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Ozet

Destinasyon pazarlamast alaninda son yillarda yapilan ¢alismalar
destinasyon imajina ek olarak hedonik alisveris degeri ve yerel halkin
olumlu ézelliklerinin de turistlerin tutum ve davranislar iizerinde be-
lirleyici bir rol oynayabilecegini ortaya koymaktadir. Ancak bu alandaki
arastirmalar halen sayica olduk¢a kisithdir. Bu ¢alisma, destinasyon
imaji, hedonik alisveris degeri ve yerel halkin olumlu 6zelliklerinin
destinasyon memnuniyeti, destinasyon aidiyeti, pozitif agizdan agi-
za iletisim ve gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkilerini
incelemeyi amaclamistir. Istanbul’'un turistik mekanlarindan kolayda
orneklem yéntemi ile segilen 328 yabanci turiste, yiiz yiize anket uy-
gulanmustir. Yapilan analizler sonucunda, destinasyon imaji, hedonik
alisveris degeri ve yerel halkin olumlu ézelliklerinin destinasyon mem-
nuniyetini artirdigl, destinasyon memnuniyetinin de hem dogrudan
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hem de destinasyon aidiyeti iizerinden dolayli olarak pozitif agizdan
agiza iletisimi ve gelecekte tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yénde
etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti,
destinasyon aidiyeti, hedonik alisveris degeri, yerel halk.

Abstract

The recent studies conducted in the field of destination marketing re-
veal that, in addition to destination image, hedonic shopping value and
positive attributes of local people can play a decisive role on tourists’
attitudes and behavior. Yet, there is still limited number of research in
this field. This study aims to investigate the effects of destination image,
hedonic shopping value and positive attributes of local people on des-
tination satisfaction, destination attachment, positive word-of-mouth
communication and future revisit intention. A face-to-face survey was
conducted with 328 foreign tourists who were chosen by using conve-
nience sampling method from the touristic places of Istanbul. As a result
of the analyses conducted, the destination image, hedonic shopping va-
lue and positive attributes of local people were found to increase desti-
nation satisfaction. It was also found that destination satisfaction favo-
rably affected positive word-of-mouth communication and future revisit
intention both directly and indirectly (through destination attachment).

Keywords: Destination image, destination satisfaction, destination
attachment, hedonic shopping value, local people.

GiRiS

Turizm sektorti ciddi bir gelir kaynag: olarak tilkemiz ekonomi-
sinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Onen, 2008). Bu énemli roliin
bir sonucu olarak, tilkemizin turizm alanindaki basarisimi artirabi-
lecek potansiyel faktorler akademik alanda yapilan birgok calisma-
nin da temelini olusturmaktadir. Ozellikle destinasyon pazarlamasi
alaninda yapilan calismalar, tilkemizin turistik bolgelerinin algilanan
imajlarinin nasil iyilestirilebilecegini ve ziyaretgiler tarafindan nasil
daha cok tercih edilebilecegini arastirmaktadir. Bu calismalarin bir-
cogunda, destinasyon imaji1 belirleyici bir degisken olarak ele alin-
makla birlikte 6zellikle son yillarda yapilan galismalar destinasyon
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imajindan bagimsiz olarak hedonik alisveris degeri ve yerel halkin
olumlu 6zelliklerinin de bu baglamda belirleyici bir rol oynayabilece-
gini ongormektedir (Sirakaya-Turk vd., 2015; Nam vd., 2016). Her y1l
milyonlarca yabanci turisti agirlayan ve bir alisveris cenneti olarak
nitelendirilen Istanbul icin de bu faktérler ziyaretci deneyiminin ka-
litesini arttirmak adina biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu énemden yola
cikarak, bu galismanin amaci, destinasyon imaji, hedonik aligveris
degeri ve yerel halkin olumlu 6zelliklerinin destinasyon memnuni-
yeti, destinasyon aidiyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve gelecekte
ziyaret etme niyeti tizerindeki etkilerini arastirmaktir.

KURAMSAL CERCEVE
Destinasyon imaiji

1970 yilindan itibaren calisilmaya baslanan ve gittikce popii-
lerligi artan destinasyon imaji kavrami, destinasyon pazarlamasin-
da, farklilik yaratabilmek ve turistlerin diisiincelerinde olumlu bir
konum elde etmek icin kullanilmaktadir (Gnoth vd., 2007). Ancak,
insanlarin sahip oldugu farkhi psikolojik ve sosyolojik faktorler yii-
ziinden, destinasyon imaji anlasilmasi, dl¢iilmesi ve takip edilmesi
oldukca zor bir kavramdir (Uner vd., 2006). Bu sebepten 6tiirii, des-
tinasyon imajinin tanimi1 hakkinda farkli goriisler ortaya ¢ikmistir.
Ornegin; Kotler (1994) destinasyon imajini, bir kisinin varis noktas:
ile ilgili inanclar, fikirleri ve o yer ile ilgili intibalarin toplami ola-
rak tanimlarken (aktaran Uckun vd., 2016), Kilic ve Akyurt (2011)
destinasyon imajinin belirli bir turist alaninin destinasyon agisindan
algilanan imaj1 oldugunu savunmaktadir. Farkl1 sekilde tanimlamalar
olsa da destinasyon imaj1 {izerine su ana kadar yapilan g¢alismalarda
genellikle s6z konusu destinasyonun gekici, farkli ve 6zgtn 6zellikle-
re sahip olmasinin énemi vurgulanmistir (Ceylan, 2011).

Destinasyon imajinin gesitli tanimlarinin yani sira, destinasyon
imaj1 olusumu da sikea literatiirde yer almaktadir. Birgok arastirmaci
destinasyon imajinin iki biiyiik giic unsuru olan uyaricilar ve kisisel
faktorler sayesinde olusumunun gergeklestigini savunmaktadir (Ba-
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loglu ve McCleary,1999). Bunlardan ilki dissal uyaricilar, fiziksel ob-
jeler ve ziyaretcinin daha 6nceki deneyimlerinden olusurken, ikinci-
si ise kisisel faktorlerden olusmaktadir. Kisisel faktorler ziyaretginin
hem psikolojik (6r. motivasyon, kisilik) hem de sosyal 6zelliklerini
(or. yas, cinsiyet, medeni durum) g6z oniinde bulundurmaktadir (Lo-
pes, 2011). Tam bunlarin birlesimi sonucunda ise destinasyon imaji
olusmaktadar.

Turistlerin destinasyon noktasini se¢gmelerindeki nedenler ¢ogu
zaman farkhilik gostermektedir. Bu yiizden, destinasyon imaji gesitli
faktorlerden olusmaktadir (Prayag, 2007). Bu faktorler o yerin fiziksel
ozellikleri gibi somut verilerden olusabilecegi gibi, soyut verilere de
dayandirilabilir (Lin vd., 2007; Tasci vd., 2007). Yapilan arastirmalara
gore destinasyon imaj1 hem bilissel hem de duygusal degerlendirme-
lerden olusmaktadir (Hosany vd., 2006). Duygusal degerlendirmeler,
o yer hakkindaki hissiyatlara dayanirken, bilissel degerlendirmeler, o
destinasyonla ilgili daha ¢ok fiziksel bilgileri esas alir (Boo ve Busser,
2005; Govers vd., 2007). Her arastirmacinin, bu degerlendirmeleri
ele alis bigimi farklidir. Ornegin; Gallarza (2002) destinasyon imajini
karmasik, cok boyutlu, goreceli ve dinamik olarak dort 6zellik agi-
sindan incelerken, Beerli ve Martin (2004) daha ¢ok dogal kaynaklar,
genel altyapi, turist altyapisi, turistlerin bos zaman aktiviteleri, kiil-
tir-tarih ve sanat, politik ve ekonomik boyutlar, dogal gevre, sosyal
cevre ve destinasyonun yeri gibi 6zellikler tizerinde durmuslardir. Bu
calismada ise, Prayag'in (2009) galismasindan yola ¢ikarak, destinas-
yon imaj1 yemek kiiltiirii, hizmet, erisim kolayligi, iklim, kiiltiirel ve
tarihsel guzellikler, konaklama ve eglence segenekleri gibi 6zellikler
tizerinden incelenmistir.

Hedonik Alisveris Degeri ve Yerel Halkin Olumlu Ozellikleri

Yakin zamanda yapilan akademik calismalar destinasyon imajin-
dan ayr olarak hedonik alisveris degeri ve yerel halkin olumlu 6zel-
liklerinin de 6nemli rol oynayabilecegini ortaya koymaktadir (Siraka-
ya-Turk vd., 2015; Nam vd., 2016). [k olarak, alisverisin turistler icin
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en popiiler eglence aktiviteleri arasinda yer almasi (Hong ve Littrell,
2003), destinasyon pazarlamasi alanindaki gcalismalarda aligverisin
onemli bir ¢ekici giic olabilecegi fikrini desteklemektedir (Yu ve Litt-
rell, 2005). Ziyaretgiler bir tiriinii veya bir hizmeti satin almasalar
bile, alisveris siirecini eglenceli bir aktivite olarak degerlendirebilir-
ler (Sirakaya-Turk vd., 2015). Bu siirecte turistler bilmeden ya da bi-
lerek yaptiklar1 alisverise hedonik bir deger; yani, duygusal olarak,
yapilan aktiviteden hemen tatmin olma durumu (Babin ve Harris,
2007), bigmektedirler. Yapilan gezilerde alisveris harcamalar1 toplam
harcamalarin ciddi bir bélimiinii olusturmakta (Wong ve Law, 2003)
ve destinasyonun alisveris acisindan ziyaretgilerine sundugu hedo-
nik deger, degerlendirme asamasinda 6nemli bir rol oynayabilmekte-
dir (Sirakaya-Turk, 2015).

Hedonik alisveris degerine ek olarak, yerel halkin olumlu ¢zellik-
leri de ziyaretcilerin destinasyona yonelik degerlendirmelerinde ve
tercihlerinde 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Eusebio ve Carneiro,
2012). Yakin zamanda yapilan akademik calismalarda turistler ve ye-
rel halk arasindaki iliskinin gelistirilmesinin 6nemli bir rekabet avan-
taj1 unsuru olabilecegi 6ngoriilmektedir (Luo vd., 2015). Yerel halkin
yardimsever davranislara sahip olmalar1 ve ziyaretcilerin sorularini
ictenlikle cevaplandirmalar: ziyaretgiler icin énem arz etmekte olup
(Keh vd., 2013), yerel satis elemanlarinin olumlu tutum ve davranis-
lar1 da ziyaretcilerin s6z konusu destinasyona yonelik imaj algilarini
giiclendirmektedir (Hui ve Wan, 2003). Bunlara ek olarak, yerel satis
elemanlarinin fiziksel 6zellikleri de turistler acisindan dikkate alinan
baska bir faktordiir. Nam vd., (2016), yapmis olduklar1 arastirmada,
yerel halkin fiziksel olarak daha gekici olmasi durumunda, turistlerin
onlarla bir bag kurma olasiligini da yiikseldigini gozlemlemislerdir.

Destinasyon Memnuniyeti

Destinasyon memnuniyeti ziyaret¢ilerin o yere yonelik degerlen-
dirme ve davranislarinda belirleyici bir rol oynayabileceginden des-
tinasyon pazarlamasi alaninda yapilan calismalarda da siklikla ele
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alinmaktadir. Destinasyon memnuniyeti, ziyaretcilerin o destinas-
yonda gecirdigi deneyimin nasil oldugunu degerlendirmemizi sagla-
yan, ziyaretcilerin ihtiyacglarini karsilamaya ve de ortamin algilanan
kalitesini yiiksek tutmaya yonelik 6nemli bir kavramdir (Ramkissoon
vd.,2012). Destinasyon memnuniyeti, en kisa sekilde, ziyaretcilerin
beklentileri ile s6z konusu destinasyonun sagladig1 performans ara-
sindaki iligski olarak da tanimlanabilir. Eger s6z konusu destinasyo-
nun sagladigy performans, ziyaretgilerin beklentilerinden daha faz-
lasim1 karsiliyor ise, ziyaretgiler igin bu deneyimin memnun edici
oldugu soylenebilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2001).

Destinasyon memnuniyetini etkileyen faktorler destinasyon pa-
zarlamas1 alaninda yapilan galismalarda siklikla ele alinmistir. Bu
faktorlerin bazilarinin olasi etkileri tizerinde fikir birligine hentiz
varilamamis olsa da, su ana kadarki bulgular destinasyon imajinin
(Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; Prayag, 2009), hedonik aligve-
ris degerinin (Sirakaya-Turk, 2015) ve yerel halkin olumlu 6zellikle-
rinin (Nam vd, 2016) destinasyon memnuniyetini olumlu bir sekilde
etkiledigi yontindedir.

Destinasyon Aidiyeti

Aidiyet kavrami daha oncelerde yogun olarak psikoloji, sosyolo-
ji ve yonetim alanlarinda ele alinirken, son dénemde pazarlama ve
turizm alaninda yapilan galismalarda da siklikla karsimiza ¢ikmak-
tadir (Bezirgan ve Kog, 2014). Destinasyon pazarlamasi alaninda da
turistlerin ziyaret ettikleri yerler ile aralarinda kurduklar1 duygusal
bag destinasyon aidiyeti olarak adlandirilmaktadir. Bir baska deyisle,
destinasyon aidiyeti ziyaretcilerin s6z konusu destinasyona karsi his-
settikleri yogun duygularin sonucunda olusan bir tiir duygusal bagli-
liktir (Veasna vd., 2013). Destinasyona yonelik hissedilen bu aidiyet
duygusu ziyaretcilerin gerek ziyaretleri siiresindeki gerek ise ileriye
yonelik tutum ve davraniglarinm etkileyebilecek giictedir (Alexandris
vd., 2006). Bir destinasyona kars1 aidiyet duygusu yiiksek olan ziya-
retciler, ziyaretleri sirasinda kendilerini adeta evlerinde gibi hisset-
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mekte ve so6z konusu destinasyona tekrar tekrar gelme istegindedirler
(Chubchuwong ve Speece, 2016). Bu durumu destinasyon memnu-
niyetinin yiiksek olmasi ile iliskilendirmek miimkiindiir. Ctinkii ya-
pilan arastirmalar destinasyon memnuniyetinin destinasyon aidiyeti
tizerine olumlu bir etkisi oldugunu agikg¢a ortaya koymaktadir (Zen-
ker ve Rutter, 2014).

Turistlerin Gelecekte Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ve Pozitif
Agizdan Agiza iletisim

Ziyaretcilerin yasadiklar1 deneyimleri sonucunda o destinasyon
ile ilgili olusan memnuniyetleri ve aidiyet duygulari, ileriye yonelik
karar ve davranislarimi etkileyebilir. Destinasyon memnuniyeti ve ai-
diyeti yluksek olan ziyaretciler genellikle s6z konusu destinasyonu
yakin zamanda tekrar ziyaret etme egilimindedirler (Chi ve Qu, 2008;
Yiiksel vd., 2010; Chen vd., 2014). Bu ziyaretgiler tercih edilen desti-
nasyonda daha ¢ok para harcama egilimi de gosterebilirler (Alegre ve
Juaneda, 2006). Bunlara ek olarak, s6z konusu destinasyonda dene-
yimlerinden memnun olan ve aidiyet duygusu gelistirmis olan ziya-
retciler pozitif agizdan agiza iletisim yoluyla bu olumlu deneyimleri
cevrelerindekileri ile paylasip, onlar1 s6z konusu destinasyonu ziya-
ret etmeleri yoniinde tesvik edebilirler (Leong vd.,2015).

Hipotezler ve Arastirma Modeli

Su ana kadar deginilen ¢alismalarda destinasyon imaji, hedonik
alisveris degeri ve yerel halkin olumlu 6zelliklerinin destinasyon
memnuniyeti Gizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegini ve olu-
san bu memnuniyetin de dogrudan ve/veya dolayl sekilde destinas-
yon aidiyetini, pozitif agizdan agiza iletisimi ve gelecekte tekrar ziya-
ret etme niyetini olumlu sekilde etkileyebilecegini ortaya koymakta-
dir. Bu bulgular 1s181nda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Destinasyon imaji destinasyon memnuniyetini olumlu
yonde etkilemektedir.
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H2: Hedonik alisveris degeri destinasyon memnuniyetini

olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Yerel halkin olumlu 6zellikleri destinasyon memnuniyeti-

ni olumlu yénde etkilemektedir.

H4: Destinasyon memnuniyeti destinasyon aidiyetini olumlu

yonde etkilemektedir.

H5: Destinasyon memnuniyeti pozitif agizdan agiza iletisimi

olumlu yonde etkilemektedir.

H6: Destinasyon memnuniyeti gelecekte tekrar ziyaret etme

niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Destinasyon aidiyeti pozitif agizdan agiza iletisimi olumlu

yonde etkilemektedir.

H8: Destinasyon aidiyeti gelecekte tekrar ziyaret etme niyetini

olumlu yonde etkilemektedir.

Destinasyon Imajt

Pozitif Agizdan
Agiza Iletisim

H1

H5

H7

4

N

H4

. Destinasyon Destinasyon
Hedonik Memnuniyeti Y Aidiyeti
Aligveris Degeri

H3

H8
Yerel Halkin H6

Olumlu Ozellikleri

Gelecekte Ziyaret
Etme Niyeti

Sekil 1 Arastirma Modeli
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ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
Arastirmanin Amaci ve Ornekleme Siireci

Bu ¢alismanin amaci, destinasyon imaji, hedonik alisveris dege-
ri ve yerel halkin olumlu 6zelliklerinin destinasyon memnuniyeti,
destinasyon aidiyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve gelecekte tekrar
ziyaret etme niyeti tizerindeki etkilerini tespit etmektir. Destinasyon
imajinin s6z konusu degiskenler tizerindeki etkilerini inceleyen ¢a-
lismalara mevcut literatiirde siklikla rastlanmakla birlikte hedonik
alisveris degeri ve yerel halkin olumlu 6zelliklerinin olas1 etkilerini
destinasyon imajindan bagimsiz olarak inceleyen calismalarin sa-
y1s1 oldukga azdir. Bu eksikligi gidermek adina 6zellikle son yillar-
da yapilmis olan galismalar hedonik alisveris degeri ve yerel halkin
olumlu 6zelliklerinin ayr birer degisken olarak ele alinmasinin mev-
cut literatiire 6nemli katk:i saglayacagini acikca ortaya koymaktadir
(Nam vd., 2016; Sirakaya-Turk vd., 2015). Bu ama¢ dogrultusunda
hazirlanan kavramsal modele bagh olarak bir anket galismasi yiirii-
tilmistiir. Anket ¢alismasi yliz yiize gortisme teknigi ile 12.06.2017
— 22.06.2017 tarihleri arasinda Istanbul'un popiiler turistik mekan-
larinda kolayda orneklem yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir.
Bu zaman diliminin sonunda analize elverisli toplam 328 anket elde
edilmistir.

Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olcekler

Uc boliimde yapilandirilan anket formunun ilk béliimiinde kati-
limcilara Istanbul'u su anki ziyaretleri ile ilgili baz1 sorular sorulmus-
tur. Tkinci boliimde ise uygulama kapsaminda test edilen degiskenlere
yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerin tiimii, daha 6nceki calis-
malarda gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis 6lcekler kapsaminda
olusturulmustur. Destinasyon imaj1 degiskeni icin kullanilan o6lgek,
Prayag (2009) tarafindan gergeklestirilen calismadan uyarlanmistir.
Hedonik alisveris degeri degiskeni Sirakaya-Turk vd.’nin (2015) ¢a-
lismasindan alinmis alt1 ifade ile oOlgiiliirken, yerel halkin olumlu
ozelliklerine yonelik degisken i¢gin Nam vd.'nin (2016) on ifadeli 6l-
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cegi kullanilmistir. Destinasyon memnuniyetini 6lgmeye yonelik dort
ifade ve destinasyon aidiyetini 6l¢meye yonelik ¢ ifade, sirasiyla
Chen ve Phou'nun (2013) ve Yiiksel vd.’nin (2010) calismalarindan
uyarlanmistir. Son olarak, pozitif agizdan agiza iletisim ve gelecekte
tekrar ziyaret etme niyetini 6lgcmeye yonelik ifadeler Harrison ve Wal-
kers’in (2001) ve Sirakaya-Turk vd.nin (2015) ¢alismalarindan alin-
mistir. Bu kisimda yer alan degiskenlerden sadece destinasyon imaji
yedili anlamsal farklilastirma 6lgegi (1=Cok olumsuz, 7=Cok olum-
lu) kullanilarak 6l¢ilmiistiir. Bunun haricindeki tiitm 6lcekler yedili
Likert 6lcegi kapsaminda katilimcilara sunulmustur (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 7=Kesinlikle katiliyorum). Anketin ti¢iincii kisminda
ise demografik 6zelliklere iliskin yas, cinsiyet, medeni durum, ikamet
edilen tlke, egitim ve kisisel gelir durumu gibi sorular yer almaktadir.

4.3. Veri Analiz Yontemi

Arastirma modelinin test edilmesinde iki asamali yaklasim be-
nimsenmistir. Bu kapsamda 6ncelikle 6l¢giim modelinin test edilmesi
amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. DFA asamasin-
da test edilen 6l¢iim modelinin giivenilirlik ve gegerlilik testleri yapil-
mistir. Daha sonra, yapisal esitlik modellemesi ile calismada 6nerilen
arastirma modeli kapsaminda hipotezler test edilmistir. Analizlerde
SPSS 22.0 ve AMOS 18 istatistik paket programlar: kullanilmistir.

ANALIZ VE BULGULAR
Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda analize alinan verilerin elde edildigi or-
nekleme iliskin frekans ve ylizde dagilimlar1 Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1 Orneklem Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 161 49,1 Evli 122 37,2
Bekar 179 54,6
Erkek 167 50,9 Diger 26 7,9
Eksik 1 0,3
Yasiniz n % Aylik Kisisel Gelir n %
18-24 76 23,2 1000 Euro’dan az 78 23,8
25-34 127 38,7 1000-1999 Euro 85 25,9
35-44 69 21,1 2000-2999 Euro 59 18,0
45-54 24 7,3 3000-3999 Euro 54 16,5
cwwen o 27 Jibwebe w0
Eksik 4 1,2 ’
Eksik 11 3,3
E?tii(i)ll:a 1 okul n % ikamet edilen iilke n %
ilkokul 4 1,2  AB ulkeleri 157 47,9
Ortadgretim 6 1,8  Asya tilkeleri 128 39,0
Lise 26 7,9  Kuzey/Giiney Amerika 36 11,0
Universite 196 59,8 FEksik 7 2,1
Y. Lisans/Doktora 94 28,7
Eksik 2 0,6
TOPLAM 328 100

Ol¢iim Modeli: Dogrulayici Faktér Analizi

iki asamali yaklasimin tercih edilmesi dogrultusunda, éncelik-
le dogrulayici faktor analizi (DFA) ile 6l¢iim modeli test edilmistir.
Model kapsamindaki yedi ¢rtiik degisken ile yapilan analizde, diisiik
standardize edilmis parametre degerlerine sahip ve yiiksek diizeyde
hata degerleri veren gozlenen degiskenler elenmistir. Geriye kalan
gozlenen degiskenlere ait DFA sonuclari Tablo 2’de sunulmaktadir.
Bu tablodaki uyum iyiligi degerleri incelendiginde 6l¢iim modelinin
uyum iyiligi degerleri agisindan uygun sonuclar verdigi goralmekte-
dir: Serbestlik Derecesi (sd) = 790, x2/sd = 1,925, RMSEA = 0,053,
IFI= 0,935, TLI= 0,929, CFI = 0,935.
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Uyum iyiligi kriterlerinin saglanmasindan sonraki asamada ise
6lciim modelinin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir. OI-
¢iim modelinin DFA sonuclarina gore, tiim standardize edilmis para-
metre degerleri ideal olarak ¢ngoriilen 0,70’den yiiksek ve 0,01 diize-
yinde anlamlidir (Hair vd., 2010). Cronbach alfa katsayis1 degerleri
ise genel kabul gérmiis degerin (0.70) tizerinde gerceklesmistir (Ka-
layci, 2008). Ayni sekilde yap1 giivenilirligi degerleri de Hair vd.’nin
(2010) onerdigi 0,70’lik diizeyin tizerindedir. Bu degerler 6l¢iim mo-
delinin gtvenilirligini sagladigi konusunda 6nemli kanitlar olarak
gorulmiistir.

Tablo 2 Olgiim Modelinin Uyum lyiligi ve Giivenilirligi

Standardize Giivenilirlik

edilmis Katsayis1 Yap1

parametre (Cronbach’s Givenilirligi

degerleri Alpha)
Destinasyon imaj1 0,701-0,798 0,938 0,938
Yerel halkin olumlu 6zellikleri 0,703-0,842 0,935 0,931
Hedonik Aligveris degeri 0,727-0,851 0,918 0,916
Destinasyon memnuniyeti 0,756-0,880 0,840 0,857
Destinasyon aidiyeti 0,802-0,931 0,909 0,913
Pozitif agizdan agiza iletisim 0,774-0,865 0,906 0,908
G.elec.ekte tekrar ziyaret etme 0.750-0,861 0,905 0,900
niyeti

Uyum iyiligi degerleri: p < 0,01, x2 = 1520,825, Serbestlik Derecesi (sd) = 790, x2/
sd = 1,925, RMSEA = 0,053, IFI= 0,935, TLI= 0,929, CFI = 0,935.

Gegerlilik konusunda ise 6l¢iim modelinin gegerliligi icin, yapi-
y1 olusturan gozlenen degiskenler arasindaki iliski diizeyinin yiiksek
olmasi (yakinsama gecerliligi) ve beraberinde yapiy1 olusturan gozle-
nen degiskenlerin diger gozlenen degiskenler ile diisiik diizeyde ilis-
kili olmasi (ayrim gecerliligi) gerekmektedir. Tablo 3 incelendiginde,
her bir yapiy1 olusturan gozlenen degiskenlerin ortalama aciklanan
varyans degerlerinin 6nerilen sinir deger olan 0,50’den ytiiksek olma-
s1, yakinsama gegcerliliginin saglandig konusunda 6nemli bir goster-
gedir (Bagozzi ve Yi, 1988).
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Tablo 3 Olgiim Modelinin Ayrim ve Yakinsama Gegerliligi*

g £]% 52
E = > — o E'd
= = = =D =] N T ©
s E3 = | B2 | ¢ | @ | B
> = e > B -—
@ = v 2= 2. = Xz 2
= =2 | B = E =% | SE | 8%
= T E S & = g 25 | R& | €5
2 52 | S | %8 2T | 33 | 3o
A = enile ] (=] (=] <= OR

!)est.masyon 0,56

imaj1

Yerel halkin -

olumlu 8’32]63 0,60

ozellikleri

Hedonik 0,530 | 0,660"" 0.65

Algveris degeri | (@2 (0.44) ’

Destinasyon 0,555 | 0,682"" | 0,630""

memnuniyeti (0,31) (047) (0,40) 0,67

Destinasyon 0,387 10,575 | 0,578 | 0,706**

aidiyeti (0,15) (0,33) (0,33) (0,50) 0,78

POZitifaglzdan 0,462"" | 0,609 | 0,594 | 0,738"" 0,697

aglza iletisim (0,21) (0,37) (0,35) (0,54) (0,49) 0,66

Gelecekte 0,285 | 0,496 | 0,538 | 0,596 |0,702" | 0,705

ziyaret etme (0,08) (0,25) (0,29) (0,36) (0,49) (0,50) 0,69

niyeti

*Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin Ortalama Aciklanan
Varyans (AVE) degerleridir. Diger degerlerden tistte olan degiskenler arasin-
daki korelasyonu, altta parantez icinde belirtilen paylasilan varyans degeri-
ni gostermektedir.

**0,01 seviyesinde anlaml

Ayrim gecerliliginin test edilmesinde ise Fornell ve Larcker
(1981) tarafindan onerilen referans degerler dikkate alinmistir. Tablo
3’te, ortitk degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin (payla-
silan varyans degerlerinin), sinir deger olan her bir yapi icin ortalama
aciklanan varyans degerlerinden diisiik oldugu goriillmektedir. Bu ne-
denle 6l¢iim modelini olusturan ortitk degiskenler arasindaki ayrim
gecerliliginin saglandig: soylenebilir.
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Yapisal Model

Yapisal modelin test edilmesi sonucu elde edilen degerler Tablo
4’te sunulmaktadir. Sonuglar modelin iyi seviyede uyum indeksleri-
ne sahip oldugunu gostermektedir: Serbestlik Derecesi (sd) = 800,
x2/sd = 1,983, RMSEA = 0,055, IFI= 0,930, TLI= 0,924, CFI = 0,930.
Yapilan analiz sonucunda, arastirma modeli kapsamindaki sekiz ilis-
kinin tamaminin anlamh oldugu goralmektedir. Sonuglar destinas-
yon imajinin (B= 0,140), hedonik alisveris degerinin (= 0,358) ve
yerel halkin olumlu 6zelliklerinin (= 0,418) destinasyon memnuni-
yeti tizerindeki beklenen anlamli ve pozitif etkilerini ortaya koymak-
tadir. Boylece H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklenmektedir. Destinas-
yon memnuniyetinin ziyaretgiler tizerindeki tutumsal ve davranissal
etkileri incelendiginde ise; destinasyon memnuniyetinin destinasyon
aidiyeti (B= 0,764), pozitif agizdan agiza iletisim (p= 0,633) ve gele-
cekte tekrar ziyaret etme niyeti (3= 0,256) tizerinde pozitif bir etkisi
oldugu gozlemlenmistir. Bu bulgular H4, H5 ve H6 hipotezlerini des-
teklemektedir. Son olarak, bulgular destinasyon aidiyetinin hem po-
zitif agizdan agiza iletisim (f= 0,281), hem de gelecekte tekrar ziyaret
etme niyeti (= 0,587) tizerindeki pozitif etkisini ortaya koyarak H7
ve H8 hipotezlerini desteklemektedir.
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Tablo 4 Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuclar:

[§ Durum

H1 | Destinasyon imaji — Destinasyon memnuniyeti 0,140* Kabul
H2 | Hedonik aligveris degeri — Destinasyon memnuniyeti 0,358*** | Kabul
H3 | Yerel halkin olumlu 6zellikleri— Destinasyon memnuniyeti 0,418*** | Kabul
H4 | Destinasyon memnuniyeti — Destinasyon aidiyeti 0,764*** | Kabul
H5 | Destinasyon memnuniyeti — Pozitif agizdan agiza iletisim 0,633*** | Kabul
H6 | Destinasyon memnuniyeti — Gelecekte tekrar ziyaret etme | 0,256*** | Kabul

niyeti
H7 | Destinasyon aidiyeti — Pozitif agizdan agiza iletisim 0,281*** | Kabul
H8 | Destinasyon aidiyeti — Gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti 0,587*** | Kabul
R? | Destinasyon memnuniyeti 0,667

Destinasyon aidiyeti 0,583

Pozitif agizdan agiza iletisim 0,751

Gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti 0,640

*%% p< 0,001, ** p< 0,01, * p< 0,05
Uyum iyiligi degerleri: p < 0,01, x2 = 1586,429, Serbestlik Derecesi (sd) = 800, y2/sd =
1,983, RMSEA = 0,055, IFI= 0,930, TLI= 0,924,CFI = 0,930.

SONUC VE ONERILER

Turizm sektorti tilkemiz i¢in 6nemli bir gelir kaynagi olmakla
birlikte hem bu sektordeki artan uluslararasi rekabet, hem de son yil-
larda yasanan teror olaylari; 6zellikle yabanci turistleri tilkemize cek-
meyi oldukca zorlastirmistir. Destinasyon pazarlamasi alaninda yapi-
lan galismalarin genelinde destinasyon memnuniyeti énemli bir de-
gisken olup memnuniyete etki edebilecek olasi faktorler, Tiirkiye'nin
bu sektordeki rekabet avantajini arttirabilmek icin birgok calismada
detaylariyla ele alinmistir. Bu faktorler icinde belki de en 6ne cika-
n1 destinasyon imaji olup olumlu destinasyon imajinin destinasyon
memnuniyeti tizerindeki olumlu etkisi acik¢a ortaya konmustur. Son
yillarda ise hedonik alisveris degeri ve yerel halkin olumlu 6zellikleri
gibi yeni faktorler ilgili akademik yazinda ele alinmaya baslamistir.
Onemli bir turizm merkezi olan Istanbul i¢in de bu faktérler siiphesiz
belirleyici giice sahiptir.
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Bu 6nemden yola ¢ikarak, bu galisma destinasyon imaji, hedo-
nik aligveris degeri ve yerel halkin olumlu 6zelliklerinin destinasyon
memnuniyeti, destinasyon aidiyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve
gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkilerini ele almakta-
dir. Calismanin bulgulari, destinasyon imajinin, hedonik alisveris de-
gerinin ve yerel halkin olumlu 6zelliklerinin destinasyon memnuni-
yeti tizerindeki olumlu etkisini desteklemekle birlikte, 6zellikle yerel
halkin olumlu 6zelliklerinin ve hedonik aligsveris degerinin destinas-
yon imajina gore memnuniyet tizerinde daha giiclii bir etkisi oldugu-
nu ortaya koymaktadir. Bu bulgular literatiirdeki mevcut calismalar:
da destekleyici niteliktedir. Turizm alanindaki ilgili literatiir incele-
diginde, destinasyon imajinin destinasyon memnuniyeti tizerindeki
olumlu etkisinin agikca ortaya konuldugu goriilmektedir. (Pike, 2002;
Chi &Qu, 2008; Veasna, 2013). Hedonik aligveris degerinin ve yerel
halkin olumlu 6zelliklerinin destinasyon memnuniyeti {izerindeki
olumlu etkilerini ortaya koyan calismalar heniiz sayica oldukga ki-
sith olsa da (Sirakaya-Turk, 2015; Nam et al., 2016), bu galismanin
bulgular1 s6z konusu olumlu etkileri destekler nitelikte olup sonraki
arastirmalar icin 6nem arz etmektedir.

Dikkat ceken bir diger bulgu da destinasyon memnuniyetinin
pozitif agizdan agiza iletisim ve gelecekte tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki dogrudan etkisinin yani sira, aidiyet araciligiyla da do-
layl1 bir etkisi oldugudur. Bu durum destinasyon aidiyetinin 6nemi-
ni agikga ortaya koymaktadir. Aidiyet duygusu yiiksek olan turistler
hem pozitif agizdan agiza iletisimde bulunmakta hem de gelecekte o
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetindedirler. Bu bulgular stiphe-
siz Istanbul’'un énemli bir turizm merkezi olarak rekabet avantajinin
arttirilmasi igin biiyik 6nem tasimaktadir. Ortaya ¢ikan bulgularin
literatiirde destekleniyor olmasi ise (Chubchuwong &Speece, 2016;
Luo et al., 2015; Nam et al., 2016) sonuclarin ne kadar 6nemli oldu-
gunun bir kez daha altim ¢cizmektedir.

Sonuclarin degerli olmasinin yani sira arastirmada birtakim kisit-
lar da mevcuttur. Calismada zaman ve biitge tasarrufu saglamak igin
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tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ¢rneklem kul-
lamilmigtir. Bu durum sonuglarin genellenebilirligi acisindan bir kisit
yaratmaktadir. Ayrica anket, Istanbul’'un turistik mekanlarinda yiiz
ylze goriisme teknigiyle ve tamamen goniillilliik esasina dayanarak
uygulandigindan, belirlenen zaman dilimlerinde ancak kisith sayi-
da katilimciya ulasilmis ve 6rneklem hacmi diisiik sayida olmustur.
Sonuclarin genellenebilirligi acisindan ileride yapilacak ¢alismala-
rin daha biiyiik 6rneklem hacimleriyle yapilmasinda fayda olacaktir.
Ayrica calismada kullanilan destinasyon imaji, alisveris degeri, yerel
halkin olumlu 6zellikleri ve destinasyon aidiyeti degiskenleri baz
calismalarda ¢ok boyutlu ¢l¢tilmiistiir. Bundan sonra yapilacak olan
calismalarda, bu cok boyutlu yap: dikkate alinarak farkli sonuglara
ulagilabilir. Son olarak, calismada kisitli sayida degisken kullanilarak
bir model olusturulmustur. Baska calismalarda farkli degiskenler kul-
lanilarak model zenginlestirilebilir.
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