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ALGISAL iMAJIN DESTINASYON SADAKATI UZERINDEKI
ETKISINDE DESTINASYON MEMNUNIYETININ ARACILIK ROLU

MEDIATING ROLE OF DESTINATION SATISFACTION IN THE EFFECT OF
PERCEPTUAL IMAGE ON DESTINATION LOYALTY

Yakup OZTURK'

Oz

Algilanan destinasyon imaji, turistlerin memnuniyetini etkiledigi gibi, tekrar ziyaret niyetine yon vererek
destinasyon sadakatinin olugmasina da katkida bulunur. Bu caligmada yerli turistlerin destinasyon imaji
algilarinin destinasyon sadakatine etkisinde destinasyon memnuniyetinin aracilik rolii arastirilmistir. Analiz igin
kullanilan veriler Antalya/Kasg’1 ziyaret eden 449 yerli turistten anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Yapisal
esitlik modeli ile destinasyon imaj1 ve destinasyon memnuniyetinin destinasyon sadakati tizerindeki etkileri test
edilmistir. Arastirma bulgulart genel olarak kavramsal modeli desteklemekte ve destinasyon imajinin
destinasyon sadakati iizerinde etkili oldugunu ve bu iliskiye destinasyon memnuniyetinin aracilik ettigini
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti, destinasyon sadakati, Kas.

Abstract

The perceived destination image affects the satisfaction of the tourists and also contributes to the formation of
destination loyalty by directing the re-visit intention. This study focuses on domestic tourists at Kas/ntalya
located in Turkey and investigates the mediating role of destination satisfaction in the effect of destination image
perceptions on destination loyalty. Survey method was used in the research as the data collection tool. The data
were collected from 449 tourists in the destination of Kag/Antalya. Responses were analyzed with SPSS
statistical software. The structural equation modeling findings generally support the conceptual model and
indicate that destination image and satisfaction have a significant and positive impact on destination loyalty. In
addition, the investigated image-loyalty relationships are found to be mediated by destination satisfaction.
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1. Giris

Destinasyon imajinin, turistlerin satin alma karar siireglerini, destinasyon tercihlerini,
memnuniyetlerini ve gelecekteki davranigsal niyetlerini etkileyen onemli bir faktér oldugu
evrensel olarak kabul edilmektedir (Chaulagain vd., 2019: 1; Gallarza vd., 2002: 56).
Destinasyon pazarlamasinda yasanan yogun rekabet, algilanan destinasyon imaji ve turistlerin
destinasyon sadakatini etkileyen faktorlerin dogru anlasilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
noktada destinasyon pazarlamacilari, turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve memnuniyetlerinin
de bir destinasyonu tekrar ziyaret etmelerine neden olan anahtar bir unsur olup olmadigini
anlamalidir (Battour vd., 2012: 279).

Turizm sektoriinde, uzun vadede, destinasyon sadakati yiiksek bir turist grubu
olusturmak yeni turistlere ulasmaktan daha az maliyetlidir ve dolayisiyla bir destinasyonun
mevcut pazar paymin sirdiiriilebilir biliyiimesi 6nemli Olciide tekrarlanan ziyaretlere
dayanmaktadir (Um vd., 2006: 1142). Tiiketici davranisi ve turistlerin bir destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetlerine etki eden faktorleri belirlemeye yonelik arastirmalarindan elde edilen
bulgular destinasyon memnuniyetinin yinelenen ziyaretlerde énemli bir belirleyici oldugunu
ortaya koymustur (Seetanah vd., 2020: 135).

Turistlerin bir destinasyona olan baglilig1 olarak da bilinen destinasyon sadakati,
destinasyonlarin rekabet giiciinii belirleyen, destinasyon marka degerinin temel tasi olarak
kabul edilir (Lv vd., 2020: 1). Ayirt edici bir destinasyon imajinin, turistlerin sadakatini
artirmada etkili bir ara¢ oldugu disiiniilmektedir (Chi ve Qu, 2008: 626). Destinasyon
sadakati olusturmada etkili olan faktorlerin arastirildigi birgok calismada, 6nceki ziyaretlerden
duyulan memnuniyetin, destinasyon imajinin ve algilanan degerin énemli etkilerinin oldugu
tespit edilmistir (Akroush vd., 2016: 19; Cakic1 vd., 2019: 443).

Turizm sektoriiniin 19601 yillardan itibaren gelismeye basladigi, dogal ve beseri
cografya oOzellikleri ile gerek Tiirkiye gerekse Diinya'da onemli turizm merkezlerinden biri
haline gelmis olan Antalya bir kiy1 bolgesi olarak pazarlanmakta ve 3 S (deniz, kum ve giines)
ile konumlandirilmaktadir. 2015 yilinda Tiirkiye’ye gelen 41.617.000 turistin, 11.911.000’u
Antalya'ya gelmistir. Bu verilerden de anlasildig1 tizere, Tiirkiye'yi ziyaret eden toplam
turistlerin yiizde 28,62'si Antalya'ya gelmektedir (Giinay ve Akinci, 2017). TURSAB (2021),
verilerine gore 2019 yilinda Tiirkiye’yi 45.058.286 yabanci turist ziyaret ederken, Kas’a ise
81.934°11 yerli olmak tizere toplam 277. 518 turist gelmistir.

Destinasyon imajinin turistlerin destinasyon sadakati tizerindeki etkisinin 6l¢iildiigii bu
calismada ayrica destinasyon memnuniyetin araci rolii de tartisilmistir. Kag’ta da tatil yapan
yerli ziyaretcilerin destinasyon imaj algilarinin destinasyon sadakati iizerindeki etkisinde
destinasyon memnuniyetinin aracilik roliiniin belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu amaglar
dogrultusunda, {i¢ arastirma sorusu gelistirilmistir:

Arastirma sorusu 1: Kas’1 ziyaret eden turistlerin destinasyon imaj algisinin
destinasyon sadakati iizerinde bir etkisi var midir?

Aragtirma sorusu 2: Kag’t ziyaret eden turistlerin destinasyon imaj algisinin
destinasyon memnuniyeti iizerinde bir etkisi var midir?

Arastirma sorusu 3: Kag’1 ziyaret eden turistlerin destinasyon sadakatinde destinasyon
memnuniyetinin araci rolii var midir?

Destinasyon imajinin, destinasyon memnuniyeti ile hem dogrudan hem de dolayli
olarak destinasyon sadakati lizerindeki etkilerinin anlasilmasi, destinasyon imaji1 kavraminin
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teorik temelini genisletecektir. Bu yoniiyle calismanin bulgulari hem literatiire katkilar
sunacak hem de destinasyon yonetimi paydaslarina yonelik ¢ikarimlar saglayacaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Destinasyon imaji

Imaj, baz1 duygusal durumlarla birlikte genel bir izlenim olusturur (Wu, 2016: 2214).
Dobni ve Zinkhan (1990), imajin bilissel ve duyussal bilesenlerin yani1 sira tliketicilerin
duygusal yorumlariyla sekillenen algisal bir fenomen oldugunu ifade etmislerdir. "Algilar
gerceklikten daha onemlidir, ¢ilinkii algilamalar tiiketicilerin gercek davraniglarimi etkiler"
(Kotler ve Keller, 2012: 161). Destinasyon imaji, bir kisinin bir destinasyona iligskin bakis
acisinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplamidir (Crompton, 1979: 18). Destinasyon imaji en
yalin haliyle insanlarin bir destinasyona yonelik algilar1 olarak adlandirilabilir (Lee ve Xue,
2020: 394). Destinasyon imaji, turist davranisini etkileyen (destinasyon se¢imi, tekrar ziyaret
etme niyeti vb.) en etkili faktorlerden biri olarak dikkat ¢ceken degerli bir kavramdir (Hunt,
1975; Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004).

Destinasyon imajimin turistlerin 6znel algilarini, destinasyon memnuniyetini ve
destinasyon secimini etkiledigi yaygin olarak kabul edilmistir (Baloglu ve McCleary, 1999;
Chi ve Qu, 2008, Veasna vd., 2013; Chaulagain vd., 2019). Bu dogrultuda ¢aligmanin ilk
hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H1. Destinasyon imajinin destinasyon sadakati {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.2. Destinasyon Memnuniyeti

Destinasyon memnuniyeti, turistin bir turizm destinasyonunda sunulan iiriin ve/veya
hizmetlere yonelik duygusal tepkisinin degerlendirmesini ifade eder (Al-Ansi ve Han, 2019:
52). Turistlerin destinasyon memnuniyeti ile ilgili bir¢ok arastirmada destinasyon
memnuniyetinin turistik satin alma karar siirecindeki 6nemli rolii vurgulanmistir (Jani ve Han,
2014). Arastirmalar, memnuniyetin destinasyon sec¢imi ve tekrar ziyaret niyetiyle yakindan
iligkili oldugunu gostermektedir (Chi ve Qu, 2008; Battour vd., 2012; Al-Ansi ve Han, 2019;
Cakici1 vd., 2019). Memnuniyetin baskalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyeti
araciligr ile sadakat tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Literatiirde yer alan ¢aligmalarda (Chi
ve Qu, 2008; Toyama ve Yamada, 2012; Jani ve Han, 2014; Sangpikul, 2018; Seetanah vd.,
2020) destinasyon imaji ve memnuniyet arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu, destinasyon
imajinin algilanan memnuniyet {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir. Bu
dogrultuda caligmanin ikinci hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H2. Destinasyon imajinin destinasyon memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.3. Destinasyon Sadakati

Sadakat genel olarak miisterilerin belirli bir iiriinii veya hizmeti yeniden satin alma
niyetleri veya davraniglar1 olarak tanimlanir ve bdylece ayni markanin iiriin ya da
hizmetlerinin tekrar tekrar satin alinmasina neden olur (Sangpikul, 2018: 107). Sadakatin
Ol¢iilmesi 6zellikle pazarlama literatiiriinde oldukga ilgi géren bir konudur. Yeni miisterilere
ulagsmaya kiyasla sadik miisteri kitlesi olusturmanin karliligi ¢ok sayida calisma ile test
edilmis, sadik miisteri kitlesinin olusturulmasi yonetimsel anlamda bir diistur haline gelmis ve
turistik destinasyonlar da bu egilimden etkilenmistir (Cossio-Silva vd., 2019: 72). Turizm
literatiiriinde, destinasyon sadakati, turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini
ve bu destinasyonu arkadaslarina/akrabalarina tavsiye etme niyetini ifade eder (Toyama ve
Yamada, 2012: 15). Destinasyon sadakati olarak da bilinen turistlerin bir destinasyona olan
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bagliligi, destinasyonlarin rekabet giiciinii belirleyen, destinasyon marka degerinin temel tasi
olarak kabul edilir (Lv vd., 2020: 1). Buradan hareketle ¢alismanin tgiincii ve dordiinci
hipotezleri su sekildedir:

H3. Destinasyon memnuniyetinin destinasyon sadakati {izerinde olumlu bir etkisi
vardir.

H4. Destinasyon memnuniyetinin, destinasyon imaji ile destinasyon sadakati
arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

3. YONTEM

Nicel arastirmaya dayali olan bu ¢alismanin temel amaci, destinasyon imaj algisinin
destinasyon sadakati iizerindeki etkisinde destinasyon memnuniyetinin aracilik roliiniin
incelenmesidir. Bu amagcla destinasyon imaji, sadakat ve memnuniyetine yonelik onceki
calismalar incelenerek bir anket formu gelistirilmistir. Aragtirmada kullanilan veri toplama
arac1 2 boliimden olusmaktadir. Ik béliimde katilimeilarin tanimlayict ve tatil 6zelliklerine
dair verilerin toplanabilmesi amaciyla olusturulan 10 soruluk kisisel bilgi formu yer
almaktadir (Arastirma igin Cankiri Karatekin Universitesi Etik Kurulundan 07.10.2020 tarih ve 3030
Sayili yazi ile izin alinmistir).

Ikinci boliim ise destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon
sadakatinin belirlenmesine yonelik 21 ifadeden olusmaktadir. Destinasyon imajinin 6l¢timiine
yonelik kullanilan ifadeler Baloglu'nun (1996), destinasyon memnuniyeti ile ilgili ifadeler
Yoon vd., (2010), destinasyon sadakati ile ilgili ifadeler ise Konecnik ve Gartner (2007) ve
Zeithaml vd., (1996) calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Arastirmacilar segenek
sayisinin arastirma sonucu lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini bu nedenle 3 segenekli
bir dlgegin yeterli olacagini, Likert-tipi sorularin yer aldig1 anketlerde Likert’in yaptig1 gibi
secenek sayisi olarak genelde 5°li 6lgek kullanildigini ifade etmislerdir (Turan vd., 2015:190).
Bu calismada da besli derecelendirme kullanilmistir. 5°1i Likert dlceginde derecelendirme;
kesinlikle katiliyorum (5), katiliyorum (4), ne katiliyorum ne katilmiyorum (3), katilmiyorum
(2), kesinlikle katilmiyorum (1) seklinde yapilmistir.

Kas her yil on binlerce turisti agirlayan Tirkiye'nin 6nde gelen turizm merkezlerinden
biridir. Gelismis turizm altyapist ve turist sayis1 goz Oniine alinarak arastirma bolgesi olarak
Kas ilgesi sec¢ilmigtir. Tatil i¢cin Kas’1t tercih eden yerli turistler ¢alismanin evrenini
olusturmustur. Calisma evrenin tiimiine biitce, zaman ve ulasamama gibi sebeplerden dolay1
orneklem belirleme yoluna gidilmistir. Olgegin yap1 gegerliligini kontrol etmek i¢in 50 kisilik
bir pilot ¢alisma yapilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda ankette yer alan ifadelerde herhangi
bir degisiklik yapilmamis ve anketin son haliyle kullanilmasi gerektigi kanaatine varilmistir.
Calismanin saha aragtirmasit Temmuz-Ekim 2020 doneminde yapilmistir. Pilot ¢alismanin
ardindan 449 kullanilabilir yanit elde edilmistir. Bu say1, 6rneklem yeterliligi i¢in Onerilen
minimum 6rneklem biiyiikliigiinii karsilamaktadir (Westland, 2010:478).

Destinasyon imaji, sadakati ve memnuniyeti degiskenleri arasinda dogrudan ve dolayl
iliskilerin varligina yonelik olusturulan arastirma modelinde (Sekil 1) destinasyon sadakati
olusum siirecinde dogrudan etki eden destinasyon imaji degiskeninin varlifina bagka bir
takim degiskenlerin aracilik edip etmedigi arastirilmaktadir. Bu amacla arastirma modeli
olusturulurken Baron ve Kenny (1986: 1177)’nin aracilik etkisi 6l¢mek icin belirledigi sartlar
takip edilmistir. Bu sartlar;

e Bagimsiz degiskenin araci degiskeni etkilemesi gerekmektedir,
e Bagimsiz degisken bagimli degiskeni etkilemelidir,
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e Araci degisken bagimli degiskeni etkilemelidir.

Arastirma modelinin daha 6nce yapilan arastirmalarin incelenmesi sonucunda Baron
ve Kenny (1986:1177)’ nin aracilik etki modeli i¢in aranacak sartlari sagladigi goriilmiistiir.
Yani destinasyon imajinin destinasyon sadakatine yonelik etkisinde destinasyon
memnuniyetinin araci etkisi oldugu varsayilmigtir. Bu dogrultuda kurulan arastirma modeli
Sekil 1°deki gibidir.

Destinasyon

Memnuniyeti

Destinasyon imajt Destinasyon Sadakati

Sekil 1 Arastirma Modeli

4. BULGULAR

Calismada kullanilan destinasyon imaji, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon
sadakati oOlgeklerinin yap1 gegerliligini belirlemek i¢in dogrulayici faktér analizi (DFA)
yapilmistir. Destinasyon imajini 6l¢mek icin kullanilan ve 13 maddeden olusan 6lgegin KMO
degerinin 0,947 oldugu, uygulanan Barlett Kiiresellik Test sonucunun anlamli oldugu (X2=
7480,22; df=78, p=0,000) ve toplam varyansin %73’ini agikladigi goriilmiistiir. Destinasyon
memnuniyetini 6lgmek i¢in kullanilan ve 3 maddeden olusan 6l¢egin, KMO degerinin 0,792
oldugu, uygulanan Barlett Kiiresellik Test sonucunun anlamli oldugu (X2= 2673,301; df=3,
p=0,000) ve toplam varyansin %97’sini acikladigi goriilmistiir. Destinasyon Sadakatini
O0lemek i¢in kullanilan ve 5 maddeden olusan Olgegin, KMO degerinin 0,911 oldugu,
uygulanan Barlett Kiiresellik Test sonucunun anlamli oldugu (X2= 4024,627; df=10,
p=0,000) ve toplam varyansin %91’ini agikladig goriilmiistiir. Olcek maddelerinin faktor
yiikleri, destinasyon imaji boyutunda 0,655 ile 0,947; destinasyon sadakati boyutunda 0,80 ile
0,88 ve destinasyon sadakati boyutunda 0,871 ile 0,984 arasinda degismektedir.

Tablo 1 Verilerin Dagilimi ve Giivenilirligine Iliskin Bulgular

Standart

Faktorler / Maddeler Yiikler Carpikhik Basikhik CR AVE a
; : Std. Std.
DESTINASYON IMAJI Hata Hata 0,97 0,73 0,972
Kag’taki konaklama olanaklarinin 901 -,486 115 -1,269 ,230
gayet elverisli oldugunu
diistinliyorum.
Kag’taki tesislerde belli bir temizlik ,872 -,511 ,115 -,962 ,230
ve hijyen standardi  oldugunu
diisliniiyorum.
Kag’taki turizm altyapisinin yeterli ,811 -,415 ,115 -1,250 ,230
oldugunu diisiinityorum.
Kag’ta yasayan insanlarin dost canlisi 778 -,507 ,115 -,982 ,230

ve sicakkanli oldugunu
diigiiniyorum.
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Kag’taki hava kosullarimin tatil i¢in ,873 -,651 ,115 -1,114 ,230
elverisli oldugunu diigiiniiyorum.

Kag’taki triin/hizmetlerin  fiyatinin ,655 -,151 115 -1,161  ,230
bana uygun oldugunu diisiiniiyorum.

Kas’in el degmemis bir dogaya ve , 730 -,103 115 -1,130 ,230
temiz bir gevreye sahip oldugunu
diistinliyorum.

Kasg’in essiz manzaraya ve farkli ,930 -, 710 115 -,927 ,230
dogal giizelliklere sahip oldugunu
diistinliyorum.

Kas’n ilgi ¢ekici kiiltiirel etkinliklere 917 -,563 115 -,906 ,230
ev sahipligi yaptigini diigiiniiyorum.

Kag’in ilgi c¢ekici tarihi mekanlara 939 -, 704 115 -,857 ,230
sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Kas’in seyahat etmek i¢in giivenli bir ,947 -,662 ,115 -,958 ,230
yer oldugunu diisiiniiyorum.

Kas’in yoresel yemeklerinin lezzetli ,799 -,278 115 -1,109  ,230
oldugunu diislinliiyorum.

Kas’ta hizli bir gece yasantist ve ,908 -,640 ,115 -,968 ,230
eglence ortaminin oldugunu
distinliyorum.

Toplam Aciklanan Varyans: 73,117
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iisii: ,947
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare: 7480,22 Serbestlik derecesi:78 p degeri:0,000

MEMNUNIYET 0,99 0,97 0,990
Tatil icin Kag’a gelmekle dogru bir ,988 -, 726 115 -,867 ,230
karar verdigime inaniyorum.
Kag’ta tatil yaptigim i¢in mutluyum. ,987 -, 775 115 -,810 ,230
Genel olarak Kas tatilimden ,980 -, 787 ,115 -, 769 ,230
memnunum.
Toplam Aciklanan Varyans: 97,49
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olg¢iisii: ,792
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare: 2673,301 Serbestlik derecesi:3 p degeri:0,000
DESTINASYON SADAKATI 0,98 0,91 ,980
Tatile gitmek icin tavsiye isteyenlere ,968 -, 708 115 -,900 ,230
Kas’1 6neririm.
Kas ile ilgili diger insanlara olumlu 973 -,802 ,115 -,686 ,230
seyler sdyleyecegim.
Yakin ¢evreme Kag’it  tavsiye ,984 -,667 ,115 -,919 ,230
edecegim.
Kas’a tekrar gelmeyi diisliniiyorum. ,968 -,663 ,115 -,920 ,230
Gelecekteki tatil planlarimda aklima 871 -,317 115 -1,008 ,230
ilk Kas gelir.

Toplam Ac¢iklanan Varyans: 90,957

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilig Olgiisii: ,911

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki Kare: 4024,627 Serbestlik derecesi:10 p degeri: 0,000
CR: Biitiinlesik Giivenilirlik, AVE: Ortalama A¢iklanan Varyans,

Bir aragtirmada giivenirligi 6l¢mek i¢in en sik kullanilan istatistik Cronbach’s Alpha
katsayisidir. Cronbach’s alpha degerinin 0.70 ve iistli olmas1 6l¢gme aracinin giivenirligi i¢in
yeterli goriilmekte olup bu degeri karsilayan Ol¢gme aracinin giivenilir oldugu kabul
edilmektedir (Dilek¢i ve Sezgin Nartgiin, 2020:455). Faktor analizi sonrasinda Slgeklerin
gecerlik ve giivenirliklerine iliskin analizler yapilmistir. Olgeklerin i¢ tutarlilik giivenirligini
tespit etmek amaciyla birlesik giivenirlik (CR) ve Cronbach Alfa (CA) degerleri incelenmistir.
Ilgili 6lgeklerin birlesik giivenirlik ve Cronbach Alfa degerlerinin 0,70 iizerinde (CR
minimum 0,97, CA minimum 0,972) ve kabul edilebilir siirlarin {istiinde oldugu (Hair vd.,
2005; Kalayci, 2009: 405), 6l¢egin i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigi goériilmektedir. Bu
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durum Olgek yapisinin giivenilir oldugu seklinde ifade edilebilir. Ayrica 6lgegin uyum
gecerliligini belirlemek i¢in ortalama aciklanan varyans (AVE) degerleri hesaplanmistir.
Degiskenlerin AVE degerlerinin CR degerlerinden diisiik ve 0,50’nin iizerinde oldugu
(minimum 0,73) tespit edilmistir. Bagozzi ve Yi (1988) AVE degerlerinin CR degerinden
disiik ve 0,50’nin lizerinde olmasi gerektigini belirtmistir. Boylelikle modelde yer alan
degiskenlerin uyum gecerliliginin oldugu belirlenmistir.

Gegerlilik ve giivenirlik analizlerinin ardindan calismaya katilim gosteren yerli
turistlerin demografik o6zellikleri incelenmistir. Anket sorularini yanitlayan katilimcilarin
cinsiyet degiskeni acisindan %56,6’sinin erkek (n=254), %43,4’linlin (n=195) kadin oldugu,
medeni durum degiskeni agisindan %57,7’sinin (n=259) evli, %42,3’iniin (n=190) bekar
oldugu, egitim durumlar1 agisindan %70,2°sinin (n=315) lisans, %4’iniin (n=18 kisi)
ilkogretim mezunu oldugu tespit edilmistir. Gelir durumu agisindan %26,7’sinin  (n=120)
5000 TL ve tizeri gelire sahip oldugu, %13,1’inin (n=59) ise 2300 TL ve alt1 gelire sahip
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin  %38,5’inin  (n=173) Kas’ta ilk kez tatil yaptigi,
%13,8’inin (n=62) Kas’ta en az ii¢ kez tatil yaptig1 belirlenmistir. Katilimcilarin %39’u
(n=175) 4-6 gece konaklama yaptig1, %53,5’inin (n=240) konaklama i¢in genellikle 5 yildizli
otelleri tercih ettigi tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin %52,8’1 (n=237) tatile aileleri ile
ciktigini ifade etmislerdir.

Demografik 6zelliklerin belirlenmesinin ardindan o6l¢ekler arasindaki korelasyon
iliskileri incelenmistir. Biiylikoztiirk (2002: 31-32)’e gore korelasyon katsayis1 -1.00 ila 1.00
arasinda bir deger alabilmektedir. Bu deger -1 ise miikemmel negatif bir iliskiyi, 0 iliski
olmadigini, 1 ise mikemmel pozitif bir iligskiyi ifade etmektedir. Ayrica korelasyon
katsayisinin 0,70-1,00 arasinda olmasi, yiiksek; 0,30-0,69 araliginda olmasi, orta; 0,00-0,29
arasinda olmasi ise diisiik diizeyde iliski olarak ifade edilmektedir. Buna gore Tablo 2’de
degiskenlere ait korelasyon katsayilar1 goriilmektedir.

Tablo 2 Olgeklere iliskin Korelasyon Katsayilari ile Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Korelasyon Katsayilari Ort. S.S.
Faktorler 1 2 3
1.Imaj 1,00 3,29 1,19
2.Memnuniyet ,936* 1,00 3,52 1,40
3.Sadakat ,939* ,962* 1,00 3,40 1,31
P<,001, ¢ift yonlii

Korelasyon matrisi incelendiginde degiskenler arasinda yiiksek seviyeli pozitif
iliskilerin oldugu, en yiiksek korelasyonun destinasyon sadakati ile destinasyon memnuniyeti
arasinda oldugu (r=,962, p<0,01) oldugu goriilmektedir.

Olgeklerin birbirleri ile olan korelasyon iliskilerinin tespitinin ardindan imaj,
memnuniyet ve sadakat arasinda ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Analizler sonucu elde
edilen bulgular Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3 Imaj ve Memnuniyet ile Sadakat Arasindaki Regresyon Analizi
Coklu Dogrusal

Faktorler Baglann Sadakat
s;?{]rg::::sz% Tolerans VIF t p
Imaj ,336 ,124 4,081 9,096 ,000*
Memnuniyet ,635 124 4,058 20,181 ,000*
(Sabit) ,065 1,416 157
R=,968 Adj. R?=,938 F=3368,44 D/W=1,785 p=,000

D/W=Durbin-Watson; Adj. R2 = Diizeltilmis R kare degeri; VIF=Varyans Artis Faktorii

Regresyon modelinde birden fazla bagimsiz degiskenin bulunmasi durumunda (imaj
ve memnuniyet) ilgili degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi incelenmelidir.
Bu amagla tolerans ve VIF degerleri dikkate alinmalidir. Hair, Bush ve Ortnau (2003) tolerans
degerinin 0,10 tizerinde olmas1 gerektigini ifade etmektedir. VIF degerinin ise 5 ve altinda
olmasi gereklidir (Hair vd., 2005). Tablo 3 incelendiginde bu degerlerin ilgili degerleri
karsiladig1 ve ¢oklu dogrusal baglanti probleminin olmadigi goriilmektedir. Ayrica bagimsiz
degiskenler arasinda incelenmesi gereken bir diger deger Durbin-Watson degeridir.
Degiskenler arasindaki otokorelasyonun varligini ifade eden bu degerin 1,5 ila 2,5 arasinda
olmast gereklidir (Kalayci, 2006: 264) Tablo incelendiginde Durbin-Watson (D/W)
degerlerinin 1,785 degeri aldig1 goriilmektedir. Buna gore degiskenler arasinda otokorelasyon
sorunu olmadig ifade edilebilir. Tabloya gore katilimcilarin imaj algilari ve memnuniyetleri
destinasyon sadakatininin %94’iinii agiklamaktadir. Bunun yani sira imajin (=,336; p=0,000)
ve memnuniyetin (p=,635; p=0,000) destinasyon sadakatini pozitif yonde etkiledigi
goriilmektedir. Bu sonuglara bagli olarak H1, H2 ve H3 kabul edilmistir.

Destinasyon 1imaji ile destinasyon sadakati arasindaki iligkide destinasyon
memnuniyeti degiskeninin aracilik rolii olup olmadigmi test etmek amaciyla boostrap
yontemini esas alan yol analizi yapilmistir. Bootstrap yonteminin Baron ve Kenny’nin (1986)
geleneksel yontemden daha giivenilir sonuglar verdigi o6ne siiriilmektedir (Giirbiiz, 2019: 72;
Hayes; 2013; Preacher vd., 2007: 190). Analizler Hayes (2013) tarafindan gelistirilen Process
Macro analiz teknigi kullanilarak yapilmistir. Boostrap teknigi ile 5000 yeniden orneklem
secenegi tercih edilmistir. Process Makrodan ilgili aracilik modeli se¢ilmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4 Aracilik Etkisi Analiz Sonuglar1 (n=449)

Sonug degiskenleri
Memnuniyet Sadakat
B Standart hata B Standart hata

Imaj - - 1,03* ,017
R® - - 0,88
Imaj 1,09* ,0195 -
R? 0,88 -
Imaj (X) - 0,33* 0,369
Memnuniyet - 0,63* 0,031
(M)
R - 0,93
Araci etki - 0,696 (0,5887; 0,8184)
*p<0.05

Tabloda yer alan bootstrap sonuglarina gore imajin (X) memnuniyet (M) vasitasiyla
sadakat (Y) tlizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (=,696, %95 CI
[0,5887; 0,8184]). Ylizdelik yontem ile elde edilmis Boostrap alt ve {ist giiven araligi
degerleri, 0 (sifir) degerini kapsamamaktadir. Bu sonuglar tek tek degerlendirildiginde,
memnuniyetin, imaj ile sadakat lizerindeki aracilik etkisinin anlamli oldugunu ve dolayl
aracilik ettigini gostermektedir. Elde edilen bulgular neticesinde H4 kabul edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Destinasyon imaj1, turizm arastirmalarinda yaygin olarak incelenen bir kavramdir
(Baloglu ve McCleary, 1999; Gallarza vd., 2002; Beerli ve Martin, 2004; Chi ve Qu, 2008;
Chaulagain vd., 2019). Alanyazinda yer alan ¢alismalarin genel sonucu algilanan destinasyon
imajimin destinasyon memnuniyeti ile tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti lizerine olumlu etkileri
bulunduguna isaret etmektedir (Um vd., 2006; Chi ve Qu, 2008; Wang ve Hsu, 2010; Prayag
ve Ryan, 2011; Chen ve Phou, 2013; Seetanah vd., 2020; Unal ve Cakir, 2020).

Destinasyon imaji, memnuniyet ve sadakat arasindaki iligkinin incelendigi bu
calismada Kas bolgesinde tatil yapan yerli turistlerin destinasyon imaj algilarinin destinasyon
sadakatine olan etkisinde destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisi arastirilmistir. Calisma
bulgularina gore destinasyon imajinin destinasyon sadakati ve destinasyon memnuniyeti
tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Bu anlamda ulasilan sonuglar 6nceki ¢alismalarla
(Chi ve Qu, 2008; Battour, Battor, ve Ismail, 2012; Wu, 2016; Unal ve Cakir, 2020) paralellik
gostermektedir. Bununla birlikte, kiiresellesme ve O6zellikle teknolojik gelismeler sonucu
diisen seyahat maliyetlerinin etkisiyle turizm sektorii onceki donemlere gore daha fazla
destinasyon alternatifi sunmaktadir. Kiiresel turizm pazarinda olusan yogun rekabet ve
alternatiflerin bir uzantisi olarak artik turistlerin uzun vadede belirli bir destinasyona sadik
kalmasmin pek olasi olmadigi degerlendirilmektedir (Lee ve Xue, 2020: 404). Haumann,
Quaiser, Wieseke ve Rese (2014), memnuniyetin destinasyon sadakati iizerindeki olumlu
etkisinin zamanla azaldigini tespit etmistir. Kotler ve Keller (2012), cok memnun olmayan
miisterilerin, zamanla daha 1iyi teklifler ortaya ¢iktiginda kolayca ge¢is yapacaklarini
belirtmislerdir.

Arastirmanin gerceklestirildigi Kas, konumu itibariyle hem deniz, kum, giines turizmi
hem de biinyesinde barindirdig1 ¢ok cesitli turistik arz kaynaklar1 (Patara antik kenti, dalig
bolgeleri) ile Tiirkiye’nin 6nemli destinasyonlar1 arasinda yer almaktadir. Mevcut durum
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itibariyle Kas, diinya ¢capinda birgok tilkeden turist akisinin oldugu, sunulan hizmet ¢esitliligi
ve hizmetlerin kalitesi ile turistleri tatmin etme ve elde tutma kapasitesine sahiptir. Nitekim
Unal ve Cakir (2020), Kas’1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin destinasyon ile ilgili
sahip olduklar1 imaji olusturan unsurlarin belirlenmesini amagcladiklar1 ¢aligmalarinda
katilimcilarin %76’sinin destinasyon ile ilgili genel imaj degerlendirmelerinin ¢ok yiiksek
seviyede oldugunu, turistlerin %66,8’inin destinasyonu tekrar ziyaret niyetinin bulundugunu
tespit etmislerdir.

Bu ¢aligmanin sonucunda destinasyon imaji, memnuniyet ve sadakat arasinda pozitif
yonlii iligkilerin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar destinasyon yonetim paydaslarina ve
destinasyon pazarlamacilarina 6nemli ipuglart sunmaktadir. Olumlu olarak algilanacak
destinasyon imajmin destinasyonun siirdiirtilebilir gelisiminin saglanmasinda 6énemli bir rol
oynadigindan, tiim paydaslarin siirdiiriilebilir destinasyon gelisimi i¢in sunulan hizmetlerin
kalitesinin ve ziyaret¢i memnuniyetinin artirilmasia yonelik gerekli caligmalar1 yapmalari
tavsiye edilmektedir.

2019 y1l1 verilerine gore Kas’1 ziyaret eden turistlerin yaklasik %30’unun yerli turistler
olmasi, bu g¢alismanin Temmuz-Ekim 2020 doneminde Kas’1i ziyaret eden Sadece yerli
turistler tizerinde yapilmis olmasi arastirmanin en Onemli sinirliligidir ve bu durum
sonuclarinin genellenebilir olmasini1 engellemektedir. Gelecekteki ¢aligmalarda, turistlerin s6z
konusu destinasyona yonelik imaj aglilari, memnuniyet ve sadakat durumlarinin belirlenmesi
icin drneklem kitlesinin daha genis tutularak, yabanci ziyaretgilerin de goriislerinin alinmasi
tavsiye edilebilir. Boylelikle yerli ve yabanci turistler arasinda Kas’in destinasyon imaji,
destinasyon memnuniyeti ve sadakatine yonelik anlamli farkliliklarin olup olmadigi
belirlenebilir.
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