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Bu arastirma, destinasyon marka imaji ve destinasyon marka sadakati arasindaki
iliskide algilanan destinasyon kalitesinin aracilik rolini ortaya koymak Uzere
gerceklestiriimistir. Arastirmada, veri toplama ydntemi olarak anket tekniginden
faydalaniimigtir. Arastirma evrenini Nevsehir destinasyonu ve bu destinasyona gelen
yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma bulgularina gére, Nevsehir'e gelen yerli turistler,
destinasyon marka imaji ve destinasyon marka sadakatini orta seviyede olumlu
degerlendirirken algilanan destinasyon kalitesini nispeten daha az olumlu
degerlendirmislerdir. Arastirmanin hipotezlerine yonelik sonuglara goére, destinasyon
marka imaji ile destinasyon marka sadakati arasinda pozitif bir iligki tespit edilirken, bu
iliskide algilanan destinasyon kalitesinin kismi aracilik roli oldugu belirlenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon marka imaji, Algilanan destinasyon Kkalitesi,
Destinasyon marka sadakati.

Abstract

This research was carried out to show the mediating role of perceived destination
quality in the relationship between destination brand image and destination brand
loyalty. In the research, questionnaire technique was benefited from as data gathering
method. The population of the research constitutes Nevsehir destination and domestic
tourists coming to this destination. According to the findings of the research, domestic
tourists coming to Nevsehir evaluated the destination brand image and destination
brand loyalty at a positive moderate level and they evaluated the quality of the
perceived destination relatively less favorably. According to the results related
hypothesis of the study, it was found that there was a positive relation between
destination brand image and destination brand royalty and the perceived destination
quality had a partial mediation role on the relationship.

Key Words: Destination brand image, Perceived destination quality, Destination brand
loyalty.
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1. Girig

Turizm talebinin  olusmasinda ve destinasyonlarin pazarlanmasinda, marka
destinasyon olmanin dnemi buyuktir. Bu nedenle birgok destinasyon surekli artan
turizm pazarindan pay alabilmek igin, yodun sekilde markalasma c¢abasina
girismektedir. Bu dogrultuda rekabet avantaji saglamak isteyen destinasyonlarin marka
olabilmesi, turistler Gzerinde olumlu bir imaja sahip olmasiyla yakindan iligkilidir.

Destinasyon marka imaji, bir turistik destinasyonun farkh 6zelliklerinin, turistler
tarafindan ne sekilde algilandigidir. Bu agidan bakildiginda bir destinasyonun baska
bir destinasyona tercih edilmesinde imaj oldukga etkili olmaktadir. Destinasyonlarin
etkin bir sekilde pazarlanmasinda, destinasyonlarin belirli araliklarla imajinin élgtlmesi
ve bu imaj dodrultusunda bir pazarlama stratejisinin gergeklestiriimesi gerekmektedir.
Destinasyon marka imajinin, destinasyonlarin marka degerinin belirlenmesinde en
etkili degisken oldugu ifade edilmektedir (Konecnik ve Gartner, 2007). Destinasyon
marka imajinin, destinasyona ait algilanan kalite ve destinasyon marka sadakati ile
iliskili oldugu ve bu u¢ kavramin birlikte destinasyon pazarlanmasinda guglu etkileri
oldugu literatirdeki bazi c¢alismalarla (Chen ve Tsai, 2007; Choi ve dig., 2011;
Cetinsdz ve Karakegili, 2018; Kock vd., 2016; Vinh ve Nga, 2015) desteklenmigstir. Bu
yuzden birgok turistik destinasyon, diger destinasyonlardan farkli konuma ulagmak igin,
destinasyon marka imajini kullanmakta ve bu yolla destinasyonlarin kalitesini ve
turistlerin destinasyona yonelik sadakat seviyelerini iyilestirmeyi hedeflemektedir
(Camarero ve dig., 2010: 496).

Bu calismanin amaci, Nevsehir destinasyonu 0zelinde, gelen turistlerin
destinasyon marka imaji, algilanan destinasyon kalitesi ve destinasyon marka sadakati
algilarini belirlemek ve bu U¢ kavramin birbirleri (zerindeki etkisini ve aracilik rolinu
ortaya koymaktir. Konuyla ilgili arastirmalara bakildiginda genellikle destinasyonlara
yonelik imaj ve marka degeri ile ilgili galismalarin yapildigi gériimektedir (Chi ve Qu,
2008; Konecnik ve Gartner, 2007; Teas ve Laczniak, 2004; Yuksel ve dig., 2010). Bu
arastirmanin s6z konusu degiskenler arasindaki aracilik etkisini ortaya koymasi
acisindan 6nemli oldugu dusunulmektedir. Arastirmada Nevsehire gelen 585 yerli
turist Gzerinde anket gerceklestirimis ve elde edilen bulgular dogrultusunda hem
literatiire hem de s6z konusu destinasyonunun etkin pazarlanmasina ydnelik katkilar
ortaya konmaya calisiimigtir.

2. Kuramsal Cergceve

Bu boélimde destinasyon marka imaji, algilanan destinasyon kalitesi ve destinasyon
marka sadakati kavramlari ayri ayri incelenirken, ayni zamanda bu degiskenlerin
birbirleri arasindaki iliskiye deginilmigtir.

2.1. Destinasyon Marka imaji

Bir bdlgede turizmin gelismesi agisindan kritik 6neme sahip olan destinasyon imaiji
(Tasci ve Gartner, 2007), destinasyonda olmasi gerekli benzersiz 6zellikleri de
icerisinde barindirmaktadir (Lertputtarak, 2012). Turizm pazarinin gelismesiyle birlikte
turizm destinasyonlari arasinda rekabet daha da belirginlesmis durumdadir (Ekinci ve
Hosany, 2006). Bu vyonuyle, bir destinasyonun rakip bir destinasyona tercih
edilmesinde ve destinasyonlarin farklilasmasinda imaj oldukga etkili olmaktadir.
Baloglu ve McCleary'e (1999) gore, destinasyon imaji turistlerin destinasyon
hakkindaki bilgi, inang, his ve izlenimlerinin butunudur. Turizm destinasyonlarinin belli
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bir imaja sahip olarak marka haline gelmesinde ve tercih edilen bir destinasyon
olmalarinda, turistik ¢ekicilikler 5nem arz etmektedir (Kozak, 2010).

Ote yandan bu kavram, turistlerin davraniglarinda, memnuniyetlerinde ve karar
sureglerinde de son derece etkilidir (Roig ve Clavé, 2016: 202). Destinasyon imaji turist
ceken kaynaklarin akla gelmesini saglayarak (Camarero ve dig., 2010), turistlerin s6z
konusu destinasyonu ziyaret etmesinde ikna edici bir motivasyon olusturmaktadir.
Hunta (1975) gdre, destinasyon imaji, bdlgeyi tercih eden turist sayisinin
artirlmasinda somut kaynaklardan daha etkili olmaktadir. Bu konuda yapilan
calismalar (Baloglu ve McCleary 1999; Bigne ve dig., 2001; Lee ve dig., 2005; Chen ve
Tsai 2007; Choi ve dig., 2011) destinasyon imajinin, turistlerin tatil yeri segim
slrecinde ve bu tatil yerini tekrar ziyaret etme isteklerinde énemli etkiler olusturdugunu
gostermektedir. Nitekim Kock ve dig. (2016) algilanan destinasyon imajina yoénelik
Almanya ve ispanya’da yaptiklari arastirmada, destinasyon imajinin turistlerin tekrar
ziyaret niyeti ve tavsiye davranisini pozitif etkiledigini tespit etmistir. Benzer sekilde
Phillips ve dig. (2013), tarafindan Amerika Birlesik Devletlerinin Kuzey Dakota
bélgesini ziyarete gelen yabanci turistler lzerinde yapilan bir ¢alismada da ayni
sonuglar tespit edilmistir.

2.2. Algilanan Destinasyon Kalitesi

Algilanan kalite, markanin statiisiini yikseltmede 6nemli etkiler saglar (Aaker, 1996:
17). Pike ve dig. (2010: 439) algilanan kaliteyi, bir mal ya da hizmetin rakip Griin ya da
hizmete goére Ustlnlik algisi olarak agiklamaktadir. Kalite, gergek ve algilanan kalite
olarak ikiye ayrilmaktadir. Gergek kalite, mal ya da hizmetlerin gereken sartlara uygun
olma derecesi, algilanan kalite ise, tuketicinin bekledigi performansin aldigi
performansa gore Ustinltigudir (Towsend ve Gebhardt, 1998). Destinasyonlarda kalite
ise, turistlerin herhangi bir destinasyondan aldiklari hizmet ile bekledikleri hizmet
arasinda yaptigi karsilastirmadir (Chen, 2011: 85). Turistlerin destinasyon ile ilgili
beklentilerin karsilanmasi ya da asiimasi durumunda, algilanan destinasyon kalitesi
yuksek olarak degerlendiriimektedir. Destinasyonlarin kalitesi de mal ya da hizmet gibi
degerlendirilse de ¢ok sayida paydasa ve isletmelere sahip olmasi ve dolayisiyla ¢ok
boyutlu degerlendiriime olanadi sebebiyle, destinasyonu olusturan her bir arz
unsurunun kontrol edilmesi ¢ok zordur ve bu da destinasyonlarda algilanan kaliteyi
etkilemektedir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 474).

Destinasyon pazarlanmasinda, algilanan destinasyon kalitesi, turizm
arastirmacilari tarafindan (Boo ve dig., 2009; Konecnik ve Gartner 2007; Im ve dig.,
2012; Pike ve dig., 2010) sikhkla kullaniimaktadir. Algilanan kalitenin destinasyon
markasi ile ilgili degiskenlerin 6l¢iiimesinde 6nemli bir boyut oldugu ifade edilmektedir.
Destinasyon kalitesinin ylksek oldugu disunilen durumlarda destinasyon markasinin
degerinin de ylksek olacagi degerlendiriimektedir (Teas ve Laczniak, 2004). Nitekim
Deslandes (2003) tarafindan yapilan bir arastirmada algilanan destinasyon kalitesi ile
algilanan deger arasinda pozitif yonll bir iliski tespit edilmistir. Benzer sekilde bazi
arastirmacilar da (Boo ve di§g., 2009; Cretu ve Brodie 2007; Marangoz, 2007,
Netemeyer ve dig., 2004; Ural ve Perk, 2012) yaptiklari arastirmalarda algilanan
kalitenin marka sadakatini ve markaya yodnelik satin alma niyetini pozitif bir sekilde
etkiledigini ortaya koymuslardir.

2.3. Destinasyon Marka Sadakati

Marka sadakati, tuketicilerin markaya karsi olumlu bir tutum sergilemesi ve gelecekte
dizenli olarak bu markayi satin alma niyeti ve davranisidir (Pappu ve dig., 2005).
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Destinasyon sadakati ise, turistlerin devamli olarak ayni destinasyonu ziyaret istegi ve
bu destinasyonu baskalarina tavsiye etmesidir (Chen, 2011: 85). Destinasyon
sadakati, sadece belirli bir ddneme ait kisa dénemli bakis agisinin yerine uzun dénemli
bakis acisi gerektiren ve turistlerin yasam boyu ziyaret davranislarini dikkate
almaktadir (Oppermann, 2000: 80). Diger yandan turistlerin, agizdan agiza iletisim ve
sosyal medya yoluyla viral olarak tatil deneyimlerini birbirleriyle paylastiklari dikkate
alindiginda, birbirlerinin destinasyonlara yonelik sadakat seviyelerini etkileme glcine
sahip olduklari (Ozogul ve Ozel, 2015: 140) ve davranigsal niyetlerini
degistirebilmektedirler.

Turizm literatiriinde destinasyon sadakati, davranissal ve tutumsal olarak iki
sekilde ifade edilmektedir. Tutumsal destinasyon sadakati turistin bir gekim yerini diger
kisilere 6nermesi ve tekrar ziyaret etme niyeti olarak tanimlanirken (Myagmarsuren ve
Chen, 2011; Pike ve Bianchi, 2013; Vinh ve Nga, 2015), davranissal destinasyon
sadakati turistin o destinasyona ydnelik tatili tekrar satin almasidir (Chi ve dig., 2009).
Destinasyon sadakati olan turistlerin, ilk defa o destinasyona gelen turistlere gore fiyat
hassasiyetleri daha esnek olmaktadir (Petrick, 2004). Tayfun ve Yayla (2013)
tarafindan gercgeklestirilen bir arastirmada destinasyon sadakatini etkileyen en énemli
faktorlerin; destinasyon imaji, ulasimin kolayhgi, destinasyondaki isletmelerin nitelikli
ve guvenilir olmasi, destinasyonda alternatif Griin gesitliligi ve destinasyonun marka
bilinirligi oldugu belirlenmistir.

2.4, Destinasyon i_majl ve Destinasyon Sadakati ve Algilanan Destinasyon
Kalitesi Arasindaki lligki

Destinasyon imajinin destinasyonu ziyaret eden kisilerin davranislarini etkileme gicu
vardir (Uner ve dig., 2006: 192). Gliglii bir destinasyon imaji (Hallmann ve dig., 2015),
algilanan kaliteyi (Teas ve Laczniak, 2004) ve destinasyon marka sadakatini (Chi ve
Qu, 2008; Choi ve dig., 2011; Cetinsdz ve Artuger, 2013; Dick ve Basu, 1994; Tas¢i ve
Gartner, 2007) olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Konu ile ilgili daha 6énce yapilan calismalar (Milman ve Pizam, 1995; Bigne ve
dig., 2001) destinasyon imaji ve turistlerin destinasyonu tavsiye etme niyetleri arasinda
olumlu iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Destinasyon imaji ziyaretci sadakatini ve
tavsiye davranisini olumlu etkilerken (Chen ve Tsai, 2007: 1121) ayni zamanda
turistlerin davranigsal niyetlerini de etkilemektedir (Chi ve Qu 2008). ilgili alanda
yapilan arastirmalarda (Baker, 2007; Boo ve di§., 2009; Chen ve Tsai, 2007; Choi ve
dig., 2011; Konecik ve Gartner 2007; inan ve dig., 2011; Pratminingsih ve dig., 2014)
destinasyon marka imajinin, destinasyon marka sadakati tzerinde 6nemli etkileri
oldugunu ortaya koymaktadir. Tum bu arastirmalardan yola ¢ikarak su hipotez
geligtirilmigtir.

H,: Destinasyon marka imajinin destinasyon marka sadakati Gzerinde olumiu
etkisi vardir.

Destinasyon marka imajinin ayni zamanda destinasyonun algilanan kalitesi
Uzerinde de etkileri olduguna dair ¢calismalar mevcuttur. Pike ve dig., (2010) Avustralya
turizm destinasyonu Uzerine yaptiklari calismada, algilanan kalite ve marka imaij
arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmiglerdir. Benzer olarak Atay ve Akyurt
(2009), Uludag destinasyonu uzerine yaptiklari arastirmada, Uludag'i ziyaret eden
turistlerin Uludag imajina iligkin algilarinin ziyaretgilerin kalite algilar Uzerinde etkileri
oldugunu ifade etmiglerdir. Ayni sekilde Cetins6z ve Karakegili’'nin (2018) Anamur
destinasyonun marka degerini belirlemeye yodnelik yaptiklari arastirmada, destinasyon
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marka imaji ile destinasyonun algilanan Kkalitesi arasinda olumlu ve gugli bir
korelasyon belirlemiglerdir. Bu arastirmalar baglaminda su hipotez gelistirilmigtir.

H,: Destinasyon marka imajinin algilanan destinasyon kalitesi tGzerinde olumlu
etkisi vardir.

Algilanan destinasyon Kkalitesinin gucli oldugu destinasyonlarda, destinasyon
sadakatinin gelistigi ve turistlerin bu destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina
tavsiye etme egiliminde olduklari literatlirdeki bazi ¢alismalarla desteklenmektedir (Gil
ve dig., 2007; Gl ve Bozok, 2015; Shabbir ve Rehman, 2013; Yaprakh ve Can, 2009)
Nitekim, Vinh ve Nga (2015) tarafindan yapilan galismada, algilanan destinasyon
kalitesinin destinasyon marka sadakati tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.

Diger yandan destinasyon marka imajinin destinasyon markasi boyutlari
icerinde en o6nemli boyut oldugu (Konecnik ve Gartner, 2007) ve destinasyon
markalasmasindaki bircok alt boyut ile iliskisi oldugu ifade edilmektedir (Kim ve Kim,
2005). Bigne ve digerlerinin (2000) yaptiklari ¢calismada destinasyon imaji; algilanan
kalite ve destinasyon sadakati arasinda pozitif iliskiler tespit edilmistir. Benzer sekilde
Cetins6z ve Artuger (2013) Antalya destinasyonun marka degerinin belirlenmesinde,
destinasyon marka imaji, algilanan destinasyon kalitesi ve destinasyon marka sadakati
arasinda farkli derecede olumlu iligkiler oldugunu tespit etmislerdir. Ayni sekilde,
Yagmur ve Kolukisa (2016) Fransiz turistlerin Kemer destinasyonuna ait marka
degerini belirledikleri arastirmada, destinasyon marka imajinin hem algilanan
destinasyon kalitesi ve hem de destinasyon marka sadakatini etkiledigini, algilanan
destinasyon kalitesinin de destinasyon marka sadakatini etkiledigini tespit etmislerdir.
Ayrica, destinasyon marka imaji ile algilanan destinasyon kalitesinin diger boyutlardan
¢ok daha gugli ve olumlu iliskiye sahip olduklar ifade edilmigtir. Tim bu
arastirmalardan yola gikilarak, su hipotezler geligtirilmigtir.

Hs: Algilanan destinasyon kalitesinin destinasyon marka sadakati Uzerinde
olumlu etkisi vardir.

H,: Destinasyon marka imaji ile destinasyon marka sadakati iliskisinde algilanan
destinasyon kalitesinin aracilik etkisi vardir.

3. Yontem

Destinasyon marka imaji ve destinasyon marka sadakati iligkisinde algilanan
destinasyon kalitesinin aracilik rolini belirlemek Uzere gergeklestirilen bu ¢alismada
sayisal verilere dayali olan nicel arastirma yéntemi kullaniimig ve veri toplamada anket
tekniginden faydalaniimistir.

3.1. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Soru formunun hazirlanmasinda konuyla ilgili literatirdeki calismalardan
yararlaniimisgtir (Boo ve dig., 2009; Konecnik ve Gartner, 2007; Pike ve dig., 2010).
Calisma kapsaminda soru formunda 5’li Likert tipi 6lgek kullaniimistir. Soru formunun
kapsam gecerliliginin saptanmasi i¢in konuya hakim akademisyenler ile gortusulmuis ve
bu dogrultuda sorularda anlam gugligu olusturabilecek ifadeler duzeltilmistir. Anket
uygulamasindan 6nce, anketin iceriginde yer alan degiskenler ve kullanilan élcekle ilgili
karsilagilabilecek muhtemel sorunlari énceden goérebilmek igin (Ylksel ve Yiksel,
2004) 40 yerli turiste bir pilot uygulama gergeklestirilerek soru formuna son sekli
verilmigtir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Nevsehir'e gelen yerli turistler olusturmaktadir. Nevsehir dogal ve
kiltirel degerleriyle dikkat ceken ve yodun ziyaret¢i akinina ugrayan turistik
destinasyonlar arasinda yer almaktadir. TUIK verilerine gére 2017 yilinin ikinci
ceyreginde Nevsehir’ e gelen toplam turist sayisinin bir dnceki yila gére %48 oraninda
artis gosterdigi belirtiimektedir. Ayrica s6z konusu destinasyonda mevcut arastirmaya
benzer bir arastirmanin gergeklestiriimemis olmasi da Nevsehirin arastirma evreni
olarak segilmesinde etkili olmustur. Anketler, 2017 Subat ve Nisan aylarinda
Nevsehire ait onemli ziyaret noktalarinda ve turistlerin konakladiklari otellerde
uygulanmigtir. Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadifi olmayan &6rnekleme
yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullaniimis ve Nevsehirde minimum 2 gln
gecirmis olma sartini saglayan turistler arastirmaya dabhil edilmistir. YUksel ve Yiksel'e
(2004) gore, orneklemi etkileyen birgok degisken olmasindan dolayl 6rneklemin
hesaplanmasindan ¢ok arastirmacinin uygun veriyi elde edebilecegi blyuklige
ulasmasi gerekmektedir. Bu nedenle, Sekaran’in (2003) arastirma evrenindeki
bireylerin sayisinin bir milyon ve uzeri olmasi durumunda 0.95 guvenilirikle 384
orneklem buyuklGginun yeterli olacagi gorisu dikkate alinmis ve 585 katilimci érnek
sayisini olusturmustur.

3.3. Aragtirmanin Modeli

Destinasyon marka imaji ve destinasyon marka sadakati iligkisinde algilanan
destinasyon kalitesinin araci rolinin belilenmesinde Baron ve Kenny (1986)
tarafindan onerilen analizi yontemi kullaniimistir. Buna gore destinasyon marka imaji
ile destinasyon marka sadakati arasinda dogrudan etki (c), destinasyon marka imaiji ile
algilanan destinasyon kalitesi arasindaki etki (a) ve algilanan destinasyon kalitesi ile
destinasyon marka sadakati arasindaki araci etki (b) bulunmaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Algilanan
a Destinasyon b
Kalitesi
Destinasyon C R Destinasyon
Marka Imaji "| Marka Sadakati

Eger destinasyon marka imaji ve destinasyon marka sadakati arasindaki
dogrudan iligki anlamliyken, algilanan destinasyon kalitesi ile bu iliski anlamliligini
kaybediyorsa tam bir aracilik etkisi bulunmaktadir. Eger algilanan destinasyon kalitesi
aracl degiskeni modele eklendikten sonra destinasyon marka imaji ile destinasyon
marka sadakati arasindaki dogrudan iliski anlamlihdini koruyor fakat ¢ katsayisi
azaliyorsa, burada kismi araci etki ortaya ¢ikmaktadir (Baron ve Kenny, 1986)

4. Bulgular

Aragtirmaya katilan kigilerle ilgili bazi tanitici bilgileri ortaya koymak icin yapilan
frekans analizi sonuglarina goére, katihmcilarin %58’i erkek, %42’si kadinlardan
olugsmaktadir. Katilimcilarin yaslari incelendiginde yaklasik yarisinin 25-44 yas
araliginda, buyudk bir gogunlugunun evli oldugu ve yaklasik yarisinin Gniversite egitimi
aldigi dikkat cekmektedir. Diger yandan katihmcilarin Nevsehir'i daha énce ziyaret
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etme durumlarina bakildiginda, blyuk bir cogunlugunun (%78) en az iki ve daha ¢ok
kez, s6z konusu destinasyonu ziyaret ettigi ortaya ¢cikmistir.

4.1. Degiskenlere Yonelik Agiklayici Faktor Analizi

Destinasyon marka imaji, algilanan destinasyon kalitesi ve destinasyon marka sadakati
degiskenlerinin  boyutsal yapilarini ortaya c¢ikarmak, givenilirlik ve gecerliligini
belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi gergeklestiriimistir. Oncelikle degiskenlere
glvenilirlik analizi yapilmig ve Cronbach Alfa katsayisinin “,860” oldugu ortaya
konmustur. Nunnaly ve Bernstein’a (1994) gore, bu deger, dlgcegdin glvenilir ve gegerli
kabul edilebilmesi igin gerekli olan 0,70’in Uzerindedir.

Tablo 1: Degiskenlere Yonelik Faktor Analizi ve Ortalamalar

Kurumsal itibar Algisi Boyutlari Faktor Varyans C. Alfa
Yiikleri %

Destinasyon Marka Imaiji x: 3,87

Nevsehir, dogal guzelliklere sahip bir sehirdir. ,868

Nevsehir, tarihi cekicilikler sunmaktadir. ,848 26,90 ,889

Nevsehir, bir kiltur sehridir. ,837

Nevsehir, huzur veren bir atmosfere sahiptir. ,831

Nevsehir, heyecan verici bir atmosfere sahiptir. ,698

Destinasyon Marka Sadakati x: 3,39

Nevsehir'i gelecekte de ziyaret edecegim. ,826 21,68 ,818

Kendimi Nevsehir'e bagli bir turist olarak gériyorum. , 792

Nevsehir tatil yapmak icin ilk tercih edecegim bir sehirdir. , 784

Nevsehir'i gevremdeki insanlara tavsiye ederim. 177

Algilanan Destinasyon Kalitesi x: 3,08

Nevsehir yiiksek kalitede konaklama olanaklarina sahiptir ,785 20,20 ,848

Nevsehir yiiksek kalitede altyapiya sahiptir ,783

Nevsehir gok temiz bir yerdir. ,780

Nevsgehir glvenli bir yerdir. 772

Cronbach Alfa: 0,860 Toplam Varyans: 68,76. GCikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,

Déndiirme Yéntemi: Kaiser Normallestirmesi ve Varimax, iterasyon Sayisi: 5

KMO Uygunluk Olgiitii: 0,863. Barlett Kiiresellik Testi x2: 3766,611 p: 0,000

Kaiser Normallestirmesinde, 6zdegeri 1’den blyuk faktorler dikkate alinmis ve
Olgegin 3 faktdérden olustugu belirlenmistir. Arastirmanin varyans yuzdesi toplami 68,76
cikmistir. Bu oran %50den yilksek oldugu igin analizin gecgerli oldugunu
gostermektedir (Scherer, Luther, Wiebe, 1988). Aciklayici faktér analizinde ortak
varyans (communality) degerleri ile Olgekteki maddelerin degerlerinin 0,4'ten duslk
olmamasi gerekmektedir (Field, 2000: 434). Yapilan bu faktér analizinde de tim
degerler 0,4’ten buylk olarak gerceklesmistir. Aciklayici faktér analizi sonucunda,
birinci faktér (5 madde) destinasyon marka imaji, ikinci faktér (4 madde)
destinasyon marka sadakati ve Ug¢lncu faktér (4 madde) algilanan destinasyon
kalitesine yonelik ifadeleri icermektedir. Bu faktérlerin Cronbach’s Alfa degerlerine
bakildiginda destinasyon marka imajinin 0,89, destinasyon marka sadakatinin 0,82 ve
algilanan destinasyon kalitesinin ise 0,85 degerlerinde oldugu gérulmektedir. Nunnally
(1978) 0,70 ve Uzeri Cronbach katsayisinin iyi dizeyde i¢sel guvenirlige isaret ettigini
belirtmektedir.

Degiskenlere yonelik ortalamalara bakildiginda, destinasyon marka imajinin
(x=3,87) en yuksek ortalamaya sahip oldugu, bunu sirasiyla destinasyon marka
sadakati (x=3,39) ve algilanan destinasyon kalitesi (x=3,08) dediskenlerinin izledigi
gorulmektedir.
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Diger yandan korelasyon analizine gegmeden once, verilerin normal dagilip
dagilimadigi, ¢arpiklik ve basiklik degerleri ile kontrol edilmis ve carpiklik ve basiklik
degerleri -1.5 ile +1.5 arasinda oldugundan dolayi (Tabachnick ve Fidell, 2013), normal
dagildigi belirlenmistir. Buna gbre Pearson Korelasyon testi gergeklestirilmigtir.

Tablo 2: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Boyutlar DMI ADK DMS
Destinasyon Marka Imaiji 1 ,234%* ,321**
Algilanan Destinasyon Kalitesi 1 ,440**

“*p<0.01"

Degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek icin yapilan Pearson korelasyon testi
Tablo 2’de yer almaktadir. Buna goére, degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin
tamami pozitif ve anlamh bulunmustur (p<0,01). Pearson Korelasyon kat sayilarina
bakildiginda, destinasyon marka imaji ve algilanan destinasyon kalitesi arasinda pozitif
yonde zayif seviyede bir iligki belirlenmistir (r=0,234; p<0,01). Bununla birlikte,
destinasyon marka imaiji ile destinasyon marka sadakati arasinda (r=0,321; p<0,01)
pozitif yonde zayif derecede iliski tespit edilmistir. Diger yandan, algilanan destinasyon
kalitesi ve destinasyon marka sadakati arasinda (r=0,440; p<0,01) pozitif ve orta
seviyede bir iliski bulunmustur.

4.2. Hipotezlerin Testi

Tablo 3'te verilen modelin test edilebilmesi igin yukarida geligtirilen Hy, H,, Hs ve H,
hipotezleri icin regresyon analizi gerceklestirilmigtir.

Tablo 3: Degiskenler Arasindaki Regresyon Analizine iligkin Modeller

Model 1 (Bagimh Degisken: Destinasyon Marka Sadakati)
Bagimsiz Degisken Beta t P
Destinasyon Marka imaiji ,321 8,172 ,000
R=,321; R’=,103; Diizeltiimis R°=,101; F=50,862; p=0.000
Model 2 (Bagimh Degisken: Algilanan Destinasyon Kalitesi)
Bagimsiz Degisken Beta t P
Destinasyon Marka imajl ,234 5,803 ,000
R=,234; R°=,055; Diizeltiimis R°=,053; F=33,677; p=0.000
Model 3 (Bagimh Degisken: Destinasyon Marka Sadakati)

Bagimsiz Degigkenler Beta t P
Destinasyon Marka imajl ,230 6,213 ,000
Algilanan Destinasyon Kalitesi ,386 10,423 ,000

R=,494; R°=,244; Dizeltiimis R’=,241; F=93,624; p= 0.000
Tolerans=0,850; VIF=1, 177

Algilanan destinasyon kalitesinin aracilik etkisini test etmek icin Baron ve
Kenny'nin (1986) aracilik etkisi modelinden faydalaniimistir. Bu amagcla hiyerarsik
regresyon analizi yapimistir. Aracilik hipotezinin kabul edilmesi i¢in, badimsiz
degisken (destinasyon marka imaji), bagimh degisken (destinasyon marka sadakati) ile
oldugu gibi araci degisken (algilanan destinasyon Kkalitesi) ile de iligkili olmalidir.
Aracilik etkisinin testinde U¢ regresyon modeli gerekmektedir. Tablo 3'te algilanan
destinasyon kalitesinin aracilik etkisini test eden regresyon analizi yer almaktadir.
Model 1, destinasyon marka imajinin destinasyon marka sadakati lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu yonindedir (f=0,321; p=0,000). Buna goére H; hipotezi
kabul edilmistir. Model 2’de destinasyon marka imajinin algilanan destinasyon kalitesi
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Uzerindeki pozitif ve anlaml etkisi gorilmektedir (3=0,234; p=0,000). Bu durumda H,
hipotezi de kabul edilmistir. Model 3'de destinasyon marka imaji degiskenine algilanan
destinasyon kalitesi eklendiginde algilanan destinasyon kalitesinin, destinasyon marka
sadakati Uzerinde pozitif ve anlamh bir etkisinin oldugu ($=0,386; p=0,000) ve
destinasyon marka imajinin, Model 1'deki [B=0,321 olan katsayisi, Model 3’te
=0,230’a diserek, anlamli etki devam etmistir. Bu dogrultuda kismi aracilik etkisinden
s6z edilmektedir. Bu sonuglara gore, destinasyon marka imaji ile destinasyon marka
sadakati arasindaki iligkide, algilanan destinasyon kalitesinin 0,01 anlamlilik dizeyinde
bir kismi bir aracilik etkisinin oldugu belirlenmigtir. Ancak kesin olarak araci etkiden s6z
etmek icin, beta de@erlerindeki azalmanin anlamliigi Sobel Testi ile analiz edilmigtir.
Sobel testi sonuglari da, destinasyon marka imaji ile destinasyon marka sadakati
arasindaki iliskide algilanan destinasyon Kkalitesinin aracilik etkisinin oldugunu
desteklemektedir (Z=6,156 p=0,000). Buna goére H; hipotezi kabul edilirken, H,4 hipotezi
kismen kabul edilmistir.

Ayrica uUglncli modelde iki farkli degisken, bagimsiz degisken olarak modele
dahil edildigi icin ¢oklu baginti ve oto-korelasyon (multicollinearity) olup olmadigi test
edilmistir. VIF=1,177 ve Tolerans= 0,850 degerleri, degiskenler arasinda ¢oklu baginti
ve oto-korelasyon olmadigini géstermektedir (Field, 2000).

5. Sonug ve Oneriler

Bu arastirmada destinasyon marka imaji ile destinasyon marka sadakati arasindaki
iliskide, algilanan destinasyon kalitesinin aracilik etkisi ortaya konmaya c¢alisiimistir.
Arastirma modeline gore, destinasyon marka imaji, algilanan destinasyon kalitesi ve
destinasyon marka sadakati arasinda pozitif yonde iligkinin oldugu kabul edilmektedir.

Analiz sonuglarina bakildiginda; destinasyon marka imajinin (x=3,87) en yuksek
ortalamaya sahip oldugu, bunu sirasiyla destinasyon marka sadakati (x=3,39) ve
algilanan destinasyon kalitesi (x=3,08) degiskenlerinin takip ettigi belirlenmistir. Buna
gbre Nevsehir destinasyonun turistler tarafindan olumlu bir imaja sahip oldugu bu
destinasyona gelen turistlerin tekrar gelme istedi duydugu fakat algilanan destinasyon
kalitesi noktasinda diger degiskenlere goére iyi algilanmadigi da degerlendiriimektedir.
Diger yandan arastirmanin degiskenleri arasindaki korelasyon analizi sonuglarina
gbre; algilanan destinasyon kalitesi arasinda pozitif iligki, destinasyon marka imaji ile
destinasyon marka sadakati arasinda pozitif iliski ve algilanan destinasyon kalitesi ile
destinasyon marka sadakati arasinda pozitif iliskiler ortaya c¢ikmistir. Degiskenler
arasindaki iliskinin seviyesine bakildiginda, algilanan destinasyon Kkalitesi ve
destinasyon marka sadakati arasinda ¢ok daha guglu pozitif iliski oldugu belirlenmistir.
Nitekim bu konuda yapilan arastirmalar bu arastirmayi destekler niteliktedir (Baloglu ve
McCleary 1999; Bigne ve dig., 2001; Chen ve Tsai 2007; Choi ve dig., 2011; Lee ve
dig., 2005).

Aragtirmanin hipotezlerine ydnelik sonuglara bakildiginda; Baron ve Kenny
(1986) tarafindan ortaya konan aracilik modeli kapsaminda, Ug¢ ayri regresyon modeli
uygulanmigtir. Buna goére destinasyon marka imajinin destinasyon marka sadakati
Uzerinde; destinasyon marka imajinin algilanan destinasyon kalitesi Uzerinde pozitif ve
anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Modele destinasyon marka imaji ve algilanan
destinasyon Kkalitesi eklendiginde, bu iki degiskenin destinasyon marka sadakati
Uzerindeki etkilerine bakildiginda, algilanan destinasyon kalitesinin, destinasyon marka
sadakati Uzerinde pozitif ve anlaml etkisinin oldugu ve destinasyon marka imaji ile
destinasyon marka sadakati arasinda, algilanan destinasyon kalitesinin kismi bir araci
etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bigne ve dig., (2000) ile Gartner ve Ruzzier (2011) ve
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Ferns ve Walls (2012) tarafindan yapilan arastirmalarda da destinasyon imaiji;
algilanan kalite ve destinasyon sadakati arasinda pozitif iligkiler tespit edilmistir.
Benzer sekilde Cetins6z ve Artuger (2013) Antalya destinasyonun marka degerinin
belirlenmesinde, destinasyon marka imaji, algilanan destinasyon kalitesi ve
destinasyon marka sadakati arasinda farkli derecede olumlu iligkiler oldugunu tespit
etmiglerdir. Ayni sekilde, Yagmur ve Kolukisa (2016) tarafindan Fransiz turistlerin
Kemer destinasyonuna ait marka degerinin belirlendigi arastirmada da benzer sonuglar
bulunmustur.

Destinasyonlarin etkin bir sekilde pazarlanmasinda, destinasyon marka imajinin,
algilanan destinasyon kalitesinin ve destinasyon marka sadakatinin énemi buyuktur.
Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar, destinasyon marka imajinin hem dogrudan hem de
algilanan destinasyon kalitesinin araci roll ile destinasyon marka sadakatini olumlu
olarak etkiledigi yonidndedir. Dolayisiyla bu degiskenlerin birinde saglanan olumlu
gelisme, diger degiskenlerde de olumlu gelismeler ortaya ¢ikaracaktir.

Arastirmada elde edilen bulgular ve sonu¢ dogrultusunda su Onerilerde
bulunulabilir.  Oncelikle Nevsehir énemli  kiiltiirel  destinasyonlardan  biridir.
Destinasyonun gelismesinde 6nemli unsurlarin basinda, destinasyon marka imaiji,
destinasyon marka sadakati ve algilanan destinasyon Kkalitesi gelmektedir. Bu
degiskenlerde yapilan iyilestirmeler, destinasyonu diger destinasyonlar karsisinda
rekabette dne c¢ikaracaktir. Nevsehir destinasyonun marka imaji ve marka sadakati,
gelen turistler tarafindan orta seviyede olumlu algilanirken, algilanan destinasyon
kalitesi gérece disik derecede olumlu algilanmistir. Bu dogrultuda; 6zellikle algilanan
destinasyon kalitesi anlaminda turistlerin beklentilerini bilmek ve bu beklentileri
karsilayacak faaliyetler ylrutmek gerekmektedir. Turistlerin algilanan kalitesini
artiracak, alt yapi ve Uust yapida iyilestirmeler ve bolgede faaliyetler gosteren
konaklama ve diger turistik isletmelerinin hizmet kalitesini ylkseltmek gerekmektedir.
Bununla birlikte kaliteli hizmet algisi olusturabilecek insan kaynaklarina da ayni 6zen
gOsterilmelidir. Nitekim kalite turistin talep ettigi Grind onu tatmin edecek sekilde
sunabilmeyi gerektirmektedir. Diger yandan, destinasyon marka imajinin algilanan
destinasyon kalitesi ve destinasyon marka sadakati Uzerinde olumlu etkisinden
hareketle, 06zellikle destinasyon marka imajini diger kultirel destinasyonlardan
farklilagtiran pazarlama faaliyetlerinin yUratilmesi hem algilanan destinasyon
kalitesinde hem de destinasyon marka sadakati Uzerinde olumlu etkiler
olusturabilecektir.

Bu galisma Nevsehir destinasyonu 6zelinde, destinasyon marka imaji, algilanan
destinasyon kalitesi ve destinasyon marka imaji arasindaki etkilesime
odaklanmaktadir. Bu kapsamda arastirma Nevsehir destinasyonu ve yerli turistlerin
degerlendirmesiyle sinirlidir. Gelecekte farkli destinasyonlar ve farkli 6rneklem gruplari
Uzerinde yapilacak arastirmalarin  konunun daha genis bir bakis acisiyla
degerlendirilmesine imkan verecegi disinidlmektedir.
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