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OZET

Turistik bir yerin imaji, bu yer ile ilgili gercegin turistler tarafindan
subjektif olarak yorumlanmasidir. Turizm imaji turistlerin gidecekleri yerleri
se¢me siirecini, sonraki degerlendirme asamasin ve gelecekteki niyetlerini
etkiler. Bu arastirmada, turizm imajin turistlerin gelecekteki davranislarina
ve hizmet alimi sonrasi degerlendirme kriterlerine etkisi incelenmektedir. Bu
amagla bir model olusturulmug ve yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.
Model testi i¢in gerekli veriler Trabzon'daki turistik yerleri ziyaret eden
turistlere yiiz yiize goriisme teknigiyle anket uygulanarak elde edilmistir. Geri
donmeye niyetli olma ve baskalarina tavsiye etme degiskenleri davranigsal
degiskenleri, algilanan kalite ve tatmin diizeyi ise degerlendirme degiskenleri
olarak belirlenmistir. Arastirma sonucunda turizm imajinin algilanan kalite
ve tatmin degiskenleri tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu bulunmustur.
Bunun yani sira, algilanan kalite ve tatmin degiskenlerinin de geri donmeye
niyetli olma ve baskalarina tavsiye etme degiskenlerini olumlu yonde
etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmigtir. Diger onemli bir bulguda algilanan kalite
diizeyinin tatmin derecesini artirdigidir.

ABSTRACT

The image of a touristy destination consists of the subjective
interpretation of reality made by the tourist. It is here argued that tourism
image will infuence a tourist in the process of choosing a stay, the subsequent
evaluation of that stay and in his or her future intentions. This study is
concerned, placing the emphasis on the analysis of the relationship between
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destination image and tourist behaviour, on the one hand, and between
image and the post consumption evaluation of the stay on the other. For this
purpose, a model was developed and was tested with structural equation
model. A questionnaire was applied to tourists that visiting Trabzon’s
touristy places. ‘Intention to return’ and ‘willingness to recommend the
destination’ are conceived as behavioural variables and ‘perceived quality’
and ‘satisfaction’ are the evaluative variables. it is confirmed that image has
a positive influence on perceived quality and satisfaction. Beside this,
quality and satisfaction have a positive affect on intention to return and
willingness to recommend the destination. Another confirmation is that
perceived quality effects satisfaction positively.

Turizm Imaji, Imaj Etkisi, Yapisal Esitlik Modeli
Tourism Image, Image Effect, Structural Equation Model

1. GIRiS

Bireylerin davraniglar1 tizerinde turizm imajiin etkisi oldugu fikri
aragtirmacilar tarafindan genel kabul gormiistiir (Mansfeld, 1992: 400).
Turizm imaji bir yerin bireyler iizerinde biraktig1 toplam intiba veya
bireylerin bir yer hakkindaki biitiin algilarinin bilesimidir (Fakeye-Crompton,
1991: 13). Diger bir ifade ile turizm imaj1 gidilecek bir yer hakkinda zihinsel
bir betimlemedir (Seaton-Benett, 1996: 9). Turizm imaji gidilecek veya
gidilmis bir yer hakkindaki gergegin turistler tarafindan subjektif olarak
yorumlanmasidir. Bu yorumlama biligsel ve hissi faktorler tarafindan
belirlenir. Ayn1 zamanda satin alma ve satin alma sonrast davraniglara da
bilissel ve hissi degerlendirme bilesenleri yol gosterir (Moutinho, 1987: 8).
Dolayistyla turizm imaji ile satin alma ve satin alma sonrasi davranislar
arasinda bir iligkinin olmas1 normaldir. Tatmin olma, tavsiye etme, hizmeti
yeniden satin alma ve kalite gibi hissi ve bilissel degiskenler bu iliskinin
arakesitinde yer alirlar. Dolayisiyla tanimdan da anlasilabilecegi gibi turizm
imaj1 turist davranislart tizerinde etkilidir ve arastirilmasi gereken bir
konudur.

Turizm imaj1 gidilecek bir yer se¢me siirecindeki turistlerin
tercihlerini ve turistik faaliyet bittikten sonra turistlerin gelecekteki niyet ve
fikirlerini etkiler. Bundan dolay:r bu arastirmanin amact turizm imajinin,
algilanan kalite ve tatmin olma gibi degerlendirme degiskenleri ve geri
donme niyeti, tavsiye etmeye istekli olma gibi davranigsal degiskenler
tizerindeki dogrudan ve dolayli etkisini ve bu degiskenlerin kendi
aralarindaki etkilesimlerini gosteren bir model gelistirmek ve bunu test
etmektir.

2. KURAMSAL CERCEVE

Turistlerin gidecekleri veya gitmis olduklar1 yerlere atfettikleri imaj
sayesinde turist davranislart kismi de olsa tahmin edilebilir. Bahsedilen imaj
etkisi tatil yerinin se¢imi asamasinda baslar. Bundan dolay1 tatil yerinin

322



C.11,841 Turizm imajinin Davranigsal Degiskenler ve Satin Aima

secimi sadece bu yerin objektif ¢evresel nitelikleri ile agiklanamaz. Yapilan
aragtirmalar sonucunda turistik karar verme siirecinde bir yer hakkindaki
pozitif turizm imajinin ilgili yerin se¢ilme ihtimalini artirdig1 tespit edilmistir.
Imaj etkisi yalmzca turistik yer se¢imi asamasiyla sinirh degildir aym
zamanda turistlerin genel davranislarinin timiiyle ilgilidir (Cooper vd.,1993:
58). Bu arastirma imajin, turistlerin satin alma sonrasi davraniglar tizerindeki
etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu davranigsal etkilerden biri “gidilen
yere geri donme niyeti” , bir digeri de “gidilen yeri tavsiye etmeye istekli
olmadir” (Cronin-Taylor, 1992: 57).

Hizmet kalitesi, tatmin olma ve bireysel davraniglar arasindaki
iligkileri inceleyen bazi ¢alismalar bunlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisi
tizerine odaklanmistir (Cronin-Taylor, 1992: 4; Anderson-Sullivan, 1990: 2).
Glinimiizde misteri sadakati firmalar igin temel stratejik bir bilesen haline
gelmistir. Isletmeler miisteri bagliligini saglamak i¢in miisterilerini memnun
etmek ve satin alma sonrasit hizmetleri ile bu miigteri memnuniyetini devam
ettirmek durumundadirlar (Bigne, 1997: 70). Court — Lupton (1997) New
Mexico’nun turizm imaj1 ile ilgili yaptiklar1 arastirmalarinda pozitif imajin
ilgili turistik yeri tekrar ziyaret etme niyetini olumlu sekilde etkiledigini
bulmuslardir.

H;: Turistik yerin imajinin olumlu olmasi turistlerin gelecekte ayni
yere tekrar gelme ihtimallerini yiikseltecektir.

H,: Turistik yerin imajinin olumlu olmasi turistlerin bu yeri tavsiye
etme ihtimallerini yiikseltir.

Bu calismada turistik yerlerin degerlendirilmesinde algilanan kalite
ve tatmin degiskenleri kullanilmistir. Algilanan kalite ve tatmin hizmet
saglayicilar agisindan degil miisteri bakis acisindan ele alinmistir.

Miisteri, firmanin sunmus oldugu hizmetten bekledigi kalite ile
firmanin kendisine ne sundugu, nasil sundugu gibi faktorler sonucunda teslim
aldig1 hizmet kalitesini, diger bir deyisle yasadig kaliteyi karsilastirir bunun
sonucunda firmanin vermis oldugu hizmet kalitesini degerlendirir. Bu nihai
degerlendirme siirecine algilanan hizmet kalitesi denir. Miisteri tatmini ise bir
degerlendirme siireci, duygusal ve benzeri faktorleri igeren dogal bir
tecriibedir (Sekerkaya, 1997: 21).

Pazarlama literatiiriinde algilanan kalite ve miisteri tatminini detayl
olarak basarili bir sekilde tanimlayan ve bu ikisi arasindaki farklari belirterek
irdeleyen pek fazla c¢aligmaya rastlanmamaktadir. Hala bu iki kavram
birbirine karistirilmaktadir (Hurley-Estelami, 1998: 219). Algilanan kalite ve
misteri tatmini kavramlarii  birbirinden aywran faktorlerden  biri
beklentilerdir. Parasuraman vd. (1988) miisteri tatminindeki beklentilerin
ancak tahmini olarak agiklanabilir oldugunu diger taraftan algilanan
kalitedeki beklentilerin ise istekler veya ideal sonuglar olarak ifade
edilebilecegini belirtmislerdir. Oliver (1997) her iki yapinin farkli tip
beklentilerle iligkili oldugunu belirtmis; algilanan kalitenin miikemmellik
sezisi ile musteri tatmininin ise ihtiyag veya esitlik kavramlar ile
aciklanabilecegini ortaya koymustur. Oliver diger bir ayriminda algilanan
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kalitenin daha spesifik ve 6zel, miisteri tatmininin ise daha genel ve firmanin
bitiincitil bir davranigi oldugunu belirtmistir. Anderson vd. (1994), miisteri
tatminini  belirleyebilmek i¢cin misterilerin satin alma davranigini
gerceklestirmeleri gerektigini belirtirken algilanan kalitenin
degerlendirilebilmesi i¢in satin alma eyleminin gerceklesmesinin gerekli
olmadigini ortaya koymuslardir.

Turizm imaj1 algilanan kalite ve miisteri tatmini tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Ciinkii turizm imaji gidilecek yer hakkinda olumlu veya
olumsuz bir 6nyarginin olusmasina sebebiyet verir. Bu 6nyargilar turistlerin
algilamalarinda rol oynayarak algilanan kalitenin seviyesini degistirebilir.
Algilanan kalite seviyesi de miisteri tatmini ile pozitif yonlt bir iliski
icindedir (Kotler vd.,1996: 66).

H;: Daha olumlu turizm imaj1 algilanan kaliteyi yiikseltir.
Hy: Daha olumlu turizm imajt turistlerin tatminini arttirir.

Hs: Turistlerin algiladiklar1 kalite diizeyi arttik¢a tatmin seviyeleri
de artacaktir.

Miisteri tatmininin satin alma sonrasi davranislar {izerinde pozitif bir
etkisi vardir. Tatmin olan miisteri bunu degisik ¢evrelerde dile getirecek ve
ilgili yerin reklamini dolayli yoldan yapmis olacaktir. Yani ¢evresindekilere
tatmin oldugu hizmeti sunan yeri tavsiye edecektir. Ayrica tavsiye etmekle
kalmayip, daha sonraki hizmet alimlarinda da ayni yeri tercih edecektir
(Appiah-Adu vd., 2000: 98 ).

Hg: Turistin tatmin seviyesinin artmasi, onun ayni yere geri donme
ihtimalini artiracaktir.

H7: Turistin tatmin seviyesinin artmasi, onun ilgili yeri baskalarina
tavsiye etme olasiligini artiracaktir.

Keaveney (1995) ve Zeithaml (2000), miisterilerin hizmet aldiklar1
yer hakkinda algiladiklar1 kalitenin olumlu ve yiiksek olmasi halinde ayni
hizmeti ileriki zamanlarda tekrar alacaklarmi ve ilgili yeri tavsiye
edeceklerini belirtmiglerdir.

Hg: Turistin bir yer hakkindaki algilanan kalitesinin yiiksek olmasi,
onun tekrar ayni yere geri donme ihtimalini artiracaktir.

Ho: Turistin bir yer hakkindaki algilanan kalitesinin yiiksek olmasi,
onun ilgili yeri bagkalarina tavsiye etme olasiligini artiracaktir.

Verilen hipotezlerin gorsel semast Sekil 1’deki gibidir.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli
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3. ARASTIRMA
3.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, turizm imajinin, algilanan kalite ve tatmin
gibi degerlendirme degiskenleri ve geri donme niyeti, tavsiye etmeye istekli
olma gibi davranigsal degiskenler iizerindeki dogrudan ve dolayh etkisini
gosteren ve bu degiskenlerin kendi aralarindaki etkilesimlerini belirleyen bir
model gelistirmek ve bunu test etmektir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi
3.2.1. Ornekleme Siireci

Aragtirma Trabzon’da turistik yerleri gezen turistlerden tesadiifi
olmayan Ornekleme yoOntemlerinden gayeli (keyfi) ornekleme metoduyla
belirlenen ornek kiitleye uygulanmistir. Arastirmanm evreni Trabzon’da
turistik yerleri gezen yerli ve yabanci turistlerdir. Aragtirma evreninden
orneklem ¢ercevesinin  belirlenmesinin  imkansiz olmasit  6rnekleme
metotlarindan tesadiifi 6rnekleme yontemlerinin kullanilmasini engellemistir.
Dolayistyla arastirma bulgulari sadece arastirma kapsamindaki turistler i¢in
gecerli olup genellenemez. Arastirma toplam 210 turiste uygulanmistir.

3.2.2. Veri Toplama Yéntem ve Araci

Arastirmada veri ve bilgilere ulagsmada yiiz ylize anket yontemi
kullanild1. Arastirma anketi 15.04.2005 ve 30.05.2005 tarihleri arasinda
Trabzon’un farkl: turistik yerlerinde farkli zamanlarda uygulanmistir.

Anket formu Bigne vd.’den (2001) uyarlanmigtir. Anket formunun
ilk bolimiinde aragtirmanin amaci ve kapsami ile ilgili bilgilere, ikinci
boliimiinde ise ileri siiriilen teorik yapiy1 6lgecek 5 soruya yer verilmistir.
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Ankette 5°1i Likert olgegi kullanilmis ve cevaplayicilardan sorulan her bir
ifadeye kendi goriislerine uygun cevap vermeleri istenmistir.

Olgeklerde yer alan ifadeler oncelikle bilgisayar programi
araciligiyla Fransizcadan Ingilizceye ¢evrilmis ardindan da tarafimizdan
Tirkge’ye terclime edilmistir. Ankette yer alan ifadelerin anlasilirliligs,
kapsami, uzunlugu, akicilig1 gibi 6zellikler aragtirma evrenindeki 20 turiste
on test yapilarak tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen sonuglara gore
anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmistir.

3.2.3. Arastirmanin Degiskenleri

Sekil 1'de verilen arastirma modelini test etmek i¢in Bigne vd.'nin
(2001) gelistirdigi tek ifadeli algiya dayali sorular kullanilmigtir. Her bir
yaptyl birden fazla ifadeyle olgmenin birgok yarart olmasina ragmen
arastirmamizdaki ama¢ bu yapilari agiklamaktan ziyade yapilar arasindaki
iligkileri belirlemek oldugundan ve konu iizerine yapilan arastirmalar
(Baloglu-McCleary, 1999; Carman, 1990; Bolton-Lemon, 1999) bu
dogrultuda oldugundan her bir yap1 tek bir ifadeyle ol¢iilmiistiir. Arastirma
kapsaminda kullanilan degigkenlerin islevsel (fonksiyonel) tanimlar
asagidaki gibidir:

Imaj (Baloglu-McCleary, 1999):

“Su anda bulundugunuz turistik  yerin imajimni nasil tasvir
edersiniz?”

(1: ¢cok olumsuz,...,5:¢cok olumlu)
Algilanan Kalite (Carman, 1990):

“Su anda bulundugunuz turistik yeri beklentilerinizle iligkili olarak
nasil tasvir edersiniz?”

(1:beklentilerimin ¢ok altinda ,...5:beklentilerimin ¢ok iistiinde)
Tatmin (Bolton-Lemon, 1999):

“Yaptiginiz ziyareti, geziyi asagidakilerden hangisiyle tasvir
edersiniz”

(1: hi¢ tatmin olmadin,..., 5:¢ok tatmin oldum)

Geri Dénme (Boulding vd., 1993):

“Su an ziyaret ettiginiz yere tekrar geri gelmeyi diistiniir miisiiniiz?)
(1:kesinlikle hayur,..., 5:kesinlikle evet)

Tavsiye Etme (Boulding vd., 1993):

“Su an ziyaret ettiginiz yeri baskalarina tavsiye eder misiniz?”
(1:kesinlikle hayir,..., S:kesinlikle evet)

3.2.4. Arastirma Verilerinin Analizi Yontemi

Bu aragtirmada Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Yapisal Esitlik
Modeli ekonomistler, egitim ve pazarlama arastirmacilar1 gibi sosyal bilim
alaninda faaliyette bulunan bilim adamlar1 tarafindan kullanilan ve ¢ok
degiskenli istatistiksel tekniklerin birlesiminden meydana gelen yeni ve ¢ok
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kuvvetli bir analiz teknigidir (Joreskog, 1993: 294). Yapisal Esitlik Modeli
istatistiksel bagimliliga dayali modellerle ilgili karma hipotezlerin i¢indeki
degiskenlerin sebep sonug iligkisini agiklayabilen ve teorik modellerin bir
biitiin olarak test edilmesine olanak veren etkili bir model test etme ve
gelistirme yontemidir (Ullman, 2001: 654). Arastirmacinin zihnindeki,
aragtirma heniiz yapilmadan 6nce var olan degiskenler arasi iliskilere ait bir
modelin, arastirmadan elde edilen veriler araciligi ile smanmasina
dayanmaktadir (Yu, 2004).

Yapisal Esitlik Modeli birden fazla regresyon analizini bir arada
yapan genel regresyon analizinin bir uzantist olup geleneksel modellerin
testinde kullanilabilmektedir. Fakat farkli olarak daha karmasik iliskilerin
ortaya ¢iktig1 durumlarda da (Dogrulayici faktor analizi, zaman serileri vb.)
yararli olan bir metottur (Information Technology Services, 2004). lgi alani
gizil degiskenler tarafindan temsil edilen teorik yapilardir. Temel olarak
faktor analizi ve regresyon analizinin birlesimidir. Teorik yapiya gore
olusturulan tahmini kovaryans matrisinin goézlenen verilerin kovaryans
matrisine uygunlugunu irdeler (Hox and Bechger, 1995: 356). Yapisal Esitlik
Modeli regresyon analizine daha c¢ok benzemekle birlikte, etkilesimleri
modelleyen, dogrusal olmayan durumlarla bag edebilen, bagimsiz degiskenler
aras1 korelasyona izin veren, 6l¢iim hatalarini modele dahil eden, aralarinda
korelasyon olan 6l¢iim hatalarini dikkate alan ve her biri birden fazla
gozlenen degiskenle 6lciilen ¢oklu bagimsiz ve bagimli gizil degiskenler arasi
iligkileri ortaya koyan ve test eden g¢ok giiclii bir istatistiksel tekniktir
(Shipley, 200: 135). Diger cok degiskenli istatistik yontemleri agiklayici
(exploratory) ozellik tasirken Yapisal Esitlik Modeli dogrulayict
(confirmatory) bir yap1 arz eder. Bu da hipotez testinde Yapisal Esitlik
Modelinin stiin tarafini ortaya koyar. Ayni zamanda diger ¢ok degiskenli
istatistik tiirleri hata Sl¢timlerini (measurement error) tayin edemez ve bunu
diizeltemezken Yapisal Esitlik Modeli hemen hemen  biitiin 6l¢tim
parametrelerini isleme dahil eder ve sonucu buna gore gerceklestirir
(Anderson, 2004).

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 13 ve AMOS 4.0 paket
programlari kullanilmistir

3.2.5. Arastirmanmin Kisitlar

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 arastirma evreni Tiirkiye
genelini kapsayacak sekilde ele alinmamis, sadece Trabzon’daki turistik
yerleri ziyaret eden turistlere tesadiifi olmayan 6rnekleme metotlarindan biri
olan keyfi oOrnekleme metoduyla ornekleme yapilarak oOrnek kiitle
belirlenmistir. Dolayistyla bu aragtirmanin sonuglar1 yalnizca kapsam
icindeki anket uygulanan turistler i¢in gegerli olup genellenemez.

Arastirmada iligkili olduklart ©ne siiriilen yapilar birden fazla
degiskenle olciilmek yerine literatiirdeki diger arastirmalar gibi tek ifadeyle
6l¢iilme yoluna gidilmistir. Bir yapiy1 birden fazla degiskenle 6lgmek hata
oranini azaltacaktir ama bu arastirmadaki amag ilgili yapilart agiklamaktan
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cok bu yapilar arasindaki iligkileri belirlemek oldugundan bu yola
bagvurulmustur.

3.3. Bulgular
3.3.1. Ol¢iim Modeli

Normalde, yapisal esitlik modeline baslamadan o6nce yapilarin
gegerlilik ve giivenirliligini denetleyen 6l¢iim modelinin irdelenmesi gerekir.
Fakat aragtirmamizda yapilar tek bir ifadeyle 6l¢tildiigli i¢in yapilarin ilgili
degiskenleriyle ne derece oOlgildiigiinii  goésteren  olglim  modeli
kullanilmamustir. Zaten tek bir ifadeyle 6lgiilen bir yapida 6l¢iim hatasindan
bahsedilemez, ciinkii dl¢lilemez. Arastirma modeline bakildiginda bu seklin
yapisal esitlik modelinin atasi olan rota diyagrami oldugu goriilmektedir.
Yapisal esitlik modeli rota diyagramimi da kapsadigi igin rota diyagrami
¢oztimii kullanmak yerine yapisal esitlik modeli kullanilmistir.

3.3.2.Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal Esitlik Modelinde 6nceden belirlenen modelin (teorik) elde
edilen veriyi ne kadar iyi agikladigi uyum iyiligi indeksleri ile belirlenir.
Uyum iyiligi testleri modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi kararinin
verildigi asamadir. Eger modelin tamami uyum iyiligi testleri sonucunda
reddedilirse model igindeki katsayilarin veya parametrelerin bir Onemi
kalmaz ve bunlar degerlendirilmez. Oncelikle bir modelin tamammin kabul
edilmesi gerekir ki bunun ardindan katsayilarin anlamliligi irdelenebilsin
(Bollen, 1989: 43). Uyum iyiligi indeksleri konusu henliz gelisme
asamasinda olan bir alandir. Her bir uyum iyiligi indeksinde belirli baz1 kritik
limit noktalar1 vardir. Ama bunlar kesin olmayip birer kabullenmedir. Yeni
gelismekte olan alanlarda olusturulan bir modelin uyum iyiligi indekslerinin
kritik limitlerin altinda kalmasi normaldir. Cok fazla sayida uyum iyiligi
indeksleri olmakla birlikte uygulamada bunlardan ancak 5-6 tanesi
kullanilmaktadir (Garson, 2004). Bu arastirmada diger arastirmalarda en
fazla kullanilan uyum iyiligi indeksleri kullanilmistir ve Tablo 1’deki
belirtilen sonuglar alinmistir.

Tablo 1: Arastirma Modelinin Uyum lyiligi indeksleri Sonuglari

Model Uyum Indeksleri Degerler

X? (Chi Square)(Ki Kare)...................couvuuuieeiiiiiiiiiiiiiiii 9,766
P (Anlamlilik DUZEY1).....voviiiiiiie e 0,02
Goodness of fit index, GFI, (Uyum lyiligi indeksi)........................ 0,982
Incremental fit index, IFI, (Artirimli Uyum lyiligi indeksi)............... 0,997
Comperative fit index, CFI, (Karsilastirmali Uyum lyiligi indeksi)...... 0,997
Normed fit index, NFI, (Normlagmis Uyum lyiligi Indeksi)............... 0,998
Relative fit index, RF1, (Goreceli Uyum lyiligi Indeksi).................. 0,970
Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA, (Yaklagim

Hatasinin Kok Ortalama Karesi)...........oovviviiiiiniiiiiiniiiiiianenn, 0,04

328




C.11,841 Turizm imajinin Davranigsal Degiskenler ve Satin Aima

Ki Kare (Chi square), orjinal degisken matrisinin varsayilan
matristen farkli olup olmadigini test eder. Bu test regresyon katsayilarinin
isaretine ve anlamlilik diizeyine bakar ve modelin ayri ayri pargalart
hakkinda bilgi verir. Ayni zamanda bu testle modelin tamaminin dogrulugu
da olgtlebilir. Bu testte normal Ki Kare testinin tersi olarak Ki Kare
degerinin miimkiin oldugunca diisiik olmasi1 arzulanir. Ki Kare testi normal
kullaniliginda gozlenen verilerle tahmin edilen veriler arasindaki farki test
eder. Diger istatistik testlerinde 0 hipotezi gozlenen verilerle tahmin edilen
veriler arasinda bir iliski yoktur seklindedir ve bu testlerde H; hipotezi yani
iligki vardir sonucu aranmaktadir. Dolayisiyla Ki Kare degerinin anlamli
cikmasi ve degerinin bilylik olmasi arzulanir ki H; hipotezi kabul edilebilsin.
Diger taraftan Yapisal Esitlik Modelinde gozlenen verilerle teorik veriler
arasindaki fark arastirilirken arada bir farkin olmamasi gerekir ki model
verilere uygun ve dogrulanabilir olsun. Dolayistyla Yapisal Esitlik
Modelinde 0 hipotezinin kabul edilmesi istenir. Bu nedenle Ki Kare
degerinin anlamsiz ve deger olarak kiiglik bir rakam ¢ikmasi arzulanir. Ki
Kare degerinin anlamsiz ¢ikmasi modelin kabul edildigi anlamina gelmez
diger bazi uyum iyiligi testlerinin de uygulanmasi gerekir. Ayrica Ki Kare
degerinin anlamli ve yiiksek ¢ikmasi da modelin reddedildigi manasina
gelmez. Ciinkii bunun muhtemel en Onemli nedeni almman 6rnek
biiytikligiiniin  kiigiik olmasidir. Normalde Yapisal Esitlik Modellerinde
ornek biiytikligiiniin 200-500 arasinda olmasi istenilir. Bu degerlerden asagt
bir deger Ki Kare degerini olumsuz yonde etkileyecektir (Fleshandbones,
2004). Bu arastirmada Ki Kare degeri anlamsiz (0,05 anlamlilik diizeyinde)
ve deger olarak diisiik ¢tkmistir (X?=9,766 p=0,06). Fakat diger indekslerin
de sonucuna bakmak ve buna gére karar vermek gerekir.

GFI (Goodness of fit Index)(Uyum lyiligi indeksi), varsayilan
modelce hesaplanan gozlenen degiskenler arasindaki genel kovaryans
miktarini gdsterir. Regresyon analizindeki R* gibi aciklanabilir. Aralarindaki
fark R? (determinasyon katsayisi) hata varyansiyla ilgili iken GFI gozlenen
kovaryans yiizdesiyle ilgilidir. Orek hacminin yiiksek olmas1 GFI degerini
ylikselterek dogru sonu¢ alinmasini 6nleyebilir. GFI degeri 0 ile 1 arasinda
degisir. GFI’'nin 0,90°1 agmasi miikemmel bir model gostergesi olarak
alinmaktadir. Bu durum go6zlenen degiskenler arasinda yeterince kovaryansin
hesaplandigr anlamina gelmektedir (Mels Gerhard, 2004). Tablo 1’de
goriildigii gibi modelimiz i¢in bu deger 0,982°dir.

CFI (Comparative Fit Index)(Karsilastirmali Uyum lyiligi Indeksi),
ayn1 zamanda Bentler Comparative Fit Indeks olarak ta bilinir. Mevcut
modelin uyumu ile gizil degiskenler arasi korelasyonu ve kovaryansi yok
sayan 0 hipotez modelinin uyumunu karsilastirir. Yani model tarafindan
tahmin edilen kovaryans matrisi ile 0 hipotezli modelin kovaryans matrisini
karsilagtirir. CFI 0-1 arasi degisen degerler alir. 1’e yaklastikca uyum
iyiliginin arttigin1 gosterir veya daha yiiksek CFI’ya sahip modelin daha
giiclii uyum i¢inde oldugunu vurgular. CFI, NFI’ya benzer ama aralarindaki
fark CFI'nin 6rnek biytikliginden etkilenmesidir. CFI’'min  kabul
edilebilmesi i¢in 0,90’ {iizerinde bir deger almasi gerekir (modeldeki
kovaryans ve korelasyon matrisinin % 90’min gézlenen veriler tarafindan
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tekrar  olusturulabilme oranin1 ifade eder) (Demerouti, 2004).
Arastirmamizda CFI degeri 0,997 bulunmustur.

IFI (Incremental Fit Index) (Artrimli Uyum lyiligi Indeksi),
DELTA?2 olarakta bilinir. Baz1 kosullarda 1’in {izerinde deger alabilir bu
durumda 1’e esitlenir. 0.90’m {istiinde olmasi1 istenilir. Tablo 1’de
goriilebilecegi gibi aragtirma modelimizdeki IFI degeri 0,997 dir

NFI (Normed Fit Index)(Normlasmis Uyum lyiligi indeksi), Bentler
ve Bonett, karsilastirmaci uygunluk indeksi adini verdikleri bir dizi test
gelistirmiglerdir. Bu indeks varsayilan modelin temel ya da 0 hipoteziyle olan
uygunlugunu arastirir. Amag¢ varsayilan modelin kullanilmasiyla iyilesen
uygunluk miktarim belirlemektir. Diger bir deyisle 0 hipotezinin uygunlugu
ile kargilastirildiginda varsayilan modeli kullanarak elde edilen uygunluktaki
artis miktarini gosterir ve 0-1 arasi deger alir. Bulunan degerin 0.90 iizerinde
olmasi gerekir ve 1’e¢ ne kadar yaklasirsa o kadar fazla uyum iyiligine
sahiptir. NFI’nin dezavantaji modeldeki parametre sayisinin artmastyla dogru
orantili olarak artmasidir bu da dogru olmayan bir modelin kabuliiyle
sonuglanabilir (DELTA 1 olarak ta adlandirilmaktadir). Arastirmamizdaki
NFI degeri 0,998 ¢ikmistir.

RFI (Relative Fit Index)(Goreceli Uyum lyiligi indeksi), RHOI1
olarakta bilinir. 0-1 arasi degisen degerler alir (bazen bu degerlerin disina
cikabilir). 0.90’dan yiiksek bir deger almasi istenilir (Demerouti, 2004).
Tablo 1’°de goriildigii gibi bu deger 0,970°dir.

RMSEA’nin (Root Mean Square Error of Approximation)
(Yaklagim Hatasinin Kok Ortalama Karesi) modelin uygun olabilmesi i¢in
0.05 veya daha diisiik bir deger almas1 gereklidir. RMSEA degeri 0.05 ile
0.08 arast bir deger alan modelin uyumu yeterlidir, 0.10 ve daha tstiinde ise
modelin uygunlugu zayiftir (Hu-Bentler, 1995: 84). Arastirma modelimizde
RMSEA 0,04 bulunmustur.

Tablo 1°deki uyum iyiligi indekslerine bakildiginda modelin bir
biitiin olarak mitkemmele yakin uyum sagladig1 sdylenebilir.

Sekil 2, 6nerilen arastirma modelinin yapisal esitlik modeli ile test
edilmesi sonucu ortaya ¢ikan AMOS programi ¢iktisidir.

330



C.11, 81 Turizm imajinin Davranigsal Degiskenler ve Satin Aima

Sekil 2: Aragtirma Modeli Testinin AMOS ¢ikt1

6,991 6,963
0,583 e
Algilanan Kalite Geri Donme
0,084 0.321
Irnaj
0,231
- 0,006
Tatmin » Tavsive Etme
2,951 0.640 6,988

Tablo 2’de, Sekil 2’deki biitin standardize yol (regresyon)
katsayilar1 goriilmektedir. Standardize yol katsayilari (MLE)(maksimum
likelihood estimation), bagimsiz degiskendeki bir standart birimlik
degismenin bagimli degiskende kac¢ standart birimlik degismeye neden
olacagini veren degerlerdir. Tablo 2’de goriildiigt gibi H1 ve H2 hipotezleri
0,05 onemlilik diizeyinde anlamli bulunmamis ve reddedilmigler, diger
hipotezler ise anlamli bulunmus ve kabul edilmistir. Kabul edilmeyen
hipotezler (anlamli bulunmayan regresyon katsayilar1) Sekil 2’de kesikli yol
oklariyla gosterilmistir. Ayrica degiskenlerin istlerinde ve alt kisimlarinda
italik sekilde belirtilmis olan rakamlar R? (determinasyon Kkatsayisi)
degerlerini gostermektedir. Determinasyon katsayilarindan da
anlagilabilecegi gibi bagimli degisken durumundaki degiskenler tahmin edici
degiskenleri tarafindan biiylik oranda agiklanmaktadir.

Tablo 2: Arastirma Modelindeki Hipotez Testi Sonuglari

Standardize Yol Katsayilari

(MLE) Y SH t Sonuc¢
H1 0,084 0,156 | 0,538* RED
H2 0,006 0,035 | 0,171%* RED
H3 0,996 0,006 166 Kabul
H4 0,988 0,159 6,213 Kabul
H5 0,432 0,044 9,818 Kabul
H6 0,321 0,028 11,464 Kabul
H7 0,640 0,034 18,823 Kabul
HS8 0,583 0,038 15,342 Kabul
H9 0,231 0,050 4,620 Kabul

* p>0,05
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4. SONUC

Onerilen arastirma modeline bakildiginda, turistik yerin imaji
degiskeninden; ilgili yere geri donmeye niyetli olma degiskenine (H;), ilgili
yeri tavsiye etme degiskenine (H,), algilanan kalite (H;) ve tatmin
degiskenine (H4) yol oklar1 ¢ikmaktadir. Aragtirma kapsamindaki turistlerin
cevaplarindan yola ¢ikildiginda, ilgili turistik yerlerin imajlarinin olumlu
olmasmin bu yerleri ziyaret eden turistlerin ayni yere geri donme
olasiliklarin1 artiracagi hipotezi reddedilmistir (r=0,084; p<0,05). Ayni
sekilde ilgili turistik yerlerin imajlarinin olumlu olmasinin bu yerleri ziyaret
eden turistlerin baskalarina buralari tavsiye etme ihtimallerini artiracagi
hipotezi de reddedilmistir (r=0,006; p<0,05). imajin, geri dénme ihtimali ve
tavsiye etme degiskenleri tizerinde dogrudan etkisinin olmamasi, imajin bu
iki degiskeni etkilemedigi anlamima gelmez. Imaj, algilanan kalite ve tatmin
degiskenleri tizerinden bu iki degiskeni dolayli yoldan etkilemektedir (diger
hipotez sonuglarindan anlasilmaktadir). Turistik yerin imajinin olumlu
olmasinin turistlerin algiladiklar1 kalite diizeyini artiracagi hipotezi kabul
edilmis (r=0,996; p<0,05). Diger bir deyisle imaj algilanan kaliteyi belirleyen
¢ok onemli bir etkendir. Turistik yerin imajinin olumlu olmasi turistlerin
tatmin diizeyini yiiksek diizeyde artirmaktadir (r=0,988; p<0,05).

Arastirma modelinde algilanan kalite degiskeninden tatmin
degiskenine giden yol okunun yani regresyon katsayisinin degeri (Hs)
r=0,432 (p<0,05) bulunmustur. Dolayistyla turistlerin algiladiklar1 kalitenin
diizeyi tatminlerini orta derecede etkilemektedir.

Turistlerin tatmin diizeyi onlarin gittikleri yerlere geri donme
olasiliklarint (Hg) (r=0,321; p<0,05) diisiik diizeyde, gittikleri yeri bagkalarina
tavsiye etme ihtimallerini (H) (r=0,640; p<0,05) orta diizeyde pozitif yonde
etkilemektedir.

Aragtirmamizda, algilanan kalite diizeyinin turistlerin geri donme
ihtimallerini (Hg) (r=0,583; p<0,05) orta diizeyde, baskalarina tavsiye etme
olasiliklarini (Ho)(r=0,231;p<0,05) ise diisiik diizeyde etkiledigi bulunmustur.

Sonu¢ olarak iki hipotez hari¢ diger hipotezler yiiksek uyum
sagladig1 tespit edilen bir modelde kabul edilmistir.

Elde edilen veriler 1s18inda turizm yerleri ve buralarda turizm
alaninda faaliyet gosteren firmalar i¢in sunlar 6nerilebilir;

e Imaj gelistirme gabalari ve 6zellikle bununla ilgili olan reklam ve
tanitim kampanyalar1 diizenlenmelidir.

e Verilen hizmetin kalitesi artirilmalidir. Bu sekilde turistlerin
tekrar hizmeti satin almalar1 ve baskalarina da ilgili yeri tavsiye etmeleri
saglanmalidir.

e Miisteri tatminini saglayabilecek biitiin unsurlara &6zen
gosterilmelidir.
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