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Bu ¢alismanin amaci Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden turistlerin destinasyona yonelik imaj ve kisilik algilamalarinin zi-
yaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretgi davranislar tizerindeki etkilerini incelemektir. Bu amagla Kapadokya
Bolgesi'nde yabanci turistler tarafindan algilanan destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin, ziyaretci memnuniyeti ve
gelecege yonelik ziyaretci davranisi tizerine etkisini belirlemek igin bir model 6nerilmistir. Modelde, destinasyon imaji ve
destinasyon Kkisiligi bagimsiz degiskenler olup, ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davramisi ise bagimli
degiskenlerdir. Ornekleme yontemi olarak amaca gore ornekleme yontemi tercih edilmigtir. Alan aragtirmasinin kapsa-
mina Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yabanct turistler dahil edilmistir. Veriler anket yoluyla elde edilmis ve verilerin
analizi icin merkezi egilim Olgiileri, faktor, korelasyon ve regresyon gibi istatistiksel analiz yontemleri kullamilmugtir.
Aragtirma sonucunda, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon imaji ve destinasyon Kkisiligi al-
gilamalarinin yiiksek ve olumlu oldugu tespit edilmistir. Ayrica destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi ile ziyaret¢i mem-
nuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranis arasinda anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira ziyaretgi
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi iizerinde destinasyon imaji ve destinasyon Kkisiligi algilamalarinmn
etkisinin oldugu saptanmistir. Sonug olarak, destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin, turistlerin memnuniyet diizey-
lerini ve gelecekte destinasyonu tekrar ziyaret etme ve yakinlarina tavsiye etme niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: destinasyon imaji, destinasyon Kkisiligi, ziyaret¢i memnuniyeti, gelecege yonelik ziyaretgi davra-
nis1, kapadokya bolgesi.

Impact of Destination Image And Destination Personality on
Tourist Satisfaction And Future Intentions: Case of Cappadocia

Abstract

The purpose of the study is to determine perceptions of destination image and destination personality of tourists who
visit the Cappadocia region and to investigate on tourist satisfaction and future intensions. In line with this purpose,
a causal model consisting of destination image and destination personality as independent variables, and tourist sa-
tisfaction and future intentions as depentdent variables was offered. In this study, purposive sampling method was
used. International tourists who visit Cappadocia region were included in the field research. Data were collected by
a structured questionnaire. Frequencies, descriptives, factor, correlation and regression analysis were used to analyze
the data. The results indicate that the level of perceptions of destination image and destination personality by inter-
national tourists in Cappadocia Region is high and there is a meaningful correlation between destination image, des-
tination personality and tourist satisfaction, future intentions. Additionally, all dimensions of destination image and
some dimensions of destination personality have an impact on tourist satisfaction and future intentions. As a result, it
was found that destination image and destination personality effect tourist satisfaction and tourists’ future intensions.
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Giris

urizm diinya capinda cok hizli gelisen ve bir¢ok ekonomik fayda saglayan sek-
I torlerden biridir. 2013 yilinda 1 milyar 87 milyon kisi turizm hareketliligine
katilmis ve 1 trilyon 159 milyar Amerikan Dolar1 turizm geliri elde edilmistir
(BM Diinya Turizm Orgiitii Internet Sayfasi, 2014). Diinya’da turizmin gelismesinin
yaninda Tiirkiye’de de turizm alaninda gozle goriiliir bir ilerleme s6z konusudur. 2013
yilinda Tirkiye’yi ziyaret eden turist sayist 39,226,226 iken, turizm geliri ise 32,310,424

Amerikan Dolar1 olmustur (Tiirkiye Istatistik Kurumu Internet Sayfasi, 2014).

Turizm gelirlerinin tilke gelirlerindeki paymnin artmasiyla beraber, turizm sek-
toriinde rekabet daha da artmis ve bunun sonucunda ise, destinasyon secimine
etki eden faktorleri anlamaya yonelik olarak, hem bilimsel arastirma yapan aka-
demisyenler hem de turizm sektoriinde aktif rol oynayan yoneticiler icin oldukga
onemli bir hale gelmistir (Beerli, 2007). Ancak zorlu rekabet kosullarinda artik bi-
linen pazarlama araglari turistleri destinasyona ¢ekmekte yetersiz kalabilmektedir
(Murphy, Moscardo ve Benckendorft, 2007). Turizm pazarinin gittik¢e daha reka-
betci olmasi, plan ve politikacilarin destinasyonlarin1 markalama ve onlarin hizmet
ve iiriinlerini essiz bir kimlige biiriiyerek diger destinasyonlara karsi rekabet etme-
ye odaklanmalarina neden olmaktadir (Chen ve Pou, 2013: 269). Destinasyonlarin
rekabette One ge¢meleri icin ortaya konulan imaj ve kisilik kavramlar1 da oldukga
onem arz etmektedir.

Destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan caligmalar, destinasyon imajinin, ziyaretci
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davraniglar iizerinde oldukga etkili ol-
dugunu gostermektedir (Chi ve Qu, 2008; Mahasuweerachai ve Qu, 2011). Desti-
nasyon kisiligi ile ilgili yapilan ¢aligmalar ise, destinasyon Kkisiliginin, ziyaret¢i mem-
nuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davraniglari tizerinde oldukga etkili oldugunu
gostermektedir (Ekinci ve Hosany, 2006; Usakli ve Baloglu, 2011; Sop, 2013). Ca-
lismanin konusunu destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, ziyaretci memnuniyeti ve
gelecege yonelik ziyaretci davranisi olusturmaktadir. Bu baglamda arastirma konusu
destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin, ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yone-
lik ziyaretgi davranisi iizerine etkisi test edilmistir.

Arastirmanin amaci; Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yabanci turistlerin des-
tinasyon imaji1 ve destinasyon kisiligi algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti ve gele-
cege yonelik ziyaret¢i davranisi lizerine etkisini ortaya koymaktir. Calisma, yabanct
turistlerin destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi algilama diizeylerini ve bunlarin
ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davramisi iizerindeki etkisini or-
taya koyarak; destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi algilamalarinin olumlu yonde
gelistirmek isteyen yerel yoneticilere ve hedef kitlesine yonelik tutundurma faaliyeti
yapmak isteyen igletmelere yol gosterici olacaktir.
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1. Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kigsiligi

Calismamizin bagimsiz degiskenlerinden biri olan destinasyon imaji, bireylerin
bir destinasyona yonelik bireysel ya da miisterek incelemelerinin olusturdugu fikir ya
da goriislerinden meydana gelen tutumsal bir kavramdir (Embacher ve Buttle, 1989)
ve bir bolgenin ¢esitli 6zelliklerinin tiimiine yonelik izlenimlerin toplami olup seya-
hat edilecek noktay: belirleme siirecinde temel faktordiir (MacKay ve Fesenmaier,
1997,aktaran Kasl ve Yilmazdogan, 2012). Destinasyon imaj1 algisal/biligsel ve duy-
gusal olmak tizere iki unsurdan meydana gelmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Algsal/ Bilissel degerlendirme, kisilerin destinasyon 6zellikleri ile ilgili sahip ol-
duklar bilgi ve inanclari ifade etmektedir. Duygusal degerlendirmeler ise, bir yer ile il-
gili hissedilen duygulari ifade etmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999). Duygusal unsur,
destinasyon cevresinin duygusal anlamda degerlendirilmesi sonucu ortaya cikarken, bi-
ligsel unsur, genellikle, bir yerin fiziksel 6zelliklerini degerlendirme sonucu ortaya ¢ik-
maktadir (Hanyu, 1993). Bir yeri biligsel ve duygusal olarak degerlendirme sonucunda
ise o yerin genel imaji olusur. Bir bagka deyisle, bir destinasyondaki farkl dzelliklerin
etkilesimi sonucunda genel imaj olugsmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Aragtirmanin ikinci bagimsiz degiskeni olan destinasyon kisiligi ise destinasyon-
larda kisilik 6zellikleri ile tanimlanabilir. Destinasyon kisiligi, bir turizm destinasyonu
ile ilgili kisilik 6zellikleri dizisi olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon kisiligi desti-
nasyonlarin kisi olarak algilanmasima dayanir (Ekinci ve Hosany, 2006). Calismada
destinasyon kisiligi 6lcimiinde kullanilan 6l¢ek, faktor analizine tabi tutulmus ve bu
analiz sonucunda destinasyon Kkisiligi degiskenine ait beg boyut ortaya cikmistir. Bo-
yutlara isim verilirken, boyutlarda yer alan tiim kisilik 6zelliklerini temsil edebilen
boyut isimleri segilmeye calisilmistir ancak tiim kisilik 6zelliklerinin temsil edilemedi-
gi durumlarda ise faktor yiikii en fazla olan kisililik 6zelliklerinden yola cikilarak isim
verilmistir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2005). Bu faktorler su sekilde-
dir: Hareket Boyutu, karizmatik, acik hava sporlarina diiskiin, enerjik, egzotik, biiyii-
leyici, heyecan verici, maceraci, canli ve sportif kisilik 6zelliklerinin yer aldig1 boyut-
tur. Samimiyet Boyutu, diiriist, kibar, samimi, giivenilir ve neseli kisilik 6zelliklerinin
yer aldig1 boyuttur. Huzur Boyutu, biitiinleyici, huzurlu, gelenekgi, mistik ve fantastik
kisilik ozelliklerinin yer aldig1 boyuttur. Benzersizlik Boyutu, essiz, orijinal ve eski
kisilik 6zelliklerinin yer aldig1 boyuttur. Giizellik Boyutu ise, giizel, renkli ve duygusal
kisilik 6zelliklerinin yer aldig1 boyuttur.

2. Ziyaret¢i Memnuniyeti ve Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranisi

Arastirmanin iki bagimli degiskeni vardir. Bunlardan birincisi ziyaret¢i memnu-
niyetidir. Ziyaretciyi tatmin etme ve destinasyonun hayatta kalma ilkesinin altinda
yatan bir bagka olguda degisen sartlara ayak uydurmasinin gerekliligidir. Teknoloji-
nin gelismesi ve rekabet giiciiniin artmasi destinasyonlarin ziyaret¢i memnuniyetine
yonelik sunulan hizmetlerin her gecen giin daha da artirmasina neden olmaktadir
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(Titiinci ve Dogan, 2003). Ziyaretgilerin destinasyonla ilgili bilgileri 6grenme siireci-
ni kolaylastiracak teknikler kullanilarak, ilgili destinasyonu se¢gmesine calisiimalidir.
Etkin bir internet sitesi, gorsel ve yazili medyada verilen reklamlar aracilifiyla ilgili
destinasyonun diger destinasyonlardan farkliligi vurgulanip ortaya konularak satin
alma davranist yonlendirilebilir. Destinasyonlarla ilgili bilgileri ziyaretgilere sunacak
iletisim programlari ile ziyaretgilerin destinasyonlarla ilgili diisiinceleri ve tutumlari
sekillendirilebilir. Aragtirmanin ikinci bagimli degiskeni ise gelecege yonelik ziyaret¢i
davranigidir. Chen ve Giirsoy (2001: 79), calismalarinin amaci dogrultusunda, desti-
nasyon sadakatini operasyonel bir sekilde “turistlerin destinasyonu tavsiye edilebi-
lir bir yer” olarak algilamasi seklinde tanimlamiglardir. Turist davranisi ¢aligmalari
literatiiriinde, tekrarlanan ziyaretler, turistlerin destinasyon sadakatinin degerlendir-
mesinde kullanilmaktadir (Pritchard ve Howard, 1997; Oppermann, 2000: 80).

3. Ilgili Cahgmalar

Destinasyon imaji ile ilgili olarak yapilan ilk calisma Gunn>in 1972’de destinas-
yon imaj1 edinmede 3 asamali teoriyi 6nerdigi calismadir. Birinci asamada kisilerin
yasamlar1 boyunca, egitim, medya ve insanlar yoluyla farkinda olmadan; ikinci asa-
mada seyahat bilgisinin tanitimiyla; {iciincii asamada gerceklestirilen seyahat ve kisi-
sel tecriibe ile edindikleri imaj olarak belirtmistir (aktaran Elliot, 2007: 16). Boylece
ziyaretci tecriibesi temel belirleyici olarak bircok akademisyen tarafindan kabul edil-
mis, destinasyon imajinin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri iizerinde et-
kili oldugunu ortaya koymuslardir (Pearce, 1982; Phelps, 1986; Chon, 1990; Baloglu,
2001; Phillips vd., 2011).

Baloglu (2001), Tirkiye hakkindaki imajin1 6lcmek icin 448 Amerikali gezgin
iizerinde bilinirlik (aginalik) indeksini kullanmistir. New York’ta bulunan Tiirkiye
Ulusal Turizm Ofisi’nden aldig: listeyle kisilere posta yoluyla ulasmustir. Tiirkiye’ye
olan bilinirligin ortalamanin iistiinde oldugunu tespit etmistir. Imajin énemli boyut-
larini tanimlamaya ¢aligmis ve destinasyon asinaligini ¢esitli degiskenler iizerinde test
etmistir. Bilinirligin yiikseldik¢e olumlu imajin da arttigini tespit etmistir. Bilinirligi
artirmak amaciyla reklam, halkla iliskiler ve satis tanitimlar1 gibi pazarlama bilesen-
lerinin birlikte kullanilmasini Onermistir.

Destinasyonlar iizerinde yiiriitiilen marka kisiligi arastirmalariin ilk uygulayi-
cilarindan olan Ekinci ve Hosany (2006), ayn1 zamanda Aakerin (1997) gelistirdi-
gi Marka Kisiligi Olgegi'nin turizm destinasyonlara uygulanabilirligini ve 6lgegin
destinasyonlarda gecerliligini de ilk kez test eden arastirmacilardir. Arastirmacilara
gore destinasyon Kkisiligi, Aakerin (1997) marka Kkisiligi taniminin destinasyonlara
uyarlanmig haliyle, “bir destinasyonla iligkilendirilen insana 0zgii karakteristik 6zel-
likler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006: 127). Ekinci ve
Hosany>nin (2006) arastirmasinda, Aakerin (1997) 6lgegindeki 42 ifadenin turizm
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destinasyonlarini tanimlayacak olanlarimni tespit etmek amaciyla yapilan pilot uygula-
ma sonucunda 27 kisilik ifadesinin bir turizm destinasyonunu tanimlama hususunda
uygun oldugu belirlenmistir. Ug farkli Britanya sehrinde ve bir havalimaninda yiirii-
tiilen anket calismas ile tatilden dénen Ingilizlerden en son ziyaret ettikleri desti-
nasyonu Kkisilestirmeleri istenmistir. Cogunlukla Avrupa sehirlerini ziyaret ettikleri
goriilen turistlerden elde edilen verilerin yaninda, kismen de olsa Amerika, Asya ve
Afrika destinasyonlarini da ziyaret eden turistlerden verim toplanarak destinasyon
kisiliginin; “samimiyet, heyecan ve eglence” boyutlarindan olustugu sonucuna ula-
stmistir. Turistlerin destinasyona kisilik 6zelliklerini atfettiklerini ve marka kisiligi
Olceginin destinasyona 6zgii bazi 6zelliklerden kaynaklanarak degisiklige ugradigini
ancak, 0lgegin konsept olarak destinasyonlara uygulanabilecegini gostermistir (Ekin-
ci ve Hosany, 2006: 135).

Murphy vd. (2007b), Avustralya>nin Cairns ve Whitsundays destinasyonlarinin
kisilik yapilarini incelemek amaciyla 480 kisiye uyguladigl anket formu araciligiyla
veri toplamuslardir. Aakenin (1997) gelistirdigi Marka Kisiligi Olgegi’ni, 6lgek ola-
rak uygulandif1 calismada, destinasyon kisiligini 6lgmek igin 20 kisilik ifadesinin
belirlendigi goriilmektedir. Bu ifadeleri 5:li likert 6lgegi araciligiyla puanlayan kati-
limcilardan elde edilen verilere gore, Whitsundays destinasyonun Kkisilik yapis1 “iist
sinif, diirtist, heyecan verici ve cetin” olmak tizere 4 boyutla aciklanirken, Cairns
destinasyonunun kisilik yapisinin “samimi, entelektiiel ve disa doniik” boyutlariyla
tanimlandigi goriilmektedir. Calismada, ayrica Aakerin (1997) gelistirdigi Marka Ki-
siligi Olceginin dogrudan destinasyonlara uyarlanamayacag belirtilirken, acik uglu
sorularin da kullanilmasiyla birlikte farkli ve gecerli bir destinasyon kisiligi 6l¢geginin
gelistirilebilecegi vurgulanmaktadir.

Destinasyon kisiligi calinmalarimin bir yenisini yine Avustralya>nin Whitsundays
destinasyonunda yiiriiten Murphy vd’in (2007a) bu ¢alismasinda, 277 kisilik 6rnek-
lem grubundan anket formu aracilifiyla veri toplanmistir. Destinasyon markalama ve
destinasyon sec¢imi siirecindeki dort temel yap1 olarak ele alinan “turistlerin seyahat
motivasyonlari, destinasyon marka kisiligi, benlik uyumu ve gelecek donemdeki ziya-
ret durumu” unsurlarinin arasindaki iligkinin incelendigi calismada, 6ncelikle desti-
nasyonun kisilik yapisinin “samimiyet, heyecan, entelektiiellik + yetkinlik ve sertlik”
boyutlariyla aciklandigi sonucuna ulasiimistir.

Prayag (2007) tarafindan Giiney Afrika ve Cape Town-da yiiriitiilen ¢aligma-
da, yabanci turistlerin destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilar1 incelenmistir.
BPS>den farkli bir aracin kullanildig1 ve 85 yabanci turist ile miilakat goriismesi ya-
pilan ¢alismada, Cape Town>un “geng¢” ve Giiney Afrikarya oranla daha “macera-
perest” oldugu sonucuna ulagilmistir. S6z konusu calismanin farkli bir yontem ile
yuriitilmesi, marka kisiligi ¢calismalarinda nicel yontemler gibi nitel yontemlerin de
kullanilabilecegini gostermektedir.
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Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan yakin donemde yiiriitilen Marka Kisiligi
Olgegi temelli galismada, Las Vegas destinasyonunun kisilik yapisi incelenmis ve 368
anket formundan elde edilen veriler kapsaminda destinasyon kisiligi, benlik uyumu
ve turistlerin gelecek doneme dair ziyaret niyetleri arasindaki iligki 6lciilmiistiir. Des-
tinasyon kisiligine yonelik analizlerde Las Vegas destinasyonu, “samimiyet, hareket-
lilik, yetkinlik, entelektiiellik ve ¢cagdashk™ olmak iizere 5 boyut ile agiklanmistir. Bu
baglamda, samimiyet boyutu “arkadasca ve neseli”, hareketlilik boyutu “enerjik, can-
11, hareketli, gosterisli, heyecan verici, seksi ve cesur”, yetkinlik boyutu “lider, basaril,
kendinden emin, bagimsiz ve zeki”, entelektiiellik boyutu “kadnsi, ¢ekici, ist sinif,
iyi gériiniimli ve goz alic1”, ¢cagdaglik boyutu ise “essiz, modern, yaratici, geng ve mo-
daya uygun” ifadelerini temsil etmektedir. S6z konusu kisilik yapisinin destinasyonu
tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme iizerinde etkili oldugu gozlenmistir.

Destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat degiskenleri arasindaki iligkiyi in-
celemek amaciyla Kilig ve Sop (2012) tarafindan Bodrum destinasyonunda yiiriitiilen
calismada, destinasyonda tatil geciren 252 yerli turistten veri toplanmis, 226 anketin
analize tabi tutulabilecegi tespit edilmistir. Calismada, Aakerin (1997) 6lgeginde yer
alan ifadelerin yaninda destinasyon kisiligi konulu bazi caligmalar (Ekinci ve Hosany,
2006; Ekinci vd., 2007; Murphy vd., 2007a; Murphy vd., 2007b; Prayag, 2007; Usakli
ve Baloglu, 2011) incelenerek 38 kisilik ifadesinden olusan bir dlcek olusturulmus-
tur. Uygulanan faktor analizinin ardindan, 17 kisilik ifadesinin destinasyonu yansit-
t181 sonucuna ulasilmis ve bu ifadelerin 4 boyut altinda sekillendigi gozlenmistir. Bu
baglamda, Bodrum destinasyonuna yonelik yerli turistlerin algilarinda olusan desti-
nasyon kisiligi “dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik” boyutlariyla acik-
lanmis, “samimiyet” boyutunun destinasyon sadakati tizerinde en etkili kisilik 6zelligi
oldugu anlagilmistir.

Sop vd. (2012) tarafindan destinasyon kisiligi ile destinasyon memnuniyeti ara-
sindaki iligskinin incelendigi ¢calismada ise, Bodrumsda tatil geciren 196 yerli turist-
ten anket formu araciligiyla veri toplanmustir. Kili¢ ve Sop>un (2012) calismasinda,
Bodrumpa atfedilen ve “dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik” boyutlary-
la aciklanan kisilik yapisina bu ¢alismada da ulasilmasi, farkli iki donemde destinas-
yonu ziyaret eden katilimcilarin algilarina yonelik analiz sonuglarinin artik Bodrum
icin genellenebilir oldugunu géstermistir. Bu baglamda, yerli turistlerin algilarinda
Bodrum destinasyonunun “dinamik, samimi, yetkin ve entelektiiel” bir kisilik yapi-
sina sahip oldugu anlasiimaktadir. Ayrica, ¢alismada “dinamizm ve samimiyet” bo-
yutlarinin destinasyon memnuniyeti iizerinde etkili oldugu ve Bodrum>un dinamik
ozelliginin destinasyon memnuniyeti iizerinde etki diizeyi en yiiksek kisilik 6zelligi
oldugu sonucuna ulagilmstir.

Chen ve Giirsoy (2001: 79), calismalarinin amaci dogrultusunda, destinasyon
sadakatini operasyonel bir sekilde “turistlerin destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer”
olarak algilamasi seklinde tanimlamiglardir. Turist davranisi caligmalart literatiiriin-

276 Ocak 2016 / Cilt: 6, Sayr: 1



Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kigsiliginin, Ziyaret¢i Memnuniyeti ve

Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranist Uzerine Etkisi: Kapadokya Ornegi
de, tekrarlanan ziyaretler, turistlerin destinasyon sadakatinin degerlendirmesinde
kullanilmaktadir (Pritchard ve Howard, 1997, Oppermann, 2000: 80). Tekrarlanan
ziyaretler kavramsal olarak tiiketici sadakatinin 6l¢iilmesinde kullanilan, ayni iirtini
satin almaya devam etme niyeti ve ayn1 iirinden daha fazla satin alma niyeti gosterge-
lerini agiklamaktadir (Chen ve Giirsoy, 2001: 79). Cogu destinasyon, genellikle tekrar
tekrar ziyaretleri ya da tekrar ziyaret etme niyetini sadik miisterilerini tanimlamak
icin kullanmaktadir (McKercher ve Guillet, 2011: 122).

So ve Morrison (2004: 85) Tayvan’i ilk kez ve tekrar tekrar ziyaret edenler ara-
sinda, seyahat harcamalar: acisindan belirgin bir fark olmadigini ifade etmislerdir.
Wang (2004: 110) tarafindan Hong Kong’u ziyaret eden Cinli turistler iizerinde ya-
pilan calismanin bulgularma gore, sadik turistler ilk kez ziyaret edenlere gore ¢ok
daha fazla harcama yapmaktadir. Bu farkliliklar her destinasyonun kendine 6zgii ya-
pisindan, turistlerin seyahat etme amaclarindan, seyahat ettikleri ddnemlerdeki sos-
yo-ekonomik kosullardan ve ilgili pazar boliimlerinin 6zelliklerinden kaynaklantyor
olabilir. Destinasyon sadakatine yonelik yapilmig ¢alismalar arasindaki farkl bulgu-
lar, bu alana yonelik daha fazla ¢alisma yapilmasi ihtiyacini gdstermektedir. Croes vd.
(2010), seyahat harcamalar agisindan destinasyon sadakatinin degerini inceledikle-
ri caligmalarinda, destinasyona ilk kez gelenlerin, destinasyona sadik olanlara gore,
giinliik toplam harcamalarinin daha fazla oldugunu belirlemislerdir. Destinasyona ilk
kez gelenler konaklama, yiyecek-icecek ve araba kiralamaya harcama yaparlarken,
sadik turistler ise etkinlik, eglence ve aligverise harcama yapmaktadirlar.

Oppermann (1999: 56) turistlerin tatmin olmasinin destinasyona yonelik sada-
kat olusturmada her zaman yeterli olamayacagin1 vurgulamustir. Diger bir ifade ile,
tatmin olmus bir turistin yeni destinasyonlar gormeyi arzulayacagindan dolayi, ayni
destinasyonu tekrar ziyaret etmeyebilecegini ifade etmistir. Castro vd. (2007: 176), bu
konuya yonelik ilginin son yillarda giderek arttigini ve calismalarin iki ana baglik al-
tinda gruplandirilabilecegini ileri siirmiiglerdir. Bunlardan ilki beklenti-uyumsuzluk
paradigmasi (Oliver, 2010: 96) ve digeri ise biligsel psikolojiye dayanan dnermelerdir.
Her iki yaklasim da tiiketiciyi tatmin etmeye odaklanmustir.

Beklenti uyumsuzluk paradigmasi (Oliver, 2010: 117) yaklagimina gore sadakat,
tiiketicilerin tatmin seviyesine baglidir. Tatmin ve sadakat arasindaki neden-etki ilis-
kisini destekleyen bir¢ok bulgu bulunmaktadir. Bu bulgularin birgogu tiiketici tatmi-
nin bir Onciili olarak hizmet kalitesini isaret etmektedir.

Diger yaklagim olan biligsel psikoloji akimu ise alicinin karar siireclerinde bulu-
nan biligsel semalar1 analiz etmeye odaklanmustir. Imaj, destinasyon gibi degerlen-
dirilmesi karmasik olan yapilarda énemli bir rol oynamaktadir. Bu durumda hizmet
imaji, turistlerin hizmet kalitesine ve tatminine yonelik algilarinin siirdiiriilmesinde
ve ayni zamanda gelecekteki davraniglarinin belirlenmesinde 6énemli bir faktor ol-
maktadir (Castro vd., 2007: 178).
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4. Verilerin Analizi

Veriler, yukarida tanimlanan bagimli ve bagimsiz degiskenlerle ilgili 6l¢ek mad-
delerini ve ziyaretcilerin demografik 6zellikleri ile ilgili sorular1 igeren anket yolu ile
toplanmustir. Arastirmanin anakiitlesini Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yaban-
c1 turistler olusturmaktadir. Nevsehir Valiligi verilerine gore Kapadokya Bolgesi'ni
2011 yilinda toplam 1.594.121 yabancr turist ziyaret etmistir (Nevsehir Valiligi In-
ternet Sitesi, 2014). Arastirma modeli, anketlerin bir kisim1 Nevsehir’de tur esna-
sinda, bir kismi da Kayseri havaalanini kullanarak donen turistlere uygulanarak test
edilmistir. Yiiz yiize toplam 420 anket uygulanmis, 387 anket ise kullanabilir kabul
edilerek calismaya dahil edilmistir. Anket; destinasyon imaji, destinasyon Kkisiligi, zi-
yaretci memnuniyeti, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi algilamalar ve ziyaretgile-
rin demografik 6zellikleri ile ilgili sorular1 icermektedir. Anketin birinci boliimiinde
kullanilan destinasyon kisiligi 6lcegi, Usaklr'nin 2009 yilinda, Aaker’in (1997) marka
kisiligi 6lcegini gelistirerek kullandigi destinasyon kisiligi 6lcegi temel alinarak gelis-
tirilmistir. Olgekte yer alan kisilik 6zellikleri belirlenirken 6ncelikle daha énce yapi-
lan calismlarda kullanilan kisilik 6zellikleri belirlenmistir. Daha sonra Kapadokya
boélgesini ziyaret eden 10 turist ve bolge ile ilgili arastirma yapan akademisyenlerle ile
odak grup goriismeleri gergeklestirilmistir. Odak grup goériismeleri sonucunda Ka-
padokya Bolgesine 6zgii kisilik ozellikleri belirlenmistir. Literatiir taramasi ve odak
grup goriismeleri sonrasi eklenen kisilik 6zellikleri ile toplam 51 maddeye ulasan 6l-
cek, 30 turiste pilot test vasitasiyla uygulanmistir. 5°1i likert 6lgegiyle turistlere soru-
lan 51 madde icerisinde 3,00 ortalama ve yukarisina sahip olan 29 madde ¢alismanin
anketinde kullanilmigtir.

Sekil 1’de gosterilen modelde goriildiigii tizere asagidaki hipotezler test edile-
cektir.

H1: Destinasyon imaj1 algilamalarinin, ziyaretci memnuniyetini iizerinde pozitif
etkisi vardir.

H1,: Algisal/Biligsel imaj algilamalarimnin, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir.

H1,: Duygusal imaj algilamalarinin, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif
etkisi vardir.

H2: Destinasyon imaji1 algilamarinin, gelecege yonelik ziyaretci davranisi
iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2,: Algisal/Biligsel imaj algilamalarinin, gelecege yonelik ziyaretgi davra-
nis1 lizerinde pozitif etkisi vardir.
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H2,: Duygusal imaj algilamalarinin, gelecege yonelik ziyaretci davramigi
iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif
etkisi vardir.

H3,: Hareket boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi var-
dir.

H3,: Samimiyet boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi
vardir.

H3_: Huzur boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Benzersizlik boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi
vardir.

H3_: Giizellik boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi var-
dir.

H4: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, gelecege yonelik ziyaretci davranisi lize-
rinde pozitif etkisi vardir.

H4,: Hareket boyutunun, gelecege yonelik ziyaretgi davranigi iizerinde po-
zitif etkisi vardir.

H4,: Samimiyet boyutunun, gelecege yonelik ziyaretci davranigi iizerinde
pozitif etkisi vardir.

H4 : Huzur boyutunun gelecege yonelik ziyaretgi davranisi iizerinde pozitif
etkisi vardir.

H4 ;: Benzersizlik boyutunun, gelecege yonelik ziyaretci davranisi lizerinde
pozitif etkisi vardir.

H4_: Giizellik boyutunun, gelecege yonelik ziyaretgi davranigi iizerinde po-
zitif etkisi vardir.

HS: Ziyaret¢i memnuniyetinin, gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi tizerinde po-
zitif bir etkisi vardir.
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Destinasyon imaji

Algisal/Biligsel imaj ~

Duygusal imaj

Destinasyon Kisiligi Ziyaretgi Memnuniyeti

Hareket H5
| Samimiyet L s 1L o .
Gelecege Yonelik Ziyaretgi
| Huzur Davranisi
Benzersizlik
‘ Guzellik

Sekil 1: Destinasyon Imajt ve Destinasyon Kisiliginin, Ziyaretci Memnuniyeti
ve Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranisi Uzerine Etkisi

Aragtirmaya katilan turistlerin ¢cogunlugu az bir farkla bayanlardan olugsmak-
tadir (%51,2). Arastirmaya katilan turistlerin ¢cogunlugu 18-28 yas arasindadir
(%25,2), 28-39 yas araligi grup ise %22 ile temsil edilmistir. Arastirmaya katilan
turistlerin yarisindan fazlasi (%56,8) evlidir. Arastirmaya katilan turistler geldikleri
iilkelere gore incelenecek olursa, arastirmaya katilan turistlerin %15,7’si A.B.D.’den
gelmektedir. Cin Halk Cumbhuriyeti’'nden gelenler turistlerin oran1 %14,1 iken,
Hindistan’dan gelen turistlerin oram %9,7, Avustralya’dan gelen turistlerin orani
%8,6, Japonya’dan gelen turistlerin oran1 %7 ve Kore Cumhuriyeti’nden gelenlerin
orant ise %6’dir.

Arastirmaya katilan turistlerin egitim seviyeleri incelendiginde, turistlerin co-
gunun tniversite mezunu oldugu gériilmektedir (%42,5), yiiksek lisans mezunlarinin
oraninin %32,8 ve doktora mezunlarinin oranmnin %11 olmasi ise demografik 6zel-
likler arasinda en goze carpan Ozellikler arasindadir.
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Arastirmaya katilan turistlerin meslekleri ile ilgili verilere bakildiginda ise 6g-
rencilerin (%12,7), emeklilerin (%10) ve doktorlarin (%8) basi ¢ektigi goriilmekte-
dir. Arastirmaya katilan turistlerin yillik gelir verilerine baktigimizda ise ¢ok farklilik
gosteren verilerin var oldugunu goriilmektedir. 41.000 ABD Dolari ile 50.000 ABD
Dolan arasinda yillik geliri olan turistlerin orant %12,9 ile basi ¢ekerken, 10.000
ABD Dolari ve agagisinda yillik geliri olan turistlerin oraninin %7,5 ve 251.000 ABD
Dolari ve iizerinde yillik geliri olan turistlerin oraninin ise %4,3 olmasi ¢arpici bulgu-
lar arasinda yer almaktadir. Bu araligin bu denli yiiksek olmasinin nedeni arastirma-
ya katilan turistlerin geldikleri iilkelerin cok gelismisten, gelismemis tilkelere kadar
farklilik gostermesinden kaynaklandig diisiiniillmektedir.

Tablo 1’de destinasyon kisiligi (alt boyutlart ile birlikte), destinasyon imaji, ziya-
retci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi 6lcegine ait bazi tanimlayict
istatistikler verilmistir.

Tablo 1
Arastirmada Kullamlan Olgekler ve Alt Olgeklerle Ilgili Bazi Taramlayici Istatistikler

Olgekler Genel Standart Mod
Ortalama Sapma
Destinasyon Kisiligi'! 4,10 0,49 4
Hareket Boyutu! 4,06 0,60 4
Samimiyet Boyutu! 4,12 0,59 4
Huzur Boyutu! 4,05 0,63 4
Benzersizlik Boyutu! 431 0,68 5
Giizellik Boyutu! 4,03 0,66 4
Destinasyon imaji? 3,91 0,40 4
Algisal/Biligsel imaj? 3,48 0,50 3
Duygusal imaj? 4,34 0,45 4
Ziyaret¢i Memnuniyeti* 3,99 0,62 4
Gelecege Yonelik Ziyaretci 405 0.44 A

Davramgr®

1350lgek: 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne
katimiyorum, 4=Kkatiliyorum, 5= kesinlikle katilmiyorum

2C")lg;ek: 1=zayif, 2=orta, 3=iyi, 4=cok iyi, 5= mitkemmel
40Olgek: 1=hi¢c memnun kalmadim, 2=memnun kalmadim, 3=ne memnun

kaldim, ne memnun kalmadim, 4=memnun kaldim, 5= ¢ok memnun kaldim
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Tablo 1’de destinasyon kisiligini olusturan boyutlara verilen cevaplarin genel or-
talamasi incelendiginde, benzersizlik boyutunun en yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir (4,31). Bu veriler de gdstermektedir ki; aragtirmaya katilan yabanci tu-
ristlerin biiyiik bir cogunlugu Kapadokya Bolgesi’ni benzersizlik boyutunda yer alan
essiz, orijinal ve eski kisilik 6zellikleri ile bagdastirmaktadir. Daha sonra ise sirasiyla;
samimiyet boyutu (4,12), hareket boyutu (4,06), huzur boyutu (4,05) ve giizellik bo-
yutu (4,03) gelmektedir. Bu veriler gostermektedir ki, Kapadokya Bolgesi’'ni ziyaret
eden yabanci turistler, Kapadokya Bolgesi’ni ayni zamanda agik hava sporlarina diis-
kiin, enerjik, egzotik, biiyiileyici, heyecan verici, maceraci, canli, sportif, diiriist, ki-
bar, samimi, giivenilir, neseli, biitiinleyici, huzurlu, gelenekgi, mistik, fantastik, giizel,
renkli ve duygusal oldugunu diisiinmektedirler. Tiim destinasyon kisiligi boyutlarina
bakildiginda arastirmaya katilan turistlerin biiylik cogunlugunun, bahsi gecen kisilik
ozelliklerine olumlu yonde goriis bildirdigi gorilmektedir (4,10).

Tablo 1’de yer alan destinasyon imaji 0lceginin alt boyutlar: olan algisal/biligsel
imaj ve duygusal imaj boyutlar1 incelendiginde ise; duygusal imaj boyutunun ortala-
masinin (4,34) algisal/biligsel imaj boyutundan (3,48) daha yiiksek seviyede oldugu
ortaya cikmaktadir. Bu da gostermektedir ki; arastirmaya katilan turistlerin biiytik
cogunlugu destinasyonu duygusal anlamda degerlendirmektedirler.

Tablo 1’de goriildiigi lizere arastirmaya katilan turistlerin memnuniyet diizeyleri
(3,99) ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranis algilamalari (4,05) da yiiksektir. Bu veri
ise Kapadokya Bolgesi’'ni ziyaret eden yabanci turistlerin Kapadokya Bolgesi'nden
genel olarak memnun olduklarini, gelecekte Kapadokya Bolgesi'ni tekrar ziyaret
etmek istediklerini ya da yakinlaria ve arkadaslarina Kapadokya Bolgesi'ni tavsiye
edebilecekleri anlamina gelmektedir.

Tablo 2’de destinasyon kisiligini olusturan boyutlar ile ziyaret¢ci memnuniyeti ve
gelecege yonelik ziyaretci davranisi algilamalari arasindaki korelasyon katsayilari ve-
rilmistir. Tablo incelendiginde genel olarak destinasyon kisiliginin tim boyutlari ilezi-
yaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davraniglart arasindaki korelasyon
katsayilar1 p=0,001 diizeyinde pozitif ve anlaml1 oldugu goriilmektedir. Genel olarak
ziyaret¢i memnuniyeti ile en yiikksek ve anlamli korelasyon sergileyen destinasyon ki-
siligi boyutlar1 samimiyet ve harekettir. Ziyaret¢i memnuniyeti ile en yiiksek korelas-
yon sirayla; samimiyet boyutu (0,315), hareket boyutu (0,306), giizellik boyutu (0,227)
ve benzersizlik boyutu (0,217) olmustur. Ziyaretci memnuniyeti ile en diisiik korelas-
yon sergileyen destinasyon kisiligi boyutu ise huzur boyutudur (0,156). Genel olarak
gelecege yonelik ziyaretci davranisi ile en yiiksek ve anlaml korelasyon sergileyen
destinasyon kisiligi boyutlar1 ise samimiyet ve harekettir. Gelecege yonelik ziyaretci
davranisi ile en yiiksek korelasyon sirayla; hareket boyutu (0,346), samimiyet boyutu
(0,322), giizellik boyutu (0,289) ve benzersizlik boyutu (0,227) olmustur. Gelecege
yonelik ziyaretci davranisi ile en diisiik korelasyon sergileyen destinasyon kisiligi bo-
yutu ise, ziyaret¢i memnuniyeti 6l¢eginde oldugu gibi huzur boyutu olmustur (0,156).
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Tablo 2
Destinasyon Kisiligi Boyutlarmmin Ziyaretci Memnuniyeti ve Gelecege Yonelik Ziyaretci
Davranist Olgekleri Arasindaki Korelasyon Katsayilar

Gelecege Yonelik Ziyaret-

Destinasyon Kisiligi Ziyaret¢i Memnuniyeti i Davramg:
Hareket Boyutu 0,306** 0,346**
Samimiyet Boyutu 0,315%* 0,322%*
Huzur Boyutu 0.156** 0,217**
Benzersizlik Boyutu 0.217** 0,227%*
Giizellik Boyutu 0.227** 0,289%**
Ziyaretci Memnuniyeti 0,281%%*

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Turistlerin destinasyon Kkisiligi algilamalarinda olumlu yonde bir artig oldugun-
da, turistlerde memnuniyet olusmasi ve turistlerin destinasyonu gelecekte de ziyaret
etmesi beklenir. Tablo 2’de de goriildiigii tizere destinasyon kisiligi boyutlari ile ziya-
retci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi arasinda anlamh ve pozitif
yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirmanin bagimli degiskenleri olan
ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranist arasindaki iligki ince-
lendiginde, ziyaretci memnuniyeti ile gelecege yonelik ziyaretci davranisi arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki oldugu anlagiimaktadir.

Tablo 3’te destinasyon imajini olusturan boyutlar ile ziyaret¢i memnuniyeti ve
gelecege yonelik ziyaretci davranigi algilamalar1 arasindaki korelasyon katsayilari ve-
rilmistir. Tablo incelendiginde genel olarak destinasyon imajinin tiim boyutlari ile zi-
yaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davraniglart arasindaki korelasyon
katsayilar1 p=0,001 diizeyinde pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Genel olarak
ziyaret¢i memnuniyeti ile algisal/biligsel imajin korelasyonu (0,488), duygusal ima-
jin korelasyonundan (0,345) daha yiiksektir. Genel olarak gelecege yonelik ziyaretci
davranisi ile algisal/biligsel imajin korelasyonu (0,347), gelecege yonelik ziyaretci dav-
ranigt ile olan korelasyondan (0,254) daha fazladir.
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Tablo 3
Destinasyon Imaji Boyutlaninin Ziyaretci Memnuniyeti ve Gelecege Yonelik Ziyaretci
Davranst Olgekleri Arasindaki Korelasyon Katsayilar

: Gelecege Yonelik Ziyaretci
Destinasyon Imaji Ziyaret¢i Memnuniyeti clecege Onelk Ziyaretet

Davranig
Algsal/Biligsel Imaj Boyutu 0,488** 0,347**
Duygusal Imaj Boyutu 0,345%* 0,254**

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Turistlerin destinasyon imaj1 algilamalarinda olumlu yénde bir artis oldugun-
da, turistlerde memnuniyet olusmasi ve turistlerin destinasyonu gelecekte de ziya-
ret etmesi beklenir. Tablo 3’te de goriildiigii lizere destinasyon imaji boyutlari ile
ziyaretci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranigi arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligski oldugu tespit edilmistir. Turistlerin destinasyona yonelik imaj
algilamalarindaki artig ile turistlerin memnuniyetinin ve gelecekte destinasyonu
ziyaret etme davranislarinda bir artisa neden olacagi sdylenebilir.

Kapadokya Bolgesi'ne gelen yabanc turistlerin algiladiklar1 destinasyon kisiligi
oOzellikleri ile destinasyon imajinin, ziyaret¢ci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziya-
retci davranigi arasindaki sebep sonug iligkisini ortaya koymak amaciyla Sekil 1’de
yer alan model test edilmistir. Daha 6nce belirtildigi izere destinasyon kisiligi faktor
analizi sonucunda beg boyuttan olusmaktadir. Destinasyon imaji iki boyuttan olus-
maktadir. Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi boyutlarinin her biri bagimsiz
degisken olarak modelde yer almaktadir (hareket, samimiyet, huzur, benzersizlik,
giizellik, algisal/biligsel imaj ve duygusal imaj). Bagimli degiskenler ise ziyaretci mem-
nuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranisidir. Bagimsiz degiskenlerin ziyaretci
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi izerindeki etkisini ve agiklayici-
Iigin1 test etmek icin coklu regresyon analizi yapilmistir.

Arastirma modeli test edilmeden once bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglanti (multicollinearity) problemi olup olmadig: incelenmistir. Coklu baglanti, iic
veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu tanimlar. Coklu baglanti,
herhangi bir bagimsiz degiskenin agiklayici giicinii azaltir (Hair; Anderson; Tahtam
vd. 1998: 156). Modelde iicten fazla bagimsiz degisken olmasindan dolay: dncelikle
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olup olmadig incelenmistir. Bagimsiz
degiskenler arasinda coklu baglanti olup olmadigini belirlemek i¢in varyans artig fak-
toriine (variance inflation factor-VIF) ve tolerans degerlerine bakilmistir. Varyans ar-
tig faktorii 10,0’dan biiyiik ve tolerans degeri de 0.10’dan kiiciik olursa ¢oklu baglanti
probleminin oldugu kabul edilir (Hair; Anderson; Tahtam vd., 1998: 193). Bagimsiz
degiskenlerin varyans artig faktoriiniin 4,74’ten daha kiiciik oldugu ve tolerans de-
gerinin ise 0,43’lin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, analizlerde ¢oklu
baglant: sorununun olmadigina karar verilmistir.
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Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranist Uzerine Etkisi: Kapadokya Ornegi

Tablo 4
Destinasyon Kisiliginin Ziyaretci Memnuniyetine Etkisine Iliskin Coklu Regresyon
Analizi Sonuclar

R= 0,357 R2= 0,127 Uyarlanmig R?> =0,116
F(s, 386) = 11,104 p= 0,000 Standart Hata: 9,11307
Degisken B Standart 6 T P
Hata ,

Sabit 62,621 4,012 - 15,610 0,000
Hareket Boyutu* 0,301 0,129 0,168 2,326 0,021
Samimiyet Boyutu** 0,648 0,196 0,199 3,311 0,001
Huzur Boyutu 0,205 0,186 -0,067 1,103 0,271
Benzersizlik Boyutu 0,271 0,273 0,057 0,992 0,322
Giizellik Boyutu 0,238 0,306 0,049 0,778 0.437

** Regresyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

* Regresyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4’te ziyaretci memnuniyetini etkileyen destinasyon kisiligi boyutlarina ilis-
kin regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 4 incelendiginde, destinasyon ki-
siligi ile ilgili iki boyutun ziyaret¢i memnuniyetini etkiledigi goriilmektedir. S6z konu-
su destinasyon kisiligi boyutlari, ziyaret¢ci memnuniyeti ile ilgili varyansin (degisimin)
% 12,7’sini aciklamaktadir (R2=0,127). Bu sonuctan ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde
destinasyon kisiliginin ortalama diizeyde bir etkisinin oldugu anlasilmaktadir.

Beta degerleri incelendiginde 6zellikle samimiyet boyutunun ($=0.199), ziya-
retci memnuniyetini etkiledigi gériilmektedir. Turistlerin destinasyonu diiriist, kibar,
samimi, giivenilir ve neseli bulmalari, ziyaretten memnun olmalarin: etkilemektedir.
Apyrica destinasyon kisiliginin hareket boyutunun ($=0.168) da ziyaret¢i memnuniye-
tine katkis1 vardir. Turistlerin destinasyonu karizmatik, enerjik, egzotik, biiyiileyici,
heyecan verici, maceraci, canli ve sportif bulmalar1 da turistlerin ziyaretten memnun
kalmalarini etkilemektedir.
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Tablo 5
Destinasyon Imajimin Ziyaretci Memnuniyetine Etkisine Iligkin Coklu Regresyon
Analizi Sonuclar

R= 0,532 R2= 0,283 Uyarlanmig R? =0,280
F(z’ 386) = 74,748p= 0,000 Standart Hata: 8,26610
.. Standart

Degisken B Hata , B T P
Sabit 46,321 3,617 - 12,806 0,000
Algisal/ ?lh§sel Tmaj 0,273 0,029 0,425 9,316 0,002
Boyutu
Duygusal imaj Boyutu* 0,300 0,062 0,219 4,816 0,004

* Regresyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 5’te ziyaret¢i memnuniyetini etkileyen destinasyonimaji boyutlarina iligkin
regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 8 incelendiginde, destinasyonimaji
ile ilgili biitiin boyutlarin ziyaret¢i memnuniyetini etkiledigi goriilmektedir. S6z ko-
nusu destinasyonimaji boyutlari, ziyaret¢i memnuniyeti ile ilgili varyansin (degisimin)
% 28,3’linii agiklamaktadir (R?=0,283). Bu sonugtan ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde
destinasyonimajinin 6nemli bir etkisinin oldugu anlasiimaktadir.

Beta degerleri incelendiginde 6zellikle algisal/biligsel imaj boyutunun (=0.425)
ziyaret¢i memnuniyetini, duygusal imaj boyutuna ($=0.219) gore daha fazla etkile-
digi gorilmektedir. Kapadokya Bolgesi’nin para harcamaya deger, manzara sahibi,
tarihi ve kiiltiirel cekicilikleri olan, kaliteli restoranlara, personele, yerel mutfaga,
ulagilabilirlige, kaliteli konaklama tesislerine ve kiiltiirel bir mirasa sahip olmasinin
ziyaret¢i memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayrica destinasyo-
nun duygusal olarak rahatlatici, huzurlu, mutlu ve enerjik bir destinasyon imajina
sahip olmasi da ziyaret¢i memnuniyetini etkilemektedir.
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Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kigsiliginin, Ziyaret¢i Memnuniyeti ve
Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranist Uzerine Etkisi: Kapadokya Ornegi
Tablo 6
Destinasyon Kisiliginin Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranisi Uzerine Etkisine Iliskin
Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

R= 0,386 R2%= 0,149 Uyarlanmig R =0,138
F(s, 386) = 11,104 p= 0,000 Standart Hata=2,32637
Degisken B Standart B T P
Hata,

Sabit 8,296 1,024 - 8,101 0,000
Hareket Boyutu* 0,086 0,033 0,184 2,589 0,010
Samimiyet Boyutu* 0,137 0,050 0,163 2,746 0,006
Huzur Boyutu -0,015 0,047 -0,019 -0,310 0,757
gzrylzzsmik 0,035 0,070 0,029 0,505 0,614
Giizellik Boyutu 0,130 0,078 0,104 1,671 0,096

* Regresyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6’da gelecege yonelik ziyaret¢i davranisini etkileyen destinasyon kisiligi
boyutlarina iligkin regresyon analizi bulgulari yer almaktadir. Tablo 6 incelendiginde,
destinasyon kisiligi ile ilgili iki boyutun gelecege yonelik ziyaret¢i davranisini etkile-
digi goriilmektedir. S6z konusu destinasyon kisiligi boyutlari, ziyaretci memnuniyeti
ile ilgili varyansin (degisimin) % 14,9’unu agiklamaktadir (R?=0,149). Bu sonuctan
gelecege yonelik ziyaretci davranisi izerinde destinasyon kisiliginin ortalama bir et-
kisinin oldugu anlagilmaktadir.

Beta degerleri incelendiginde 6zellikle hareket boyutunun ($=0.184), gelecege
yonelik ziyaretci davranisini etkiledigi goriilmektedir. Turistlerin destinasyonu kariz-
matik, enerjik, egzotik, biiyiileyici, heyecan verici, maceraci, canli ve sportif bulmalari
turistlerin destinasyonu gelecekte de ziyaret etmelerini ve yakinlarina tavsiye etmele-
rini etkilemektedir. Ayrica destinasyon kisiliginin samimiyet boyutunun ($=0.163) da
gelecege yonelik ziyaretci davranisina katkist vardir. Turistlerin destinasyonu diiriist,
kibar, samimi, giivenilir ve neseli bulmalari, turistlerin destinasyonu gelecekte de
ziyaret etmelerini ve yakinlarina tavsiye etmelerini etkilemektedir.
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Tablo 7
Destinasyon Imajimin Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranigi Uzerine Etkisine Iliskin
Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

R= 0,374 R2= 0,140 Uyarlanmig R* =0,136
F5 380) = 30,791 p= 0,000 Standart Hata= 2,26810
Degisken B Standart B T P
Hata
Sabit 8,423 0,992 - 8,486 0,000
Algisal/Biligsel Imaj Boyutu*™ 0,046 0,008 0,288 5,768 0,000
Duygusal Imaj Boyutu* 0,058 0,017 0,169 3,381 0,001

* Regresyon 0.01 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 7’de gelecege yonelik ziyaretci davranisini etkileyen destinasyon imaji bo-
yutlarma iligkin regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 7 incelendiginde,
destinasyon imaji ile ilgili biitiin boyutlarin ziyaretci memnuniyetini etkiledigi go-
rillmektedir. S6z konusu destinasyon imaji boyutlari, ziyaret¢ci memnuniyeti ile ilgili
varyansin (degisimin) % 14’Gnii agiklamaktadir (R?=0,140). Bu sonugctan ziyaretci
memnuniyeti iizerinde destinasyon imajinin orta seviyede bir etkisinin oldugu anla-
stlmaktadir.

Beta degerleri incelendiginde Ozellikle algisal/biligsel imaj boyutunun
(B=0,288) ziyaretci memnuniyetini, duygusal imaj boyutuna (f=0,169) gore daha
fazla etkiledigi goriilmektedir. Kapadokya Bolgesi’nin para harcamaya deger, man-
zara sahibi, tarihi ve kiltiirel cekicilikleri olan, kaliteli restoranlara, personele, ye-
rel mutfaga, ulasilabilirlige, kaliteli konaklama tesislerine ve kiiltiirel bir mirasa
sahip olmasi, turistlerin gelecege yonelik ziyaretci davranisini olumlu yonde et-
kiledigi goriilmektedir. Ayrica destinasyonun duygusal olarak rahatlatici, huzurlu,
mutlu ve enerjik bir destinasyon imajina sahip olmasi da gelecege yonelik ziyaretci
davranisini etkilemektedir. Dolayisiyla Kapadokya bolgesinin sahip oldugu imaj zi-
yaretcilerin bolgeye hem tekrar gelme hem de yakinlarina tavsiye etme niyetlerini
olumlu yonde etkilemektedir.
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Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kigsiliginin, Ziyaret¢i Memnuniyeti ve
Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranist Uzerine Etkisi: Kapadokya Ornegi
Tablo 8
Ziyaretci Memnuniyetinin Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranigt Uzerine Etkisine Iliskin
Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclan

R= 0,281 R2= 0,079 Uyarlanmig R? =0,077
F(1, 385 = 32,997 p= 0,000 Standart Hata= 2,41049
Degisken B Standart B T P
Hata ,
Sabit 8,423 0,992 - 8,486 0,000
Ziyaretci Memnuniyeti* 0,058 0,017 0,169 3,381 0,001

* Regresyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 8’de ziyaret¢i memnuniyetinin, gelecege yonelik ziyaretci davranigina
etkisini gOsteren regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 8’de yer alan
bulgulara gore, ziyaretci memnuniyeti gelecege yonelik ziyaret¢i davranisindaki
varyansin %7,9’unu agiklamaktadir (R?2=0,079). Elde edilen bu oran incelendigin-
de, ziyaret¢ci memnuniyetininin gelecege yonelik ziyaret¢i davraniglarini anlaml
ancak disiik seviyede etkiledigi goriilmektedir. Destinasyonundan memnun olan
turistlerin, gelecekte de ayni destinasyona gelmek istedikleri ve yakinlarina tavsiye
ettikleri sdylenebilir.

Genel olarak destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi ile ziyaret¢i memnuniyeti
ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi arasindaki iligki ve destinasyon imaji ve desti-
nasyon kisiliginin, ziyaret¢ci memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi iize-
rindeki etkisi degerlendirilirse; destinasyon imaji ve destinasyon Kisiliginin ziyaretci
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranist arasinda anlaml ve pozitif yonlii
bir iligski oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira bagimli degiskenler olan ziyaretci
memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretci davranisi arasinda da anlaml ve pozitif
yonlii bir iligki oldugu da gériilmiistiir.
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Tablo 9
Arastirma Modelinde Yer Alan Hipotezlerin Test Sonuglan

H1: Destinasyon imaji algilamalarinin, ziyaretci memnuniyetini iizerinde pozitif KABUL

etkisi vardir.

H1,: Algisal/Biligsel imaj algilamalarinin, ziyaretgi memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi ~KABUL

vardir.
H1,: Duygusal imaj algilamalarinn, ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde pozitif etkisi vardir. KABUL
H2: Destinasyon imaj algilamarimin, gelecege yonelik ziyaretci davranisi iizerinde KABUL

pozitif etkisi vardir.

H2,: Algisal/Biligsel imaj algilamalarinin, gelecege yonelik ziyaretci davramisi lizerinde ~ KABUL

pozitif etkisi vardir.

H2,: Duygusal imaj algilamalarinin, gelecege yonelik ziyaretgi davranisi iizerinde KABUL

pozitif etkisi vardir.

H3: Destinasyon Kkisiligi 6zelliklerinin, ziyaretci memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi KABUL
vardir.

H3,: Hareket boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde pozitif etkisi vardir. KABUL
H3,: Samimiyet boyutunun, ziyaretci memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir. KABUL
H3_: Huzur boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir. RED
H3,: Benzersizlik boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir. RED
H3_: Giizellik boyutunun, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir. RED

H4: Destinasyon Kkisiligi 6zelliklerinin, gelecege yonelik ziyaretci davranisi iizerinde KABUL

pozitif etkisi vardir.

H4,: Hareket boyutunun, gelecege yonelik ziyaretgi davranigi izerinde pozitif etkisi vardir.  KABUL

H4,: Samimiyet boyutunun, gelecege yonelik ziyaretgi davranigi iizerinde pozitif etkisi ~ KABUL

vardir.

H4 : Huzur boyutunun gelecege yonelik ziyaretci davranisi {izerinde pozitif etkisi vardir. RED
H4,: Benzersizlik boyutunun, gelecege yonelik ziyaretci davramsi tizerinde pozitif RED
etkisi vardir.

H4: Giizellik boyutunun, gelecege yonelik ziyaretgi davranigi lizerinde pozitif etkisi vardir. RED

HS: Ziyaretci memnuniyetinin, gelecege yonelik ziyaretci davranisi iizerinde pozitif KABUL

bir etkisi vardir.
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Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kigsiliginin, Ziyaret¢i Memnuniyeti ve
Gelecege Yonelik Ziyaretci Davranist Uzerine Etkisi: Kapadokya Ornegi
Calismada smanan hipotezlerin test sonuclarinda da goriilecegi iizere (Tablo
9) destinasyon imaj1 boyutlarinin hepsinin ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yone-
lik ziyaretgi davranigi iizerinde etkisi oldugu goriilmistiir. Bu veriler; Kapadokya
Bolgesi’nin para harcamaya deger, manzara sahibi, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri olan,
kaliteli restoranlara, personele, yerel mutfaga, ulagilabilirlige, kaliteli konaklama te-
sislerine ve kiiltiirel bir mirasa sahip olmasinin ziyaret¢i memnuniyetini ve gelecege
yonelik ziyaretci davraniglarini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Destinasyon
kisiligi boyutlarindan ise yalnizca ikisinin (hareket ve samimiyet boyutlari) hem ziya-
retci memnuniyeti hem de gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi tizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu durumda ise, turistlerin Kapadokya Bolgesi'ni
karizmatik, enerjik, acik hava sporu yapilabilir, egzotik, biiyiileyici, heyecan verici,
maceraci, canli, sportif, diiriist, giivenilir, kibar, samimi ve neseli bulmalarinin, ziya-
retlerden duyduklart memnuniyet seviyelerini arttirdigini ve gelecekte tekrar ziyaret
etme ve yakinlarina tavsiye etme diizeylerini arttirdigi s6ylenebilir.

Sonug¢

Bu arastirmada, Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin destinas-
yon imaji1 ve destinasyon kisiligi algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti ve gelecege
yonelik ziyaretci davranislari iizerindeki etkisi incelenmistir. Kapadokya Bolgesi'ni
ziyaret eden 387 turistten anket yontemi araciligiyla veri toplanmustir.

Aragtirmada, Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon
imaj1 algilamalar ile ziyaret¢i memnuniyetleri ve gelecege yonelik ziyaretci davra-
niglar arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir korelasyon bulunmustur.
Destinasyon imajinin her iki boyutu ile ziyaretci memnuniyeti arasinda olumlu ve an-
lamli bir iliski vardir. Algisal/biligsel imaj boyutunun (0,488), duygusal imaj boyutuna
(0,345) gore daha yiiksek korelasyon sergiledigi gozlenmektedir. Ayrica, destinasyon
imajinin her iki boyutu ile gelecege yonelik ziyaretci davranisi arasinda da olumlu
ve anlamli bir korelasyon mevcuttur. Algisal/biligsel imaj boyutu (0,347), duygusal
imaj boyutuna (0,254) gore gelecege yonelik ziyaretgi davranisi ile daha yiiksek ko-
relasyon sergiledigi gozlenmektedir. Ayrica ¢alismada regresyon analizi sonucunda
elde edilen verilere gore destinasyon imaj1 boyutlari, ziyaretci memnuniyeti ile ilgili
varyansin (degisimin) % 28,3’linil, ziyaretci memnuniyeti ile ilgili varyansin (degi-
simin) % 14’ini acgiklamaktadir. Buradan hareketle, Kapadokya Bolgesi’'nin para
harcamaya deger bir destinasyon olmasi, dogal ve tarihi ¢ekiciliklerinin bulunmasi,
kaliteli restoran ve calisanlarin olmasi, trafik alt yapisinin olmasi, sehirlesme dere-
cesi, konaklama tesislerinin kalitesi, yerel mutfaginin kalitesi, kirlenmemis ¢evresi,
iklimi, bolgede gezi imkanlariin olmasi, kiiltiirel mirasa sahip olmasi, giivenli bir
destinasyon olmasi ve yerel halkin dost¢a ve samimi olmasi ile destinasyona gelen
yabanci turistlerin memnun olmasi ve gelecekte tekrar Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret
etmeleri ve tanidiklarina Kapadokya Boélgesi’ni ziyaret etmelerini tavsiye etmeleri
arasinda olumlu ve anlaml bir iligski oldugu ve yukarida siralanan destinasyon ozellik-
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lerinin destinasyona gelen yabanci turistlerin memnun olmasini ve gelecekte tekrar
Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret etmelerini ve tanidiklarina Kapadokya Bolgesi’ni ziya-
ret etmelerini tavsiye etmelerini etkiledigi sdylenebilir.

Arastirmada, Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret eden yabanci turistlerin destinasyon
kisiligi algilamalari ile ziyaretci memnuniyetleri ve gelecege yonelik ziyaretci davra-
niglar1 arasinda olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir korelasyon bulunmustur.
Destinasyon kigiliginin tiim boyutlari ile ziyaret¢ci memnuniyetini olumlu ve anlaml
iligki mevcuttur.Ozellikle samimiyet boyutunun (0,315) ve hareket boyutunun (0,306)
daha yiiksek korelasyon sergiledigi gézlenmektedir. Destinasyon kisiliginin tiim bo-
yutlar ile gelecege yonelik ziyaretci davranigi arasinda da olumlu ve anlaml iligki
mevcuttur. Destinasyon kisiligi ile en yiiksek korelasyon sergileyen destinasyon ki-
siligi boyutlar1 hareket (0,346) ve samimiyet boyutudur (0,322). Ayrica destinasyon
kisiligi boyutlari, ziyaret¢i memnuniyeti ile ilgili varyansin (degisimin) % 12,7’sini ve
ziyaret¢i memnuniyeti ile ilgili varyansin (degisimin) % 14,9’unu agiklamaktadir.

Buradan hareketle, Kapadokya Bolgesi’nin karizmatik, acik hava sporlarina diis-
kiin, enerjik, egzotik, biiyiileyici, heycan verici, maceraci, canl, sportif, diiriist, kibar,
samimi, giivenilir ve neseli olmasi da; destinasyona gelen yabanci turistlerin memnun
olmasini ve gelecekte tekrar Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret etmelerini ve tanidiklarina
Kapadokya Bolgesi'ni ziyaret etmelerini tavsiye etmelerini etkiledigi soylenebilir.

Arastirmada elde edilen sonuglar konu ile ilgili daha 6nce yapilan arastirma
sonuglari ile kiyaslandiginda benzer sonuclarin elde edildigi anlagilmaktadir. Desti-
nasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretgi davraniglari iize-
rinde oldukca etkili oldugunu gdsteren Chi ve Qu’nun (2008) ve Mahasuweerachai
ve Qu'nun (2011) ¢alismalariyla benzer sonuglara sahiptir. Destinasyon Kkisiliginin,
ziyaret¢i memnuniyeti ve gelecege yonelik ziyaretgi davraniglari tizerinde etkilerini
inceleyen calismalar da (Ekinci ve Hosany, 2006; Usakli ve Baloglu, 2011; Sop, 2013)
calismamizin sonuclariyla benzerlikler tagimaktadir.

Arastirma sonuglari, yerel yoneticilere Kapadokya Bolgesi'nin sahip oldugu
imajin daha olumlu hale getirilerek, destinasyona gelen ziyaretgilerin daha memnun
ayrilmalarini saglayacagini ve gelecege yonelik ziyaretgi davraniglarini olumlu yonde
etkileyecegini gostermistir. Ayrica calisma, destinasyondaki isletme yoneticilerine,
destinasyon kisiligi algilamalariyla ilgili sonuglarla tutundurma faaliyetlerine yon ve-
rebilecegini gostermistir.

Bu arastirmada destinasyon imaji ve destinasyon Kkisiligi, ziyaret¢i memnuniyeti
ve gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi ile iliskilendirilmistir. Daha sonraki ¢alisma-
larda destinasyon imaji ve destinasyon Kkisiligi satin alma karar siireci veya turizm
talebi gibi degiskenlerle iligkilendirilerek incelenebilir. Ayrica bolgenin imaji ve kisi-
ligi nitel yontemler (projeksiyon yontemleri gibi) kullanilarak belirlenebilir. Bunlara
ek olarak, elde edilen arastirma sonuglar1 arastirmanin sinirlt bir bolgede yapildigy,
orneklemin sinirh sayida ve nitelikte oldugu dikkate alinarak degerlendirilmelidir.
Bu nedenle, bu calismada Onerilen model, tesadiifi olarak segilen daha biiyiik bir
ornek hacmi ile iilke genelinde de test edilebilir.
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