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Abstract

Destination image and consumer experience stand out as two important factors for
businesses and destination managers who want to increase their market shares and
ensure their sustainability of this increase in the competitive conditions that have
increased as a result of globalization. The aim of this study is to reveal the relationship
and interactions between these two factors by addressing the concepts of destination
image and consumer experience in the tourism sector. The research has been
conducted on local tourists who have had accommodation experience in tourism
enterprises throughout the Black Sea region. The destination image scale (Byon and
Zhang, 2010) and the consumer experience scale (Kim et al., 2012) were used as data
collection tools for the application. In the study conducted with 387 data sets collected
between November 2020 and February 2021, correlation and regression analyze were
performed following validity and reliability tests. As a result of the analysis, it was
revealed that there is a positive relationship between the destination image and the
consumer experience and that the destination image positively affects the consumer
experience.
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DESTINASYON IMAJININ TUKETICi DENEYiMi UZERINE ETKiSi: KARADENIZ

BOLGESI ORNEGI
Ozet

Kiiresellesme sonucu artan rekabet kosullarinda, pazar paylarini artirmak ve bu artisin
sirdiiriilebilirligini  saglamak isteyen isletmeler ve destinasyon yoneticileri igin
destinasyon imaji ve tiiketici deneyimi iki 6nemli unsur olarak 6ne g¢ikmaktadir. Bu
calismanin amact turizm sektorii 6zelinde destinasyon imaji ve tiiketici deneyimi
kavramlarini ele alarak, bu iki unsur arasindaki iliski ve etkilesimleri ortaya ¢ikarmaktir.
Arastirma, Karadeniz bolgesi genelindeki turizm isletmelerinde konaklama deneyimi
yasamis olan yerli turistler tizerinde yapilmistir. Uygulama igin veri toplama araci olarak
gecerlilik ve giivenilirligi kanitlanmis olan destinasyon imaji 6lgegi (Byon ve Zhang,
2010) ile tiiketici deneyimi 6l¢eginden (Kim vd., 2012) faydalanilmigtir. Kasim 2020 ile
Subat 2021 donemi arasinda toplanan 387 kisilik veri seti ile yapilan arastirmada
gegerlilik ve giivenilirlik testlerine miiteakip korelasyon ve regresyon analizleri
yapilmistir. Analiz neticesinde, destinasyon imaji ile tiiketici deneyimi arasinda pozitif
yonlii bir iliski oldugu ve destinasyon imajmin tiiketici deneyimini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir.
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1. Giris

Imaj kavrami turizm alanindaki arastirmalarda ilk olarak 1970°li yillarla birlikte Hunt (1971),
Mayo (1973) ve Gunn (1972) tarafindan ele alinmistir (Stepchenkova ve Morrison, 2008: 549).
Turizm literatiiriinde destinasyon imaj1 ise siklikla bilimsel aragtirmalara konu olan bir kavram
haline gelmistir. Ancak tiiketici deneyimi kavrami, 1990’1 yillarla birlikte konu ampirik
diizeyde aragtirma kapsamina alinmis olmasina ragmen iilkemizde tiiketici deneyimi ile ilgili
calismalarin yetersiz sayida oldugu goézlenmektedir. Algilanan destinasyon imaji ve tiiketici
deneyiminin ne denli dnemli oldugunun turizm sektdriinde yeterince algilanamamis olmasi,
destinasyonlar i¢in saglayacagi faydalarin da tam anlamiyla farkina varilamamasina neden
olmaktadir. Bu kapsamda yapilacak olan akademik caligmalar, kavramlarm tanitilmasi ve
sektorel gelisime saglanacak katkilar bakimindan 6nem arz etmektedir.

Ulkeler igin ana gelir kaynaklarindan biri olmasmin yam sira turizm, yarattigi istihdam
nedeniyle de kiiresel ekonominin ana sektdrlerinden biri haline gelmistir. Ozellikle 2008
yilindan bu yana i¢ ve dig ¢evre kosullariyla baglantili sekilde ortaya ¢ikan ve onlem alinsa dahi
yarattig1 stres unsurlart neticesinde kaginabilmenin miimkiin olmadigi krizler (Simsek, 2021:
25) her alanda oldugu gibi turizm sektdriinde de tehdit unsuru olmaya devam etmektedir. Bu
krizlerin en giincel 0rnegi, basta turizm sektorii olmak iizere birgok kamu ve ozel sektor
isletmesini etkileyerek 2020 yilina damgasini vuran ve bu etkilerin uzun bir siire daha devam
edecegi degerlendirilen Covid-19 salgimidir (Kurnaz, 2020: 107). Kosullar her ne kadar zor olsa
da turizm gelirlerini artirmay1 hedefleyen iilkelerin, turistik tiiketici davraniginin temel
unsurlarini analiz etmeleri ve stratejilerini bu yonde gelistirmeleri gerekmektedir. Bir iiriin ya da
hizmetin satin alinmasi i¢in hissedilen duygular ve satin almaya iten diirtiilerin biitliniinii
olusturan tiiketici davranisi, tiiketim siireglerinde gergeklestirilen eylem ve deneyimlere yonelik
duygu ve diisiinceleri de igermektedir. Bu tanimlamalara gore tiiketicinin destinasyon se¢imini
etkileyen faktorlerin basinda destinasyon imaji1 ve tiiketici deneyiminin geldigi sdylenebilir.

Destinasyon imaji ve tiiketici deneyimi, turistlerin destinasyon tercihlerinde en Onemli
unsurlardandir. Bu unsurlarin sahip olduklari potansiyelden faydalanabilmek iginde, kavramlari
dogru bir gekilde analiz etmek ve ihtiyag duyulan hususlari dikkatle belirlemek gerekir. Bu
konuda yapilan arastirmalar neticesinde, gelistirilen cesitli yontemler bulunmaktadir. Bunlardan
en ¢ok tercih edileni, Byon ve Zhang tarafindan gelistirilen gecerlilik ve giivenilirligi
kamtlanmis “Destinasyon imaji” (Byon ve Zhang, 2010) ve Kim ve arkadaslari tarafindan
gelistirilen “Tiiketici Deneyimi” (Kim, Ritchie ve Mccornick, 2012) 6l¢egidir. Bu oOlgekler
yardimiyla gerceklestirilen bilimsel ¢aligmalarin, destinasyon ydneticileri ve isletmelere faydal
olabilecek sonuglar ortaya koyduklari gdzlenmektedir (Oztiirk ve Sahbaz, 2018; Karagar, 2016;
Demir ve Ulker Demirel, 2019; Kutlu, 2019).

Aragtirmada, destinasyon imaj1 ile tiiketici deneyimi arasindaki iligkilerin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu kapsamda mevcut imkéanlarla siirli zamanda maksimum verinin elde
edilmesini saglayabilmek igin tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden biri olan kolayda
orneklem tekniginden faydalamilmistir. Anket araciligiyla toplanan veri seti, Microsoft Excel,
Statistical Package for the Social Sciences-SPSS 22.0 ve Analysis of Moment Structures-
AMOS 23.0 istatistik paket programlar1 vasitasiyla gegerlik ve giivenilirlik testlerine tabi
tutulmus, devaminda arastirma hipotezlerinin smanmasi i¢in korelasyon ve regresyon analizleri
uygulanmusgtir.

2. Destinasyon Imaji

Dilimize Fransizcadan gegen destinasyon kelimesi, Tirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan
varilacak olan yer seklinde ifade edilmektedir. Imaj kelimesinin kokeni de Fransizcadan
gelmektedir ve TDK sozliigiine gore anlami1 imgedir (www.tdk.gov.tr). Soyut bir nitelige sahip
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imaj kavramu birlikte kullanildig1 her unsura gerek negatif gerekse de pozitif yonde olsun belirli
bir anlam yiikler (Teke ve Simsek, 2020: 48). Turizm acisindan ele alindiginda ise imaj
kavrami, bir destinasyonun turistler i¢in cazibe merkezi olmasini saglayan, turistlerin
bellegindeki resim ya da goriintii olarak ifade edilebilir (Tung, 2003: 54). Destinasyon imaji
konusu, turizm alaninda yapilan caligmalarda en ¢ok arastirilan, popiiler konulardan biridir.
Literatiirde birgok arastirmaci tarafindan farkli sekilde tamimlanan destinasyon imaji, Hunt’a
(1975) gore; turistlerin destinasyon hakkinda sahip olduklar1 fikirlerin, inanglarin ve
izlenimlerin bitiiniidiir. Baloglu ve MCcleary’a (1999: 870) gore; bilgiler, hisler ve
izlenimlerdir. Bagka bir ifadeye gore ise; turistlerde bir destinasyona karsi zamanla olusan
hisler, izlenimler, fikirler ve duygulardir (Kim ve Richardson, 2003: 218).

Tirkiye gibi gelismekte olan iilkeler igin turizm gelirlerinin arttiritlmasi ekonomik istikrar
agisindan kilit rol oynamaktadir. Bu sebepten, turistlerin destinasyon secimlerinde etkili
olabilecek unsurlar1 ortaya koymak ve bu unsurlar1 gelistirmek destinasyonun pazarlanmasi
acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Daha 6nce destinasyona gelmemis turistin algisinin olumlu
yonde etkilenmesi, destinasyonun daha kolay pazarlanmasini saglar. Olumlu imaja sahip olan
destinasyonlar, yogun rekabet ortaminda rakiplerine gore daha avantajlidir (Artuger ve
Cetinsoz, 2014: 384) ve daha fazla turisti ¢ekebilir. Bununla birlikte isletmeler ve destinasyon
yoneticileri daha yiiksek fiyata destinasyonu satabileceklerdir (Lemmink vd., 2003). Bu
kapsamda her gecen gilin dnemi daha ¢ok anlasilan destinasyon imaji kavrami, turistlerin
destinasyon se¢imlerinde belirleyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. Tiiketici Deneyimi

Ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyetler ve katlanilan giderlere verilen genel
bir isim olarak degerlendirilen tiiketim (Torlak, 2000: 17) gegmisten bugiine insanoglu icin her
daim 6n planda yer almistir. Tiiketici ise tiiketen, yani bu eylemi gergeklestiren birey anlamina
gelmektedir (Odabagi, 2006: 16). Bu iki kavramdan hareketle tiiketici deneyimini, iiriin ve
hizmetlerin saglanan faydanin duyusal yonleriyle birlikte degerlendirilmesini saglayan biitiinciil
bir kavram (Berry vd, 2002: 89) seklinde ifade etmek miimkiindiir.

Kiiresellesme ve hizla gelisen teknoloji ile birlikte zaman iginde tiiketim aligkanliklarinda
degisimler oldugu gozlenmektedir. Kiiresellesen diinya diizeniyle beraber esasen kimlik
noktasinda bir aynilagma siireci yasanmaktadir (Unlii, 2014: 27). Bu anlayis iginde giyim,
eglence, yeme-igme, teknoloji gibi tiiketime yonelik pek cok aligkanlik standartlagarak kiiresel
anlamda birbirine benzer hale gelmektedir (Nar, 2015: 945). Benzer ve birbirini ikame edebilen
sayisiz destinasyon noktasinin oldugu bugiiniin kosullarinda 6n planda kalabilmek, fark
yaratmakla miimkiindiir (Dayan¢ Kiyat ve Simsek, 2017: 46). Bu baglamda isletmeler rekabet
avantaji i¢in siirekli yenilik yapmak ve rakiplerine oranla daha farkli {iriinler gelistirerek pazar
paymi korumak zorundadirlar.

Yapilan bilimsel c¢alismalar, artik tiiketicilerin segimlerini etkileyen yeniligin “deneyim”
oldugunu ortaya koymaktadir. Gliniimiizde tiiketiciler kendilerine deneyim imkani sunacak bir
destinasyon segme egilimindedirler (Zemla, 2013: 37). Dolayisiyla tiiketici deneyimi konusunda
one c¢ikmak isteyen destinasyon isletme ve yoneticileri asagidaki hususlari g6z Oniinde
bulundurmalidirlar (Luigt ve dig., 2012: 56):

e Tiiketici ihtiyaglarinin 6nemsenmesi
e Tiiketiciyle kurulan iligkinin hatirlanabilir olmasi

e Tiiketici deneyiminin igletme kiiltiiriine yerlestirilmesi
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Buradaki temel amag tiiketicinin yasam sekline uygun, rahatlatici, keyif verici, eglenceli ve
yeniden deneyimleme istegi uyandiran, hatirlanan olumlu deneyimler yasatmaktir. Bir
destinasyon, miisterilerine farkli deneyimler sunuyorsa, turist memnuniyetinin yani sira
hatirlanan olumlu bir deneyim de yasatmis olur. Gegmiste kisisel seyahatle ilgili bir durum
olarak tamimlanan hatirlanan olumlu bir turizm deneyimi uzun siireli bellege girecek kadar
giicliidiir (Larsen, 2007: 15). Hatirlanan olumlu nitelikteki bu deneyimler turistlerin gelecekte
de ayn1 ya da benzer bir tatile ¢ikmalarina olanak saglamaktadir.

4. Destinasyon Imaj ile Tiiketici Deneyimi iliskisi

Destinasyon icerisinde imaj kavrami genel olarak, bireylerin destinasyon hakkindaki bilgi,
inang, his ve genel izlenimlerinin zihinsel tasviri seklinde olusan bireysel yargilardir (Baloglu
ve McCleary, 1999: 870). Bu baglamda algilanan destinasyon imaji turistlerin davranislarini,
memnuniyetlerini ve karar siireglerini etkilediginden destinasyonlar ic¢in kritik bir &neme
sahiptir (Roig ve Clavé, 2016: 202). Konuyla ilgili yapilan g¢aligmalar imajin, turistik
destinasyon tercihinde 6nemli rolii oldugunu géstermektedir (Beerli ve Martin, 2004; Lee vd.,
2007; Prougestaporn ve Batra, 2018).

Destinasyon imaji; seyahat oncesi satin alma kararinin verilmesine, destinasyondaki deneyim
durumunu ve bu deneyimin degerlendirilmesi ile seyahat sonrasinda davranis ve nhiyetlerin
sekillenmesine yardimer olmaktadir (Fu-Chen, 2007: 1). Bir destinasyonun olumlu imaja sahip
olmasi, turistin 0 destinasyonu tercih etmesine ve turisti memnun eden bir tiiketici deneyimine
sahip olmasina yol agar (Leisen, 2001). Hatirlanan olumlu tiiketici deneyimler ve memnuniyet
yaratan turistik iiriinler veya destinasyonlar da tekrar ziyaret niyetlerini ve tavsiye kararlarini
dogrudan etkilemektedir. (Han vd., 2009: 564; Kim, 2010: 783; Chen ve Rahman, 2018: 155;
Zhang vd., 2017: 327). Bu unsurlarin olugsmasi bir biitiin olarak siirdiirilebilir turizm
faaliyetlerine katki saglar.

Gilinlimiizde ayn1 pazar dilimine ve ayni 6zelliklere sahip benzer iiriinleri sunan destinasyonlar
arasinda yogun bir rekabet ortami s6z konusudur. Rekabet giiclinii artirmak ve bu artisi
siirdiiriilebilir hale getirmek isteyen isletme ve destinasyon ydneticilerinin {iriin ve imaj
konumlandirma stratejileri ile destinasyon yonetimi ve tiiketici deneyimi gibi kavramlar
dikkate almalar1 gerekmektedir.

5. Metodoloji

5.1. Yontem

Bu boliimde; arastirmanin amaci ve Onemi, model ve hipotezler, evren ve Orneklem, veri
toplama yontem ve araglari, verilerin toplanmasi ve analizi ile ilgili bilgilere yer verilmektedir.

5.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bugiiniin kosullarinda gezi planlamasi yapan bireyler ge¢mise oranla daha bilingli, kaliteyi
sorgulayan ve tatil beklentisi yiiksek bir profildir. Turist profilindeki bu degisim ile birlikte
ortaya ¢ikan gercekse turistlerin bir iirlin veya bir hizmeti satin almadan dnce tercih etmelerinde
rol oynayan faktorler hakkinda detayli arastirma yaptigidir (Giines, 2016: 103). Koétii bir
deneyim yasamay1 gbze almak istemeyen turist tercihini zihninde olumlu imaja sahip ve tatil
sonrasinda hatirlanan olumlu bir deneyim yasatacak iirlinii ya da hizmetten yana kullanmaktadir
(Chaudhary, 2000; Crompton, 1992). Ayrica olumlu imaj ve hatirlanan olumlu deneyim tiiketici
memnuniyeti yasatacagindan tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye kararlarmi dogrudan ve giiclii bir
sekilde etkiler (Keskin vd., 2020: 242; Oran, 2014:2; Milman ve Pizam, 1995). Memnun
tilketici, memnuniyetini maddi veya manevi herhangi bir ¢ikar gozetmeksizin, beklentisi
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olmadan yakinlar1 ile paylasmakta ve boylelikle isletme icin paha bigilmez bir reklam araci
gorevi gormektedir (Dayang Kiyat ve Simsek, 2017: 50). Dolayisiyla siirdiiriilebilir ekonomik
kazang saglayabilme niyetindeki destinasyon yoneticileri ve isletmeler i¢in olumlu imaj,
rakiplerine gore daha farkli ve akilda kalici {irlin veya hizmete sahip olmaktir denilebilir.

Bu kapsamda ¢alismanin amaci, destinasyon imajinin ile tiiketici deneyimi arasindaki iligki ve
etkilesimleri ortaya ¢ikarmaktir. Caligmanin sektdre yonelik yapilacak olan aragtirmalara ve
destinasyon yoneticileri ile isletmelere yol gosterebilecegi degerlendirilmektedir.

5.1.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma kapsaminda kurulan model ve hipotezler asagidaki sekildedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezler sunlardir:
H;:Destinasyon imaji ile tiikketici deneyimi arasinda pozitif yonlii iliski vardir.

H,:Destinasyon imaji, tiikketici deneyimini pozitif yonde etkiler.

5.1.3. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini Karadeniz Bolgesindeki turizm isletmelerinde konaklama deneyimi yagamis
olan turistler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan evrendeki
birimler arasindan sistematik bir sekilde secilen ve evreni temsil ettigi kabul edilen 6rneklem
alma yontemine bagvurulmustur. Bu kapsamda veriler, zaman ve maliyet tasarrufu géz 6niinde
bulundurularak kolayda 6rneklem teknigiyle toplanmistir.

Evren sayisinin bilinmedigi durumlarda Sekaran’in (1992: 253) “Belirli Evrenler i¢in Kabul
Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” tablosundan yararlanilabilmektedir. Buna gére en biiyiik evren
10.000.000 ile siirlandirilmakta ve gerek bu biiyiikliikte gerekse de daha biiyiik bir evren i¢in
orneklem biiyiikliigii en az 384 olarak belirlenmektedir (Altunisik vd., 2012: 137). Kasim 2020-
Subat 2021 donemini igeren 3 aylik siirecte toplam 413 adet veri toplanmistir. Eksik ve hatali
kodlanan 26 adet verinin ¢ikarilmasi sonucu analizler 387 adet veri ile gergeklestirilmistir.

5.1.4. Veri Toplama Araclar:

Veri toplama isleminde anket tekniginden yararlanilmigtir. Online olarak doldurulan ve 3
boliimden olusan anket formunun ilk bolimiinde, katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu,
seyahat amaci, aylik gelir, seyahat edilen kisiler, konaklama siiresi, konaklanan yer ve gelinen
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vasitay1 belirlemeye yonelik 9 adet soru, ikinci boliimiinde destinasyon imajin1 6lgmeye yonelik
18 adet soru, iiglincii ve son boliimiinde de tiiketici deneyimini 6lgmeye yonelik 24 adet soru
bulunmaktadir. Olgiim igin (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum,
kesinlikle katiliyorum) seklinde 5°1i Likert tipi derecelendirme skalas1 kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iligkin bilgiler Tablo 1°de goriilmektedir.

Tablo 1. Arastirma Olgekleri

Olcek Boyutlar Madde Sayisi Kaynak

Altyap1 5
Cekicilik
Paranin Karsilig
Eglence

Destinasyon Imaji Byon ve Zhang (2010)

Haz Alma
Yenilik
Yerel Kiiltiir
Tiiketici Deneyimi Yenilenme
Anlamlilik
Katilim
Bilgi

Kim, Ritchie ve Mccornick
(2012)

WWw Wb bbwo

5.1.5. Verilerin Toplanmasi, Analiz ve Bulgular

Aragtirma analizleri Statistical Package for the Social Sciences-SPSS 22.0 ve Analysis of
Moment Structures-AMOS 23.0 istatistik paket programlari ile gergeklestirilmistir. Veriler
oncelikle evren ve drneklem kisminda bahsedildigi iizere eksik ve hatali kodlama (missing
values-outliers) yoniinden kontrol edilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Devaminda
madde bazinda betimleyici istatistikler degerlendirilmistir. Daha sonra 6rneklem baglaminda
Olciim modellerinin testi icin dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Dogrulayici faktor
analizlerine miiteakip ol¢ek ve alt faktorler bazinda tanimlayicr istatistikler ile frekans yapilari
incelenmistir. Son olarak korelasyon ve regresyon analizleri ile hipotez testleri yapilmis ve
sonuglar yorumlanmigtir.

5.1.6. Madde Bazinda Betimleyici Istatistikler ve Giivenilirlik Analizleri

Faktor analizleri Oncesi Olgeklere iligkin ortalama, standart sapma, c¢arpiklik ve basiklik
katsayilar incelenmistir. Dagilim gostergesi olan carpiklik ve basiklik degerlerinin £2 sinirlar
icinde olmasi faktor analizleri i¢in gerekli olan normal dagilim varsayiminin karsilandigim
gostermektedir (George ve Mallery, 2010).
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Tablo 2. Destinasyon Imaji Olcegi Betimleyici Istatistikler

DESTINASYON iMAJI Ort. S.S.  Carpikhk Basikhk

1  Kaliteli altyap: imkanlarina sahiptir.  desim_altyap 1 ~ 3,4005 1,10922 -,337 -,450

2 Uygun konaklama tesisleri vardir. desim altyap 24,0646 ,95682 -1,111 1,192

g Yeterlituristk damsma merkezi o ayap 3 30698 1,23120  -050  -958
agia sahiptir.

4 gﬁ;&en ve temizlik standartlarna— qoqiry apyap 4 39587 96485  -752 260

5 Giivenli bir sehirdir. desim_altyap 54,4160 81122  -1,717 1,958

6  Cazip aligveris imkanlarina sahiptir. ~ desim_cekici_1  3,2997 1,08598 -,227 -,588

7  Gilizel manzarali bir sehirdir. desim cekici 24,5013 ,81874 -1,977 1,989
Dogal ¢ekici alanlara sahiptir

8  (Parklar, Yaylalar ve/veya ulagim desim_cekici_3  4,8140 ,54489 -1,890 1,996
rotalari).

9  Iklim kosullar1 giizeldir. desim_cekici 4  3,9690 1,08407 -1,067 ,640
Farkl kiiltiirel etkinlikler

10 (Festivaller ve/ya da konserler) desim_cekici_5 3,0930 1,10187 -,138 -,549
yapilmaktadir.
Tarihi eserleri ve alanlar

11  vardir.(Miize ve/veya Sanat desim_cekici_ 6  3,2713 1,05854 -,270 -,523
merkezleri)

12 Konaklama fiyatlar1 uygundur. desim parasal 1 3,8605 91965 -,704 ,590

13 Ziyaretetmek igin biiteeye uygun oy paracal 2 41240 85177 -,948 094
bir yerdir.

14 Seyahat igin harcanan paranin desim parasal 3 41731 81660  -1,103 1,723
karsiligimi vermektedir.

15 Keyifli bir seyahat destinasyonudur.  desim_eglen 14,2248 77433 -1,052 1,598

1 @lenceli bir seyahat desim_eglen 2 38811 97179  -713 173
destinasyonudur. - -

17 Heyecan verici bir seyahat desim_eglen 3 37003 98068  -546  -015
destinasyonudur.

1g Farkh, degisik bir seyahat desim_eglen 43,8114 98068  -,658 099

destinasyonudur.

Tablo incelendiginde, 3,4005 ile 4,8140 araligindaki ortalama degerler genel itibariyle yiiksek
destinasyon imajina isaret etmektedir. Bununla birlikte +2 limitleri (George ve Mallery, 2010)
dahilinde olan carpiklik ve basiklik degerleri, toplanan verilerin normal dagilim kosullarin
saglandigini gostermektedir.
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Tablo 3.Tiiketici Deneyimi Ol¢cegi Betimleyici Istatistikler

Tiiketici Deneyimi Ort. S.S. Carpiklik  Basiklik

q  Yeni bir dencyim yagamanin tukden_haz_1 38191 106199 -873 377
heyecani i¢indeyim.

o Aktivitelere katilmaktan tukden_haz_2 39121 1,02180  -951 507

hoglandim.

Bu turizm deneyimi benim igin

: o tukden_haz_3 4,2119 ,83111 -1,312 1,772
keyif verici oldu. - =

3
4 Seyahatim heyecan vericiydi. tukden_haz_4 3,9561 ,97409 -1,044 1,038
5

Seyahatim hayatta bir kez

yasanabilecek bir deneyimdi. tukden_yenilik_1 3,2946  1,31395 -,288 -,981

6  Seyahatim egsiz bir deneyimdi. tukden_yenilik_2 3,5090 1,19011 -,443 -,653

Seyahatim 6nceki

7 deneyimlerimden farkliyd1. tukden_yenilik_3 3,5840 1,12671 -,593 -,243

g  Sevahatimde yenideneyimler .\ qon venilik 4 37028 1,11377  -705  -185
yasadim. - -

g  Yerel halk hakkinda giizel tukden_yerkul 1 41835 96838  -1,424 1,821
izlenimler edindim.

po Yerel killtiiri yakindan tukden_yerkul 24,0956 102490 -1,339 1,323
gozlemledim.

11 Yerel halk dost canlistydi. tukden_yerkul 3 4,2765 ,98619 -1,587 1,720

1p Seyahatimde bzgiirce harcket tukden_yenilenme 1 43463 96788  -1,826 1,945
edebildim.
Seyahatin vermis oldugu

13 ozgiirliik duygusundan tukden_yenilenme_2 4,2610 1,00083 -1,617 1,798
hoglandim.

14 Seyahatim beni ferahlatts, tukden_yenilenme 3 42455 1,00990 -1,454 1,739
tazelendim.

15 Seyahatim bana giic, canlilik tukden_yenilenme_4 4,1860 1,04881 -1,340 1,280
kazandird:.

16 Buseyahatile anlamhibirseyler W jon anam 1 41654 95686  -1,157 929
yaptigimi diistiniiyorum. - -

17 Buseyahat ile onemli bir ey tukden_anlam_2 40491 108220 -1,146 644
yaptigim kanisindayim. - -

1g Scyahatim kendimi tammamada 4\ qon anlam 3 37507 1,20860  -848  -236
yardimci oldu. - -

19 Gereekten gitmek istedigim bir L qon vanim 1 41550 1,05876  -1,366 1,293
yeri ziyaret etmis oldum. - -
Gergekten yapmak istedigim

20 etkinlikleri yapabildigim i¢in tukden katilim_ 2 3,9845 1,03802 -,877 ,068
keyif aldim.

pp Bu turizm deneyiminin ana tukden katilim 33,9457 1,00756  -792 088
aktivitelerine ilgi duydum. — —

gp Bu seyahat benim igin Ogretici Dir — \ 4on pipgi 1 38786 107887 -914 187
deneyim oldu.

93 Bu seyahat benim igin tukden_ bilgi _2 39380 1,11805 -1,006 275
bilgilendirici bir deneyim oldu.

g4 Yeni bir kiltirel deneyim tukden_bilgi_3 40672 98729  -1207 1,052

kazandim.

Tablo incelendiginde, 3,5090 ile 4,3463 araligindaki ortalama degerler katilimcilarin, tatil
deneyimini yiiksek oranda faydali buldugunu gostermektedir. Bununla birlikte +2 limitleri
(George ve Mallery, 2010) dahilinde olan ¢arpiklik ve basiklik degerleri, toplanan verilerin
normal dagilim kosullarini saglandigini ortaya koymaktadir.
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5.1.7. Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Destinasyon imaji ve tiiketici deneyimi Olgeklerinin Olgiim gegerliliklerini test edebilmek
amaciyla dogrulayict faktér analizleri uygulanmistir. Bu kapsamda uyum iyiligi degerleri
incelenmis, yapilan modifikasyonlarla birlikte her iki 6l¢egin 6rneklem baglamindaki 6l¢iim
gecerlilikleri teyit edilmistir.

Ik olarak destinasyon imaji Slgegi icin birinci ve ikinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktdr
analizleri yapilmigtir. Bu kapsamda, birinci ve ikinci diizey DFA’lara yonelik gergeklestirilen
modifikasyonlara iligkin bilgiler Sekil 2’deki DFA diyagramlarinda goriilmektedir.

Tablo 4. Destinasyon Imaji Ol¢egi Uyum lyiligi Degerleri

Destinasyon imaji X?/df CFI GFI AGFI RMSEA
Birinci Diizey DFA 4,556 0,967 0,903 0,921 0,047
Ikinci Diizey DFA 4,983 0,960 0,889 0,867 0,056
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,97 >0,90 >0,90 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 >0,95 0,89-0,85 0,89-0,85 0,06-0,08

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37

Sekil 2. Destinasyon Imaji Olgegi Birinci ve Ikinci Diizey Cok Faktorlii DFA Diyagramlar1
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model uyum iyiligi indeksleri limitler icerisine cekilmistir. Ilgili modifikasyonlara iliskin
bilgiler Sekil 3°deki DFA diyagramlarinda goriilmektedir.

Tablo 5. Tiiketici Deneyimi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri

Tiiketici Deneyimi X?/df CFI GFI AGFI RMSEA
Birinci Diizey DFA 4,223 0,969 0,892 0,902 0,072
Ikinci Diizey DFA 4,010 0,960 0,881 0,895 0,077
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,97 >0,90 >0,90 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 >0,95 0,89-0,85 0,89-0,85 0,06-0,08

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015:37.

Sekil 3. Tiiketici Deneyimi Olgegi Birinci ve Tkinci Diizey Cok Faktorlii DFA Diyagramlari

el tukden_haz_1 el tukden_haz 1 n ode25
2 tukden_haz 2 e o2 tukden_haz 2 ka2
gV tkden_haz 3 e HAZ )] tukden haz 3 [4—|  HAZ
ed tukden_haz_4 ed fukden_haz_4 o
5 tukden_yenilik_1 kg, 7 y €5 tukden_yenilik_1 ry &

Kl = tukden, yenilk_2 :: . B eb tukden_yenilik_2 : =
tukden_yenillk_3 |- tukdenyenili_3 |4~ .
tukden_yenilik_4 & w tukden_yenilik_4 4 (e27

e9 tukden_yerkul_1 .5 & ed tukden_yerkul_1 "' G .

10— tukden_yerkul 2 ;: ::Erﬂk n e10}— tukden_yerkul 2 : KULTUR

el tukden_yerkul_3 &11)— tukden_yerkul 3 > S

e12 kden_yenilenme_fy, o2 " . e12] n_yenilenme_1 g: S
eld kden_yenilenme_2wg " ol 13 n_yenilenme_ 2wy 2 DENEYIMI
e14 kden_yenilenme_: :i LA e1d n_yenilenme | YENILENME .

[ e15 kden_yenilenme_s @ ) 6e15 n_yenilenme -~
e1f tukden_anlam_1 ra%' elb tukden_anlam_1 »
17| tukden_aniam_2 : ANLAMLILIK | * g 17} tukden_anlam_2 ANLAMLILIK .
tukden_anlam_3 o i tukden_anlam_3 630
tukden_Katilim_1 k! tukden_katilm_1 g%

20— tukden_katilim_2 i KATILIM ) & (620 tukden_tatim 2 z KATILIM
e21 tukden_katilim_3 f Lﬁe21 tukden_katiim_3 -~
€22 tukden_bilgi_1 > 622 tukden_bilgi 1 %
yiezs tukden_bilgi_2 ?i BILGI 23— tukden bilgi 2 € BILGI
[ 24 tukden_bilgi 3 iza tukden_bilgi 3

Son olarak her iki 6lgeginin birlesik giivenilirlik diizeyleri ile yakinsak gecerliliklerinin 6l¢iimii
yapitlmigtir. Buna gore, Olgeklerin  yakinsaklik gecerliliklerinin tespit edilebilmesi igin
maddelerin ortalama agiklanan varyansi ifade eden (AVE) yakinsak gegerlik degerlerinin
0.50°nin, bilesik giivenilirlik degerlerinin (CR) ise 0.70’in iizerinde olmasi gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Ilgili istatistik sonuglar1 Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6. Olgeklere iliskin AVE ile CR Degerleri

Destinasyon Imaji

.. AVE CR
Faktorler Madde Sayis: 1.Diizey  2.Diizey  1.Dizey  2.Diizey
Altyap1 5 0,51 0,55 0,83 0,86
Cekicilik 6 0,50 0,56 0,86 0,88
Parasal Deger 3 0,61 0,65 0,82 0,85
Eglence 4 0,68 0,75 0,89 0,92

Tiiketici Deneyimi
Haz Alma 4 0,72 0,78 0,91 0,93
Yenilik 4 0,77 0,80 0,93 0,94
Yerel Kiiltiir 3 0,71 0,76 0,88 0,90
Yenilenme 4 0,82 0,86 0,95 0,96
Anlamlilik 3 0,81 0,85 0,92 0,95
Katilim 3 0,80 0,79 0,92 0,92
Bilgi 3 0,75 0,83 0,90 0,94

AVE degerlerinin tamaminda 0.50’den, CR degerlerinde ise 0.70’den yiiksek sonuglar
hesaplanmistir. Bununla birlikte, her iki Olgegin alt boyutlarinda CR degerlerinin  AVE
degerlerinden biiyiikk oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ arastirma dlgeklerinin kompozit
giivenilirlik ve yakinsak gecerliliklerinin saglandigini gostermektedir.

Faktor analizleri sonrasinda kontrol edilen dlgek ve alt boyutlarina iliskin dagilim istatistikleri
ile cronbach alpha giivenilirlik degerleri Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7. Olgek ve Alt Boyutlara Ait Istatistikler

Carpikhik Basikhk Cronbach Alpha
DESTINASYON IMAIJI -,869 1,952
Altyap1 -514 ,365 ,829
Cekicilik -,836 1,879 778 ,932
Parasal Deger -,863 1,549 ,845
Eglence -, 746 1,050 ,891
TUKETICI DENEYIMI -1,111 ,958
Haz Alma -1,008 1,234 ,913
Yenilik - 477 -,554 ,929
Yerel Kiiltur -1,395 1,968 ,874 979
Yenilenme -1,612 1,995 ,951 '
Anlamlilik -1,014 ,395 ,920
Katilim -1,095 779 ,933
Bilgi -1,045 ,618 ,903

Buna gore her iki 6l¢ek ve alt boyutlarina ait verilerin normal dagilim ile normal dagilima yakin

bir goriiniim
miimkiindiir.

sergilediklerini

5.1.8. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Arastirma Orneklemine ait demografik dagilimlar Tablo 7°de sunulmustur.

ve yliksek giivenilirlik diizeyinde olduklarini

sOylemek
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Tablo 7. Demografik Degiskenlere Iliskin Bulgular

Aylik Gelir Frekans Yiizde Gelinen Vasita Frekans Yiizde
Alt 85 17,5 Ugak 103 26,6
Orta 375 77,2 Otobiis 58 15,0
Ust 26 53 Ozel Arag 217 56,1
Toplam 486 100,0 Diger 9 2,3
Seyahat Amaci Frekans Yiizde Toplam 387 100,0
Is 59 15,2 Konaklanan Yer Frekans Yiizde
Tatil 114 29,5 5 Yildizli Otel 34 8,8
Aile/Akraba Ziyareti 152 39,3 3-4 Yildizli Otel 159 41,1
Diger 62 16,0 1-2 Yildizli Otel 12 3,1
Toplam 387 100,0 Ozel Belgeli Otel 13 3,4
Seyahat Edilen Kisiler Frekans Yiizde Butik Otel 8 2,1
Yalniz 56 14,5 Hostel 7 1,8
Es 76 19,6 Motel 6 1,6
Aile 124 32,0 Arkadas/Akraba Evi 118 30,5
Arkadasg 131 33,9 Diger 30 7,8
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0

Aylik gelir durumlarina bakildiginda katiimcilarm %77,2°sinin orta gelir grubunda oldugu
goriilmektedir. Diisiik gelire sahip kisilerin tatil deneyimleri ¢ok nadir iken yiiksek geliri olan
kisilerin tatil tercihleri liikks ve nispeten uzun siireli destinasyonlardan yana olmaktadir
(www.tursab.org.tr). Buna gore Karadeniz Bolgesinde sunulan tatil hizmetlerinin orta diizeyli
tatil secenekleri arasinda oldugu sdylenebilir.

Katilimcilar seyahatlerinin %15,2sini is, %29,5’ini tatil, %39,3ini ise aile/akraba ziyareti
amaciyla yapmaktadir. Bu oranlar bolgenin ekonomik ve ticari is birligi olanaklarinin zayif
oldugunu ve bdlgeye seyahat amacmin tatilden ¢ok aile/akraba ziyaretleri oldugunu
gostermektedir. Seyahat edilen kisilerin oranlarina bakildiginda tatil amaci ile bolgeye gelen
turistlerin seyahatlerini ¢ogunlukla arkadaslan ile gerceklestirdikleri goriilmektedir. Bir diger
frekansta katilimcilarin %56,1 ile yiiksek bir oranda 6zel aragla seyahat etmeyi sectikleri
goriilmektedir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri gocuklu ailelerde, 6zel otomobil segeneginin
daha avantajli olmasidir.

Katilimcilarin %41,1°1 3-4 yildizli otellerde, %30,5’i arkadas/akraba evinde konaklamalarini
gerceklestirmektedir. Orta gelir grubunun yiiksek oldugu katilimer profilin  konaklama
tercihlerini uygun konaklama tesislerinden veya arkadas/akraba evlerinden yana kullandiklar
goriilmektedir. 5 y1ldizli otel tercihinin diisiik olmasinin nedenleri, bolgede 5 yildizli konaklama
tesisi sayisinin ¢ok az olmasi ve ¢ogunlukla orta diizey gelir gurubundaki tatilcilerin pahali
konaklama tesislerini tercih etmemeleridir.

5.1.9. Korelasyon Analizi

Arastirma hipotezlerinin testi i¢cin oncelikle korelasyon analizi uygulanmistir. Bu kapsamda,
destinasyon imaji ve alt boyutlar1 ile tiiketici deneyimi ve alt boyutlar1 arasindaki iligki
diizeyleri Pearson Korelasyon katsayisi ile incelenmistir. Analiz sonuglari Tablo 8’de
goriilmektedir.

52



Journal of Applied Tourism Research (JATOR)

Tablo 8. Korelasyon Tablosu

Degiskenler ORT. S.S. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1.Altyap 3,7819 ,78956

2.Cekicilik 3,8247 66855 ,663"

3.Parasal Deger 40525 75483 700" ,663”

4. Eglence 39044 80833 ,654" 727" ,688™

5.DES. IMAJI 3,8685 ,65368 ,876" ,891"" 842" 874

6.Haz Alma 39748 86930 653" 661 604 798" 780"

7.Yenilik 35226 1,07956 ,543" 519" 492" 743" 658" ,822"

8.Yerel Kiiltiir 4,1852 88770 516" 528" 4757 546" 594 ,700” ,619™

9.Yenilenme 4,2597 94080 ,608" 554 583 723 704" ;7777 ;7177 744

10.Anlamhhk 39914 1,01680 565" ,514™ 498" 736" 663" ,783" 813" 643" 817"

11.Katihm 4,0284 97230 570 564 578" 710 ,690 810" ,758™ 737" 848" 850"

12.Bilgi 39612 97283 553" 531" 494" 677" 648" 784" 767" 736" 763" 791" 861"
13.TUK. DEN. 37819 ,78956 641" 618" 5957 794 759" ,910™ ,891"" 813" 904" 911" 930 ,904”
“p<0,01

Degiskenler arasi iligkiler incelendiginde;

Destinasyon imajinin altyap1 boyutu ile tiiketici deneyiminin; haz alma boyutu arasinda (p<0,01,
r:,653); yenilik boyutu arasinda (p<0,01, r: ,543); yerel kiiltiir boyutu arasinda (p<0,01, r: ,516);
yenilenme boyutu arasinda (p<0,01, r: ,608); anlamlilik boyutu arasinda (p<0,01, r: ,565);
katihm boyutu arasinda (p<0,01, r: ,570); bilgi boyutu arasinda (p<0,01, r: ,553) olmak iizere
orta diizeyde ve pozitif yonlii iligki oldugu goriilmektedir.

Destinasyon imajmin c¢ekicilik boyutu ile tiiketici deneyiminin; haz alma boyutu arasinda
(p<0,01, r: , 661); yenilik boyutu arasinda (p<0,01, r: ,519); yerel kiiltiir boyutu arasinda
(p<0,01, r: ,528); yenilenme boyutu arasinda (p<0,01, r: ,554); anlamlilik boyutu arasinda
(p<0,01, r: ,514); katilim boyutu arasinda (p<0,01, r: ,564); bilgi boyutu arasinda (p<0,01, r:
,531) olmak iizere orta diizeyde ve pozitif yonlii iligski oldugu goriilmektedir.

Destinasyon imajinin parasal deger boyutu ile tiiketici deneyiminin; haz alma boyutu arasinda
(p<0,01, r: , 604); yenilik boyutu arasinda (p<0,01, r: ,492); yerel kiiltiir boyutu arasinda
(p<0,01, r: ,475); yenilenme boyutu arasinda (p<0,01, r: ,583); anlamlilik boyutu arasinda
(p<0,01, r: ,498); katilim boyutu arasinda (p<0,01, r: ,578); bilgi boyutu arasinda (p<0,01, r:
,494) olmak tiizere orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir.

Destinasyon imajimnin eglence boyutu ile tiiketici deneyiminin; haz alma boyutu arasinda
(p<0,01, r: , 798); yenilik boyutu arasinda (p<0,01, r: ,743); yerel kiiltiir boyutu arasinda
(p<0,01, r: ,546); yenilenme boyutu arasinda (p<0,01, r: ,723); anlamlilik boyutu arasinda
(p<0,01, 1: ,736); katilim boyutu arasinda (p<0,01, r: ,710); bilgi boyutu arasinda (p<0,01, r:
,677) olmak iizere orta ve yiiksek diizeyde, pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir.

Alt boyutlarin tiimii bazinda goriilen orta ve yiiksek diizeydeki pozitif yonlii iligkilerin varligina
miiteakip destinasyon imaji ile tiiketici deneyimi arasindaki korelasyona bakilmistir. Biitiinsel
anlamda degerlendirilen iki degisken arasinda (p<0,01, r: ,759) olmak iizere yiiksek diizeyde ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore aragtirmanin “H;: Destinasyon imaji ile
tiikketici deneyimi arasinda pozitif yonlii iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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5.1.10. Regresyon Analizi

Tablo 9. Regresyon Tablosu

Bagimh  Bagimsiz Model 2 Adj.
Degisken  Degisken B Beta t P F p R R R’ VIF
Altyapt 230 208 4624 000
Cekicilik 126 097 2,078 038
HazAlma oo eser 027 024 508 1z 194295 000 819 670 667
Eglence ,653 ,607 12,789 ,000
Altyapr 226 165 3187 002
. Cekicilik ~ -129  -080 -1492 136
venilk o iDeser 130 001 1705 opo 124274 000 752 565 561
Eglence 1010 756 13873 000
Altyap1 ,226 ,201 3,196 ,002
. Cekicilik  ,246 185 2,842 005
Verel Kitdir , CE e 042 03 b4 ses 5919 ,000 598 358 351
Eglence 280 255 3851 000
Altyapt 265 222 4257 000 2,357
. Cekicilik ~ -074  -053  -977 329 2,534
Yenilenme | sal Deger 091 073 1366 173 20266 000 4T D87 83 542
Eglence 658 565 10276 000 2,611
Altyapt 280 217 4175 000
Cekicilik ~ -,150  -098  -1,826 069
Anlambiik O er 110 083 1eds 100 122449 000 750 562 557
Eglence 913 726 13258 000
Altyapr 167 135 2511 012
Cekicilik 019 013 230 818
Kaohm o eger 131 101 1628 ogs 107003 000 727 528 523
Eglence 653 543 9555 000
Altyapt 257 209 3,685 000
o Cekicilik 027 019 316 752
Bilgl b fasal Deger -067  -052  -900 369 o042 000 /693 ABL 475
Eglence 678 563 9456 000
Tiketici  Destinasyon 50y 759 22841 000 521,695 000 759 575 574

Deneyimi imaji

Destinasyon imaji1 alt boyutlar1 bagimsiz degisken, tiiketici deneyimi alt boyutlarinin ise bagimlt
degisken olarak kurulan model kapsaminda ¢oklu dogrusal regresyon yapilmistir. Buna gore;
haz alma boyutunun bagimli, destinasyon imaji alt boyutlarinin bagimsiz degisken olarak
modele dahil edildigi ilk asamada haz alma duygusundaki degisimin %66’smin bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Sonug¢ olarak altyapir (B=,230; 8=,208),
cekicilik (B=,126; B=,097) ve eglence (B=,653; =,607) boyutlarinin, haz alma duygusunun
anlaml1 birer yordayicisi olduklari, parasal deger boyutunun ise modele herhangi bir katkisinin
olmadig1 goriilmektedir.

Yenilik boyutunun bagimli, destinasyon imaji1 alt boyutlarinin bagimsiz degisken olarak modele
dahil edildigi ikinci agsamada yenilikteki degisimin %56’simin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandig1 goriilmektedir. Buna gore; altyap1 (B=,226; =,165) ve eglence (B=1,010; 3=,756)
boyutlarmin, yeniligin anlamli birer yordayicis1 olduklan, g¢ekicilik ve parasal deger
boyutlarinin ise modele herhangi katkisinin olmadigi gériilmektedir.

Yerel kiiltiir boyutunun bagimli, destinasyon imaji alt boyutlarinin bagimsiz degisken olarak
modele dahil edildigi liglincii asamada yerel kiiltiirdeki degisimin %35’inin bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Buna gore; altyap1 (B=,226; 8=,201), ¢ekicilik
(B=,246; 0=,185) ve eglence (B=,280; B=255) boyutlarinin, yerel kiiltiirin anlamli birer
yordayicist olduklari, parasal deger boyutunun ise modele herhangi katkisinin olmadigi
goriilmektedir.

Yenilenme boyutunun bagimli, destinasyon imaji alt boyutlarinin bagimsiz degisken olarak
modele dahil edildigi dordiincii asamada yenilenmedeki degisimin %55’inin bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Buna gore; altyapi (B=,265; (=,222) ve
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eglence (B=,658; B=,565) boyutlarinin, yenilenmenin anlamli birer yordayicis1 olduklari,
cekicilik ve parasal deger boyutlarinin ise modele herhangi katkisinin olmadigi goriilmektedir.

Anlamlilik boyutunun bagimli, destinasyon imaji alt boyutlarinin bagimsiz degisken olarak
modele dahil edildigi besinci agamada anlamliliktaki degisimin %55’inin bagimsiz degiskenler
tarafindan aciklandig goriilmektedir. Buna gore; altyap1 (B=,280; 3=,217) ve eglence (B=,913;
B=,726) boyutlarmin, anlamliligin birer yordayicist olduklari, ¢ekicilik ve parasal deger
boyutlarinin ise modele herhangi katkisinin olmadigi goriilmektedir.

Katilim boyutunun bagimli, destinasyon imaj1 alt boyutlarinin bagimsiz degisken olarak modele
dahil edildigi altinc1 asamada katilimdaki degisimin %52’sinin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigi goriilmektedir. Buna gore; altyap1 (B=,167; =,135) ve eglence (B=,653; =,543)
boyutlarmin, katilimin birer yordayicisi olduklari, ¢ekicilik ve parasal deger boyutlarinin ise
modele herhangi katkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Bilgi boyutunun bagimli, destinasyon imaji alt boyutlarinin bagimsiz degisken olarak modele
dahil edildigi yedinci asamada bilgideki degisimin %47 sinin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandig1 goriilmektedir. Buna gore; altyap1 (B=,257; B=,209) ve eglence (B=,678; =,563)
boyutlarmin, bilginin birer yordayicisi olduklari, ¢ekicilik ve parasal deger boyutlarimin ise
modele herhangi katkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Son olarak yapilan basit regresyon analizine gore destinasyon imajinin, tiiketici deneyimini
(B=1,001; B=,759) biiyiik oranda yordadig: ve tiiketici deneyimindeki bu degisimin %57 sinin
bir biitiin olarak destinasyon imajindaki degisimden kaynaklandigi goriilmektedir. Bununla
birlikte alt boyutlar bazinda yapilan degerlendirmeye gore c¢ekicilik ve parasal deger
boyutlarmin tiiketici deneyimi alt boyutlarindaki degisime yonelik katki saglamamis olmalari
“H,: Destinasyon imaji, tiiketici deneyimini pozitif yonde etkiler” hipotezinin kismen kabul
edildigini gostermektedir.

6. Sonu¢ ve Degerlendirme

Oncesinde edinilen bilgi neticesinde olusan destinasyon imajinin, turistlerin secim kararlarinda
etkili oldugu bilinmektedir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). Crompton (1991:10)’a gore de
turizm sektoriinde oncii olmak isteyen iilkeler destinasyon imajlarin1 gelistirebildikleri 6lgiide
basarili olabileceklerdir. Dolayisiyla turistler, tatillerini gegirecekleri yere karar verirken
bolgenin sahip oldugu destinasyon imajinin 6nemli rol oynadigi ve devaminda olusabilecek
turizm deneyimlerini etkileyebilecegi 6ngoériilmektedir.

Turistler yaptiklar tatilden ¢ok memnun olsalar dahi ayn1 destinasyonda tatil yapmak yerine,
farkli bir destinasyonu kesfetmeyi tercih edebilmektedirler. Bu sebepten turistlere hatirlanan
olumlu bir tiketici deneyimi yasatildigi takdirde o bdlgeye iliskin ziyaretlerini
yineleyebilecekleri degerlendirilmektedir. Bu kapsamda turizm isletmecilerinin ve otel
yOneticilerinin turist deneyimlerini yalnizca bir gezi olarak gérmekten ziyade hatirlanabilir ve
kaliteli bir hatira olarak kabul etmeleri gerekmektedir (Gentile vd., 2007: 396; Verhoef vd.,
2009). Bilhassa son yillarda turizm talebi daha ¢ok deneyim iceren zel ilgi turlari, macera
turizmi, dogayla bas basa kalma, kirsal turizm, temali oteller, butik oteller, yerel yemekler,
ekolojik tirlinler ve giizellik kamplar1 gibi konulara yonelmistir (Knight ve Associates, 1999: 3).

Hipotez testlerine yonelik; destinasyon imaji ile tliketici deneyimi arasinda yiiksek diizeyde ve
pozitif yonli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu sonug turistlerin destinasyonda harcadigi
zaman ve alt yap1 imkanlarina iliskin olumlu goriislerinin, yasadigi deneyimlere iliskin pozitif
bir tutum belirlemelerini sagladigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda “Destinasyon imaji ile
tiiketici deneyimi arasinda pozitif yonlii iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Ikinci hipoteze yonelik; destinasyon imajmin tiiketici deneyimi iizerindeki etkisi incelenmistir.
Bu kapsamda biitiinciil anlamda goriilen etkilesime ragmen destinasyon imajinin tim alt
boyutlar1 bazinda tiiketici deneyimi {iizerinde etkili olmadigi tespit edilmistir. Ornegin,
turistlerin sehre dair algiladig giivenilir, eglenceli, maceraci ve iyi bir alt yap1 izlenimi; seyahat
esnasinda yasadigi deneyimlerden alinan hazzi, yenilik hissini, sehrin kendisine karsi ilgili
oldugunu ve macera duygularini olumlu ydnde etkilemektedir. Dolayisiyla turistlerin
destinasyona yonelik algiladiklar1 pozitif imaj, yasadiklari deneyimin hatirlanabilir olmasinda
onemli bir etkendir denilebilir. Destinasyon imaji, turistlerin destinasyonda daha iyi deneyim
sahibi yasamalari i¢in aradiklari en 6nemli faktorden biridir (Prougestaporn ve Batra, 2018: 50).
Nitekim aragtirma sonuglar1 “Destinasyon imaji, tiikketici deneyimini pozitif yonde
etkilemektedir” hipotezinin kismen kabul edildigini géstermektedir.

Arastirma neticesinde elde edilen bilgiler 1s181nda sektdr icin faydali olabilecegi degerlendirilen
Oneriler asagida sunulmustur:

e Giinlimiizde turistlerin destinasyon se¢iminde ge¢mise kiyasla daha bilingli ve planh
hareket ettikleri gozlenmektedir. Bu nedenle destinasyon yoneticileri ve isletmeler
tarafindan turistlerin ihtiyag ve isteklerinin belirlenmesine yonelik kapsamli arastirmalar
yapilmasit Onerilmektedir. Yapilacak olan 6n ¢aligmalar pozitif anlamda destinasyon
imaji ve tliketici deneyimi olusturabilme noktasinda turizm isletmelerine fayda
saglayacaktir.

e Tiirkiye’nin Onemli turizm bdlgelerinden biri olan Karadeniz Boélgesi’nin zengin
kiiltiirel yapisi, misafirperver halki ve dogal ¢ekici alanlart bu bolgeyi tercih edilen bir
seyahat destinasyonu haline getirmistir. Bu unsurlan siirdiiriilebilir kilmak orijinal
yapilart bozulmadan gelistirilmesiyle miimkiindiir.

e Bolgenin yiiksek destinasyon imajina sahip olabilmesi; turistik danigma merkezlerinin
artirilmasi, cazip aligveris imkanlarmin saglanmasi, farkli Kkiiltiirel etkinliklerin
(festivaller ve/ya konserler) diizenlenmesi ve yeterli tarihi eserler ile alanlarin (miize
ve/veya sanat merkezleri) olusturulmasiyla miimkiindiir.

Turizm sektdriine yonelik ampirik diizeyde farkli modellerin ¢aligilmasi aragtirma bulgularinin
desteklenmesi bakimindan énemlidir. Calismanin belirli bir destinasyon, zaman ve orneklem
dahilinde yapilmis olmasi ise arastirma kisitlart olarak sayilabilir. Gerek literatiir gerekse de
sektore saglayabilecegi muhtemel katkilar agisindan gelecekteki arastirmalarda farkli
destinasyon ve dmeklem gruplarinin incelenmesi 6nerilmektedir.
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