sagladi.

Burasi algi diizeyimi gelistirmemi sagladi. 295 0.780

AV: 77.114 KMO: 0.932 Bartlett Testi. p < 0.000
Deneyim Kalitesi
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Faktor 1:I¢ Huzur 3.24 4.675  22.261 0.906
Burasi fiziksel olarak rahat hissetmemi sagliyor. 3.26  0.769
Gizliligimin garanti altinda oldugunu

s 324 0.763
hissediyorum.
B_uradz_i kisisel giivenligimin saglandigini 327 0754
hissediyorum.
Burada rahatlamisg hissediyorum. 3.27 0.744
B.l.lr.'c.ld.éll esyalarimin giivende oldugunu 338 0.742
diistiniiyorum.
B_urade_lkl yasanttya dahil oldugumu 320 0674
hissediyorum.
B_uradgkl yasantinin bir pargast oldugumu 308 0589
hissediyorum.
Faktor 2:1lgi 3.24 3.323 15824 0.853
Burada insanlarla is birligi i¢cinde oldugumu
hissediyorum. 315 o076l
Burada ciddiye alindigimi hissediyorum. 3.27 0.75
Burada 6nemsendigimi hissediyorum. 3.20 0.742
Ogrenmis ve bilgilendirilmis hissediyorum. 3.26 0.734
Burafia yaptigim .seyler iizerinde kontrol sahibi 333 052
oldugumu hissediyorum.
Faktor 3:Haz 2.77 3.101 14.766 0.843
Burada unutulmaz seyler yaptim. 2.87 0.812
Burada heyecan verici seyler yaptim. 2.80 0.805
Burada yaptiklarim hayatimda bir defa 259 0.722

yasayaca@im tiirden bir tecriibeydi.
Sehirde ger¢ekten hoslandigim seyleri yaptim. 2.82 0.625
Burada yasadigim deneyimleri daha sonra

3.26 0.457
baskalariyla paylagirim.
Faktor 4:Macera 2.78 2.565 12214 0.803
Bir sekilde hayata meydan okudugumu hissettim.  2.83  0.837
Hayal giictimiin harekete gectigini hissettim. 272 0711
B_uradz_l yasadigim yerden kagis duygusunu 283 0692
hissettim.
Bir macera yasadigimi hissettim. 2.76  0.673

AV: 65.066 KMO: 0.920 Bartlett Testi. p < 0.000

Destinasyon imaji 6lgegi incelendiginde faktor analizi sonucu bes boyutlu bir yapi elde
edilmigtir. Bunlar Faktér 1: Destinasyon markasi, Faktor 2: Atmosfer, Faktor 3:Kiiltiirel
cevre, Faktor 4: Doga ve Faktdr 5: Eglence seklinde olusmustur. Olusan bu yeni yapinin
varyans: agiklama orant %71.795 olarak O6l¢iilmiistiir. Toplam varyans igerisinde agiklama
orant ile dne ¢ikan boyut %17.441 ile destinasyon markas: boyutunda oldugu goriilmiistiir.
Olgegin genel Cronbach Alpha degeri 0.890’dir. Alt boyutlar agisindan incelendiginde ise
destinasyon markasi boyutu 0.812, atmosfer boyutu 0.827, Kiiltiirel cevre boyutu 0.786, Doga
boyutu 0.657 ve eglence boyutu i¢in 0.622 olarak 6l¢iilmiistiir.

Faktor analizi sonrasi algilanan deger Olgegi incelendiginde dort boyutlu bir yapi ortaya
ctkmigtir. Buna gore Faktor 1: Duygu, Faktor 2: Fiyat, Faktor 3: Kalite ve Faktor 4: Sosyal
olarak tanimlanmistir. Olgegin varyansi agiklama orani %77.114 olarak &lgiilmiistiir. Olgegin
genel Cronbach Alpha degeri 0.937 olarak Slgiilmiistiir. Alt boyutlarda ise duygu boyutu
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0.905, fiyat boyutu 0.904, kalite boyutu 0.849, ve sosyal boyutu ise 0.793 olarak
bulunmustur.

Deneyim kalitesi 6lgcegine yapilan faktdr analizi sonucunda ise dort boyut elde edilmistir.
Olgegin aciklanan varyans orani ise 65.066 olarak olgiilmiistiir. Olgegin genel Cronbach
Alpha degeri 0.938’dir. Alt boyutlar agisindan bakildiginda ise Faktor 1: I¢ huzur igin 0.906,
Faktor 2: Tlgi icin 0.853, Faktor 3: Haz icin 0.843 ve Faktor 4: Macera icin 0.803 oldugu
goriilmiistiir. Olgeklere iliskin elde edilen giivenilirlik degerlerinin ve agiklama giiciiniin
sosyal bilimler agisindan oldukga giivenilir araliklarda oldugu sdylenebilir (Hair vd. 2010:
92).

5.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi
uygulanmistir. Analize karar verirken Oncelikle Orneklemin normal dagilim gosterip
gostermedigi incelenmis ve bunun sonucunda, hem grup sayilart agisinda hem de test
degerleri acisindan normallik varsayimlarini gergeklestirdigi gortilmiistiir. Test sonucunda
Kastamonu ve Cankiri’ya yonelik destinasyon imajimi olusturan alt boyutlarin ortalamalarinin
birbirinden istatistik olarak anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Analize iliskin
bulgular Tablo 3°te verilmistir.

Tablo 3. Destinasyon imajimin Farklihgina Yénelik Bagimsiz T Testi Sonuclar:
Sehir N X Std.sapma t p

Destinasyon Markas1 Kastamonu 379 3.30 0.92247 3.794  0.000**

Cankirt 322 3.01 1.09453
Atmosfer Kastamonu 379 3.60 1.01152 3.373  0.001**

Cankin 322 333 1.14704
Kiiltiirel Cevre Kastamonu 379 3.19 0.95009 5.156 0.000**

Cankirt 322 2.79 1.13371

Doga Kastamonu 379 3.35 0.91569 4.278 0.000**
Cankirt 322 3.02 1.12989
Eglence Kastamonu 379 2.52 1.10174 2305 0.021*
Cankirt 322 2.32 1.20656
*p<0.05 **p<0.001

Ortalamalar incelendiginde tiim boyutlarda Kastamonu i¢in yapilan degerlendirmelerin daha
yiiksek ortalamalara sahip oldugu tespit edilmistir. Kastamonu’nun en yiiksek ortalamaya
sahip oldugu boyut 3.60 ile atmosfer olurken her iki sehrin de en diisiik ortalamaya sahip
oldugu boyut eglence (2.52; 2.32) olmustur. Bu dogrultuda “Kastamonu ve Cankiri sehirleri
arasinda destinasyon imaji agisindan farklilik vardir” seklinde kurulan Hy hipotezi kabul
edilmistir.

Kastamonu ve Cankiri’nin destinasyon algilanan degerine iliskin yapilan farklilik analizi
sonuglar1 Tablo 4°te verilmistir.
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Tablo 4. Algilanan Deger Farklihgina Yonelik Bagimsiz T Testi Sonuglar:
Sehir N X Std.sapma t p

Duygu Kastamonu 379 3.20 1.00866 3.588 0.000**
Cankirt 322 291 1.14244

Fiyat Kastamonu 379 3.07 1.05738 2.383 0.017*
Cankirt 322 2.87 1.23370

Kalite Kastamonu 379 281 0.94805 3.213 0.001**
Cankirt 322 254 1.27726

Sosyal Kastamonu 379 3.00 1.04780 1.017 0.310
Cankirt 322 291 1.20574

*p<0.05 **p<0.001

Tablo 4 incelendiginde algilanan deger 6lgeginin alt boyutlar olan duygu, fiyat ve kalite
boyutlarina iliskin degerlendirmelerin iki sehir agisindan anlamli bir farkliliga sahip oldugu
goriilmiistiir. Ortalamalar incelendiginde ii¢ boyut agisindan yine Kastamonu sehrinin daha
yiliksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Sosyal boyutta ise anlamli bir farkliliga
rastlanmamistir. Bu sonuglar 1s183inda “Kastamonu ve Cankirt sehirleri arasinda algilanan
deger agisindan farklilik vardw” seklinde kurulan H hipotezi kismen kabul edilmistir. Fakat
her ne kadar ortalamalar arasi farklilik s6z konusu olsa da ortalama degerler incelendiginde
iki sehrin ziyaretgileri de seyahatleri boyunca harcanan paralarinin karsiligini yeterince
alamadiklar1 ve tutarl bir kalite ile bulugsmadiklarini beyan ettikleri goriilmektedir.

Aragtirmada son olarak iki sehrin deneyim kalitesine yonelik ortalamalar incelenmis ve
sonuglar Tablo 5’te verilmistir. Analiz sonucuna gore ilgi, haz ve macera boyutlarina iligkin
degerlendirmelerde iki sehir arasinda anlamli bir fark bulunmazken sadece i¢ huzur
boyutunda istatistiki olarak anlamli bir farklilik goriilmistiir (t=1.981; p=0.048). Ortalamalar
incelendiginde Kastamonu sehrinde ziyaretgilerin Cankiri’ya nazaran kendini daha giivende
hissettigi tespit edilmistir.

Tablo 5. Deneyim Kalitesi Farkliigina Yonelik Bagimsiz T Testi Sonuclari
Sehir N X Std. sapma t p

I¢ Huzur Kastamonu 379 3.31 0.95974 1.981 0.048*
Cankirt 322 3.16 1.00832

ilgi Kastamonu 379 3.26 0.89446 0.705 0.481
Cankir 322 321 1.04628

Haz Kastamonu 379 2.75 1.03560 -0.623 0.534
Cankir 322 280 1.10618

Macera  Kastamonu 379 2.78 1.00214 -0.163 0.871
Cankirt 322 2.79 1.09807

*p<0.05 **p<0.001

Elde edilen sonuglar 1s181inda “Kastamonu ve Cankiri sehirleri arasinda deneyim Kalitesi
agisindan farklilik vardir” seklinde kurulan Hs hipotezi kismen kabul edilmistir. Fakat yine
iki sehrin deneyim kalitesi agisindan ziyaretcilerin beklentilerini yeterince karsilamadig:
goriilmiistiir. Ortalama degerler incelendiginde sehirlerin 6zellikle yeteri kadar macera ortami
sunmadigi, kisinin kendini gergeklestirmesine imkan vermedigi ve yasanilan deneyimlerin
unutulmaz hale gelmedigi sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm pazarlamasindaki degisen kosullarla birlikte turizm destinasyonlar1 rekabet etme
noktasinda ¢ok sayida zorluklarla karsilagmaktadir. Dolayisiyla destinasyonlar etkili
pazarlama stratejileri gelistirmek icin biiylik ¢aba sarf etmektelerdir. Bu kapsamda turistlerin
sahip olduklart kiiltiirel farkliliklarin tespit edilmesinin turizmin gelismesinde Onemli
etkisinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Cilinkii turistik iiriin ve hizmetler farkli kiiltiirdeki
turistler igin farkli anlamlar tasiyabilir. Dolayisiyla bu ¢alismada iki komsu destinasyon olan
Kastamonu ve Cankirt illerinin ziyaretgilerin goziinden destinasyon imaji, algilanan deger ve
deneyim kalitesi diizeylerini tespit etmek ve bu iki sehrin birbirine iistiin olduklar1 boyutlari
incelemek amaclanmustir.

Calisma sonuglarina gore Kastamonu’ya daha ¢ok yeni turistlerin ilgi gdsterdigi Cankir1’nin
ise daha ¢ok sadik ziyaret¢isi oldugu sonucuna varilmistir. Destinasyon imajint olusturan
destinasyon markasi, atmosfer, kiiltiirel ¢cevre, doga ve eglence boyutlarinda Kastamonu i¢in
yapilan degerlendirmelerin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ozellikle sehir atmosferi
konusunda Kastamonu’nun Cankiri’dan pozitif yonde farklilastig tespit edilmistir.

Algilanan deger oOlgeginin alt boyutlarindan olan duygu, fiyat ve kalite boyutlarina
bakildiginda Kastamonu agisindan benzer durumun oldugu tespit edilmistir. Yani
ziyaretcilerin sehirlere iliskin deger algilamalarinda Kastamonu’nun daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu ancak sosyal boyutta Cankiri1 ile bir farkliligin olmadigi
goriilmiistiir. Fakat her ne kadar ortalamalar aras1 farklilik s6z konusu olsa da ortalama
degerler incelendiginde iki sehrin ziyaretcileri de seyahatleri boyunca harcanan paralarinin
karsiligini yeterince alamadiklar1 ve tutarli bir kalite ile bulusmadiklarint beyan ettikleri
goriilmektedir. Tki sehir deneyim kalitesi acisindan degerlendirildiginde ise ziyaretcilerin
beklentilerini yeterince karsilamadigi, sehirlerin Ozellikle yeteri kadar macera ortami
sunmadig1, kiginin kendini gerceklesmesine imkan vermedigi ve yasanilan deneyimlerin
unutulmaz hale gelmedigi soylenebilir.

Aragtirma, ortak Ozellikler gosteren Kastamonu ve Cankiri il merkezindeki turistik noktalarla
siirlandirilmast sebebiyle gelecekteki caligmalarda yine benzer 6zellik tagiyan destinasyonlar
belirlenerek karsilagtirma yapilabilir. Ayrica turizm alanindaki ulusal ve uluslararasi
kiltiirlerarast karsilastirma ¢aligmalari incelendiginde o6zellikle deneyim Kkalitesi ile ilgili
herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamigtir. Dolayistyla bu kapsamda s6z konusu durumla ilgili
caligmalarin sayist arttirilabilir. Calismada Kastamonu ve Cankiri illeri igin turistlerin
goziinden destinasyon imaji, algilanan deger ve deneyim kalitesi diizeyleri belirlenmistir.
Sonraki arastirmalarda turistlerin demografik ve seyahat davranisi Ozelliklerine gore
kiiltiirlerarast bir kargilastirma yapilarak ¢alisma sonuglari pekistirilebilir.
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