
dukları bilinmektedir. Destinasyon imajı seyahat 
edilen destinasyon ile ilgili sahip olunan izlenim-
ler, düşünceler, duygular veya inançlar olarak 
ele alınabilir. Destinasyon imajı algısı bireylerin 
öznel değerlendirmelerine dayandığı için birçok 
farklı faktörden etkilenebilmektedir. Destinas-
yonda edinilen deneyim bu faktörlerden biri ola-
rak değerlendirilebilir. Turizm açısından dene-
yim bireyin turistik faaliyetlere katılması sonucu 
elde ettiği birikim ya da akılda kalanlar olarak 
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ÖZ
Turistler ziyaret ettikleri destinasyonlarda farklı deneyimler elde etmektedirler. Bu araştırmanın amacı, des-
tinasyonda edinilen bu deneyimlerin turistlerin destinasyon imajı algıları ve davranışsal niyetleri üzerinde-
ki etkisini belirlemektir. Bu araştırmada kolayda örneklem yöntemi ile Kapadokya’yı ziyaret eden yerli ve 
yabancı turistlere yönelik bir anket uygulamasından elde edilen veriler kullanılarak, destinasyon deneyimi, 
destinasyon imajı ve davranışsal niyet arasındaki ilişki incelenmiştir. 2017 yılının Ağustos ayında gerçekleş-
tirilen anket çalışması sonucunda 527 adet geçerli veri elde edilmiştir. Yapılan analizler sonucunda deneyim 
ile destinasyon imajının bilişsel ve duygusal boyutları ve davranışsal niyet arasında anlamlı bir ilişkinin olduğu 
görülmüştür. Yerli ve yabancı turistler arasında bilişsel ve duygusal imaj farklılıkları olduğu; ayrıca davranışsal 
niyetin ziyaret sayısına göre farklılık gösterdiği tespit edilmiştir. 

Effect of Destination Experience on Image Perception and Behavioral Intention: Case of Cappadoccia
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ABSTRACT
Tourists get different experiences in the destinations they visit. The purpose of this study is to determine the 
effect of these experiences on perception of destination image and behavioral intentions of tourists. In this 
study, the relationship between destination experience, destination image and behavioral intention was exa-
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valid data were obtained. As a result of the analyzes, it was seen that there was a significant relationship 
between experience and cognitive and affective dimensions of the destination image and behavioral intenti-
on. Cognitive and affective image differences were found between domestic and foreign tourists; in addition, 
behavioral intention was found to differ according to number of visits.

ARTICLE INFO
Article history:
Submitted: 13 February 2019
Resubmitted: 7 May 2019
Resubmitted: 26 June 2019
Resubmitted: 19 July 2019
Accepted: 26 July 2019

Key words: Experience, Destination 
image, Behavioral intention, Nevşehir, 
Cappadoccia.

GİRİŞ
Turistik faaliyetlerin gerçekleştirildiği alanlar 
olan destinasyonların belirli bir imaja sahip ol-
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tanımlanabilir. Buna göre turist destinasyonda 
bulunduğu süre boyunca deneyim elde edebil-
mektedir. 

Destinasyonda edinilen deneyim olumlu ise 
olumlu bir destinasyon imajı algısı oluşabilmek-
tedir. Olumlu destinasyon deneyimi ile olumlu 
destinasyon imajı algısı ise turistlerin tekrar zi-
yaret etme ve tavsiye etme gibi seyahat sonrası 
kararlarını etkileyebilmektedir. Destinasyon zi-
yaret edildikten sonra turistler tarafından alınan 
bu ve benzeri kararların davranışsal niyeti oluş-
turduğu söylenebilir. Sonuç olarak destinasyon 
deneyiminin hem destinasyon imajı algısını hem 
de davranışsal niyeti etkilediği belirtilebilir. 

Bu araştırmanın amacı, Kapadokya bölgesini 
ziyaret eden turistlerin elde ettikleri deneyimle-
rin destinasyon imaj algısı ve davranışsal niyet 
üzerindeki etkisini belirlemektir. İlgili alanya-
zında Kapadokya’yı ziyaret eden turistlerin edin-
dikleri deneyimlerin imaj algısı ve davranışsal 
niyet üzerindeki etkisini inceleyen bir çalışmaya 
rastlanmamıştır. Bu sebeple çalışmanın alanya-
zına katkı sağlayacağı düşünülmektedir. Ayrı-
ca çalışma sonuçlarının destinasyonda bulunan 
turizm işletmelerine ve ilgili kamu kurumlarına 
da önemli bilgiler sağlayacağı düşünülmektedir. 
Çalışma sonuçlarından hareketle Kapadokya’yı 
ziyaret eden turistlere daha iyi deneyimler su-
nulabileceği, sahip olunan destinasyon imajı al-
gısının iyileştirilebileceği ve olumlu davranışsal 
niyet oluşturulabileceği söylenebilir. 

Çalışma kapsamında öncelikle deneyim, desti-
nasyon imajı ve davranışsal niyet kavramlarına 
ait alanyazın ele alınmıştır. Araştırmanın yönte-
mi kısmında araştırmanın amacı, önemi, hipotez-
leri, evreni, örneklemi, veri toplama aracı ve sü-
reci açıklanmıştır. Çalışma, elde edilen bulgula-
rın tartışılması ve gelecekteki çalışmalara yönelik 
bazı öneriler ile sonuçlandırılmıştır. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 
Deneyim, duygulardan hareketle düşüncelerin, 
davranışların ve nesnelerin kavranması ve anla-
şılması ya da olay ve aktivitelere aktif katılım so-
nucu oluşan bilgi ya da beceri birikimidir (Kara 
ve Çiçek 2015: 178). Deneyimi yeni bir ekonomik 
sunu olarak ele alan Pine ve Gilmore (1998) eğ-

lence, eğitim, estetik ve kaçış olmak üzere dört 
deneyim alanı belirlemiştir. Schmitt ise (1999) 
deneyimsel pazarlama kavramını ele alarak du-
yusal, duygusal, bilişsel, davranışsal ve ilişkisel 
olmak üzere beş stratejik deneyimsel modül üze-
rinde durmuştur.

Destinasyon imajı, bir destinasyon ile ilgili 
inançları, duyguları ve bütün izlenimleri içeren 
tutumsal bir yapı olarak tanımlanmaktadır (Ba-
loğlu ve McCleary 1999: 870). Turistlerin karar 
verme süreçlerinde ve destinasyon seçimlerinde 
önemli bir rol oynayan (Beerli ve Martin 2004: 
657) destinasyon imajının oluşumu ile ilgili bir-
çok model geliştirildiği bilinmektedir (Fakeye ve 
Crompton 1991; Gartner 1994; Baloğlu ve McCle-
ary 1999; Gallarza, Saura ve Garcia 2002; Beerli 
ve Martin 2004). 

Destinasyon imajı bileşenlerine yönelik olarak 
alanyazında farklı yaklaşımların olduğu görül-
mektedir. Örneğin, Jenkins (1999: 3) destinasyon 
imajının Gunn (1972) tarafından organik, uyarıl-
mış ve değiştirilmiş-uyarılmış imaj olarak ayrıl-
dığını belirtmiştir. Gartner (1994) bilişsel, duy-
gusal ve davranışsal; Fakeye ve Crompton (1991) 
organik, uyarılmış ve karmaşık; Beerli ve Martin 
(2004) ile Baloğlu ve McCleary (1999) ise bilişsel, 
duygusal ve genel imaj bileşenlerini önermiştir. 
Bu çalışmada sadece bilişsel ve duygusal imaj 
boyutları ele alınmıştır. Bilişsel imaj unsurları, 
bir destinasyonun özellikleri hakkındaki inançlar 
ve bilgiler iken duygusal imaj unsurları destinas-
yona yönelik duyguları içermektedir (Baloğlu ve 
McCleary 1999: 870).

Turistlerin sahip oldukları imaj algısının hem 
seyahat edecekleri destinasyona yönelik karar 
alma süreçleri üzerinde hem de bu karar süreci 
sonrası davranışlarından biri olan davranışsal ni-
yet üzerinde önemli bir role sahip olduğu söyle-
nebilir. Çetinkaya (2017: 116) kavramı “davranı-
şın niyetler aracılığıyla tahmin edilmesi” olarak 
tanımlamıştır. Davranışsal niyet, geçmiş deneyi-
mini değerlendiren bireylerin bu değerlendirme-
lerine göre davranma eğilimi olarak ele alınmak-
tadır. Buna göre turistin bir destinasyona yöne-
lik seyahat niyetini, destinasyon imajı algısının 
ve destinasyondaki önceki deneyimin etkilediği 
söylenebilir. 
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İLGİLİ ARAŞTIRMALAR 
Deneyim ile ilgili gerçekleştirilen çalışmalarda 
stratejik deneyimsel modüllere (duyusal, duygu-
sal, bilişsel, davranışsal ve ilişkisel) ve deneyim 
alanlarına (eğlence, eğitim, estetik ve kaçış) odak-
lanılmıştır. Estetik deneyimin butik oteller tara-
fından sunulan ideal müşteri deneyimi olduğu 
savunulmaktadır (Gao 2012). Estetik deneyimin 
aynı zamanda genel memnuniyeti ve davranış-
sal niyeti en fazla etkileyen deneyim alanı oldu-
ğu sonucuna ulaşılmıştır (Çetinkaya 2017). Dört 
deneyim alanının tavsiye etme niyetini etkilediği 
tespit edilmiştir (Hosany ve Witham 2010). Duy-
gusal ve davranışsal deneyimin ise müşteri sada-
katinin belirleyicisi olduğu görülmüştür (Güney 
2015). Barnes, Mattsson ve Sorensen (2014) desti-
nasyon marka deneyiminin memnuniyet ile tek-
rar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetinin öncüsü 
olduğunu belirlemiştir. Lin ve Kuo (2016) ise tu-
rist deneyiminin algılanan değeri, algılanan de-
ğerin memnuniyeti ve memnuniyetin ise tavsiye 
etme ve tekrar ziyaret etme niyetini etkilediğini 
tespit etmiştir. 

Destinasyon imajı ile ilgili çalışmalarda desti-
nasyon imajında meydana gelen değişimler be-
lirlenmeye çalışılmış (Fakeye ve Crompton 1991) 
veya imaj oluşum sürecine, imaj oluşumunu etki-
leyen faktörlere ve destinasyon imajının ölçümü-
ne odaklanılmıştır (Baloğlu ve McCleary 1999; 
Gallarza, Saura ve Garcia 2002; Beerli ve Martin 
2004). Aynı zamanda turizm imajının; algılanan 
kalitenin, memnuniyetin, tekrar ziyaret etme ve 
tavsiye etme niyetinin doğrudan öncüsü oldu-
ğu tespit edilmiştir (Bigne, Sanchez ve Sanchez 
2001). Yakın zamanda gerçekleştirilen çalışma-
larda ise destinasyon imajının özellikle davranış-
sal niyet ile ilişkisinin incelendiği görülmektedir. 
Umur (2015) bilişsel ve duygusal imajın mem-
nuniyet ve geleceğe yönelik ziyaretçi davranışı 
üzerinde etkisi olduğunu tespit etmiştir. Bilişsel 
imajın, duygusal imaj ile davranışsal niyeti doğ-
rudan etkilediği ve duygusal imajın ise davranış-
sal niyeti dolaylı bir şekilde etkilediği sonucuna 
ulaşılmıştır (Bezirgan 2014). Destinasyon imajı 
ve tekrar ziyaret niyeti arasında anlamlı ilişkiler 
olduğu görülmüştür (Timur 2015; Stylidis, Shani 
ve Belhassen 2017). Aynı zamanda destinasyon 

imajı tekrar ziyaret etme niyetini etkilediği tespit 
edilmiştir (Loi vd. 2017). Duygusal imajın tekrar 
ziyaret etme niyeti ile birlikte ağızdan ağıza ile-
tişim üzerinde de etkisi olduğu sonucuna ulaşıl-
mıştır (Önal 2015). 

Davranışsal niyet ile ilgili çalışmalarda davra-
nışsal niyetin boyutları arasında yer alan müş-
terilerin değiştirme davranışlarına ilişkin bazı 
model önerilerine (Keaveney 1995) ve müşteri 
şikâyet davranışının çıktılarına dair tipoloji geliş-
tirmeyi amaçlayan çalışmalara (Davidow ve Da-
cin 1997) rastlanmaktadır. Kavramın alanyazın-
da destinasyon imajı, memnuniyet ve hizmet ka-
litesi ile ilişkileri bağlamında incelendiği görül-
mektedir. Davranışsal niyet destinasyon imajın-
dan olumlu yönde etkilenmekle birlikte (Huang 
2009) destinasyon imajı ile davranışsal niyet bo-
yutları olan sadakat, daha fazla ödeme ve dışsal 
cevap arasında anlamlı ilişkiler bulunmaktadır 
(Dalkılıç 2012). Ayrıca genel imajın tavsiye etme 
niyetini etkilediği görülmüştür (Atılgan İnan vd. 
2011). Davranışsal niyet ve hizmet kalitesi arasın-
daki ilişkiyi ele alan Güven ve Sarıışık (2014) hiz-
met kalitesinin (fiziksel özellikler, heveslilik ve 
güvenilirlik) yeniden tercih etme, deneyimi baş-
kalarıyla paylaşma ve hizmeti tavsiye etme ni-
yetini etkilediğini tespit etmiştir. İlban, Bezirgan 
ve Çolakoğlu (2016) ise müşteri memnuniyetinin 
davranışsal niyeti olumlu yönde etkilediğini be-
lirlemiştir.

YÖNTEM 
Bu başlık altında öncelikle araştırmanın amacı, 
önemi ve hipotezleri sunulmuştur. Daha sonra 
araştırmanın evreni, örneklemi, veri toplama ara-
cı ve veri toplama süreci ele alınmıştır. 

Araştırmanın Amacı ve Önemi

Araştırmanın amacı Kapadokya bölgesini ziya-
ret eden yerli ve yabancı turistlerin destinasyon 
deneyimlerinin destinasyon imaj algısı ve dav-
ranışsal niyet üzerindeki etkisini belirlemektir. 
Kapadokya destinasyonuna yönelik olarak daha 
önce bu tür bir çalışmaya rastlanmamış olması 
alanyazındaki bir eksiklik olarak görülmüş ve 
bu eksikliğin giderilmesi hedeflenmiştir. Ayrı-
ca araştırma sonuçlarının Kapadokya’da turizm 
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paydaşlarına önemli stratejik bilgiler sağlayacağı 
düşünülmüştür. 

Araştırma Hipotezleri

Alanyazında turist deneyiminin destinasyon 
imajı algısı üzerinde etkili olduğunu gösteren ça-
lışmalar mevcuttur. Özellikle destinasyon ima-
jı oluşum modelleri incelendiğinde deneyimin 
imaj oluşumunu etkileyen faktörler arasında yer 
aldığı görülmektedir (Baloğlu ve McCleary 1999; 
Beerli ve Martin 2004). Bu açıdan, turist deneyi-
mi ve destinasyon imajı arasında bir ilişki oldu-
ğu bilinmektedir (Tan 2017). Ayrıca geçmiş de-
neyimlerin imajın bilişsel ve duygusal boyutları 
üzerinde etkisi olduğunu yansıtan çalışmalar da 
mevcuttur (Beerli ve Martin 2004; Xia, Zhang ve 
Zhang 2018). Bu sonuçlardan yola çıkılarak aşa-
ğıdaki araştırma hipotezleri oluşturulmuştur:

H1: Destinasyon deneyimi, bilişsel destinasyon imajı-
nı olumlu yönde etkilemektedir. 

H2: Destinasyon deneyimi, duygusal destinasyon 
imajını olumlu yönde etkilemektedir.

İlgili alanyazında destinasyon imajının tekrar 
ziyaret etme niyeti (Loi vd. 2017) ve genel desti-
nasyon imajının ise tavsiye etme niyeti (Atılgan 
İnan vd. 2011) üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 
olduğunu gösteren araştırmalar bulunmaktadır. 
Bilişsel destinasyon imajının davranışsal niyeti 
olumlu yönde etkilediği ortaya konmuştur (Be-
zirgan 2014). Destinasyon imajı ile davranışsal 
niyetin boyutları (sadakat, daha fazla ödeme ve 
dışsal cevap arasında ilişki olduğunu ortaya ko-
yan (Dalkılıç 2012) ve destinasyon imajının farklı 
değişkenler ile tekrar ziyaret etme niyeti arasın-
da aracı bir rol oynadığını yansıtan (Chew ve 
Jahari 2014; Timur 2015) çalışmalara da rastlan-
maktadır. Bununla birlikte alanyazında destinas-
yon imajının tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 
dolaylı bir etkisi olduğunu gösteren çalışmalar 
da mevcuttur (Loi vd. 2017). Örneğin Bezirgan’ın 
(2014) çalışmasında duygusal destinasyon imajı-
nın değer (kalite ve ulaşım) aracılığıyla davranış-
sal niyet üzerinde dolaylı bir etkiye sahip olduğu 
ortaya konulmuştur. Bu çalışmalardan yola çıkı-
larak, aşağıdaki hipotezler öne sürülmüştür: 

H3: Bilişsel destinasyon imajı davranışsal niyeti olum-
lu yönde etkilemektedir.

H4: Duygusal destinasyon imajı davranışsal niyeti 
olumlu yönde etkilemektedir.

Alanyazında deneyim ile davranışsal niyet ara-
sındaki ilişkiyi inceleyen birçok araştırma bulun-
maktadır. Örneğin, Hosany ve Witham (2010) ta-
rafından estetik, eğlence, eğitim ve kaçış deneyi-
minin tavsiye etme niyeti üzerinde etkisi olduğu; 
Lin ve Kuo (2016), deneyimin algılanan değer ve 
memnuniyet aracılığı ile tavsiye etme ve tekrar 
ziyaret etme niyeti üzerinde etkisi olduğunu gös-
termiştir. Barnes, Mattsson ve Sorensen’ın (2014) 
çalışmasında destinasyon marka deneyiminin 
tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetinin be-
lirleyicisi olduğu ortaya konmuştur. Deneyim 
davranışsal niyet ilişkisini ele alan çalışmalar 
esas alınarak aşağıdaki hipotez önerilmiştir: 

H5: Destinasyon deneyimi davranışsal niyeti olumlu 
yönde etkilemektedir. 

Bu araştırmada öne sürülen kavramsal model, 
Şekil 1’de gösterilmiştir: 

 Araştırmanın Evreni ve Örneklemi

Bu araştırmanın evrenini Kapadokya Bölgesi-
ni ziyaret eden yerli ve yabancı turistler oluş-
turmaktadır. Ancak peribacaları oluşumlarının 
ve bölgede gerçekleştirilen turistik faaliyetlerin 
Nevşehir ilinde yoğunlaşması sebebi ile araştır-
manın örneklemi Nevşehir iline bağlı Göreme 
bölgesini ziyaret eden yerli ve yabancı turistlerle 
sınırlandırılmıştır. 2016 yılında Kapadokya’nın 
ana çekim merkezi olan Nevşehir ilinde bulunan 
turizm işletme belgeli tesislerde 389.229; belediye 
belgeli tesislerde ise 565.837 turistin konaklama 
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yaptığı tespit edilmiştir (T.C. Kültür ve Turizm 
Bakanlığı 2018). Çalışmanın evreni 955.066 yerli 
ve yabancı turist olarak kabul edilmiş ve örnek-
lem büyüklüğü bu sayı üzerinden hesaplanmış-
tır. Kozak (2015: 113) yüzde 95 güvenilirlik dü-
zeyi ile evrenin 500.000 kişinin üzerinde olduğu 
durumlarda 384 birimden elde edilecek verinin 
yeterli olacağını belirtmektedir. Bu kapsamda 
kolayda örneklem yöntemi ile gerçekleştirilen bir 
anket çalışması ile 581 adet veri toplanmıştır. Bu 
verinin 364 adedi yerli turistlerden, 217 adedi ise 
yabancı turistlerden elde edilmiştir. Ancak ana-
lize uygun olmayan 54 adet anket formu değer-
lendirilmeye alınmamış, geri kalan 527 adet veri 
üzerinden istatistiki analizler gerçekleştirilmiştir. 
Dolayısıyla yüzde 95 güvenilirlik seviyesinde ör-
neklemin evreni temsil ettiği söylenebilir. 

Anket formu iki bölümden oluşmaktadır. An-
ketin ilk bölümü deneyim, destinasyon imajı ve 
davranışsal niyet ile ilgili ölçekleri içermektedir. 
Ölçek ifadeleri beşli likert tipi (1=Kesinlikle ka-
tılmıyorum, 5=Kesinlikle katılıyorum) ölçek ile 
ölçümlenen, toplam 57 ifadeden oluşmaktadır. 
Anketin ikinci bölümü katılımcıların demografik 
özelliklerini belirlemeye yönelik 12 adet sorudan 
oluşmaktadır. 

Yabancı turistler için, orijinali İngilizce olan 
deneyim, destinasyon imajı ve davranışsal niyet 
ölçeklerine ait ifadeler çalışma alanına uyarlan-
mıştır. Yerli turistler için aynı ölçek ifadeleri İn-
gilizceden Türkçeye tercüme edilmiştir. İngiliz-
ce-Türkçe tercümelerin ve ifade anlaşılırlığının 
kontrol edilmesi amacıyla anket formu turizm 
alanında çalışan üç akademisyene kontrol ettiril-
miştir. Akademisyenlerin önerileri doğrultusun-
da gerekli düzeltmeler yapılarak anket formuna 
son şekli verilmiştir. 

Anket formunun birinci bölümünde yer alan 
ve 25 ifadeden oluşan deneyim ölçeği Oh, Fio-
re ve Jeoung’un (2007) çalışmasından alınmıştır. 
Çalışmada 24 ifade olmasına rağmen bir ifade 
uygulamada sorun oluşturmaması için bölü-
nerek iki ayrı ifade olarak değerlendirilmiştir. 
Türkçe ifadeler için Büyükkuru’nun (2015) ça-
lışmasından yararlanılmıştır. 19 ifadeden oluşan 
destinasyon imajı ölçeği, Baloğlu’nun (1996) ça-
lışmasından elde edilmiştir. Ölçeğin Türkçe ver-

siyonu için Timur’un (2015) ve Çetintaş’ın (2014) 
çalışmalarından yararlanılmıştır. Davranışsal ni-
yeti ölçmeye yönelik olan 13 ifade ise, Zeithaml, 
Berry ve Parasuraman (1996) tarafından gerçek-
leştirilen çalışmadan elde edilmiş ve Türkçe ifa-
deler için Dalkılıç’ın (2012) çalışmasından fayda-
lanılmıştır. 

Anket uygulaması Ağustos 2017’de araştırma-
cı tarafından Göreme bölgesini ziyaret eden yer-
li ve yabancı turistler ile yüz yüze görüşme şek-
liyle gerçekleştirilmiştir. Anket katılımcılarının 
Kapadokya’da en az bir etkinliğe katılmış olma-
ları hususuna dikkat edilmiştir. Veri analizinde 
SPSS paket programının 20. sürümü kullanılmış-
tır. Bu araştırmada güvenilirlik analizi, açıklayıcı 
faktör analizi, korelasyon analizi, basit doğrusal 
regresyon analizi, çoklu regresyon analizi, ba-
ğımsız örneklemler T testi ve tek yönlü varyans 
analizleri gerçekleştirilmiştir.

BULGULAR VE TARTIŞMA 
Bu bölümde ilk olarak anket katılımcılarının de-
mografik özellikleri sunulmuştur. Cinsiyet da-
ğılımı açısından yüzde 50,3 kadın ve yüzde 49,7 
erkek şeklinde bir dağılım olduğu görülmekte-
dir. En fazla (n: 233) 25-34 yaş aralığında olan tu-
ristlerin ankete katıldıkları ve eğitim seviyeleri-
nin çoğunlukla (n: 204) lisans düzeyinde olduğu 
tespit edilmiştir. Katılımcıların yüzde 56,5’inin 
bekâr olduğu görülmüştür. Bununla birlikte ka-
tılımcıların 55,8’inin yerli, yüzde 40’ının ise ya-
bancı olduğu tespit edilmiştir. Yabancı turistlerin 
yüzde 37,4’ünün Avrupa ülkelerinden geldiği 
belirlenmiştir. Aylık ortalama gelir açısından in-
celendiğinde, 294 yerli turistten 88’inin aylık ge-
lirinin 1500 TL ve altı olduğu; 211 yabancı turist-
ten 65’inin 1500 $ ve altı aylık gelire sahip olduğu 
tespit edilmiştir.

Anket katılımcılarının Kapadokya bölgesini 
ziyaret sayısı incelendiğinde yüzde 65,8’inin ilk 
ziyaretleri olduğu tespit edilmiştir. Katılımcıların 
yüzde 33’ünün Kapadokya’da iki gece konakla-
dığı; çoğunlukla (yüzde 41,7) eşleriyle birlikte se-
yahat ettikleri ve yüzde 46,1’inin kaya otellerde 
konaklamayı tercih ettikleri görülmüştür. Ziyaret 
boyunca katıldıkları etkinlikler incelendiğinde, 
turistlerin en fazla (yüzde 24,1) balon turlarını 
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tercih ettikleri, bunu yürüyüş turunun takip et-
tiği görülmüştür. Turistler birden fazla etkinli-
ğe katıldıkları için etkinliklere katılan kişi sayısı 
(1144) anket katılımcı sayısını (527) geçmektedir.

Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizi

İfadelerin ortalama, mod ve medyan değerlerinin 
birbirine yakın ve örnek büyüklüğünün 30’dan 
büyük (n: 527) olması sebebiyle verilerin normal 
dağıldığı kabul edilmiş ve parametrik testler ger-
çekleştirilmiştir. Cronbach alfa güvenilirlik kat-
sayıları deneyim ölçeği için 0,928, destinasyon 
imajı ölçeği için 0,927 ve davranışsal niyet için 
0,767 olarak bulunmuştur. Bu sonuçlar tavsiye 
edilen asgari 0,70 değerinin üzerinde olduğu için 
kullanılan tüm ölçeklerin güvenilir olduğu söyle-
nebilir. Ayrıca ankette olumsuz olarak yöneltilen 
dört ifade olumluya çevrilmiş ve bu ifadelere ait 
ortalamaların birbirlerine yakın olduğu görül-
müştür. Bu sonuç, katılımcıların ankette yer alan 
ifadeleri dikkatle okuduklarını göstermekte ve 
araştırmanın güvenirliğini yükseltmektedir. 

Araştırmada destinasyon imajı ölçeği için açık-
layıcı faktör analizi yapılmıştır. Verilerin faktör 
analizine uygun olup olmadığını belirlemek için 
Bartlett küresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) örneklem yeterliliği testi gerçekleştiril-
miştir. Sonuçlara [KMO: 0,935, yaklaşık ki kare: 
4419,252, serbestlik derecesi: 171, anlamlılık (p): 
0,000] göre verilerin faktör analizi için uygun ol-
duğu görülmüştür. 

Gerçekleştirilen açıklayıcı faktör analizine gö-
re 19 ifade içinde ortak varyans değeri 0,50’den 

küçük olan yedi ifade ölçekten çıkarılmıştır. Tek-
rar gerçekleştirilen analizde ifadelerin iki boyut 
altında toplandığı ve bu boyutların toplam var-
yansın yüzde 60,84’ünü açıkladığı görülmüştür. 
Boyutlar, alanyazınla uyumlu olarak bilişsel imaj 
ve duygusal imaj olarak adlandırılmıştır. Ölçek 
güvenirliğinin yüksek (Cronbach alfa katsayısı: 
0,900) olduğu tespit edilmiştir. 

Araştırma Modelinin Test Edilmesine Yönelik 
Analizler

Değişkenler arasındaki ilişkileri incelemek ama-
cıyla gerçekleştirilen korelasyon analizi sonuçla-
rına göre değişkenler arasındaki ilişkilerin hepsi 
doğrusal yönlüdür. Tablo 1’de korelasyon analizi 
sonuçlarına yer verilmiştir.

Birinci hipotezin testi için kullanılan basit doğ-
rusal regresyon analizi modelin anlamlı olduğu-
nu (F: 551,920 - p<0,05) göstermektedir. Regres-
yon katsayısı da anlamlıdır (p<0,05). Uyarlanmış 
R2 değerine (0,521) göre bağımsız değişken olan 
turist deneyiminin bağımlı değişken olan bilişsel 
imajdaki değişimin yüzde 51,2’lik kısmını açıkla-

	 Deneyim	 Bilişsel		 Duygusal	 Davranışsal
  imaj imaj niyet

Deneyim - ,716** ,619** ,597**

Bilişsel imaj - - ,605** ,592**

Duygusal imaj - - -,519**

Davranışsal niyet - - - -

Tablo 1. Korelasyon Analizi Sonuçları

** p<0,01

	 Standardize		 Standardize	 T	değeri	 Anlamlılık	(p)	
	 olmayan	katsayılar	 olmuş	katsayılar	 	

 B  Standart Hata Beta  

Sabit 0,823 0,144  5,709 0,000

Bilişsel imaj 0,276 0,049 0,281 5,678 0,000

Duygusal imaj 0,134 0,035 0,169 3,829 0,000

Destinasyon deneyimi 0,288 0,050 0,291 5,802 0,000

R: 0,654             Uyarlanmış R2:  0,425              F: 130,641             Anlamlılık (p): 0,000

Tablo 2. Çoklu Regresyon Analizi Sonuçları

(Bağımlı değişken: Davranışsal niyet)
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dığı söylenebilir. Buna göre birinci hipotez des-
teklenmektedir. Deneyimin duygusal imaj üze-
rindeki etkisini belirlemeye yönelik basit doğru-
sal regresyon analizi sonuçlarına göre model ve 
(F: 325,726 - p<0,05) regresyon katsayısı anlamlı-
dır (p<0,05). Uyarlanmış R2 değeri bağımsız de-
ğişken olan deneyimin bağımlı değişken olan 
duygusal imajda meydana gelen değişimlerin 
yüzde 38,2’lik kısmını açıkladığını yansıtmakta-
dır. Sonuç olarak ikinci hipotez desteklenmek-
tedir. Bilişsel imajın, duygusal imajın ve deneyi-
min davranışsal niyet üzerindeki etkisini belirle-
mek için gerçekleştirilen çoklu regresyon analizi 
sonuçları Tablo 2’de gösterilmiştir: 

Uyarlanmış R2 değeri bağımsız değişkenlerin 
(bilişsel imaj, duygusal imaj ve deneyim) bağım-
lı değişkenin yüzde 42,5’ini açıkladığını göster-
mektedir. Ayrıca Beta katsayılarına göre, diğer 
değişkenlerin etkisi sabit tutulduğunda davra-
nışsal niyet üzerinde en önemli etkiye sahip de-
ğişkenin deneyim olduğunu belirtmektedir. Bu-
na göre davranışsal niyet değişkenini en fazla 
açıklayan bağımsız değişken deneyimdir. Çoklu 
regresyon analizine göre üçüncü, dördüncü ve 
beşinci hipotezler desteklenmektedir. Analiz so-
nuçlarına göre bağlı hipotez testi sonuçları Tablo 
3’te verilmiştir. 

Bu araştırmaya ait bulgular, destinasyon dene-
yiminin bilişsel ve duygusal imaj algısı üzerinde 
etkili olduğunu göstermiştir. Destinasyon imajı 
ile ilgili modellerde de deneyim imaj oluşumunu 
etkileyen faktörler arasında yer almaktadır (Ba-
loğlu ve McCleary 1999; Beerli ve Martin 2004). 
Bu çalışmanın sonuçları ile tutarlı biçimde Xia, 
Zhang ve Zhang (2018) tarafından gerçekleştiri-
len çalışmada, turistlerin çevrimiçi (online) de-
neyimlerinin bilişsel ve duygusal imaj algılarını 
etkilediği sonucuna ulaşılmıştır. Beerli ve Martin 

(2004) ise turist deneyiminin algılanan bilişsel ve 
duygusal imaj üzerinde etkisi olduğunu tespit et-
miştir. 

Bu çalışmanın bir başka sonucu, bilişsel ve 
duygusal destinasyon imajı algısının davranışsal 
niyet üzerinde etkili olduğunu göstermesidir. Bu 
bulgu ilgili alanyazındaki çeşitli araştırmaların 
bulguları ile benzerlik göstermektedir. Örneğin, 
araştırmasını Kapadokya Bölgesi’nde gerçekleş-
tiren Umur (2015) bilişsel ve duygusal destinas-
yon imajının geleceğe yönelik turist davranışı 
(tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme) üzerinde 
olumlu bir etkiye sahip olduğunu belirlemiştir. 
Çeşitli çalışmalarda destinasyon imajının tekrar 
ziyaret ve tavsiye etme niyetini etkilediği görül-
müştür (Bigne, Sanchez ve Sanchez 2001; Loi vd. 
2017). Stylidis, Shani ve Belhassen (2017) bilişsel 
ve duygusal imajın tavsiye etme niyetini etkile-
diği sonucuna ulaşırken Zhang vd. (2014) ziya-
ret etme ve tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 
de etkisi olduğunu tespit etmiştir. Huang (2009), 
destinasyon imajının davranışsal niyet üzerinde 
etkili olduğunu ifade etmiştir. Bezirgan (2014) 
davranışsal niyetin bilişsel imaj tarafından doğ-
rudan, duygusal imaj tarafından ise değer (kalite 
ve ulaşım) aracılığıyla etkilediğini tespit etmiştir. 
Gerçekleştirilen bu araştırma da bilişsel ve duy-
gusal destinasyon imajın turistlerin davranışsal 
niyeti üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu-
nu yansıtmaktadır. 

Bu araştırmada aynı zamanda destinasyon de-
neyiminin davranışsal niyeti etkilediği belirlen-
miştir. Alanyazındaki çalışmaların sonuçları da 
bu açıdan mevcut çalışmada tespit edilmiş olan 
deneyim-davranışsal niyet ilişkisini destekle-
mektedir. Örneğin Lin ve Kuo (2016) turist dene-
yiminin tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti üze-
rinde dolaylı etkisinin olduğunu tespit etmiştir. 

H1 Destinasyon deneyimi bilişsel imajı olumlu yönde etkilemektedir. Desteklendi.

H2 Destinasyon deneyimi duygusal imajı olumlu yönde etkilemektedir. Desteklendi.

H3 Bilişsel imaj davranışsal niyeti olumlu yönde etkilemektedir. Desteklendi.

H4 Duygusal imaj davranışsal niyeti olumlu yönde etkilemektedir. Desteklendi.

H5 Destinasyon deneyimi davranışsal niyeti olumlu yönde etkilemektedir. Desteklendi.

Tablo 3. Araştırma Hipotezlerine Ait Sonuçlar
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Hosany ve Witham (2010) eğitim, eğlence, estetik 
ve kaçış deneyiminin tavsiye etme niyetine doğ-
rudan etkisi olduğunu; Tan (2017) ise kaçış dene-
yiminin tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde etkisi 
olduğunu ortaya koymuştur. 

Gerçekleştirilen anket çalışmasına katılan tu-
ristlerin demografik özellikleri ile araştırma mo-
delinde yer alan değişkenlere yönelik değerlen-
dirmeleri arasında herhangi bir farklılık olup ol-
madığı da incelenmiştir. Elde edilen sonuçlar ışı-
ğında, deneyim, destinasyon imajı ve davranışsal 
niyet algılarının cinsiyete, konaklanan tesis tipi-
ne, katılan etkinliklere ve geceleme sayısına göre 
istatistiki açıdan anlamlı bir farklılık gösterme-
diği tespit edilmiştir. Ancak yerli ve yabancı tu-
ristlerin bilişsel ve duygusal imaj algıları arasın-
da anlamlı bir farklılık olduğu (p<0,05) belirlen-
miştir. Yabancı turistlerin imaj algılarının, yerli 
turistlere göre daha yüksek bir seviyede olduğu 
görülmüştür. Gruplar arasında sadece ziyaret sa-
yısına bağlı olarak bir davranışsal niyet farklılı-
ğının (p<0,05) söz konusu olduğu belirlenmiştir. 
Buna göre destinasyonu ikinci kez veya daha faz-
la ziyaret etmiş olan turistlerin davranışsal niyeti 
daha yüksektir.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Kapadokya’yı ziyaret eden turistlerin elde ettik-
leri deneyimlerin destinasyon imaj algısı ve dav-
ranışsal niyet üzerindeki etkisine yönelik bul-
gular ortaya konmuştur. Destinasyon deneyimi, 
bilişsel ve duygusal destinasyon imajı ve davra-
nışsal niyet değişkenleri arasında olumlu yönde 
ilişkilerin olduğu tespit edilmiştir. Aynı zaman-
da destinasyon deneyiminin bilişsel ve duygusal 
destinasyon imajını etkilediği görülmüştür. Bu 
bulgu destinasyon imajı oluşumunu etkileyen 
faktörler arasında deneyim olduğunu ortaya ko-
yan destinasyon imajı oluşum modellerini des-
teklemektedir. Analizler sonucunda deneyimin 
duygusal imaja göre bilişsel imaj üzerinde daha 
fazla etkisinin olduğu görülmüştür. Bu durum, 
destinasyon deneyiminin, destinasyonun özel-
liklerine ilişkin inançlar ve destinasyon hakkında 
sahip olunan bilgiler üzerinde daha fazla etkisi 
olduğu anlamına gelmektedir. 

Davranışsal niyetin oluşumunda bilişsel ve 
duygusal imaj ile deneyimin rolü olduğu görül-
müştür. Buna göre bir turistin destinasyondan 
olumlu davranışsal niyetle ayrılmasında, desti-
nasyonda edindiği deneyimin ve sahip olduğu 
destinasyon imajı algısının etkili olduğu söylene-
bilir. Ayrıca, davranışsal niyet üzerinde deneyi-
min, duygusal ve bilişsel imaja göre daha fazla 
etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla, 
davranışsal niyetin oluşumunda deneyimin, tu-
ristin destinasyon ile ilgili inançlarından ve duy-
gularından daha etkili olduğu anlaşılmaktadır. 

Bu çalışmanın bulguları, destinasyondan 
olumlu destinasyon imajı ve davranışsal niyet ile 
ayrılma konusunda, destinasyonda olumlu de-
neyim elde etmenin önemini ortaya koymakta-
dır. Bu kapsamda, destinasyondaki ilgili paydaş-
larca turistlere tatil sürecince olumlu deneyim 
sunulması çok önemlidir. Örneğin çanak-çömlek 
yapımı veya at binme gibi bilgi ve beceriyi arttı-
ran etkinlikler ile turistlerin eğitim deneyimi elde 
ettiği ya da balon turu ile Kapadokya’nın manza-
rasını seyreden bir turistin estetik deneyim elde 
ettiği belirtilebilir. Buna göre turistlerin olumlu 
deneyim elde edebileceği etkinliklerin çoğaltıl-
masının da yararlı olacağı söylenebilir. 

İşletmeler olumlu destinasyon imajı algısı oluş-
turacak faaliyetleri de ihmal etmemelidir. Örne-
ğin destinasyonda bulunan yiyecek içecek işlet-
melerinde yerel yemeklerin sunulması turistlerin 
imaj algılarını oluşturan özellikler arasında yer 
almaktadır. Bu sebeple işletmelerde yerel yemek 
sunumuna devam edilmesi ve hatta çeşitliliğin 
artırılması önerilebilir. Bununla birlikte özellik-
le destinasyon imajının oluşumu konusunda tu-
rizm ile ilgili kamu kurumları da önemli bir role 
sahiptir. Destinasyonun sahip olduğu çekicilik-
lerin korunması, turizm faaliyetlerinin sorunsuz 
bir şekilde yürütülebilmesi için gerekli altyapının 
bulunması, destinasyonun güvenliği ve konak-
lama imkânlarının yeterliliği konularının kamu 
kurumlarını da ilgilendirdiği söylenebilir. Tüm 
bunlarla birlikte bu çalışmada yabancı turistlerin 
imaj algılarının, yerli turistlerin imaj algılarından 
daha yüksek olduğu görülmüştür. Bu kapsamda 
yerli turistlerin imaj algılarının arttırılmasına yö-
nelik çaba gösterilmesi gerektiği söylenebilir.
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Bu çalışmanın bazı sınırlılıkları mevcuttur. Ça-
lışmada deneyim ve davranışsal niyet değişken-
lerinin alt boyutları ele alınmamıştır. İleride ger-
çekleştirilecek olan çalışmalarda değişkenlerin 
alt boyutları da ele alınarak konu ile ilgili daha 
ayrıntılı bilgi elde edilebilir. Bununla birlikte ger-
çekleştirilecek olan çalışmalarda turistlerle bire-
bir görüşmeler yapılarak deneyimi, destinasyon 
imajı algısını ve davranışsal niyeti etkileyen fak-
törler hakkında daha derinlemesine bilgiler orta-
ya konması yararlı olabilir. 
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