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Oz

Bu arastirmada destinasyon imaji, ziyaretci memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti arasindaki
iligkilerin birgok analizin bir defada yapildigi yapisal esitlik modellemesi ile aragtirilmasi
amacglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda alanyazindaki c¢alismalardan hareketle bir model
gelistirilmistir. Gelistirilen modeli test edebilmek i¢in 15 Haziran-25 Agustos 2018 tarihleri
arasinda Kirgehir ilinin Kaman ilgesini ziyaret eden ziyaretgiler arasindan kolayda 6rnekleme
yontemi ile 716 ziyaretgiye yiiz yiize anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Toplanan veriler SPSS
22.0 ve Lisrel 8.72 programlari ile analiz edilmistir. Calismanin sonuglarina gore destinasyon
imaj1 faktorlerinden destinasyon markasinin, ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti
izerine herhangi bir etkisinin olmadigi goriiliirken, eglence ile doga ve Kkiiltiir faktorlerinin
ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti iizerine etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, Ziyaret¢i Memnuniyeti, Destinasyon Aidiyeti, Kaman.
Jel Simiflandirma Kodlari: Z30

The Effect of Destination Image and Visitor Satisfaction on Destination Attachment 2

Abstract

In this study it is aimed to examine by structural equation modeling in which many analyzes are
made at once, the relationships between destination image, visitor satisfaction and destination
attachment. For this purpose, a model has been developed based on the studies in the literature. In
order to test the developed model, a face-to-face survey has been conducted to 716 visitors
utilizing the convenience sampling method among the visitors who had visited Kaman district of
Kirsehir between 15th of June and 25th of August in 2018. The obtained data have been analyzed
with SPSS 22.0 and Lisrel 8.72 programs. According to the results of the study, it has been
determined that the destination brand, which is one of the destination image factors, has no effect
on visitor satisfaction and destination attachment, while entertainment and nature and culture
factors have an effect on visitor satisfaction and destination attachment.
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1. Giris

Sanayi Devriminden giinlimiize kadar yasanan gelismeler sonucunda bireylerin
bos zamanlarinin ve harcanabilir gelirlerinin artmasi ve daha kullanigli ulagim
aglarmin olusturulmasiyla yapilan seyahatlerin kolaylasmasi sonucunda bireylerin
turizm faaliyetlerine olan yonelimi artmistir. Bu artan ilginin sonucu olarak son
yillarda turizm, diinya ekonomisinin en hizli biiyiiyen sektorlerinden biri haline
gelmigtir. Turizm sektoriiniin giderek daha fazla 6nem kazanmasiyla birlikte
ziyaretgilere sunulan destinasyon bolgelerinin sayisinda hizli  bir  artis
gozlenmektedir (Echtner & Ritchie, 1991, s. 2; Ramseook-Munhurruna,
Seebalucka & Naidooa, 2015, s. 253). Bu durum destinasyonlar arasi rekabet
yasanmasina sebep olmaktadir (Ozer, 2012, s. 174). Destinasyonlar ¢ogunlukla
pazardaki rakiplerine gore algilanan imajlaria dayanarak rekabet etmektedirler.
Destinasyonlarin imajlar1 ve hakkindaki bilgileri, potansiyel ziyaretcilerin tatil
i¢in karar verme siireglerinde énemli bir etkiye sahiptir (Baloglu & Mangaloglu,
2001, s. 1). Destinasyon yoneticileri iyi bir imaj olusturarak potansiyel
ziyaretgilerin destinasyonlarini ziyaret etmelerini cazip hale getirmek icin biiyiik
miktarda para, zaman ve ¢aba harcamaktadir (Baloglu & McCleary, 1999, s. 144;
Chen, Chen & Lee, 2010, s. 60). Olumlu bir imajin olusturulup olusturulamamasi
destinasyon yoneticilerinin basaris1 veya basarisizligi agisindan ¢ok Onemli
goriilmektedir (Kim, Malek & Kim, 2017, s. 6). Basarili imaj caligmalari,
destinasyonlarin ziyaret¢i gelirlerini, istihdamini ve devlet gelirlerini artirabildigi
gibi ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve diger insanlara tavsiye

etmesi destinasyonun gelisimi i¢in 6nem arz etmektedir (Chen & Tsai, 2007, s.
1115).

Ziyaretgilerin destinasyona yoOnelik seyahat deneyimlerinden elde ettikleri imaj
olumlu ise, bu durum memnuniyetlerini de olumlu anlamda etkilemektedir.
Destinasyon imaj1 ziyaret¢i memnuniyetinin 6nemli bir Onciisiidiir. Bununla
birlikte ziyaret¢i memnuniyetinin de destinasyon aidiyeti lizerinde olumlu bir
etkisi vardir. Doymus bir pazarda destinasyonlarin basarisi, destinasyon imaji,
ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyetinin arasindaki etkilesimin kapsamli
bir analizi ile dogru adimlarin atilmasina baglidir (Chi & Qu, 2008, s. 625).
Ziyaretcilerin destinasyon imaji, memnuniyeti ve aidiyet algilar1 basarili bir
destinasyon pazarlamasi igin hayati oneme sahiptir (Ramseook-Munhurruna vd.,
2015, s. 252). Bu durum destinasyon imaji ve =ziyaret¢i memnuniyetinin,
destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisini gliniimiiz turizm aragtirmalarinda popiiler
bir arastirma konusu haline getirmektedir (Rajesh, 2013, s. 67).

Bu arastirmada destinasyon imaj1 boyutlari, ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon
aidiyeti degiskenleri arasindaki iliskilerin es zamanli olarak incelenmesi
amaglanmistir. Alanyazindan hareketle gelistirilen modeli test edebilmek igin
Kirsehir ilinin Kaman ilgesine gelen 716 ziyaret¢iye anket uygulanmistir. Elde
edilen veriler analiz edilerek destinasyon yonetimine ve arastirmacilara yonelik
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birtakim Oneriler gelistirilmeye c¢alisilmistir. Destinasyon imaji, ziyaretgi
memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti degiskenlerine yonelik c¢aligmalar
incelendiginde, ¢alismalarin biiyiikk bir kisminin deniz-kum-giines tgliistiniin 6n
planda oldugu gelismis destinasyonlarda yapildigi goriilmektedir. Ancak
glinlimiizde bireylerin tatil tercihleri daha sakin ve dogayla i¢ ige olabilecekleri
destinasyonlara dogru gecis gostermektedir. Bu tip ¢alismalar hem literatiire katk1
saglayacak hemde daha kiiciik ve gelismemis/gelismekte olan destinasyonlarda
yapilmasi1 bolgenin turizm planlamasi icin yol gosterici olacaktir. Bu nedenle bu
calismada Kaman destinasyonu tercih edilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
1.1. Destinasyon imaji

Turizm pazarinda rekabetin her gegen giin arttigi gbéz Oniine alindiginda,
potansiyel ziyaretcilerin seyahatlerini planlarken destinasyon alternatiflerinin
fazla oldugu ve karar verirken iyi bir imaja sahip olan destinasyonlar1 tercih
ettikleri herkesce kabul edilen bir gercektir. Daha agik anlatmak gerekirse bir
destinasyonun gercek ve potansiyel ziyaretgileri tarafindan algilanan imaj1, turizm
pazarinda rekabet edebilirliginin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Hunt,
1975, s. 1; Ahmed, 1991, s. 331; Pekyaman, 2008, s. 32). Destinasyonlarin bu
rekabet ortaminda iyi bir imaj yaratmak i¢in etkin bir pazarlama plan1 ve strateji
gelistirmesi zorunlu hale gelmistir (Baloglu & Mangaloglu, 2001, s. 1). lyi bir
imajin yaratilamamasi destinasyon i¢in yikici bir etki yaratacagindan destinasyon
yoneticileri alacaklar1 kararlarda giiniimiiz ziyaretcilerinin ilgi ve beklentilerini
karsilamak zorundadirlar (Kim, Malek & Kim, 2017, s. 6).

Destinasyon yoneticileri destinasyonun 6zelliklerini tam olarak kavramalidir. Bu
dogrultuda destinasyona gelen ziyaretgilerin destinasyona yonelik imaj algilarinin
Olclilmesi ve bunlardan dersler cikarilmasi hizmet sunumu ve iiriin gelistirme
konusunda destinasyonun gelecekteki stratejik planlamasi ig¢in yardimci olacaktir
(Di Marino, 2008, s. 2; Phau, Shanka & Dhayan, 2010, s. 758; Celik, 2014, s.
19). Ornegin, giivenlik faktorii kadin ziyaretcilerin destinasyon segiminin
azaltilmasinda katki saglayan faktor ise kadin ziyaretcilerin destinasyona yonelik
talebini arttirmak i¢in destinasyon yoneticilerinin somut ve olumlu bir emniyet
imaj1 gelistirmesi gerekmektedir (Chen, 2001, s. 345; Kim & Yoon, 2003, s.2;
Lobato, Radilla, Tena & Garcia, 2006, s. 344; Lam & Hsu, 2006, s. 589) ya da
ziyaretgilerin turizm tesislerinin (golf sahalari, kayak pistleri ve diger turistik
tesisler vb.) gelistirilmesi hususunda talebi varsa bunlardan uygun olanlarinin
gelistirilmesi istenilen ziyaretci hedeflerine ulasilmasinda yardimci olacaktir. Imaj
ne kadar olumlu olursa (Goodrich, 1978: 8) potansiyel ziyaret¢ilere “farkindalik”
ve “cagrisim” olusturmasiyla benzer alternatifler arasindan se¢im olasiligi da o
kadar artmaktadir (Sonmez & Sirakaya, 2002: 185).
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Bir¢ok destinasyon turizm potansiyellerinin yiiksek olmasina ragmen pazarlama
calismalarini etkin bir sekilde kullanamadigi i¢in basarisiz olmaktadir (Fakeye ve
Crompton, 1991, s. 10). Destinasyon pazarlamasi, bolgesel kalkinma stratejik
planiyla koordine edilmesi gereken turizm politikasinin gergeklestirilmesini
kolaylastiran 6nemli bir unsurdur. Destinasyonlarin pazarlanmasi ayn1 zamanda
turizm etkilerinin en iyi seviyeye getirilmesi ve bolge i¢in faydalarin maksimize
edilmesini de yonlendirmelidir (Buhalis, 2000, s. 97). Ayrica bir destinasyon
pazarlama stratejisinin hedeflerinden biri de, potansiyel ziyaretciler tarafindan
onceden alinmis olan olumlu imaj1 giiglendirmek, olumsuz goriintiileri diizeltmek
veya yeni bir olumlu imaj olusturmaktir (Pike & Ryan, 2004, s. 334). imaj, bir
destinasyonun gelecegini belirleyen ana unsur olarak kabul edilmektedir (Akyurt
& Atay, 2009, s. 3). Ziyaretciler tarafindan algilanan imaj bu nedenle karar
almalarinda kritik bir rol oynamaktadir (Pike, 2008, s. 215).

Potansiyel ziyaretgilerin, daha Once ziyarette bulunmadiklari bir destinasyona
yonelik genelde sinirli bilgiye sahip olduklar1 bir gercektir. Bu bilgi genellikle
sosyal medyadan veya sosyal gruplardan edinilen sembolik bilgilerle
simirlandirilir.  Bu  bilgilerden, ziyaretciler segenek dahilinde tuttuklari
destinasyonlarin imajlarin1 kiyaslarlar, bu nedenle imaj, destinasyon sec¢im
stirecinde kritik bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Um & Crompton, 1992, s.
18). Bir destinasyonun tanitimindaki ana amag, destinasyonun imajini potansiyel
ziyaretcilere yansitarak, ziyaretciler igin arzu edilir hale getirmektir (Fakeye &
Crompton, 1991, s. 10). Destinasyonlar ¢ogu zaman potansiyel ziyaretgilerin
zihinlerinde yer tutan imajdan baska hicbir seyle rekabet etmezler. Bu nedenle,
destinasyon yoneticileri iyl bir imaj olusturarak potansiyel ziyaretgilerin
destinasyonlarini ziyaret etmelerini cazip hale getirmek i¢in biiyiik miktarda para,
zaman ve ¢aba harcamaktadir. Iyi bir destinasyon imajmin olusturulmasiyla
ziyaret¢i istek ve beklentilerine cevap verilmesi destinasyonun siirdiiriilebilirligi
yakalamasinda etkili olacaktir (Baloglu & McCleary, 1999, s. 144).

Destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde genel olarak biligsel
ve duygusal imaj Slgeklerinin ¢alismalarda kullanildigi belirlenmistir. Duygusal
imaj; ziyaretcilerin destinasyona yonelik hissettikleri duygusal algilarini ifade
etmektedir (Lin, Morais, Kerstetter & Hou, 2007, s. 184). Bilissel imaj ise bir
destinasyona yonelik ziyaretcilerin gorlis ve algilarimin  toplam1  olarak
tanimlanmaktadir (Alcafiiz, Garcia, & Blas, 2009, s. 716). Calisma kapsaminda
Chen ve Tsai (2007)’nin gelistirdigi bilissel imaj dlgegi kullamlmistir. Olgekte
doga ve Kkiiltiir; flora ve fauna, manzara, gelenek-gorenek, sahil, hava, eglence;
gece hayati, aligveris, gastronomi, egzotik, destinasyon markast; giivenlik, yasam
kalitesi, temizlik, itibar, misafirperver insanlar ifadeleri ile 6lgiilmektedir.

1.2. Ziyaret¢i Memnuniyeti

Memnuniyet, yalnizca bir iirliniin veya hizmetin dogrudan gézlemlenmesi veya
dogrudan tiiketimi yerine, satin alma ve tiiketim silirecinde gerceklestirilen tiim
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faaliyetlerin nihai sonucu olarak psikolojik bir silirecin son asamasi olarak
algilanmaktadir (Oliver, 1996'dan aktaran Mao & Zhang, 2014, s. 202). Turizmin
merkezinde yer alan destinasyonlarda ziyaret¢i memnuniyeti ise hem isletmeler
hem de akademisyenler tarafindan Onemli bir arastirma konusu olarak
gorilmektedir. Yonetsel bir bakis agisina gore, ziyaretci memnuniyeti elde
edilecek gelirin ana kaynagidir ve pazar payimi kazanmada kilit etken olarak kabul
edilmektedir (Wang, Zhang, Gu & Zhen, 2009, s. 397). Kesim’e (2010, s. 87)
gére ziyaretci memnuniyeti, ziyaret¢cinin destinasyona gelmeden Onceki
beklentileri ile geldikten ve destinasyon hizmetlerini kullandiktan sonra algiladigi
performans arasindaki karsilastirma sonucu olusan duygudur. Memnuniyet, anlam
olarak "memnun olma, sevin¢g duyma, sevinme" anlamlarina gelmektedir (TDK,
2019). Tiirkay (2014, s. 133) ise ziyaret¢i memnuniyetini, destinasyon hakkinda
nihai bir karar olarak memnun olma derecesini ifade etmektedir seklinde
tanimlamaktadir.

Destinasyonlar arasi artan rekabet sonucunda, ziyaretgilerin istek ve
beklentilerinde de birtakim degisimler yasandigi gegmise gore daha bilingli ve
secici davrandiklar1 goriilmektedir. Ziyaretciler tatil yapmak icin sectikleri
destinasyonlarin kendi istek ve beklentilerini karsilayabilecek diizeyde olmasina
dikkat etmektedir. Bu istek ve beklentilerinin karsilanmasiyla olusan pozitif imaj,
destinasyona yonelik ziyaret¢i memnuniyetini olusturacaktir. Destinasyona
yaptiklart tatillerinden memnun olan ziyaretciler, ayn1 destinasyona tekrar
ziyarette bulunacaklar1 gibi, tanidig1 insanlara da bu memnuniyetlerini anlatarak,
destinasyon i¢in potansiyel ziyaretgilerde yaratmis olacaklardir (Pizam & Ellis,
1999, s. 327; Chi & Qu, 2008, s. 625; Ozdemir, 2018, s. 25). Ayrica
destinasyonlar, ziyaretcilerin memnuniyetlerini arttirmak i¢in destinasyonda
diizeltebilecek zayif noktalar1 belirlemelidir. Bu zayif noktalar1 belirlemek i¢in
ziyaretgilerin destinasyon ile ilgili goriislerine énem verilmelidir (Oztiirk, 2004, s.
11). Disiincelerinin 6nemsendiginin bilinmesi ziyaret¢ilerin memnuniyetlerini
daha da arttiracak bir etkendir. Dikkat edilmesi gereken Onemli bir husus da
memnuniyet kavraminin evrensel bir olay olmadigidir. Herkes ayni
destinasyondan ayn1 memnuniyeti hissedememektedir. Bunun  sebebi,
ziyaretcilerin farkl ihtiyaclari, amaclari ve beklentilerini etkileyen deneyimlerinin
olmasidir (Pizam & Ellis, 1999, s. 328; Chen & Tsai, 2007, 5.1116).

Sayet destinasyon performansi ziyaretci istek ve beklentilerine esit ya da yiiksek
ise bu durum ziyaretgilerin memnun oldugu anlamma gelmektedir (Sandikei,
2007, s. 43). Aksi bir durumda ise memnuniyetsizlige sebep olmaktadir.
Destinasyon performans diizeyinin ziyaret¢ilerin beklentisinin iizerinde oldugu
durumlardaysa ziyaretgilerin memnuniyet diizeyi o kadar fazla olacaktir.
Ziyaretgilerin  seyahat ettikleri destinasyonlardan edindikleri deneyimler,
destinasyona daha Once gelen ziyaretcilerin tavsiyeleri, destinasyonun
pazarlanmasina yonelik faaliyetler ziyaretcilerin beklentilerinin sekillenmesine
etki eden onemli unsurlardir (Yikselen, 2010, s. 42'den aktaran Uyar, 2013, s.

541



Cankir1 Karatekin Universitesi Cankir1 Karatekin University
Iktisadi ve Idari Bilimler Journal of the Faculty of Economics
Fakiiltesi Dergisi and Administrative Sciences

25). Destinasyonlarin gelirlerini arttirmasi iilke ekonomisine biiyiikk yararlar
saglamaktadir. Destinasyonlarin gelirlerini arttirmasinin yolu da ziyaretgilerin
harcama yapmasina baghdir. Bu durumdan dolay1 ziyaretgiler destinasyonlar i¢in
hayati bir 6neme sahiptir (Sandik¢i, 2008, s. 65). Destinasyonlarin gelecegi
ziyaretcilerini ne Olgiide tatmin ettiklerine baglhidir. Ziyaretlerinden tatmin olan
ziyaretcilerin destinasyona yonelik aidiyet duygulariin olustugu yapilan bir¢ok
calismada tespit edilmistir (Veasna, Wu & Huang, 2013; Faullant, Matzler &
Fiiller, 2008; Prayag & Ryan, 2012). Bu nedenle destinasyonlar mevcut
ziyaretcilerini korumak, yeni ziyaretciler kazanmak ve eski ziyaretgilerini
tekrardan destinasyona c¢ekebilmek icin, faaliyetlerinde ziyaretcilerini odak
noktast haline getirmelidirler (Della Corte, Sciarelli, Cascella, & Del Gaudio,
2015, s. 45; Saydan, 2010, s. 106'dan aktaran Bayram, 2015, s. 45).

Literatiirde destinasyon imaj1 ile ziyaretci memnuniyetinin iligkilendirildigi ve
destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii etkisinin
oldugunu saptayan caligmalara rastlanmistir. Yapilan calismalar incelendiginde
Assaker & Hallak (2013) Akdeniz destinasyonlarini ziyaret etmis 450 Avrupali
ziyaret¢iye anket uygulamistir. Arastirma sonuclarina gore destinasyon imajinin
ziyaret¢i memnuniyeti {lizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugunu tespit
etmistir. Tang (2013) Sicuan destinasyonuna gelen ziyaretgiler tizerinde yaptiklar
calismanin sonuglara gore destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde
olumlu bir etkisinin oldugunu saptanmistir. Umur (2015) Kapodokya Bdlgesine
gelen ziyaretcilerin destinasyon imaji algilarinin, ziyaret¢i memnuniyeti Ve
ziyaret¢ci davranist lizerine etkisini incelemistir. Calisma sonuglarina gore
destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyetini ve ziyaret¢i davranmigi lizerine
olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Faullant, Matzler & Fiiller (2008)
Alpler'de bulunan kayak merkezlerinde gerceklestirdikleri ¢alismalarinda imajin
ve memnuniyetin aidiyet lizerine etkisini belirlemeye calismiglardir. Arastirma
sonuglarina gore kayak merkezine ilk kez gelen ziyaretgiler i¢in genel
memnuniyetin imajdan daha 6nemli oldugunu, ziyaretlerin tekrarlanmasiyla da,
genel memnuniyetin azaldig1 ve imajin goreceli olarak arttig1 tespit edilmistir.

Konuya iligkin c¢aligmalar incelendiginde destinasyon imajinin ziyaretgi
memnuniyeti lizerindeki etkisine iliskin ¢alismalar oldugu ve destinasyon imajimin
ziyaret¢i memnuniyetini etkileyebilecegi savunulabilecek bir goriis halindedir.
Dolayisiyla asagidaki hipotezler kurulmustur:

Ha: Destinasyon imaj1 boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerine etkisi vardir.
Hia: Destinasyon markasi boyutunun ziyaret¢i memnuniyeti tizerine etkisi vardir.

Hip: Eglence boyutunun ziyaret¢i memnuniyeti tizerine etkisi vardir.

Hic: Doga ve kiiltiir boyutunun ziyaret¢ci memnuniyeti iizerine etkisi vardir.
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1.3. Destinasyon Aidiyeti

Ait olma anlamina gelen aidiyet kavrami ge¢cmiste cografya, mimarlik ve gevre ile
insan psikolojisi alanlarinda incelenen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sonrasinda ise pazarlama alaninda arastirilmaya baslanmistir (Bezirgan, 2014, s.
528). Tim pazarlama sektorlerinde miisteri memnuniyeti her zaman temel bir
amag olarak kabul edilmistir, ¢iinkii memnun miisterilerin iirlin veya hizmeti satin
alacagi ve driin aidiyetini gelistirme ihtimalinin daha yiiksek oldugu
varsayillmaktadir (Della Corte vd., 2015, s. 39).

Turizm pazarlamas:1 alaninda disiiniildiigiinde ise =ziyaretgilerin, turizmin
merkezinde yer alan destinasyonlarda yasadiklart deneyimlerden memnun
kalmalar1 ve bunun aidiyete doniismesi destinasyonlarin bugiinii ve yarini i¢in
onem arz etmektedir. Ciinkii bir destinasyona aidiyet duyan ziyaretgilerin,
destinasyonda yanlis giidiilen politikalarin karsisinda durmalari destinasyon
kaynaklarmin siirdiiriilebilirligi i¢in 6nem arz etmektedir. Ayrica destinasyonlarin
gelir kaynagi olan ziyaretcilerin aidiyet hissederek destinasyonlar1 ziyaretlerinin
devamlilik gostermesi ekonomik anlamda bolgeye biiylik getiriler saglamaktadir
(Tonge, Ryan, Moore & Beckley, 2015, s. 1).

Destinasyon aidiyeti, birey ile belirli bir yer arasinda olusan duygusal ve
psikolojik baglari ifade etmektedir. Destinasyon imajiyla ¢ergevelenen alginin
memnuniyet olarak ifade bulan bir tutum derecesinden satin almada devamliliga
varan bir siirekli davranisa doniismesi asamasidir (Tiirkay, 2014, s. 134). Baska
bir tanima gore destinasyon aidiyeti kavrami, insanlarin kalmayr tercih ettigi,
kendilerini rahat ve giivende hissettigi belirli alanlarla kurduklar1 duygusal bir bag
olarak tanimlanmaktadir. (Hernandez, Hidalgo, Salazar-Laplace & Hess, 2007, s.
310). Shamsuddin & Ujang (2008, s. 399) ise aidiyeti, insanlarin mekan
deneyiminde fiziksel etkenler, aktivite ve alanin birbiri i¢ine gectigi noktay1
kapsadigini  sOylemektedirler. Beserl cografya ve c¢evre psikolojisi
aragtirmalarinda aidiyet hakkinda ¢ok sey tartisilmistir ancak destinasyonlarda
aidiyet konusu yeterince arastirilmamistir. Ziyaretgilerde aidiyet yaratmak ve
siirdiirmek, destinasyonlarin basarili yonetimi i¢in nihai bir faktor olarak kabul
edilmektedir (Kim, 2006, s. 23). Ayrica destinasyon aidiyetini olusturmak, bir
destinasyonun rekabet avantaji ve siirdiiriilebilirliginin gii¢lii temeli olarak hizmet
ettigi icin de Onem arz etmektedir. Destinasyonlarin ziyaretcileri etkileme
konusundaki rekabetlerinin, onlar1 tekrar gelmeye veya destinasyonu baskalarina
Oonermelerine motive etmesiyle birlikte, destinasyona aidiyet duyulmast durumu
pazarlama uzmanlari ve akademisyenlerin ilgisini ¢gekmistir (Chen, Leask & Phou,
2016, s. 602).

Bir ziyaret¢inin, destinasyona aidiyet duymasi ilk etapta destinasyon imajiyla
baslamaktadir. Turizm literatiiriinde, destinasyon imaji, destinasyon aidiyetinin
kilit bir bileseni olarak tanimlanmaktadir (Hosany, Ekinci & Uysal, 2006, s.
639). Destinasyon aidiyeti, ziyaretgilerin bir ortamin hem fiziksel hem de sosyal
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yonleriyle 1ilgili birikimli deneyimlerinin, o destinasyonun giiclii duygusal
baglarin gelismesine neden oldugu ve destinasyonun O&nemli yonlerini
degerlendirmek igin teorik bir temel sunan siiregle ilgilidir. Destinasyon aidiyeti,
ziyaretgilerin gordiiklerini, hissettiklerini ve diisiindiiklerini etkilemede 6nemli bir
rol oynamaktadir (Chen vd., 2016, s. 604; Chi & Qu, 2008, s. 625). Daha agik bir
sekilde anlatmak gerekirse ziyaret¢iler duygusal bag kurduklar1 ve mekanda olan
sosyal etkilesimlerden mekanla ilgili hatiralar edindikleri yerlere aidiyet
hissederler ve aidiyet hissettikleri bir destinasyona olan bakis agilar1 bagka bir
destinasyona gore farklilik géstermektedir (Lee, Kyle & Scott, 2012, s. 756).

Literatiir incelendiginde destinasyon imajinin destinasyon aidiyeti lizerine etkisine
ve ziyaret¢gi memnuniyetinin destinasyon aidiyeti iizerine etkisine iliskin bir¢ok
calismaya rastlanmistir. Calismalar incelendiginde Sun, Chi & Xu (2013) yerli
ziyaretgilerin destinasyon aidiyetlerine yonelik bir model gelistirmek i¢in Cin'in
Hainan Adasi’nda gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda elde ettikleri verileri yapisal
esitlik modeli kullanilarak analiz etmislerdir. Arastirma sonuglarina gore
destinasyon imajinin, destinasyon yakinliginin, algilanan degerin ve turist
memnuniyetinin, Cinli yerli turistlerin destinasyon aidiyetini etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Chi & Qu (2008) destinasyon imaji, turist niteligi ve genel
memnuniyet ve destinasyon aidiyeti arasindaki nedensel iliskilere dair teorik ve
ampirik kanitlar1 inceleyerek destinasyon aidiyetini incelemis ve entegre bir
yaklagim sunmustur. Calisma sonuglarina gore destinasyon imajinin memnuniyet
lizerine, memnuniyetin ise aidiyet iizerine olumlu etkisi oldugu ortaya
konulmustur. Ozdemir (2018) Kemer ilgesine gelen 439 Rus turist {izerine bir
arastirma yapmistir. Arastirma sonuglarina goére Rus turistlerin destinasyon imaji
algilarinin  memnuniyetleri {izerine etkisinin olmadigi, destinasyon aidiyeti
izerinde ise olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Prayag & Ryan (2012)
caligmasinda destinasyon imaji, memnuniyet, aidiyet ve sadakat arasindaki
iliskileri tespit etmek icin Mauritius Adasi’nda otellerde kalan 705 uluslararasi
ziyaret¢iye anket uygulamasi gerceklestirmislerdir. Analiz sonuglarina gore
destinasyon imajinin, ziyaretci memnuniyetinin ve aidiyetin ziyaretgilerin
sadakatlerini etkiledigi tespit edilmistir. Ramseook-Munhurrun vd., (2015)
yaptiklar1 ¢aligmada ziyaretgilerin destinasyon imaji, algilanan deger, turist
memnuniyeti ve aidiyet algilarmin bir destinasyon pazarlamasinin basarisi igin
hayati 6neme sahip oldugunun vurgusu yapilmis ve calismanin uygulama kismi
icin  Mauritius Adasma gelen 370 ziyaret¢iye anket uygulamasi
gerceklestirmislerdir. Arastirmanin  sonuglarina gore destinasyon imajinin
ziyaret¢i memnuniyeti ve algilanan deger {izerinde etkisinin oldugunu, aidiyet
tizerinde ise herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna varmiglardir. Veasna, Wu &
Huang (2013) g¢alismasinda Kambogya'da bulunan Angkor Wat ve Taipei 101
gokdelenini ziyarete gelen 398 turiste anket uygulamasi gergeklestirmis ve
destinasyon imajinin, ziyaretcilerin memnuniyetlerini ve destinasyon aidiyetlerini
etkiledigini belirlemislerdir. Bu parametrelerden yola ¢ikarak destinasyon imajinin
destinasyon aidiyetini ve ziyaretci memnuniyetinin destinasyon aidiyetini
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etkileyebilecegi savunulabilecek bir gorlis haline gelmektedir. Dolayisiyla
asagidaki hipotezler kurulmustur.

H,: Destinasyon imaji1 boyutlarinin destinasyon aidiyeti iizerine etkisi vardir.
H.a: Destinasyon markasi boyutunun destinasyon aidiyeti lizerine etkisi vardir.
Hap: Eglence boyutunun destinasyon aidiyeti tizerine etkisi vardir.

Hyc: Doga ve kiiltiir boyutunun destinasyon aidiyeti {izerine etkisi vardir.

Has: Ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon aidiyeti {lizerine etkisi vardir.

2. Yontem

Kaman destinasyonuna gelen ziyaret¢ilerin, destinasyon imaji ve memnuniyetinin
destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisinin es zamanli olarak incelenmesine yonelik
olarak gerceklestirilmis olan bu c¢alismada ilk olarak arastirma modeli ile birlikte
evren ve oOrneklemle ilgili bilgilere ve calismada kullanilan oGlgeklerle ilgili
bilgilere yer verilmistir. Toplanan veriler ile olusturulan modele iliskin analizler
gerceklestirilmistir.  Arastirmada  kullanilan  destinasyon imaji, ziyaretci
memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti Olgekleri kesfedici faktor analizine tabi
tutulmus sonrasinda olusturulan arastirma modeli yapisal esitlik modellemesi ile
test edilmistir.

Destinasyon
Markasa

Memnuniyet

Eglence

Sekil 1 Arastirma Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen kavramsal model Sekil 1.’deki

gibidir.
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2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Kaman destinasyonunun baslica turistik ¢ekicilikleri: Kus Kalesi, Hirfanli Baraji,
Savcili Plaji, Baranli Dag1, ve Temirli Kilisesi, Omerhacili Kalesidir. Bu turistik
cekiciliklerin - yan1 swra ABD'de 'En iyi yesil miize' (Green Good
Design) odiiliinii almaya hak kazanan Kalehoyiik Arkeoloji Miizesi ve Japonya
siirlart diginda bulunan en biiylik Japon Bahgesi destinasyonun en énemli turistik
¢ekim merkezleridir. 2018 yilinda destinasyonu 100 bin turist ziyaret etmistir
(URL-1, 2019; URL-2, 2019).

Aragtirmanin  ana kiitlesini Kaman destinasyonuna gelen ziyaretgiler
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasiimasi miimkiin olmayacagi, zaman,
maliyet ve diger nedenlerden Otiirii zor bir is oldugundan o6rnekleme yoluna
gidilmistir (Islamoglu & Almagcik, 2019,s. 197). Arastirmada érnekleme teknigi
olarak olasilikli olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda o6rnekleme teknigi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme tekniginde arastirmaci, calismasi igin ihtiyag
duydugu biiyiikliikteki Ornekleme ulasincaya kadar en kolay ve ulasilabilir
deneklerden veri toplamaya calisir (Giirbiiz & Sahin, 2018, s. 132). Cohen &
Morrison (2007, s. 104)’nun hata orami %5 olmak tizere %99 giivenilirlik
diizeyinde 663 orneklem biiytlikliigiiniin yeterli olacagi goriisii dikkate alinmistir.
Bu kapsamda ilgenin en 6nemli turistik c¢ekiciligi olan Japon Bahgesine 15
Haziran- 25 Agustos 2018 tarihleri arasinda gelen ziyaretgiler igerisinden kolayda
ornekleme yontemi ile ulasilan 716 ziyaretciye anket uygulanmastir.

2.2.0n Calisma

Calismanin amacia uygun olarak gelistirilen anket formunun gegerlilik ve
giivenilirligini tespit etmek icin daha 6nce Kaman ilgesini turistik amaclarla
ziyaret etmis 50 kisilik bir Ornekleme yiiz yiize anket uygulamasi
gerceklestirilmistir.  Sorulardan  anlama  giigliigii ~ ¢ekilenler  yeniden
diizenlenmigtir. Anketin gecerlilik ve giivenilirlik testlerinden basariyla gegmesi
tizerine 6rneklem grubuna anket uygulanmstir.

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Kaman destinasyonunu ziyaret eden ziyaretcilerin destinasyon imaji ve ziyaretgi
memnuniyetinin destinasyon aidiyetine etkisi biitiinlesik bir bakis agisiyla
belirlenmeye calisildigr aragtirmada oncelikle literatiir taramasi yapilmis Kaman
nezdinde kullanilabilecek en uygun Olgeklerin  belirlenmesine  gayret
gosterilmistir.  Kullanilan anket formunda destinasyon imaji algisinin
belirlenmesine yonelik kullanilan ifadeler igin Chen & Tsai (2007), destinasyon
aidiyetine yonelik sorular Gross & Brown (2006) ve ziyaret¢i memnuniyetinin
belirlenmesine yonelik ifadeler ise Veasna, Wu & Huang'm (2013)
calismalarindan derlenerek hazirlanmistir.
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Arastirmanin anket formu dort boliimden olusmaktadir. Anketin birinci
bolimiinde destinasyon imaji Olgegi, ikinci bolimiinde ziyaret¢i memnuniyeti
Olgegi, dordiincii boliimde ise destinasyon aidiyeti 6l¢egi yer almaktadir. Anket
formunda yer alan tiim ifadeler 5°li Likert 6l¢egi (1=Hi¢ Katilmiyorum —
5=Tamamen Katiliyorum) kullanilarak  Ol¢lilmiistiir. Bununla  birlikte
katilimcilarin  demografik 6zelliklerini saptamak amaciyla ziyaretcilere ait
(cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir vb.) demografik sorular yer almaktadir.

3. Bulgular
3.1.Katilimeilarin Demografik Ozellikleri ile Ilgili Bulgular

Arastirmaya katilan 716 ziyaretginin %40,4’i kadin olup, %59,6’sim1 erkekler
olusturmaktadir. Ayrica bu kisilerin %60,1’inin evli, %39,9’unun ise bekar
oldugu belirlenmistir. Ziyaretgilerin %22,1’inin 18-24 yas, %17,5’inin 25-31 yas,
%15,4’linlin 38-42 yas, %13,5’inin ise 43-47 yas araliginda oldugu saptanmuistir.
Katilimcilarin %41,2°lik kesimi lisans, %34,8’lik kesimi ise lise mezunudur.
Arastirmaya tabi tutulan katilimcilarin %31,6’lik boliimiiniin gelir durumunun
2000 TL alt1, %19,1'inin ise 3001-4000 TL araliginda gelir elde ettigi tespit
edilmigtir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%62,2) destinasyonu daha once
ziyaret etmistir.

3.2. Arastirma Olgeklerinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Calismada kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik analizinde faktor analizi, giivenilirlik
analizinde Cronbach's Alpha katsayis1 kullanilmistir.

3.2.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Faktor Analizi Sonuglart

Olgeklerin gegerliligini belirlemek amaciyla kesfedici faktor analizleri yapilmis ve
analiz sonucunda KMO degerlerinin 0,933 (destinasyon imaji), 0,868 (ziyaretci
memnuniyeti) ve 0,934 (destinasyon aidiyeti) oldugu bulunmustur. Buna gore
0,05 onem diizeyinde, Slgeklere iliskin tiim degerler incelendiginde olgeklerin
gecerlilik diizeyinin oldukc¢a yiiksek oldugu ve veri setinin yapilacak analizlere
uygun oldugu belirlenmistir (Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2012: 207).
Kozak (2017) genel olarak faktor yiikk degerlerinin en az 0,400 olmasi gerektigini
ifade etmektedir (Kozak, 2017, s. 150). Bu faktor analizinde de higbir ifadenin
faktor yiikiiniin 0,400’ten diisiik olmadig1 goriilmektedir.

Sosyal bilim arastirmalarinda kullanilan Olgeklere iliskin Cronbach’s Alpha
degerinin en az 0,70 ve daha yliksek olmas1 gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2019, s.
183). Bu calismada giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s Alpha
degerleri 0,820 — 0,951 arasindadir. Bu degerlere gore oOlgeklerin oldukga
giivenilir oldugu anlagilmaktadir (Kalayci, 2017, s. 405).
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Aragtirma kapsaminda kullanilan destinasyon imaji 6lgeginin genel ortalamasi
3,76’dir. Alt boyutlarin ortalamalar1 incelendiginde sirasiyla destinasyon markasi
boyutunun 3,83, doga ve Kkiiltiir boyutunun 3,79 ve eglence boyutunun 3,64
ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin  dlgek ifadelerine verdikleri cevaplar incelendiginde; sirasiyla
“Kaman destinasyonunun havasi giizeldir.” Ifadesi (4,05) ve “Kaman
destinasyonun da misafirperver ve dost canlisi insanlar vardir.” (3,95) ifadelerinin
en yiiksek katilim derecesine sahip oldugu sdylenebilir. “Kaman destinasyonunda
aligveris olanaklar1 yeterlidir.” (3,42) ve “Kaman destinasyonu gastronomik
acidan ¢esitlilige sahiptir.” (3,56) ifadelerinin en diisiik katilim derecesine sahip
oldugu soylenebilir.

Arastirmada kullanilan ziyaret¢i memnuniyeti Ol¢eginin genel ortalamasi
3,59’dur. Katilimcilarin 06lgek ifadelerine verdikleri cevaplar incelendiginde;
sirastyla  “Kaman destinasyonunu ziyaret etme kararimdan memnun kaldim.”
ifadesi (3,76) ve “Kaman destinasyonunu gercekten sevdim.” (3,68) ifadelerinin
en yliksek katilim derecesine sahip oldugu sdylenebilir. “Kaman destinasyonunda
turist olmanin dogru bir sey olduguna eminim.” (3,40) ve “Kaman
destinasyonunda tatil yapmak iyi bir deneyim oldu.” (3,50) ifadelerinin en diisiik
katilim derecesine sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 2: Ziyaret¢i Memnuniyeti Olceginin Faktor Analizi Sonuclar

Faktir Faktoriin
Soru ifadesi Ort S | Aciklayiciig
Yiikleri
(%)
K_amalll destinasyonunu ziyaret etme kararimdan dolay1 iyi 362 | 0895
hissediyorum
Kaman destinasyonunu gergekten sevdim. 3,68 0,892
Kaman destinasyonunda tatil yapmak iyi bir deneyim oldu. 3,50 | 0,878 76,076
Kaman destinasyonunu ziyaret etme kararimdan memnun 376 | 0.869
kaldim.
Kamfln destn'la.syonunda turist olmanin dogru bir sey 340 | 0824
olduguna eminim.
Toplam Varyansi Aciklama Oram 76,076
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,868
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 2676,303
Serbestlik Derecesi 10
P Degeri <0,001
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Aragtirmada kullanilan ziyaret¢i memnuniyeti Olgeginin genel ortalamasi
3,59°dur. Katilimcilarin 6lgek ifadelerine verdikleri cevaplar incelendiginde;
sirasityla  “Kaman destinasyonunu ziyaret etme kararimdan memnun kaldim.”
ifadesi (3,76) ve “Kaman destinasyonunu gercekten sevdim.” (3,68) ifadelerinin
en yiiksek katilim derecesine sahip oldugu sdylenebilir. “Kaman destinasyonunda
turist olmanin dogru bir sey olduguna eminim.” (3,40) ve “Kaman
destinasyonunda tatil yapmak iyi bir deneyim oldu.” (3,50) ifadelerinin en diisiik
katilim derecesine sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 3: Destinasyon Aidiyeti Olceginin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Faktoriin
Soru ifadesi ort wrr . | Aciklayicih@
Yiikleri
(%)
Kaman destinasyonunda yaptigim tatil benim igin, baska bir
- . . 1 2,82 0,882
yerde yaptigim tatilden daha 6nemlidir.
Kaman destinasyonunda yaptigim tatil baska yerlerde
- . . 2,75 0,879
yaptigim tatilden daha fazla zevk veriyor.
Kaman destinasyonuna ¢ok bagliyim. 2,87 0,870
Kaman destinasyonu benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor. 3,00 0,859
Kaman destinasyonu deneyimimden sonra baska bir yerde 565 0.856 71,777
tatil yapmaya gerek duymam. ’ '
Kaman destinasyonu ile gii¢lii bir sekilde 6zdeslesiyorum. 3,01 0,849
szlman destinasyonunu ziyaret eden insanlarla gii¢lii bir 297 0,827
bagim var.
Kaman destinasyonunda yaptigim tatil bagka yerlerde
yaptigim tatilden daha fazla tatmin edicidir. 2,87 0,812
Ber?l Kaman destinasyonuna ¢eken sey farkli yasam tarzina 3,00 0,786
sahip olmasidir.
Toplam Varyansi Aciklama Orani 71,777
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,934
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 5805,305
Serbestlik Derecesi 36
P Degeri <0,001

Arastirma kapsaminda kullanilan destinasyon aidiyeti l¢eginin genel ortalamasi
2,86°dir. Katilimcilarin Olgek ifadelerine verdikleri cevaplar incelendiginde;
sirastyla  “Beni Kaman destinasyonuna c¢eken sey farkli yasam tarzina sahip
olmasidir.” ifadesi (3,09) ve “Kaman destinasyonu ile giiclii bir sekilde
0zdeslesiyorum.” (3,01) ifadelerinin en yiiksek katilim derecesine sahip oldugu
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sOylenebilir. “Kaman destinasyonu deneyimimden sonra baska bir yerde tatil
yapmaya gerek duymam.” (2,65) ve “Kaman destinasyonunda yaptigim tatil baska
yerlerde yaptigim tatilden daha fazla zevk veriyor.” (2,75) ifadelerinin en diisiik
katilim derecesine sahip oldugu sdylenebilir.

3.3.Normal Dagilim Testi

Nicel bir arastirmada, parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in elde edilen verilerin
normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Gravetter & Wallnau'a gore (2013, s.
170) carpiklik ve basiklik degerleri - 2.0 ve +2.0 arasinda ise veri normal
dagilmigtir. Elde edilen verilerin basiklik ve carpiklik degerlerinin bu aralikta
oldugu belirlenmistir.

3.4. Destinasyon Imaj1 ve Ziyaret¢i Memnuniyetinin Destinasyon Aidiyeti Uzerine
Etkisinin Arastirilmasi

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezleri test edebilmek icin
yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmigtir. Yapisal esitlik modeli bazi
olgular tizerine kurulu yapisal bir teorinin analizini dogrulayici (hipotez testi) bir
yaklagim getiren istatistiksel bir metodolojidir (Byrne, 2016, s. 3). Yapisal esitlik
modeli birgok istatistik analizden farkli olarak olusturulacak bir modelin biitiiniinii
ve modeli olusturan pargalarin etkisini inceleme ve fikir alma imkan1 verir. Bu
sayede pazarlamada kullanilan diger bilim dallarinda yer alan teorilerin tiiketici
davraniglart gibi pazarlama arastirmalarinda uygulanabilirligi gelistirilecek
modellerle goriilebilir. Ayrica dogrudan 6Slciilemeyen degiskenler hakkinda bilgi
edinilebilir (Nakip & Yaras, 2017, s. 441). Yapisal esitlik modeli gozlenen
degiskenler ile ortiilk degiskenler arasindaki iligkileri test eden Olgme modeli
(DFA) ile ortiik degiskenler arasindaki iliskileri test eden yapisal model (yol
analizi) analizlerinin genel adidir (Giirbliz & Sahin, 2018, s. 338). Agiklayici
faktor analizi, verinin temelini olusturan faktorlerin bir hipotezin test edilmesi i¢in
yeterli olup olmadigina ve faktorlerin sayisimi tespit etmede kullanilirken,
dogrulayic1 faktor analizi kesfedici faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikarilan
faktor yapisini test eden bir analizdir (Ocak, 2020, s. 23). Yukarida anlatilanlardan
cikarimla, 1ilk olarak olusturulan hipotezleri test etmeden once ¢alismada Ortiik
degisken olarak kullanilan destinasyon imaji, ziyaret¢i memnuniyeti ve
destinasyon aidiyeti degiskenlerinin dogrulayici faktor analiziyle gecerliliklerinin
dogrulanmasi gerekmektedir. Son zamanlarda, bir ¢alismada kullanilan ve farkli
yapilar1 6lgen Olcekleri ayri ayr1 analiz etmek yerine arastirmada yer alan tim
Ol¢eklerin bir biitiin olarak alternatif modeller stratejisiyle test etme anlayis
yayginlagsmaya baslamistir. Bu anlayista hipotez testinden once tiim degiskenlere
ait lgekler bir biitiin olarak analize dahil edilerek analiz yapilmaktadir (Glirbiiz,
2019, s. 86).
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Dogrulayic1 faktér analizine (DFA) tabi tutulan degiskenlerin uyum degerleri
indeksleri istenilen sinirlar igerisinde olmadigindan destinasyon markasi
boyutundan 1 ifade, memnuniyet Ol¢eginden 1 ifade, destinasyon aidiyeti
Olceginden ise 3 ifade c¢ikarilmistir.

Tablo 4’te yer alan bilgiler incelendiginde, hesaplanan biitiin t-degerlerinin
2,58’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler 1s181nda, arastirmada kullanilan
Olceklere yonelik 6l¢iim modeli i¢in ortiik degiskenler ile gbzlenen degiskenler
arasindaki tiim iliskilerin anlamli oldugu tespit edilmistir. Ayrica caligmada
kullanilan 6l¢eklerin ortalama agiklanan varyans degerine (AVE) ve birlesik/yap1
giivenilirligine (CR) yer verilmistir. Ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE)
0,50’nin tlizerinde olmas1 faktoriin birlesim gecerliligine sahip olduguna,
birlesik/yap1 giivenilirliginin (CR) 0,70’in {izerinde olmas1 ise faktdriin yapi
glivenilirligine sahip olduguna isaret etmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 78). Tablo 2
incelendiginde arastirmada kullanilan degiskenlerin AVE ve CR degerlerinin
istenilen diizeyde oldugu ifade edilebilir.

Calismada kullanilan 6l¢eklerin model test degerleri goz Oniine alindiginda Ki
kare uyum iyiligi degeri (}2) = 940,28 Ki kare uyum iyiligi degeri/Serbestlik
derecesi (y2/sd)= 4,27 degerlerinin dogrulayic1 faktor analizinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Uyum 1yiligi indeks degerleri su sekildedir:
Uyum lyiligi Indeksi (GFI)= 0,90; Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI)=
0,87; Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI)= 0,98; Yaklasik Hatalarin Ortalama
Karakokii (RMSEA)=,0,068; Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI)=0,97; Oransal
Uyum lyiligi Indeksi (RFI)=0,97; Marjinal Uyum lyiligi Indeksi (IF1)=0,98;
Normlastirilmamis Uyum Indeksi (NNFI)=0,98; Standartlastirilmis Hata Kareleri
Ortalamasinin Karekokii (SRMR)=0,048; Hata Karaleri Ortalamasinin Karekokii
(RMR)=0,063"tlir. Bu durumda degerlerin kabul edilebilir sinirlar dahilinde yer
aldig1 goriilmiis ve dogrulayict faktdr analizi sonucunun kullanilabilir oldugu
anlasilmistir (Glirbiiz & Sahin, 2018, s. 345).
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Tablo 4: Arastirmada Kullanilan Olceklere Yonelik Olciim Modeline

Iliskin Degerler
Faktor | L2nmMin
/ Edilen " | R2 | AVE | CR
Madde Faktor degeri
Yiikleri
Destinasyon imaji (LAMBDA-X)
Eglence
iel 0,75 18,83 0,44
ie2 0,95 22,22 0,56
ie3 090 | 2205 | o056 | 0% | 0901
ied 0,72 20,27 0,49
Doga ve Kiiltiir
idkl 0,79 21,04 0,51
idk2 0,76 22,91 0,58
idk3 0,81 23,30 0,59 0,568 | 0,867
idk4 0,61 17,10 0,37
idk5 0,78 18,78 0,43
Faktor / | Tahmin | t-degeri
Bagimhi GozlenenDegiskenler (LAMBDA-Y)
Destinasyon Markasi
idml 0,80 - 0,64
idm2 0,86 24,44 0,74
idm3 0,78 21,36 0,58 0,609 | 0,861
idm4 0,67 18,63 0,46
Memnuniyet
ml 0,90 - 0,61
m2 0,94 23,86 0,70
m3 0,94 24,04 0,71 0,856 | 0,960
m4 0,92 22,04 0,61
Aidiyet
Al 1,03 - 0,62
A2 1,09 25,43 0,71
A3 1,16 26,83 0,77
Ad 1,08 25,73 0,72 1003 | 1,022
A5 1,10 26,06 0,74
A7 0,96 21,70 0,56

(t-Value> 2,58 p < 0,01).
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(0.46) l 7,06 **

(t-Value> £2,58 p<0,01)
Sekil 2. Destinasyon imaji Boyutlar: ve Ziyaretci Memnuniyetinin
Destinasyon Aidiyeti Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol Diyagram ve
Modelin t-degerlerini Gosteren Yapisal Esitlik Diyagram

Olgiim modelinin dogrulanmasindan sonra ¢alismada kullanilan degiskenler
arasindaki iligkiler yapisal model araciligi ile analiz edilmistir. Yapisal model
analizi kapsaminda, destinasyon imaji1 ve ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon
aidiyeti lizerindeki etkilerini belirleyebilmek icin; 9 farkli hipotez test edilmistir.
Bu amagla gergeklestirilen yapisal model analizi sonucunda elde edilen bulgulara
iligkin yol diyagrami ve modelin t-degerleri Sekil 2°de yer almaktadir.

Teoride yer alan iligkilere gore olusturulan modelin agiklama giicii oldukga
yiksektir ve arastirma modelini olusturan teorik iliskilerin (path) hepsi
istatistiksel olarak %1 anlamlilik derecesinde (t-Value > +2,58 p < 0,01)
anlamlidir ve agiklama giigleri (R?) oldukga yiiksek bulunmustur. Bu sonuglar ise
literatiirde bulunan iliskiler (path) uygulamali olarak ispat edilmistir.

Yapisal modelin biitiinsel olarak anlamlilig1 i¢in yol analizine iliskin uyum iyiligi
degerlerine de bakilmasi gerekmektedir. Tablo 5’te yol analizine iliskin uyum
tyiligi degerleri yer almaktadir. Elde edilen uyum 1yiligi degerleri incelendiginde
onerilen 6l¢cim modelinin veri ile dogrulandig1 sdylenebilir
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Tablo 5. Yol Analizine Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum - Kabul Edilebilir | Elde Edilen Uyum
Tyiligi Iyi Uyum Uyum Tyiligi Degerleri Uyum
Kriteri y yiligi Deg
w2/sd | 0.00<y2/sd<2.00 | 2.00<y2/sd<5.00 | 909,99/ 220 = 4,14 e(;ffe%‘::"
NFI 0.95 < NFI < 1.00 0.90 < NFI < 0.95 0.97 Tyi
NNFI | 0.95<NNFI<1.00 | 0.90<NNFI<0.95 0.98 Tyi
CFI 0.97 < CFI <1.00 0.95<CFI<0.97 0.98 Tyi
GFI 0.95 < GFI < 1.00 0.90 < GFI < 0.95 0.90 Kabul
edilebilir
Kabul
AGFI | 0.90<AGFI<1.00 | 0.85<AGFI<0.90 0.87 sabul
edilebilir
IFI 0.95 < IFI < 1.00 0.90 < IFI < 0.95 0,98 yi
SRMR | 0.00<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR <0.10 0.048 yi
RMSEA | 0.00 < RMSEA <0.05 | 003 SRMSEA= 0.068 Kabul
0.10 edilebilir

Kaynak: (Celik & Yilmaz, 2013, s. 39; Cokluk vd., 2012, s. 271-272; Schumacker & Lomax,
2004, s. 82-84).

Yapisal model gercevesinde test edilen hipotezlere iligskin tahmin edilen regresyon
katsayilari, t-degerleri ve R? degerleri Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6°’da goriilebilecegi gibi arastirma ana hipotezlerinden % 1 anlamlilik
derecesinde (t-degeri > +£2,58 p < 0,01) bir tanesi (Hs) desteklenmis, iki tanesi (H;
ve Hy) kismen desteklenmistir. Alt hipotezlerden % 1 anlamlilik derecesinde (t-
degeri > 2,58 p < 0,01) dort tanesi (Hia Hip Hoa Ve Hap) desteklenmis, iki tanesi
(Hic ve Ha) desteklenmemistir. Buna gore destinasyon imaji dlgegi alt
boyutlarindan eglence ile doga ve kiiltiir boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti ve
destinasyon aidiyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu, ayrica ziyaret¢i
memnuniyetinin destinasyon aidiyeti tlizerinde anlamli bir etkisi oldugu ifade
edilebilir. Destinasyon markasinin ise ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon
aidiyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 s6ylenebilir.
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Tablo 6: Arasirmanin Hipotez Sonuglari

Tahmin Edilen
Hipotez Yon (Path) Regresyon t R’ Sonu¢
Katsayilar
H Destinasyon  imaji = — Kismen
! ziyaretgi memnuniyeti Desteklenmistir
Hia Dpstmasyon markgm 7 0,039 0,71 Desteklenmemistir.
ziyaret¢l memnuniyeti
Hup igelrf]‘:fngefi‘yaret‘” 0,24 2,73 | 0,60 | Desteklenmistir.
Hiye I;]grgna n:/;] il;l;lttiur_) ziyaretet 0,54 7,09 Desteklenmistir.
H Destinasyon imaji — Kismen
2 destinasyon aidiyet Desteklenmistir.
Hoy, g;ﬁﬁ;??ﬁ;:ﬁ;kglsl - 0,082 1,31 Desteklenmemistir
Has E.gl.enc-e — destinasyon 0,38 3,83 Desteklenmistir.
aidiyeti 0.40
H Doga ve kiiltir — -0.26 279 ' Desteklenmistir.
z destinasyon aidiyeti ’ :
Hs Zlya_ret(;l men_m_umyetl — 0.46 7.06 Desteklenmistir.
destinasyon aidiyet

(t-Value> £2,58 p<0,01).

Ziyaret¢i memnuniyeti (MEMNUNYT) bagimli ortiik degiskenine, eglence
(EGLENCE (0,24)) bagimsiz ortiik degiskenin disiik diizeyde etki ettigi ve doga
ve kiiltir (DOGAKULT (0,54)) bagimsiz ortiikk degiskeninin oldukg¢a yiiksek
diizeyde etki ettigi, destinasyon markast (DMARKA) ortiik degiskeninin ise
herhangi bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Esitligin a¢iklama gliciiniin (R2 =
0,60) oldukca yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik katsayilari,
eglencedeki (EGLENCE (0,24)) bir birim artisin ziyaretci memnuniyetinde 0,24
birim artisa, doga ve kiiltiirdeki (DOGAKULT (0,54)) bir birim artisin ziyaretci
memnuniyetinde 0,54 birim artisa neden olacagini ifade etmektedir.

Destinasyon aidiyeti (AIDIYET) bagmli ortiik degiskenine, ziyaretci
memnuniyeti (MEMNUNYT (0,46)) ve eglence (EGLENCE (0,38)) bagimsiz
ortik degiskenlerinin orta diizeyde, doga ve kiiltir (DOGAKULT (-0,26))
bagimsiz ortiilk degiskeninin ise eksi yonde diisiik diizeyde etkisinin oldugu ve
esitligin agiklama giiciiniin (R?> = 0,40) orta diizeyde oldugu gériilmektedir.
Yapisal esitlik katsayilari, ziyaretci memnuniyetindeki (MEMNUNYT (0,46)) bir
birim artisin destinasyon aidiyetinde 0,46 birim artisa, eglencedeki (EGLENCE
(0,38)) bir birim artisin destinasyon aidiyetinde 0,38 birim artisa ve doga ve
kiiltiirdeki (DOGAKULT (-0,26)) bir birim artigin destinasyon aidiyetinde -0,26
birim azalisa neden olacagini ifade etmektedir.
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4. Sonucg

Gliniimiizde bireylerin harcanabilir gelirlerinin ve bos zamanlarinin artmast onlart
seyahat etmeye tesvik eden en 6nemli unsurlardir. Ziyaret¢i sayilarinda her gegen
yil artigin yagsanmast ve bu artisin ekonomik getirileri turizm sektoriiniin dnemini
daha da arttirmaktadir. Sektoriin ekonomik getirilerinden yararlanmak isteyen
iilkeler politikalarinda turizme Oncelik vermis ve ziyaretcilerin dikkatini
cekebilecek turistik cekiciliklere sahip bolgelerini pazarlamaya baglamistir. Bu
durum destinasyonlarin sayisinin artmasina neden olmustur. Destinasyon
sayisindaki artis, rekabeti de beraberinde getirmistir. Bu rekabet ortaminda
destinasyonlarin stratejik bir bakis agisiyla yonetilmesi gerekmektedir. Doymus
bir pazarda destinasyonlarin basar1 yakalayabilmesi, destinasyon imaji, ziyaretci
memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti arasinda etkilesiminin kapsamli bir analizi
ile miimkiindiir (Chi & Qu, 2008, s. 625; Tiirkay, 2014, s. 133).

Bu aragtirmada destinasyon imaji ve ziyaret¢ci memnuniyetinin destinasyon
aidiyeti lizerine etkisi ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar incelenmis ve konu
ile ilgili bir model gelistirilmigtir. Gelistirilen model ile destinasyon imajt
boyutlarmin ve ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon aidiyeti iizerine etkisi
biitiinciil bir yaklasimla yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.

Destinasyon imaj1 boyutlarinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerine etkisini belirlemek
amaciyla yapilan analizlerde destinasyon markast boyutunun ziyaretci
memnuniyetine herhangi bir etkisinin olmadigi, eglence boyutunun pozitif yonlii
diisiik diizeyde etkisinin oldugu, doga ve Kkiiltiir boyutunun ise ziyaretci
memnuniyetini pozitif yonde yiiksek diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Konuya
iliskin literatiir caligmalar1 incelendiginde elde edilen bulgularin Brunner, Stocklin
& Opwis (2008) ve Tsai'nin (2015) yapmis olduklari ¢alismalarla Ortiistigi
gorilmektedir. Brunner vd. (2008) yaptiklar1 calismada destinasyon imajinin
ziyaret¢i memnuniyetini ve destinasyon aidiyetini etkiledigini belirlemistir. Tsai
(2015) i1se Tayvan'in Kenting sehrinde gerceklestirdigi caligmasinda destinasyon
imaj1 boyutlarmin tiimiiniin ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde olumlu etkisinin
oldugunu belirlemistir. Elde edilen bulgularda yasanan farklilik ise destinasyon
markas1 boyutundan kaynaklanmaktadir. Kenting destinasyonu deniz kiyisinda
yer alan ve yogun bir ziyaretci potansiyeline sahip bir destinasyondur. Bu yilizden
insanlarin zihninde marka algisimi olusturmustur. Kaman destinasyonu ise I¢
Anadolu Bolgesinde yer alan, sahili ve dogas1 gibi ¢ekiciliklere sahip, yeni yeni
gelisen bir destinasyondur. Gelismekte olmasindan dolayr insanlarin zihninde
marka kavramini heniiz olusturamamistir. Bu yiizden destinasyon markasi
boyutunun ziyaret¢i memnuniyetine etkisinin bulunmadigi sdylenebilir.

Destinasyon imaj1 boyutlarinin ve ziyaret¢ci memnuniyetinin destinasyon aidiyeti
lizerine etkisi tespit edilmistir. Destinasyon imaji boyutlarindan destinasyon
markasinin, destinasyon aidiyetine etkisinin olmadigi, ziyaret¢gi memnuniyeti ve
eglence boyutunun ise orta diizeyde destinasyon aidiyetini etkiledigi
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belirlenmistir. Destinasyon imaji boyutlarindan doga ve kiiltiir boyutunun
destinasyon aidiyetine olumsuz bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bulgulara
paralel olarak literatiir galismalar1 incelendiginde Lobato vd. (2006) Meksika'nin
Ixtapa-Zihuatanejo sehrinde yaptiklari calismalarinda destinasyon imajinin ve
ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon aidiyetini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Ozdemir (2018) Kemer destinasyonunda  gerceklestirdigi
arastirmasinda ziyaret¢ci memnuniyetinin destinasyon aidiyetini orta diizeyde
etkiledigini belirlemistir. Aragtirmanin en sasirtict bulgusu ise doga ve kiiltiir
boyutunun destinasyon aidiyetini olumsuz etkilemesidir. Kaman destinasyonu
dogal cekicilikleri sayesinde ziyaretgileri kendisine ¢ekmekteyken bu durumun
ziyaretcilerde aidiyet etkisi olusturamamasi destinasyonun gelecegi icin olumsuz
gorinmektedir. Bu  durumun  sebebinin  destinasyonun  ¢evresindeki
destinasyonlara gore gelismislik seviyesinin diisiik olmasindan kaynaklandigi
sOylenebilir.  Ziyaretgiler seyahat ettikleri destinasyonlarda yeme-igme,
konaklama, aligveris gibi birgok 0Ozelligi dikkate almaktadir. Ancak Kaman
destinasyonunun sayilan ozellikleri yeterli derecede gelistiremedigi sdylenebilir.
Bu ylizden gelen ziyaretciler dogal cekiciliklerden etkilense bile destinasyona
yonelik aidiyet hissedememektedir. Nitekim benzer bir bulguda Tiirkeri'nin
(2014) Erzurum’da gerceklestirmis oldugu ¢alismasinda  goriilmektedir.
Calismasinda destinasyon imaji 6l¢eginde yer alan cekicilik boyutu disinda biitiin
boyutlarin aidiyet {izerine olumlu etkisinin oldugu, ¢ekicilik boyutunun ise aidiyet
tizerine olumsuz bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Tiirkeri (2014) ise bu durumu,
bolgede alternatif kis destinasyonlarinin var olmasindan dolay1 ziyaretgilerin
aidiyet algilarin1 olumsuz yonde etkileyebilecegi seklinde degerlendirmistir.

Elde edilen sonuglara gore oneriler asagidaki gibidir:

*Kaman destinasyonun, Oncelikle etkili bir pazarlama stratejisi olusturmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda birgok gezi programinin destinasyona davet
edilmesi taniirligini arttirmaya yardimei olabilir.

*Destinasyonda yeme-igcme, konaklama, aligveris gibi ziyaretcileri destinasyona
cekecek bir¢cok kurum ve kurulusu destekleyici ve bunlarin cesitliligini arttirict
caligmalar yapilabilir (destek, hibe vb.).

*Hirfanli Barajinda su sporlar1 yayginlastirilabilir.

*Cadir turizmi gelistirilebilir.

*Destinasyonda yapilan ceviz festivalinin bilinirligini  arttirict  ¢aligmalar
yapilabilir.

*Belirli zaman dilimlerinde destinasyonu ziyarete gelen ziyaretgilerin istek ve
thtiyaglarini tespit etmek i¢in ¢alismalar yapilabilir.
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Bu arastirmada destinasyon imaji1, ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti
kavramlart es zamanl olarak yapisal esitlik modellemesi ile incelenmistir. Daha
sonraki calismalarda destinasyon imaji baska degiskenlerle (tavsiye etme
davranisi, sadakat, seyahat motivasyonu, algilanan deger vb.) incelenmesi ve
farklilik, etki, iliski analizlerinin yapilmasi literatiire faydali olacaktir. Ayrica bu
aragtirmada gelistirilen model, baska bir Orneklem yontemiyle farkli bir
destinasyonda da uygulanabilir. Boylelikle, yapilan farkli ¢alismalarda elde edilen
sonuglar kiyaslanabilir ve bolge turizmine yonelik birtakim farkli ¢dziim nerileri
sunulabilir.
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The Effect of Destination Image and Visitor Satisfaction on
Destination Attachment

Extended Abstract

1.Introduction

Visitors' destination image, satisfaction and sense of attachment are vital for successful destination
marketing (Ramseook-Munhurruna et al., 2015, p. 252). This situation makes the effect of
destination image and visitor satisfaction on destination attachment a popular research topic in
today's tourism research (Rajesh, 2013, p. 67). In this research, it is aimed to simultaneously
examine the relationships between the dimensions of destination image, visitor satisfaction and
destination attachment variables. By analyzing the data obtained, some suggestions for destination
management and researchers were tried to be developed. When the studies on the variables of
destination image, visitor satisfaction and destination attachment are examined, it is seen that most
of the studies are carried out in developed destinations where the sea-sand-sun trio is at the
forefront. However, today's holiday preferences of individuals are moving towards destinations
where they can be calmer and intertwined with nature. Such studies will both contribute to the
literature and be carried out in smaller and underdeveloped/developing destinations and will guide
the tourism planning of the region. For this reason, Kaman destination was preferred in this study.

2.Method

In this study, which was carried out to simultaneously examine the effect of the destination image
and satisfaction of the visitors coming to the Kaman destination on the destination attachment,
firstly, the research model, the information about the universe and the sample, and the information
about the scales used in the study were included. Analysis of the model created with the collected
data was carried out. The scales of destination image, visitor satisfaction and destination
attachment used in the research were subjected to exploratory factor analysis, and then the research
model created was tested with structural equation modeling. In order to test the developed model,
a face-to-face survey was conducted with 716 visitors using the convenience sampling method
among the visitors who visited Kaman district of Kirsehir province between 15 June and 25
August 2018. The collected data were analyzed with SPSS 22.0 and Lisrel 8.72 programs. The
expressions used in the questionnaire used to determine the perception of destination image were
prepared by Chen & Tsai (2007), the questions about destination attachment were compiled from
the studies of Gross & Brown (2006), and the expressions for determining visitor satisfaction were
compiled from the studies of Veasna, Wu & Huang (2013).

3.Results

Factor analysis was used in the validity analysis of the scales used in the study, and Cronbach's
Alpha coefficient was used in the reliability analysis. When all the values related to the scales were
examined, it was determined that the validity and reliability levels of the scales were quite high
and the data set was suitable for the analyzes to be made. Before testing the hypotheses created
afterwards, the validity of destination image, visitor satisfaction and destination attachment
variables used as implicit variables in the study was verified by confirmatory factor analysis. After
the measurement model was verified, the relationships between the variables used in the study
were analyzed through the structural model. It can be stated that the dimensions of entertainment,
nature and culture, which are among the sub-dimensions of the destination image scale, have a
significant effect on visitor satisfaction and destination attachment, and that visitor satisfaction has
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a significant effect on destination attachment. It can be said that the destination brand does not
have a significant effect on visitor satisfaction and destination attachment.

4.Conclusion

In the analyzes carried out to determine the effect of destination image dimensions on visitor
satisfaction, it has been determined that the destination brand dimension has no effect on visitor
satisfaction, the entertainment dimension has a low positive effect, and the nature and culture
dimension has a high positive effect on visitor satisfaction. It has been determined that the
destination brand, which is one of the destination image dimensions, has no effect on the
destination attachment, while the visitor satisfaction and entertainment dimensions affect the
destination attachment at a moderate level. It has been observed that nature and culture
dimensions, which are among the dimensions of destination image, have a negative effect on
destination attachment. In this research, the concepts of destination image, visitor satisfaction and
destination attachment were analyzed simultaneously with structural equation modeling. In future
studies, examining the destination image with other variables (recommending behavior, loyalty,
travel motivation, perceived value, etc.) and making difference, effect and relationship analyzes
will be beneficial to the literature. In addition, the model developed in this research can be applied
in a different destination with another sampling method. Thus, the results obtained in different
studies can be compared and some different solutions can be offered for regional tourism.
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