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DESTINASYON iMAJI, ALGILANAN DEGER, AiDIiYET VE
DAVRANISSAL NIYETLER ARASINDAKI ILISKILERIN
BELIRLENMESI!

Ozet

Bu calismada destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve davranigsal ni-
yetler degiskenleri destinasyon baglaminda incelenmeye calisilmistir. Bu
amagla Antalya ili Kemer ilgesinde tatil yapan turistler {izerinde bir uygu-
lama gergeklestirilmistir. 414 turistten elde edilen veriler SPSS 16.0 ve Lisrel
8.8 For Windows paket programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Calis-
mada destinasyon imaji, destinasyondan algilanan deger, aidiyet ve desti-
nasyona yoOnelik davranigsal niyetler degiskenleri arasindaki etkiler bir
model yardimiyla incelenmistir. Degiskenler arasindaki etkiler incelendi-
ginde alan yazindaki arastirmalara benzer bulgulara ulasildig1 goriilmek-
tedir. Bu noktada dikkate deger bulgulardan biri, turizm yazininda az sa-
yida ¢alismada yer alan aidiyet degiskeni ile destinasyon imaji, algilanan
deger ve davranissal niyetler arasindaki iligkilerin arastirilmas: sonucunda
alan yazina katki saglayacak yeni iliskilerin tespit edilmis olmasidir. Ayrica
farkli hizmet sektorlerine yonelik gelistirilip kullanilan algilanan deger 6l-
cekleri destinasyona uyarlanarak yeni bir ¢cok boyutlu algilanan deger 6lge-

gi gelistirilmeye calisilmistir. Arastirmanin teorik modeli yapisal esitlik

1Bu galigma, Balikesir Universitesi SBE Turizm Isletmeciligi ABD’de tamamlanan “Destinasyon Imaji, Algilanan Deger,

Aidiyet ve Davranigsal Niyetler Arasindaki Iligkilerin Belirlenmesi: Bir Aragtirma” isimli doktora tezinden tiiretilmistir.
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modeli ile test edilmistir. Istatistiksel olarak anlamli bulunan bu model ile
birlikte destinasyon boyutunda destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet
ve davranissal niyetler arasindaki iliskiler incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Algilanan Deger, Aidiyet, Davra-
nigsal Niyetler, Antalya.

DETERMINING THE RELATIONSHIPS BETWEEN DESTINATION
IMAGE, PERCEIVED VALUE, PLACE ATTACHMENT AND
BEHAVIORAL INTENTIONS

Abstract

In this study destination image, perceived value, place attachment and be-
havioral intentions variables have been analyzed in the context of destina-
tion. For this purpose, a survey was carried out on the tourists in Kemer,
Antalya. The data obtained from 414 tourists were analyzed using SPSS
16.0 and Lisrel 8.8 For Windows software packages. In the study, the effects
between destination image, the value gathered from destination, place at-
tachment and the behavioral intentions towards destination have been
analysed via a model. When the effects between the variables have been
studied, it is clearly seen that there are similar findings with the studies in
literature.One of the most notable findings at this point is new relations fo-
und in few studies which will contribute to tourism literature have been
identified after researching the relations between place attachment variable
and destination image, perceived value and behavioral intentions. Moreo-
ver, perceived value scales used in different service industries have been
adapted to destination so that new, multi-dimensional perceived value sca-
les have been improved. The theoretical model was tested by structural
equation model. With this model found statistically significant, relations
between destination image, perceived value, place attachment and behavi-
oral intentions have been studied.
Keywords: Destination Image, Perceived Value, Place Attachment, Behavi-
oral Intentions, Antalya.

1. GIRis

Cografi, ekonomik ve kiiltiirel sinirlarin ortadan kalktig1 ve pazarin tek bir pa-
zara doniistiigii bir ortamda turizm tilkesel ve bolgesel kalkinma i¢in dnemli bir sektor
olarak goriilmektedir. Turizmin siirdiiriilebilir kalkinmadaki etkin roliiniin farkinda
olan destinasyonlar daha fazla turist ¢ekebilmek ve daha fazla turizm geliri elde ede-

bilmek i¢in pazarlama faaliyetlerine agirlik vermektedir. Destinasyonlarin daha fazla
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turist ¢ekebilmek icin katlandiklar1 ¢abalarin artmasi ile birlikte destinasyonlar arasi
rekabet artmakta ve destinasyonlarin rekabet edebilme giicleri farklilasmaktadir. Bu
durum rekabet stratejisinde doniisiime yol acan temel bir degisime isaret etmektedir.
Artik basarmin yolu giiglii imaja sahip, turistlere deger yaratan hizmet {iretebilen, ai-
diyet duygusu olusturabilen, turistlerin destinasyonu tavsiye ve tekrar ziyaret etmesini
saglayabilen bir destinasyon olmaktan ge¢mektedir. Dolayisiyla turizm giiniimiizde
tiim diinyada tilkesel ve bolgesel kalkinma igin itici bir gii¢ olarak goriilmektedir. Ba-
sarih turizm faaliyetleri, destinasyondaki turist harcamalarmi ve turizm gelirlerini ar-
tirmakta ve destinasyonda bulunan yerel halkin issizlik sorununun azaltilmasina kat-
kida bulunmaktadir (Chen ve Tsai, 2007). Turizmin itici giliciiniin farkinda olan desti-
nasyonlar mevcut potansiyellerini artirmak ve sahip oldugu rekabetcilik diizeyini
kuvvetlendirmek adina basarili olma yollarin1 aramaktadirlar. Ozellikle, son yillarda
turizm pazarlamasi konusunda meydana gelen degisimlerin basinda gelen, genel ve
tilkesel tanitim faaliyetlerinin yerine daha 6zel, destinasyon yada sehirsel turizm pa-
zarlama anlayislarinin ortaya ¢ikarilmas: konusunda (Tosun ve Bilim, 2004) bolgelerin
Ozele indirgenmis turizm pazarlama galismalar1 gergeklestirmeleri oldukg¢a 6nemlidir.
Pazarda yer alan ¢ok sayida destinasyon gerceklestirecekleri bolgesel turizm pazarla-
ma faaliyetleri ile rekabetcilik diizeylerini kuvvetlendirebilir. Turizmin destinasyonla-
rin stirdiriilebilir kalkinmasindaki etkin roliiniin farkinda olan destinasyonlar daha
fazla turist cekebilmek ve daha fazla turizm geliri elde edebilmek icin pazarlama faali-
yetlerine agirlik vermektedir. Bu durum rekabeti beraberinde getirmekte ve basarili
olmak isteyen destinasyonlar1 rekabet avantaji kazanmaya zorlamaktadir. Bu ¢alisma-
da destinasyon rekabet avantaji elde edilmesinde destinasyon imaji, algilanan deger,
aidiyet ve davranissal niyetler degiskenleri destinasyon baglaminda incelenmeye ¢ali-

silmistir.

Destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve davranigsal niyetler degiskenleri-
ne yonelik aragtirmalar incelendiginde, bu ¢alismalarin biiytik bir béliimiiniin makro
destinasyonlarda yiiriitiildiigii gortilmektedir. Oysa genelden 6zele indirgenmis des-
tinasyon pazarlama faaliyetlerinin daha 6nemli hale geldigi giiniimiizde rekabet avan-
taj1 yaratmak icin pazarlama uygulamalarmna ihtiya¢ duyan kiigiik ve mikro destinas-
yonlarda bu ¢alismalarin yapilmas: oldukca 6nemlidir. Bu nedenle bu ¢alismanin ama-
c1, destinasyon imaji, destinasyon degeri, aidiyet ve davranigsal niyetler arasindaki
etkilesimleri mikro destinasyon baglaminda incelemektir. Imaj ile deger kavramlari
arasindaki neden-sonug iliskilerini belirlemeye yonelik arastirmalara literatiirde siklik-
la rastlanmaktadir. Tiirkiye’de ise destinasyon imaji1 iizerine ¢alismalar bulunmasina
ragmen, algilanan deger kavraminin destinasyon boyutunda ele alindig1 calisma smair-

idir. Ayrica, aidiyet kavramu ile ilgili mevcut aragtirmalar icerisinde pazarlama disip-
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linine giren ve turist 6rneklemi kullanilarak destinasyon 6lceginde yapilmis aragtirma-
da smirli sayidadir. Biitiin bu eksiklikler dikkate alindiginda, bu arastirmanin literatii-
re onemli bir katki yapacag: diisiiniilmektedir. Aragtirmanin amacindan yola ¢ikarak,
degiskenlere iligkin literatiir derinlemesine taranmis ve bu bilgilerden yararlanilarak
bir arastirma modeli olusturulmustur. Model gergevesinde, turistlerin destinasyondan
algiladiklar1 imaj, deger, aidiyet ve tiiketim sonrasi1 davranissal niyetler arasindaki ilis-
kiler irdelenmistir. Bu amagla Antalya ili Kemer ilgesinde tatil yapan turistler tizerinde
bir uygulama gergeklestirilmistir.
2.LITERATUR TARAMASI VE HIPOTEZLER

2.1. Destinasyon imaj1: Destinasyonun rekabet giici kazanmasinda destinas-
yon imajinin 6nemi yiiksektir. Ciinkii turist davraniglari, turistlerin destinasyondan
algiladiklar1 imaja bagl olarak degisiklik gosterebilir (Beerli ve Martin, 2004). Yazinda
yer alan cesitli calismalarda destinasyon imaji turistlerin destinasyon segim stireglerin-
de etkili olan oncelikli faktorlerden birisi olarak ele alinmistir (Baloglu, 1999; Echtner
ve Ritchie, 1991; Schmoll, 1977; Stabler, 1990). Ancak destinasyon imaji sadece desti-
nasyon se¢im siirecinde etkili olan bir faktor degildir. Yapilmis olan ¢alismalarda des-
tinasyon imajinin, turistlerin destinasyonda gecirmis oldugu stiregte ortaya ¢ikan turist
davraniglarini da etkiledigi ortaya konulmaktadir (Mansfeld, 1992; Kim ve Perdue,
2011; Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; Boo, Busser ve Baloglu, 2009; Horng, Liu,
Chou ve Tsai, 2012; Ozturk ve Qu, 2008). Yapilan arastirmalardan hareketle, destinas-
yon imajmin turistlerin destinasyonu se¢im siireci, destinasyondaki tatil siirecleri ve
tatilin bitisinden sonraki siiregleri de etkileyen bir unsur oldugunu sdylemek miim-

kiindiir.

2.2. Algilanan Destinasyon Degeri: Arastirmada kullanilan bir diger degisken
olan algilanan deger ile ilgili ilk ¢alismalar daha ¢ok imalat end{istrisi tizerine yapilmus,
sonraki yillarda hizmet endiistrisini ve turizm sektoriinii de kapsayacak sekilde genis-
lemistir. Uriinler {izerinde yapilan birgok ¢alismada algilanan degerin, satin alma 6nce-
sinde gergeklestigi tizerinde durulmustur (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Sweenwy,
Soutar ve Johnson, 1997; Grewal, Krishnan, Baker ve Borin, 1998; Cronin, Brady ve
Hult, 2000). Ancak turizm sektoriiniin kendine 6zgii yapisi nedeniyle turizmde ve
ozellikle destinasyon boyutunda algilanan degeri sadece satin alma 6ncesinde deger-
lendirmek miimkiin degildir. Sanchez, Callarisa, Rodriguez ve Moliner’e (2006) gore
turizm alaninda algilanan deger, satin alma siirecini de kapsayan bir yapiya sahiptir.
Bir turizm hizmetinden yararlanan kisinin hizmet edinim siireci sonucunda elde ettigi
pozitif deger, satin alma sonrasi davranislari da etkilemektedir. Algilanan deger ile
ilgili turizm literatiiriinde ¢ok sayida ¢alisma olmasina ragmen sinirh sayida ¢alismada

algilanan deger kavrami c¢ok boyutlu bir yapida kullanilmistir (Sweeney ve Soutar,
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2001; Petrick, 2002,2004; Sanchez ve digerleri, 2006; Gill, Byslma ve Ouschan, 2007). Bu

calismada literatiirde yer alan bu eksikligin giderilmesi amaglanmistir. Bu sebeple aras-

tirma modelinde yer alan hipotezler algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisi kullanilarak

olusturulmustur.

2.3. Aidiyet: Shamsuddin ve Ujang (2008) aidiyeti; bireylerin fiziksel elementler,
cesitli aktiviteler ve alan veya mekanlar ile aralarinda kurduklar: etkilesimler olarak
tanimlamaktadir. Beseri cografya ve gevre psikolojisi alanlarinda arastirilan aidiyet,
son yillara birlikte pazarlama ve turizm pazarlamas: alanlarinda incelenen bir kavram
haline dontismiistiir. Aidiyet, turizm literatiirtinde farkli agilardan ele alinmistir. Aidi-
yet kavrami Gross ve Brown (2008) tarafindan tiiketici ilgileniminin bir sonucu olarak
ele alinirken, Kyle, Graefe, Manning ve Bacon, (2004a) motivasyon ile birlikte, Hwang,
Chen, ve Lee (2005) memnuniyet ile birlikte ve Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, (2010) desti-
nasyon boyutunda model igerisinde baghiligin bir onciilii olarak degerlendirmistir. Bu
calismada aidiyet ise destinasyon imaji, algilanan deger ve davramisgsal niyetler ile bir
arada degerlendirilmistir. Destinasyona yonelik aidiyet duygusunun olusmasi igin bazi
oncel sartlarin olusmasi gerekmektedir. Bu 6ncel sartlar igerisinde destinasyon imajt ve
algilanan degerin yaratilmasi 6nemli birer faktor olarak diistiniilmektedir. Destinasyo-
nu tercih etmis bir turistin, destinasyonda yer alan fiziksel ve sosyal unsurlara kars
gelistirecegi aidiyet duygusu, destinasyonun turiste sunmus oldugu imaj ve deger ora-
ninda artacak veya azalacaktir. Ayni sekilde aidiyetin olusumu sonucunda destinasyo-

na yonelik davranigsal niyetlerin aidiyet tarafindan etkilenecegi diisiiniilmektedir.

2.4. Davranissal Niyetler: Calismanin sonug (bagimli) degiskeni davramigsal ni-
yetlerdir. Ozellikle rekabetci pazarlarda tekrar satin alim en nemli nesnelerden biri
olarak kabul edilmektedir (Jang ve Feng, 2007). Destinasyonlarda ziyaretgilerin tekrar
destinasyonu ziyaret etmelerini saglamak destinasyonun gelisimine yardim edecektir
(Phillips, Wolfe, Hodur ve Leistritz, 2011). Ancak turist davranislarinin farklilig: ve
turizm {rtintin homojen olmayan yapisi nedeniyle turistlerin sadik miisteriler haline
dontistiirtilmesi oldukga zor bir stirectir. Calismada destinasyonun tekrar ziyaret edil-
mesi, bagkalarina tavsiye edilmesi, goniillii reklaminin yapilmas: anlaminda degerlen-
dirilen sadik miisteri grubunun olusturulmasi ile birlikte pazarlama faaliyetleri igin
katlanilan maliyetlerin azaltilmasi saglanabilir. Aym sekilde basarili pazarlama faali-
yetleri gerceklestirmek isteyen destinasyonlar icin rekabet giicii yaratmada sadik miis-
teriler yaratma bir diger anahtar faktordiir. Davranissal niyetler ile ilgili literatiirde yer
alan ¢alismalarda davranissal niyetler kavraminin baglilik (Bianchi ve Pike, 2011), tek-
rar ziyaret (Phillips ve digerleri, 2011; Bigné, Sdnchez ve Sanchez, 2001) ve tavsiye etme
(Bigné ve digerleri, 2001) gibi kavramlarla ayni anlamda kullanildig1 goriilmektedir.
Calismanin destinasyon boyutunda gerceklestiriliyor olmasi nedeniyle destinasyona
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yerlesme, destinasyondan ikinci konut satin alma ve destinasyonda siirekli olarak ¢a-
lisma niyetleri gibi degiskenler davranigsal niyetlere ilave edilerek test edilmesi amag-

lanmustur.
2.5. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Destinasyon imaji ile ilgili 6lgek gelistirme ¢alismalar: incelendiginde destinas-
yon imajmin biligsel ve duygusal boyutlardan olustugu goriilmektedir. Calismalarda
ortak nokta algisal imajin duygusal imaji etkiledigi yoniindedir. Baloglu ve McCle-
ary’nin 1999 yilindaki ¢alismada algisal imaji ile duygusal imaj arasinda iliski oldugu-
nu belirtmislerdir. Algisal imajin duygusal imaja etkisini test eden bir diger calismada
Beerli ve Martin (2004), algisal imajin duygusal imaji etkiledigini ¢alisma bulgular
sonucunda tespit etmistir. Bu calismalar, algisal imaj ile duygusal imaj arasinda giiglii
diizeyde pozitif iliski oldugunu gostermektedir. S6z konusu iligkinin bu arastirma or-
neklemi ile yeniden sinanmasi1 amaciyla asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hipotez Etki Etkinin tiirii
Hipotez 1 Biligsel Imaj —> Duygusal maj Pozitif

Mahasuweerachai & Qu, (2011) 783 tatilci tizerinde gergeklestirdikleri ¢alisma-
larinda destinasyon imajinin destinasyondan algilanan destinasyon degeri tizerinde
dogrudan ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Ryu ve dig. (2008) resto-
ran miisterileri iizerinde uyguladiklar1 calismada imajin algilanan deger {izerinde pozi-
tif etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Ozturk ve Qu, (2008) Kizkalesi Desti-
nasyonu'nda gerceklestirdikleri ¢alismada, destinasyon imajinin algilanan deger ve
destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetini pozitif etkiledigini belirlemislerdir.
Phillips ve digerleri (2011) Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Kuzey Dokata’da {i¢ kir-
sal turizm bolgesini ziyarete gelen yabanci turistler iizerinde yaptiklari ¢alismalarinda
destinasyon imajinin destinasyondan algilanan degeri pozitif etkiledigini ortaya koy-
muslardir Destinasyon imaji ile algilanan deger arasindaki iligkileri inceleyen calisma-
larin cogunlugunda destinasyon imajinin biligsel agidan ele alindig goriilmektedir. Bu
calismada ise destinasyon imaji degiskeni biligsel ve duygusal imaj olarak iki sekilde
ele alinmistir. Ayni sekilde yukarida yer alan ¢aligmalarin bir¢ogunda algilanan deger
tek boyutlu bir yapida ele alinmistir. Yine bu ¢alismada kullanilan algilanan deger
Olcegi cok boyutlu bir yapida ele alinmis (duygusal deger, kalite degeri, davranissal
deger, fiyat degeri, sohret degeri, ulasim degeri ve sosyal deger), bilissel ve duygusal
imajin algilanan deger boyutlar {izerindeki etkileri ayr1 ayr1 hipotezlestirilmistir. Tim
bu calismalar arasindaki iliskiye dayanarak asagidaki ¢alisma hipotezleri olusturul-

mustur.
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Hipotez Etki Etkinin tiirii
Hipotez 2 Bilissel Imaj — Duygqusal Deger Pozitif
Hipotez 3 Bilissel imaj — Kalite Degeri Pozitif
Hipotez 4 Bilissel imaj — Davranissal Deger Pozitif
Hipotez 5 Bilissel imaj — Fiyat Degeri Pozitif
Hipotez 6 Bilissel imaj — Sohret Degeri Pozitif
Hipotez 7 Bilissel imaj — UlastmDegeri Pozitif
Hipotez 8 Bilissel imaj — SosyalDegeri Pozitif
Hipotez 9 Duyqusal Imaj — Duygusal Deger Pozitif
Hipotez 10 Duygusal imaj — Kalite Degeri Pozitif
Hipotez 11 Duygqusal Imaj —Davranissal De3er — Pozitif
Hipotez 12 Duygusal Imaj — Fiyat Degeri Pozitif
Hipotez 13 Duvyqusal Imaj — Sohret Degeri Pozitif
Hipotez 14  Duygusal Imaj — UlasimDegeri Pozitif
Hipotez 15  Duvygusal Imaj — SosyalDeger Pozitif

Bigne ve digerleri, (2001) destinasyon imajinin turist davraniglarim etkiledigini
belirtmektedir. Bir destinasyon igin iyi veya kotii imaj yoktur, sadece gesitli duygusal
etkiler vasitasiyla sekillendirilen ve kisiye 6zgii tepkilerden olusan imaj vardir. Daha
onceki deneyimler ve destinasyondan algilanan imaj destinasyona yonelik aidiyet olu-
sumunda etkili onciillerdir (Wang ve digerleri, 2011). Hou, Lin ve Morais, 2005 yilinda
gerceklestirdikleri calismalarinda destinasyon imajmin aidiyeti etkiledigini belirtmek-
tedirler. Ayni sekilde Cheng, Wu ve Huang (2010) gerceklestirdikleri ¢calismada yiiksek
cekiciliklere sahip destinasyonlarin yiiksek diizeyde aidiyet duygusu yarattigini be-
lirtmektedir. Yukaridaki ¢alismalardan hareketle destinasyon imaji turist davraniglari-
n1 etkilemektedir. Turist davranislarinin sonuglarindan birisi de aidiyettir. Bu nedenle

asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hipotez Etki Etkinin tiirii
Hipotez 16 Biligsel Imaj — Aidiyet Pozitif
Hipotez 17 Duygusal Imaj — Aidiyet Pozitif

Destinasyon imaji sadece destinasyon se¢im siirecinde etkili olan bir faktor de-
gildir. Genel turist davraniglarin1 da etkileyen bir yapiya sahiptir. Destinasyonu tekrar
ziyaret etme istegi ve destinasyonla ilgili olumlu ifadeleri etrafa yayma faaliyeti, desti-
nasyon imaji ve tiiketim sonrasi1 davranislar ile ilgili calismalarin en énemli iki sonug
degiskeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Qu ve digerleri, 2011). Bigne ve digerleri
(2001) Ispanya’nin Valencia sehrinde bulunan iki tatil bolgesinde (Peniscola ve Torre-
vieja) Ispanyol yerli turistler iizerinde yaptiklari ¢alismalarinda destinasyon imajinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetini
pozitif olarak etkiledigini ortaya koymaktadirlar. Phillips ve digerleri (2011) Amerika
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Birlesik Devletleri'ndeki Kuzey Dokata’da ti¢ kirsal turizm bolgesini ziyarete gelen
yabanal turistler {izerinde yaptiklari calismalarinda destinasyon imajmin turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri {izerinde etkili oldugunu ancak destinasyonu bas-
kalarina tavsiye etme niyeti {izerinde herhangi bir etkisinin olmadigini ortaya koymus-
lardir. Ozturk ve Qu, (2008) Kizkalesi Destinasyonu’'nda gergeklestirdikleri ¢alismada,
destinasyon imajinin destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetini pozitif etkiledigini
belirlemislerdir. Chen ve Tsai (2007), Giiney Taiwan'in Kengtin bolgesinde 393 ziyaret-
¢i tizerinde gerceklestirdikleri calismada destinasyon imajinin destinasyona yonelik
davranigsal niyetleri dogrudan ve dolayl olarak etkiledigini saptamiglardir. Tiim bu
calismalarda ortaya ¢ikan ortak nokta, destinasyon imajinin satin alim sonras tiiketici
davranislarin ( tekrar satin alma ve bagkalarina tavsiye etme niyeti) etkilemesidir. Bu

noktadan hareketle caligmanin ilgili hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

Hipotez Etki Etkinin tiirii
Hipotez 18 Bilissel Imaj — Davranmigsal Niyetler Pozitif
Hipotez 19  Duygusal Imaj — Davramsgsal Niyetler ~ Pozitif

Hizmetler sektorii ve turizm ile ilgili bir¢ok ¢alismada tekrar satin alim ve bag-
liligin olusabilmesinde ele alinan onctiller memnuniyet ve hizmet kalitesidir (Petrick,
1999). Ancak tek basma miisteri memnuniyeti her kosulda miisteri baghilig1 yaratma-
yabilir. Turistler, almis olduklar1 hizmet karsisinda memnun olsalar bile, mal ve hizmet
alimi karsiliginda gereginden fazla yapildig1 diisiiniilen 6demeler, turistlerin mal ve
hizmetten diisiik deger algilamalarina sebep olabilir (Petrick, 2002). Bu nedenle desti-
nasyonlarin turistlere yiiksek degerde hizmet sunumu gergeklestirmeleri gerekmekte-
dir. Yiiksek deger algilamasi, turistlerin destinasyona yonelik davranigsal niyetlerini
olumlu etkileyecegi ve ayn1 zamanda aidiyet duygusunun yaratilmasmnda énemli bir
onctil olabilecegi diisiiniilmektedir. Aidiyet, turizm literatiiriinde farkli acilardan ele
alinmustir. Aidiyet kavrami Gross ve Brown (2008) tarafindan tiiketici ilgileniminin bir
sonucu olarak ele alinirken, Kyle ve digerleri (2004) motivasyon ile birlikte, Hwang ve
digerleri (2005) memnuniyet ile birlikte ve Yiiksel ve dig. (2010) destinasyon boyutun-
da model igerisinde baghligin bir onctilii olarak degerlendirmistir. Brown ve Raymond
(2007) Avustralya'nin Otways bolgesinde bulunan yerel halk ve ziyaretcilerin bolge ile
ilgili algiladiklar1 degerlerin aidiyet boyutlar1 {izerindeki etkisini incelemislerdir. Lite-
ratiirde yer alan ¢alismalardan hareketle algilanan degerin aidiyet {izerinde etkili ol-
dugu diistintilmiistiir. Algilanan deger ile aidiyet iliskisinin destinasyon ve turistler
baglaminda test edilmesi, algilanan deger ile aidiyet arasindaki iligkilerin aciklanmasi-
na katkida bulunacaktir. Bu noktadan hareketle gelistirilen hipotezler su sekildedir:
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Hipotez Etki Etkinin tiirii
Hipotez 20 Duygusal Deger - Aidiyet Pozitif
Hipotez 21 Kalite Degeri - Aidiyet Pozitif
Hipotez 22 Davranigsal Deger - Aidiyet Pozitif
Hipotez 23 Fiyat Degeri - Aidiyet Pozitif
Hipotez 24 Sohret Degeri - Aidiyet Pozitif
Hipotez 25  Ulasim Degeri — Aidiyet Pozitif
Hipotez 26 Sosyal Deger - Aidiyet Pozitif

Bugiine kadar gerceklestirilen bir ¢ok calismada algilanan deger, davranigsal
niyetlerin énemli bir belirleyicisi olarak kullanmilmaktadir (Gill, Byslma ve Ouschan,
2007). 1ki degisken arasindaki iligki turizm destinasyonlar1 (Bianchi ve Pike, 2011),
uluslar arasi havayolu tasimaciligr (Chen, 2008) sarap turizmi (Gill ve digerleri, 2007)
gibi farkli endiistrilerde incelenmistir. Daha ¢ok imalat end{istrisi {izerine yapilan algi-
lanan deger ile ilgili calismalar sonraki yillarda hizmet endiistrisini ve turizm sektorii-
nii de kapsayacak sekilde genislemistir. Uriinler iizerinde yapilan bir¢ok calismada
algilanan degerin, satin alma oncesinde gergeklestigi tizerinde durulmustur (Dodds ve
digerleri, 1991; Sweeney ve digerleri, 1997; Grewal ve digerleri, 1998; Cronin ve
digerleri, 2000). Ancak turizm sektoriiniin kendine 6zgii yapisi nedeniyle turizmde ve
ozellikle destinasyon boyutunda algilanan degeri sadece satin alma oncesinde deger-
lendirmek miimkiin degildir. Sanchez ve digerlerine (2006) gore turizm alaninda algi-
lanan deger, satin alma siirecini de kapsayan bir yapiya sahiptir. Bir turizm hizmetin-
den yararlanan kisinin hizmet edinim siireci sonucunda elde ettigi pozitif deger, satin
alma sonrasi davranislar: da etkilemektedir. Bir¢ok ¢alismada algilanan deger ile tekrar
satin alma ve tavsiye etme niyeti arasinda pozitif iligki oldugu belirlenmistir (Petrick,
2004; Brady, Robertson ve Cronin, 2001; Chen ve Chen, 2010; Phillips ve digerleri, 2011;
Ryu ve digerleri, 2008). Iki degisken arasindaki iligkiyle ilgili ok sayida caligma olma-
sma ragmen smirh sayida calismada algilanan deger kavrami ¢ok boyutlu bir yapida
kullanilmistir (Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2004; Gill ve digerleri, 2007). Bu ¢a-
lismada literatiirde yer alan bu eksikligin giderilmesi amaglanmistir. Bu sebeple aras-
tirma modelinde yer alan hipotezler algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisi kullanilarak
olusturulmustur. Yapilan ¢alismalarin farkli cografyalarda ve farklh turist gruplar: tize-
rinde de test edilmesi algilanan deger ile davramigsal niyetler arasindaki iliskilerin agik-
lanmasina katkida bulunacaktir. Bu noktadan hareketle gelistirilen hipotezler su sekil-
dedir:
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Hipotez Etki Etkinin tiirii
Hipotez 27 Duygusal Deger — Davramssal Niyetler Pozitif
Hipotez 28  Kalite Degeri - Davranigsal Niyetler Pozitif
Hipotez 29  Davramgsal Deger - Davranigsal Niyetler Pozitif
Hipotez 30 Fiyat Degeri - Davramissal Niyetler Pozitif
Hipotez 31  Sohret Degeri - Davranissal Niyetler Pozitif
Hipotez 32 Ulasim Degeri — Davranigsal Niyetler Pozitif
Hipotez 33~ Sosyal Deger - Davranmigsal Niyetler Pozitif

Destinasyonlarin turistlere sunmus oldugu olanaklar ve destinasyonda yer alan
aktivite ve etkinlikler ile ayn1 destinasyonda turistin kurmus oldugu sosyal iligkiler
neticesinde olusan duygulanimlar kisinin gelecekte ayni destinasyonu tekrar ziyaret
etmesine ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etmesine neden olabilecek 6nemli unsur-
lardir. Bu 6nemin farkinda olan gesitli arastirmacilar aidiyet kavrami ile davranissal
niyetler arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Davranigsal niyetlerin bileseni olan desti-
nasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ile aidiyet kavramu iligkisi say1s1 az olmakla birlikte
son yillarda tizerinde durulan bir iligki halini almistir. Chen, Hu ve Fan, (2007) ¢iftlik
turizmine katilan turistlerin aidiyet duygusunun ciftligi tekrar ziyaret etme niyetlerine
etkisini arastirdig1 ¢alismada, aidiyetin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler. Hung, (2007) aidiyetin memnuniyet iizerinde
direkt, tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde dolayl bir etkiye sahip oldugunu calisma
sonuglarina gore iddia etmektedir. Tsai, Kan ve Jiang, (2008) aidiyetin ulusal parklar:
tekrar ziyaret etme niyeti ile pozitif bir iliskiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Bu iliskiden hareketle arastirmanin son hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hipotez Etki Etkinin tiirii
Hipotez 34  Aidiyet — Davranmigsal Niyetler Pozitif

2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmada destinasyon imaji, algilanan deger, aidiyet ve davranigsal ni-
yetler arasindaki iligkiler arastirilacaktir. Arastirmada kesinlikle katiliyorum ile ke-
sinlikle katilmiyorum araliginda 51i Likert tipi 6l¢ek kullamilmistir. Calismada dort
farkli 6lgek grubu yer almaktadir. Bu dlgekler, destinasyon imaji, algilan deger, aidiyet
ve davramgsal niyetler Olgegidir. Turistlerin destinasyon imaj algilarini belirlemek
amaciyla Baloglu ve Mangaloglu (2001) tarafindan gelistirilen ve ¢ok sayida arastirma

ile giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis olan destinasyon imaji 6lgegi kullanilmistr.
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Bu olgekte turistlerin biligsel (algisal) destinasyon imajin1 6lgmeye yonelik 13 ifade ve
duygusal imaji 6lgmeye yonelik 4 ifade olmak {izere toplam 17 ifade bulunmaktadir.
Algilanan deger Olcegi yedi boyuttan olugsmaktadir. Petrick ‘in (2002) algilanan deger
Olgeginde yer alan bes boyut (kalite degeri, fiyat degeri, duygusal deger, davranissal
ve sohret degeri), Sanches ve digerleri (2006) tarafindan gelistirilen 6lgekte yer alan bir
boyut (sosyal deger) ve destinasyonlar igin 6nemli bir deger yaratan faktor olabilece-
gini diistindiiglimiiz bir boyut (ulasim degeri) ile birlikte ¢alismanin destinasyon de-
geri Olgegi olusturulmustur. Calismanin bir diger degiskeni olan aidiyet 6lgeginin
olusturulmas: asamasinda ise ilgili literatiirde ¢ok sayida atif almas1 ve gegerliligi bir
¢ok calisma tarafindan kanitlanmis Williams ve Roggenbuck’'un (1989) aidiyet 6lcegi
kullanilmistir. Williams ve Roggenbuck (1989) cevresel psikoloji alaninda gercekles-
tirdikleri calismalarindaki ifadelerin destinasyonda konaklayan turistler tarafindan
daha kolay ve uygun bir sekilde anlamlandirilabilmesi icin Yiiksel ve dig. (2010) ca-
lismasindaki destinasyona uyumlastirma yontemi dikkate alinarak ifadeler tekrar dii-
zenlenmistir. Arastirma Olgeginin son degiskeni davranigsal niyetler dlgegidir. Litera-
tiirde ¢ok sayida davranissal niyetler 6lgegine rastlamilmistir. Turizm alaninda 6zelik-
le destinasyon boyutunda gergeklestirilen dlgeklerde yer alan ifadeler arastirma olge-
gine almustir. “Bu destinasyon gelecekte benim ilk tercihim olacaktir” ifadesi Bianchi
ve Pike (2011) ve Keller’in (2003) calismasindan, “destinasyonu ziyaret etmeleri igin
tavsiyelerde bulunurum” ifadesi Boo ve digerlerinin (2009) c¢alismasindan, “destinas-
yonu gelecekte tekrar ziyaret etmek isterim” ve “destinasyonun goniillii olarak rek-
lamini yaparim” ifadeleri Konencnik ve Gartner’in (2007) ¢alismasindan alinmuistir.
Ayrica Olgege destinasyonlar i¢in dnemli birer davranigsal niyet olabilecegini diisiin-
diigtimiiz “gelecekte destinasyondan ikinci konut almak isterim”, “gelecekte stirekli
olarak destinasyonda ikamet etmeyi isterim” ve “gelecekte bolgede calismak isterim”
ifadeleri eklenerek Slgege son hali verilmistir. Hazirlanan anket formundan 600 adet
¢ogaltilmis ve Kemer Ilgesinin Tekirova, Goyniik ve Camyuva beldelerinde bulunan
turizm isletmelerinde tatillerini geciren ziyaretciler iizerinde kolayda 6rnekleme yon-
temiyle uygulanmistir. Bu anket formlar igerisinde yanlis ya da eksik doldurulan
formlar analiz kapsamina dahil edilmemistir. Sonug olarak 414 anket formu analizde
kullanilmis ve bu formlardan elde edilen verilere dayanarak arastirma hipotezleri test
edilmistir. Verilerin analizinde {i¢ asamali bir yaklasim izlenmistir. [lk asamada 6lcege
dogrulayic faktor analizi uygulanmis ve Olgegin yapisal gecerliligini belirlemek igin
ayrisma, benzesim ve iyilik uyum degerleri incelenmistir. Tkinci asamada ise yapisal
esitlik modeli ile kavramsal model test edilmis ve ¢ok boyutlu modelin gegerli bir
model olup olmadig iyilik uyum degerleriyle belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapisal esit-
lik modelinin yapisal gegerliliginin belirlenmesinde ki-kare/serbestlik derecesi orani,
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CFI, GFI, AGFI, NFI, PNFI, RFI, IFI ve RMSEA indeksleri, ayrisma ve benzesim gecer-

lilik degerleri kullanilmistir. Demografik degiskenlerin degerlendirilmesinde ise fre-

kans ve ytizdelerden yararlanilmistir.
3. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.1.Arastirma Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 414 kisinin % 52,4'tinli erkekler ve % 47,6’sin1 ise bayanlar
olusturmaktadir. Arastirma katiimcilarinin yas degiskeni itibari ile incelenmesi sonu-
cunda 55 ve iistii yas grubunun toplam katilim oramn igindeki pay1 % 26,3 (109), 25-34
yas grubu % 24,6 (102), 35-44 yas grubu %23,4 (97), 45-54 yas grubu % 16,4 (68) ve son
olarak 16-24 yas grubu % 9,2’lik (38) bir paya sahiptir. Universite mezunu olanlarm
toplam katilimailar igerisindeki pay1 % 58,7 (243) ile oldukca yiiksek bir orandadir.
Universite mezunu olanlar1 siras1 ile 99 kisi ile ortadgretim mezunlar1 (%23,9), 49 kisi
ile ilkogretim mezunlar1 (% 11,8) ve 21 kisi ile lisansiistii mezunlari (% 5,1) izlemekte-
dir. Son sirada ise 2 kisi ve % 0,5 oranla herhangi bir egitim almamus kisiler yer almak-
tadir. Katilimailarin % 22,9u is¢i, % 19,6 ‘st memur, % 15,9'u emekli, %12,3’l ev ha-
nimi, % 10,6's1 esnaf, % 9,4’ ise 6grenci ve % 4,6 oranla tacir ve akademisyendir. Son
olarak katilmailarin uyruklarina gore bir analiz yapilmistir. Arastirma katihmcilarin-
dan 222 kisi Bagimsiz Devletler Toplulugu (BDT) {ilkeleri olarak adlandirilan Rusya,
Ukrayna, Beyaz Rusya, Moldova vb. gibi tilkelerin vatandaslaridir (% 53,6). BDT" yi
sirasiyla Tiirkiye Cumhuriyeti 107 (% 25,8) ve 85 kisi (% 20,5) ile Almanya izlemekte-
dir.

3.1.Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olciim modelinin olusturulmast amaciyla 11 gizil degiskenden olusan arastir-
ma Olgegine yonelik dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor anali-
zi sonucunda sosyal deger boyutunu olusturan iki gozlemlenen degiskenden birisinin
(D19) diistik standart yiike sahip olmasi nedeniyle dlgekten ¢ikarilmasiyla birlikte sos-
yal deger faktoriinii temsil eden gozlemlenen degisken sayisinin bire diismesi (D20) ve
tek degiskenin faktor olusturamamasi nedeniyle sosyal deger degiskeni Olgekten ¢ika-
rilmistir. Bu nedenle sosyal deger degiskeninin igerisinde bulundugu dort hipotez
(H8,H15,H26,H33) arastirmadan ¢ikarilmistir. Yine dogrulayici faktor analizi netice-
sinde standartize yiikleri ve t degerleri istenilen seviyede olmayan duygusal deger
faktoriine ait 3 ifadenin 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Duygusal deger fakto-
riinii olusturan D27 kodlu “Bolge bana zevk verdi”, D28 kodlu “Bolge beni neselendir-
di” ve D29 kodlu “Bolgede kendimi rahatlamis hissettim” ifadeleri DFA sonucu sahip
olduklar1 standartize ytiiklerin 1’den biiyiik olmasi nedeniyle (D27=1.08, D28=1.09,
D29=1.01) dlgekten cikarilmistir. Ug ifadenin dlcekten gikarilmasi, duygusal deger bo-
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yutunu temsil edecek madde kalmamasina sebep olmustur. Dolayisiyla aragtirmanin
hipotezleri arasinda duygusal deger ile ilgili olan dort (H2,H9,H20,H27) hipotez daha
arastirmadan cikarilmistir. Gergeklestirilen diizeltme islemleri sonucunda 26 hipotez,

dokuz boyut ve 27 ifade ile birlikte arastirma modeline son hali verilmistir.

Olgege uygulanan dogrulayic faktor analizi modelin eldeki veriye uygunlugu-
nu gosteren ve literatiirde en sik kullamilan x2/sd, RMSEA, SRMR, GFI, AGFI, NF],
NNFI, CFI ve RFI model uyum indeksleri degerlendirilmistir. Olciim modelinin uyum
indeksleri incelendiginde, x2 degerinin serbestlik derecesine oraninin yaklasik 2,9 ol-
masi, iyi uyumu gostermektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,06'dir ve kabul edilebilir de-
ger olan 0,08'in altindadir. GFI degeri 0,86 ile kabul edilebilir deger olan 0,901 altin-
dadir. Ayrica RFI ve NFI kabul edilebilen degerin altinda gergeklesmistir. Bu durum
orneklem hacminin 414 kisi olmasiyla agiklanabilir. Orneklem hacmi 500’e yaklastikca
GFI ve NFI degerinin artmas:t muhtemeldir. Ciinkii GFI ve NFI 6rneklem hacminden
etkilenmektedir. Orneklem hacminden etkilenmeyecek sekilde gelistirilmis olan CFI ve
IFI (0,91) degerleri ise teorik model ile 6l¢iim modeli arasinda iyi uyuma isaret etmek-
tedir. Olciim modeli icin yeterli uyum degerleri bulunduktan sonra modelin giivenilir-
ligini belirlemek icin benzesim (Convergent) ve ayrisma (Discrimant) gecerliligi analiz-
leri yapilmistir. Yakinsak ve 1raksak gecerliligi i¢in Fornell ve Larcker'in (1981) 6nerdi-
&i metodoloji kullanilmistir. Yakinsak gecerlili§in tespit edilmesinde genel kabul gor-
miis kurala gore her bir faktore ait AVE (Average Variance Extracted) degerlerinin
0,50’den yiiksek olmasi yeterlidir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica yakinsak gegerlili-
gin tespitinde kullanilan bir diger yontem olan bilesik giivenililirlik (composite relabi-
lity) degerleri de hesaplanmustir. Olcege yonelik dogrulayici faktor analizi sonuglari,
Cronbach Alfa, Ave ve bilesik giivenilirlik (CR) degerleri Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Dogrulayict Faktdr Analizi ve Olgegin Yakinsak Gegerliligi

g < d ~
Gizil degiskenler Gozlemlenen degiskenler E«; g %D g :ogo 6,
T X | T E <« 4 4
§ 5| s ¢ E
R g 7
Altyapi olanaklari( havaalanlari, yollar, hastaneler) 0,70 0,73
Biligsel Imaj Giivenlik ve kisisel emniyet 072 ] 060 | 043 | 0,75
Hijyen ve temizlik 0,78 0,45
Misafirperverlik ve arkadaglik 0,60 0,83
Duygusal imaj Sakin/Hareketsiz- Canli/Hareketli 0,85 0,54 0,59 0,74
Sikici- Heyecanli 0,86 0,44
Sohret Degeri B?lge, di.ger tatil. b.fjlg'eleririe gore i.yi Pir lokasyondur 0,80 | 045 o071 | o087
Bolge, diinyada iyi bir statiiye sahiptir 095 | 032
Bolge, {inlii bir destinasyondur 0,93 0,21
Fiyat Degeri Bolge igin 6dedigim paranin kargiigim aldim 074 ] 055 | 066 | 085
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Bolgede sunulan hizmetlerin kalitesine gére adil bir 0,88 0,22
fivatlandirma yapilmistir
Bolgede ki tatilimin fiyat: akla mantiga uygundur 0,85 0,24
Bolgedeki tatilimin satin alimi kolay oldu 0,69 0,38
Davranigsal Deger Tatili satin almak igin az enerji harcadim 0,88 0,23 0,49 0,73
Bolgeye ulagsmak i¢in az enerji harcadim 0,57 1,00
Bolge oldukga giivenlidir 0,82 0,24
Kalite Degeri Bolgede bulunan isletmeler, calisanlar ve yerel halk 0,62 0,76
W 072 | 047
glivenilirdir
.. Havaalanindaki islemler hizli ve ¢cabuk gerceklesti 0,73 0,39
Ulasim Degeri Transfer iglemleri hizli ve cabuk gergekli@ti 0,72 | 0,31 060 | 075
Bolge, tam anlamiyla beni ifade ediyor 0,86 | 0,30
Aidiyet B?lge ile arar.nda bir ljag olustugunu diisiiniiyorum 095 | 049 067 | 089
Bolge bana kim oldugumu hatirlatiyor 0,90 0,33
Buray1 bagka higbir yerle degismem 078 | 045
Bolge, gelecekte benim ilk tercihim olacaktir 0,90 0,63
Davranissal Niyetler B?lgeyi. gelfc?kt.e': tekrar ziyaret etmek isterim 0,96 | 0,35 062 | 086
Bolgenin goniillii olarak reklamini yaparim 0,88 0,59
Gelecekte siirekli olarak bolgede ikamet etmeyi isterim 0,94 0,58
x2/df=2,91<5

Tablo 1'de goriildiigii tizere, modeli olusturan faktorlerin hepsinin bilesik gii-
venilirlik degerleri (CR) 0.70 degerinin tizerindedir. Ayn sekilde ortalama agiklanan
varyans degerlerinin de (AVE) birisi hari¢ (AVE=0,43) tiimii kritik deger olan % 50"nin
tizerindedir. Biligsel imaja ait bilesik gecerlilik 0.70"in {izerinde (CR=0.75) oldugu igin
faktore ait AVE degerinin 0.50’den diisiik olmasi (AVE=0.43) sorun tegkil etmemekte-
dir. Buna gore yakinsaklik gegerliligi kriterleri saglanmaktadir. Maddeler ait olduklar
faktorleri yiiksek oranda ve birbirleri ile tutarli olarak agiklamaktadirlar. Olgegin ay-
risma gegerliliginin analiz edilmesinde iki farkli yaklasim ele alinmistir. Tablo 2’de

olgegin ayrisma gegerliligi ile ilgili faktorler arasi korelasyon degerleri yer almaktadir.

Tablo 2. Olgegin Iraksak Gegerliligi

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Biligsel Imaj (0,655)
Duygusal imaj 0,440 | (0,768)
Sohret Degeri 0,437 0,415 (0,842)
Fiyat Degeri 0,544 0,318 0,391 (0,812)
[Davranigsal 0,346 0,176 0,143 0,406 (0,700)
Kalite Degeri 0,628 0,280 0,349 0,518 0,303 (0,787)
Ulasim Degeri 0,489 0,400 0,436 0,341 0,481 0,281 (0,774)
Aidiyet 0,503 0,501 0,572 0,341 0,146 0,480 0,302 (0,818)
Davranigsal 0,599 0,465 0,560 0,471 0,259 0,527 0,232 0,796 (0,787)

Tablo 2’de yer alan verilere gore modelin 1raksak gecerliliginin sinanmasinda
kullanilacak ilk yaklasim, faktorler arasindaki korelasyon degerlerine bakilmasidir.

Faktorler arasi korelasyon degerlerinin 0,85 ten diisiik olmas1 ayrim gegerliliginin bir
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gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Chou ve digerleri, 2002). Arastirma modeli
dokuz faktorden olusmaktadir. Dokuz faktor arasindaki korelasyon degerlerinin tiimii
0,850 degerinden kiigiik olmas1 modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve ayirma
gegerliliginin saglandiginin bir gostergesidir. Modelin ayrisma gegerliliginin tespitinde
kullanulan ikinci yaklagim her bir faktore ait AVE degerinin karekokiiniin faktorler
aras! korelasyon degerlerinden yiiksek olmasidir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2’'de
her bir faktoriin sahip oldugu AVE degerinin karekokleri kalin punto ile ve parantez
icerisinde gosterilmistir. Tablo 2'ye gore tiim faktorler arasindaki korelasyon degeri
her bir faktore ait AVE degerlerinin karekoklerinden kiigiiktiir. Bu rakamlar modeldeki
boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve wraksak gecerliligin saglandigimin ikinci gostergesi-
dir.

3.2.Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin kuramsal boliimiinde gelistirilen 34 adet hipotezden 8 tanesi fak-
tor analizleri neticesinde arastirma disinda tutularak 26 adet hipotez arastirma modeli-
ne alinmistir. Modele ait uyum istatistikleri incelendiginde modelin arastirma hipotez-
lerinde belirtilen ve kuramsal kisimda agiklanan yapilar arasindaki iliskiyi agiklamak
icin uygun bir model oldugu sdylenebilir. Bu asamada, modelin eldeki veriye uygun-
lugunu gosteren x2 degerinin serbestlik derecesine oraninin yaklasik 3,61 olmasi, iyi
uyumu gostermektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,08dir ve kabul edilebilir deger olan
0,10'un altindadir. SRMR degeri 0,06 ile kabul edilebilir sinirlar igerisindedir. GFI de-
geri 0,96 ile kabul edilebilir degerlerin tizerinde iyi uyum deger araligindadir. Yine
AGFI 0,92 degeri ile kabul edilebilir degerlerin t{izerinde iyi uyum deger araligindadir.
IFI (0,94) degeri ise teorik model ile dl¢iim modeli arasinda iyi uyuma isaret etmekte-
dir. Son olarak CFI (0.85) degeri kabul edilebilir deger araligina yakin bir deger almis-
tir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla yapisal esitlik modeli olusturularak
hipotezlerin testi gerceklestirilmistir. Toplam 26 adet hipotezin test edildigi modelde
gerceklestirilen analiz sonucunda 13 hipotez desteklenmez iken 13 hipotez ise ¢alisma
sonuglarina gore desteklenmistir. Yapilan analiz sonucunda, arastirma hipotezleriyle
ortaya konulan yapilar arasindaki iligkiler ve bu iligkilere ait parametre degerleri, t
degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Sonuglar

H iligkiler Etki t Degerleri Sonug
(p<0,001)

H Biligsel imaj--Duygusal Imaj 0,72 13,04 Desteklendi

Hs Biligsel imaj——Kalite Degeri -0,01 -0,18 -

Ha Biligsel imaj——Davram§sal Deger 0,80 3,65 Desteklendi

Hs | Biligsel Imaj--Fiyat Degeri 0,05 0,78 -

Hs Biligsel Imaj--Sohret Degeri -0,38 -1,68
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Hr Biligsel Imaj--Ulagim Degeri 0,10 3,86 Desteklendi
Hio Duygusal Imaj——Kalite Degeri 0,15 2,65 Desteklendi
Hu Duygusal Imaj——Davram@sal Deger -0,18 -1,13 -
Hiz | Duygusal imaj--Fiyat Degeri -0,01 -0,24 -
His | Duygusal Imaj--Séhret Degeri 0,57 3,39 Desteklendi
Hia Duygusal Imaj——Ula@xm Degeri 0,01 0,62 -
His | Biligsel imaj--Aidiyet 0,01 0,17 -
Hiz | Duygusal imaj--Aidiyet 0,02 0,35 -
His | Biligsel Imaj--Davranigsal Niyetler 0,07 2,06 Desteklendi
Hio Duygusal imaj——Davram@sal Niyetler 0,02 0,68 -
Hx | Kalite Degeri--Aidiyet -0,06 -1,32 -
H2» Davranigsal Deger--Aidiyet 0,07 4,80 Desteklendi
Ha | Fiyat Deger--Aidiyet 0,16 3,50 Desteklendi
Hz4 | Sohret Deger--Aidiyet 0,01 1,95 -
Hzs | Ulagim Deger--Aidiyet 0,09 0,66 -
Hos Kalite Degeri--Davramigsal Niyetler 0,08 3,85 Desteklendi
Hx | Davramsgsal Deger--Davranigsal Niyet 0,01 1,78 -
Hso | Fiyat Degeri--Davranigsal Niyetler 0,16 6,78 Desteklendi
Hs1 | Séhret Degeri--Davramgsal Niyetler 0,05 6,82 Desteklendi
Hs2 Ulagim Deger--Davranigsal Niyetler 0,13 2,10 Desteklendi
Hs¢ | Aidiyet--Davramgsal Niyetler 0,30 12,18 Desteklendi

Tablo 3’te yer alan arastirma modelindeki etkiler dikkate alindiginda; bilissel
imaj, duygusal imaj1 yiiksek oranda (0.72), dogrudan ve pozitif etkilemektedir. Aym
zamanda bilissel imaj, davranigsal deger (0.66) ve ulasim degerini (0.09) dogrudan,
kalite degerini ise duygusal imaj tizerinden dolayl olarak etkilemektedir. Yine bilissel
imaj, destinasyona yonelik davramissal niyetleri (0.09) pozitif olarak dogrudan etkile-
mektedir. Biligsel imajin aidiyet {izerinde dogrudan bir etkisi yoktur. Ancak davranis-
sal deger {izerinden aidiyeti dolayl olarak etkilemektedir. Duygusal imaj, kalite degeri
(0.14) ve ulasim degerini (0.42) dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica duy-
gusal imaj, davranigsal niyetleri, kalite degeri ve ulasim degeri {izerinden dolayl ola-
rak etkilemektedir. Duygusal imajin aidiyet tizerinde dogrudan ve dolayli herhangi bir
etkisi bulunmamaktadir. Yine duygusal imajin davranissal deger, fiyat degeri ve sohret
degeri lizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Kalite degeri, duygusal imaj ve bilissel imaj-
la birlikte davranigssal niyetleri (0.09) pozitif yonde etkilemektedir. Kalite degerinin
aidiyet tizerinde dogrudan ve dolayli olarak herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.
Davranigsal deger, aidiyeti (0.07) pozitif yonde etkilemekte, davranissal niyetleri ise
aidiyet tizerinden dolayl etkilemektedir. Fiyat degeri, aidiyet (0.17) ve davranissal
niyetleri (0.15) pozitif yonde etkilemektedir. Ancak fiyat degeri bilissel ve duygusal
imaj tarafindan etkilenmemektedir. S6hret degeri, sadece davranigsal niyetler degiske-
nini (0.05) pozitif yonde etkilemektedir. Sohret degerinin aidiyet degiskeni tizerinde
dolayli ve dogrudan bir etkisi belirlenememistir. Yine sohret degeri, bilissel ve duygu-
sal imaj tarafindan etkilenmemektedir. Ulasim degeri, davranissal niyetleri (0.15) dog-

rudan etkilerken, aidiyet {izerinde herhangi bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.
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Ulasim degeri, bilissel ve duygusal imaj tarafindan etkilenmektedir. Aidiyet degiskeni,
davranigsal niyetleri (0.29) dogrudan ve pozitif olarak etkilemektedir. Aidiyetin olu-
sumunda etkili olan faktorler davranigsal deger iizerinden bilissel imaj, davranigsal
deger ve fiyat degeridir. Modelde aidiyeti dogrudan veya dolayli olarak etkilemeyen
degiskenler duygusal imaj, kalite degeri, sohret degeri ve ulasim degeridir. Calismanin
bagimli degiskeni olan davranissal niyetler degiskeni tiim girdi degiskenleri tarafindan
dogrudan ve dolayll olarak etkilenmektedir. Davranigsal niyetler degiskeni biligsel
imaj tarafindan dogrudan etkilenmektedir. Duygusal imaj degiskeni tarafindan kalite
degeri iizerinden dolayl bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Deger boyutlar1 agi-
sindan davranigsal niyetler kalite degeri, fiyat degeri, sohret degeri ve ulasim degeri
tarafindan dogrudan ve pozitif yonde etkilendigi goriilmektedir. Davrarnigssal deger
degiskeni ise aidiyet {izerinden dolayl bir etkiye sahiptir. Yine aidiyet degiskeni dav-
ranigsal niyetleri dogrudan ve pozitif olarak etkilemektedir. Ayrica duygusal imaj, bi-
lissel imaj ve ulasim degeri ile birlikte davranigsal niyetleri olusturmakta, biligsel imaj,
duygusal imaj tizerinden kalite degeri ile birlikte davranigsal niyetleri olusturmaktadir.
Buna ek olarak bilissel imaj, davranigsal deger ve aidiyet ile birlikte davranigsal niyet-
lerin oncii degiskeni olarak goriilmektedir. Aragtirma modelinin test edilmesi sonu-
cunda istatistiksel olarak anlamli oldugu dogrulanan arastirmanin sonu¢ modeli asa-
g1daki gibidir.
Sekil 1. Arastirma Sonucunda Elde Edilen Arastirma Modeli

Bilissel imaj —» | Duygusal imaj
Ulasim Davranis- Fiyat sohret Kalite |
Degeri sal Deger Degeri Degeri Dege-

!

—l Aidiyet
l v

Davranissal Niyetler

v
A
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4.SONUC VE TARTISMA

Destinasyon imaji, turistlerin satin alim kararlar etkileyen en énemli faktorler-
den birisidir. Tatil karar1 alan tiiketiciler destinasyon se¢iminde tatil bolgeleri ile ilgili
sahip olduklar: bilgilere gore hareket etme egilimi igerisindedir. Tiiketiciler tarafindan
biligsel ve duygusal olarak degerlendirilen bu bilgiler destinasyon se¢iminde etkili ola-
rak turistlerin satin alim kararlarimi etkilemektedir. Destinasyon yoneticileri tarafindan
olusturulan destinasyonla ilgili bilgilerin bir bagka degisle destinasyon imajinin yiik-
seltilmesi ile birlikte potansiyel tiiketicilerin pozitif anlamda etkilenmesi saglanacak ve
bu sayede destinasyonun tercih edilebilirligi kuvvetlendirilecektir. Aym sekilde 6zel-
likle son yillarda rekabetciligin iist seviyede oldugu pazarlarda degisen tiiketici profili
ve birbirine benzeyen {iriinlerin sayica ¢ogalmasi ile birlikte deger faktoriiniin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Turizmden elde edilen gelirlerin artmasi, ulasim imkanlarmin
kolaylagsmas1 ve bolgesel kalkinmada turizmin belirleyici sektorlerden biri haline gel-
mesi ile beraber bir ¢ok destinasyon sahip oldugu turizm potansiyelini aktiflestirerek
pazarda rekabetin artmasina yol agmaktadir. Yogun rekabet ortaminda destinasyonlar
deger yaratmak zorundadirlar. Turistik tiriiniin kendine 6zgii yapisindan dolay1 fizik-
sel kaynaklarmn degistirilmesi ok miimkiin olmamakta bundan dolay1 sunulan mal ve
hizmetin kalitesi ile turistlere deger yaratan destinasyonlar ciddi oranda rekabet avan-
taji elde edebilme sansina sahip olmaktadirlar. Bununla birlikte pazarlama alanina
yeni giren ve Ozellikle fiziksel ve cografi alanlara kars: duyulan ait olma hissinin yara-
tilmas: olarak tanimlanabilecek aidiyet kavrami, destinasyon pazarlamas: icin kritik
faktorlerden birisi olarak degerlendirilmektedir. Yiiksek diizeyde bagllik veya bagim-
lilik olarak degerlendirilen aidiyet degiskeni 6zellikle yeni miisteri bulmanin zorlugu
ve maliyetinin yiiksekligi gibi nedenlerden dolay:1 destinasyonlara uzun vadede reka-
bet avantaji saglayacak en onemli faktorlerden birisi olarak degerlendirilebilir. Ayrica
turist davraniglarinin farkliligi ve turizm iiriiniin homojen olmayan yapisi nedeniyle
turistlerin sadik miisteriler haline doniistiiriilmesi oldukga zor bir stirectir. Calismada
destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi veya bagkalarina tavsiye edilmesi anlaminda
degerlendirilen sadik miisteri grubunun olusturulmasi ile birlikte pazarlama faaliyetle-
ri igin katlanilan maliyetlerin azaltilmasi saglanabilir. Bagarili pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmek isteyen destinasyonlar i¢in rekabet avantaji yaratmada sadik miisteri-

ler yaratma bir diger anahtar faktordiir.

Arastirmada dogrulayia faktor analizi sonucunda iki boyutun (duygusal ve
sosyal deger) Olgekten cikartilmasi neticesinde reddedilen sekiz adet hipotez sonrasin-
da geriye kalan 26 adet hipotez yapisal esitlik modeli ile test edilmis ve analiz sonu-
cunda 13 hipotez ¢alisma sonuglariyla desteklenmistir. Calismada test edilen modelde
yer alan etkilerden ilki, turistlerin destinasyonla ilgili algiladiklar1 biligssel imajin duy-
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gusal imaji (Hipotez 1) pozitif ve dogrudan etkiledigidir. Literatiirde bugiine kadar
yapilan destinasyon imaji calismalarinda benzer etkilerin varhigindan s6z edilebilir.
Baloglu ve McClearly (1999) ve Beerli ve Martin’in (2004) ¢alismalarinda yer alan bilis-
sel imajin duygusal imaj1 etkiledigine iliskin sonuclar bu arastirma sonuglariyla destek-
lenmektedir. Biligsel destinasyon imajinin bes adet deger boyutu tizerindeki etkisi olus-
turulan hipotezler (H3, H4, H5, H6, H7) araciligiyla test edilmistir. Bu hipotezlerden
biligsel imajin davramigsal degeri ve ulasim degerini etkiledigini smnayan iki hipotez
(H4, H7) kabul edilmistir. Biligsel imajimn kalite degeri, fiyat degeri ve sohret degerini
etkiledigine yonelik gelistirilen hipotezler (H3, H5, H6) ise calisma sonuglarina gore
reddedilmigtir. Literatiirde destinasyon imajinin davranigsal deger ve ulasgim degeri
tizerindeki etkisini Olgen ¢aligsmaya rastlanamadig igin kiyaslama yapilamamaktadir.
Ancak Chen ve Tsai (2007) calismalarinda destinasyon imajinin algilanan degeri etki-
lemedigi sonucuna ulagsmislar ve bu ¢alisma sonuglarina gore de elde edilen sonuglar
davranigsal deger ve ulasim degeri noktasinda desteklenmistir. Biligsel imajin desti-
nasyondan algilanan fiyat degeri iizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadigimi
test eden bir bagka hipotez (H5) daha reddedilmistir. Literatiirde destinasyon imajinin
algilanan deger {izerindeki etkisini 6lgen ¢alismalara en fazla benzerligi gosteren hipo-
tez olan hipotez 5in reddedilmesi biligsel destinasyon imajinin fiyat degeri {izerinde
herhangi bir etkiye sahip olmadigim gostermektedir. Boo ve digerleri (2009) kumar
turizmi ile tinlii Las Vegas ve Atlantik City’de gerceklestirdikleri calismada, Meng ve
digerleri (2011) kurvaziyer turizmi kapsaminda, Oztiirk ve Qu (2008) kiiltiir turizmi
ziyaretgilerine yonelik gerceklestirdikleri ¢alismalarinda ve Philips ve digerleri (2011)
kirsal turizme katilan turistlere yonelik uyguladiklari ¢alismalarinda bilissel destinas-
yon imajinin algilanan deger olarak isimlendirdikleri ancak Olgek ifadeleri incelendi-
ginde ¢alismamizda fiyat degeri olarak isimlendirdigimiz boyut ile biiyiik benzerlikler
gosteren degisken tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Bu ¢alis-
mada ayni etkiden s6z edilememektedir. Calismanin uygulama sahasinda yer alan
turistlerin daha ¢ok 3s turizmine katiliyor olmalar1 yani diger ¢alismalara nazaran fark-
I1 bir turizm tiiriiniin s6z konusu olmas nedeniyle benzer etkinin bulunamamais olmasi
muhtemeldir. Etkinin olugmamasina neden olabilecegini diisiindiiglimiiz bir diger
faktor ise bu ¢alismanin destinasyon boyutunda yapiliyor olmasindan kaynaklanabilir.
Ciinkii imaj bilesenleri destinasyonun tiimiinden etkilenirken fiyat degeri biiyiik oran-
da konaklanan otele bagli gelismektedir. Her sey dahil sistemin yogun olarak uygu-
landig1 Kemer destinasyonunda yer alan oteller ve bu otellerin sahip olduklar: 6zellik-
ler nedeniyle turistler tatillerinin biiylik ¢ogunlugunu otel igerisinde gegirmeyi tercih

etmektedirler. Bu nedenle fiyat degerinin olusumu igin gergeklestirilen kiyaslama as-
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linda otele 6zgii bir fiyat kiyaslamas1 haline doniiserek destinasyonun tiimiine yayila-

mamaktadir.

Calismada bagimsiz degisken olarak kullanilan bir diger imaj degiskeni duygu-
sal imajdir. Biligsel imajdan etkilenen ve daha ¢ok destinasyona ulastiktan sonra olusan
duygusal imajin yapisal esitlik modeli ile test edilen ve deger boyutlar tizerindeki et-
kisi incelenen bes (H10, H11, H12, H13, H14) hipotezden {ti¢ tanesi (H11, H12, H14)
reddedilmis, iki tanesi (H10, H13) ise kabul edilmistir. Literatiirde imaj ile algilanan
deger kavramlar: arasindaki iligkiyi test eden ¢alismalar bulunmasina ragmen duygu-
sal imajin algilanan deger {izerindeki etkisini inceleyen ¢alismaya rastlanilmamugtir.
Duygusal imaj degiskeninin yer aldig1 calismalarda genellikle diger imaj bilesenleri ile
arasindaki iligkiler test edilmistir (Baloglu ve McClearly, 1999; Beerli ve Martin, 2004;
Qu ve digerleri, 2011). Yine destinasyon imajinin algilanan deger {izerindeki etkisini
inceleyen c¢alismalarin bir ¢ogu destinasyon imajini tek boyutlu olarak veya sadece
biligsel imaj degiskenini ¢ok boyutlu bir yapida ele almiglardir (Phillips ve digerleri,
2011; Mahasuweerachai ve Qu, 2011; Oztiirk ve Qu, 2008). Bu nedenle duygusal imaj
ile algilanan deger boyutlar1 arasinda bu galisma 6zelinde ortaya ¢ikan veya ¢ikmayan

etkiler farkli calisma sonuglariyla kiyaslanamamustir.

Bilissel ve duygusal imajin aidiyet tizerindeki etkileri ayr1 ayr1 hipotezlerle
(H16, H17) test edilmistir. Calisma sonuglarma gore bilissel ve duygusal imajin aidiyet
degiskeni tizerinde herhangi bir etki yaratmadig: tespit edildiginden dolay1 iki adet
hipotez (H16, H17) reddedilmistir. Bu sonuglar destinasyona yonelik aidiyet duygusu-
nun olusumunda dastinasyondan algilanan imajin etkili bir onciil oldugunu savunan
Wang ve digerlerinin (2011) ¢alisma sonuglarini desteklememektedir. Yine destinasyon
imajinin aidiyeti etkiledigini belirten Hou ve digerlerinin (2005) ¢alisma sonuglar: ve
yliksek destinasyon ¢ekiciliklerinin yiiksek aidiyeti olusturdugunu iddia eden Cheng
ve digerlerinin (2012) sonuglari, hem biligsel imaj hem de duygusal imaj olarak ayr1
ayr1 ele alinan bu ¢alisma sonuglari tarafindan dogrulanmamuistir. Bilissel imaj ve duy-
gusal imajin aidiyet {izerinde dogrudan bir etki yaratmamasina ragmen, calismada
ortaya ¢ikan 6nemli bir sonug bilissel imajin davranigsal deger ile birlikte aidiyet olus-
turmasidir. Yani davranissal deger aidiyet ile biligsel imaj arasinda araci bir rol oyna-
maktadir. Bu sonug, turistlerin tatilin satin alimi1 ve destinasyona ulasimin kolaylig1
durumunda destinasyona yonelik aidiyet gelistireceklerini gostermektedir. Algilanan
degeri tanimlayan arastirmacilarin da belirttikleri gibi (Boo ve digerleri, 2009; Sweeney
ve digerleri 1999; Tsai, 2005) katlanilan maliyet ve odiinler deger algilamalarinda en
onemli etkenlerden biridir. Kemer ilgesi 6l¢eginde yapilan bu arastirmada da goriildii-

gl lizere destinasyon imaji ne olursa olsun tatilin satin alimi1 ve destinasyona ulagim
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icin katlanilan maliyet ve ddiinler aidiyet duygusunun yaratilmasinda daha belirleyici

bir rol tistlenmektedir.

Biligsel ve duygusal imajin davranissal niyetler degiskeni iizerinde pozitif ve
dogrudan etkiye sahip oldugunu test etmek amaciyla gelistirilen iki hipotez (H18,H19)
yapisal esitlik modeli yardimiyla test edilmistir. Biligssel imajin davranissal niyetler
tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gosteren hipotez (H18) kabul
edilirken, duygusal imajin davranigsal niyetleri etkiledigini belirten hipotez (H19) ise
reddedilmistir. Biligssel imajin davramigsal niyetleri pozitif ve dogrudan etkiledigini
gosteren calisma sonuglar literatiirdeki bir ¢ok ¢alisma sonucunu (Boo ve digerleri,
2009; Qu ve digerleri, 2011; Bigne ve digerleri, 2001; Oztiirk ve Qu, 2008; Bianchi ve
Pike, 2011; Inan ve digerleri, 2011; Kandampully ve Suhartanto, 2000; Chen ve Tsai,
2007) destekler niteliktedir. Ayni sekilde calismalarin ortak noktasi, destinasyon imaji
degiskenlerinin bu ¢alismada kullanilan bilissel imaj 6lgegiyle ayrmi degiskenlere sahip
olmasidir. Ayica ¢alismada duygusal imajin davranigsal niyetler {izerinde dogrudan
bir etkiye sahip olmamasina ragmen, kalite degeri ve sohret degeri ile birlikte dolayl
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar duygusal imajin tek olarak davra-
nigsal niyetlerin olusumuna etki yapmadigini, ancak kalite degeri ve sohret degeri sart-
lar1 olustugunda davramissal niyetleri pozitif ve dolayl olarak etkiledigini gostermek-
tedir. Bu noktada kalite degerinin temelini olusturan destinasyonun giivenligi, duygu-
sal imaj ile birlikte, davranissal niyetlerin olusumunda etkili bir faktor olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bununla birlikte destinasyonun gohret degerinin yiiksek olmasi, duygusal
imaj ile birlikte, davranissal niyetlerinde artmasma yol agmaktadir. Duygusal imajin
sOhret degeri ile birlikte davranissal niyetleri etkiliyor olmasi sohret degerinin davra-
nigsal niyetlerin olusumunda etkili bir deger boyutu oldugunu gostermektedir. Duy-
gusal imajin davramssal niyetleri etkiledigine yonelik ¢alismaya rastlanilmadig: igin

sonugclarin kiyaslamasi yapilamamuisgtir.

Kalite degeri, davranigsal deger, fiyat degeri, sohret degeri ve ulasim degerinin
aidiyet degiskenini dogrudan ve pozitif etkiledigini 6ne siiren bes hipotez (H21, H22,
H23, H24, H25) yapisal esitlik modelinde test edilmistir. Analiz sonucunda davranigsal
deger ve fiyat degerinin aidiyeti etkiledigini one siiren iki hipotez (H22, H23) kabul
edilirken, kalite degeri, sohret degeri ve ulasim degerinin aidiyeti etkileyip etkilemedi-
gini test eden {i¢ hipotez (H21, H24, H25) reddedilmistir. Destinasyonda sunulan tu-
rizm hizmetinin satin alim1 ve destinasyona ulasim kolayligindan dolay1 olusan dav-
ranigsal deger (H22), destinasyona yonelik aidiyet olusumunda etkili bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sunulan turizm hizmetinin kolaylikla satin alimi ve destinas-
yona zahmetsizce ulagilabilmesi aidiyet olusumunda anahtar rol oynamaktadir. Bu
noktadan hareketle destinasyonlar, tirettikleri mal ve hizmetleri dogru dagitim kanal-

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yul: 3, Sayi: 12, Aralik 2017, s. 387-418

407



Destinasyon Imaji, Algilanan Deger, Aidiyet ve Davramssal Niyetler Arasindaki iliskilerin

Belirlenmesi

| »
»

larin1 kullanarak hizli bir sekilde ulasilabilir kilmasi ve ayni zamanda destinasyona
ulagimin kolaylastirilmas: adina saglikli ulasim altyapismin olusturulabilmesi gibi faa-
liyetlerin turistlerin destinasyona kendilerini ait hissetmelerinde énemli bir yer tuttugu
sOylenebilir. Ayn1 sekilde ¢alisma sonuglaria gore destinasyondan algilanan fiyat de-
geri (H23), aidiyeti pozitif ve dogrudan etkilemektedir. Bir turistin sosyal, kiiltiirel ve
maddi baglarinin olmadig1 bir destinasyona karsi aidiyet duygusu gelistirmesi oldukga
zor gelisen bir durumdur. Fiyat degeri diye adlandirilan ve destinasyonda saglanan
hizmetlere karsiik 6denen maddi unsurlarin kiyaslanmasi neticesinde olusan fiyat
degeri, destinasyona yonelik herhangi bir bagi olmayan bir turist icin aidiyet yarattig:
goriilmektedir. Diisiik fiyat karsihiginda yiiksek standartlarda hizmet alan bir turist
destinasyona kendisini ait hissetmektedir. Fiyat degerinin aidiyeti dogrudan ve pozitif
etkilemesi bu konuda gergeklestirilmis az sayida ¢alisma sonuglariyla ortiismektedir.
Brown ve Raymond (2007), cografi bir bolge tizerinde gerceklestirdikleri ¢alismada
fiyat degerine benzerlik gosteren yatirim degerinin aidiyeti etkiledigini belirlemigler-
dir. Davranigsal deger ve fiyat degerinin aidiyet {izerinde pozitif etki yaratmasina
ragmen ¢alismada yer alan diger deger boyutlarimin (kalite degeri, sohret degeri, ula-

sim degeri) aidiyet tizerinde etki yaratmadig goriilmektedir.

Kalite degeri, davranigsal deger, fiyat degeri, sohret degeri ve ulasim degerinin
davranigsal niyetleri dogrudan ve pozitif etkiledigini 6ne siiren bes hipotez (H28, H29,
H30, H31, H32) yapisal esitlik modelinde test edilmistir. Analiz sonucunda davranigsal
deger (H29) haricindeki tiim deger boyutlarmin davranigsal niyetleri etkiledigi tespit
edilmistir. Kalite degerinin davranigsal niyetler {izerindeki etkisi, Gill ve digerlerinin
(2007) sarap turizm katilimcilar1 {izerindeki ¢alisma sonuglarimi dogrulamaktadir.
Farkli bir 6rneklem {izerinde gerceklestirilen bu ¢alisma sonuglari, kalite degerinin
sarap turizmi destinasyonlarinda oldugu gibi 3s turizmine hizmet veren destinasyon-
lar icin de davranigsal niyetler olusturmada etkili oldugunu gostermektedir. Algilanan
degerin tek boyutlu bir yapida ele alindig1 bir ¢ok calismada (Petrick, 2004; Um ve di-
gerleri, 2006; Ryu ve digerleri, 2008; Yang ve digerleri, 2011; Hutchinson ve digerleri,
2009; Bigne ve digerleri, 2009; Bianci ve Pike, 2011; Chen, 2008; Meng ve digerleri, 2011;
Chen ve Chen, 2010; Yiicenur ve digerleri, 2011) algilanan deger olarak isimlendirilen
degiskenin ¢alismamizda fiyat degeri boyutu olarak isimlendirildigi goriilmektedir. Bu
nedenle, fiyat degerinin davranissal niyetleri etkilediginin c¢alisma sonuglarina gore
ortaya ¢ikarilmasi, genel olarak literatiirde yer alan algilanan degerin davranissal ni-
yetleri etkiledigini ortaya koyan galismalarin bu ¢alisma sonuglari ile desteklendigini
gostermektedir. Yine destinasyon boyutunda fiyat degerinin davranigsal niyetleri etki-
ledigi belirtilen calismalar (Um ve digerleri, 2006; Lee ve digerleri, 2007; Hutchinson ve
digerleri, 2009; Bigne ve digerleri, 2009; Bianci ve Pike, 2011) destinasyon 0lgeginde
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desteklenmektedir. Ayrica Ryu ve digerlerinin (2008) restaurant hizmetlerine yo6nelik,
Yang ve digerlerinin (2011) festival turizmine yonelik, Gill ve digerlerinin (2007) sarap
turizmine yonelik, Chen’in (2008) havayolu tasimaciligina yonelik, Meng ve digerleri-
nin (2011) kurvaziyer turizmine yonelik, Chen ve Chen’in kiiltiir turizmine yonelik
elde ettigi sonuglarin deniz-kum-giines turizmi i¢inde gegerli oldugu ¢alisma sonuglar1
ile tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada sohret degeri (H31) ve ulasim degerinin (H32)
davranigsal niyetleri pozitif ve dogrudan etkiledigi belirlenmistir.

Aragtirmanin son hipotezi ise aidiyetin davramissal niyetleri dogrudan ve pozi-
tif etkiledigini test eden hipotezdir (H34). Analiz sonuclarina gore aidiyetin davranis-
sal niyetleri dogrudan ve pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Destinasyon 6lgeginde elde
edilen sonuglar, Chen, Hu ve Fan’in (2007) ¢iftlik turizmine katilan turistlerin aidiyet
duygusunun ciftligi tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkiledigini one siiren calisma
sonuclarimi destinasyon baglaminda destekledigini gostermektedir. Yine Tsai, Kan ve
Jiang’in (2008) ulusal parklarda gerceklestirdikleri ¢alismada aidiyetin ulusal parklar:
tekrar ziyaret etmelerinde 6nemli bir degisken oldugu sonucu bu ¢alisma ile destek-
lenmektedir. Ayn1 zamanda Hung'un (2007) aidiyetin davranissal niyetleri dolayl ola-

rak etkiledigini tespit ettigi calisma sonuglar1 bu galisma ile kismen iliskilendirilebilir.
ONERILER

Aragtirmanin ortaya koydugu sonuglardan yararlanarak, destinasyon yonetici-
leri (yerel yonetimler, destinasyonda yer alan turizm igletme sahip ve yoneticileri) ve
gelecekteki calismalar icin 6nerilerde bulunulmustur. Bu 6neriler, iki bashk altinda ve

maddeler halinde sunulmustur.
Destinasyon Yoneticileri icin Oneriler

a. Calismada ortaya ¢ikan sonuglara gore destinasyon ile ilgili bilissel imaj ve
duygusal imajin destinasyondan algilanan deger, aidiyet ve davranigsal niyet-
lere yénelik 6nemli etkilere sahip oldugu tespit edilmistir. Oncelikle destinas-
yonda yer alan dogal, fiziksel ve sosyal cevre kaynaklarmin potansiyel turistle-
rin zihninde olusturmus oldugu olumlu veya olumsuz diisiinceler olarak ifade
edilen biligsel imaj algilamalarinin yerel yonetimler ve turizm isletmeleri tara-
findan dogru ve yeterli pazarlama faaliyetlerinin kullanima ile ytiikseltilmesi sa-
yesinde destinasyonun tekrar ziyaret edilebilir, tavsiye edilebilir ve gelecekte
siirekli olarak bolgede ikamet etme istegi yaratilmasina olanak saglayabilir bir
etkinin ortaya ¢ikarilmasina neden oldugu bilinmelidir. Benzer etkilerin desti-
nasyondaki tatil siiresi boyunca destinasyonun sunmus oldugu aktivite ve et-
kinlik gibi bos zaman degerlendirmeye yonelik faaliyetlerin etkisiyle olusmasi

beklenen duygusal imaj degiskeninin sayesinde ortaya ¢iktigi, destinasyon yo-
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neticileri tarafindan dikkate alinmasi gereken bir diger unsurdur. Ayrica bilis-
sel imajin duygusal imaj1 yiiksek oranda etkilediginin tespiti, destinasyonun
tanitimina yonelik faaliyetlerin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymasi agi-
sindan ilgi cekicidir. Bu noktada destinasyonlar destinasyonun cekiciliklerini
vurgulayic ve destinasyonla ilgili bilgileri hedef pazara ulastirma adina gerekli

tanitim galismalarini yerine getirmelidirler.

b. Biligsel imajin algilanan deger degiskenlerinden tatilin satin alimi ile desti-
nasyona ulasim icin harcanan enerji ve destinasyon icindeki transfer faaliyetle-
rinden etkilenen davranigsal deger ile ulasim degerini etkilemesi arastirmada
ortaya ¢ikan onemli sonuglardan bir tanesidir. Destinasyonlar pazarlama faali-
yetleri igerisinde turistler i¢in tatilin satin alimmu kolaylastirici imkanlar: artti-
rarak ve satin alim ile ilgili bilgilerin hedef kitleye ulagmasini saglayarak dav-
ranigsal degerin artmasini saglayabilirler. Bu noktada bilisim teknolojilerin kul-
lanim1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Amadeus gibi seyahat ¢oziimleri ile ilgili
teknolojik tirtinler iireten firmalar ile isbirlikleri yapilarak potansiyel tiiketicile-
rin dirtin satin alim1 daha pratik ve kolay hale getirilebilir. Seyahat sitelerine 410
(smart travel) tiyelikler yapilarak sehrin tanitimi gerceklestirilebilir. Ay sekil-

de teknolojik altyapmin olusturulmasi ile birlikte turistlerin destinasyona ulas-

tiktan sonra konaklama tesisi ile havaalani, otobiis terminalleri ve diger ulagim

istasyonlar1 arasindaki transfer hizmetleri daha basitlestirilerek destinasyonun

ulagim degeri ytikseltilebilir.

c. Duygusal imajin kalite degeri ve sohret degerini pozitif ve dogrudan etkile-
digi calisma sonuglariyla ortaya koyulmustur. Bu sonuglara gore destinasyon
yOneticileri destinasyonun turistler tarafindan heyecanli ve hareketli bir desti-
nasyon olarak algilanmasi durumunda, destinasyonun algilanan sohret degeri
ve kalite degerinin de yiikselecegini bilmelidirler. Destinasyonda gerceklestiri-
lecek cesitli festivaller, kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler, turizm isletmelerinin
animasyon ve rekreasyon faaliyetleri destinasyon yoneticileri tarafindan sadece
destinasyonda yasayan yerel halk ve turistler i¢in bos zaman degerlendirmeye
yonelik faaliyetler olarak goriilmemeli ayn1 zamanda destinasyonun gelecekte-
ki sohret ve kalite degerini ytikseltici etkiler yaratan unsurlar olarak degerlen-
dirilmesinde fayda goriilmektedir. Trivago isimli internet sitesinin 2014 yilinin
en iyi degere sahip destinasyonlara ait hazirlamis oldugu listede Fas'in Ait
Benhaddou sehri birinci sirada yer almaktadir. “Gladiator”, “Kingdom of Hea-
ven” ve “Game of Thrones” gibi diinyada yiiksek gise oranlarina sahip filmle-
rin gekilmesiyle birlikte iinlenen Ait Benhaddou isimli destinasyon, diger desti-
nasyonlar igin iyi bir ornek teskil etmektedir. Los Angeles’ta her yil diizenlenen
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E3 isimli fuar hem 6nemli sayida turisti sehre cekmekte hem de destinasyon

imajmin kuvvetlendirilmesini saglamaktadir.

d. Calismada algilanan deger olgegi ¢ok boyutlu bir yapida ele alinmis ancak
analiz slirecinde duygusal deger ve sosyal deger boyutlar1 ¢alisma sonuglarina
gore modelden cikarilmistir. Destinasyonda tatil yapan turistlerin bu calisma
orneklemi 6zelinde destinasyonla ilgili sosyal ve duygusal deger algilamasi bu-
lunmamaktadir. Bolgenin turistlere saglamasi gereken zevk, nese, mutluluk ve
rahatlik gibi duygusal unsurlarin katilimcilar tarafindan bir boyut olarak deger-
lendirilmemesi, bu unsurlarin destinasyonda turistlere yeterince hissettirile-
memesinden kaynaklanmaktadir. Yine ayni sekilde destinasyonun turistlere
sosyal bir ayricalik veya avantaj saglamamasimdan dolay: turistler calismanin
uygulandi$1 destinasyonda sosyal deger algilayamamaktadir. Sosyal degerin
yaratilmasi i¢in, taninan ve bilinen kisilerin destinasyonda tatil yapmalar1 sag-
lanarak medya araciligiyla bu bilgiler paylasilabilir. Yine destinasyonun taniti-
minda iin ve sohret sahibi kisiler kullanilarak destinasyonun kisilerde uyandir-
dig1 sosyal deger algis1 sekillendirilebilir. Sonug olarak destinasyon yoneticileri, 411
diger destinasyonlar arasinda rekabet avantaji elde etmede 6nemli faktorler ol-

dugu disiiniilen sosyal ve duygusal deger yaratici imkanlar: turistlerin hizme-

tine sunmak zorundadairlar.

e. Aragtirma modelinde ortaya ¢ikan bir diger sonug, deger boyutlarindan dav-
ranugsal deger ve fiyat degerinin destinasyona yonelik aidiyet yaratilmasinda
etki yaratma giicline sahip olmalaridir. Destinasyonlar tatilin satin alimi1 ve des-
tinasyona ulasim olanaklar1 kolaylastirmalari durumunda turistlerin kendileri-
ni destinasyona ait hissetmelerini saglayabilir. Bununla birlikte destinasyonda
alman hizmetlerin karsiliginda katlamilan parasal degerlerin birbirini karsila-
mas1 veya sahip olunan hizmetin karsiliginda 6denen iicretlerle karsilagtirilma-
s1 sonucunda odenen {icrete gore yiiksek hizmet kalitesi algilayan turistlerin
destinasyona kars aidiyet duygusuna sahip oldugu destinasyon yoneticileri ta-
rafindan dikkate alinmasi gereken diger bir faktordiir. Destinasyonda, talep
edilen maddi odiinler karsihiginda sunulan hizmetin kalitesinin yiiksek stan-
dartlara sahip olmasi, tatilin satin alim islemlerinin kolay, hizli ve anlasilabilir
bir sekilde yapilabilmesi ve destinasyona hizli ulasim imkanlarinin yaratilabil-
mesi kendini destinasyona ait hisseden kisilerin sayisin arttiracak ve destinas-
yonlar uzun vadede rekabet avantaji saglayacaktir. Destinasyonda iiretilen mal
ve hizmetlerin potansiyel turistlere kolay ve hizli ulastirilmasi i¢in ulusal ve
uluslararasi fuar organizasyonlarina katilim, gorsel ve yazili basinda reklam ¢a-

lismalari, sosyal mecralarmn etkin kullanimi gibi calismalar yapilmalidir. Ayrica
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turizm ulasiminda en etkili ara¢ olan havayolu ulasimina yonelik altyap: calis-
malar1 gerceklestirilmelidir. Hizmet kalitesi standartlar1 olusturularak desti-
nasyonda yer alan tiim isletmelerin yiiksek standartta hizmet sunmalar1 icin
bilgilendirici ve denetleyici uygulamalarin gerceklestirmesi yapilabilir. “World
Travel Awards”, “Best Destination for Advanture” gibi ulusalararasi yarismala-
ra destinasyonda yer alan isletmelerin katilminin saglanmasi ile birlikte desti-
nasyonun bilinilirligi ve kalite algis1 ytiikseltilebilir. Son olarak fiyat degerinin
yiikseltilmesi icin destinasyonda faaliyet gosteren turizm isletmelerinin aldatict
ve yaniltici iirtin satis1 gibi faaliyetlerinin engellenmesi, turistlerin talep ettigi
mal ve hizmetler karsiliginda fahis fiyatlar isteyerek dolandirilmasmin 6niine

gecilmelidir.

f. Arastirmada algilanan deger boyutlarinin destinasyona yonelik davranissal
niyetler tizerindeki etkisi arastirilmistir. Algilanan deger boyutlarindan davra-
nigsal deger haricindeki tiim deger boyutlarmin davranigsal niyetleri pozitif ve
dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Destinasyonun tekrar ziyareti, bagkalarina
tavsiye edilmesi ve destinasyondan ikinci konut alimi igin istekli olma gibi tati- 412
lin bitiminden sonra ortaya ¢ikan davranigsal niyetler, sadik miisteriler yaratil-

mastyla beraber uzun vadede pazarlama faaliyetlerinin verimliligini arttiracak-

tir. Sadik miigteri grubunun yaratilmasi igin turistlere giivenli bir destinasyon

sunmak, diisiik fiyata yiiksek hizmet sunmak, {inlii ve sohretli bir destinasyon

yaratmak ve destinasyon igindeki ulagim olanaklarinin iyilestirilmesi gerek-

mektedir. Ayn1 zamanda destinasyona ulagimin kolaylastirilmasiyla birlikte

destinasyona yonelik aidiyet giliclendirilerek destinasyonun tekrar ziyareti sag-

lanabilir. Aidiyetin yaratilmasi, davranigsal niyetlerin olusumunda 6nemli bir

faktordiir. Destinasyonun goniillii reklamimin yapilabilmesi ve destinasyondan

konut satin alimimnin gergeklestirilerek stirekli bir baghiligin olusmas: igin yiik-

sek diizeyde aidiyetin saglanmasi gereklidir.

Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalara Oneriler

a. Alan yazinda, destinasyonlar icin rekabet avantaji sagladig1 diisiiniilen
bir¢ok degisken bulunmaktadir. Bu arastirmada bu degiskenlerden biligsel
imaj, duygusal imaj, algilanan deger, aidiyet ve davramssal niyetler kullanil-
mistir. Arastirmaya gesitli nedenlerle dahil edilememis degiskenlerin yeni aras-
tirma modellerine dahil edilerek incelenmesi gerekmektedir. Bu degiskenlerden
ozellikle destinasyonda sunulan hizmetlerin kalitesini 6l¢meye yarayan hizmet

kalitesi degiskeninin modele ilave edilmesi katki saglayacaktir. Ayrica memnu-
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niyet ol¢iimiiniin yapilarak modele dahil edilmesinin yararli olacag: diisiiniil-

mektedir.

b. Bu g¢alisma kiiciik bir destinasyon olarak degerlendirilebilecek Antal-
ya'nin Kemer ilgesinde gergeklestirilmistir. Gelecekte daha makro diizeyde ca-
lismalar yapilarak {ilkeler arasi kiyaslamalara imkan saglanabilir. Ayrica deniz-
kum-giines turizminin hakim oldugu bir turist 6rnekleminde uygulanan galis-
ma farkli turizm tiirlerinin bulundugu diger destinasyonlarda gerceklestirilerek

karsilastirmalar yapilabilir.

c. Calismada sadece tiiketici olarak adlandirabilecegimiz turistlerin gortisle-
rinden yararlanilmistir. Destinasyonda bulunan yerel yoneticiler, turizm igslet-
me calisanlar1 ve yerel halkin katilimi ile katilima bir destinasyon modeli gelis-
tirilebilir.

d. Mevcut arastirmada kullanilan model turizm sektoriindeki tiiketici 6rnekle-
mi temel alinarak smanmis ve bu tiiketicilerden toplanan veriler dogrultusunda
bir model ortaya konulmustur. Calisma sonucunda olusturulan arastirma mo-
deli daha farkli hizmet sektorlerinde sinanarak arastirmanin genisletilmesi s6z

konusu olabilir.
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