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Oz

Destinasyonlar zorlu rekabet sartlarinda sahip olduklar: imajlari ile 6ne ¢itkmaya ¢alismaktadirlar. Destinasyonla
ilgili olumlu imaj algisi, ziyaretcilerin destinasyon karar siirecinde etkili olmaktadir. Destinasyonla ilgili sahip
olunan imajlar, duragan olmayip degisebilen bir yapiya sahiptir. Bu baglamda, destinasyonla yasanan deneyimler
one ¢itkmaktadir. Turizm bir deneyim faaliyetidir ve turist deneyimi turistlerin seyahatlerine karar verdikleri andan
itibaren baglamakta, etkileri seyahatin sonrasinda da anilarda yasayarak devam etmektedir. Turizmin 6ziiniin
ashinda ziyaretgilere yiiksek kaliteli unutulmaz deneyimler sunmak oldugu sdylenebilir. Destinasyonda yasanan
unutulmaz deneyimler, ziyaretcilerin destinasyonla duygusal bir bag kurmalarina ve destinasyonlara agkla
baglanmalarina yol agmaktadir. Bu cercevede arastirmanin amaci destinasyon imaji ve destinasyon deneyiminin
destinasyon agki tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Literatiir taramasi sonucunda hipotezler gelistirilmis ve bu
temelde arastirma modeli olusturulmustur. Arastirma evrenini Nevsehir ilini ziyaret eden katilimcilar
olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden yargisal ornekleme tiirii tercih
edilmistir. Aragstirmada kullanilmak tizere 387 adet veri toplanmistir. Elde edilen verilere uygulanan analizler
sonucunda destinasyon imaji ve destinasyon deneyiminin destinasyon agki tizerinde anlamli ve olumlu yonde bir
etkisinin oldugu ve destinasyon askini daha fazla etkileyen degiskenin destinasyon deneyimi oldugu tespit

edilmigtir.
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Abstract

Destinations try to stand out with their images in tough competitive conditions. The positive image perception
about the destination is effective in the destination decision process of the visitors. The images about the
destination are not static but have a changeable structure. In this context, the experiences with the destination
come to the fore. Tourism is an experience activity, and the tourist experience starts from the moment the tourists
decide on their trip, and its effects continue to live in the memories after the trip. It can be said that the essence of
tourism is actually to provide visitors with high-quality memorable experiences. Memorable experiences at the
destination lead the visitors to establish an emotional bond with the destination and to connect with the
destinations with love. In this context, the aim of the research is to reveal the effect of destination image and
destination experience on destination love. As a result of the literature review, hypotheses were developed and a
research model was formed on this basis. The research population consists of the participants visiting Nevsehir
province. In the study, judgmental sampling type, which is one of the non-random sampling methods, was
preferred. 387 pieces of data were collected to be used in the research. As a result of the analyzes applied to the
obtained data, it has been determined that the destination image and destination experience have a significant
and positive effect on destination love, and the variable that affects destination love more is destination

experience.

Keywords: Destination Love, Destination Experience, Destination Image, Nevsehir, Cappadocia.

Giris

Postmodernizm 1970’li yillarda Fransa’da dogmus (Doyuran, 2013: 12), modern dénemin tiiketim ve
tiiketici kaliplarinda koklii degisimlere yol agmistir (Firat ve Dholakia, 2006: 138). Postmodernizm
diger tiim sektorlerde oldugu gibi turistler {izerinde de etkisini gostermistir. Artik turistler daha
deneyimli, ¢evreye karsi daha duyarli, daha esnek ve bagimsiz, kaliteye daha fazla deger veren ve daha
giic memnun edilebilir durumdadirlar. Postmodern turistler grup halinde hareket etme, tiim
seyahatlerini 6nceden planlama ve tur programlarina kesinlikle uyma egilimleri yerine, anlk kararlar
almakta, kalabaliktan farkli olmaya calismakta, bireysellige ve kontrolii ellerinde bulundurmaya 6nem
vermekte ve degisik fiyat kategorilerindeki farkli turistik iirtinleri bir arada satin alma egilimi
gostermektedirler. Turistler kendilerini 6zel hissettirecek, kendilerine farkli deneyimler sunacak ve
katma deger saglayacak seyahatlere talep gostermektedirler (Celtek, 2010: 3). Artik onlara pazara
sunulan iiriinlerin fonksiyonel 6zellikleri yeterli gelmemektedir. Postmodern turistler turistik iiriinlerin
kendilerine saglayacagi imajlarla ilgilenmekte, onlara sembolik anlamlar yiiklemekte, onlarda farkh
deneyimler aramakta ve onlarla duygusal iligkiler gelistirmektedir. Postmodernizmin turist davranisina

olan bu etkileri destinasyonlara da 6devler ¢ikarmaktadir.

S0z konusu destinasyonlar olunca imaj kavrami daha da bir 6nem kazanmaktadir. Ciinkii turistler
turistik lirtinii imajlarina giivenerek satin almaktadirlar (Buhalis, 2000). Bu nedenle destinasyonlarin
sahip olduklar1 imajlar, turistik {irlinii somutlagtirmakta ve turistlere giiven saglamaktadir (Fakeye ve
Crompton, 1991). Destinasyonlar zorlu rekabet sartlarinda sahip olduklar1 imajlar ile 6ne gikmaya
calismaktadirlar. Destinasyonla ilgili olumlu imaj algisi, turistlerin destinasyon karar siirecinde etkili
olmaktadir. Farkli yazarlar destinasyon imajinin 6nemine dikkat cekmislerdir. Destinasyon imaji turist

memnuniyetini (Bigne vd., 2001; Chen ve Phou, 2013; Drennan vd., 2015; Esen ve Bahar, 20109;
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Marques vd., 2021; Ozdemir, 2019; Park ve Njite, 2010; S. Tsai, 2014), tekrar ziyaret etme niyetini
(Alcaiiz vd., 2009; Byon ve Zhang, 2010; K. Kim vd., 2012; Korkmaz ve Kafa, 2020; Oztiirk ve Sahbaz,
2019), tavsiye etme niyetini (Alcaiiz vd., 2009; Baloglu ve McCleary, 1999; Byon ve Zhang, 2010),
olumlu agizdan agza iletisimi (Baloglu ve McCleary, 1999), destinasyon giivenini (Chen ve Phou, 2013),
destinasyon kisiligini (Chen ve Phou, 2013) ve algilanan kaliteyi (Bigne vd., 2001; Chen ve Tsai, 2007)
hem dogrudan, hem de dolaylh olarak etkilemektedir. Turistlerin sahip olduklar1 imajlar, ayni1 zamanda
dinamik bir yap1 gostermektedir, zamana ve mekana gore degisebilmektedir (Baloglu ve McCleary,
1999). Turistlerde istendik imajlarin olusmasinda da deneyim kavrami 6n plana ¢ikmaktadir (Oh vd.,

2007: 19; Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38).

Turistlerin bir destinasyonla yasadigi davranigsal, algisal, bilissel, duygusal, kasith ya da rastlantisal
olarak basindan gecen her sey, destinasyon deneyimi olarak ifade edilebilir (Oh vd., 2007: 120). Barnes,
Mattsson ve Sgrensen (2016), turistlerin tatillerinde keyif veren deneyim aradiklarini1 ve unutulmaz
keyif verici deneyimlerin destinasyonlar1 yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde giiclii bir etkiye sahip
oldugunu belirtmiglerdir. Kim (2018), turist deneyimlerinin davranigsal niyetlerin en etkili belirleyicisi
oldugunu ortaya koymustur. Li, Liu ve Soutar (2021), turizm deneyiminin destinasyon sadakatini
olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Hwang ve Lyu (2015) ile Dirsehan (2010) da turistlerin
unutulmaz deneyimler aradiklarini kaliteli mal ya da hizmetin artik tek bagina yetersiz kaldigini ifade
etmektedir. Pizam (2010: 343) ise unutulmaz deneyimler yaratmanin turizm endiistrisinin 6zii ve

varolus nedeni oldugunu vurgulamaktadir.

Jiang (2019), turistlerin olumlu seyahat deneyimlerinin turist ile destinasyon arasinda duygusal baglari
harekete gecirdigini ifade etmistir. Benzer sekilde Chen ve Phou (2013) da turistler ve destinasyonlar
arasinda duygusal baglarin veya iligkilerin var oldugunu vurgulamaktadir. Liebowitz (1983: 48-49), bir
insanin sahip olabilecegi en giiclii duygusal bagin agk oldugunu vurgulamistir. Agk, nesne, iiriin, etkinlik
ya da bir marka ile tiiketicinin duygusal yakinligini ifade etmek icin gorece yeni bir kavram olsa da, bu
kavram sehir ya da destinasyonla duygusal yakinlig1 ifade etmek i¢in de kullamilmaktadir (Amaro vd.,
2020; Godfrey, 1984). Destinasyon aski, turistin destinasyona gosterdigi duygusal baghlik olarak
tanimlanabilir (Aro vd., 2018). Zhang, Xu ve Giirsoy (2020), hem tekrarl hem de potansiyel turistlerin
destinasyona agkla baglanabileceklerini ortaya koymuslardir. Amaro ve digerleri (2020), destinasyon
agkinin agizdan agza iletisime, elektronik agizdan agza iletisime, tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti
iizerinde olumlu katkilarinin oldugunu tespit etmislerdir. Destinasyona agkla bagh olan turistlerde
destinasyon sadakati ve destinasyon icin endise duygular1 gelismektedir. Bu turistler, destinasyonda
yasanabilecek olumsuz deneyimleri gormezden gelebilmekte ve destinasyonu 6zlemektedir. Bunun yani
sira destinasyona agkla bagli olan turistler destinasyonun olumlu agizdan agiza iletisimine katk:
saglamakta ve belki de en 6nemlisi, destinasyon i¢in fiyat duyarsiz hale gelmektedir (Aro vd., 2018). Bu
katkilarn nedeniyle destinasyon agki kavraminin her gecen giin pazarlama literatiiriindeki 6nemi

artmakta sadakat ve davranigsal niyetler {izerindeki olumlu katkilari ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Yerli ve yabanc literatiir incelendiginde destinasyon aski kavramu ile ilgili literatiirde sinirh sayida
arastirma oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin diger degiskeni olan destinasyon imaji kavraminin

yerli ve yabanci literatiirde sik¢a arastirmalara konu olan bir kavram oldugu bilinmektedir. Destinasyon
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deneyimi kavraminin ise yerli ve yabanci literatiirde daha ¢ok davranigsal niyet acisindan incelendigi
tespit edilmistir. Bu calisma, degiskenlerin aralarindaki iligkilerin turizm boyutuyla ortaya konulmasi
ve destinasyon baglaminda imaj ve deneyim kavramlarinin turistin destinasyonla olan baginin zirvesi
olan destinasyon askina etkilerinin ortaya konulmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Ayrica bu

aragtirma ilgili degiskenleri bir arada Tiirkiye’de ve Kapadokya 6zelinde inceleyen ilk ¢calismadir.

Bu arastirmada destinasyon imaji, destinasyon deneyimi ve destinasyon agki kavramlar1 degisken
olarak secilmistir. Yukarida ifade edilen agiklamalardan hareketle arastirmanin amaci, destinasyon
imaj1 ve destinasyon deneyiminin destinasyon aski iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Belirtilen amag
dogrultusunda Nevsehir ili Kapadokya bolgesini ziyaret edenler {izerine bir arastirma yapilmistir.
Aragtirmanin ilk boliimiinde degiskenler ili ilgili literatiir taramasi1 bulunmaktadir. Arastirmanin ikinci
ve son boliimiinde ise “Destinasyon Imaji ve Deneyiminin Destinasyon Askina Etkisi: Nevsehir ili

Ornegi” isimli saha aragtirmasinin tasarimina, uygulamasina ve sonuclarina yer verilmistir. Aragtirma

sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmaig ve 6neriler sunulmustur.
Kavramsal Cerceve
Destinasyon Askt

Destinasyon agki kavrami kaynagini pazarlama literatiiriinde genis uygulama alani bulan marka agki
kavramindan almaktadir. Amaro ve digerleri (2020), marka agki kavraminin destinasyonlar igin
uygulanabilir bir kavram oldugunu ve destinasyon agki kavraminin marka aski kavramindan
tliretildigini ifade etmektedirler. Askin hedefinin destinasyon da olabilecegi farkli arastirmacilar
tarafindan da ortaya konulmustur (Amaro vd., 2020; Andriotis vd., 2021; Aro vd., 2018; Christou, 2018;
Gupta vd., 2022; Jiang, 2019; Lee ve Hyun, 2016; Shafiee vd., 2021; Swanson, 2015, 2017; Zhang vd.,
2020). Zhang ve digerleri (2020), destinasyon imajlarinin artik olduk¢a siradanlastigini ve
destinasyonlarin iglevsel 6zelliklerinin artik turistleri gekmede yetersiz kaldigini ve rekabetin siirekli
arttig1 turizm sektoriinde marka agkinin, giiclii destinasyon markalari olusturmak i¢in 6nemli ve faydali

bir bakis acis1 oldugunu vurgulamaktadir.

Destinasyon agki, turistin destinasyon igin hissettigi yogun sevginin derecesidir (Jiang, 2019). Aro ve
digerleri (2018), destinasyon askini memnun bir turistin destinasyona gosterdigi duygusal baghhk
olarak ifade etmektedir. Destinasyon aski ziyaret oncesi, esnasi ve sonrasi deneyimleri kapsamaktadir
(Zhang vd., 2020). Aro ve digerleri (2018), turistin ilk ziyaretinde bir destinasyona asik olabilecegini
ifade etmektedirler. Cheng ve Kuo (2015) ile Zhang ve digerleri (2020) ise bir yonelimle duygusal bag
kurmak igin fiziksel deneyim gerekmedigini (Griffiths, 2005: 215), potansiyel turistlerin de
destinasyona gitmeden destinasyona agkla baglanabilecegini tespit etmiglerdir. Benzer sekilde Jiang
(2019) da tiiketicilerin miisterisi olmadan 6nce markalarla etkilesim kurmaya basladigini, s6z konusu
turistik destinasyon se¢imi oldugunda, ziyaretcilerin 6nceden var olan farkindaliginin, giiveninin ve
markali bir destinasyona olan inanclarinin, destinasyona yonelik duygusal tepkilerini etkiledigini ifade

etmektedir.
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Destinasyona agkla bagh olan turistler, destinasyonu siirekli ziyaret etme egilimindedirler (Swanson,
2017). Zhang ve digerleri (2020), destinasyon agkinin turistlerin destinasyona yonelik tutum ve
davraniglari tizerinde 6nemli bir etkisi bulundugunu vurgulamaktadir. Ancak her bir turist, destinasyon
agskim1 farkli deneyimlemektedir. Bir turisti heyecanlandiran bir etkinlik, bir degeri iizerinde etkili
olmayabilir (Swanson, 2017; Zhang vd., 2020). Buna ragmen destinasyon agki agizdan agiza iletisime
(Amaro vd., 2020; Aro vd., 2018; Strandberg ve Styvén, 2019), elektronik agizdan agiza iletisime
(Amaro vd., 2020), turist sadakatine (Gupta vd., 2022; Lee ve Hyun, 2016), destinasyonu tavsiye,
(Amaro vd., 2020) ve tekrar ziyaret etme niyetine (Amaro vd., 2020; Aro vd., 2018; Gupta vd., 2022;

Swanson, 2017) olumlu katkilar sunmaktadir.
Destinasyon imaji

Imaj kavrami sadece marka veya isletmeler icin degil, iilke ve destinasyonlar icin de 6nemli bir
kavramdir (Korkmaz ve Kafa, 2020: 3154). Gallarza, Saura ve Garcia (2002: 58), destinasyon imaji
kavraminin ilk kez Hunt (1971) tarafindan doktora tez ¢alismasinda kullanildigini ifade etmektedirler.
Byon ve Zhang (2010: 510) ise imaj kavramini destinasyon baglaminda kavramsallagtiran ilk caligmanin

Gunn (1972) tarafindan ortaya konuldugunu belirtmektedirler.

Destinasyon imaji, bireylerin nesne ya da bir destinasyon hakkindaki inanglari, duygular1 ve toplam
izlenimlerinin zihinsel temsilinden olugsan algisal bir yap1 olarak tanimlanmistir (Baloglu ve McCleary,
1999: 870). Crompton (1979: 3) destinasyon imajini, tiiketicilerin bir yer veya destinasyon hakkinda
sahip olduklar bir dizi inang, fikir ve izlenim olarak ifade etmektedir. Bigne ve digerleri (2001: 607)
destinasyon imajini, turistin bir yonelime iligkin zihinsel algis1 oldugunu vurgulamakta ve bu alginin
gercekligin 0znel bir yorumu oldugunu belirtmektedir. Buhalis (2000: 101) ise destinasyon imajini
potansiyel bir turistin destinasyona iliskin sahip oldugu beklenti ve algilar kiimesi oldugunu tespit

etmigtir.

Turistler bir destinasyonu ziyaret etmeden bile destinasyon hakkinda bir imaja sahip olabilmektedirler
(Buhalis, 2000). Sahip olduklar1 bu imaj da destinasyonu satin alma karar siireclerinde biiyiik bir etkiye
sahiptir (Gartner, 1994: 193). Fakeye ve Crompton (1991: 10), imaj kavraminin turizm icin ¢cok 6nemli
oldugunu, turistlerin deneyimlemeden turizm {iriiniinii satin aldigin1 ve imajin bu noktada alacag:
hizmeti somutlastirdigini ve giiven unsuru olusturan en 6nemli faktorlerden oldugunu ifade etmektedir.
Bu agidan destinasyon imaji, turistlerin destinasyon se¢imi kararinda, gezi sonrasi degerlendirmelerde
ve gelecekteki davraniglar iizerinde 6nemli etkileri olan bir yapi olarak kabul edilmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999; Byon ve Zhang, 2010; Echtner ve Ritchie, 1991; Onder ve Marchiori, 2017; Oztiirk ve
Sahbaz, 2019; Sahbaz ve Kili¢lar, 2009; Zhang vd., 2018).

Destinasyon imajinin memnuniyet (Bigne vd., 2001; Chen ve Phou, 2013; Drennan vd., 2015; Esen ve
Bahar, 2019; Marques vd., 2021; Ozdemir, 2019; Park ve Njite, 2010), tekrar ziyaret etme (Alcafiz vd.,
2009; Bigne vd., 2001; Byon ve Zhang, 2010; Chen ve Tsai, 2007; Kim, 2014; Kim vd., 2012; Korkmaz
ve Kafa, 2020), tavsiye etme niyeti (Alcaniz vd., 2009; Baloglu ve McCleary, 1999; Bigne vd., 2001;
Marques vd., 2021; Oztiirk ve Sahbaz, 2019), olumlu agizdan agza iletisim (Baloglu ve McCleary, 1999),
destinasyon giiveni (Chen ve Phou, 2013), destinasyon kisiligi (Chen ve Phou, 2013), sadakate (Karakas
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ve Cicek, 2021; Esen ve Bahar, 2019) ve algilanan kalite (Bigne vd., 2001; Chen ve Tsai, 2007) iizerinde

hem dogrudan hem de dolayh etkisi oldugu tespit edilmistir.
Destinasyon Deneyimi

Turizm, temelde farkl bir yasam tarzini ziyaret etme, gorme, 6grenme, eglenme ve ondan keyif alma
ilgili bir faaliyettir (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38). Pizam (2010: 343), unutulmaz deneyimler
yaratmanin turizm endiistrisinin 6zii ve varolus nedeni oldugunu vurgulamaktadir. Bu anlamda,
turistlerin bir destinasyonda yasadig1 davranissal, algisal, biligsel, duygusal, kasith ya da rastlantisal
olarak basindan gegen her sey deneyim olarak ifade edilebilir (Oh vd., 2007: 120). Bagka bir ifade ile
turizm deneyimi, turistin varis noktasinda gecirdigi kisa siire boyunca yasadigi maceralardir
(Sternberg, 1997: 964). Ancak deneyim, bununla sinirli kalmamaktadir. Turizmin kendisi bagh basina
bir deneyimden olusmaktadir (Oh vd., 2007: 19). Ooi (2005: 51) turizmin bir deneyim pazarlama
faaliyeti oldugunun altini ¢cizmektedir. Barnes ve digerleri (2016) ise turizm sektoriiniin, turistlerin keyif
veren deneyim aradiklari ve bu deneyimler i¢in 6deme yaptiklari, deneyim yogun bir sektor oldugunu

vurgulamaktadir.

Turistlerin yasadiklar: olumlu deneyimler, onlarda olumlu anilarin olusmasina katkida bulunmaktadir
(Oh vd., 2007: 123). Shafiee ve digerleri (2021), ziyaretcilerin olumlu anilarla hatirladiklar
deneyimlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu ifade
etmislerdir. Gilmore ve Pine (2002), iyi diizenlenmis bir deneyimin, turistlerin destinasyona yonelik
tutumunu olumlu yonde sekillendirecegini vurgulamaktadir. Kim’e (2014: 36) gore turistler, seyahat
kararlar alirken onceki deneyimlerinin etkisiyle onyargih hareket etmekte ve destinasyon segciminde
onceki deneyimlerini dikkate almaktadirlar. Bu nedenle turistik deneyim tasarlanmali, organize
edilmeli, istenen sekilde sonuclanmasi igin planlanmali, hesaplanmali ve fiyatlandirilmahdir

(Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38).
Hipotezler
Destinasyon Aski ve Destinasyon Imaju

Destinasyon agki kavrami turistleri cezbetmek ve elde tutmak icin 6nemli etkilere sahip olmasina
ragmen, bu kavram turizm literatiiriinde yeterince ¢calisilmamistir (Amaro vd., 2020; Shafiee vd., 2021).
Literatiir incelendiginde Ismail ve Spinelli (2012), Anggraeni (2015), Sallam (2014) ile Song, Wang ve
Han (2019) calismalarinda marka imajinin marka agkina olumlu etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Jiang (2019), Amaro ve digerleri (2020) ile Gupta ve digerleri (2022), calismalarinda destinasyon
imajinin destinasyon askina olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda asagidaki hipotezler

gelistirilmistir.

H1: Destinasyon imajinin destinasyon aski tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hia: Destinasyon imajinin destinasyon sevgisi lizerinde olumlu etkisi vardir.
Hib: Destinasyon imajinin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.

H2: Altyapiin destinasyon agki iizerinde olumlu etkisi vardir.
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H2a: Altyapinin destinasyon sevgisi iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hab: Altyapinin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
H3: Cekiciligin destinasyon agki iizerinde olumlu etkisi vardir.

H3a: Cekiciligin destinasyon sevgisi lizerinde olumlu etkisi vardir.

H3b: Cekiciligin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
H4: Degerin destinasyon agki {izerinde olumlu etkisi vardir.

Hga: Degerin destinasyon sevgisi iizerinde olumlu etkisi vardir.

H4b: Degerin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
Hjs: Eglencenin destinasyon agki iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hsa: Eglencenin destinasyon sevgisi lizerinde olumlu etkisi vardir.

Hsb: Eglencenin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
Destinasyon Askt ve Destinasyon Deneyimi

Marka agkinin temelinde, tiiketicilerin markalarla yasamig olduklar1 deneyimlerin 6nemli rol oynadig:
diisiiniilmektedir (Fournier, 1998). Literatiir incelendiginde Akgozlii ve Kih¢ (2021) ile Askin ve Ipek
(2016), marka deneyiminin marka aski iizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Roy, Eshghi ve
Sarkar (2013: 326), olumlu ve duygusal bir marka deneyiminin marka agkina yol agmasinin muhtemel
oldugunu vurgulamaktadir. Long-Tolbert ve Gammoh (2012: 398), olumlu bir hizmet deneyiminin,
marka agkinin olusumu iizerinde son derece 6énemli bir etkisi oldugunu belirlemistir. Jiang (2019),
destinasyondaki olumlu deneyimlerin, destinasyon aski iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
tespit etmistir. Amaro ve digerleri (2020) ile Shafiee ve digerleri (2021) de unutulmaz destinasyon
deneyiminin destinasyon agkini olumlu yénde etkiledigini ifade etmektedir. Aciklamalar cercevesinde

asagidaki hipotezler kurulmustur:
H6: Destinasyon deneyiminin destinasyon agki iizerinde olumlu etkisi vardir.
Hé6a: Destinasyon deneyiminin destinasyon sevgisi tizerinde olumlu etkisi vardir.
H6b: Destinasyon deneyiminin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
H7: Hazin destinasyon agki {izerinde olumlu etkisi vardir.
H7a: Hazin destinasyon sevgisi iizerinde olumlu etkisi vardir.
H7b: Hazin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
H8: Yeniligin destinasyon agki {izerinde olumlu etkisi vardir.
H8a: Yeniligin destinasyon sevgisi {izerinde olumlu etkisi vardir.
H8b: Yeniligin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.

Ho: Yerel kiiltiiriin destinasyon agki iizerinde olumlu etkisi vardir.
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Hoa: Yerel kiiltiiriin destinasyon sevgisi tlizerinde olumlu etkisi vardir.

Hgb: Yerel kiiltiiriin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
H10: Yenilenmenin destinasyon agki lizerinde olumlu etkisi vardir.

H1ioa: Yenilenmenin destinasyon sevgisi iizerinde olumlu etkisi vardir.

H1ob: Yenilenmenin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
H11: Anlamlihigin destinasyon agki {izerinde olumlu etkisi vardir.

H1ia: Anlamhiligin destinasyon sevgisi iizerinde olumlu etkisi vardir.

H11b: Anlamhligin destinasyon tutkusu {izerinde olumlu etkisi vardir.
H12: Katilmin destinasyon aski iizerinde olumlu etkisi vardir.

H12a: Katilimin destinasyon sevgisi lizerinde olumlu etkisi vardir.

H12b: Katilimin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
H13: Bilginin destinasyon agki iizerinde olumlu etkisi vardir.

H13a: Bilginin destinasyon sevgisi iizerinde olumlu etkisi vardir.

H13b: Bilginin destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkisi vardir.

Buraya kadar aciklanan literatiir ve ifade edilen hipotezler ¢ercevesinde gelistirilmis olan arastirma

modeli Gorsel 1’de sunulmustur.
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Gorsel 1. Arastirma Modeli
Yontem

Aragtirmanin bu kisminda Oncelikle arastirmanin evren ve orneklemi, veri toplama aracglari, veri
toplama yontemi aciklanmistir. Bu calisma icin etik onay, Nevsehir Hac1 Bektas Universitesi Etik

Kurulu'ndan 04.12.2020 tarih ve 2020/21 sayil olarak alinmistir.

Arastirmamn Evreni ve Orneklemi
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Aragtirma, Nevsehir ilini ziyaret eden yerli ve yabanci ziyaretcilere yonelik olarak gerceklestirilmistir.
Bu baglamda arastirma evrenini, Nevsehir ilini ziyaret eden turistler olusturmaktadir. TUIK verilerine
gore 2020 yilinda ili ziyaret edenlerin sayis1 992.620’dir (Nevsehir Il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii, 2021).
Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden yargisal 6rnekleme tiirii tercih edilmistir.
Yargisal 6rnekleme, cesitli kriterlere gore ana kitleyi temsil edecegi varsayimi ile yapilan 6rneklemedir
(Islamoglu ve Almacik, 2016: 202). Nakip ve Yaras (2016: 241), yargisal 6rnekleme yonetimde 6rnege
kimin dahil edilecegi kararinin, konuyu en iyi bilmesi nedeniyle arastirmaciya birakilabilecegini ifade
etmektedir. Ziyaretcilerin Covid-19 pandemisi nedeniyle fiziksel anket doldurmak istemedikleri tespit
edilmistir. Bu baglamda anketler sanal olarak hazirlanmis ve Kapadokya turunu yiiriiten profesyonel
turist rehberleri ile goriisiilmiis, anketler Kapadokya turu sonunda onlarin yardim ile uygulanmstir.
Bu cercevede arastirmada kullanilmak iizere 387 katihmcidan veri toplanmistir. Coskun ve digerleri
(2015: 137), ylz binin {iizerindeki evren biiylikliigiinde 384 Orneklemin yeterli oldugunu ifade

etmektedir. Dolayisiyla arastirma icin toplanan veri sayisinin yeterli oldugu soylenebilir.

Aragtirma 6rnekleminin %55.6’s1 erkeklerden olugsmaktadir. Katilimeilarin yaglarina bakildigindan 30-
39 yas araliginda olan katilimcilarin oraninin % 35,4 oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin %54,8 evli,
%44,4’1 ise bekardir. Arastirmaya katilan bireylerin %46,8’1 lisans egitimine sahiptir. Katihmcilarin
yasadiklar iilkeye bakildiginda %62’lik bir oranla Tiirkiye oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin % 37°5'inin on farkh iilkede yasadiklar1 saptanmistir. Bu iilkeler arasinda %10,6’lik bir
oranla Rusya ilk siradadir. Tiirkiye’yi ziyaret sayilarina bakildiginda, 146 katihmcidan %49,3’lik bir
oranla, yaklagik yarisi Tiirkiye'yi ilk kez ziyaret etmektedir. Ziyaretcilerin %51,7’lik bir oranla biiyiik
kism1 Kapadokya’da iki gilin gecirmektedir. Katihmecilarin %93’ tintin Kapadokya’y1 tatil amaciyla ziyaret
ettigi tespit edilmistir. Son olarak ziyaretcilerin Kapadokya’da konaklama tiirii olarak %48,8lik bir
oranla daha c¢ok 5 y1ldizli oteli tercih ettigi saptanmistir.

Veri Toplama Araclar

Aragtirmada kullanilan anket formu, dort bolimden olusmaktadir. Anketin ilk boéliimiinde
“Destinasyon Aski Olcegi”, ikinci boliimiinde “Destinasyon Deneyimi Olcegi”, iiciincii béliimiinde
“Destinasyon Imaji Olcegi” kullamlmistir. Anketin son béliimde ise katiimeilarin demografik
ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorular yer almaktadir. Katihmcilardan olceklerde yer alan kapal

uglu 6nermeleri 5°1i Likert tipi derecelendirme ile yanitlamalar: istenmistir.

Parametrik analiz tekniklerinin uygulanabilme 6n kosullarindan biri, verilerin normal dagihm
sergilemesidir. Arastirma icin 6l¢iim araclarinin carpiklik degerlerinin -1,273 ile -0,380 araliginda,
basiklik degerlerinin ise -0,382 ile 1,354 araliginda oldugu tespit edilmistir. Olciim araclarina iliskin
carpiklik ve basiklik degerlerinin normallik icin gecerli kosulu sagladig: ifade edilebilir (Aknar, 2021;
Field, 2009; Hoyle ve Panter, 1995; Kline, 2016; Tabachnick ve Fidell, 2014). Verilerin normallik
kosulunu sagladig ortaya konulduktan sonra her bir 6l¢iim araci i¢in gecerlilik ve giivenirlik analizleri

yapilmistir.

SPSS paket programi kullanarak élceklere Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Olceklerin faktor

yapilarini belirlerken toplam agiklanan varyans yiizdesi 50’nin iizerinde deger alanlar ve 6zdegeri 1’den
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biiyiik olan faktorler dikkate alinmigtir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 312). Bununla birlikte faktor analizinde
dikey dondiirme tekniklerinden biri olarak kabul edilen varimax yontemi tercih edilmistir. Olceklerin
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) AMOS paket programinda yapilmustir. Olceklerin normal dagilima

sahip olmasindan dolay1 “maximum likelihood” hesaplama yontemi kullanilmistur.

Destinasyon Aski Olcegi: Tiirkiye’de marka arastirmalarinda kullanilan marka aski 6lcegi olup, 6lcegin
ifadeleri turizm destinasyonu i¢in uyarlanmistir. Marka agki 6lcegi, Albert ve Valette-Florence (2010)
tarafindan gelistirilmistir. Olcek, sevgi (6 ifade) ve tutku (6 ifade) olmak iizere toplam 2 boyut ve 12
ifadeden olusmaktadir. Olcegin tutku boyutunun, markanin tiiketicinin zihnindeki alternatif markalara
gore yerini ve tiiketicinin markadan ayr kalmasinin zorlugunu; sevgi boyutunun ise tiiketici ile marka
arasindaki psikolojik ve duygusal yakinhig: 6l¢tiigii ifade edilmektedir. Destinasyon baglaminda 6l¢egin
tutku boyutunun, destinasyonun turistin zihnindeki alternatif destinasyonlara gore yerini ve turistin
destinasyondan ayr1 kalmasinin zorlugunu; sevgi boyutunun ise turist ile destinasyon arasindaki
psikolojik ve duygusal yakinhigi 6lgmesi beklenmektedir. Destinasyon Agki olgegi agiklayici faktor

analizi ve giivenirlilik sonuglar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Destinasyon Aski Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlilik Sonuclar

Faktor
é’ ;}Q Yiikleri Aciklanan Cronbach's
Fa ifadeler 1 2 Varyans Alfa
2 ...kendimi yakin hissediyorum ,788
:?D 5 ..aramda “biiyiilii” bir sey var ,716
rj? ...mutluluk yasiyorum ,663
§ 3 ...ruhumu yansitiyor ,655 28,403 ,805
%
E 4 ...oldukga benziyoruz ,648
§ 7 ...gelmeseydim ¢ok tiziiliirdiim ,562
6 ...sevgi dolu hissediyorum ,549
10 ...ayr kalirsam ¢ok {iziiliirtim ,744
g 12 ...derin bir mutsuzluga kapilirom ,744
g 8  ...diisiiniirken buluyorum ,738 23,966 ,731
g 1 ...daha 6nemli bir sey yok ,659
9 ...dlislincelerimi kontrol edemiyorum ,609

N=387; KMO=,859; Bartlett y2=1164,225; Toplam Varyans A¢iklama Yiizdesi=52,369

Gergeklestirilen AFA sonucunda Olcegin orijinal Olgege uygun olarak iki faktorli yapida oldugu
goriilmiistiir. Destinasyon sevgisi boyutu igin faktor yiiklerinin ,549 ile ,788 arasinda; destinasyon
tutkusu boyutu icin faktor yiiklerinin ,609 ile ,744 arasinda degerler aldig1 goriilmiistiir. Ancak
faktorlerdeki kiimelenmelerin 6l¢egin orijinaline uygun sekilde olmadig1 tespit edilmistir. Orijinal
Olcekte tutku boyutunda kiimelenen “Kapadokya’ya gelmeseydim c¢ok iiziiliirdiim” ifadesi, calismada
destinasyon sevgisi boyutunun altinda kiimelenmistir. Tiim maddeler icin 6lgegin toplam varyansi
aciklama ylizdesi, 52,369 olarak olgiilmiistiir. Boyutlarin Cronbach’s a degerleri ise sirasiyla ,805 ve
,731 olarak tespit edilmistir. Buna gore dl¢egin oldukea giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir.

Destinasyon agki 6lgegi DFA sonuglar1 Gorsel 2’de sunulmustur.
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Gorsel 2. Destinasyon Aski Olcegi DFA Sonuclar

Olcegin DFA’da uyum iyiligi degerlerini iyilestirmek icin program tarafindan 6nerilen e1 ve e2 hata
terimleri arasinda kovaryanslar olusturulmustur. Bu modifikasyonla birlikte analiz sonucunda (Chi-
Square of Fit/Degrees of Freedom) x2/df= 1,413, (Adjusted Goodness of Fit Index) AGFI=0,953,
(Goodness of Fit Index) GFI= 0,968, (Comparative Fit Index) CFI= 0,983, (Normed Fit Index) NFI=
0.946, (Non-Normed Fit Index) NNFI=0,979) (Root Mean Square of Error Approximation) RMSEA=
0,033 olarak tespit edilmistir. Analiz sonucuna gore x2/df<3, AGFI=0.90, GFI=0.90, CFI>0.95,
NNFI=0.95, RMSEA<0.05n1in iyi uyum, NFI>0,94-0,90 n1n ise kabul edilebilir uyum gosterdigi tespit
edilmistir (Anderson ve Gerbing, 1984; Hu ve Bentler, 1999; Marsh ve Hocevar, 1988; Tabachnick ve

Fidell, 2014). Bu durumda destinasyon agki 6lcegi dogrulanmis ve gecerliligi saglanmistir.

Destinasyon Deneyimi Olcegi: Arastirmada turistlerin destinasyon deneyimini 6lemek icin Kim (2010)
ile Kim, Ritchie ve McCormick (2012) tarafindan gelistirilen unutulmaz turizm deneyimi Olgegi
kullamlmustir. Olcek, haz (4 ifade), yenilik (4 ifade), yerel kiiltiir (3 ifade), yenilenme (4 ifade),
anlamhlik (3 ifade), katihm (3 ifade) ve bilgi (3 ifade) olmak {izere toplam 7 boyut ve 24 ifadeden
olusmaktadir. Olcegin haz boyutunun turistik iiriin tiiketilirken alinan hazz; yenilik boyutunun yeni
deneyimler yasama arzusunu; yerel kiiltiir boyutunun yerel toplumun kiiltiirleriyle sosyal etkilesimi;
yenilenme boyutunun tazelenme ve yenilenme duygusunu; anlamhlik boyutunun degerli bir sey yapma
duygusunu; katilim boyutunun deneyim faaliyetinin turistlerde uyandirdig1 duygusal tepkileri ve son
olarak bilgi boyutunun turistlerin yeni bilgi edinme kesfetme yetenegini 6l¢tiigii ifade edilmektedir. Bu
Olcek yerli ve yabanci literatiirde bir¢ok kez kullanilmis, gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir (Akkus,
2017; Ayazlar ve Ayazlar, 2017; Bigne vd., 2020; Castellani vd., 2020; Kaya, 2018; Keskin vd., 2020;
Zhang vd., 2018). Destinasyon deneyimi 6lgegi agiklayic: faktor analizi ve giivenirlilik sonuglari Tablo

2’de sunulmusgtur.
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Tablo 2. Destinasyon Deneyimi Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlilik Sonuclar

Boyut ifadeler Faktor Yiikleri

1234567§>§

Sira

Cronbach's
Alfa

Yenilenme 14 ..rahatlatici ,786

12 ..rutinigler ,764

13 ..0zgiirlik  ,753 10,759 ,804
15

...canlanmis ,688

Anlamhhk 16 ...anlamh ,824
17 ...Onemli ,813 9,653 ,809
18 ...kendimle ,779
Katihm 20 ...aktiviteler ,783
19  ..ziyaret ,766 9,263 ,809

...etkinlikler ,744

2
23 ..bilgh 777

24 ..Kiiltiir ,720 8,908 770
2

2

3

1

Bilgi

...kesfedici ,640

...keyif 754

...eglendim ,613

...heyecan ,536 8,482 ,658
...deneyim ,550

.k 777

4
Yenilik 5
6 ...€$5iz ,654

7 ...onceki ,654 8,282 ,657
8 ...yeni ,459

9 ...olumlu ,774

1n

Yere Kiiltiir
...dostca ,600 8,053 ,726

10 ...tanima ,650

N=387; KMO= ,897; Bartlett x2=3223,125; Toplam Varyans Aciklama Yiizdesi=63,399

Gergeklestirilen AFA sonucunda orijinal 6l¢ege uygun olarak yedi faktorlii yapida oldugu goriilmiistiir.
Destinasyon deneyimi 6lceginin yenilenme boyutu igin faktor yiiklerinin ,688 ile ,786 arasinda;
anlamlilik boyutu i¢in faktor yiiklerinin ,779 ile ,824 arasinda; katilim boyutu i¢in faktor yiiklerinin ,744
ile ,783 arasinda; bilgi boyutu icin faktor yiiklerinin ,640 ile ,777 arasinda; haz boyutu icin faktor
yiiklerinin ,550 ile ,754 arasinda; yenilik boyutu igin faktor yiiklerinin ,459 ile ,777 arasinda ve son
olarak yerel kiiltiir boyutu i¢in faktor yiiklerinin ,650 ile ,774 arasinda oldugu tespit edilmistir. Tiim
maddeler icin 6lgegin toplam varyansi agiklama yiizdesi, 63,399’dur. Boyutlarin giivenirlik degerleri
incelendiginde yenilenme boyutunun ,804; anlamlilik boyutunun ,809; katilim boyutunun ,809; bilgi
boyutunun ,770; haz boyutunun ,658; yenilik boyutunun ,657; yerel kiiltiir boyunun ise ,726 Cronbach’s
a degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Buna gore 6lcegin oldukca giivenilir oldugunu séylemek

miimkiindiir. Destinasyon deneyimi 6l¢egi DFA sonuclar1 Gorsel 3’de sunulmustur.
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Gorsel 3. Destinasyon Deneyimi Olcegi DFA Sonuclar

Olcegin DFA sonucunda uyum iyiligi degerleri (Chi-Square of Fit/Degrees of Freedom) x2/df= 1,362,
(Adjusted Goodness of Fit Index) AGFI=0,922, (Goodness of Fit Index) GFI= 0,940, (Comparative Fit
Index) CFI= 0,972, (Normed Fit Index) NFI= 0.905, (Non-Normed Fit Index) NNFI=0,967) (Root
Mean Square of Error Approximation) RMSEA= 0,031 olarak tespit edilmistir. Analiz sonucuna gore
x2/df<3, AGFI=0.90, GFI=20.90, CFI>0.95, NNFI>0.95, RMSEA<0.05nin iyi uyum, NFI>0,94-
0,90'n1n ise kabul edilebilir uyum gosterdigi tespit edilmistir (Anderson ve Gerbing, 1984; Hu ve
Bentler, 1999; Marsh ve Hocevar, 1988; Tabachnick ve Fidell, 2014). Bu durumda destinasyon deneyimi

Olcegi dogrulanmis ve gecerliligi saglanmastir.

Destinasyon imaj1 Olcegi: Arastirmada turistlerin destinasyon imajini 6lcmek icin (Byon ve Zhang
(2010) tarafindan gelistirilen destinasyon imaji 6lcegi kullanilmustir. Olcek, altyap (5 ifade), cekicilikler
(6 ifade), deger (3 ifade) ve eglence (4 ifade) olmak iizere toplam 4 boyut ve 18 ifade icermektedir.
Destinasyon imaj1 6lgeginin altyapi boyutunun destinasyonun alt ve ist yap1 unsurlarini, ¢ekicilikler

boyutunun, destinasyonun dogal ve kiiltiirel cevre faktorleri ile ¢ekicilik unsurlarini, deger boyutunun,
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destinasyon icin katlanilan maliyeti ve eglence boyutunun ise keyif ve eglence faktorlerini olctiigi ifade
edilmistir. Olcegin ifadeleri bolgeye uyarlanarak ve uzman goriisleri de alinarak Slcege “Kapadokya’da
kaliteli restoranlar bulunmaktadir”, “Kapadokya’da yeterli eglence olanaklar1 bulunmaktadir”,
“Kapadokya’ya ulasim kolaydir”, “Kapadokya’da gesitli turistik aktiviteler bulunmaktadir”, “Kapadokya
kirletilmemis ve bozulmamais bir gevreye sahiptir” ve “Kapadokya bir¢cok macera olanag1 sunmaktadir”
ifadelerini iceren toplamda 6 ifade daha eklenmis ve 6lgek 24 ifade olarak olusturulmustur. Destinasyon

imaj1 dlcegi aciklayic1 faktor analizi ve giivenirlilik sonuglar1 Tablo 3°de sunulmustur.

Tablo 3. Destinasyon Imaji Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlilik Sonuclar:

Faktor Yiikleri Acklanan Cronbach's
Boyut Sira ifadeler 1 2 3 4 Varyans Alfa
Altyapt 7 ...eglence... ,603
6 ...restoranlar... ,671
4 ...temizlik... ,653
8 ...ulasim kolay... ,629
5 ...givenli... ,627 18,324 ,845
1 ...altyapu... ,617
3 ...gelismis ag... ,543
2 ...konaklama... ,537
Cekiclik 14 ...zengin tarihi... ,755
11 ...manzara... ,730
10 ...essiz dogal... ,690
15 ...aktiviteler... ,651 16,210 797
13 ... kiiltiirel miras... ,571
18 ...unli bir turizm... ,520
Egence 23 ...eglenceli... ,754
22 . Kkeyifli... ,705 9,349 ,674
24 ...ilgi ¢ekici... ,591
Deger 20 ...pahal degildir... ,770
19 ...fiyatlar1 uygundur ,647 9,333 ,660
21 ...paranin karsihig... ,625

N=387; KMO= ,925; Bartlett x2=2716,921; Toplam Varyans Agiklama Yiizdesi=53,215

Gerceklestirilen AFA sonucunda 6lgegin orijinal Olcege uygun olarak dort faktorlii yapida oldugu
goriilmiistiir. Olcegin cekicilik boyutunda yer alan “Kapadokya ahsveris imkanlar acisindan iyidir”,
“Kapadokya'min iklimi gezmek i¢in idealdir”, “Kapadokya kirletilmemis ve bozulmamis bir cevreye
sahiptir” ve “Kapadokya bir¢ok macera olanagi sunmaktadir” ifadelerinin faktor yiikleri 0,50nin
altinda oldugu tespit edilmis ve bu maddeler analizden ¢ikarilmistir. Olceginin altyapi boyutu icin faktor
yiiklerinin ,537 ile ,693 arasinda; cekicilik boyutu i¢in faktor yiiklerinin ,520 ile ,755 arasinda; eglence
boyutu icin faktor yiiklerinin ,591 ile ,754 arasinda; deger boyutu icin ise faktor yiiklerinin ,625 ile ,770
arasinda oldugu tespit edilmistir. Tiim maddeler i¢in Olcegin toplam varyansi agiklama yiizdesi,

53,215’dir. Boyutlarin giivenirlik degerleri incelendiginde altyapi boyutunun ,845; cekicilik boyutunun
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,797; eglence boyutunun ,674; deger boyutunun ise ,660 Cronbach’s a degerlerine sahip oldugu
goriilmiigtiir. Buna gore Olcegin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Destinasyon imaj1 6lgegi

DFA sonuglar1 Gorsel 4’de sunulmustur.

Gorsel 4. Destinasyon imaji1 Olcegi DFA Sonuclar

Olcegin DFA sonucunda uyum iyiligi degerlerini iyilestirmek icin program tarafindan 6nerilen e1 ve e7,
e2 ve e3, eb ve €7, e10 ve e12, el0 ve el4 ile e18 ve e20 hata terimleri arasinda kovaryanslar
olusturulmustur. Bu modifikasyonla birlikte analiz sonucunda (Chi-Square of Fit/Degrees of Freedom)
x2/df= 1,543, (Adjusted Goodness of Fit Index) AGFI=0,916, (Goodness of Fit Index) GFI= 0,936,
(Comparative Fit Index) CFI= 0,963, (Normed Fit Index) NFI= 0.902, (Non-Normed Fit Index)
NNFI=0,956) (Root Mean Square of Error Approximation) RMSEA= 0,038 olarak tespit edilmistir.
Analiz sonucuna gore x2/df<3, AGFI>0.90, GFI>0.90, CFI>0.95, NNFI>0.95, RMSEA<0.05nin iyi
uyum, NFI>0,94-0,90n1n ise kabul edilebilir uyum gosterdigi tespit edilmistir (Anderson ve Gerbing,
1984; Hu ve Bentler, 1999; Marsh ve Hocevar, 1988; Tabachnick ve Fidell, 2014). Bu durumda

destinasyon imaji 6l¢egi dogrulanmis ve gecerliligi saglanmstir.
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Bulgular
Hipotez Testi

Aragtirma verileri normal dagilim gosterdiginden degiskenler arasi iliskinin yoniinii ve giiciinii
hesaplamada parametrik testlerden biri olan Pearson korelasyon analizi kullanilmigtir. Destinasyon
agki alt boyutlan ile destinasyon deneyimi ve destinasyon imaji alt boyutlar1 arasindaki korelasyon

analizi sonuglarina Tablo 4’de yer verilmistir.
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Korelasyon analizi sonucunda, destinasyon aski alt boyutu olan destinasyon sevgisi ile destinasyon
deneyimi alt1 boyutlar1 olan haz (r=,587; p<,01), yenilik (r=,511; p<,01), yerel kiiltiir (r=,432; p<,01),
yenilenme (r=,417; p<,01), katihm (r=,454; p<,01) ve bilgi (r=,497; p<,01) alt boyutlar arasinda orta
seviyede, anlamhilik (r=,302; p<,01) alt boyutu arasinda ise diisiik seviyede olumlu yonlii iliski oldugu
saptanmigtir. Destinasyon sevgisi ile destinasyon imaji alt boyutlar1 olan altyap: (r=,467; p<,01),
cekicilik (r=,574; p<,01), deger (r=,410; p<,01) ve eglence (r=,523; p<,01) alt boyutlar1 arasinda orta

seviyede olumlu yonlii iligki oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon aski alt boyutu olan destinasyon tutkusu ile destinasyon deneyimi alt1 boyutlar1 olan haz
(r=,533; p<,01), yenilik (r=,517; p<,01), yerel kiiltiir (r=,420; p<,01), yenilenme (r=,442; p<,01),
katihm (r=,466; p<,01) ve bilgi (r=,521; p<,01) alt boyutlar1 arasinda orta seviyede, anlamlilik (r=,303;
p<,01) alt boyutu arasinda ise zayif olumlu yonlii iligki oldugu goriilmektedir. Destinasyon tutkusu ile
destinasyon imaj1 alt boyutlar1 olan altyap1 (r=,577; p<,01), c¢ekicilik (r=,586; p<,01), deger (r=,475;
p<,01) ve eglence (r=,510; p<,01) alt boyutlar arasinda orta seviyede olumlu yonlii iliski oldugu tespit

edilmigtir.

Aragtirmanin bu kisminda, daha once belirlenmis olan hipotezler, ¢coklu regresyon analizi ile test

edilmistir. Arastirmanin H1 ve H6 hipotezlerine ait analiz sonuglar1 Tablo 5°de sunulmustur.

Tablo 5. Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Imajinin Destinasyon Askina Etkisi

Diiz.

Degiskenler B S.H. t Sig. R2 - F Tolerance VIF
Sabit 439,162 2,707,007 54,6 54,4 231,101

D. Deneyimi ,482 ,066 7,264 ,000 ,354 2,827
D. imajl ,019 ,003 6,194 ,000 ,354 2,827

N=387

Analizde Oncelikle kurulan modelin istatistiksel olarak anlamhihg: test edilmistir. ANOVA sonucuna
gore (F(e, 384=231,101; p<0,001), modelin anlaml oldugu tespit edilmistir. Daha sonra degiskenler
arasindaki coklu baglanti sorunu olup olmadigini tespit etmek icin VIF ve Tolerance degerleri
incelenmistir. Degiskenlerin VIF degerinin 5 ve altinda olmasi, Tolerance degerinin ise 0,2’den biiyiik
olmasi ¢oklu baglant: sorunu olmadigini géstermektedir (Hair vd., 2010). Regresyon analizi sonucunda
elde edilen VIF ve Tolerance degerinin kabul edilen aralikta oldugu ve degiskenler arasinda coklu
baglanti sorunu olmadigi sonucuna ulagilmigtir. Regresyon analizinin model agiklama yiizdesi
diizeltilmis R2=%54,4 ile anlamhidir (p<0,05). Bu sonuc destinasyon askindaki %54,4’liik degisimin
destinasyon imaji ve destinasyon deneyimi degiskenlerine bagh oldugunu gostermektedir. Yapilan
analizine gore, destinasyon deneyimi ($=,482; p=0,000) ve destinasyon imaj (f=,019; p=0,000)
degiskenlerinin destinasyon agki izerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu veriden
hareketle destinasyon agk: iizerinde daha fazla etkiye sahip olan degiskenin, destinasyon deneyimi
(B=,482) oldugu soylenebilir. Bu baglamda H1 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir. Aragtirmanin H1a ve

H6a hipotezlerine ait sonuclar Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6. Destinasyon Sevgisi Alt Boyutu Uzerinde Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon imajinin

Etkisi
Diiz.
Degiskenler § S.H. t Sig. R2 - F Tolerance VIF
Sabit ,439 ,196 2,234 ,026 45,2 45,0 158,660
D. Deneyimi ,568 ,080 7,064 ,000 ,354 2,827
D. imaji ,015 ,004 4,047 ,000 ,354 2,827

N=387

Regresyon analizinde elde edilen ANOVA sonucuna gore (F(2,384)=158,660; p<0,001), modelin anlaml
oldugu tespit edilmistir. VIF ve Tolerance degeri coklu baglanti sorununun olmadigini ifade etmektedir.
Regresyon analizinin model agiklama yiizdesi diizeltilmis R2=%45,0 ile anlamlidir (p<0,05). Bu sonug
destinasyon sevgisi iizerindeki %457lik degisimin destinasyon imaji ve destinasyon deneyimi
degiskenlerine bagl oldugunu gostermektedir. Yapilan c¢oklu regresyon analizine gore destinasyon
deneyimi (B=,568; p=0,000) ve destinasyon imaj1 (f=,015; p=0,000) degiskenlerinin destinasyon
sevgisi iizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Destinasyon sevgisi iizerinde daha
fazla etkiye sahip olan degiskenin destinasyon deneyimi (f=,568) oldugu soylenebilir. Bu baglamda
H1a ve H6a hipotezleri kabul edilmistir. Aragtirmanin Hib ve H6b hipotezlerine ait sonuglar Tablo 7’de

sunulmustur.

Tablo 7. Destinasyon Tutkusu Alt Boyutu Uzerinde Destinasyon Deneyimi ve Destinasyon Imajinin

Etkisi
. Diiz.
Degiskenler § S.H. t Sig. R2 - F Tolerance VIF
Sabit ,439 ,178 2,468 ,014 50,0 49,8 192,270
D. Deneyimi ,362 ,073 4,966 ,000 »354 2,827
D. imajl ,025 ,003 7,290 ,000 ,354 2,827

N=387

Regresyon analizinde elde edilen ANOVA sonucuna gore (F(z, 384=192,270; p<0,001) modelin anlamh
oldugu tespit edilmistir. VIF ve Tolerance degeri ¢oklu baglanti sorununun olmadigini ifade etmektedir.
Regresyon analizinin model agiklama yiizdesi diizeltilmis R2=%49,8 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug
destinasyon tutkusu iizerindeki yaklasik %50°lik degisimin destinasyon imaj1 ve destinasyon deneyimi
degiskenlerine bagh oldugunu gostermektedir. Yapilan coklu regresyon analizine gore destinasyon
deneyimi (p=,362; p=0,000) ve destinasyon imaj1 (f=,025; p=0,000) degiskenlerinin destinasyon
tutkusu iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu sonug¢ destinasyon tutkusu
iizerinde daha fazla etkiye sahip olan degiskenin destinasyon deneyimi (f=,362) oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda Hib ve H6b hipotezleri kabul edilmistir. Arastirmanin H7, H8, Hg, H1o,

H11, H12 ve H13 hipotezlerine ait sonuclar Tablo 8’de sunulmustur.
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Tablo 8. Destinasyon Deneyiminin Alt Boyutlarinin Destinasyon Aski Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B SH. t Sig. R2 E?Z F Tolerance VIF
Sabit ,649  ,160 4,044 ,000 53,8 52,9 63,041

D. Haz , 260,041 6,509 ,000 ,614 1,629
D. Yenilik ,211 ,038 5,523 ,000 ,684 1,461
D. Yerel Kiiltiir ,065 ,035 1,504 ,119 ,628 1,592
D. Yenilenme ,0907  ,033 2,980 ,003 ,713 1,402
D. Anlamlihk ,020 ,028 721 ,472 ,751 1,332
D. Katilim ,077  ,032 2,414 ,016 ,598 1,673
D. Bilgi ,113 ,036 3,148 ,002 ,568 1,761

N= 387

Regresyon analizinde elde edilen ANOVA sonucuna gore (F(, 379=63,041; p<0,001) modelin anlamh
oldugu tespit edilmistir. VIF ve Tolerance degeri ¢coklu baglanti sorununun olmadigini ifade etmektedir.
Regresyon analizinin model aciklama yiizdesi diizeltilmis R2=%52,9 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug
destinasyon aski iizerindeki %52,9’luk varyansin haz, yenilik, yenilenme, katilim ve bilgi degiskenleri
tarafindan aciklandigini gostermektedir. Yapilan coklu regresyon analizine gore haz (=,269, p<,01),
yenilik (f=,211, p<,01), yenilenme (=,097, p<,01), katithm (=,077, p<,01) ve bilgi (=,113, p<,01)
degiskenlerinin destinasyon agki {izerinde olumlu ve anlamh bir etkisi oldugu, yerel kiiltiir (f=,055,
p>,05) ve anlamlilik (f=,020, p>,05) degiskenlerinin ise destinasyon agki iizerinde etkiye sahip
olmadig1 tespit edilmistir. Buradan hareketle destinasyon agki iizerinde en fazla etkiye sahip olan
degiskenin haz (f=,269) oldugu soylenebilir. Bu baglamda H7y, H8, H10, H12 ve H13 hipotezleri kabul,
Hog ve H11 hipotezleri ise reddedilmistir. Arastirmanin H7a, H8a, Hga, H10a, H11a, H12a ve H13a

hipotezlerine ait sonuglar Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Destinasyon Deneyiminin Alt Boyutlarinin Destinasyon Sevgisi Alt Boyutu Uzerindeki Etkisi

Diiz.

Degiskenler B SH. t Sig. R2 R? F Tolerance VIF
Sabit ,557  ,190 2,935 ,004 46,8 45,8 47,678

D. Haz ,317 ,049 6,487 ,000 ,614 1,629
D. Yenilik ,208 ,045 4,593 ,000 ,684 1,461
D. Yerel Kiiltiir ,005 ,041 1,557 ,120 ,628 1,592
D. Yenilenme ,084 ,038 2,181 ,030 ,713 1,402
D. Anlamlihk ,020 ,033 ,607 ,544 ,751 1,332
D. Katilim ,074  ,038 1,056 ,051 ,598 1,673
D. Bilgi ,008 ,043 2,307 ,022 ,568 1,761

N= 387

Regresyon analizinde elde edilen ANOVA sonucuna gore (F, 379)=47,678; p<0,001), modelin anlamh
oldugu tespit edilmistir. VIF ve Tolerance degeri ¢coklu baglanti sorununun olmadigini ifade etmektedir.
Regresyon analizinin model aciklama yiizdesi diizeltilmis R2=%45,8 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug
destinasyon sevgisi ilizerindeki %45,8lik varyansin haz, yenilik, yenilenme ve bilgi degiskenleri
tarafindan aciklandigini gostermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore haz (f=,317, p<,01),

yenilik (B=,208, p<,01), yenilenme (B=,084, p<,01) ve bilgi (f=,098, p<,01) degiskenlerinin
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destinasyon sevgisi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu, yerel kiiltiir (f=,065, p>,05),
anlamlhilik (B=,020, p>,05) ve katiim (=,074, p>,05) degiskenlerinin ise destinasyon sevgisi lizerinde
etkiye sahip olmadig tespit edilmistir. Haz (f=,317), destinasyon sevgisi iizerinde en fazla etkiye sahip
olan degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda Hya, H8a, H10a ve H13a hipotezleri kabul, Hoa,
H11ia ve Hi2a hipotezleri ise reddedilmistir. Arastirmanin Hyb, H8b, Hgb, Hiob, H11b, H12b ve H13b

hipotezlerine ait sonuglar Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 10. Destinasyon Deneyiminin Alt Boyutlarinin Destinasyon Tutkusu Alt Boyutu Uzerindeki

Etkisi

Degiskenler B SH. t Sig. R2 Diiz. R2 F Tolerance VIF
Sabit 777 ,182 4,272 ,000 45,7 44,7 45,616

D. Haz ,201 ,047 4,300 ,000 ,614 1,629
D. Yenilik ,216 ,043 4,980 ,000 ,684 1,461
D. Yerel Kiiltiir ,041 ,040 1,036 ,301 ,628 1,592
D. Yenilenme ,115 ,037 3,121 ,002 ,713 1,402
D. Anlamhlik ,020 ,032 ,639 ,523 ,751 1,332
D. Katihm ,081 ,036 2,252 ,025 ,598 1,673
D. Bilgi ,134 ,041 3,203 ,001 ,568 1,761

N= 387

Regresyon analizinde elde edilen ANOVA sonucuna gore (F(;, 379=45,616; p<0,001) modelin anlamh
oldugu tespit edilmistir. VIF ve Tolerance degeri coklu baglanti sorununun olmadigini ifade etmektedir.
Regresyon analizinin model aciklama yiizdesi diizeltilmis R2=%44,7 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug
destinasyon tutkusu iizerindeki %44,7’lik varyansin haz, yenilik, yenilenme, katilim ve bilgi degiskenleri
tarafindan aciklandigimi gostermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore haz (f=,201, p<,01),
yenilik (f=,216, p<,01), yenilenme (=,115, p<,01) katihm (=,081, p<,01) ve bilgi (B=,134, p<,01)
degiskenlerinin destinasyon tutkusu tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu, yerel kiiltiir (f=,041,
p>,05) ve anlamhilik (f=,020, p>,05) degiskenlerinin ise destinasyon tutkusu iizerinde etkiye sahip
olmadig tespit edilmistir. Buna gore destinasyon tutkusu iizerinde en fazla etkiye sahip olan degiskenin
yenilik ($=,216) oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda H7b, H8b, Hiob, H12b ve H13b hipotezleri kabul,
Hob ve H11b hipotezleri ise reddedilmistir. Arastirmanin H2, H3, H4 ve H5 hipotezlerine ait sonuglar

Tablo 11’de sunulmustur.

Tablo 11. Destinasyon imajinmn Alt Boyutlarinin Destinasyon Aski Uzerindeki Etkisi

Degiskenler § S.H. t Sig. R2 E?Z F Tolerance VIF
Sabit ,816 ,165 4,937 ,000 50,0 49,5 95,620

D.1. Altyap: ,193 ,048 4,012 ,000 ,5684 1,712
D.I. Cekicilik ,207 ,041 7,213 ,000 ,579 1,726
D.1. Deger ,118 ,040 2,045 ,003 ,685 1,459
D.i. Eglence 178  ,038 4,680  ,000 ,613 1,630

N= 387
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Regresyon analizinde elde edilen ANOVA sonucuna gore (F(4, 382)=95,620; p<0,001) modelin anlamh
oldugu tespit edilmistir. VIF ve Tolerance degeri ¢oklu baglanti sorununun olmadigini ifade etmektedir.
Regresyon analizinin model agiklama yiizdesi diizeltilmis R2=%49,5 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug
destinasyon agki tizerindeki %49,5’lik varyansin altyapi, cekicilik, deger ve eglence degiskenleri
tarafindan aciklandigini gostermektedir. Yapilan coklu regresyon analizine gore, altyapi (B=,193,
p<,01), cekicilik (B=,297, p<,01), deger (f=,118, p<,01) ve eglence (=,178, p<,01) degiskenlerinin
destinasyon agki iizerinde olumlu ve anlamhli bir etkisi oldugu tespit edilmigtir. Destinasyon agki
iizerinde en fazla etkiye sahip olan degisken cekiciliktir (3=,297). Bu baglamda H2, H3, H4 ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Arastirmanin H2a, H3a, H4a ve H5a hipotezlerine ait sonuclar Tablo 12’de

sunulmustur.

Tablo 12. Destinasyon imajinin Alt Boyutlarmin Destinasyon Sevgisi Uzerindeki Etkisi
Diiz.

Degiskenler § S.H. t Sig. R2 - F Tolerance VIF
Sabit ,896 ,198 4,523 ,000 41,0 40,4 66,304

D.i. Altyapr ,127 ,058 2,195 ,029 ,5684 1,712
D.I. Cekicilik ,053 ,008 6,481 ,000 ,579 1,726
D.i. Deger ,103  ,048 2,153 ,032 ,685 1,459
D.I. Eglence ,214 ,046 4,689 ,000 ,613 1,630

N= 387

Regresyon analizinde elde edilen ANOVA sonucuna gore (F(4, 382)=66,304; p<0,001) modelin anlaml
oldugu tespit edilmistir. VIF ve Tolerance degeri ¢coklu baglanti sorununun olmadigini ifade etmektedir.
Regresyon analizinin model agiklama yiizdesi diizeltilmis R2=%40,4 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug
destinasyon sevgisi {izerindeki %40,4liik varyansin altyapi, cekicilik, deger ve eglence degiskenleri
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizine gore altyap1 (f=,127, p<,01),
cekicilik (f=,053, p<,01), deger (B=,103, p<,01) ve eglence (B=,214, p<,01) degiskenlerinin destinasyon
sevgisi lizerinde olumlu ve anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu veriler destinasyon sevgisi
izerinde eglencenin (3=,214) daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda H2a, H3a, H4a ve
Hsa hipotezleri kabul edilmistir. Aragtirmanin H2b, H3b, H4b ve H5b hipotezlerine ait sonuclar Tablo

13’de sunulmustur.

Tablo 13. Destinasyon Imajinin Alt Boyutlariin Destinasyon Tutkusu Uzerindeki Etkisi

Diiz.

Degiskenler § SH. t Sig. R2 - F Tolerance VIF
Sabit ,703 ,178 3,953 ,000 47,1 46,5 84,958

D.I Altyap ,286 ,052 5,522 ,000 ,584 1,712
D.i. Cekicilik ,044 ,007 5,976  ,000 ,579 1,726
D.i. Deger ,138 ,043 3,210 ,001 ,685 1,459
D.i. Eglence ,128  ,041 3,124  ,002 ,613 1,630

N=387

Regresyon analizinde elde edilen ANOVA sonucuna gore (F4, 382)=84,958; p<0,001) modelin anlamh
oldugu tespit edilmistir. VIF ve Tolerance degeri ¢coklu baglant1 sorununun olmadigini ifade etmektedir.

Regresyon analizinin model agiklama yiizdesi diizeltilmis R2=%46,5 ile anlamhdir (p<0,05). Bu sonug
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destinasyon tutkusu iizerindeki %46,54lik varyansin altyapi, cekicilik, deger ve eglence degiskenleri
tarafindan aciklandigini1 gostermektedir. Yapilan coklu regresyon analizine gore altyapi (p=,286,
p<,01), cekicilik (f=,044, p<,01), deger (=,138, p<,01) ve eglence (f=,128, p<,01) degiskenlerinin
destinasyon tutkusu lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Destinasyon tutkusu
iizerinde en fazla etkiye sahip olan degiskenin altyap1 ($=,286) oldugu soylenebilir. Bu baglamda Hz2b,
H3b, H4b ve Hsb hipotezleri kabul edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu calismada destinasyon imaji ve destinasyon deneyiminin destinasyon agki {izerindeki etkisi
arastirilmistir. Kuramsal model regresyon analizi ile sinanmistir. Arastirmada elde edilen sonuglar
incelendiginde, Albert ve Valette-Florence (2010) tarafindan gelistirilen ve destinasyona uyarlanan
marka agki 6lgeginin iki boyutlu yapisi dogrulanmistir. Ancak orijinal 6lgekte tutku boyutunda yer alan
“Kapadokya’ya gelmeseydim cok iiziiliirdim” ifadesi sevgi boyutunda yer almistir. Arastirma
bulgularina gore destinasyon imaji ve destinasyon deneyimi, destinasyon askini anlamli ve olumlu
yonde etkilemektedir. Bu sonu¢ konu ile ilgili caligmalarla ayni dogrultudadir ve elde edilen sonucun
literatiirii destekler nitelikte oldugu soylenebilir. Destinasyon deneyiminin destinasyon agki iizerinde
daha fazla etkiye sahip oldugu ortaya konmustur. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda turizm olayinin bagh
basina bir deneyim olmas1 etkili olmus olabilir. Bagka bir ifade ile turistlerin parcasi olduklar
deneyimlerden daha cok etkilendikleri ve destinasyona duygusal bag gelistirdikleri soylenebilir.
Destinasyon agkinin alt boyutlar iizerinde destinasyon imaji ve destinasyon deneyiminin etkisi
incelendiginde, destinasyon sevgisi iizerinde destinasyon deneyiminin daha fazla etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir (f=,568). Destinasyon sevgisi turistler ile destinasyon arasindaki psikolojik ve
duygusal yakinligi 6lgmektedir. Bu sonuca gore turistlerin yasadigi deneyimin, onlar1 psikolojik ve
duygusal olarak etkiledigi sOylenebilir. Destinasyon tutkusu iizerinde yine destinasyon deneyiminin
daha fazla etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur (f=,362). Destinasyon tutkusu, destinasyonun
turistlerin zihnindeki alternatif destinasyonlara gore yerini ve turistlerin destinasyondan ayr1
kalmasinin zorlugunu ifade etmektedir. Turistlerin yasamis olduklar1 turizm deneyiminin onlarin
destinasyona tutku ile baglanmalarina yol actigin1 s6ylemek miimkiindiir. Diger taraftan destinasyon
agkini oOlgmek icin literatiirde tek boyut igeren marka aski ol¢iim araclarimin kullamildig: tespit
edilmistir. Bu arastirma iki boyutlu hazirlanan marka agki 6l¢tim aracinin destinasyon baglaminda
kullanilmas1 bakimindan da onem tagimaktadir. Literatiirde genellikle tek boyut iceren Glgeklerin
kullanilmasi, alt boyutlar baglaminda arastirma sonuclarini tartismay: olanaksiz kilsa da literatiirde
turist memnuniyetinin destinasyon agkinin 6nciilii oldugu ve destinasyon agkina olumlu yansidig1 (Aro

vd., 2018; Drennan vd., 2015; Swanson, 2017) bilinmektedir.

Aragtirmada Kim (2010) ile Kim, Ritchie ve McCormick (2012) tarafindan gelistirilen unutulmaz turizm
deneyimi 0lceginin haz, yenilik, yerel kiiltiir, yenilenme, anlamlilik, katihm ve bilgi olmak iizere toplam
yedi boyutlu yapis1 dogrulanmisgtir. Bu sonucun ilgili literatiirle ayni1 dogrultuda oldugu tespit edilmistir
(Akkus, 2017; Aro ve digerleri, 2018; Ayazlar ve Ayazlar, 2017; Bigne ve digerleri, 2020; Castellani ve

digerleri, 2020; Chandralal ve Valenzuela, 2013; Coelho ve Gosling, 2018; Coudounaris ve Sthapit,
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2017; Kahraman, 2019; Kaya, 2018; Keskin ve digerleri, 2020; Kim, 2018, 2014; Kim ve Ritchie, 2014;
Tsai, 2016; Zhang ve digerleri, 2018). Destinasyon deneyiminin destinasyon askina olumlu katkisi ise
Long-Tolbert ve Gammoh (2012), Drennan ve digerleri (2015), Aro ve digerleri (2018), Jiang (2019),
Amaro ve digerleri (2020), Zhang ve digerleri (2020), ile Shafiee ve digerleri (2021) ¢aligmalariyla
paralellik gostermektedir. Destinasyon deneyimi alt boyutlar1 olan haz, yenilik, yenilenme ve bilgi
literatiir ile (Aro ve digerleri, 2018; Coelho ve Gosling, 2018; Coudounaris ve Sthapit, 2017; Keskin ve
digerleri, 2020; Kim, 2013, 2014) ayni dogrultuda olup, destinasyon aski ve alt boyutlar1 olan
destinasyon sevgisi ile destinasyon tutkusu iizerinde olumlu etkiye sahiptir. Arastirma sonucunda
destinasyon agki iizerinde en fazla etkiye sahip olan degiskenin haz oldugu ortaya konulmustur
(B=,269). Turizm iiriinlerini tiiketmenin temel amacinin hazc1 bir bakisla keyifli ve zevkli deneyimler
pesinde kosma oldugu bilinmektedir. Bu acidan destinasyon aski iizerinde en fazla etkiye sahip olan
degiskenin haz olmasi beklenen bir sonuctur. Destinasyon agkinin alt boyutlan iizerinde destinasyon
deneyiminin alt boyutlarinin etkisi incelendiginde destinasyon sevgisi lizerinde yine haz degiskeninin
daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir ($=,317). Diger taraftan yeniligin destinasyon tutkusu
iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (=,216). Turistlerin yenilik algilari, yeni ve
farkh bir turistik destinasyonu ziyaret etme, yeni bir konaklama tesisinde geceleme, yeni bir damak
zevki tatma, yeni bir kiiltiir tanima ve son olarak yasama yeni ve farkh bir bakigla dahil olma olarak
ifade edilebilir. Turistler icin cografi ve beseri olanaklariyla bircok macera olanag1 sunan Kapadokya

destinasyonu, turistlerin yenilik algilarini etkilemis olmalhidir.

Aragtirma sonucunda destinasyon deneyimi alt boyutlar: olan yerel kiiltiir ve anlamliligin, destinasyon
agki, destinasyon sevgisi ve destinasyon tutkusu iizerinde anlaml bir etkisinin olmadigi sonucuna
ulagilmigtir. Yerel kiiltiir, yerel halkla ve onlarin kiiltiiriiyle ilgili bir kavramdir. Turizm toplumlari
kaynastiran, 6n yargilari ortadan kaldiran kiiltiirel bir etkilesim saglamaktadir. Ancak arastirma
sonucunda beklenmedik sekilde destinasyon aski iizerinde yerel kiiltiir degiskeninin anlaml etkiye
sahip olmadig tespit edilmistir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda salgin kapsaminda sokaga cikma
yasaklarinin etkili oldugu soylenebilir. Her ne kadar turistler sokaga ¢ikma yasaklarindan muaf olsa da,
iilke vatandaslar sokaga ¢ikma yasaklar: kapsaminda evlerine kapanmigtir. Bu nedenle yerel toplum ile
turistlerin temaslar1 en az diizeyde gerceklesmis olmalidir. Turistler turizm faaliyetleri yoluyla fiziksel,
duygusal veya ruhsal bir tatmin duygusunun yaninda anlamli deneyimler de yasamak istemektedirler.
Anlamlilik boyutu, bireyin degerli bir sey yapma duygusu ile ilgilidir. Daha acik bir ifadeyle anlamlilik,
kisinin kendisi i¢cin 6nemli ve degerli bir seyi yapmasidir. Arastirmada bu sonucun ortaya ¢ikmasinda
turistlerin katildiklar etkinliklere bir anlam yiiklememis olmalar1 etkili olmus olabilir. Aragtirmada
destinasyon sevgisi lizerinde destinasyon deneyimi boyutlarindan katilimin da anlaml bir etkisinin
olmadig1 bulgulanmistir. Katilim, bir turistin turistik deneyime dahil olma durumunu ifade etmektedir.
Turistlerin bir etkinlige, etkin katilim gdsterdiginde unutulmaz bir deneyim yasama ihtimalinin yiiksek
oldugu bilinmektedir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda pandemi etkisiyle maske ve mesafe kural
nedeniyle etkinlik planlanamamasi etkili olmus olabilir. Ayrica salgin sartlarinda maske, mesafe gibi
kisitlamalarin yogun olmasi gibi nedenlerin yaninda katilimcilarin paket tur haline bolgeyi ziyaret

etmeleri de sayilabilir.
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Aragtirmada Byon ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen destinasyon imaj1 6lcegini cekicilik, altyapi,
eglence ve deger olmak iizere dort boyutlu yapisi dogrulanmistir. Arastirma sonucunda destinasyon
imajinin destinasyon askina olumlu etkisi ortaya konmustur. Bu sonug literatiir ile (Amaro vd., 2020;
Byon ve Zhang, 2010; Esen ve Bahar, 2019; Gupta vd., 2022; Jiang, 2019; Korkmaz ve Kafa, 2020;

Ozdemir, 2019; Saghk ve Tiirkeri, 2015) paraleldir.

Aragtirma sonucunda destinasyon aski iizerinde en fazla etkiye sahip olan destinasyon imaji alt
boyutunun cekicilik oldugu bulgulanmigtir (B=,297). Cekicilik boyutu, destinasyonun sahip oldugu
dogal ve Kkiiltiirel cevre faktorleri ile gekicilik unsurlarini 6lgmektedir. Kapadokya'nin sahip oldugu
benzersiz dogal ve kiiltiirel gevresi ile cekicilik unsurlar turistleri duygusal olarak etkilemis olmaldir.
Destinasyon sevgisi iizerinde en fazla etkiye sahip olan degisken ise eglencedir (f=,214). Eglence
boyutu, destinasyonun keyif ve eglence unsurlarim 6lgmektedir. Kapadokya'nin turistler i¢in keyifli ve
eglenceli bir destinasyon imajina sahip olmasinin onlar1 destinasyona duygusal olarak yakin
hissettirdigi soylenebilir. Destinasyon tutkusu tizerinde en fazla etkiye sahip olan degisken de altyapidir
(B=,286). Altyap1 boyutu, destinasyonun alt ve iist yap1 unsurlarini 6l¢mektedir. Destinasyonlarin sahip
oldugu giiclii alt ve iist yap1 unsurlarinin turist memnuniyeti {izerinde olumlu etkilere sahip oldugu
bilinmektedir. Yapilan calismalarla turist memnuniyetinin destinasyon askinin 6nciilii oldugu ortaya
konulmustur. Bu baglamda arastirma sonucunda destinasyon tutkusunu en cok etkileyen unsurun

altyap1 olmasi beklenen bir sonuctur.

Aragtirmada kullanilan destinasyon imaj1 6lceginden AFA sonucunda Ozdemir (2019)’in calismasina
da benzer sekilde “Kapadokya aligveris imkanlari acisindan iyidir”, “Kapadokya'nin iklimi gezmek icin
idealdir”, “Kapadokya kirletilmemis ve bozulmamis bir ¢evreye sahiptir” ve “Kapadokya bircok macera
olanag sunmaktadir” ifadeleri cikartilmigtir. “Kapadokya aligveris imkanlar1 acisindan iyidir”
ifadesinin ¢ikarilmasi arastirma sonuclariyla ilgili olabilir. Yasanan kiiresel 1sinma nedeniyle turistlerin
Kapadokya'nin iklimini gezmek i¢in ideal bulmamis olmalar1 muhtemeldir. “Kapadokya birgok macera
olanag1 sunmaktadir” ifadesinin ¢ikarilmasinda verilerin pandemi doneminde toplanmis olmasi etkili
olmus olabilir. Ayrica verilerin ¢ogunlukla paket tur halinde yoreyi ziyaret edenlerden toplandig:
disiiniildiiginde, Kapadokya’nin macera olanaklarin1 yeteri kadar kesfedememis olmalar
muhtemeldir. Son olarak “Kapadokya kirletilmemis ve bozulmamis bir gevreye sahiptir” ifadesinin
¢ikarilmasinda Kapadokya ve iilke genelinde goriilen carpik kentlesme ile 30 Ekim 1986 tarihinden 22
Ekim 2019 tarihine kadar milli park olarak korunan Kapadokyamnin, bu tarih itibariyle milli park
statlistinden c¢ikarilmasi etkili olmus olabilir. Diger taraftan Goreme Milli Parki ve Kapadokya
(Nevsehir)'nin karma miras alani olarak 1985 yilindan bu yana Diinya Miras Listesinde koruma altinda
oldugu da burada ifade edilmelidir. Arastirmanin bu sonuclar cercevesinde asagidaki Oneriler

gelistirilmistir.

Turistlerin destinasyonla yasadiklar: olumlu deneyimlerin onlarda olumlu anilar olusturarak, onlarin
destinasyona agkla baglanmalarina katkida bulundugu tespit edilmistir. Diger taraftan olumlu
deneyimlerin davranigsal niyetler lizerinde giiclii bir etkisinin oldugu ve turistlerin seyahat kararlar

alirken 6nceki deneyimlerinin etkisinde kalarak destinasyon tercihinde bulunduklar1 da bilinmektedir.
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Bu nedenle unutulmaz turizm deneyimleri tasarlanmali, organize edilmeli, planlanmali, hesaplanmal

ve fiyatlandirilmahidir.

Planlanma, unutulmaz turizm deneyimi olusturmada ve deneyimin rastgele gerceklesmesinin 6niine
gecmede ¢ok 6nemli bir adimdir. Bununla birlikte deneyim kavrami soyut bir nitelik tagimakta ve kisiye
gore de degisebilmektedir. Kapadokya deneyimi planlanirken kitle turizmi hareketlerinden ziyade
kiiltiir ve inang turizmi gibi alternatif turizm tiirleri 6n plana c¢karilmalidir. Alternatif turizm
hareketinde 6zel ilgilerine gore olusturulacak gruplar igin etkinlikler, festivaller planlanabilir. Boyle bir
etkinlige katilan turistler daha fazla sosyallesme imkani bulabilecektir ve onlar igin katildiklar
deneyimler, daha anlamli hale gelebilecektir. Bu deneyimler turistlerin destinasyona askla

baglanmalarina katk: saglayabilir.

Turistlerin tatillerinde keyif ve heyecan veren deneyimler aradiklari daha o©nce literatiirde
bahsedilmistir. Bu kapsamda turistlerin yeni bir benlige biiriinmelerine yardimei olacak, onlar gercek
hayattan uzaklastiracak, stirpriz unsuru barindiran, ¢evreye duyarl ve merak diirtiilerini uyandiran

deneyimler olusturulmalidir. Boylece turistlerin destinasyona askla baglanmalar: saglanabilir.

Tiiketicilerin deneyim yoluyla 6grendiklerini, egitim yoluyla 6grendiklerinden ¢ok daha ilgi ¢ekici ve
cazip buldugu bilinmektedir. Bu nedenle turistlerin yeni bir sey 6grenmelerini tetikleyerek aktif katihm
gosterecegi deneyimler planlanmalidir. Unutulmaz turizm deneyimi olusturarak destinasyona agkla
bagli olan turistler kazanabilmek i¢in seramik ve hali dokuma atoélyeleri ziyaretlerinde daha ¢ok turistin

bu atélyelerde seramik yapimi ve hali dokuma deneyimi yasamalar: saglanmalidir.

Unutulmaz deneyimler yaratmada turistler ile bire bir iligkinin 6nem tagidigi bilinmektedir. Kapadokya
destinasyonu sahip oldugu butik otel igletmeleri ile bunu gerceklestirebilir. Bunun igin kitle turizm
hareketlerinden vazgecilmeli, turistlerle bire bir diyaloglar kurularak ilgilenilmeli ve turistler
kendilerini 6zel hissetmelidir. Boylece turistlerin kendilerini destinasyona duygusal olarak yakin

hissetmeleri saglanmaldir.

Kapadokya’da turist ile yerel halkin etkilesimini artirabilmek igin kitle turizm hareketlerinden ziyade,
alternatif turizm tiirlerine yonelinmelidir. Doga yiiriiyiisleri, agro turizm kapsaminda koy ziyaretleri ve

bagcilik gibi aktivitelerle turistlerin yerel toplum ile daha fazla etkilesimde olmasi saglanmalhdir.

Kapadokya’daki tiim turizm paydaslari turistler ile yerel toplum arasindaki etkilesimi kolaylastirmal,
turistlerin yerel kiiltiirii tanimasim saglamali ve onlara Kapadokya'y1 kesfetme duygusunu harekete

gecirecek serbest zaman ve esneklik taninmahidirlar.

Kapadokya destinasyonu i¢in bir diger 6nemli turizm hareketi etkinlik turizmidir. Kapadokya’da ulusal
ve uluslararas1 dikkati cekecek etkinlikler, festivaller planlanmali ve farkh turist tiirlerine farkh

programlar uygulanmahdar.

Turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerine sahip olmalarinda lezzetli yemeklerin, eglence
imkanlarinin ve destinasyonun sahip oldugu dogal ve Kkiiltiirel gekiciliklerin de etkili oldugu
bilinmektedir. Bununla birlikte olumlu destinasyon deneyimlerinin olusmasinda televizyon, brosiir,
gazete reklamlarn gibi yazih ve gorsel medya araclari, web sayfalar ile sosyal medya araglar gibi internet

tabanlh hizmetler ve ziyaret sonrasi edinilen izlenimlerin etkili oldugu bilinmektedir. Bu cercevede
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Kapadokya destinasyonu sahip oldugu kiiltiirel birikimle, gastronomi unsurlariyla ve {inii diinyaya
yayilan cografi giizellikleriyle 6n plan ¢ikan reklam kampanyalariyla tanitilmalidir. Bu kapsamda yore
ile uyumlu, insanlarin dikkatini bolgeye cekecek dogay1 koruma, siirdiiriilebilirlik veya kiiresel 1sinma

gibi etkili bir tema ile kampanyalar diizenlenebilir.

Ziyaretcilerin deneyimlerini unutulmaz hale getirecekleri, fotograf ¢cekip paylasabilecekleri foto safari

turlarinin sayilar1 artirilmali ve ami koseleri cogaltilmalidir.

Imaj kavraminin bireylerin bir yeri ziyaret etmeden dahi o destinasyona seyahat kararim etkiledigi
bilinmektedir. Turistler, turistik iiriinii deneyimlemeden satin almaktadirlar. Destinasyonlarin sahip
olduklar1 imajlar turistik iiriinii somutlastirmakta ve turistlere giiven saglamaktadir. Bununla birlikte
imaj kavrami, 6znel bir 6zellik gostermektedir. Her turist, ayn1 imaja sahip olmayabilir. imaj ayni
zamanda dinamik bir yap1 gosterir, zamana ve mekana gore degistirilebilir. Bu nedenle Kapadokya

stirekli ve diizenli araliklarla tiiketicilere hatirlatilmalhdir.

Ziyaret Oncesi ikincil kaynaklardan sahip olunan imajlarin destinasyon tercihlerinde etkili oldugu
bilinmektedir. Diger taraftan kitaplarin, filmlerin ve dizilerin destinasyonlara olan ilgiyi artirdigi

ortadadir. Bu cercevede bolgeye ulusal ve uluslararasi ses getirecek yapimlarin cekilmesi saglanmalhdir.

Kapadokya temali cizgi filmler ile kiiciik turistlerin dikkatini ve begenisini cekecek kampanyalar

yuriitiilmelidir. Boylece Kapadokya imaji, deneyimi ve agskina olumlu katkilar saglanabilir.

Kapadokya destinasyona ilgiyi siirekli canli tutmak icin marka hikayeleri desenlenmelidir. Bu marka

hikayeleri imaj caligmalari, sevgi ve tutkuyla baglantili olacak sekilde kurgulanmalidir.

Olumlu deneyimlerin olusmasinda destinasyonlarin mimari 6zellikleri, isletmeleri ve sahip oldugu
diger iist ve alt yap1 Ozellikleri 6nemli yer tuttugu bilinmektedir. Calisma kapsaminda Kapadokya'nin
giiclii alt ve iist yapisinin destinasyon agkina olumlu etkisi tespit edilmistir. Bu ¢ercevede bolgedeki
carpik kentlesmenin oniine gegilmelidir. Essiz ozellikler tasiyan ve UNESCO tarafindan yaklasik 40
yildir koruma altinda olan Kapadokya, yeniden Milli Park ilan edilmeli ve gereken koruma 6nlemleri

ivedi sekilde alinmalidir.

Aragtirma hem teorik hem de pratik katkilar sunmakla birlikte, bir takim kisitlara da sahiptir. Arastirma
hipotezlerini test etmek i¢in kullanilmak iizere toplanan veriler belli bir donemde toplanmistir. Bu
nedenle gelecek calismalarda boylamsal bir yaklasim tercih edilebilir. Arastirmada anket teknigi
kullanilmasi da bir diger kisit1 olusturmaktadir. Sonraki ¢caligmalarda nitel yontemler tercih edilebilir.
Caligma verileri Covid-19 pandemisi kosullarinda toplanmistir. Kiiresel salgin bilinen tiim dogrular alt
iist etmis, insanlar1 birbirinden uzaklastirmis, salgin kosullar1 ¢ergcevesinde planlanan tiim etkinlikler

iptal edilmistir. Bu cercevede gelecek calismalar icin asagidaki 6neriler sunulmustur.

Ardil caligmalarda destinasyon aski kavraminin farkl destinasyonlarda ve farkh érneklemler iizerinde
sinanmasi Onerilmektedir. Arastirma verileri Covid-19 pandemi doneminde toplanmigtir. Bu kapsamda
arasgtirma, salgin sonrasi ayni veya farkli destinasyonlarda ve 6rneklemler tizerinde de tekrarlanabilir.
Marka aski kavraminin davranissal niyetler tizerinde oldukca etkili oldugu yapilan calismalarda ortaya

konulmustur. Benzer sekilde destinasyon aski kavraminin davranigsal niyetlere etkisi iizerine
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calismalar yapilabilir. Marka aski kavraminin literatiirde farkli calismalarda araci ve diizenleyici
degisken olarak kullanildig tespit edilmistir. Bu nedenle destinasyon agki kavraminin da araci ve
diizenleyici degisken olarak kullamildigi caligmalar gergeklestirilebilir. Son olarak literatiirde
destinasyon agki 6lciim araci olmadigl saptanmistir. Bu nedenle ardil ¢aligmalarin 6lgek gelistirme

calismasi olmast literatiirde yer alan biiyiik a¢ig1 doldurmas1 bakimindan 6nem tagimaktadir.
Arastirmanin Etik Yonii

Bu arastirmada “Yiiksekogretim Kurumlar1 Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Yonergesi” dahilinde
uyulmasi gereken biitiin kurallara uyulmustur. Bilimsel aragtirma ve yayin etigine aykir1 eylemlerden

uzak durulmustur.

Bu arastirma icin etik onay, Nevsehir Hac1 Bektas Universitesi Etik Kurulu'ndan 04.12.2020 tarih ve

2020/21 sayili olarak alinmistir.
Yazar Katki Oranlar:
Calismaya 1. Yazar: %50, 2. Yazar: %50, oraninda katki saglamistir.

Cikar Catismasi

SAT

“Destinasyon Imaj1 ve Deneyimin Destinasyon Askina Etkisi: Nevsehir ili Ornegi” baghikh makalemiz
ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar catismasi yoktur. Yazarlar arasinda da herhangi

bir ¢ikar catigmasi bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

Destinations try to stand out with their images in tough competitive conditions. The positive image perception
about the destination is effective in the destination decision process of the visitors. It is known that the destination
image has a positive effect on visitor satisfaction, the formation of a sense of trust in the destination, the perceived
quality, the intention to revisit and the intention to recommend the destination. In other words, it can be said that

the destination image is a structure that has important effects on the post-trip evaluations and future behaviors
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of the visitors. The images about the destination are not static but have a changeable structure. In this context,
their experiences in the destination come to the fore. Tourism is an experience activity, and the tourist experience
starts from the moment the tourists decide on their trip, and its effects continue to live in the memories after the
trip. It can be said that the essence of tourism is actually to provide visitors with high quality memorable
experiences. It is known that the experiences that the visitors remember with positive memories have a strong
effect on their intention to revisit and recommend, positively affect the image of the destination, take it as a
reference in their next trip and develop a positive attitude towards the destination. Memorable experiences at the
destination lead the visitors to establish an emotional bond with the destination and to connect with the
destinations with love. Visitors who are attached to destinations with love develop a sense of loyalty to their
destination, worry about their destination, resist the negative experience in the destination, miss the destination,
make positive word-of-mouth communication of the destination and become price insensitive. In this context, the

aim of the research is to reveal the effect of destination image and experience on destination love.

As a result of the literature review, hypotheses were developed and a research model was formed on this basis.
The research population consists of the participants visiting Nevsehir province. In the study, judgmental
sampling type, which is one of the non-random sampling methods, was preferred. 387 pieces of data were

collected to be used in the research.

As a result of the analyzes applied to the obtained data, it has been determined that the destination image and
experience have a significant and positive effect on destination love. The findings obtained in the study reveal
that the variable that has more effect on destination love is the destination experience. Among the other results
of the research, it was revealed that the destination experience sub-dimension, which affects the love of the
destination more, is pleasure. In the study, it was concluded that the sub-dimensions of significance and local
culture did not have a significant effect on destination love, destination love and destination passion. As a result
of the research, it was determined that participation did not have a significant effect on destination love. As a
result of the study, it was determined that the destination image sub-dimension, which has more impact on
destination love, is attractiveness. It has been revealed that the entertainment variable, which is one of the
dimensions of the destination image, has the most effect on the love of the destination. It has been determined

that the infrastructure variable affects the destination passion more positively.

It is suggested that the concept of destination love be tested in different destinations and on different samples in
consecutive studies. Research data were collected during the Covid-19 pandemic period. In this context, the
research can be repeated on the same or different destinations and samples after the epidemic. It has been
revealed in studies that the concept of brand love is quite effective on behavioral intentions. Similarly, studies can
be conducted on the effect of the concept of destination love on behavioral intentions. It has been determined that
the concept of brand love is used as a mediator and regulatory variable in different studies in the literature. For
this reason, studies in which the concept of destination love is used as a mediator and regulatory variable can be
carried out. Finally, it was determined that there is no destination love measurement tool in the literature. For
this reason, it is important that successive studies are scale development studies in terms of filling the great gap

in the literature.
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