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Oz

Bu ¢alismada kis turizmi kapsaminda Palandoken Kayak Merkezini ziyaret eden yerli turistlerin,
destinasyon imajlarinin destinasyon sadakatleri iizerine etkisinin incelenmesi amaclanmstir. Bu
calismanin evrenini kis turizmine katilan turistler, érneklemini ise Erzurum ili Palanddken
ilgesini kis turizmi kapsaminda ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Aragtirma 6rneklem
biiyiikliigliniin belirlenmesinde, Yazicoglu ve Erdogan tarafindan hazirlanmis oSrneklem
biiytikliigii tablosundan yararlanilmis ve %95 giivenilirlikte sonuglara ulasabilmek i¢in asgari
384 6rnekleme ulasilmasi gerektigi belirlenmistir. Arastirma amact dogrultusunda Palanddken’e
gelen 471 yerli turiste yonelik bir anket uygulamasi gerceklestirilmis, elde edilen veriler SPSS.22.0
Istatistik Paket Programi yardimi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici ve
¢ikarimsal istatistik testlerden faydalanilmis, arastirma hipotezlerinin sinanmasinda regresyon,
bagimsiz Ornekleme t-testi ve varyans (ANOVA) analizlerinden faydalanilmistir. Verilerin
analizi sonucunda; aragtirmaya katilan turistlerin destinasyon imajlarinin pozitif yonlii oldugu,
destinasyon imaj1 ile destinasyon sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Ayrica arastirmaya katilan turistlerin destinasyon sadakat diizeylerinin,
katilimcailarin yas grubu, gelir diizeyi ve destinasyonu ziyaret sayisi bagimsiz demografik
degiskenleri acisindan istatiksel olarak anlaml diizeyde farklilastig: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Destinasyon, Destinasyon Imaji, Destinasyon Sadakati, Palandoken.
Makale Gonderme Tarihi: 15.12.2018
Makale Kabul Tarihi: 30.01.2019

Onerilen Atf:

Agcakaya, H. ve Sahbaz, R. P. (2019). Destinasyon Imajimin Destinasyon Sadakati Uzerine Etkisi:
Bir Alan Arastirmasi, Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 3(1):1-17.

© 2019 Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi.



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 3(1):1-17.

Journal of Management, Economic and Marketing
Research
2019, 3(1):1-17.
DOI: 10.29226/TR1001.2019X
ISSN: 2587-0785 Journal Homepage: https://www.yepad.org

“-m—
el
‘m‘!m:

[ ]

RESEARCH PAPER

The Effect on the Destination Loyalty of the Destination Image: A Field Research

Ars. Gor. Hilal AGCAKAYA, Nisantasi University, Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, Istanbul, e-posta:
hilal.agcakaya@nisantasi.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-6540-2057

Prof. Dr. Ramazan Pars SAHBAZ, Ankara Haci Bayram Veli University, Tourism Faculty,
Ankara, e-posta: pars@gazi.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-7946-6625

Abstract

In this study, it was aimed to examine the effect of destination images on destination loyalty of
domestic tourists visiting Palandken Ski Center in winter tourism. This study is composed of
the tourists who participated in winter tourism and the local visitors who visited the province of
Erzurum Paland6ken within the context of winter tourism. In order to determine the sample size,
a minimum of 384 samples were obtained from the sample size table prepared by Yazicoglu and
Erdogan in order to reach 95% reliability results. For this purpose, a survey was conducted for
471 domestic tourists coming to Palandoken and the obtained data were analyzed with of
SPSS.22.0 Statistical Package Program. Descriptive and inferential statistical tests were used in
the analysis of the data and regression, independent sample t-test and variance (ANOVA)
analyzes were used in the research hypothesis testing. As a result of the analysis of the data, it
was determined that the destination images of the tourists participating in the survey were
positive and there was a positive and meaningful relationship between the destination image and
the destination loyalty. In addition, it was determined that the level of destination loyalty of
tourists participating in the study differed statistically in terms of independent demographic
variables such as age group, monthly income level and destination number of visits.
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet kosullari, gerek turizm sektdriinde faaliyet gosteren
isletmelerin ve gerekse turizm destinasyonlarinin, markalasma ¢alismalarina agirlik vermelerine
yol agmigtir. Markalasma iizerine yapilan arastirmalarda, giiclii marka yaratmanin en 6nemli
unsurlarindan birinin marka imaji oldugu belirtilmektedir. Arastirmalarda, gii¢lii markalarin
kendilerini rakiplerinden farkhlastirarak, rekabet avantaji ve istiinliigii elde edilebilecegi
yoniinde bulgular ortaya konmustur (Hosany vd., 2006:64; Oziipek ve Diker, 2012:103; Torlak
vd., 2014:150). 2017 yili verileri ile yillhk hacmi 1,82 trilyon dolar diizeyinde olan turizm
pazarindan pay almak isteyen destinasyonlar ve turizm isletmeleri, kaliteli turistik tirtin, hizmet,
destinasyon imaji, vb. gibi uygulamalar ile turist memnuniyeti ve sadakati olusturmaya
calismaktadir. Turizm pazarlamasinda imaj konusu, destinasyonlar agisindan énemli bir unsur
haline geldigini soylemek miimkiindiir. Destinasyon imaji; turizm pazarinda rekabet
iisttinltigiiniin ele gecirilmesinde, destinasyon secim stirecinde turistlerin karar vermesinde ve
ayn1 destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi gibi turist tercihleri tizerinde etkili bir faktor olarak
nitelendirilmektedir (Ozdemir, 2008: 104).

Destinasyon imaji; turizm etkinli§ine katilan bireylerin gittikleri yer veya yerler hakkindaki
inanglari, diisiinceleri ve izlenimlerini iceren bakis agisi olarak tanimlanmaktadir (Avcikurt,
2005:24). Destinasyon sadakati ise; turistin ge¢miste ziyaret ettigi destinasyonu tekrar ziyaret
etmesi, destinasyon hakkindaki olumlu goriislerini ¢evresine aktarmasi, tanidiklarma veya
arkadaslarina destinasyonu ziyaret etmeleri yoniinde tavsiyede bulunmasidir (Yilmaz, 2011: 20).
Destinasyon imaji, turist memnuniyetini etkileyen kritik bir faktor oldugundan (Lu ve Cai, 2009:
3), imaj ile sadakat arasinda dogru ve giiclii bir iliski olmasi muhtemeldir.

Turizm literatiiriinde destinasyon imaji, destinasyon kisiligi, destinasyon aidiyeti gibi konular
tizerine gesitli arastirmalar olmakla birlikte, destinasyon imajinin destinasyon sadakati {izerine
etkilerini ortaya koymaya yonelik ¢alismalar sinirli diizeydedir. Bu nedenle destinasyon imajinin
destinasyon sadakati {izerine etkisinin belirlenmesi ve arastirmadan ulasilacak bulgular ile alan
yazina katki saglanmas1 amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda Tiirkiyenin énemli kis turizmi
destinasyonlarindan Erzurum-Palandoken’e gelen yerli turistlere yonelik bir arastirma
ylriitiilmiis, elde edilen verilerin analizi sonucunda ulagilan bulgular dogrultusunda
destinasyon imajinin, destinasyon sadakati tizerinde etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

KURAMSAL CERCEVE
Destinasyon Imaj1

hnaj, cesitli konulara iliskin bilgilendirme siireci sonunda ulasilan imge olarak tanimlanabilirken,
ayni zamanda konular hakkinda cesitli kanallar vasitasi ile elde edilen bilgi ve verilerin birlikte
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan izlenimler olarak da ifade edilebilir (Giirbiiz, 2004: 791).
Miisteri ve/veya tiiketiciler agisindan ise imaj; bir firma veya isletme hakkinda sahip olunan
deneyimler, izlenimler, inang, duygu ve bilgilerdir (Artuger ve Cetinsoz, 2014: 367). Kavramin
tanimlarindan da anlasilacag tizere imaj; herhangi bir tiriin, hizmet, firma, vb. gibi varliga kars1
kisi veya kisilerin sahip olduklar: veya edindikleri bilgiler sonucunda ortaya ¢ikan izlenimlerdir.
Dolayis: ile imaj, kisi veya kigilerin olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri olarak da ifade
edilebilir.

Destinasyon imaiji ise; turizm etkinligine katilan bireylerin gittikleri yer veya yerler hakkidaki
inanglari, diisiinceleri ve izlenimlerini iceren bakis agisi olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2005: 24).
Dolayis: ile destinasyon imaji, farklh unsurlarin birlesmesinden ortaya g¢ikan bir sonug olarak
nitelendirilebilir. Bu baglamda, turist veya turistlerin kisisel deneyimleri, duyumlari, gozlemleri,
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medya ve reklam yoluyla elde edilen bilgiler, vb. gibi genis bir yelpaze iginde, bélge ile ilgili
goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe edilen her sey destinasyon imajinin olusumunda rol
oynamaktadir (Uner vd., 2006: 191). Tanimlar dogrultusunda destinasyon imajinin, turistlerin bir
destinasyon hakkindaki bilgi ve deneyimlerine dayanarak edindikleri kisisel intiba veya diisiince
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisi ile destinasyon imaji kisiden kisiye farklilasmakla
birlikte, kisilerin bilgi, deneyim ve duyumlarmi bagkalarina aktarmak suretiyle, destinasyona
iliskin imajin olusmasinda veya degismesinde etkisi oldugu soylenebilir.

Bir destinasyona iligkin imajin olugsmasinda, biligsel ve duygusal imaj etkilidir. Kisilerin
destinasyon hakkindaki bilgi veya inanclar biligsel imaji, destinasyona kars: olan duygular veya
hisler ise duygusal imaji olusturmaktadir. Bilissel ve duygusal imajin birlesimi ise destinasyon
imajin1 olusturmaktadir (Artuger ve Cetinsoz, 2014: 368). Bu baglamda destinasyona iligkin
bilissel ve duygusal imajdan herhangi birinin olumsuz olmasinin, destinasyon imajini olumsuz
olarak etkileyecegi soylenebilir. Baloglu ve McClery (1999: 870); kisisel ve uyarici faktorlerin
etkisiyle destinasyon imajinin olustugunu ifade etmektedir. Asagidaki Sekil 1’de destinasyon
imajini etkileyen faktorler ve destinasyon imajinin genel gercevesi verilmistir.

KISISEL FAKTORLER DESTINASYON IMAJI UYARICI FAKTORLER
Psikolojik Faktorler Algisal/Bilissel Bilgi Kaynaklar:
o Degerler e Mikiar
e Motivasyon o Tir
o Kisilik
Sosyolojik Faktérler »| Hissi/Duygusal Onceki Deneyim
e Yas
o Egitim
e Medeni Durum Daé

gitim
e Diger Genel

Sekil 1. Destinasyon Imajmnin Genel Cergevesi
Kaynak: Baloglu ve McClery, 1999:870.

Sekil 1’den de anlagilacag: iizere, bilissel ve duygusal imajin olusmasi ile birlikte destinasyona
iliskin genel imaj olusmaktadir. Bilissel imajin olusmasinda bilgi kaynaklari, gecmis deneyimler
ve dagitim faktorleri etkili iken, duygusal imajin olusmasinda ise; psikolojik ve sosyolojik
faktorler etkilidir. Dolayis: ile destinasyona iliskin genel imaj, her kisiye gore farklilik gosteren
bir algilama veya degerlendirmedir. Nitekim flgiiner ve Asplund (2011: 265) imaji, “destinasyon
ile ilgili, kisiden kisiye degisen ve daha kisiye Ozel alg1” olarak tarumlamakta ve cesitli
kanallardan edinilmis onlarca bilginin sadelestirilmis hali oldugunu ifade etmektedir.

Destinasyon imaj1 kavrami, turizm pazarlamasi acgisindan yeni sayilabilecek bir kavram olmakla
birlikte (Yarasli, 2007: 5), turizm destinasyonlar1 arasinda artan rekabet ve turistlerin beklentileri
ile aliskanliklarindaki degisim nedeniyle 21. yiizyilda hizla 6nemi artmaya baslamigtir. Turizmde
farklihik yaratarak rekabet giiciinii arttirmay1 hedefleyen destinasyonlar, markalasma yoniinde
calismalar yaparak giiclii ve farkli bir imaj olusturmuslardir (Ozdemir, 2008: 104). Ornegin;
1990’1 yillarin sonlarina kadar kis turizmi kapsaminda Uludag giiclii bir imaja ve bu alanda
marka niteligine sahipken, yapilan alt ve iist yap: ¢alismalar ile Palandoken ulusal ve
uluslararas1 alanda markalagmis ve bu baglamda olumlu destinasyon imaji ile Palandoken,
onemli bir kis turizmi destinasyonu olmustur.
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Bir destinasyonun imajin belirlemede destinasyonun, temel imaj1 ve 6zel imaji dikkate alinir.
Temel imajin olusumunu ise iki grup faktor etkilemektedir. Gezilecek yerler, rekreasyon, ulasim
agy, alt ve ist yapy, tesisler, vb. gibi fiziki unsurlar birinci grupta yer alan faktorler iken, kiiltiir,
ikinci grupta yer almaktadir. Birinci ve ikinci grupta yer alan faktorleri biinyesinde barmdiran
destinasyonlarin, tercih edilme ve ziyaret edilme olasihgi daha giigliidiir. Ozel imaj ise;
destinasyonun temel imaj1 ve kisiden kisiye degiskenlik gosteren 6zel faktorlerinin birlesiminden
olusmaktadir (Cigek ve Ilgaz, 2015: 174). Sonug olarak imaj, bir algmmin ve degerlendirmenin
sonucu olup, potansiyel turistlerin destinasyon se¢im siireci {izerinde destinasyonun
kendisinden ¢ok imajt etkili ve belirleyici olmaktadir (Ozdemir, 2008: 205). Dolayzst ile yiiksek
veya olumlu imaja sahip destinasyonlar, turistlerin tercihinde ©n plana ¢ikarak tercih
edilmektedir.

Destinasyon Sadakati

Turizm agisindan sadakat, bir kisinin veya turistin ge¢miste ziyaret ettigi destinasyonu tekrar
ziyaret etmesi, destinasyon hakkindaki olumlu goriislerini cevresine aktarmasi, tanidiklarina
veya arkadaslarina destinasyonu ziyaret etmeleri yoniinde tavsiyede bulunmasidir (Yilmaz,
2011: 20). Dolayisi ile destinasyon sadakatinin, memnuniyet ile baglantili bir sonug¢ oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bir diger ifade ile destinasyona iliskin 6zellikler, alinan hizmetin kalitesi,
vb. gibi olumlu geri doniigler turisti motive etmekte ve memnuniyet saglamaktadir.
Memnuniyetin bir sonucu olarak da kisi veya kisiler, arkadas veya yakinlarina destinasyona
iliskin olumlu izlenimlerini aktararak veya tekrar aymi destinasyonu ziyaret ederek, sadakat
gostermektedirler. Genel olarak miisteri sadakatinin sonucu ortaya ¢ikan tekrar satin alma
eylemi, turizm agisindan kisinin ayni destinasyonu yeniden ziyaret etmesi ve ¢evresindekilere
destinasyonu dnermesi olarak gerceklesmektedir (Kilig, 2011: 241). Kuskusuz bir firma agisindan
miisteri sadakati beklenen ve istenen bir durum oldugu gibi, destinasyonlar agisindan da turist
sadakati, ekonomik kazanimlari agisindan beklenen ve istenen bir durumdur.

Destinasyon sadakatine iliskin yapilan arastirmalar, turist memnuniyetinin veya memnuniyet
diizeyinin sadakat {izerinde etkisi oldugu yoniinde bulgular: icermektedir (Yoon ve Uysal, 2005;
Kilig, 2011; Yilmaz, 2011; Cetinsoz ve Artuger, 2014). Destinasyon sadakati {izerinde etkili olan
bir diger faktor ise, destinasyon imajidir. Destinasyon imaji, turist memnuniyetini etkileyen kritik
bir faktor oldugundan, imaj ile sadakat arasinda dogru ve giiglii bir iliski bulunmaktadir (Lu ve
Cai, 2009: 3). Chen ve Tsai'nin (2007), destinasyon imaj1 ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki
iliskiyi degerlendirdikleri ¢alismalarinda, destinasyon imajinin turistlerde en ¢ok davranissal
niyeti etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bulgulara gére, turistlerin destinasyon imaj1 davranissal
niyeti etkileyerek, destinasyona iliskin diisiinceleri ve sadakatleri iizerinde etkili olmaktadur.

Destinasyon sadakatini belirlemeye yonelik arastirmalarda, “destinasyonu ziyaret eden
turistlerin sosyo-demografik o6zellik degiskenlerinin, destinasyonu tekrar ziyaret etme
diisiincelerini etkiledigi, sosyo-demografik ozelliklerin ayni zamanda destinasyonla ilgili
tutumsal ve davranigsal olarak sadakat diizeylerine yansidig1” bulgularma ulasilmistir (Kilig,
2011: 242). Bir baska calismada ise destinasyon sadakati {lizerinde motivasyon ve sosyo-
demografik faktorlerin etkili oldugu, turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmelerinde rol
oynadig1 bulgusuna ulasilmistir (Um vd., 2006: 1157). Sonug¢ olarak destinasyon sadakati,
turistlerin aym destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin olusmasinda veya tekrar ziyaret
etmede etkili bir unsurdur. Destinasyon sadakatinin olusmasinda ise; turistlerin sosyo-
demografik oOzellikleri, motivasyonlar1 ve memnuniyetleri ile destinasyonun imaj1 etkili
olmaktadir.
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Alan yazin taramasinda, destinasyon imajinin destinasyon sadakati iizerine etkilerinin ortaya
konulmaya calisildig1 gesitli arastirmalara ulasilmistir. Giritlioglu ve Oksiiz (2016) tarafindan
Gaziantep sehrini ziyarete gelen 393 yerli turist {izerinden ytiriitiilen aragtirmada; destinasyon
marka imajinin, katiimalarin destinasyon aidiyetleri iizerinde orta diizeyde etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Adan (2015) tarafindan Izmir iline i3 amagh ziyarete gelen yabanai turistlere yonelik yapilan
arastirmada, destinasyon imaji1 ile destinasyon sadakati arasindaki iliski, yabanci turistlerin
Izmir’i tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme egilimleri ol¢tilmeye ¢alisilmistir. 2012
yilinda Izmir Fuarinda gerceklestirilen Uluslararast Dogaltas ve Teknoloji Fuari’'na katilan 118
yabancr turist {izerinden yiiriitiilen arastirma sonucunda, aragtirmaya katilan turistlerin {zmir’in
imajina iliskin olumlu goriis bildirdikleri ve Izmiri tekrar ziyaret etme ve baskalarma tavsiye
etme egilimlerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Adan tarafindan yiiriitiilen arastirmanin
bulgularina gore; [zmir'in destinasyon imajmnin olumlu algilanmasina bagli olarak, aragtirmaya
katilanlarda Izmir’i yeniden ziyaret etme ve arkadaslarina &nerme diisiincesinin, diger bir ifade
ile destinasyon sadakati yoniinde pozitif bir diisiincenin olustugunu sdylemek miimkiindiir.

Bezirgan ve Kog¢ (2014) tarafindan, Cunda Adasimi ziyarete gelen 221 turist {izerinden
gerceklestirilen arastirmada; destinasyona ait yerel mutfak iriinlerinin, katihimecilarin
destinasyon imajlarin1 pozitif yonde etkiledigi ve buna bagh olarak destinasyon sadakati
olusmasina katki sagladigi sonucuna ulasilmistir. Bezirgan ve Kog¢ tarafindan yiiriitiilen
aragtirmada, destinasyon imaji unsurlarindan yoresel lezzet ve tatlar boyutu ele alinmig ve sadece
yoresel lezzet ve tatlarin bile turistlerin destinasyon imajlarmni olumlu yonde etkiledigi, bu
olumlu etkinin de turistlerde destinasyonu yeniden ziyaret etmeye tesvik ettigini sdylemek
miimkiindiir.

Tiirkeri (2014) tarafindan Palandoken Kayak Merkezi'ne gelen 388 yerli ve yabanc turist
lizerinden yiiriitiilen aragstirmada; destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin, katilimcilarin
destinasyon aidiyetleri iizerinde anlamh bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Literatiirde incelenen arastirmalardan ulasilan sonuglara gore, destinasyon imajmnin; turist
memnuniyetini arttirdigl ve buna bagh olarak turistlerin ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret etme
diisiincelerinin, diger bir ifade ile destinasyon sadakatlerinin arttigini soylemek miimkiindiir.

YONTEM

Bu arastirmanin amaci, destinasyon imajinin destinasyon sadakati {izerine etkisini incelemektir.
Bu calismanin evrenini kis turizmine katilan turistler, 6rneklemini ise Erzurum ili Palanddken
ilgesini kis turizmi kapsaminda ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. 2015 yilinda kig
turizmi kapsaminda Erzurum’a 12 bini yabanci olmak {izere toplam 148 bin turist gelmistir
(Turizm Il Miidiirliigii, 2016). Arastirma drneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde Yazicioglu ve
Erdogan’m ornekleme biiyiikliigli tablosundan yararlamilmis olup, yaklasik 136 bin kisilik
biiytikliige sahip ana kitleden %95 giivenilirlikte sonuclara ulasabilmek i¢in asgari 384 6rneklem
sayisina ulasilmasi gerektigi belirlenmistir. Arastirma verileri, arastirmacinin kendisi tarafindan
ziyaretgiler ile yiiz ylize goriisiilerek toplanmustir. Ziyaretgilerin seciminde tesadiifii 6rneklem
yontemi kullanilmis ve arastirma verileri onlarin bos oldugu zaman dilimi i¢inde ve tatillerinin
baslangicina yakin zamanda toplanmistir. Veri toplama siireci sonunda, asgari orneklem
bliytikliigli sayisindan daha fazla anket formu elde edilmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda
arastirmaya katilan ve anket formunu dolduran 479 turistten 8'inin anket formunun eksik veya
hatali doldurdugu tespit edilmis ve bu formlar elenmistir. Kullanilabilir nitelikteki 471 formun
azami Orneklem biiyiikligii simurindan biiylik oldugu, bu nedenle n=471 olarak
uygulanabilecegine karar verilmistir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklem biiyiikliigii n=471"dir.
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Arastirma verilerinin toplanmasinda, nicel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan anket
yontemi tercih edilmistir. Arastirma anket formunun hazirlanmasinda literatiirde yer alan hem
teorik hem de ampirik uygulamalar: igeren (Demir, 2010; Ceylan, 2011; Kilig, 2011; Sevim vd.,
2013; Tiirkeri, 2014) arastirma g¢alismalarindan yararlanilmistir. Referans alinan ¢alismalarda
kullarilan 6lgek ve 6nermeler, bu calismanin amacit dogrultusunda revize edilerek yeni bir anket
formu olusturulmustur.

Aragtirma anket formu iki farkli boliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci béliimiinde
aragtirmaya katilanlarmn kisisel 6zelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan se¢meli yedi soru yer
almaktadir. Anket formunun ikinci boliimii ise, 5'1i Likert tipi 6lgek ile hazirlanmus birbirinden
bagimsiz iki alt boliimden olugsmaktadir. Arastirma veri toplama formunun ikinci boliimiiniin
birinci alt boyutunda, aragtirmaya katilanlarin “destinasyon sadakatlerini” belirlemeye yonelik
bes soru maddesi/6nerme yer almaktadir. Ikinci alt boyut, turistlerin bakis agilari ile “destinasyon
imajin1” belirlemeye yonelik 21 6nerme yer almaktadir. Katilmailarin; 6lgekte yer alan her soru
Oonermesini, kendileri icin en uygun (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirme notu {izerinden
degerlendirmeleri istenmistir. Olcek icerisinde yer alan ve negatif etkiye sahip (puan azalticr)
soru dnermesi bulunmamaktadar.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi- Destinasyon imaji ile destinasyon sadakati arasinda anlaml ve pozitif yonli bir iligki
vardir.

He- Katilmalarin destinasyon sadakatleri sosyo-demografik ozelliklerine gore anlamli
diizeyde farklilasmaktadir.

Aragtirma anket formundan elde edilen veriler, nicel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan
SPSS Istatistik Paket Programinin 20.0 For Windows versiyonu ile analiz edilmistir. Arastirmada
kullanilan dlgegin giivenilirliginin belirlenmesinde Cronbach’s Alpha katsayis: degeri, 6rneklem
blytkliigiinin yeterliliginin test edilmesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartett testleri
kullanilmistir. Arastirma 6rneklem grubu icindeki katilimcilari tanitici bilgilerin dagilimlarmin
belirlenmesinde frekans analizi yapilmis olup, ayrica verilere iligkin tanimlayic istatistiksel
analizler yapilmistir. Destinasyon imaji ile katilimcilarin destinasyon sadakatleri arasindaki
iliskinin belirlenmesi igin regresyon analizi gergeklestirilmistir. Arastirma verilerinin normal
dagilim gosterdigi belirlendiginden, hipotezlerin sinanmasinda parametrik testlerden bagimsiz
ornekleme t testi ve ¢ift yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Ayrica hipotezlere iliskin
ulasilan sonuglarin, arastirmaya katilanlarin bagimsiz demografik 6zelliklerine gore farklilasip
farklilasmadig1 Post-Hoc (Tukey) testi ile belirlenmistir (Islamoglu, 2009: 195-197).

Arastirma verilerinin toplanmasi icin hazirlanan anket formunda yer alan, 5'1i Likert 6lcegi ile
hazirlanan, turistlerin; Destinasyon Sadakati ve Destinasyon Imajimi belirlemeye yonelik alt
olgeklerin gecerlilik ve giivenilirliklerinin belirlenmesine yonelik analizlere iligkin bulgulara yer
verilmistir. Bilimsel arastirmalarda, arastirma amaci dogrultusunda kurulan hipotezlerin hatasiz
bir sekilde olciilebilmesi ve/veya problemlerin dogru bir sekilde cevaplandirilabilmesi,
aragtirmada kullanilan 6lgegin gecerli ve glivenilir olmasi ile miimkiindiir. Bir diger ifade ile
olcek, hipotezleri hatasiz bir sekilde Olgebiliyorsa, olgegin “yapisal olarak gecerlilige sahip
oldugu” kabul edilmektedir. Olgegin giivenilirligi Cronbach’s Alpha testi ile belirlenirken,
gegcerlilik icin veri setinin faktor analizine uygunlugu ve degiskenler arasindaki iliskinin
(korelasyon) belirlenmesi icin Kaiser Meyer Olkin (KMO)- Bartlett testleri! yapilmaktadar.

1 KMO testi; 6rneklemin analiz igin yeterli olup olmadigini agiklar. KMO 0 ile 1 arasinda deger
alir 1’e ne kadar yakinsa 6rneklem o kadar faktor analizine uygundur. KMO degerinin 0,50’den
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Asagidaki Tablol’de arastirmada kullanulan 6lgeklerin, diger bir ifade ile veri setinin KMO test
degerleri verilmistir.

Tablo 1. Arastirma Olgeklerinin KMO Test Degerleri

OLCEKLER KMO Degeri BARTLETT p
Destinasyon Sadakati 0,898 1676,737 <0,05
Destinasyon imajl 0,965 8618,544 <0,05

Tablo 1'deki bulgular degerlendirildiginde; 6lgekte yer alan her alt boyutun KMO degerlerinin
0,50’den biiyiik ¢cikmasi nedeniyle arastirma veri seti 6lgeginin faktor analizi i¢in uygun oldugu
goriilmektedir. KMO degerinin 0,50’den kiiciik ¢ikmasi durumunda, 6lgegin faktor analizi igin
uygun olmadigima karar verilir (Islamoglu, 2009: 228). Nitekim tabloda yer alan Bartlett test
degerleri, her alt 6lcekte <0,05'den kiigiik olarak ¢ikmis ve dolayis: ile bu sonug, arastirma
verilerinin analizi sonucunda ulagilacak bulgularin istatistiksel olarak anlamli olacagim
gostermektedir. Bu dogrultuda aragtirmada kullanilan destinasyon imaji ve destinasyon sadakati
oOlgeklerinin gecerli oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerinin belirlenmesine yonelik Cronbac’s Alpha
testi ytliriitiilmiis olup, test sonuglar1 asagidaki Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2. Arastirma Olgeklerinin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olgekler N Cronbach’s Alpha Katsay1 Degeri?
Destinasyon Sadakati 5 0,921
Destinasyon Imajt 22 0,966
Aragtirma Olgeginin Tamami 27 0,977

Arastirma veri toplama setinde kullanilan Olceklerin ve dolayist ile arastirma oOlgeginin
giivenirliliginin belirlenmesine y&nelik yiiriitiilen Cronbach’s Alpha testi sonucunda, her 6lgegin
oldukga yiiksek giivenilirlikte oldugu tespit edilmistir. Yukaridaki Tablo 2’de de goriilecegi tizere

biliyiik olmasi gerekir. BARTLETT testi ise; veri matrisinin birim matris olup olmadigina,
degiskenler arasindaki korelasyonun yeterli olup olmadigina karar verir. Tiim korelasyon
katsayilar1 sifirdir bos hipotezini test eder. P value degeri <0,05 ise veri seti faktor analizi igin
uygundur (Islamoglu, 2009: 228-229).

2Aragtirma olgeklerinin giivenilirliklerinin belirlenmesinde yaygimn olarak Cronbach’s Alpha testi
gerceklestirilir ve Cronbach’s Alfa Katsayis1 (a) hesaplanir. Alpha Katsayisi, 0-1 arasinda bir
deger olarak bulunur ve deger 0,50’den kiiciikse, 6lgegin gilivenilmez oldugu sonucuna varilr.
Alpha katsayisinin 0,50'nin iistiinde ¢ikmasi 6lgegin giivenilir oldugunu gostermekle birlikte,
genel olarak katsay1 1’e ne kadar yakimnsa olgek o kadar giivenilirdir. Alpha katsayisinin 0,80
(%80) ve tizerinde ¢ikmasi durumunda ise, 6lgegin oldukga yiiksek giivenilir olduguna karar
verilir (Islamoglu, 2009: 129-130).
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her dlgegin Alpha katsayis1 0,90"1n (%90) iizerinde olup, bu dogrultuda hem veri setinde yer alan
alt 6lceklerin hem de arastirmada kullanilan 6lgegin genel olarak yiiksek giivenilirlikte oldugu
tespit edilmistir.

BULGULAR

Aragtirma verilerinin analizi sonucu elde edilen bulgular ve aragtirma hipotezlerin sinanmasi
sonucu ulagilan sonuglar, ¢alismanin bu béliimiinde alt basliklar halinde sunulmustur.

Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin veya diger bir ifade ile arastirma Orneklem grubunu olusturan
katilimailarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin bulgular asagidaki Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Katilimalarin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Demografik Ozellikler Degisken Frekans (N) Oran (%)
Cinsivet Kadin 214 45,4
y Erkek 257 54,6
Evli 152 32,3
Medeni Durum Bekar 319 67,7
18-27 Yas Arasi (Gengler) 271 57,5
28-37 Yas Arasi (Orta Yas) 97 20,6
Yas Grubu 38-47 Yas Arasi (Orta Yas) _ 48 10,2
48-57 Yas Arasi (Orta Yas Ustii) 44 9,3
58 Yas ve Ustii (fleri Yas Grubu) 11 2,3
[1kégretim 6 1,2
Ortadgretim 194 41,2
Egitim Diizeyi On Lisans 64 13,6
Lisans 151 32,1
Lisanstisti 56 11,9
1.000 TL'den az 185 39,3
1.001.-2000 TL aras1 75 15,9
Gelir Diizeyi 2.001-3.000 TL aras1 96 20,4
3.001-4.000 TL aras1 58 12,3
4.001 TL ve tistii 57 12,1
C)grenci 228 48,6
Ozel sektor iicretli calisan 65 13,8
Kamu ¢alisan1 104 22,1
Meslek Kendi isini yapan 55 11,7
Emekli 9 1,9
Ev hanum 9 1,9
Ik kez 144 30,6
Ikinci kez 77 16,3
Destinasyonu Ziyaret Sayis1 Uciincii kez 63 13,4
Ucten fazla 187 39,7

Tablo 3’te yer alan bulgular degerlendirildiginde, arastirma 6rneklem grubunun oldukga biiyiik
bir cogunlugunun; bekarlar, geng ve orta yas grubu, lise ve tistii egitimi diizeyine sahip, orta gelir
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grubundaki kisilerden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilanlarin yaklagik
1/3’tiniin (%30,6) ilk kez Palandoken’e geldikleri goriilmektedir. Destinasyonu iki kez ziyaret
edenlerin oran1 %16,3 iken, katilimcilarin %13,4'11 ise {i¢ kez ziyaret etmistir. Palandoken’i tigten
fazla ziyaret ederek, destinasyona karsi sadakat duyduklar: sdylenebilecek katilimcilarin oram
ise, %39,7’dir. Bulgulara gore; katihmcilarin %69,4’iiniin destinasyonu birden fazla kez ziyaret
ederek, sadakat gosterdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Olceklere Iligkin Tanimlayic1 Istatistiki Bulgular

Arastirmada kullanilan destinasyon sadakati ve destinasyon imaji 6lgeklerinde yer alan madde-
onermelere katilimcilar tarafindan verilen cevaplarin ortalamalar: ve standart sapmalarina iligkin
bulgular, asagidaki Tablo 4'de sunulmustur.

Destinasyon sadakati olgeginde; X=3,85 ortalama ile “Arkadas ve tanidiklarima Palanddken’i
ziyaret etmelerini tavsiye ederim” ifadesi, en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bunu sirasiyla; 3,84
ortalama ile “Erzurum ve Palanddken’e tekrar gelmeyi diisiinliyorum”, 3,72 ortalama ile
“Erzurum ve Palandoken’de kendimi giivende hissederim”, 3,70 ortalama ile “Erzurum’u ve
Palanddken’i ¢ok severim” ve 3,54 ortalama ile “Palanddken ilk tercih ettigim yerdir” ifadeleri
izlemektedir. Aragtirmaya katilanlarin; hem Palandoken’i tekrar ziyaret etme isteklerinin hem de
arkadaglarina 6nerme diislincelerinin, yiiksek sayilabilecek bir ortalamaya sahip olmasindan
dolay1 genel olarak destinasyon sadakatlerinin bulundugunu sdylemek miimkiindiir.

Destinasyon imaji Slgeginde; X=3,93 ortalama ile “Y&re halki misafirperverdir” ifadesi, en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Bu baglamda; arastirmaya katilan turistler agisindan yore halkinin
misafirperverliginin, destinasyonun imaji {izerindeki etkisinin yiiksek diizeyde oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Diger bir ifade ile Erzurum halkimin misafirperverligi, destinasyona
gelen turistler iizerinde pozitif bir etki yaratmakta ve destinasyonun imajim giiclendirmektedir.
Destinasyon imaji ol¢eginde diger yiiksek ortalamali maddeler ise sirasiyla; 3,87 ortalama ile
“Insanlar yardimsever ve sicakkanhdir”, 3,83 ortalama ile “Oldukg¢a giivenli bir sehirdir”, 3,80
ortalama ile “Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir” ve 3,75 ortalama ile “Hizmet sunumu
oldukca iyidir” maddelerinde gerceklesmistir. Bulgulara goére, Erzurum’un dolayisi ile
arastirmanin yiiriitiildiigli destinasyonun; misafirperverlik, giivenlik, hizmet sunumu,
konaklama tesisleri ve yore halkinin yardimseverligi kriterlerinde iyi diizeyde imaja sahip
oldugu soylenebilir.

Destinasyon imaji dlgeginde; X=3,25 ortalama ile “Oldukca ekonomik ve ucuz bir sehirdir”
ifadesi, en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu baglamda; arastirmaya katilan turistler agisindan
destinasyonun ekonomik yonii, diger faktorlere gore daha diisiik bir imaja sahiptir denilebilir.
Diger bir ifade ile Erzurum’un ekonomik avantaja sahip oldugu yoniinde giiclii bir imaja sahip
olmadig: soylenebilir. Destinasyon imaj1 6lgeginde diger diisiik ortalamali maddeler sirasiyla;
3,34 ortalama ile “Konaklama fiyatlar1 makul diizeydedir”, 3,36 ortalama ile “Kayak ve diger
hizmetlerin fiyatlar1 uygundur”, 3,38 ortalama ile “Kis turizmi disinda alternatif turizm
olanaklar1 vardir” ve 3,46 ortalama ile “Turizm veya turist damisma ag1 oldukga iyidir”
maddelerinde gerceklesmistir. Bulgulara gore; Erzurum’un genel olarak fiyat diizeyi, alternatif
turizm olanaklar1 ve turist damisma ag1 acisindan diisiik diizeyde imaja sahip oldugu
sOylenebilir. Diger bir ifade ile gerek konaklama ve gerekse kis turizmi fiyatlari, turistler
agisindan yiiksek bulunurken, alternatif turizm olanaklarmin kisitli olmasi ve darusma aginin
yetersizligi turistler agisindan Erzurum’un imajimi olumsuz etkileyen faktorler olarak
degerlendirilmektedir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Olgek Maddelerine Iliskin Cevaplarinin Ortalamalar:

Destinasyon Sadakati Ort3 (X) Std. Sp.
Erzurum’u ve Paland6ken’i ¢cok severim. 3,70 1,25
Erzurum ve Palanddken’de kendimi giivende hissederim. 3,72 1,20
Erzurum ve Palanddken’e tekrar gelmeyi diisiiniiyorum. 3,84 1,20
Palandoken ilk tercih ettigim yerdir. 3,54 1,32
Arkadas ve tarudiklarima Palandoken’i ziyaret etmelerini

tavsiye ederim. 3,85 125
Destinasyon Imaj1

Istenilen diizeyde hijyen ve temizlik kosullarina sahiptir. 3,63 1,18
Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir. 3,80 1,18
Kayak pistleri ve diger tesisler yeterli diizeydedir. 3,73 1,18
Kayak disinda, diger sportif aktivite ve eglence alanlar

bulunmaktadir. 3,52 123
Turizm veya turist danisma ag1 oldukga iyidir. 3,46 1,24
Ulasim olanaklar: yeterlidir. 3,51 1,24
Cesitli tarihi yer, miize ve eserler vardur. 3,54 1,23
Dogal giizellikler agisindan oldukga zengin bir destinasyondur. 3,60 1,23
Kis turizmi diginda alternatif turizm olanaklar1 vardir. 3,38 1,30
Oldukca ekonomik ve ucuz bir sehirdir. 3,25 1,32
Konaklama fiyatlar1 makul diizeydedir. 3,34 1,26
Kayak ve diger hizmetlerin fiyatlar1 uygundur. 3,36 1,27
Bu tatil i¢in 6dedigim bedelin karsiligini alabilirim. 3,51 1,20
Calisan personelin tutumu ve yardimseverligi oldukca iyidir. 3,73 1,13
Yemekler lezzetli, kaliteli ve yemek cesitliligi oldukga iyidir. 3,67 1,21
Odalar rahat, temiz ve sicaktir. 3,71 1,14
Hizmet sunumu oldukga iyidir. 3,75 1,08
Insanlar yardimsever ve sicakkanlidir. 3,87 1,16
Oldukga giivenli bir sehirdir. 3,83 1,16
Esnafin tutum ve yaklasimi oldukga iyidir. 3,63 ,123
Yore halki misafirperverdir. 3,93 1,15

Destinasyon imaji Olgeginde; 3,73 ortalama ile “Kayak pistleri ve diger tesisler yeterli
diizeydedir” ve “Calisan personelin tutumu ve yardimseverligi oldukga iyidir” ifadeleri, yiiksek

3Q0lgek maddelerine verilen cevaplarin agirlikli ortalamasinin; 3'{in altinda ¢ikmasi arastirmaya katilanlarin negatif diisiincede, 3
¢ikmasi nétr diisiincede, 3'iin {istiinde ¢ikmasi ise pozitif diisiincede olduklarini gostermektedir. Ortalama deger arttikca,
katilimcilarin maddeye iliskin pozitif diistinceleri de artmaktadir.

11
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sayilabilecek ortalamaya sahiptirler. Bu baglamda; Erzurum-Palanddken’in kis turizmi ac¢isindan
yeterli teknik alt ve ist yap1 olanaklaria sahip olmasi ve tesislerde ¢alisan personelin tutum ve
yardimsever davramnslar gostermesi ile pozitif yonlii bir imaja sahip oldugu sdylenebilir. Odalar
rahat, temiz ve sicaktir (X=3,71), Yemekler lezzetli, kaliteli ve yemek cesitliligi oldukca iyidir
(X=3,67), Esnafin tutum ve yaklagimi oldukga iyidir (X=3,63),Istenilen diizeyde hijyen ve temizlik
kosullarina sahiptir (X=3,63),Dogal giizellikler agisindan oldukga zengin bir destinasyondur
(X=3,60), Cesitli tarihi yer, miize ve eserler vardir (X=3,54), Kayak disinda, diger sportif aktivite
ve eglence alanlar1 bulunmaktadir (X=3,52), Ulasim olanaklar1 yeterlidir ve Bu tatil igin 6dedigim
bedelin karsiligini alabilirim ( X=3,51) ifadeleri ise; destinasyonun ortalama diizeydeki imaja
sahip Ozellikleridir. Bulgulara gore; Erzurum-Palanddken destinasyonunun, turizm olanaklari,
calisan personelin ve hizmetin kalitesi-yardimseverligi, yeme-i¢cme hizmetlerinin kalitesi, ulagim
olanaklar1 ve temizlik gibi faktorlerde pozitif sayilabilecek bir imaja sahip oldugu, buna karsin
alinan hizmete kars: 6denen ticretin yiiksek sayilabilecek bir diizeyde oldugu ve arastirmaya
katilanlar agisindan destinasyonun ekonomik yoniiyle pahali bir sehir olarak nitelendirildigini
sOylemek miimkiindiir. Tablo 4’de yer alan bulgulara gore; arastirmaya katilanlar baglaminda,
“destinasyon sadakati ve destinasyon imaji” diizeyinin pozitif yonde oldugunu sodylemek
miimkiindiir.

Hipotezlere iliskin Bulgular

Arastirmanin amacit dogrultusunda olusturulan birinci hipotezin smanmasinda korelasyon,
iliskinin boyutlarin1 ortaya koymak icin ise regresyon analizlerinden yararlanilmis olup,
aragtirmanin  birinci hipotezine iliskin korelasyon test sonuglar1 asagidaki Tablo 5'de
sunulmustur.

Tablo 5. Destinasyon Imaji-Destinasyon Sadakati Iliskine Yonelik Korelasyon Testi (H1
Hipotezinin Stnanmasi)

Destinasyon Imajt Destinasyon Sadakati
Destinasyon Imajt 1
Destinasyon Sadakati 0.872** 1

** Korelasyon 0,01 diizeyinde 6nemlidir. p=0,000<0,01

Destinasyon imajinin, destinasyon sadakati iizerine etkisinin belirlenmesine yonelik
gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglarina gore; destinasyon imaji ile destinasyon sadakati
arasinda giiglii ve pozitif yonlii bir iliski sz konusudur (%87,2). Bulgulara gore; destinasyon
imajinin, destinasyon sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ulagilan bu sonug¢ dogrultusunda arastirmanin birinci hipotezi olarak
kurulan; H1= Destinasyon imaiji ile destinasyon sadakati arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir
iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

Destinasyon imaj1 ile destinasyon sadakati arasindaki iliskinin boyutunu belirlemeye yonelik
ylriitiilen regresyon analizi sonuglar1 asagidaki Tablo.6’da sunulmustur.
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Tablo 6. Destinasyon Imajinin Destinasyon Sadakati Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken R? AR2  Bagimli Degisken t B

Destinasyon 0,761 0,760 Destinasyon Imaji 38,593 [p<0.05] 0,872 [p<0.05]

Tablo 6’da yer alan regresyon analizi sonuglaria gore; destinasyon imaji, destinasyon sadakat
diizeyini %76 oraninda agiklamaktadir. Bir baska ifade ile destinasyon sadakati {izerinde
gozlenen varyansin istatistiksel bakimdan anlamli ve 6nemli bir boliimii, destinasyon imajt
araciligi ile agiklanmaktadir.

Katilimailarin sosyo demografik 6zelliklerine gore destinasyon sadakat diizeylerinin, istatiksel
olarak anlamli diizeyde farklilagip farklilasmadigina yonelik Bagimsiz Ornekleme T-test ve
ANOVA testleri yiiriitiilmiis, testler sonucunda; cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi ve
meslek bagimsiz demografik degiskenleri acisindan istatiksel diizeyde anlamli farklilasma
olmadig: belirlenmistir (p>0,05). Bununla birlikte aragtirmaya katilan 6rneklemlerin destinasyon
sadakat diizeylerinin; yas grubu, gelir diizeyi ve destinasyonu ziyaret sayist bagimsiz
demografik degiskenleri agisindan istatiksel olarak anlaml diizeyde farklilastig1 belirlenmistir
(p<0,05).

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakat diizeylerinin, yag gruplar1 bagimsiz demografik
degiskenine gore farklilasmasini ortaya koymaya yonelik yiiriitilen ANOVA test sonucu
asagidaki Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Destinasyon Sadakatinin Yas Degiskeni A¢isindan Farklilasmasi

Yas Gruplan N Ortalama  Std. Sapma F Sig.(p)
18-27 Yas 271 3,75 1,05
Desti 28-37 Yas 97 3,70 1,11
CSHNASYON 38 47 Yas 48 4,10 0,85 2,849 0,024
Sadakati
48-57 Yas 44 3,39 1,34
58 Yas Ustii 11 3,36 0,92

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakat diizeylerinin, yas bagimsiz demografik 6zelligine
gore farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik ANOVA testi yapilmistir. Tablo 6'da
yer alan test sonucunda p degerinin 0,024<0,05 oldugu tespit edilmis, katilimcilarin yaglar ile
destinasyon sadakat diizeyleri arasinda, istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasma oldugu
goriilmiistiir. Farklilasmanin hangi yas gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla Post-
Hoc (Tukey testi) gerceklestirilmis, test sonucunda; 38-47 yas grubu katilimcilarin destinasyon
sadakat diizeylerinin 48-57 yas grubundaki katihmcilara gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Diger yas gruplarinda ise, istatiksel diizeyde anlaml farklilasma bulunmamaktadir.

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakat diizeylerinin, gelir diizeyi bagimsiz demografik
degiskenine gore farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik yiiriitiillen ANOVA test
sonucu asagidaki Tablo 8'de sunulmustur.

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakat diizeylerinin, gelir diizeyi bagimsiz demografik
ozelliklerine gore farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik ANOVA testi yapilmigtir.
Test sonucunda p degerinin 0,022<0,05 oldugu tespit edilmis, katilimcilarin gelir diizeyleri ile
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destinasyon sadakat diizeyleri arasinda, istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagma oldugu
goriilmiistiir. Farklilasmanin hangi gelir gruplar1 arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla
Post-Hoc (Tukey testi) gerceklestirilmis, test sonucunda 1.001-2000 TL gelir grubundaki
katilimailarin; 1.000 TL'den daha az ve 2.001-3.000 TL gelir grubundaki katilimcilara gore,
sadakat diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger gelir gruplarinda ise, istatiksel
diizeyde anlamli farklilasma bulunmamaktadir.

Tablo 8. Destinasyon Sadakatinin Gelir Degiskeni A¢isindan Farklilasmasi

Gelir Diizeyi N Ortalama  Std. Sapma F Sig.(p)
1.000 TL'de az 185 3,65 1,04
Destinasvon 1.001-2.000 TL aras1 75 4,08 0,98
24 2.001-3.000 TL aras1 96 3,59 1,17 2,878 0,022
Sadakati
3.001-4.000 TL aras1 58 3,66 1,16
4.001 TL'den fazla 57 3,84 1,03

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakat diizeylerinin, destinasyonu ziyaret sayist bagimsiz
demografik degiskenine gore farkhlasip farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik yiiriitiilen
ANOVA test sonucu asagidaki Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Destinasyon Sadakatinin Destinasyonu Ziyaret Degiskeni Agisindan Farklilagmasi

Ziyaret Sayis1 N Ortalama  Std. Sapma F Sig.(p)
Ik kez 144 3,51 1,05
Destinasyon ikinci kez 77 3,81 0,98
i = 7,17 ,
Sadakati Uctinctii kez 63 3,43 1,29 0 0,000
Ucten fazla 187 3,97 1,02

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakat diizeylerinin, ziyaret sayis1 bagimsiz 6zelliklerine
gore farkhlasip farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik ANOVA testi yapilmigtir. Test
sonucunda p degerinin 0,000<0,05 oldugu tespit edilmis, katilimcilarin destinasyonu kag kez
ziyaret ettikleri ile destinasyon sadakat diizeyleri arasinda, istatistiksel olarak anlaml diizeyde
farklilasma oldugu goriilmiistiir. Farklilasmanin hangi ziyaret sayist gruplari arasinda
oldugunun belirlenmesi amaciyla Post-Hoc (Tukey testi) gerceklestirilmis, test sonucunda;
Erzurum-Palandoken’i {igten fazla kez ziyaret edenlerin destinasyon sadakat diizeylerinin, ilk
kez ve ligiincii kez gelenlere gore daha fazla oldugu goriilmiistiir. Erzurum-Palanddken’i ikinci
kez ziyaret edenlerin sadakat diizeylerinin ise, diger ziyaret sayis1 gruplarindaki kisilere gore
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmadig: tespit edilmisgtir.

Katilimailarin sosyo demografik 6zelliklerine gore destinasyon sadakat diizeylerinin, istatiksel
olarak anlamli diizeyde farklilagip farklilasmadigina yonelik yiiriitiilen testler sonucunda,
arastirmanin ikinci hipotezi olan; H:- Katilimcilarin destinasyon sadakatleri sosyo-demografik
ozelliklerine gore anlaml diizeyde farklilagmaktadir hipotezi:

1. Katimailarin destinasyon sadakat diizeylerinin; cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi
ve meslek bagimsiz demografik degiskenleri acisindan istatiksel diizeyde anlamli
farklilasma olmamasi nedeniyle reddedilmis,
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2. Katilmailarin destinasyon sadakat diizeylerinin; yas grubu, gelir diizeyi ve destinasyonu
ziyaret sayist bagimsiz demografik degiskenleri agisindan istatiksel olarak anlamli
diizeyde farklilasmasi nedeniyle kabul edilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezine iliskin ulasilan bu sonug, Kili¢ (2011)'1in arastirmasinda ulastig:
sonuglar ile kismen Ortiismekle birlikte genel olarak farklilasmaktadir. Kili¢'in arastirma
bulgularna gore; katihmcilarin medeni durum, cinsiyet ve yas degiskenleri ile destinasyon
sadakatleri arasinda istatiksel olarak anlaml diizeyde farklilasma bulunmazken, bu arastirmaya
turistlerin yas demografik ozelliklerine gore sadakat diizeyleri istatiksel olarak anlaml diizeyde
farklilasmaktadir. Um ve arkadaslar:1 (2006), tarafindan yiiriitiilen arastirmada; turistlerin gelir,
egitim ve yas diizeyleri ile destinasyon sadakat diizeylerinin istatiksel olarak anlaml diizeyde
farklilastig1 sonucuna ulasilmistir. Bu arastirmada ulasilan sonuglar ile Um ve arkadaslar
tarafindan ulasilan sonuglar daha fazla benzesmekte ve turistlerin sadakat diizeylerinin, sosyo-
demografik ozelliklerinden yas ve gelir diizeyi degiskenlerine gore istatiksel olarak farklilastig1
bulgular: ortiismiistiir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Yillik hacmi trilyon dolarlarla ifade edilen turizm pazarindan pay almak isteyen destinasyonlar
ve turizm isletmeleri, kaliteli turistik tirtin, hizmet, destinasyon imaji, vb. gibi uygulamalar ile
turist memnuniyeti ve sadakati olusturmaya calismaktadir. Destinasyon sadakati iizerinde gesitli
unsurlarin etkisi olmakla birlikte; destinasyonlarin gezilecek yerleri, rekreasyon, ulasim agy, alt
ve Uist yapy, tesisler, vb. gibi fiziki unsurlari ile kiiltiir, tarih, dogal giizellikler, iklimsel 6zellikler,

Destinasyon imajmin, turistlerin destinasyon sadakatleri tizerine etkisinin belirlenmeye
calisildig1 bu arastirmada, verilerin analizi sonucunda; destinasyon imaji ile destinasyon sadakati
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmadan ulasilan bu
sonug; Chen ve Tsai (2007), Adan (2015) ve Giritlioglu ve Oksiiz (2016)'{in aragtirmalarindan
ulastiklari, destinasyon imajinin destinasyon sadakati iizerinde pozitif etkisi oldugu bulgulari ile
ortiismektedir. Arastirmada, Erzurum-Palandoken destinasyonunun; turizm olanaklari, ¢alisan
personelin ve hizmetin kalitesi-yardimseverligi, yeme-igme hizmetlerinin kalitesi, ulagim
olanaklar1 ve temizlik gibi unsurlarda pozitif ve giiglii sayilabilecek bir imaja sahip oldugu, buna
karsin genel olarak fiyat diizeyi, alternatif turizm olanaklar1 ve turist danigsma ag1 agisindan
diisitk diizeyde imaja sahip belirlenmistir. Ulasilan bu sonug, Bezirgan ve Ko¢ (2014)un;
destinasyona ait yerel mutfak {iriinlerinin, katihmcilarin destinasyon imajlarin1 pozitif yonde
etkiledigi ve buna bagh olarak destinasyon sadakati olusmasina katki sagladig1 bulgusu ile
benzesmektedir. Arastirmaya katilan turistler agisindan Erzurum-Paland6ken’in genel olarak
pozitif bir imaj1 oldugu ve buna bagl olarak hem Palandodken’i tekrar ziyaret etme isteklerinin
hem de arkadaslarina 6nerme diisiincelerinin, yiiksek sayilabilecek bir ortalamaya sahip oldugu
belirlenmis ve bu dogrultuda katilimcilarin genel olarak destinasyon sadakatlerinin bulundugu
sonucuna ulagilmistir.

Arastirma verilerinin analizi sonucunda ulasilan bulgular, alan yazindaki ¢alismalardan ulasilan
bulgular ile benzesmekte, destinasyon imaj1 ile destinasyon sadakati arasinda dogrusal ve pozitif
bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Katiimcilarin giiglii destinasyon imajina sahip olmalari,
onlar1 aymi destinasyonu yeniden ziyaret etme ve arkadaglarmna 6nerme konusunda olumlu
diisiinmeye yoneltmekte ve dolayisi ile pozitif destinasyon imaji destinasyon sadakatinin
saglanmasina katki saglamaktadir.

Arastirmadan ulasilan sonuglar dogrultusunda;
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1. Erzurum-Palandoken’in destinasyon imajmin turizm agisindan gii¢lendirilmesi igin, kis
turizmi ile birlikte ytritiilebilecek alternatif turizm olanaklarinin arttirilmasi, sehir
genelinde turist danisma aginin yayginlastirilmas: énerilmektedir.

2. Turistlerin destinasyona iliskin genel fiyatlar diizeyinin ytiiksek oldugu algisi, turistlere
daha uygun fiyath paket programlar sunularak agilabilir.

3. Konaklamada pansiyon tiirii ucuz konaklama alternatifleri arttirilarak, turistlerin daha
uygun konaklamalari ve gii¢lii destinasyon imaji saglanabilir. Ancak pansiyon konaklama
tesislerinin, genel olarak kalite ve standartlar1 saglamasi acisindan denetlenmesi ve fiyat
diizeylerinin diisiik tutulmasi 6nerilmektedir.
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