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OZET

Destinasyon imajl, turistin gidecegi destinasyon ile ilgili zihninde olusturdugu fikirlerin
timidir ve bu fikirler destinasyon seciminde 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada, kirsal
destinasyonlarda imajin turistlerin gelecekteki davranis egilimleri (lizerine etkisi
incelenmistir. Calisma, Aksaray’in tarihi ve turistik bir ilcesi olan Giizelyurt'a gelen yerli
turistlerle  yurittlmistir. Glzelyurt, Kapadokya Boélgesi'nde yer alan kirsal bir
destinasyondur ve Kapadokya Bélgesi tilkemiz turizm merkezlerinden biri olmasina ragmen
Glizelyurt bu potansiyelden yeterince yararlanamamaktadir. Bu calismada turistlerin
Giizelyurt ve cevresi hakkinda algiladiklari destinasyon imajinin hangi faktérlerle olustugu
ve gelecekteki satin alma davranislar ile ilgili goérislerini belirlemek amaglanmistir. Bu
amagla, veriler turistlerden anket teknigi uygulanarak toplanmistir. Arastirma sonucunda,
turistlerin  destinasyon imajinin  gelecekteki davranis egilimleri (zerindeki etkisi
ogrenilebilecektir.
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THE IMPACT OF DESINATION IMAGE ON TOURISTS FUTURE BEHAVIOR IN
TENDENCY IN RURAL TOURISM ABSTRACT

Destination image is created in the minds of all of the ideas about the destination that
tourists go and these ideas are important in the choice of destination. This study examined
the effect on the future behavior of the tourist image of trends in rural destinations. The
study is carried out with local tourists coming to Giizelyurt in the historical and touristic
district of Aksaray. Giizelyurt, a rural destination, situated in the Cappadocia Region and
Cappadocia Region is one of the tourism centers in Turkey, Guzelyurt hasn’t benefited
from this opportunity. In this study, it is aimed to discover the factors which determine
destination image of the Giizelyurt Region perceived by tourists and their views on the
future purchasing behavior. For this purpose, the data is collected by administering
questionnaires to the tourists. As a result, we may learn the impact of tourists’ perceived
destination image on future behavior of tendency.
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GiRiS

Gunimiizde artan rekabet nedeniyle her sektérde oldugu gibi turizm sektériinde de
gelisme gorilmektedir. Her destinasyon bir imaja sahiptir fakat bazilarinin imaji
rakiplerinden daha giicludiir. Bu anlamda, rekabet edebilecek bir destinasyon olmak
icin, olumlu bir imaj yaratmak ve bunu potansiyel pazardaki turistlere yansitmak
gerekmektedir. Destinasyon imaji, insanlarin destinasyonla ilgili olarak inanclarinin,
fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta (Crompton, 1979; Kotler
vd., 1993; Jenkins, 1999:2; ilban vd., 2008:108; Sevim vd., 2011) ve bu imajin etkili
olmasi, gecerliligine, inandiricihgina, cekiciligine ve ayiricr 6zellige sahip olmasina
baglanmaktadir (Yikselen ve Giler, 2009:23). Bir turist tatile ctkma karari almadan
once deneyimleri yani sira konaklayacagi, yeme-icme faaliyetlerinde bulunacagi ve
gezip gorecegi tarihi ve kiltiirel mekanlar, destinasyonun yerel halki hakkinda
arastirma yapmaktadir. Bu acidan, turistlerin seyahatleri tek bir Grin degil, farkh
Uranlerin birlestirildigi bir hizmet olmaktadir. Turistler acisindan egilim bu sekilde
gerceklesirken, destinasyon pazarlamacilarinin her gecen giin imaj konusuna agirhk
vermeleri gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun aksine turistlerin ihtiyag ve isteklerine
bagh olusturulacak imaja ©&nem vermeyen destinasyonlar gereken basariyi
kazanamayacaklardir.

Farkli turizm arayislarindan yola cikarak gelisen kirsal turizm; hem kalabahk turizm
merkezlerinden kacmak ve kirsal alanlardaki dogal giizellikleri goérerek dinlenmek
isteyen turistler icin yeni bir firsat, hem de kirsal alanlardaki ekonomik yapiyi
glclendirmek icin yeni bir strateji olarak gorilmektedir (Ucar vd., 2012). Bu noktada
kirsal destinasyonlarda imaj konusu daha da énem kazanmaktadir. Bir destinasyonun
imaji cesitli unsurlarla élciilebilmektedir (Beerli ve Martin, 2004). Bu anlamda sadece
deniz-kum-giines tclemesine sahip destinasyonlar imaja sahip degillerdir. Guzelyurt
gibi kirsal ancak tarihi ve kiltiirel turistik potansiyele sahip destinasyonlarin da bir
imaji bulunmaktadir. Kirsal destinasyonlarda diger destinasyonlardan farkh olarak
imaj olusturma calismalari yeni baslamaktadir. Kirsal alanlarin yogunlukta oldugu
destinasyonlarin turistik faaliyetlerde tesvik edilmesiyle bu destinasyonlarin hem
kirsal hem de turizm kaynag olarak kullanilarak, kalkinma ve bolgelerarasi gelismislik
farklarinin  giderilmesinde 6nemli adimlar atilabilmektedir (Ceken vd. 2007).
Kapadokya Bélgesi icerisinde yer alan tarihi ve kiltiirel unsurlar ile zengin bir
destinasyon olan Giizelyurt, kirsal turizm acgisindan énemli bir destinasyon olmasina
ragmen bu bolgenin imaj algisiyla ilgili yapilan literatirde bir c¢alisma
bulunmamaktadir. Bu baglamda calismada, Giizelyurt'u ziyaret eden turistlerin tatil
yeri secme asamasindan karar vermede etkili olan destinasyon imaji algilarini
o6grenmek amaclanmaktadir. Ayrica destinasyon imajinin énemine dikkat ¢ekerek bu
konuda yapilacak calismalarin artirlmasi planlanmaktadir. Calismanin sonunda, tur
diizenleyiciler olmak tizere, yerel yénetim ve hizmet isletmelerinin faaliyetlerine katki
saglanacaktir.



Kirsal Turizmde Destinasyon imajinin Ziyaretgilerin Gelecekteki Davranis Egilimleri Uzerindeki Etkisi 25

2. Kavramsal Cerceve

Turizm sektoriinde giderek artan rekabet kosullari destinasyonlarin etkili plan ve
stratejiler yaratmasi geregini ortaya cikarmistir. Destinasyonlar genellikle pazar
yerindeki rekabete oranla algilanan imaj izerine yogunlasmaktadirlar (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001: 1). imaj karmasik ve élciimii zor bir kavramdir. imaj bircok konuyla
iliskili olan bir kavram olarak pazarlama ve tiketici davranmislari konularinda da
arastirmacilar tarafindan sikca incelenmektedir (Phelps, 1986; Chon, 1991; Baloglu ve
Mangaloglu, 2001; Echtner ve Ritchie, 2003; Beerli ve Martin, 2004; Uner vd., 2006;
Marino, 2008; Oztiirk ve Qu, 2008; ilban vd., 2008; Greaves ve Skinner, 2009; Sahbaz
ve Kiliclar, 2009; Lopes, 2011; Kasli ve Yilmazdogan, 2012). Bu anlamda imaj; kisinin
fiziksel algilama sinirlarinin 6tesindeki sey hakkinda sahip oldugu ussal cagrisim veya
temsildir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). imaj, insanlarin belirli bir yer hakkinda sahip
oldugu degerler, duygusal algilari ile olusan akli bir yapidir (Marino, 2008).

Turistlerin bir destinasyonu tercih etme kararlar lzerinde etkili olan destinasyon
imaji cesitli faktorlerin birlesimi ile olusmaktadir. Kisinin deneyimlerinden, medyadan
elde edilenlere bilgiler kadar nesne ile ilgili goriilen, duyulan, okunan her sey imajin
olusumunda etkin rol oynamaktadir. Daha &énce gitmedikleri destinasyon hakkinda
turistler kisith bilgiye sahiptir. Arkadaslardan, medyadan duyduklar bilgiler ve kendi
edindikleri bilgiler destinasyon imajini yansitmaktadir. Bu baglamda Fake'ye ve
Crompton’a gore destinasyon imaji, “kisinin destinasyon hakkinda sahip oldugu
inanclar, distinceler ve izlenimlerin zihinsel yansimasi olarak belirtmektedirler”
(Assaker ve Hallak, 2013: 601). Destinasyon imaji calismalarinin amaci, turistlerin
belirli destinasyonlari goziinde canlandirma bicimini, dislncelerini ve duygularini
ortaya ¢ikarmaktir (inan vd., 2011: 489).

Uluslararasi arenada destinasyon imaji olciminin gilivenilir, gecerli ve kabul
edilebilirliginin azlig1 nedeniyle, destinasyonun tim yonleriyle 6lcimin yapilmasi
amaciyla bir yapi olusturulmasina ihtiya¢c duyulmustur (Beerli ve Martin, 2004: 659).
Varolan olcimlerde imaji etkileyen faktorlerin belirli 6zellikleriyle dokuz ayri boyutta
siniflandirilabilecegi belirtilmektedir. Bunlar, dogal kaynaklar, genel altyapi-istyapi,
turistik altyapi, bos zaman degerlendirme olanaklar, kiltdr, tarih ve sanat, politik ve
ekonomik faktorler, dogal cevre, sosyal cevre ve bolgenin atmosferi olarak ifade
edilmektedir. Bu anlamda kirsal turizm faaliyetlerinin yiritildigiu Gizelyurt'ta dogal
guzellikler, tarihi doku, yerel halkin ve esnafin turistlere yaklasimlar, ulasim ve
rekreasyonel faaliyetlerin  timi  turistlerin  algiladiklari  Giizelyurt — imajini
olusturmaktadir. Giizelyurt’a gelen turistlerin bu faktérlere gére imajini olumlu veya
olumsuz olarak degerlendireceklerdir.

Destinasyon imajl, turistlerin destinasyon seciminde ve gelecekteki davranislarini
etkilemede en onemli faktérlerden biridir (Phillips vd., 2011: 94). Bu konuda
destinasyon imajinin soyut bir kavram olmasi gosterilmektedir. Destinasyon imaji
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sadece tatile karma verme sirecinde destinasyon seciminde etkili olmaz ayrica karar
verme sonrasi davranislari da etkilemektedir (Crampton ve Ankomah, 1993: 469;
Beerli ve Martin, 2004; ilban vd., 2008; Oztiirk ve Qu, 2008; Phillips vd., 2011; inan vd.,
2011; Kash ve Yimazdogan, 2012). Turistlerin destinasyon ziyareti sonrasi
deneyimleri seyahat harcamalari, tekrar ziyaret etme, tavsiye ve agizdan agiza
iletisim (AAI) niyetlerini etkilemektedir (inan, vd., 2011: 489; Oztiirk ve Qu, 2008: 276).
Guzelyurt, kultirel, tarihi ve dogal giizelliklerinin yani sira yerel halkin icten ve
hosgoriili tavirlar nedeniyle Kapadokya’nin bakir mekanlari arasindadir. Bununla
birlikte, diinyaca bilinen Ihlara Vadisi’ne ev sahipligi yapmasi Giizelyurt’'un destinasyon
imaji acisindan bir avantaj olarak goriilmektedir. Ayrica, Glzelyurt butik otellerin
aciimasi, tarihi mekanlarin restorasyon calismalari ile turizme acilmasi gibi turizm
projeleri ile gelisme gostermektedir. Konaklama ve yeme-icme, gezilecek mekanlar ve
dogal gilzellikler ile her gecen gin vyerli ve yabanc turist sayisinda artis
gorilmektedir. Bu noktada, calismada Giizelyurt’a gelen turistlerin destinasyon imajini
nasil algiladiklar, gelecekteki davranislar (zerinde ne derece etkili oldugu
olcilecektir.

Turistlerin destinasyonu ziyaret etmeden &énce sinirli bilgiye sahip olmalarindan
dolayr turistlerin kararlari ve gelecekteki davranislarinda imaj etkilidir (Tasc ve
Gartner, 2007; inan vd., 2011). Fakat destinasyon imajinin ziyaret éncesi davranislara
etkisine iliskin cok sayida calisma bulunmasina ragmen, ziyaret sonrasi olusan
gelecekteki davranislar egilimleri ihmal edilmistir (Tasci ve Gartner, 2007; Chen ve
Tsai, 2007 ). Turistlerin yasadiklari deneyimleri kullandiklari gibi gelecekteki
davranislarinin belirleyicisi 6nemli bir bilgi kaynagidir. Turistlerin gelecekteki davranis
egilimlerinin tatmin, baghlik ve AAi acisindan ele alinmasi 6nem tasimaktadir(Milman
ve Pizam, 1995; Baloglu, 1999: 66; Bigne vd., 2001; Lee vd., 2005; Oztiirk ve Qui,
2008; Graves ve Skinner, 2009; inan vd., 2011; Assaker ve Hallak, 2013). Bu nedenle
destinasyon imajinin turistlerin gelecekteki davranis egilimlerine yonelik asagidaki
hipotezler varsayllmistir:

H1: Turistlerin algiladiklari destinasyon imaji ile gelecekteki davranis egilimleri
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2: Glzelyurt'un destinasyon imaji, turistlerin gelecekteki davranis egilimlerini
pozitif yonde etkilemektedir.

3. Arastirma Metadolojisi
3.1. Ornekleme Siireci

Arastirmanin evreni 2014 Agustos-Eylil aylarinda Giizelyurt'u ziyaret eden ve
otellerde konaklayan 400 yerli turistten olusmaktadir. Katilimcilari secerken kolayda
orneklem yolu kullanmilmistir. Kolayda orneklem, amaca ulasma yolunda elde
edilebilecek her katihmci olarak ifade edilebilmektedir (Kurtulus, 2010: 15).
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Pazarlama arastirmacilari toplam tiiketici kiitlesi icerisinde kiiciik bir &rneklem
grubunu inceleyerek biiyik tiiketici gruplarn hakkinda sonuclar ortaya ¢ikarir (Korkmaz
vd., 2009:185). Veri toplama araci olarak anket kullanilmis olup, érneklem icerisinden
arastirmaya katiimayi reddeden veya eksik cevaplanan anketlerin elenmesi sonucunda
150 anket degerlendirmeye alinmistir. Altunisik’a gore; 30’dan biyik ve 500 den
kicik ornek buyukliginin bircok arastirma icin yeterli oldugu kabul edilmektedir
(Altunisik vd., 2005: 127).

Veri ve bilgi toplamak amaciyla yapilan anket formu ¢ bélimden olusmaktadir.
Veri ve bilgi toplamak amaciyla yapilan anket formunda ilk bolimde turistlerin
algiladiklar destinasyon imaji ile ilgili gériisler Oztiirk ve Qu (2008) tarafindan yapilan
calismadan uyarlanmistir. ikinci bélimde ziyaretcilerin gelecekteki davranis
egilimlerini tatmin, baghlik ve olumlu AAI boyutlari ile élciilmistir ve bu ifadelere
iliskin goriisler Tascr ve Gartner (2007); Mechinda vd. (2009) ve Mc Dowall (2010)
tarafindan yapilan calismalardan uyarlanmistir. Algilanan destinasyon imajina ve
gelecekteki davranis egilimlerine yonelik sorular Kesinlikle Katilmiyorum (1),
Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3), Katiyorum (4) ve Kesinlikle
Katiliyorum'a (5) kadar uzanan, Likert tipi bir 6lcekle hazirlanmistir. Likert 6lcegi, konu
ile ilgili cesitli yargilari cevaplayicinin ne derecede katilip katilmadigini saptayarak
kisilerin tutumlarini belirlemek icin kullanilan bir &lcektir (Kurtulus, 2010: 105). Son
bolimde ziyaretcilerin demografik bilgilerine yer verilmistir ve acik uclu olarak sorular
yoneltilmistir. Burada katilimcilarin hem daha rahat hem de daha aciklayici bilgiler
verebilmeleri amaclanmistir.

3.2. Verilerin Analizi

Toplanan veriler bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Analizlerde frekans, ylizde
dagihmlart ve aritmetik ortalama gibi merkezi egilim olcileri ile korelasyon ve
regresyon gibi istatistiksel analiz yontemlerinden faydalaniimistir. Anket formunda
kullanilan  &lceklerin giivenirliligi, olceklerin geneline ve alt boyutlarina iliskin
Cronbach’s Alpha katsayilari hesaplanarak, olcilmustir. Nunnally (1978: 245), 70 ve
tzerindeki bir Alpha degerinin &lcegin givenirligi acisindan yeterli oldugunu
belirtmektedir. Cronbach Alfa katsayi degeri O (sifir) ila 1 (bir) arasinda degisen bir
sayisal deger olup bu deger 1'e yaklastikca &lcegin giivenirliginin yliksek oldugu kabul
edilir (Kurtulus, 2010: 184). Bir 6lcegin guvenilir olarak kabul edilebilmesi icin
genellikle bu katsayinin 0.70 ve daha biyilik olmasi istenmektedir. Bu calismada
kullanilan destinasyon imajinin geneline iliskin Cronbach Alfa degeri 0,79 dur ve
ziyaretcilerin gelecekteki davranis egilimlerine yonelik 6lcegin Cronbach Alfa degeri
ise 0,75 olarak bulunmustur. Degerler iliskin bilgiler Tablo 1’de sunulmaktadir:
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Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Madde Sayisi Giivenilirlik Katsayilari

()Ig,ekler Madde Sayisi Cronbach Alfa (a)
Destinasyon Imaji 25 0,79
Gelecekteki Davranis Egilimleri 16 0,75

Veriler, SPSS istatistik paket yazilim programinin 19.siirimiyle analiz edilmistir.
Turistlerin algiladiklari Guzelyurt imaji ile gelecekteki davranis egilimleri arasinda
dogrusal bir iliski olup olmadigini belirlemek icin Pearson Korelasyon Analizi
yapiimistir. Bu analiz, suirekli degiskenler arasindaki dogrusal iliskileri test ettiginden,
analiz éncesi destinasyon imaji 6lceginin biitiinine iliskin bir serpilme grafigi elde
edilerek, bu durumun uygunlugu kontrol edilmistir.

Turistlerin algiladiklari destinasyon imajinin gelecekteki davranis egilimleri
lizerindeki etkisini belirlemek icin “Basit Dogrusal Regresyon” analizi uygulanmistir.
Basit Dogrusal Regresyon Analizi, biri bagimli digeri bagimsiz degisken arasinda
nedensellik iliskisi arayan bir analiz olup, degiskenler arasindaki iliskiyi tahmin etmeye
yaramaktadir (Nakip, 2013: 390). Analize iliskin normal dagilim, érneklem biyuklugd,
dogrusallik, sabit varyans, otokorelasyon olmamasi gibi varsayimlar s6z konusudur.

4. Bulgular ve Yorum
4.1. Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda katihmcilarin temel 6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde
dagihmlar gibi tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir:

Tablo 2. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler (N=150) Frekans Yiizde-%
Cinsiyet Erkek 93 62,0
Kadin 57 38,0
Medeni Hal Bekar 20 13,3
Evli 130 86,7
Yas 18-25 19 12,7
26-35 57 38,0
36-45 56 37,3
46-55 15 10,0
56veUzeri 3 2,0
Egitim ilkogretim 28 18,7
Lise 64 42,7
Onlisans 12 8,0
Lisans 45 30,0
Lisansiisti 1 0,7
Meslek Memur 43 28,7
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Kendi Isi 49 32,7
Cahsan 21 14,0
Ogrenci 4 2,7
issiz/Ev Hamimi 24 16,0
Emekli 9 6,0
ic Anadolu 128 85,3
ikametgah Marmara 13 8,7
Ege 3 2,0
Guiney Dogu 1 0,7
Dogu Anadolu 2 1,3
Karadeniz 3 2,0

Bu bilgilere gore arastirmaya katilan katihmcilardan 93’0 (%62) erkeklerden
olusmaktadir. Lise mezunu katilimcilar agirlikta bulunmaktadir. Katilimcilarin
cogunlugu 26-35 ve 36-45 yas araliklarindadir. Katilimcilarin buyik bir kismi (%85,3)
ic Anadolu’dan Giizelyurt'a gelmistir. Tablo 3’te katilimcilarin gelir ve harcama bilgileri
belirtiimektedir:

Tablo 3. Katilimcilarin Gelir ve Harcama Bilgileri

Ozellikler (N=150) Frekans Yiizde-%
0-1000 29 19,3
Aylik Gelir 1001-2000 60 40,0
2001-3000 38 253
3001-4000 12 8,0
4001Tl+ 11 7,3
Aile Toplam 500-1500 96 64,0
Gelir 1501-2500 32 21,3
2501-3500 20 13,3

3501-4500 0 0
4501Tl+ 2 1,4
0-1000 44 29,3
Tatil 1001-2000 49 32,7
Harcamasi 2001-3000 19 12,7
3001-4000 19 12,7
4001Tl+ 19 12,7

Bu bilgilere gore; katihmcilarin genel cogunlugu (%40) 1001-2000 tl gelire
sahiptir. %7,3’lik bir kesim 4001 tl ve Uzeri gelir kazanmaktadir. Aile toplam geliri
katilmcilardan hicbirinin 3501-4500 tl arasi degildir. Sadece %?1,4’niin aile toplam
geliri 4501 tI ve uzeri olarak belirtilmistir. Katilimcilarin tatil harcamalarina
bakildiginda; %29,3’i 0-1000tl arasi harcama yaparken 4001 tl ve Uzeri tatil
harcamasini %12,7 kisi yapabilmektedir.
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4.2, Turistlerin Algiladiklari Destinasyon imaji ve Gelecekteki Davranis
Egilimleri iliskisi

Turistlerin algiladiklari destinasyon imaji ile gelecekteki davranis egilimleri
(tatmin, baglilik ve olumlu AAI) arasinda dogrusal bir iliski olup olmadigini belirlemek
icin Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir. Davranis bilimleri acisindan isaretine
bakmaksizin .10, .30 ve .50 korelasyon katsayilari genel olarak sirasiyla kiiciik, orta ve
buyik katsayilar olarak yorumlanir (Uygun vd., 2011: 338). Destinasyon imaji ile
gelecekteki davranis egilimlerine iliskin korelasyon analizi sonuglari Tablo 4’de
verilmektedir:

Tablo4. Destinasyon Imaji ve Gelecekteki Davranis Egilimleri Arasindaki
Korelasyon Degerleri

Ortalama Std. Sapma | Destinasyon Gelecekteki
imaji Davranis Egilimleri
Gelecekteki | 3,00 0,615 0,700** 1
Davranisg
Egilimleri
Destinasyon | 3,03 0,471 1 0,700**
imaji

** Korelasyon 0.01 dizeyinde anlamlidir (cift yonlu).

Tablo 4’de incelendiginde, Giizelyurt’'u ziyaret eden turistlerin algiladiklari
destinasyon imaji ile gelecekteki davranis egilimleri (tatmin, baglilik ve olumlu AAI)
arasinda istatiksel anlamh (p<0,01) ve pozitif (r=0,700) giicli bir iliskinin oldugu
gorilmektedir (Hipotez 1: Kabul). Hipotezin kabul edilmesi, turistlerin algiladiklari
destinasyon imajinin olumlu olmasi durumunda turistlerin Gilzelyurt'tan memnun bir
sekilde ayrilacaklari ve tekrar ziyaret etmek isteyecekleri veya gittiklerinde
arkadaslarina, ¢evrelerindeki kisilere Giizelyurt'u anlatacaklari ve ya tavsiye edecekleri
sonucu cikarilabilir. Elde edilen bu bulgular Kasl ve Yilmazdogan (2012), inan vd.,
(2011), Oztiirk ve Qu (2008), ilban vd., (2008)’in calismalarinda elde ettikleri bulgular
ile benzerdir. Daha 6nce yapilan calismalarda destinasyon imaji turistlerin secim
sireclerinde etkili oldugu belirtilmektedir (Gartner, 1993; Baloglu ve McCleary, 1999;
Echtner ve Ritchie, 2003; Beerli ve Martin, 2004). Calisma bulgular yazindaki bu
iliskiyi desteklemektedir.

4.3, Turistlerin Algiladiklari Giizelyurt imajinin Gelecekteki Davranis
Egilimlerine Etkisi

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lceklerin ~ giivenilirlikleri ve gecerlilikleri
belirlendikten sonra, turistlerin algiladiklar destinasyon imajinin gelecekteki davranis
egilimleri tzerindeki etkisini belirlemek icin “Basit Dogrusal Regresyon” analizi
uygulanmustir.
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Tablo 5. Destinasyon imajinin Gelecekteki Davranis Egilimleri Uzerindeki Etkisi

Arastirma Modelinin Ozet istatistikler (Uyum lyiligi)
R katsayisi= 0,700

R’= 0,490

Uyarlanmis R °= 0,486

Standart hata= 0,337

B SEg B t Sig.
(Sabit) 1,425 0,138 10,323 0,000
Gelecekteki 0,045 0,045 0,700 11,918 0,000
Davranis
Egilimleri

Tablo 5’te gosterildigi gibi analiz sonucu elde edilen ,490 R Square degeri, bagiml
degisken olan destinasyon imajindaki varyansin %49’unun modelde yer alan bagimsiz
degisken olan gelecekteki davranis egilimleri (tatmin, baghlik ve olumlu AAI)
ortalamasi tarafindan aciklandigini gostermektedir. Regresyon modelinin genel
anlamhliginin sinandigi ANOVA sonuclarina goére F(16,217)=142,041, p=,000 degeri
modelin biitiniiniin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Ayrica,
p=,000 anlamhhk seviyesinde bu c¢alismada turistlerin algiladiklari destinasyon
imajinin gelecekteki davranig egilimlerini olumlu  yoénde etkiledigi
gorilmektedir(B=,700). Giizelyurt’a gelen turistlerin algiladiklari destinasyon imajinin
olumlu olmasi gelecekteki davranislarini olumlu bir sekilde etkilemektedir. Bu
sonuclara gore H2 hipotezi kabul edilmistir. Literatirde yapilan calismalarda
arastirmayi desteklemektedirler. Ornegin; Bigne ve arkadaglari (2001), genel imajin
turistlerim destinasyona geri gelme ve ayrica destinasyonu tavsiye etme niyetleri
olumlu yénde etkiledigini tespit etmislerdir.

5. SONUC VE ONERILER

imaj turistleri seyahate karar verme siirecinde etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Yapilan literatiir taramasinda, destinasyonun turistler tarafindan algilama diizeyleri
ve gelecekteki davranis egilimleri bir destinasyonun imaji ile baglantili oldugu
goriilmektedir. Destinasyon imaji sik calisilan bir konu olmasina ragmen, kirsal turizm
kapsaminda bir destinasyonda algilanan imaj ve gelecekteki davranis egilimleri ile
ilgili bir calisma bulunamamistir. Aksine alternatif turizm faaliyetlerinden biri olan
kirsal turizm kapsaminda yer alabilecek kirsal destinasyonlar icin imaj calismalar
daha 6nemli olmalidir. imaj turistlerin zihinlerinde olusan soyut bir kavram olarak
kirsal alanlar icin surdrdlebilir turizm faaliyetleri icin tizerinde durulmasi gereken bir
konudur. Bu calismada, Giizelyurt hakkinda turistlerin algiladiklari imaj ile gelecekteki
davranis egilimleri arasindaki iliskileri incelemek amaclanmistir.

Yapilan alanyazin calismasinda hem arz hem de talep boyutunda etkili olmasi
sebebiyle imajin turizmin gelismesinde dnemli bir etken oldugu belirtilmistir. Turizm
endustrisinde yer alan pek ¢ok kurum icin destinasyon imaji turistlerin davranislarinin
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onemli  belirleyicilerinden bir tanesidir. Bu nedenle imajin uygun sekilde
konumlandiriimasi ve yénetilmesi énemlidir (inan vd., 2011: 494). Giiniimiizde turistler
icin destinasyon imaji tatile ¢ikmadan énce degil, tatil siiresince ve sonrasinda da
turistlerin gelecekteki davranis egilimlerinin belirlenmesinde dnemlidir. Bu anlamda
turistlerin algiladiklari destinasyon imaji destinasyon secimi ve destinasyona karar
verme stirecinde etkilidir(Chen ve Tsai, 2007: 1121).

Calisma sonucu ile turizm alaninda profesyoneller icin de faydali olmaktadir.
Gunlimiz pazarlama diinyasinda rekabet avantaji saglamak icin destinasyonlarin
olumlu bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Turizm pazarinda énemli bir destinasyon
olabilmek icin yerel yonetimlerin ve destinasyonda bulunan turizm isletmelerine
onemli gorevler dismektedir. Yerel yonetimler acisindan altyapi ve tstyapi olanaklari
gelistirilerek yerel halkin turizme karsi olumlu bir bakis acisina sahip olmasi birtakim
etkinliklerle saglanmahdir. Turizm isletmeleri olarak personellere ve isletmede hijyen
ve hizmet kalitesine dikkat edilmelidir.

Daha sonraki calismalarda, yabanci turistlerin Gizelyurt icin destinasyon imaji
acisindan algiladiklari deger, turistik talep ve gelecekteki davranis egilimleri acisindan
degerlendirerek karsilastirmal bir calisma yapmak yararh olacaktir. Ayrica, bu calisma
nicel bir yontem ile yapiimistir ve bu anlamda baska calismalarda nitel bir arastirma
yapilarak farkli sonuclar elde edilebilir.
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