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Oz

Bu aragtirmanin amac, destinasyon imaji ve alt boyutlarinin (aktivite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel alt yapy, tarihi
doku ve yoresel lezzetler) destinasyon aidiyetine etkisini belirlemektir. Bu baglamda Izmir iline seyahat eden 476 yerli ziyaretsiden
veriler toplanmigtir. Bu arastirma, nicel arastirma desenlerinden biri olan iligkisel tarama modeline uygun olarak tasarlanmuistir.
Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in kullanilan anket daha 6nceki ¢alismalardan yararlanilarak uyarlanmus, gegerlik ve gtivenirlik
analizleri yapilmigtir. Destinasyon imaji ve destinasyon aidiyetinin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu ortaya ¢ikmistir. Gegerlik
analizi kapsaminda agiklayic faktor analizinde destinasyon imaji bes faktor ile destinasyon aidiyeti ise tek faktor ile ol¢tilmiistiir.
Aragtirmanin amaci kapsaminda destinasyon imajinin destinasyon aidiyeti tizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu belirlenmistir.
Bunun yaninda alt boyutlardan aktivite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel gekicilikler, genel alt yap1 ve yoresel lezzetlerin destinasyon
aidiyeti tizerinde pozitif etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak tarihi dokunun destinasyon aidiyeti tizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Destinasyon Aidiyeti, {zmir.

The Effect of Destination Image on Destination Attachment: A Study on Visitors to Izmir Province

Abstract

This research aims to determine the effect of destination image and sub-dimensions (activities and events, natural and cultural
attractions, general infrastructure, historical texture, and local tastes) on destination attachment. In this context, data were collected
from 476 visitors traveling to Izmir. This research was designed by the relational screening model, one of the quantitative research
designs. The questionnaire used to collect data was adapted using previous studies, and validity and reliability analyses were made.
Destination image and destination attachment were found to be highly reliable. In the explanatory factor analysis within the scope
of validity analysis, destination image was measured with five factors, and destination attachment was measured with a single
factor. Within the scope of the research, it has been determined that the destination image has a positive effect on destination
attachment. In addition, it has been revealed that activities and events, natural and cultural attractions, general infrastructure, and
local tastes from the sub-dimensions positively affect destination attachment. However, the historical texture does not significantly
affect destination attachment.
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GIRIS

Turizm, destinasyonlarin ekonomik kalkinmasin-
da 6nemli girdilere sahip sektorlerden biridir. Bagh
bulundugu birgok sektorii canlandirma ve bunun ya-
ninda istihdam ile gelir kaynag1 olusturma ozelligi ta-
simaktadir (Artuger, Cetinséz & Kilig, 2013; Stizer &
Dogdubay, 2022). Diger taraftan giiniimiizde turizm
sektoriinde ekonomik, demografik ve teknolojik de-
gisimler de goz ard1 edilememektedir (Sarioglan, Av-
cikurt & Oflaz, 2020). Bu degisimlerle birlikte turizm
destinasyonlar1 arasinda rekabet yogunlagmaktadir.
Rekabet giiciinii artirmak isteyen destinasyonlar, tu-
ristler perspektifinden algilanan imajlarini artirmak ve
yeni miisteriler cekmek i¢in ¢aba sarf etmektedir (Cast-
ro, Armario & Ruiz, 2007; Martin & del Bosque, 2008;
Unlii, Kivang & Apak, 2022). Bu kapsamda turizmde
faaliyet gosteren yoneticiler turistlerin davranislarini
anlamaya ¢alismaktadir. Yoneticiler tekrar ziyaretlerin
gerceklesebilmesi i¢in alisilagelmis anlayislardan farkli
olarak destinasyonun 6zgiin yonlerini ortaya koymak-
tadir (Kivang & Selguk, 2022). Boylece turistleri desti-
nasyona tekrar ziyaret etmeye ikna edebildikleri tak-
dirde sadakatin olusmast miimkiin olmaktadir (Ugur,
Gokkaya & Acar, 2018). Bunu saglamak i¢in hizmet
kalitesini yiikselterek turistlerin destinasyon imaj algi-

larini artirmalarinin gerekli oldugu ifade edilmektedir
(Tordanova, 2017).

Destinasyon imaji, ziyaretgilerin belirli bir desti-
nasyona bagliliginin artirilmast i¢in irtinler gelistiril-
mesi, kaynak giivenilirliginin saglanmasi ve diger bir-
¢ok hizmetlerdir. Destinasyon imajinin biligsel oldugu
belirtilmektedir. Bunun yaninda destinasyon imaji,
destinasyona ait 6znel bilgilerden (kentsel, gelismis,
pahaly, ¢ekici, egzotik vb.) beslenmektedir. Bu sebep-
le destinasyonu ziyaret eden kisiler tarafindan deger-
lendirilmesi farklilik arz edebilmektedir (Vasena, Wu
& Huang, 2013; Bezirgan, 2015). Kimileri tarafindan
daha sonra ziyaret edilebilecek bir yer olarak atfedilir-
ken kimileri tarafindan ise tekrar ziyaret edilmeye gerek
gortlmeyen bir yer seklinde degerlendirilebilir. Bu du-
rumdan hareketle turizm y6neticilerinin farkli 6zellikler
gosteren ziyaretci beklentilerini iyi bir sekilde anlama-
s1 gerekli gortilmektedir (Soybali & Yurtbahar, 2020).
Destinasyon imajinin artirilmasi ¢abalar: ile ziyaretgi-
lerin memnuniyeti saglanmalidir. Béylece memnuniyet
duyan turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve
ziyaret sonrasi turistlerin gevresine ziyareti hakkinda
olumlu mesajlar vermesi aidiyet duygusunun olustugu
anlamina gelmektedir (Rasulzade & Yilmaz, 2022).

Genel olarak turizm literatiiriinde sadakat, miigte-
rilerin tekrar satin almalar1 veya arkadaslarina ve ai-
lelerine tavsiyeleri ile iliskilidir. Herhangi bir destinas-
yonun bagarisi ve stirdiiriilebilirligi i¢in ¢ok 6nemli bir
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unsur oldugu belirtilmektedir (Lee, Graefe & Burns,
2007; Bodet, 2008; Asiroglu & Cuhadar, 2021). Bir bag-
ka ifadeyle destinasyonlarin turizm agisindan bagarili
veya basarisiz oldugunu ortaya koyabilmek i¢in ziyaret-
cilerde destinasyon aidiyeti olup olmadigina bakmakta
fayda vardir. Acikgoz & Arikan (2018) calismasinda
bir destinasyona kars: aidiyeti yiiksek olan turistlerin
kendilerini evinde gibi hissedebildigini ifade etmistir.
Aidiyet duygusuyla ziyaretcilerin soz konusu turizm
destinasyonuna tekrar ziyaret etme isteginde oldugunu
soylemek miimkiindiir. Yabanci turistler agisindan ba-
kildiginda Tiirkiye, bir destinasyon olarak farkl: turistik
triinleriyle ilgi ¢ekicidir ve aidiyet duygusuyla ziyaret
eden birgok turisti agirlamaktadir (Civelek & Tiirkay,
2021). Destinasyon ozelinde bakildiginda Tiirkiyenin
neredeyse her ilinin turistik tiriinleriyle ziyaretcilerde
farkli imajlar biraktig1 s6ylenebilir. Bu destinasyonlar-
dan biri de deniz-kum-giines tiglisii, alternatif turizm
tiirleri ve 6zel ilgiye yonelik turizm tiirleri gibi farkli
turistik iriinleri ziyaretgilere sunan Izmir ilidir.

Bu aragtirmanin amaci, {zmir ilini ziyaret eden yer-
li turistlerin destinasyon imaj algilarinin destinasyon
aidiyetlerine etkisinin ortaya cikarilmasidir. Gegmiste
yapilan arastirmalarda destinasyon imajinin destinas-
yon aidiyetine olumlu etkisinin bulundugu belirtil-
mistir (Artuger ve ark., 2013; Saglik & Tiirkeri, 2015;
Giritlioglu & Oksiiz, 2016; Rasulzade & Yilmaz, 2022).
Ancak Izmir iline yonelik destinasyon imaj1 ve aidiyeti
konusundaki ¢aligmalar sinirl sayidadir (Oter & Oz-
dogan, 2005; Zagrali & Akbaba, 2015). [zmir, ziyaret
edenler icin kiiltiir, inang, deniz, saglik, yat, termal,
kongre, kirsal, gastronomi gibi bir¢ok turizm ¢esidini
sunan turizm destinasyonudur (Izmir il Kiiltiir ve Tu-
rizm Midirligi, 2023). Dolayisiyla Tiirkiyenin 6nde
gelen turizm destinasyonlarindan biri olan Izmir’in
yerli turistlerin bakis acisiyla destinasyon imajinin
ortaya koyulmas: ve destinasyon aidiyetine etkisinin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda bu
alismada Izmir ilinde yerli ziyaretcilerden elde edilen
veriler dogrultusunda Izmir'in destinasyon imajimnin
destinasyon aidiyetine etkisi ortaya ¢ikarilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Destinasyon Imaji

Varis yeri olarak tanimlanan destinasyon, turistle-
rin seyahat siiregleri boyunca ihtiyaglarinin tamamini
veya bir kismini kargilayan yerdir (Hassan, Demirgivi
& Yesiltas, 2011). Destinasyon, turistlerin yas, kiiltiird,
yasam tarzi, seyahat motivasyonu, ziyaret amaci, seya-
hat programi gibi bir¢ok algiya dayali kavramdir (Bu-
halis, 2000). Bununla birlikte karmagik bir yapis1 oldu-
gu ifade edilen destinasyon; ¢ekicilik, isletmeler, yerel
halk ve yerel yonetimlerin biitiiniinden olugsmaktadir
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(Yaldirgan, Batman & Sarusik, 2015). Turistik {iriin ola-
rak destinasyonlar turistler i¢in ¢ekici, dogal ve farkli
oOzellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Bu baglamda
destinasyonlarin turistler tarafindan tercih edilmesi
i¢in imajin ve turistik ¢ekiciliklerin bulunmasi 6nem
arz etmektedir (Andarabi & Uygur, 2017).

Destinasyon imaji, bireylerin turistik bir yere ilig-
kin diisiince, inang ve izlenimlerini iceren soyut bir
durumdur (Kingir, Kiigitk & Sancar, 2011). Bu imajin
olusmast igin destinasyonlarda birtakim o&zelliklerin
bulunmas: beklenmektedir. Bunlar; dogal kaynaklar,
genel altyapi, rekreasyon faaliyetleri, kiiltiirel ve sanat-
sal etkinlikler, turistik altyapi, politik ve ekonomik fak-
torler, dogal ¢evre, sosyal cevre ve atmosferdir (Beerli
& Martin, 2004). Bahsi gecen bu 6zellikler seyahat on-
cesi, siireci ve sonrasinda turist davranislarina yon ver-
mektedir (Unal & Caber, 2019). Birdir & Birdir (2021)
caligmasinda destinasyon imajinin turistlerde turistik
yer i¢in sahip oldugu bilgi, izlenim ve hislerden mey-
dana geldigini belirtmistir. Duyumlar, gézlemler, dene-
yimler, reklam, medya veya brosiir yoluyla elde edilen
bilgiler gibi bir¢cok durum destinasyon imaji olusu-
munda etkendir. Bu ifadeler ve tanimlamalar dogrultu-
sunda destinasyon imajinin turistlerin kisisel intibalar1
ve diisiincelerine dayanan, kisiden kisiye farklilagan bir
durum oldugunu séylemek miimkiindiir (Agcakaya &
Sahbaz, 2019). Ayrica destinasyon imajinin biligsel, du-
yussal ve davranigsal imaj boyutlari ile ele alindig1 da
goriilmektedir (Baloglu & McCleary, 1999).

Biligsel imaj, bireyin bir destinasyon hakkinda
kendi istegi dogrultusunda veya bagkalar1 tarafindan
maruz kaldig1 olumlu veya olumsuz bilgilerle dona-
tilmasidir. Kisacast o destinasyona kars: olugan inang,
tutum veya bilgileridir (Giiglti & Yilmaz, 2020). Turist-
lerin herhangi bir destinasyon hakkinda sahip oldugu
bilgilerin gelecekte o destinasyonu tekrar ziyaret etme
veya ziyaret etmeme davranisinda etkili oldugu belir-
tilmektedir (Santos, Gonzilez-Ferniandez & Cervan-
tes-Blanco, 2013). Bilissel imaj destinasyon ¢ekicilikleri
ile iligkiliyken duyugsal imaj destinasyona kars: hisse-
dilen duygularla baglantilidir (Giin, Durmaz & Tutcu,
2019). Biligsel imaj ve duyussal imajin birlesimi bir
destinasyon igin genel imaji meydana getirmektedir.
Davranigsal imaj ise hem biligsel hem de duyusgsal ima-
ja bagli olarak turistlerin davranis gerceklestirmesidir.
Yani davranigsal imaj bir diriiniin satin alinmasi, bir
destinasyonun tercih edilmesi veya belirli bir zaman
cercevesinde bir destinasyonun ziyaret edilmesi olarak
yorumlanmaktadir (Pike & Ryan, 2004).

Turizmde imaj arastirmalar1 yapilirken sadece bi-
reyler algilar1 {izerine degil destinasyonun genelinde
calismalar yapilmaktadir. Destinasyonun diger desti-
nasyonlara gore zayif veya giiglii yonleri belirlenerek

algilanan imajin destinasyon ozelliklerine gére uygun
hale getirilmesi uygun goriilmektedir. Bu sebeple tu-
ristler tarafindan algilanan imajin tespit edilmesi 6nem
kazanmaktadir. Olumlu imaj algilarina sahip olabil-
mesi i¢in destinasyonlarin etkin imaj olusum stirecini
yonetebilmesi gerekmektedir. Ayni 6zellikler gosteren
destinasyonlarin cesitli gelistirmeler yaparak digerle-
rinden farkli 6zelliklerini ortaya ¢ikarmasi zorunluluk
olmustur. Aksi halde rekabet edebilme veya turistlerin
zihinlerinde imaj algilarimi yiikseltmesi miimkiin ol-
mayabilir (Akyurt & Atay, 2009).

Destinasyon Aidiyeti

Marka veya tiiketici aidiyetini/sadakatini inceleyen
calismalar 50 y1ili agkin bir ge¢mise sahiptir. Yapilan ilk
aragtirmalara gore aidiyet “tercih edilen bir tirtinii ye-
niden satin almak veya yeniden sahiplenmek i¢in de-
rin bir baghlik hissi duymak” olarak tanimlanmaktadir
(Jeong & Kim, 2020). Bir baska ifadeyle sadakat, tercih
edilen driinlerin veya hizmetlerin gelecekte yeniden
satin alinmasi veya sahiplenilmesine yonelik baglhiliktir.
Rekabetin artmasi ve aidiyet duygusu hisseden ziyaret-
gilerin 6neminin anlagilmasiyla destinasyon aidiyeti,
pazarlama ve yonetim arastirmalarinda 6nem arz eder
durumdadir (Yiksel, Yiiksel & Bilim, 2010). Daha once
yapilmis olan ¢alismalara bakildiginda aidiyetin iki bo-
yutta gerceklestigi gortiilmektedir. Birincisi mekéan veya
yer baglihigi, ikincisi ise mekan veya yer kimligidir.
Buradan hareketle destinasyon aidiyetinin turistler ile
destinasyon arasinda duygusal bag ya da iligki kurma-
s1 anlaminda agiklandig1 séylenebilir (Chen & Phou,
2013; Veasna ve ark., 2013).

Destinasyon aidiyeti {izerine yapilan aragtirmalara
gore destinasyon aidiyeti iki boyuttan olugsmaktadir.
Bunlar; destinasyon bagimlilig1 ve destinasyon dzdesli-
gidir. Destinasyon bagimlilig1 benzer hizmetleri sunan
ya da rekabet eden destinasyonlarin mevcut olmasina
kargin ayni destinasyonu turistlerin tercih etmesiyle
aciklanmaktadir. Destinasyon ozdesligi ise turistlerin
bilingli ya da bilingsiz olarak duygu, diisiince, tercih,
beklenti gibi durumlarini tercih edecegi destinasyonla
uyumlagtirmasidir (Giritlioglu & Oksiiz, 2016). Baska
bir goriige gore li¢ boyuttan olusmaktadir. Destinasyon
baglilig: ve 6zdesligine ek olarak duygusal aidiyetin de
oldugu vurgulanmaktadir. Bagkaca tanimlamalara gore
destinasyon aidiyeti tek boyuttan olusmaktadir (Prayag
& Ryan, 2012). Bu kapsamda ortak goriislerin olmadigi
ve konu tizerine daha fazla arastirma yapilmasi gerekli-
ligi ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyonu ziyaret eden turistlerde duygusal ba-
gin kurulmas: turistlerin diger alternatif destinasyon-
lar1 segmesini engellemek icin Oonem arz etmektedir.
Bu agidan destinasyon yoneticilerinin aidiyet kavrami
tzerinde durmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Ciin-
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kit destinasyona duyulan aidiyet hissi turistler tarafin-
dan ya o destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetiyle ya
da destinasyonu bagkalarina tavsiye etmesiyle sonug-
lanmaktadir (Cesur, 2020). Bu baglamda destinasyon
pazarlamacilarina 6nemli gorevler diismektedir. Des-
tinasyona yonelik pazarlama stratejileri gelistirilirken
destinasyonun ayirt edici noktalarinin ortaya koyul-
mas1 gerekmektedir (Saglik & Tiirkeri, 2015).

Destinasyon Imaji ve Destinasyon Aidiyeti Iliskisi

Destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti arasinda-
ki olumlu yénde iliskinin olduguna yoénelik sonuglar
kapsaminda destinasyon imajinin destinasyon aidi-
yetini etkileyen 6nemli bir faktér oldugunu soylemek
mimkiindir (Tas¢1 & Gartner, 2007; Chi & Qu, 2008;
Artuger, Cetins6z & Kilig, 2013; Saglik & Ttrkeri, 2015;
Giritlioglu & Oksiiz, 2016; Jeong & Kim, 2020; Rasul-
zade & Yilmaz, 2022). Bazi arastirmalarda destinasyon
aidiyetinin olusumunda destinasyon imajimnin etkili
oldugu belirtilmektedir. Herhangi bir destinasyona
daha o6nce gergeklestirilmis olan ziyaretlerde yasanan
duygularin veya hislerin ziyaret¢ide biraktig: imaj des-
tinasyon aidiyetinin olusumunda olduk¢a 6nemlidir
(Prayag & Ryan, 2012). Bununla birlikte destinasyon
imajinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ya da bagka-
larina tavsiye etme gibi roliintin de oldugu ifade edil-
mektedir (Yesildag & Ozkok, 2021).

Ve

DESTINASYON ]
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destinasyon aidiyetinin kritik bir belirleyicisi oldugunu
ileri stirmustiir. Benzer sekilde Folgado-Fernandez ve
ark. (2017) g¢alismasinda destinasyon imajinin desti-
nasyon aidiyetinin temel onciilii oldugunu soylemek-
tedir. 1lgili literatiire dayanarak destinasyon imajinin
destinasyon aidiyetine etkisine yonelik asagidaki hipo-
tezler arastirma kapsaminda test edilmistir.

H1: izmir gehrini ziyaret eden yerli turistlerin
destinasyon imaj algisi destinasyon aidiyetini
olumlu yonde etkiler.

H1a: [zmir gehrini ziyaret eden yerli turistlerin ak-
tivite ve etkinlik imaj algis1 destinasyon aidiye-
tini olumlu y6nde etkiler.

H1b: Izmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin do-
gal ve kiltiirel ¢ekicilik imaj algisi destinasyon
aidiyetini olumlu yonde etkiler.

Hlc: [zmir gehrini ziyaret eden yerli turistlerin ge-
nel alt yapr imaj algisi destinasyon aidiyetini
olumlu yonde etkiler.

H1d: {zmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin
tarihi doku imaj algis1 destinasyon aidiyetini
olumlu yonde etkiler.

Hle: [zmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin y&-
resel lezzet imaj algisi destinasyon aidiyetini
olumlu yonde etkiler.

IMAJI J Hi

Aktivite ve Etkinlikler ]\
~ Hla
p
Dogal ve Kiiltiirel
Cekicilikler Huw
Genel Alt Yapt ]/ Hie
Hua

Yoresel Lezzetler ]/

Tarihi Doku

r

Hle

N\

DESTINASYON
AIDIYETI

Sekil 1: Arastirma Modeli

Turistlerin herhangi bir destinasyon ile ilgili olum-
lu izlenimleri veya ge¢mis deneyimleri varsa tekrar
ziyaret gerceklestirme niyeti ve bagkalarina tavsiye
etme diisiincesi bulunacag: belirtilmektedir (Zhang
ve ark., 2014; Yordam & Akkus, 2022). Jamaludin ve
ark. (2012) aragtirmasinda seyahat motivasyonu ve
seyahat bilgi kaynaklarini kullanarak destinasyon ima-
ji, memnuniyet ve destinasyon aidiyeti arasinda iligki
bulundugunu tespit etmistir. Destinasyon imajinin ise

Ongoriilen hipotezler baglaminda arastirmada Se-
kil 1'deki model test edilmistir. Sekil 1den anlagilacagi
tizere calismada destinasyon imaji ve alt boyutlarinin
destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisini ortaya koyan
modelin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag dog-
rultusunda elde edilen veriler {izerinden tanimlayici
istatistikler, normallik, gecerlik ve giivenirlik testleri
uygulanmistir. Aragtirmanin amaci kapsaminda hipo-
tezlerin kabul edilebilirligini tespit etmek i¢in ise reg-
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resyon analizine bagvurulmustur.

YONTEM

Bu aragtirma, nicel aragtirma desenlerinden iliski-
sel tarama modeline uygun olarak tasarlanmistir. lis-
kisel tarama ¢aligmalari, iki veya daha fazla degisken
arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemeyi ve eger
bir iligki varsa bu iligkinin yoniinti ve derecesini orta-
ya koymay1 amaglar (Fraenkel, Wallen & Hyun, 2011).
Korelasyon ¢aligmalari, gelecege yonelik tahminler ya-
pilmasina olanak saglamasi agisindan énemlidir (Oz-
tirk & Sarikaya, 2021). Arastirma 07/02/2023 tarih ve
E-20852668-821.99-118063 sayili Bayburt Universitesi
Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalar: Etik
Kurulu Uygunluk Onay Belgesi ile bilimsel aragtirma
ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 2022 yilinda [zmir ilini ziya-
ret eden yerli turistler olusturmaktadir. Izmir Il Kiiltiir
Turizm Miidiirliigii verilerine gore 2022 yilinda Izmire
690.988 yerli turist ziyaret gergeklestirmistir. Evrenin
genisligi, maliyet ve zaman unsurlar1 géz 6ntinde bu-
lundurularak 6rnekleme yontemine bagvurulmustur.
Caligmanin 6rneklemi kolayda 6rnekleme yontemi ile
belirlenmigtir. Bu kapsamda ¢alisma, Tiirkiyede turizm
agisindan popiiler destinasyonlardan biri olan Izmir
ilinde gergeklestirilmistir. Anketler Subat 2023 déne-
minde uygulanarak veriler toplanmistir. Verilerin top-
lanmasinda katilim goniilliiliik esasina dayanmaktadr.
Aragtirma i¢in toplamda katilimcilara 520 adet anket
dagitilmistir. Dagitilan anketlerden 485 geri doniis
(geri doniis oran1 %93) saglanmustir. Elde edilen veri-
lerden eksik veya hatali doldurulan 9 anket ¢ikarilarak
aragtirmaya 476 katilimcr tizerinden devam edilmistir.

Veri Toplama Araglari ve Verilerin Analizi

Aragtirmanin uygulanmasi kapsaminda {zmir ilini
ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar1 destinasyon
imajinin destinasyon aidiyeti iizerine etkisini 6l¢mek
i¢in anket tekniginden yararlanilmistir. Anketin olus-
turulmast stirecinde Saglik & Tiirkeri (2015), Giritliog-
lu & Oksiiz (2016), Rasulzade & Yilmaz (2022) arastir-
malarindan faydalanilmistir. Verilerin toplanmasi i¢in
hazirlanan anket yiiz ylize gorisiilerek doldurtulmus-
tur. Bununla birlikte anket ti¢ bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri-
ne (cinsiyet, yas, aylik gelir, egitim durumu ve meslek)
iligkin sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde desti-
nasyon imajini belirlemek i¢in 20 ifade yer almaktadir.
Ugiincii béliimde ise destinasyon aidiyetini belirlemek
i¢in 8 ifade bulunmaktadir. Destinasyon imaji ve aidi-
yetine yonelik goriislerin belirlenebilmesi i¢in besli Li-
kert olgegi kullanilmigtir. Bu derecelendirme; Hi¢ Ka-

tilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4) ve Tamamen Katili-
yorum (5) seklinde belirlenmistir. Caligmada 6ncelikle
olgeklerin gegerlik ve giivenirligi ortaya koyulmustur.
Ardindan demografik ve tanimlayici 6zelliklere yone-
lik bulgular sunulmustur. Son olarak arastirma hipo-
tezlerinin test edilmesi kapsaminda regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Arastirmada istatistiki sonuglarin
ortaya ¢itkarilmasinda SPSS-22 programi kullanilmistir.

BULGULAR

Aragtirmaya katilan katihmcilarin - demografik
ozelliklerine yonelik bulgular Tablo 1de verilmigtir.
Buna gore; katihmailarin %51,1°i kadinlardan %48,9’u
erkeklerden olugmaktadir. Katihimcilarin yag araligy;
%211 18-25 yas, %38,7’si 26-35 yas, %18,7’si 36-45 yas,
%13,2’si 46-55 yas, %8,411 ise 56 yas ve lizeri seklindedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 243 51,1
Erkek 233 48,9
Toplam 476 100
18-25 100 21
26-35 184 38,7
36-45 89 18,7
Yas 46-55 63 13,2
56 ve tizeri 40 8,4
Toplam 476 100
3000 TL ve alt1 84 17,6
3001-6000 TL 100 21
Hane Aylik 6001-9000 TL 103 21,6
Geliri 9001-12000 TL 117 24,6
12001 TL ve tizeri 72 15,1
Toplam 476 100
Tlkégretim 28 5,9
Ortadgretim 83 17,4
Egitim On Lisans 136 28,6
Durumu Lisans 193 40,5
Lisansustii 36 7,6
Toplam 476 100
Kamu 106 22,3
Ozel sektor 163 34,2
Ev Kadini 52 10,9
Meslek Esnaf 56 11,8
Emekli 38 8
Ogrenci 61 12,8
Toplam 476 100
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Aylik gelir agisindan bakildiginda %17,6’1 3000 TL
ve alti, %21’i 3001-6000 TL, %21,6’s1 6001-9000 TL,
%24,6’s1 9001-12000 TL ve %15,1'1 12001 TL ve tizeri
olarak gozlenmigtir. Katilimcilarin egitim durumlar:
incelendiginde %5,9’u ilkogretim, %17,4t ortadgre-
tim, %28,6’s1 6n lisans, %40,5’i lisans ve %7,6’s1 lisan-
stistit oldugu tespit edilmistir. Son olarak meslek gru-
bunda %22,3’tiniin kamu sektorii ¢alisant (memur),
%34,2’sinin Ozel sektor calisani, %10,9’unun ev kadini,
%11,8’inin esnaf, %8’inin emekli ve %12,8inin ise 68-
renci oldugu saptanmustir.

Demografik ozellikler ortaya konduktan sonra
arastirmada kullanilan 6lcege giivenirlik testi uygu-
lanmistir. Bu baglamda Cronbach alfa katsayisi 6l¢egin
giivenilir olup olmadigini veya ne diizeyde oldugunu
gostermektedir. Tablo 2de ¢alismaya yonelik giivenir-
lik degerleri sunulmaktadir. Tablo 2’ye gore destinas-
yon imaj1 6l¢eginin giivenirlik degerinin 0,859 oldugu
saptanmigtir. Bununla birlikte destinasyon imaji alt
boyutlarina bakildiginda aktivite ve etkinlikler 0,854,
dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler 0,860, genel alt yap1 0,757,
tarihi doku 0,862 ve yoresel lezzetler i¢in 0,854 olarak
tespit edilmistir. Destinasyon aidiyeti giivenirlik dege-
ri ise 0,914 olarak belirlenmistir. Elde edilen bulgulara
gore Olceklerin giivenirlik degerlerinin 0,700 iizerinde
(Kline, 2016) hesaplanmas1 6lgeklerin giivenilir oldu-
gunu gostermektedir. Bu sonuglarla giivenirlik testi
tamamlanarak olceklerin gegerlik testinin yapilmasina
uygun bir goriiniimde oldugu ifade edilebilir.

Tablo 2: Giivenirlik Testi

ffade  Cronbach
Sayis1 alfa
Destinasyon Imajt 18 0,859
Aktivite ve Etkinlikler 6 0,854
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 5 0,860
Genel Alt Yapi 3 0,757
Tarihi Doku 2 0,862
Yoresel Lezzetler 2 0,854
Destinasyon Aidiyeti 7 0,914

Yerli turistlerin Izmir ili destinasyon imajlarini &lg-
mek amaciyla uygulanan odlceklerin gegerlik analizi
sonuglaria Tablo 3’te yer verilmistir. Arastirmact tara-
findan gergeklestirilen acgiklayici faktor analizi (AFA)
sonucunda ag¢iklanan toplam varyans orani %61dir.
Bunun yaninda 18 maddeden olugan beg faktorlii bir
yap1 belirlenmistir. Destinasyon imaji1 icerisinde bu-
lunan iki madde binisik faktor yiikiine sahip oldugu
i¢in analiz dist birakilmistir (Kili¢ & Aslan, 2022). Bu
maddeler sunlardir: “turizm agisindan zengin yesil
alanlara sahiptir” ve “turiste iyi bir turistik deneyim
kazandirmaktadir” Belirlenen boyutlar icerisinde en
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yiiksek faktor ytikii degeri 0,84, en diisiik faktor yiik
degeri ise 0,50dir. Bu faktorler; aktivite ve etkinlikler,
dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel alt yap, tarihi doku
ve yoresel lezzetler olarak isimlendirilmistir. Saghk &
Tiirkeri (2015) destinasyon imajint dort boyutta (altya-
pL, paranin karsiligi, eglence ve ¢ekicilik) belirlemistir.
Giritlioglu & Oksiiz (2016) ¢alismasinda destinasyon
imajin1 dort boyutta (dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, ge-
nel altyap1 ve sosyal cevre, bolgenin atmosferi ve ak-
tivite ve etkinlikler) agiklamistir. Rasulzade & Yilmaz
(2022) ise dogal cekicilikler ve altyaps, kiltiirel yap1
ve sosyal gevre, bolgenin atmosferi ve maliyet avantaji
boyutlarinin destinasyon imajini olusturdugunu ifade
etmigtir. Olgegin olusturulmasinda faydalanilan ¢a-
ligmalarda yoresel lezzetler diger boyutlar icerisinde
degerlendirilmistir. Ancak aciklayici faktor analizi ger-
ceklestirildiginde “yoresel lezzetler” besinci bir boyut
olarak ortaya ¢ikmigtir. Faktor analizinde orneklem
buytkliginin uygunlugu i¢cin KMO testi sonucunun
0,828 oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonucun faktor
analizi yapilmasi i¢in yeterli oldugu soylenebilmekte-
dir (Demirel ve ark., 2022). Gergeklestirilen Bartlett’s
testi sonucunda ise p=0,000 anlamlilik degeri belirlen-
mistir. Yani degiskenler arasinda iligkinin oldugunu
soylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin {zmir ili destinasyon aidiyetlerini
6lgmek amaciyla uygulanan anketin gecerlik analizi so-
nuglarina ise Tablo 4’te yer verilmistir. Arastirmact ta-
rafindan gergeklestirilen agiklayici faktor analizi (AFA)
sonucunda agiklanan toplam varyans orani %64’tiir.
Destinasyon aidiyeti tek faktorlii ve 7 maddeden olu-
san bir yap1 ile ortaya koyulmustur. Ortak varyans
degeri (communalities) 0,50den disiik oldugu igin
“Bagka destinasyonlarin Izmir'in sundugu imkanlari
sunacagimi sanmiyorum’” ifadesi olcekten ¢ikarilmistir
(Kalayci, 2018). Belirlenen boyut igerisinde en yiiksek
faktor yikii degeri 0,86, en disiik faktor yiik degeri ise
0,57dir. Faktor analizinde Orneklem biiyiikliigiiniin
uygunlugu i¢in KMO testi sonucunun 0,885 oldugu
saptanmuistir. Elde edilen sonucun faktér analizi yapil-
mast i¢in yeterli oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Gergceklestirilen Bartlett’s testi sonucunda ise p=0,000
anlamlilik degeri belirlenmistir. Yani degiskenler ara-
sinda bir iliskinin bulundugu ifade edilebilir (Tablo 4).
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Tablo 3: Destinasyon Imaji Faktor Analizi

Boyut Madde Faktor Yukii ~ Agiklanan Varyans Orani
AE1 0,791
AE2 0,711
AE3 0,653
Aktivite ve Etkinlikler 17,199
AE4 0,598
AE5 0,535
AE6 0,504
DKC1 0,771
N e DKC2 0,754
Dogal ve Kiltiirel DKG3 0.625 15.360
Cekicilikler : ’
DKC4 0,619
DKC5 0,546
GAl 0,739
Genel Alt Yapi GA2 0,594 10,377
GA3 0,573
TD1 0,838
Tarihi Doku 9,239
TD2 0,681
] YLI 0,841
Yoresel Lezzetler 8,962
YL2 0,722
KMO Testi 0,828
Toplam Varyans 61,137
Bartlett's Test 3044,858 / 153/ 0,000

Ayrica agiklayic faktor analizinden sonra 6lcekle- igerisinde goriiniim sergiledigi zaman verilerin normal
re dogrulayic faktor analizi uygulanmistir. Tablo 5te  dagilim sergiledigini ifade etmektedirler. Bu baglamda
dogrulayici faktor analizine yonelik bulgular yer al- arastirmaya yonelik carpiklik ve basiklik degerleri Tab-
maktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgek uyum  lo 6da yer almaktadir. Ayrica boyutlarin/faktorlerin

Tablo 4: Destinasyon Aidiyeti Faktor Analizi

Boyut Madde Faktor Yuki Agiklanan Varyans Orani
DA1 0,863
DA2 0,859
DA3 0,836

Destinasyon Aidiyeti DA4 0,835 64,643
DA5 0,817
DA6 0,813
DA7 0,793

KMO Testi 0,885

Toplam Varyans 64,643

Bartlett's Test 2847,752 /28 / 0,000

indekslerine bakildiginda bazi uyum indekslerinin ka-  4rtalama ve standart sapma degerleri de Tablo 6da gos-
bul edilebilir, bazi uyum indekslerinin ise mitkemmel  terilmektedir.

uyum seviyesinde oldugu belirlenmistir (Chi-square/
df=2.11, RMSEA= .052, SRMR= .042, NFI= .93, CFI= Tablo 6’ya gore destinasyon imaji ve destinasyon
.95, IFI= .94, RFI= .93, GFI= .94). aidiyeti 6lgeklerinin ortalamalarinin yiiksek oldugunu
soylemek miimkiindiir. Destinasyon imaj1 alt boyutla-
Aragtirma amaci kapsaminda parametrik analizle-  1jpdan aktivite ve etkinlikler yiiksek goriiniim sergi-
rin gergeklestirilmesi i¢in 6ncelikle elde edilen verile-  jerken alt boyutlar bakimindan genel alt yapinin diger

rin normal dagilip dagimadigina bakilmugtir. Hair ve boyutlara gore diisiik oldugu belirlenmistir. Ayrica
ark. (2014) garpiklik ve basiklik puanlarinin +1 esigi
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Tablo 5: Olgeklere Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikii Standart Hatalar t degeri
Aktivite ve Etkinlikler

AE1 0,726 - -
AE2 0,646 0,067 16,935
AE3 0,635 0,074 16,722
AE4 0,531 0,066 12,669
AE5 0,714 0,061 15,223
AE6 0,619 0,074 16,410
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler

DKC1 0,647 - -
DKC2 0,753 0,106 17,270
DKC3 0,575 0,096 14,710
DKC4 0,611 0,075 15,266
DKC5 0,705 0,093 16,643
Genel Alt Yap1

GAl 0,607 - -
GA2 0,725 0,100 14,507
GA3 0,534 0,116 10,257
Tarihi Doku

TD1 0,518 - -
TD2 0,810 0,182 18,406
Yoresel Lezzetler

YL1 0,578 - -
YL2 0,689 0,230 16,441
Destinasyon Aidiyeti

DA1 0,763 - -
DA2 0,799 0,048 24,371
DA3 0,727 0,041 22,707
DA4 0,775 0,054 17,767
DA5 0,883 0,060 20,794
DA6 0,816 0,056 18,915
DA7 0,814 0,069 18,841

carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda boyutlar/ dogrultusunda arastirma hipotezlerinin dogrulanabilmesi
faktorler olmasi gereken +1 esigi icerisindedir. Bu sonuglar 610 parametrik olan testlerden regresyon uygulanmustir.

Tablo 6: Normallik Dagilim:

Ort. S.S. Carpiklik Basiklik
Destinasyon Imajl 3,86 0,523 -0,606 -0,579
Aktivite ve Etkinlikler 4,06 0,622 -0,695 -0,457
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 3,93 0,698 -0,319 -0,789
Genel Alt Yap: 3,51 0,742 -0,317 -0,498
Tarihi Doku 3,73 0,849 -0,452 -0,332
Yoresel Lezzetler 3,71 0,883 -0,677 0,029
Destinasyon Aidiyeti 3,81 0,733 -0,596 -0,359

Ort.=Ortalama; S.S.=Standart sapma
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Destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti arasin-
daki iliskinin ortaya koyulmasinda basit dogrusal
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Benzer sekilde
destinasyon imaji1 alt boyutlar1 (aktivite ve etkinlikler,
dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel alt yaps, tarihi doku
ve yoresel lezzetler) ile destinasyon aidiyeti arasinda-
ki iliskinin agiklanmast i¢in ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden faydalanilmistir. Yapilan basit dogrusal ve
¢oklu dogrusal regresyon analiz sonuglari tek bir tablo-
da (Tablo 7) sunulmustur.

lerin dogal ve kiiltiirel ¢ekicilik imaj algisi destinasyon
aidiyetini olumlu yonde etkiler), Hlc (Izmir sehrini
ziyaret eden yerli turistlerin genel alt yap1 imaj algis
destinasyon aidiyetini olumlu yonde etkiler) ve Hle
(Izmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin yoresel lez-
zet imaj algis1 destinasyon aidiyetini olumlu yonde et-
kiler) kabul edilmistir. Ancak tarihi dokunun destinas-
yon aidiyetine anlamli bir etkisi tespit edilmedigi i¢in
H1d (izmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin tarihi

Tablo 7: Basit Dogrusal ve Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizleri

Bagiml Bagimsiz

Degisken Degisken ® ‘ P F R
Destinasyon imajl 0,773 26,511 0,000* 702,845 0,597
Aktivite ve Etkinlikler 0,253 7,108 0,000*

Destinasyon Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 0,335 9,121 0,000*

Aidiyeti Genel Alt Yapt 0,369 11,836 0,000+ 166,691 0,639
Tarihi Doku 0,009 0,272 0,786
Yoresel Lezzetler 0,084 2,770 0,006

*(p<0,01)

Tablo 7’ye gore destinasyon imajinin destinasyon
aidiyeti Gzerindeki etkiye yonelik basit dogrusal reg-
resyon modelinin anlamli (F=702,845; p<0,01) oldugu
tespit edilmistir. Belirlenen bulguya gore destinasyon
imajimin destinasyon aidiyeti iizerinde pozitif ve an-
lamli etkisinin bulundugunu sdéylemek mimkiindiir.
Destinasyon aidiyetindeki degisimlerde destinasyon
imajinin %59 (R?=0,597) oraninda etkiye sahip oldugu
ifade edilebilir. Gozlemlenen sonuglar dogrultusunda
calismanin ana hipotezi H1 (Izmir sehrini ziyaret eden
yerli turistlerin destinasyon imaj algis1 destinasyon ai-
diyetini olumlu yonde etkiler) kabul edilmistir.

Tablo 7deki bir diger bulgu destinasyon imaji alt bo-
yutlarinin destinasyon imaji tizerindeki etkiye yonelik
cok degiskenli dogrusal regresyon analizi sonuglaridir.
Analiz sonuglarina goére ¢ok degiskenli dogrusal reg-
resyon modelinin anlamli (F=166,691; p<0,01) oldugu
saptanmustir. Parametrelerdeki anlamlilik derecelerine
ayr1ayr1 bakildiginda; “aktivite ve etkinlikler”, “dogal ve
kiiltiirel gekicilikler”, “genel alt yapr” ve “yoresel lezzet-
ler” 6ngoriilen modelde etkiye sahiptir. Bu baglamda
alt boyutlarin (tarihi doku harig) destinasyon aidiyeti
tizerinde pozitif ve anlaml etkisinin bulundugunu ifa-
de etmek miimkiindiir. Bu baglamda destinasyon aidi-
yetindeki degisimlerin %63 (R’=0,639) oraninda akti-
vite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel
alt yap1 ve yoresel lezzetlerden kaynaklandig: s6ylene-
bilir. Dolayisiyla arastirmadaki alt hipotezlerden Hla
(Izmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin aktivite ve
etkinlik imaj algis1 destinasyon aidiyetini olumlu yon-
de etkiler), H1b (Izmir sehrini ziyaret eden yerli turist-

doku imaj algis1 destinasyon aidiyetini olumlu y6nde
etkiler) kabul edilmemistir.

SONUC VE TARTISMA

Ulkelerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan iler-
lemesinde 6nemli katkilar saglayan sektorlerden biri
olan turizm, gelir kaynag1 ve istihdam olusturmasi yo-
niiyle iliskili oldugu birgok sektorii de canlandirmakta-
dir. Diger taraftan turizm sosyal ve kiiltiirel agidan l-
kelerin gelismesine destek saglayarak bir¢ok kaynagin
strdirilebilir sekilde kullanilmasina olanak taniyan
bir yapiya sahiptir. Ancak kiiresel ¢apta yasanan degi-
sim ve gelisimlerin turizm sektoriinde takip edilmesi
bir zorunluluktur. Bu baglamda destinasyonlarin bu
gelismeleri takip ederek turizm pazari igerisindeki ye-
rini koruyabilmesi gerekmektedir. Birgok destinasyon
rekabet edebilmek i¢in ziyaretcilerde imaj algisini gelis-
tirme ve sadakat olusturma ¢abalarina yonelmektedir.
Bu durum turistlerin istek ve beklentilerini iyi bir sekil-
de anlamak ile gergeklesmektedir. Dolayisiyla turizmde
karar verici pozisyonda olan kisilerin veya kurumlarin
turist davraniglarini anlayabilmesi i¢in bilimsel aras-
tirmalara ihtiyag¢ duyulmaktadir. Gergeklestirilen bu
aragtirmada Izmir ilini ziyaret eden yerli ziyaretgiler
perspektifinden destinasyon imajinin destinasyon aidi-
yetine etkisinin belirlenmesi amaglanmuistir.

Aragtirma kapsaminda Izmire seyahat gerceklesti-
ren yerli ziyaretcilerin profiline bakildiginda cinsiyet
acisindan kadinlar, yas kategorisinde 26-35 yas, aylik
gelir bakimindan 9001-12000 TL, egitim durumunda
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lisans egitim diizeyinde olanlar ve meslek grubunda
Ozel sektér on plana ¢ikan gostergelerdir. Agiklayici
faktor analizi sonuglarina bakildiginda destinasyon
imaji bes boyuttan olusmaktadir. Bunlar; aktivite ve
etkinlikler, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel alt yapz,
tarihi doku ve yoresel lezzetlerdir. Literatiir incelendi-
ginde destinasyon imaji farkli boyutlarda incelenmek-
tedir. Giritlioglu & Oksiiz (2016) destinasyon imajini
dort faktorle (bolgenin atmosferi, genel altyapr ve
sosyal cevre, dogal ve kiiltiirel gekicilikler, aktivite ve
etkinlikler) 6l¢gmektedir. Diindar & Giiger (2015) des-
tinasyon imajini on ii¢ faktorle (turistik hizmetler, sos-
yal gevre ve bolge atmosferi, genel altyapi, eglence hiz-
metleri, mimari yapi, dogal cevre, rekreasyon, halkin
egitim durumu, konaklama hizmetleri, dogal kaynak-
lar, tarihi ve kiiltiirel mekanlar, miizeler ve dini yerler)
incelemistir. Temizkan & Tokay (2016) calismasinda
Tirkiyenin genel olarak imajini tek faktorde ortaya
koymustur. Alrawadieh ve ark. (2019) ise calismasinda
dokuz boyutta destinasyon imajini incelemistir. lgili
literatiirden anlasilacag1 tizere destinasyon imaji bir¢cok
farkli boyutta incelenebilmektedir. Burada belirleyici
olan aragtirmanin yapildig destinasyonun ozelliklerini
veya hizmetlerini belirleyebilmek ve 6l¢cebilmektir. Do-
layisiyla Izmir ilinde bu arastirma bes boyuttan olusan
destinasyon imaj1 dl¢egi ile gerceklestirilmistir. Desti-
nasyon aidiyeti bu arastirmada tek boyutta degerlen-
dirilmistir. Benzer sekilde bazi arastirmalarda da tek
boyutta belirlendigi goriilmektedir (Aydin & Uniivar,
2021; Dagistan & Misirli, 2021; Esen & Bahar, 2019;
Rasulzade & Yilmaz, 2022). Ancak bazi arastirmalarda
destinasyon aidiyeti tekrar ziyaret etme veya arkadas,
akraba ve yakin cevreye tavsiye etme seklinde de de-
gerlendirilebilmektedir (Chen & Phou, 2013; Vasena ve
ark., 2013; Ozdemir ve ark., 2012).

Yapilan aragtirma sonucu gostermektedir ki desti-
nasyon imajinin destinasyon aidiyetine olumlu yon-
de etkisi vardir. Bunun yani sira destinasyon imaji alt
boyutlarinin (aktivite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel
cekicilikler, genel alt yap1 ve yoresel lezzetler) desti-
nasyon aidiyetine etkisi bulunmaktadir. Daha 6nceki
yapilan aragtirmalar incelendiginde destinasyon ima-
jinin destinasyon aidiyetine etkisinin orta veya diisiik
dereceli oldugu belirtilmektedir (Giritlioglu & Oksiiz,
2016; Rasulzade & Yilmaz, 2022). Buna ragmen [zmir
ilinde gerceklestirilen bu ¢alismada ziyaretgiler pers-
pektifinden destinasyon imaji yiiksek algilanmakta ve
yiiksek diizeyde destinasyon aidiyetini etkilemektedir.
Bu yoniiyle diger ¢alismalardan farklilik arz etmekte-
dir. Ancak destinasyon imaj1 alt boyutlarindan tarihi
dokunun destinasyon aidiyetine etkisinin bulunmadig:
saptanmigtir. Genel olarak destinasyon imaji (3,86) ve
destinasyon aidiyeti (3,81) ortalamalarina bakildiginda
ise [zmir ilinin yiiksek imaja sahip oldugunu ve ziya-
retcilerin aidiyet hissettigini séylemek miimkiindiir.

Omer Ceyhun Apak

Benzer sekilde Artuger, Cetinséz & Kili¢ (2013) arag-
tirmalarinda Alanyanin yiiksek diizeyde imaja sahip
oldugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda ziyaret ger-
ceklestiren bireyler i¢in destinasyonun imaji olduk¢a
onemlidir. Bu sonugtan hareketle destinasyon pay-
daslarina 6nemli gorevler diismektedir. Ziyaretcilerin
daha ¢ok nelere dikkat ettigini kestirerek ve seyahatleri
stirecinde ziyaretciler daha fazla memnun edilerek des-
tinasyona aidiyet duygusu gelistirilebilir. Arastirma so-
nuglarinda da goriilecegi tizere aktivite ve etkinliklerin
ortalama oraninin yiiksek oldugu soylenebilir. Bu so-
nuglara yonelik gelistirmelerin yapilmast 6nemli goriil-
mektedir. izmirde tarihi mekéanlarin ¢ok¢a bulundugu
ve yabanci ziyaret¢ilerin fazlaca gezip gordiigi yerler
(Efes Antik Kenti, Bergama, Agoralar vd.) bulunmak-
tadir. Ancak tarihi dokunun destinasyon aidiyetine et-
kisinin bulunmadig sonucu yerli ziyaretgilerin ilgisini
cekmemesiyle bagdastirilabilir. Bu baglamda yerli ziya-
retcilerin ilgisini ¢ekecek hanlar, hamamlar, konaklar
ve miuzeler (6rnegin; Atatiirk Miizesi) ile tarihi doku
imaj1 artirilabilir.

Teorik Katk

Destinasyon imaji arastirmacilar tarafindan fazla-
ca calisilan bir konudur. Onceki ¢alismalar destinas-
yon imajinin tekrar ziyaret etme niyetine, destinasyo-
nu bagkalarina tavsiye etme niyetine, turistlerin satin
alma davranislarina etkisini ortaya koymustur (Cesur,
2020). Ancak bu ¢alismada destinasyon imajimnin desti-
nasyon aidiyetine etkisinin belirlenmesi 6ngoriilmiis-
tiir. Herhangi bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin
o destinasyonla ilgili duygusal bag kurmas: diger al-
ternatifleri segmesini engellemek icin 6nemlidir. Arag-
tirma sonuglarinda gortldiigii gibi destinasyon imaji
turistlerin aidiyet duymasini olumlu etkilemektedir.
Bu arastirma Tiirkiyede en fazla turist kabul eden se-
hirlerden biri olan Izmirde yiiriitiilmiistiir. Birgok tu-
rizm tiirtinii gerceklestirmek icin elverisli olan [zmir’in
destinasyon imajinin ortaya koyulmasi ve destinasyon
aidiyetine etkisinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla bu aragtirmada, destinasyon imajinin des-
tinasyon aidiyetine etkisi ortaya koyularak mevcut lite-
ratiire zenginlik kazandirilmas: hedeflenmektedir.

Uygulamaya Katki

Pratik katki olarak bu arastirmanin bulgulari, [zmir
ilinin destinasyon yonetim orgiitlerine birtakim fikir-
ler sunmaktadir. Ilk olarak destinasyon imaj1 ierisinde
ortalamasi en yiiksek olan boyut aktivite ve etkinlik-
lerdir. Ortalamasi en diisiik boyut ise genel alt yapidir.
Bu sonugtan hareketle turizm paydaslarinin isbirligi ve
ortak ¢aligmalar1 kapsaminda turistik yerlerin alt yapi-
larina yapilacak olan gelistirmeler turistlerin Izmir ili
imajinin daha da artmasini saglayacaktir. Ikincisi des-
tinasyon imaji alt boyutlarindan tarihi dokunun des-
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tinasyon aidiyetine etkisi bulunmamaktadir. Izmirde
tarihi dokuya yonelik oldukga fazla yerler bulunmak-
tadir. Ancak tarihi dokunun destinasyon aidiyetine et-
kisinin bulunmadig géz 6niinde bulunduruldugunda
medya tarafindan tarihi dokunun fazlaca tanitiminin
yapilmadig1 s6z konusu olabilir. Hatta misafir kabul
eden konaklama isletmelerinin veya seyahat acentala-
rinin {zmir ilinin tarihi yerlerini ziyaretcilerin gezmesi
i¢in tavsiye etmesi tarihi dokunun etkili olmasini or-
taya ¢ikarabilir. Son olarak destinasyon imajinin des-
tinasyon aidiyeti tizerindeki roliinii anlamak, destinas-
yon yoéneticileri ve hizmet sunan isletmeler i¢in imaj
artirici ¢abalarin olugmasina katk: saglayacaktir.

Smurliliklar  ve  Gelecekteki Arastirmalara
Oneriler

Bu arastirmada bazi sinirhiliklar bulunmaktadir. ik
olarak bu aragtirma Izmir ilinde gergeklestirildigi icin
aragtirma sonuglar1 genellestirilemez ve bagka desti-
nasyonlarda farkli sonuglar: elde etmek miimkindiir.
Ikincisi, bu arastirmada destinasyon imaj1 bes boyutta
(aktivite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel cekicilikler,
genel alt yapi, tarihi doku ve yoresel lezzetler) desti-
nasyon aidiyeti ise tek boyutta ol¢iilmiistiir. [leride
yapilacak ¢alismalarda destinasyonlarin 6zelliklerine
ve turistik iirlinlerine gore farkli boyutlar eklenerek
olgiilebilir. Ugiinciisii, calismada destinasyon imajinin
destinasyon aidiyetine etkisi incelenmistir. Gelecekte-
ki aragtirmalar model degiskenleri bakimindan sinirli
olan modele ek faktorleri (destinasyon kisiligi, tekrar
ziyaret etme niyeti, destinasyonu bagkalarina tavsiye
etme, turist kisiligi vb.) dahil ederek daha genis bir
model elde edilebilir. Son olarak, aragtirmada ziyaret-
gilere [zmire seyahat amaglar1 sorulmamigtir. Dolay1-
siyla farkli amaglarla (aktivite ve etkinliklere katilma,
gezme, eglenme, deneyim kazanma, dogal ve kiiltiirel
gekicilikleri gorme, yoresel lezzetleri tatma, gastrono-
mi, is amagli seyahatler vb.) seyahat eden turistler tize-
rine gerceklestirilecek arastirmalarda farkli sonuglar
elde edilebilir. Ayrica gelecekte yapilacak arastirmalar-
da seyahat amacina gore destinasyon imaj algisi veya
destinasyon aidiyeti 6lctilebilir ya da seyahat amaci bir
araci veya diizenleyici degisken olarak aragtirmalara
dahil edilebilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The Effect of Destination Image on Destination
Attachment: A Study on Visitors to Izmir Province

Omer Ceyhun APAK’
Introduction

Destination image is the development of products
to increase visitors commitment to a particular
destination, providing resource reliability and many
other services. It is stated that the destination image
is cognitive. In addition, the destination image is fed
from the personal information of the destination
(urban, developed, expensive, attractive, exotic, etc.).
For this reason, visiting people’s evaluation of the
destination may differ (Vasena, Wu & Huang, 2013;
Bezirgan, 2015). While some attribute it as a place
that can be visited later, it can be considered by others
as a place that does not need to be revisited. Based
on this situation, it is deemed necessary for tourism
managers to understand visitor expectations with
different characteristics (Soybali & Yurtbahar, 2020:
3266). Visitor satisfaction should be ensured by efforts
to increase the destination’s image. Thus, the satisfied
tourists revisiting the destination and the positive
messages of the tourists about their visit after the visit
mean a sense of attachment is formed (Rasulzade &
Yilmaz, 2022).

In the tourism literature, loyalty is generally
associated with repeat purchases or referrals to friends
and family. It is stated that it is an essential element
for the success and sustainability of any destination
(Lee, Graefe & Burns, 2007; Bodet, 2008; Asiroglu &
Cuhadar, 2021). In other words, to reveal whether the
destinations are successful or unsuccessful in tourism,
it is helpful to look at whether the visitors have a sense
of destination. A¢ikg6z & Arikan (2018) stated in their
study that tourists with a high sense of attachment to a
destination could feel at home. It is possible to say that
with a sense of attachment, visitors want to revisit the
tourism destination. From the point of view of foreign
tourists, Turkey, as a destination, is attractive with
its different touristic products and welcomes many
tourists who visit with a sense of attachment (Civelek
& Tiirkay, 2021). Regarding destinations, it can be said
that almost every province of Tiirkiye leaves different
images on visitors with its tourist products. One of
these destinations is [zmir, which offers other touristic
products such as the sea-sand-sun and alternative and
particular interest tourism types.
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This research aims to reveal the effect of destination
image perceptions of domestic tourists visiting
[zmir on their destination attachment. In the past,
researchers have stated that destination image has an
impact on destination attachment (Artuger et al., 2013;
Saglik & Tiirkeri, 2015; Giritlioglu & Oksiiz, 2016;
Rasulzade & Yilmaz, 2022). However, studies on the
destination image and attachment to Izmir are limited
in number (Oter & Ozdogan, 2005; Zagrali & Akbaba,
2015). [zmir is a tourism destination that offers many
types of tourism, such as culture, belief, sea, health,
yacht, thermal, congress, rural, and gastronomy for its
visitors (Izmir 11 Kiiltiir ve Turizm Midiirligi, 2023).
Therefore, it is essential to reveal the destination image
of Izmir, one of Tiirkiye’s leading tourism destinations,
from domestic tourists’ perspective and determine its
effect on destination attachment.

METHOD

This research was designed by the relational
screening model, one of the quantitative research
designs. Relational survey studies aim to determine
a relationship between two or more variables and,
if there is one, to reveal the direction and degree of
this relationship (Fraenkel, Wallen & Hyun, 2011).
Correlation studies are essential because they allow
predictions for the future (Oztirk & Sarikaya,
2021). The sample of the study was determined by
convenience sampling method. In this context, the
study was conducted in Izmir, one of Tiirkiye’s popular
tourism destinations. Data were collected by applying
the surveys in February 2023. Participation in data
collection is voluntary. The research was carried out
on 476 participants in total. Within the scope of the
application of the research, the survey technique was
used to measure the effectiveness of the destination
image of the domestic tourists visiting Izmir the
destination attachment. In the process of creating the
questionnaire, the research of Saglik & Tiirkeri (2015),
Giritlioglu & Oksiiz (2016), and Rasulzade & Yilmaz
(2022) were used. Face-to-face interviews filled the
questionnaire prepared for data collection. However,
the questionnaire consists of three parts. In the first
second, there are questions about the demographic
characteristics of the participants (gender, age, monthly
income, education level, and occupation). In the
second second, there are 20 statements to determine
the destination image. In the third second, there are 8
statements to select the destination attachment. Five-
point Likert type was used to determine the opinions
about the destination image and attachment. This
rating is defined as strongly disagree (1), disagree (2),
neutral (3), agree (4), and completely agree (5).
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CONCLUSION AND DISCUSSION

This research it is aimed to determine the effect of
destination image on destination attachment from the
perspective of domestic tourists visiting Izmir. Looking
at the profile of the domestic visitors traveling to Izmir
within the scope of the research, women in terms of
gender, 26-35 years in an age category, 9001-12000
TL in monthly income, an undergraduate in terms of
education and the private sector in the occupational
group are the prominent indicators.

The research results show that the destination
image affects the destination attachment. In addition,
destination image sub-dimensions (activities and
events, natural and cultural attractions, general
infrastructure, and local tastes) affect destination
attachment. When previous studies are examined, it is
stated that the effect of destination image on destination
attachment is medium or low (Giritlioglu & Oksiiz,
2016; Rasulzade & Yilmaz, 2022). Despite this, in this
study in the province of Izmir, the destination image
is perceived as high from the visitors’ perspective and
affects the destination attachment at a high level. In
this respect, it differs from other studies. However, it
has been determined that the historical texture, one of
the sub-dimensions of the destination image, does not
affect the destination attachment. When we look at the
averages of destination image (3,86) and destination
attachment (3.81), it is possible to say that Izmir has
a high image and visitors feel attachment. Similarly,
Artuger, Cetins6z & Kilig (2013) stated in their research
that Alanya has a high level of the image. In this context,
the destination’s image is very important for the visiting
individuals. Based on this result, essential tasks fall on
destination stakeholders. A sense of attachment to
the destination can be developed by estimating what
visitors pay more attention to and making them more
satisfied during their travels. As can be seen in the
results of the research, it can be said that the average
rate of activities and activities is high. It is considered
essential to make improvements toward these results.
There are places (Ephesus, Bergama, agoras, etc.) in
Izmir with many historical sites, and inbound tourists
visit a lot. However, the result that the historical
texture does not affect the destination attachment
can be associated with the fact that it does not attract
the attention of domestic visitors. In this context, the
image of historical texture can be increased with inns,
baths, mansions, and museums (such as the Atatirk
museum) that will attract the attention of domestic
visitors.
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