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OZET

Arasgtirmanin temel amact, algilanan destinasyon imajinin, tavsiye etme durumu iizerine
etkisini ortaya koymaktir. Bu amaca bagl olarak, Safranbolu’yu ziyaret eden turistler iizerine
bir arastirma gerceklestirilmistir. Yapilan bu ¢calismada anket teknigi ile toplam 287 turistten
veri elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS 15 istatistik programu ile analiz edilmistir.
Arastirmada destinasyon imaji, hizmet ve iistyapi, huzurlu ortam, tarihi doku ve cevre ile
altyapt boyutlariyla ele alinmistir. Bu baglamda, algilanan destinasyon imaji alt boyutlari ile
turistlerin tavsiye etme davramgslart arasinda pozitif bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Ozellikle

“huzurlu ortam”, “tarihi doku-cevre”, ve “altyapt” ile tavsiye etme davranisi arasinda yiiksek
diizeyde pozitif bir iliski oldugu dikkat cekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Tavsiye Davranist, Safranbolu.

THE EFFECT OF PERCEIVED DESTINATION IMAGE ON THE
ATTITUDE OF RECOMMENDATION: A RESEARCH IN SAFRANBOLU

ABSTRACT

The main aim of this study is to determine the effect of perceived destination image on
the attitude of recommendation. Accordingly the research was carried out with tourists who
visited Safranbolu. In this study, data was obtained from 287completed questionnaires. The
data was analyzed with SPSS 15 statistics programme. In this research, destination image
was analyzed in terms of service and facilities, peaceful environment, historical structure and
environment along with infrastructure. In this context, a positive correlation was observed
between perceived destination image factors and the attitude of recommendation of tourists.
Especially a highly positive correlation was discovered between “peaceful environment”,

LI ENTE]

“historical structure and environment”, “infrastructure”, and the attitude of recommendation.
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1. Giris

Turistlerin destinasyona iligkin tavsiye davranisi, destinasyon pazarlamasi icin en etkili
ve ekonomik yontemlerden biridir. Destinasyonlarin tavsiye edilme oranlarmin yiiksekligi,
gelirleri artirmanin yaninda pazarlama maliyetlerini de azaltict rol oynamaktadir. Tavsiye
davranigt bircok faktorden etkilenebilmektedir ki, bu faktorlerin en Onemliden biri de
destinasyon imajidir.

Destinasyon imaji, insanlarin destinasyonla ilgili olarak inanclarmin, fikirlerinin ve
izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta (Kotler vd., 1993; Jenkins, 1999:2; ilban vd.,
2008:108) ve bu imajin etkili olmasi, gecerliligine, inandiriciligina, cekiciligine ve ayirict
ozellige sahip olmasina baglanmaktadir (Yiikselen & Giiler, 2009:23).

Bir turizm bolgesinin rekabet¢i avantaji, iyi bir destinasyon imajina sahip olmasina
baghdir. Bu nedenle, sektordeki yoneticiler destinasyon imajimi olusturan boyutlar1 ve bu
boyutlarin turistlerin davramislar1 iizerindeki etkisini bilmelidir (Inan vd., 2011:494). Bu
dogrultuda, geleneksel sehir dokusu, Tiirk mimari 6zellikleri tastyan evleri ve anitsal yapilariyla
kentsel sit ilan edilen ve 1994’te UNESCO Diinya Miras Listesi’ne alinan Safranbolu’nun
destinasyon imajin1 olusturan alt boyutlarin belirlenmesi ve Safranbolu’yu ziyaret eden
turistlerin tavsiye davranisi lizerindeki etkilerinin arastirilmasi, bolge turizminin gelisimi i¢in
onem arz etmektedir. Caligsma bulgularinin, Safranbolu’nun destinasyon imajinin giiclenmesine
katkida bulunacagi 6ngoriilmektedir.

2. Destinasyon Imaji ve Tavsiye Davramsi

Destinasyon imaji kavrami, bir destinasyon hakkinda bireysel yada topluca sahip olunan
zihinsel diisiince yada kavramlart igerir (Stabler, 1988; Alhemoud & Armstrong, 1996:77) ve
destinasyon seciminde kilit rol oynayan bir kavramdir (Watkins vd., 2006:321). Potansiyel
turistlerin destinasyonla ilgili sahip olduklar1 imaj, destinasyonun gelecegini belirleyen ana
unsurdur. Turizm iiriinii soyut ve birbirinin benzeri oldugu icin destinasyonlar arasi rekabet
imajlar aracilig1 ile gerceklesmektedir (Aksoy & Kiyci, 2011:481).

Gunn (1972), imajin olusturulmasi siirecini kavramsallagtiran ilk arastirmacilardandir ve
destinasyon imajini; “bir yer hakkindaki kisisel tercihlerin gostergesi” seklinde tanimlamistir.
Hunt’un (1975) destinasyon imajinin bolgeyi tercih eden turist sayisinin artiginda somut
kaynaklardan daha etkili oldugunu vurgulamasi da destinasyon imajmnin ne denli etkili
oldugunu vurgulamas: anlaminda ilktir. Konuya iliskin benzer c¢alismalarda (Moutinho,
1984; Woodside & Lysonski, 1989, Ilban vd. 2008) turistik bolgeye iliskin giiclii ve pozitif
bir destinasyon imajinin destinasyon se¢im siirecinde 6nemli bir rol oynadigi vurgulanmustir.
Ancak, destinasyon imaji turistlerin sadece karar verme siirecinde degil, karar verme davranigi
sonrasinda da etkilidir (Bigne vd, 2001). Yakin akraba, es, dost ve tanidiklarin destinasyonla
ilgili yorumlar1 bir destinasyonun tatil yeri olarak seciminde son derece onemlidir. Turistler
cesitli alternatifler arasindan hangisinin daha tatminkar oldugu ve daha az risk tagidig1 hakkinda
kuskulara sahip oldugunda sosyal cevreden gelen bilgiye daha cok giivenmektedir (Ozdemir,
2007:154).

Baloglu (1999:66) nun belirttigi gibi tiiketici davranigi ve turizm ile ilgili daha once
yapilan ¢caligmalar (Milman & Pizam, 1995; Bigne vd., 2001; Lee vd., 2005) destinasyon imaji
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ve turistlerin destinasyonu tavsiye etme niyetleri arasinda pozitif korelasyon oldugunu ortaya
koymustur (inan vd., 2011). Destinasyon imaji olusturulmasi ve/veya gelistirilmesi, ziyaretgi
sadakatini ve tavsiye davranigini artirmanin yan: sira destinasyonun bagarisini da olumlu
etkilemektedir (Chen & Tsai, 2007:1121). Tipk: kigsisel deneyim gibi, tavsiye de davraniglarin
belirleyicisi olarak dnemli bir bilgi kaynagidir. Bu nedenle turistlerin ziyaret sonrast davranigsal
niyetlerinin tavsiye agisindan ele alinmasi 6nemlidir (Inan vd., 2011).

Diger yandan destinasyon imajini olusturan alt boyutlarin belirlenmesi, turist
memnuniyetine etkilerinin Olciilmesi ve gerekli diizenlemelerin yapilmasi destinasyonlarin
pazar paylarmi artirmada hayati onem tasimaktadir. Destinasyon imajimin alt boyutlarmin
belirlenmesi Ol¢iimiine iliskin bir cok calismada (Gartner & Hunt 1987; Fakeye & Crompton
1991; Echtner & Ritchie,1993; Baloglu & McCleary 1999; Beerli & Martin 2004) farkli
faktorler 6n plana cikmigsa da Tekeli’nin (2001:60-61) belirttigi lizere, imaj olusumunu
etkileyen faktorler destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekim giicii, imkanlar ve hizmetler, altyapi,
konuk severlik ve maliyet olarak tanimlanabilir.

Uluslararast literatiirde destinasyon imajinin, tekrar ziyaret egilimi, tavsiye davranisi ve
destinasyon sadakati iligkisine dair son yillarda yapilmis bir¢ok ¢alisma (Som vd. 2011; Abdalla,
2008; Gibson vd, 2008; Chen & Tsai, 2007; Mohamad vd, 2012; Chi & Qu, 2008; Bigne vd,
2001; Baloglu & Mangaloglu, 2001; Agapito vd, 2011) mevcuttur. Ancak konuya iliskin ulusal
literatiirde yapilmis calisma sayisinin oldukga sinirli olusu ve destinasyon imajinin tavsiye
davranigina etkisi tizerine Safranbolu 6l¢eginde daha once bir ¢aligma yapilmamis olmasi, bu
calismanin yapilmasinda etkili olmustur.

Tiirk kentsel tarihinin iyi korunmus orneklerinden biri olan Safranbolu; ahsap, tas ve
kerpi¢ malzeme ile insa edilen konak goriiniimlii karkas evleri, camileri, ¢cesmeleri, han ve
hamamlari, yemeniciler arastasi ve geleneksel sehir dokusuyla, biitiinii sit alan1 olarak ilan
edilen iilkemizin ender yerlesmelerinden biridir (Ozdemir, 2011:129). Safranbolu’yu Tiirkiye
ve diinyada on plana ¢ikaran en 6nemli 6zelligi geleneksel Tiirk mimari tarzindaki evleridir
(Kaya, 2010:341).

Tarihi evlerini kent 6l¢eginde korumadaki basarisi ile 1994 yilinda UNESCO “Diinya
Miras Listesi” ne girmeyi basarmis olan Safranbolu, Karabiik iline baglt bir ilcedir (ASD,
2012:19). Safranbolu diinya miras listesine girdikten sonra gergeklestirilen korumacilik
caligmalar1 ve yapilan turistik yatirimlar, ilgede turizm hareketliligini her gecen giin artirmigtir
(Tiirker, 2002:76). Calisma bulgularinin Safranbolu’nun destinasyon imajimin gelistirilmesi ve
dolayisi ile yoreye gelen turist sayisi ve memnuniyetinin artmasina yonelik katkida bulunacagi
ongoriilmektedir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Royo-Vela’nin (2009) destinasyon imajini dlgmeye yonelik yapmis oldugu ¢alismada
destinasyon imajini belirlemek igin 1- tarihi ve kiiltiirel varliklar, 2- huzurlu ve temiz atmosfer,
3- miisteri hizmetleri, 4- bakim, 5- tarihi dogal zenginlik, 6- aligveris ve yemek, 7- kiiltiirel
bakis ve 8- alt yap1 olmak iizere toplam sekiz boyut ortaya ¢ikmustir.
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Phillips vd. (2013), Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Kuzey Dakota bolgesini ziyarete
gelen yabanci turistler lizerinde yaptiklar1 aragtirmalarinda destinasyon imajimin turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuglardir.

Inan vd. (2011) de Alanya’da kurvaziyer ile seyahat eden turistler iizerinde yaptiklari
caligmalarinda genel destinasyon imajinin turistlerin tavsiye niyetleri lizerindeki etkisini
aragtirmig ve sonuclar destinasyon imajinin turizmin gelismesinde 6nemli bir etken oldugunu
gostermistir.

Bu calismada destinasyon imajina yonelik kiiltiir ve altyapi boyutlar: kullanilmigtir.
Tiim bu arastirmalardan hareketle calismanin kavramsal modelinin ve hipotezlerin asagidaki
gibi gosterilmesi miimkiindiir:

( N
Hl
Hizmet ve Ustyapi
e 1
( \
H ( N
Huzurlu Ortam > _
\. J Tavsiye
Etme
( ) H, Davranis:
Tarihi doku >
ve ¢evre . J
. S
( \
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Altyapi
. J

H,: “Hizmet ve iistyap1” ile “tavsiye etme davranig1” arasinda anlamli ve pozitif yonli
bir iligki vardir.

H,: “Huzurlu ortam” ile “tavsiye etme davranigi” arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir
iligki vardir.

H,: “Tarihi doku ve gevre” ile “tavsiye etme davranigi” arasinda anlamli ve pozitif yonli
bir iligki vardir.

’ H,: “Altyapr” ile “tavsiye etme davranigr” arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iligki
vardir.
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3.2. Aragtirma Yontemi

Destinasyon imajimin turistlerin destinasyonu tavsiye davranigi lizerine etkisi,
aragtirmanin konusunu olusturmaktadir. Kisilerin, turistik amagla gittikleri destinasyondan
memnun kalmalari, tatil sonras: davraniglarini olumlu etkileyerek tekrar ayni destinasyonu
veya isletmeyi tercih etme ya da cevrelerindeki kisilere tavsiye etme davranisi gostermelerine
neden olmaktadir (Demir & Kozak, 2011). Destinasyon ya da isletmeler acisindan; memnun
kalan miisterilerin aldiklari mal veya hizmeti ¢cevresindeki arkadaslarina ve yakinlarina tavsiye
etmesi sonucu reklam ve promosyon maliyetlerinin azalmasi, miisteri istek ve ihtiyaclarmin
ogrenilmesi sonucu igletmenin miisterilerine daha kaliteli bir hizmet sunmasi saglanmis olur.
Ayrica kisilerin destinasyon ya da igletme hakkinda olumlu konugmas: tanitim i¢in yapilan
reklam faaliyetlerinden daha etkilidir (Karakag vd., 2007:5).

Bu noktadan hareketle calismanin amaci Safranbolu yoresinde kiiltiirel ziyaret
gerceklestiren ziyaretgilerin destinasyon imaji algisi ile tavsiye davranist arasindaki iligkileri
incelemektir. Son yillarda turizm pazarlamasi kapsaminda gelisen destinasyon ya da kentsel
turizm pazarlamasi anlayisi kapsaminda ziyaretcilerin ozellikleri, memnuniyet diizeyleri,
yorede bulunan cekicilik unsurlarina iligkin olarak algilanan imajin bilinmesi son derece dnem
tasimaktadir. Bunu dikkate alan bu ¢alisma ile pazarlama faaliyetlerinde destinasyon imajinin
nasil gelistirilebilecegi konusuna katki saglanabilecegi diistiniilmektedir.

Aragtirmanin evreni, Safranbolu’ya turistik amacli olarak gelen ziyaretcilerdir. Karabiik
Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden elde edilen 2011 y1l1 turizm verilerine gore, Safranbolu’ya
turistik amach gelen ziyaret¢i sayisi, 204028 kisidir. Teorik bakimdan aragtirmanin evrenini
temsil edebilecek kisi sayist 384 kisidir (Yazicioglu & Erdogan, 2004:50). Olasi 6rneklem
hatalar1 ve zaman kisit1 da g6z oniine alinarak ¢alismanin uygulamasi kolayda 6rnekleme yolu
ile secilen 450 kisi tizerinde gerceklestirilmistir.

Bu caligsmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigstir. Ankette toplam 31 soru
bulunmaktadir. Yazinda destinasyon imajini olusturan duygusal ve biligsel degerlendirmelerdeki
degiskenler Royo-Vela’nin (2009) yapmis oldugu destinasyon imajini olgmeye yonelik
calismadan alimmig ve bu degiskenle Safranbolu’ya uyarlanmistir. Aragtirmanin 6n testi, Mart
2012’nin ilk giinlerinde, Safranbolu’yu ziyaret eden 60 kisiyle yiiz yiize goriisiilerek yapilmistir.
On test degerleri sonucunda ankete son sekli verilmis ve uygulama asamasina gecilmistir.
Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde ziyaretgiler ile ilgili demografik
ozelliklerin belirlenmesine yonelik 9 soru (yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, aylik
gelir, daha once ziyaret durumu, ziyaret sayisi, ziyaret siiresi, tavsiye niyeti) bulunmaktadir.
Ikinci boliimde destinasyon imajini1 belirlemeye doniik 5°1i Likert 6lcegine gore hazirlanmus
22 soru bulunmaktadir. Ziyaretcilerin diistincelerini en iyi temsil eden secenegi isaretlemeleri
istenen anket formunda 6l¢ek, 1 Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum seklinde
siralanmistir. Anket formunda ayrica bir acik uclu soruya da yer verilmistir.

Aragtirma Mart 2012°de baglamis, anket formlarindan 200 civarindaki kismi bir ay
siireyle arastirmaci tarafindan bizzat Safranbolu’da ziyaretgilerle yiiz ylize goriisiilerek geri
kalan kismi1 da miisteri yogunlugu yiiksek olan 6 otele birakilarak doldurulmasi saglanmustir.
Dagitilan anketlerden 334 tanesi geri donmiigtiir. Bu formlar incelendiginde 47 ankette ¢ok

119



Burhan SEVIM, Cihan SECILMIS, Onur GORKEM

fazla doldurulmamig alan bulundugundan degerlendirilemeyecegi anlagilmis ve 287 anket
degerlendirmeye alinmigtir.

Anket verilerinin ¢oziimiinde, sosyal bilimler alaninda sik¢a kullanilan SPSS 15
programindan yararlanilmistir. Kontrol degiskenlerine iligskin veriler, frekans ve ylizde degerleri
kullanilarak degerlendirilmistir. ilk asamada olgegin giivenirligi test edilmistir. Ziyaretciler
tarafindan algilanan destinasyon imaji ile tavsiye davranist arasinda bir iligki olup olmadiginin
belirlenmesi amactyla gelistirilen 6lcegin giivenirlik katsayisi (Cronbach Alfa) 0,83 bulunmustur.
Alfa katsayis1 0,00=a<0 40 ise olgek giivenilir degil, eger katsay1 0,40<0<0,60 ise 6l¢cek diisiik
giivenilirlikte, eger katsay1 0,60<a<0,80 ise 6l¢gek oldukca giivenilir, eger katsay1 0,80=<a<1,00
ise olcek yiiksek giivenirlikte olarak degerlendirilir (Akgiil & Cevik, 2003:435-436). Elde
edilen sonu¢ (0,83) dikkate alindiginda oOlcegin yliksek giivenirlikte oldugunu belirtmek
miimkiindiir. Verilerin normal dagilip dagilmadigi Kolmogorov-Smirnov Testi ile analiz
edilmisgtir. Analiz sonucunda verilerin anlamlilik degerleri 0,05°den kiiciik oldugu i¢in verilerin
normal dagilmadig: goriilmiistiir. Bu nedenle verilere logaritmik doniistiirme islemi yapilmig
ve doniigtiirme isleminden sonra verilerin normal dagildigr goriilmiistiir. Faktor analizi,
hazirlanan 6lcegin ol¢iilmek istenen yapiy: olgiip dlgmedigini kisaca dlcek yapisinin gegerli
olup olmadigint belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Ayrica 6lciilmek istenen yapi iginde
gizil degiskenlerin bulunup bulunmadig: ve verilerin kiimelenip kiimelenemeyecegi de faktor
analizi ile olciilebilmektedir. Bu amacla 6l¢egin yapr gecerliliginin bulunup bulunmadigini
belirlemek i¢in yakinsak ve wraksak gecerlilik analizi ve agiklayici faktor analizi yapilmustir.
Destinasyon imaji algist ile bu algisinin tavsiye davranigi arasinda bir iligkinin bulunup
bulunmadigimi belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmigtir. Destinasyon imaj1 algisi
ile bu alginin tavsiye davranigina etkisi arasindaki iligkinin yonii ve siddetinin belirlenmesi
amaciyla da regresyon analizi yapilmustir.

3.3. Bulgular

Safranbolu’ya turistik ziyaret i¢in gelen ziyaretgilere uygulanan anket formundan elde
edilen bulgular; “faktor analizine iligkin bulgular, “kontrol degiskenlerine iligkin bulgular” ve
“kontrol degiskenleri ile tavsiye davranisi arasindaki iliskilere yonelik bulgular” olmak iizere
ti¢ baslik altinda degerlendirilmistir.

3.3.1. Faktor Analizine iliskin Bulgular

Tablo 1: Destinasyon Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar (n=287)

Olcek Maddeleri HUY HUO TDC ALT
Hediyelik esya diikkanlarinda iyi

karsilandigimm ve ilgilenildigimi hissettim 0.787
Magazalar doga ile harmanlanmig ve bolgenin

. . 0,770
kisisel karakterini yansitiyor
Bolgeye ait geleneksel yemekleri ve el

VT 0,762

sanatlarini bulabileceginiz bir yer
Turistlere iyi hizmet veren ve hizmette 0740

kaliteye 6nem veren bir yer
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Tablo 1 devam

Restoranlarda iyi karsilandigimi ve

ilgilenildigimi hissettim 0.666

Seyahat etmek icin oldukc¢a giivenli bir yer 0,896

Tarihi mekanlarda huzur i¢inde

gezebileceginiz bir yer 0.857

Kisisel ve entelektiiel olarak zenginlestigimi

. . 0,744
hissettim

Huzurlu ve sessiz bir yer 0,664

El degmemis bir dogaya ve temiz bir

. 0,729
cevreye sahip

Sembolik binalar ve yapilar var (Cami, tiirbe,
kale gibi)

Bolgenin kiiltiiriinii, geleneklerini ve el
sanatlariin yansitan miizelere sahip

0,715

0,670

Tarihi ve kiiltlirel mirasin iyi bir sekilde

korundugu soylenebilir 0.644

Safranbolu icinde ulasim imkéanlar1 yeterli

diizeyde 0,826

Ilge merkezindeki yol gosterici tabelalar bilgi
alma acisindan yeterliydi

Faktor eigen (6zdeger) degerleri 5,556 1,872 1,625 1,183
Faktorlere ait aciklanan varyans degerleri 22,835 19,284 15,918 10,201
Cronbach Alfa 0,812 0,784 0,707 0,795

0,762

Aciklanan toplam varyans (%) 68,238
KMO Orneklem Yeterliligi Olgiimii 0816

Anlamlilik:
0,000

Barlett Yiizeysellik Testi Ki kare: 2001,09

Destinasyon imajint belirlemeye yonelik 6l¢cegin yapi gecerliliginin sinanabilmesi i¢in
faktor analizi uygulanmustir. Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 ve BarlettSphericity testi ile incelenmigtir. KMO degeri 0,816’dir. BarlettSphericity
testi sonuclart da anlamhidir (x2=2001,097; p<0,000). Her iki test sonucuna bakildiginda,
destinasyon imajmni belirlemeye yonelik verilere, faktor analizi yapilmasimin uygun olacagi
goriilmiistiir. Yapisal gegerlilik analizi i¢in oncelikle agiklayici faktor analizi yapilmis ve daha
sonra ortaya ¢ikan faktorler arasi ve her bir faktorii temsil eden degiskenlerin kendi aralarindaki
korelasyon degerlerine bakilmistir. A¢iklayict faktor analizi sonucunda dlgegin faktorler arasi
korelasyon degerinin 0,130 ile 0,199 arasinda oldugu belirlenmistir. Jacobsen, (2002:49-78)’e
gore, analiz esnasinda yapilan varyans degerlendirmesiyle 6l¢ek unsurlarindan kiiciik katsay1lt
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olanlarin dlcekten cikarilmas: gerekmektedir. Bu noktadan hareketle kiiciik katsayilara sahip
olan 3, 7, 8, 14, 16, 19 ve 21 sira numarali ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Faktor analizi
sonucunda (Tablo 1) 6zdegeri birden biiyiik dort boyut belirlenmistir.

Belirlenen bu dort boyut toplam varyansin %68,238’ini aciklamaktadir. Bu boyutlar
“hizmet ve iistyapt (HUY)”, “huzurlu ortam (HUO)”, “tarihi doku ve ¢evre (TDC)” ve “altyap1
(ALT)” ve olarak adlandirilan boyutlardir. Safranbolu’ya gelen ziyaretcilere yonelik olarak
yapilan bu caligmada ortaya cikan bulgular, Aksoy & Kiyci (2011)’nin ¢aligmasinda ortaya
konulan boyutlar: biiyiik oranda desteklemektedir.

Hizmet kalitesinin Ol¢timiine yonelik olarak gelistirilen 6lcegin, giivenirlik analizi
sonucunda Cronbach Alfa Katsayist 0,83 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6l¢egin giivenilirlik
sinirlart icinde bulundugunu gostermektedir (Ural & Kilig, 2005:258). Elde edilen boyutlar
Aksoy & Kiyci (2011)’in calismasinda elde ettigi boyutlara paralel olsa da aligveris ve yemek
gibi bir boyutun Safranbolu agisindan ¢ok da gegerli olmadig1 ortaya ¢ikmusgtir.

3.3.2. Kontrol Degiskenlerine iliskin Bulgular

Safranbolu’yu ziyaret edenlerin genel oOzelliklerinin gosterildigi Tablo 2’ye
bakildiginda, aragtirmaya katilan ziyaretgilerin biiyiik bir kismi 31-40 yas araliginda (%33 .4)
ve bekar (%51,2) olup katilimcilarin %54 {intin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%37,5’1 1.000 TL ile 1.999 TL arasinda gelirleri oldugunu, %32,9’u 2.000 TL ile 2.999TL
arasinda gelirleri oldugunu, %?25,9’u da 1000TL nin altinda gelirleri oldugunu beyan etmistir.
Katilanlarin %28.,6°s1 6n lisans, %27,2°si lisans, %26,5’i lise ve %11,5’1 ilkogretim mezunu
olduklar1 anlagilmaktadir. Katilimeilarin %355,8’inin  6n lisans ve lisans mezunu olmasi ve
Royo-Vele’nin (2009) ¢alismasina iligkin katilimcilarin egitim durumlarryla (6n lisans ve lisans
%53,1) benzerlik gostermesi kiiltiirel amach seyahat eden turistlerin egitim durumlarinin
yiiksek oldugunu ortaya koymas: anlaminda da dikkat ¢ekicidir.

Tablo 2: Kontrol Degiskenlerine iliskin Bulgular

Egitim Durumu N % Yas N Yo
Ik 33 11,5 0-20 17 59
Lise 76 26.5 21-30 80 279
On lisans 82 28,6 31-40 96 334
Lisans 78 272 41-50 65 22,6
Lisansiistii 18 6,3 51+ 29 10,1
Toplam 287 100,00 Toplam 287 100,00
Aylik Gelir N % Medeni Durum N %
0-1000 56 259 Evli 140 48.8
1001-2000 81 37,5 Bekar 147 51,2
2001-3000 71 329 Toplam 287 100,00
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Tablo 2 devam

3001-4000 7 32 Cinsiyet N %
4001+ 1 0,5 Erkek 155 54,00
Toplam 287 100,00 Kadin 132 46,00

Toplam 287 100,00

3.3.3. Kontrol Degiskenleri ile Tavsiye Davramsi Arasindaki iliski Bulgular:

Bagimli ve bagimsiz degiskene ait Pearson korelasyon katsayilari, ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 3’te goriilmektedir. Korelasyon analizinde bagimli degiskenin, bagimsiz
degisken ile olan iligkisi degerlendirilmistir. Buna gore kontrol degiskenleri ile destinasyon
imajinin alt boyutlar1 arasindaki iligkiye bakildiginda, cinsiyet ve egitim durumu degiskenleri
ile destinasyon imaj1 alt boyutlarinin tamami arasinda anlamli iligkiler belirlenmistir.

Cinsiyet ile hizmet ve iistyapt (r=,330), huzurlu ortam (r=,132), tarihi doku ve ¢evre
(r=,198) ve altyapi (r=,132), arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki belirlenmistir. Egitim
durumu agisindan bakildiginda da hizmet ve istyapi (r=,190), huzurlu ortam (r=,352), tarihi
doku ve cevre (r=,256) ve altyap1 (r=,162), arasinda yine anlamli ve pozitif yonlii bir iligki
belirlenmistir.

Yas ve medeni durum degiskenleri ile destinasyon imaj1 alt boyutlarinin arasinda ise
anlamli bir iligki belirlenememistir. Aylik gelire bakildiginda ise sadece huzurlu ortam degiskeni
ile aylik gelir arasinda anlamli ve pozitif yonlii (r=,208) bir iliski bulunmaktadir.

Kontrol degiskenleri ile destinasyon imajinin tavsiye davranigina iligskisine bakildiginda
ise anlamli iligkinin sadece egitim diizeyi, yas ve medeni durum ile kurulabildigi anlagilmaktadir.
Egitim diizeyi (r=,248) ve yas (r=,299) degiskenleri ile tavsiye davranist arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski, medeni durum ile tavsiye davranist arasinda anlamli ve negatif yonlii bir
iligki (r=-,0134) bulunmaktadir.

Destinasyon imajinin tavsiye etme davranisi acisindan memnuniyet diizeyini belirlemeye
yonelik regresyon analizi sonuglarinin gosterildigi Tablo 4’e goére, imaj alt boyutlarindan
duyulan memnuniyetin, tavsiye etme davranigini olumlu yonde etkiledigi anlagilmaktadir.
Bigne vd. (2001) ve Inan vd. (2011)’nin ¢alisma bulgular1 da destinasyon imajin1 belirleyen
alt boyutlarda beklentileri karsilanmig ziyaretcilerin, destinasyonu tavsiye edecegi sonucunu
isaret etmektedir.
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Tablo 4: Regresyon Analizi Sonuclar:

Degiskenler B
Model 1

Hizmet ve Ustyapi -0, 104
Huzurlu ortam 0,210%**
Tarihi doku ¢evre 0,272%%*
Altyap1 0,153%%%*
R? 0,432%%*
Durbin Watson 1,774

“Destinasyon imaji alt boyutlari ile tavsiye etme davranist arasinda anlamli ve pozitif
yonlii iligkiler vardir” seklinde ileri siiriilen H , H,, H, ve H, hipotezlerinden sadece H, hipotezi
dogrulanamamustir. Hizmet ve tistyapinin tavsiye etme davranigini etkileme diizeyine etkisinin
olup olmadig: belirlenememistir. Olusturulan modeldeki degiskenlerin, tavsiye etme davranigi
tizerinde %43°2’lik bir aciklayiciliga sahip oldugu anlagilmaktadir.

4. Genel Degerlendirme ve Sonug

Bu calismada destinasyon imajinin turistlerin tavsiye davranigi iizerine etkisi arastiril-
mugtir. Yapilan literatiir taramasi, destinasyon imajinin turistlerin karar alma siirecleri ve dola-
yist ile destinasyonun ulusal ve uluslararasi gelisiminde ¢ok dnemli bir faktér oldugunu ortaya
koymaktadir. Ciinkii destinasyon imaj1 sadece bolgeye yeni turist cekmeyle ilgili degil, ayn1
zamanda bolgeyi tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme boyutlariyla carpan etkisi yaratmaktadir.
Yoon & Uysal’in (2005:45-46) degindigi lizere turist tatmini, destinasyon pazarlamasinin basa-
r1st icin ¢ok onemlidir. Ciinkii destinasyondan duyulan tatmin diizeyi, destinasyon sec¢imi, mal
ve hizmetlerin tiiketimi ve destinasyonu tekrar tercih etme iizerinde etkili olmaktadir.

Destinasyon imajinin bolgenin yeniden ziyaret edilmesi ve tavsiye edilmesi tizerine daha
once bir¢ok yerli ve yabanci ¢alisma yapilmis olmasina ragmen, bu calisma, Safranbolu’yu
ziyaret eden turistlerin tavsiye davranisi ile Safranbolu’nun destinasyon imajini olusturan alt
boyutlar arasindaki iligkinin aragtirilmast dogrultusunda ilktir. Caligma sonugclar1 Safranbolu
destinasyonunun pazar payinin korunmasi ve/veya arttiritlmast igin isletme ve yerel yoneticilere
onemli ipuclari vermektedir.

ELINT3

Calisma sonuclarina gore, imaj alt boyutlarindan “huzurlu ortam”, “tarihi doku - cevre”
ve “altyapr” dan duyulan memnuniyetin, tavsiye etme davranigini olumlu yonde etkiledigi
anlagilmaktadir. Ancak “hizmet ve iistyap1” alt boyutunun tavsiye etme davranisini etkileme
diizeyine etkisinin olup olmadigi belirlenememistir. Bu durum ziyaretcilerin “hizmet ve

tistyap1” dan cok “huzurlu ortam”, “tarihi doku ve cevre” ve “altyapi”ya daha ¢ok onem
verdikleri seklinde yorumlanabilir.

Elde edilen calisma bulgulari, ziyaret¢ilerin Safranbolu destinasyonunu bagkalarma
tavsiye etme egilimi konusunda, Cakmak & Gok (2012) tarafindan yapilan aragtirma bulgularini
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desteklemekle birlikte, Safranbolu destinasyon imajini olusturan faktorler (altyapi, hizmet ve
listyap1, huzurlu ortam, tarihi doku ve ¢evre) ile Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin tavsiye
davranig arasindaki iligkiyi analiz etmis olmas1 anlaminda tamamlayici niteliktedir.

Safranbolu’ya gelen ziyaretgilere yonelik olarak yapilan bu ¢alismada ortaya cikan
bulgular, Aksoy & Kiyct (2011)’nin ¢aligmasinda ortaya konulan boyutlart biiylik oranda
desteklemektedir. Ayrica ziyaretgilerin tavsiye etme davranislarinda etkili oldugu anlasilan
altyapt ve cevreye iliskin arastirma sonuclar1, Inan vd. (2011)’nin ¢alisma bulgulariyla
paralellik gostermektedir.

Destinasyon imajina ait alt boyutlarin destinasyona olan turistik talebi olumlu yonde
etkilemesine iligkin calisma bulgular1, Kaslt & Yilmazdogan (2012) ve Ilban vd.’nin (2008)
bulgulariyla ortiisiyor olmasima ragmen, 6n plana ¢ikan destinasyon imaji alt boyutlarinda
onemli farklhiliklarin oldufu anlasilmaktadir. Kagh & Yilmazdo8an’in (2012) Eskisehir
Olceginde yaptiklari arastirma bulgular1 destinasyon imajinin 6zellikle {i¢ alt boyutunun (tutum
ve davranis, cekicilikler ve olanaklar) 6n plana ¢iktigini isaret ederken, Ilban vd.’nin (2008)
caligma bulgularina gore ise, termal amacli Gonen’e gelen turistlerin destinasyona iligkin sosyal
cevre, bolgenin atmosferi, tasimacilik ve fiyat boyutlarin1 6ncelikli faktor olarak algiladiklar:
belirlenmigtir. Destinasyon imaji alt boyutlarma iligkin s6z konusu farkli algilamalarin,
turistlerin seyahat amaclarindan ve destinasyonlarin karakteristik farkliliklardan kaynaklandigi
dogrultusunda yorumlanabilir.

“Huzurlu ortam”, “tarihi doku ve cevre” ve “altyapr” faktorlerinin katilimcilarin
destinasyonu tavsiye etme davranisi lizerinde etkili faktorler olarak 6n plana ¢ikmis olmasi,
yerel yonetimler ve bolge halkina ciddi sorumluluklar yiiklemektedir. Destinasyon imajina
iligkin s6z konusu alt boyutlar bolge yerlesimcilerinin yagsam kalitelerini olumlu etkileyecek
faktorler olmasi anlaminda da dikkat cekicidir. Bu dogrultuda, yerel yonetimler ilgili konulara
daha duyarli olmak durumundadir. Destinasyon imajini belirleyen alt boyutlarda beklentileri
karsilanmus ziyaretgilerin, destinasyonu tavsiye edecegi sonucu ¢ikarilabilir.

Bu aragtirma, Safranbolu’nun destinasyon imajint olusturan faktorler ile Safranbolu’yu
ziyaret eden turistlerin tavsiye davranigi arasindaki iligkiyi analiz etmis olmas: anlaminda 6nciil
bir calisma olmasinin yaninda bazi sinirliliklart meveuttur. Calisma 6rneklemini Safranbolu’yu
ziyaret eden yerli turistlerin olugturmasi, arastirma sonuclarinin genellestirilmesi i¢in engeldir.
Bu nedenle aragtirma, orneklem acisindan gelistirilmeye aciktir. Konuya iligkin sonraki
caligmalar i¢in Orneklemin daha genis tutulmasi, farkli bolge ve iilkelere odaklanilmas: ve
aragtirmalarin belirli zaman araliklari ile yapilmasi onerilebilir. Bu kapsamda bolgesel ya da
tilkeler arasi imaj algist ve tavsiye kararina iliskin farkliliklar aragtirilabilir.
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