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Amag - Bu calismanin temel amaci, yerli turistler tarafindan Bakii sehrine yonelik gelistirilen
destinasyon marka imajimn1 ve destinasyon aidiyetini tespit etmektir. Bununla birlikte destinasyon marka
imaji ile destinasyon aidiyeti arasindaki iligkiler de incelenmistir.

Yontem — Arastirmada anket formu kullanilmigtir. Anket formu kolayda 6rneklem metodu ile Bakii
sehrini ziyaret eden 429 yerli turiste uygulanmis ve toplam 408 kullanilabilir veriye ulasiimistir. Once
Olcegin basiklik (Skewness) ve carpiklik (Kurtosis) degerleri hesaplanmis, verilerin normal dagilim
gostermedigi goz oniinde bulundurularak parametrik olmayan “Mann-Whitney U Testi” ile “Kruskal-
Wallis H Testi”, korelasyon testi ve faktor analizi uygulanmustir.

Bulgular - Faktor analizi sonucunda, Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imajminin
dort boyuttan; destinasyon aidiyetinin ise tek boyuttan olustugu tespit edilmistir. Destinasyon marka
imajiyla destinasyon aidiyeti arasindaki iliski diizeyini ve derecesinin tespit edilmesine yonelik
gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda, Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka
imaj1 algisiyla destinasyon aidiyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir.

Tartisma — Destinasyonlarin istek ve ihtiyaclar1 karsilamasi, kendine 6zgii imaj olusturmasi turistler
tarafindan daha cok tercih edilmesine ve kendilerini o destinasyonla biitiinlestirip aidiyet duygusunu
ortaya c¢ikarmasma yol agabilmektedir. Bu arastirmada, Bakii sehrinin destinasyon marka imaj1 ve
destinasyon aidiyeti konusu ele almarak Bakii'yii ziyaret eden yerli turistler nezdinde arastirma
yapilmigtir. Bakii'niin destinasyon marka imajinin gelismesi, ziyaretcilerin destinasyona duyduklar:
aidiyet duygusunu artirdig: tespit edilmis ve destinasyon marka imajinin artirilmasma yonelik gesitli
Oneriler sunulmustur.
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Purpose — The main purpose of this study is to determine the destination brand image and destination
attachment developed for the city of Baku by domestic tourists. In addition, the relationships between
destination brand image and destination attachment were also examined.

Design/methodology/approach — Questionnaire form was used in the research. The questionnaire form
was applied to 429 domestic tourists visiting Baku with the convenience sampling method and a total of
408 usable data were obtained. First, the Skewness and Kurtosis values of the scale were calculated, and
the non-parametric “Mann-Whitney U Test” and “Kruskal-Wallis H Test”, correlation test and factor
analysis were applied considering that the data did not show normal distribution.

Findings — Asaresult of the factor analysis, the destination brand image of domestic tourists visiting Baku has four
dimensions; it has been determined that the destination belonging consists of one dimension. As a result of the
correlation analysis carried out to determine the level and degree of relationship between destination brand image
and destination belonging, it has been determined that there is a statistically positive and significant relationship
between destination brand image perception of domestic tourists visiting Baku and destination belonging.

Discussion — Meeting the demands and needs of the destinations, creating a unique image can lead to the fact that
they are more preferred by the tourists and that they integrate themselves with that destination and reveal the sense
of belonging. In this research, the destination brand image of the city of Baku and the subject of destination belonging
were discussed and research was conducted on the domestic tourists visiting Baku. It has been determined that the
development of the destination brand image of Baku increases the sense of belonging of the visitors to the destination,
and various suggestions have been presented to increase the destination brand image.
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1. GIRIS

Destinasyon; bolgenin iklimi, ziyaretcilerin faydalandigr hizmetler, dogal ve kiiltiirel 6zelliklerinden meydana
gelen bir turizm {riiniidiir. Bu baglamda ortaya ¢ikan gelismeler turistlerin beklenti ve aliskanliklarinda
goriilen degisimler, stratejik bir bakis acisiyla destinasyonlarm birer marka olarak algilanmasmni ve
yonetilmesini zorunlu kilmaktadir (Giiger, Hassan ve Pelit, 2013: 49). Marka olan destinasyonlar,
rakiplerinden farkli olarak karar verme durumunda turistler tarafindan rakiplerine gore daha ¢ok tercih
edilmekte olup ve daha fazla deger kazanma anlamina gelmektedir. Ayni sekilde, bir destinasyonun
markalasmasi, kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan o destinasyonun tiim kaynaklarmin turistlerin zihninde
yiiksek deger kazanmasmnda onemli rol oynamaktadir (Ailawadi ve Keller, 2004: 334). Destinasyonun
markalagmasi etkili bir pazarlama unsuru olmakta ve bu nedenle destinasyon pazarlamacilari kalic1 olabilmek
i¢in hedef kitlenin memnuniyetine ve markalasmaya onem vererek ¢alismaktadir. Her destinasyon kendine
ozgl ozellikleri ile kendi i¢cinde bir markadir. En 6nemlisi ise hedef kitlenin algisinda giiglii bir imaj yaratmak
ve gelistirmektir (Aslan, Giineren, Coban, 2014: 4). Destinasyonlarin hedef kitle tarafindan tercih edilmesinde,
destinasyonun imaj1 oldukg¢a 6nemlidir (Cakir ve Kiiciikkambar, 2016: 403). Destinasyona giliclii ve olumlu bir
imaj kazandirmak ve bu imajin hedef kitlelere duyurulmasi énemli bir konu olmaktadir (Ozilhan Ozbey ve
Baser, 2015: 923). Destinasyon imajmin duyusal aidiyet gelistirmede anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmis
ve turistlerin destinasyona yonelik duyusal aidiyetlerinin destinasyon sadakatini 6nceleyen bir faktor oldugu
one ¢gikmistir (Tiirkeri, 2014: 61-62). Destinasyon imaj1 ve etkisi, turistlerin belirli bir turizm destinasyonuna
yonelik destinasyon baglilig: algilar1 olusturarak destinasyon kaynak giivenilirligi yoluyla destinasyon imaj1
olusturmalarina neden olabilir. Buna gore, destinasyon imajmin destinasyon memnuniyeti {izerindeki etkisi
ne kadar biiyiik olursa, turistin bu baglanma nesnesine kars: olumlu bir tutuma sahip olmas: o kadar olasidir,
bu da belirli bir destinasyondan daha yiiksek diizeyde memnuniyet ile sonuglanir (Vasena, vd., 2013:512). Bir
destinasyonunun bilinirligi arttik¢a, sosyal iligkiler ve etkilesim sayesinde destinasyonun tekrar ziyaret edilme
istegi ve destinasyona iliskin aidiyet duygusu da artacaktir (Bezirgan, 2015:147). Destinasyon marka imajt
bilisseldir ve bir destinasyonun (6rnegin pahali, egzotik, kentsel, soguk, gelismis) 6znel bilgisini icerir ve bu
nedenle degerlendirmesi bir kisiden digerine degisebilir. Bir turistin bir destinasyona yonelik tutumunun ayn1
zamanda gii¢lii bir duygusal baghlik unsuru (6rnegin heyecan verici, eglenceli) icermektedir. Destinasyon
markalama siireci gercekte, destinasyon imajmnin degerlendirilmesi giiclii bir duygusal baglilik icerdiginde
baslar. Bu iki kavram ortak bir zemini paylasiyor ancak destinasyon markalasmasi, destinasyon imajinin
duygusal bilesenini temsil ediyor. Yalnizca markali destinasyonlar, miisterileriyle duygusal bir bag kurabilir
(Ekinci, 2003:21-22).

Bu calismanin amaci, Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin Bakii sehri ile ilgili destinasyon marka
imajlarmni ve destinasyon aidiyetini tespit etmektir. Destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyetinin
boyutlarmni tespit etmek, destinasyon marka imaji ile destinasyon aidiyeti arasinda herhangi bir iliskinin olup
olmadiginin ortaya konulmasi arastirmanin diger amaglarimi olusturmaktadir. Literatiirde marka imaj1 ve
destinasyon aidiyeti ile ilgi ¢ok sayida ¢alisma bulunmasina ragmen, Bakii sehri ile ilgili destinasyon marka
imaj1 ve destinasyon aidiyeti ile ilgili bugiine kadar akademik bir ¢calisma yapilmamistir. Bu ¢alismanin bu
alandaki aragtirma boslugunu dolduracag: diistiniilmektedir. Bakii'yli ziyaret eden yerli turistlerin
destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyetine yonelik bakis agilarinin 6grenilmesinin sehrin pazarlama
ve tanitim faaliyetlerinde dnremli rol oynayacag: diisiiniilmektedir. Bu arastirma sonuglarmin destinasyon
marka c¢alismalarmmn olusturulmas: ve destinasyon aidiyetinin artirilmasi konusunda Bakii sehrinin
ilgililerine faydali olacag1 Ongoriilmektedir. Bu ¢alismada sonunda Bakii sehrinin marka imajmnm ve
destinasyon aidiyetlerinin artirilmasi konusunda 6neriler sunulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Destinasyon Marka imaji

Turizm destinasyonlar1 arasinda giderek artan siddetli rekabet, oncelikle algilanan imaja dayanmaktadir
(Michaelidou vd, 2013). Destinasyon imaji, bireyin belirli bir ortama yonelik sahip oldugu inang, fikir ve
izlenimlerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Kim ve Perdue, 2011).

Turistik destinasyon, girdilerin ve ¢iktilarin yer aldigy, turistik yerleri, konaklama, ulagim, diger hizmetler ve
altyapi gibi cesitli bilesenleri iceren bir sistem olarak algilanmakta, “turistik toplumun” bulundugu cografi bir
yerel yer veya bolge olarak ifade edilmektedir. Destinasyonlar: ziyaret eden insanlarla ve o yerleri birbirine
baglayan faktor bu sistemin yasamsal bir bilesenini ifade etmektedir (Tinsley ve Lynch, 2001: 367-372).
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Marka imaji, miisterilerin markanmn fonksiyonel ozelliklerinden ziyade soyut ozellikleri hakkindaki
diisiincelerini kapsamakta ve miigterilerin psikolojik, sosyal ihtiyaclarimi karsilayan ozellikler olup, imaj
cagrisimlarinin biitiiniinii kapsamaktadir. Bu cagrisimlar, dogrudan ve dolayli olmak tizere iki gruba ayirmak
miimkiindiir. Dogrudan ¢agirisimlar miisterilerin kendi yasadigi deneyimler sonucu ortaya gikar, dolayh
cagirisimlar ise reklam, halkla iliskilerden kaynaklanan haberlerdir. Bir markanin en 6nemli basarisinda giiglii
marka imajmin olmasi, uzun yillar rekabet edebilmesi ya da uzun bir siire piyasada kendini gostermesi rol
oynamaktadir. Bunun igin markanin iginde bulundugu sartlar siirekli goz éniinde tutulmalidir (Oneren, 2013:
78).

Tasc1 ve Gartner’a (2007) gore destinasyon imaji, birbirinden tamamen farkli ancak birbiriyle iligkili bilesenler
tarafindan olusturulmakta olup ve bunlar bilissel, duyusal ve eylemsel arasindaki iligkiler {iriin yatkinhigimi
tespit etmektedir. Biligsel bilesen, destinasyona yonelik inang¢ ve tutumlar: icermekte olup, destinasyonun
ziyaret Oncesi, ziyaret sirasinda ve ziyaret sona erdigi zaman edinilir. Duyusal bilesen, turistin hislerine
dayanarak destinasyondan beklentisinin ne derecede karsiladigini degerlendirmektedir. Eylemsel bilesen ise
davranissal niyeti ifade etmektedir. Bu sebepten ziyaret etme karar1 olup bilissel ve duyusal bilesenlerin
degerine ve degerlendirmesine dayanmaktadir (Kutlu, 2019: 35).

Turistlerin davranis, memnuniyet ve kararlarmda destinasyon marka imajmnin etkisi oldukga biiyiiktiir (Roig
ve Clavé, 2016: 202). Turistlerin destinasyonu ziyaret etmeleri konusunda motivasyonlarmin artirilmasinda
destinasyon imajinin da 6nemli etkisi varadir (Camarero ve dig., 2010). Kock ve dig. (2016) tarafindan yonelik
Almanya ve Ispanya’da algilanan destinasyon imajina yonelik yaptiklar1 aragtirmada, turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetleri ve bagkalarma tavsiye etme niyetleri tizerinde destinasyon imajmin 6nemli 6l¢iide
etkili oldugunu tespit etmislerdir. Phillips ve dig. (2013) tarafindan ABD'nin Kuzey Dakota bodlgesinde
yabanci turistler iizerinde yapilan ¢alismada, destinasyon marka imajmin turistlerin o bolgeye tekrar gitme
istekleri izerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

2.2. Destinasyon Aidiyeti

Aidiyet, insan iliskilerinde birbirilerini anlamay1 6ncelikli kilan bir kavramdir. Kelime olarak ‘mensubiyet’ ve
'ait olma duygusu' anlamina gelmektedir (Alptekin, 2011: 20). Aidiyet kavramu ilk olarak Ingiliz John Bowlby
tarafindan ebeveyn ve ¢ocuk iliskileri tizerine ¢alisilmis bir kavramdir. Bu ¢alisma aidiyet duygusu, insanlarm
giivende olma ihtiyaci ve hayatta kalma gibi temel ihtiyaglarmnin oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Kirtil, 2019:
39). Arastirmacilar aidiyet kavrammi yetiskin iligkileri, sosyal arkadashk, cevre, bolge ve turistik
destinasyonlara karsi insanlarin duygusal bir bag olan aidiyet, genis bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir
(Brocato, 2006: 10). Aidiyet kavrami topophilia (bir yere asir1 baglanmak), cevre ile i¢ ice gegme, bir yer ile
0zdeslesme, ayn1 duygularda birlesme gibi kavramlarla ayn1 kullanilmaktadir.

Aidiyet kavrami, son yillarda daha ¢ok pazarlama ve turizm pazarlamasi alanlarinda karsimiza ¢ikmaktadir
(Bezirgan ve Kog, 2014: 919). Genel olarak ise aidiyet destinasyonu ziyarete gelen turistlerle o destinasyon
arasindaki bag olarak tanimlanmaktadir (Hidalgo ve Hernandez, 2001: 274). Arastirmalara gore destinasyon
aidiyetine yonelik farkli goriisler ortaya cikmaktadir. Bu goriislere gore destinasyon bagmlihigi ve
destinasyon 6zdesligi olarak iki farkli boyutun oldugu ortaya koyulurken, bazi goriislere gore ise destinasyon
aidiyetinin tek boyutta oldugu ifade edilmistir (Alexandris vd., 2006: 414-415; Lee ve Shen, 2013: 77).
Destinasyon aidiyetinin iki farkli boyutta oldugunu varsayan aragtirmacilara gore destinasyon aidiyeti
turistlere diger destinasyonlar1 degerlendirme firsat1 sunar ve destinasyon 6zdesligi saglar. Destinasyon
Ozdegligi; turistlerin bilingli veya bilingsiz duygulari, tercih etme amaglar1 o destinasyon ile bir uyum
saglamasm ifade etmektedir (Tiirkeri, 2014: 57-58). Destinasyon aidiyeti ve boyutlar1 hakkinda tam olarak
ortak bir fikir olmamasi bu konu ile arastirmalarin yapilmasini gerektirmektedir (Lee ve Shen, 2013: 77).

Destinasyon aidiyeti, destinasyon imajinin bir sonucu olarak tanimlanmaktadir. Destinasyonun sahip oldugu
ozellikler ve bu 6zelliklerin turistler {izerinde birakti§1 imaj, ziyaretgilerin destinasyon ile aralarinda aidiyet
duygusunun olusumuna etki edebilmektedir (Prayag ve Ryan, 2012: 342-343). Bir destinasyona daha once
yapilmis olan ziyaretler sonucunda yasananlarm ziyaret¢ide biraktig1 imaj, aidiyetin olusumunda 6nemli bir
faktordiir.

Destinasyon aidiyetinin destinasyon sadakatinin niine gectigi ve destinasyon aidiyeti ile imaj1 arasindaki
pozitif iliskilerin olduguna iliskin arastirma sonuglar1 dikkate alindiginda, destinasyon imajinin destinasyon
aidiyetini etkileyen 6nemli bir etken oldugu soylenebilir (Tasc1 ve Gartner, 2007: 413-414; Chi ve Qu, 2008: 624;
Artuger ve Cetinsoz, 2014: 370).
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Pek ¢ok yazar destinasyonlar: turizm pazarlamasi agisindan goz o6niinde bulundurmus ve cografi agidan,
dogal cekiciligini ve kiiltiirel varliklarmi temel alarak tanimlamislardir. Cografi agidan yapilan
tanumlamalarda Buhalis (2000) destinasyonu; bir ada, bir iilke, bir kasaba, bir kita gibi belirgin bir sekilde
tanumlanmis olan cografi alanlar olarak acgiklamistir. Kotler vd (2009) ise destinasyonu, bir adanin fiziksel
smirlar1 veya bir iilkenin siyasi smirlar1 gibi gercek ya da pazarin olusturdugu smurlar i¢cinde kalan yerler
olarak tanimlamiglardir. Ertchner ve Ritchie (1993), destinasyonu turizm olanaklar1 ve hizmetlerinin toplami;
Icoz ve Basarir (1996), turistler tarafindan seyahat edilmesi planlanan yer; Palmer ve McCole (2000), tarihi
mirasi, festivaller ve diger aktivitelerin yapildig1 yer; Bahar ve Kozak (2012), ziyaretcilere o yere 6zgi
sunabilecekleri faaliyetlerin toplandig1 cografi alan olarak tanimlamaktadirlar (Dagistan, 2019: 5-6).

Turizm bolgelerin turistler tarafindan tercih edilmesi bakimimndan belirli bir imaja sahip olmasi, marka haline
gelmesi, miihim turistik gekiciliklerinin olmasi son derece énemlidir (Ceylan, 2011: 92). Imaj, iiriin veya hizmet
hakkinda tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olusan duygusal ve estetik diisiincelerin toplamidir. Aaker
(1996) imaji, “Miisterilerin bir isletme hakkinda sahip olduklari biitiin tecriibe, izlenim, giiven, duygu ve
bilgilerdir” seklinde tanimlamaktadir. Reynolds (1965) ise, genellikle sohret ya da itibar olarak degerlendirilen
imaji, kisi ya da kurumun karakterinin umumilikte ne oldugu degil; o kisinin ya da kurumun dogru
karakterinin ne olduguna iliskin bireylerin giivenleri seklinde ifade etmektedir (Oran, 2014: 5). Kozak'a (2008)
gore, destinasyonun marka haline gelmesi, onemli turistik ¢ekiciliklere sahip olmasi, tercih edilmesi a¢isindan
onemlidir. Bigne ve vd. (2001) 'ne gore imaj1 olusturan her bir unsuru denetlemek miimkiin olmamakta ve
bazi unsurlar1 ise reklam, turizm ofisleri, halkla iligkiler ve seyahat acentelerinin 6nerileri ile iyi bir sekilde
yonetebilmek miimkiindiir (Sipahi ve Algtir, 2016: 303).

Destinasyon aidiyeti, sadece ziyaret sonrasinda degil, ziyaret 6ncesinde de olusabilmektedir (Halpenny, 2010:
418). Ciinkii turistik seyahat planlayan kisiler, bir destinasyon ile ilgili bilgileri gerek cevresinden gerekse
medyadan alarak bu destinasyona kars1 bir aidiyet duygusu gelistirebilmektedir. Bir destinasyona yonelik
ziyaret Oncesi olusan aidiyet de bilissel boyut 6n plana ¢ikarken, destinasyona yapilan ziyaret sonrasinda
olusan aidiyet ise duyusal olarak gerceklesmektedir. Prayag ve Ryan (2011) tarafindan Mauriti Adasi’'ndaki
turistler iizerinde yaptiklar1 arastirmada, destinasyon imajinmn duyusal aidiyet gelistirmede anlaml etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir (Tiirkeri, 2014: 61-62).

3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli

Calismada, arastirmanin temel kavramlar: olan destinasyon marka imaji ile destinasyon aidiyeti arasindaki
iliski ve bu iki kavramm demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmaktadir. Bu
amagla, olusturulan aragtirma modeli gorsel olarak asagidaki gibi tasarlanmistr.

Demografik
Ozellikler
(Cinsiyet, Yas,
Egitim, Gelir)

Destinasyon Destinasyon
Marka Imaji Aidiyeti

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.2. Arastirmamin Hipotezleri

Bu boliimde, destinasyon marka imaji ile destinasyon aidiyeti konularma yonelik yapilan arastirmalara
dayanilarak, yerli turistlerin Bakii sehrinin destinasyon marka imajmin ve destinasyon aidiyetinin
belirlenmesine yonelik gelistirilen hipotezlere yer verilmistir.

Ciftci (2010) tarafindan yerli turist tizerinde gerceklestirilmis olan calismanin sonucunda, marka imaji
tiiketicilerin destinasyon se¢imini etkiledigi ve bu etkinin ‘orta’ seviyede oldugu tespit edilmistir. Ceylan
(2011) tarafindan Pamukkale’yi ziyaret eden turistler tizerinde yapilan arastirmada, ziyaretgilerin cinsiyetleri
ve Pamukkale’de kaldiklar: yerler ile destinasyon marka imajini algilamalar1 arasindaki farkliliklar tespit
edilmisgtir.

Oran (2014) tarafindan yapilan arastirmada, turistlerin yaslari ile destinasyona iliskin algisal/bilissel degerleri
tizerinde anlamh bir iliski tespit edilememistir.

Oztiirk (2012) tarafindan Ankara Beypazari ilgesini ziyaret eden yerli turistler iizerinde gergeklestirilen
arastirma sonucunda, Beypazari'ni ziyaret eden turistlerin destinasyon markalasmasi algilari ile cinsiyet, yas
gruplari, egitim durumlar: ve gelir durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit
edilmistir.

Literatiirde yapilmis olan bu c¢alismalardan yararlanarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi
olusturulmustur:

“Hipotez 1: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilari ile cinsiyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.”

“Hipotez 2: Bakil sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algilar1 ile yas degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.”

“Hipotez 3: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algilari ile aylik gelir degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.”

“Hipotez 4: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilari ile egitim diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.”

“Hipotez 5: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile cinsiyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli anlamli bir farklilik vardir.”

“Hipotez 6: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile yas degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.”

“Hipotez 7: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile aylik gelir degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.”

“Hipotez 8: “Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile egitim diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.”

Oksiiz (2017), yapti aragtirmanin temel amaci, Gaziantep'i ziyaret eden yerli turistlerin goziinde Gaziantep
sehrinin nasil bir destinasyon marka imaj1 ve destinasyon aidiyetine sahip oldugunu tespit etmektir. Bu amag
dogrultusunda, Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imajinin “yiiksek” diizeyde
oldugu; Gaziantep’e yonelik destinasyon aidiyetinin ise “orta” diizeyde oldugu sonucuna ulagilmistir. Wang
vd. (2011), tarafindan yapilan bir ¢calismada, tecriibe degeri, destinasyon imaji ve yer aidiyeti arasindaki iligkiyi
ortaya koyulmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda, {iriin imaji, algilanan tesis kalitesi ve fiyat imaji, yer
aidiyetinin olugsmasma en fazla katki saglayan destinasyon imaj unsurlar1 oldugu sonucuna varilmistir.
Bezirgan (2014), yapmus oldugu arastirmada, Kemer’e tatil icin gelen turistlerin algiladiklar: fiyat degeri,
aidiyet duygusu ve davranigsal niyetler arasindaki iliskilerin ortaya konulmasmi amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda, algilanan fiyat degeri ve aidiyet duygusu arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Tiirkeri (2014), destinasyon aidiyeti olusturulmasmda destinasyon imajmnin ve kisiliginin rolii kis
turizmi 6rnegi Palandoken kayak merkezi adli galismasindaki amag, destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve
destinasyon aidiyeti konu almak, destinasyon pazarlamasi agismndan aralarindaki iligkinin niteligini
incelemektir. Aragtirmanin sonuglarma gore; destinasyon imajinmn destinasyon kisiligi tizerinde, destinasyon
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imajinin destinasyon aidiyeti izerinde ve destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti iizerinde anlaml etkisi
oldugu tespit edilmistir. Dagistan (2019), destinasyon imajmin ve ziyaret¢i memnuniyetinin destinasyon
aidiyeti tlizerine etkisi adli calismasinda destinasyon imaji, ziyaret¢i memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti
arasindaki iligkileri arastirilmasini amaglamistir. Arastirma sonucuna gore, destinasyon markasinin turistlerin
memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti {izerindeki etkisinin anlamli olmadig, eglence faktorii ile doga ve kiiltiir
faktorlerinin turistlerin memnuniyeti ve destinasyon aidiyeti {izerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Saghk ve Tiirkeri (2015) tarafindan destinasyon imajmin ve kisiliginin destinasyon aidiyeti
iizerine etkisinin belirlenmesine yonelik yaptiklar: arastirmada, destinasyon imajini olusturan alt boyutlarmn
(altyapi, paranin karsiligi, eglence ve gekicilik) destinasyon aidiyeti tizerinde anlaml etkisinin bulundugu,
¢ekicilik boyutunun destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisi olumsuz, diger alt boyutlarin etkisinin olumlu
oldugu sonucuna varmislardir.

Atay ve Akyurt (2009) tarafindan Uludag destinasyon imajina yonelik ziyaret¢i alg1 ve tutumlarini belirlemeye
yonelik yapilan arastirmada, ziyaretgilerin Uludag imajina iliskin algilar1 ve tutumlar1 konaklama tesislerinin
hijyeni, kalite, altyap:r ve dogal cekiciliklerin etkiledigi, ziyaretgilerin fiyat1 geri plana ittigi sonucuna
varilmigtir.

Stylos vd. (2016), tarafindan yapilan ¢alismada, destinasyon imajmin 6geleri, biitiinciil imaj ve yer aidiyetinin
iki farkli profile sahip turist grubu iizerinde destinasyonu yeniden tercih etme kararlarimi etkileyip
etkilemedigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ingiliz ve Rus turist {izerinde gerceklestirilmis olan aragtirma
sonucunda, imaj 6gelerinin Ingiliz ve Rus turistler icin farkli bir sekilde derecelendigi, destinasyon imajmin,
o bolgeyi yeniden tercih etme egilimi {izerinde dolayl etkilerinin oldugu ve bu egilimin ilging bir sekilde
diisiik yer aidiyetine sahip olan turistlerde daha giiclii oldugu tespit edilmistir. Reitsomer vd. (2016),
tarafindan yapilan arastirmada, turistlerin bilissel degerlendirmelerinin dolayl etkilerini degerlendirerek
destinasyon cazibesinin, turistlerin destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.
Roportaj yontemiyle gercgeklestirilmis bu aragtirmanin sonucunda, destinasyon cazibesinin turistlerin biligsel
degerlendirmeleri tiizerinde Onemli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Literatiirde yapilmis olan bu
calismalardan yararlanarak arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

Hipotez 9: Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 boyutlari ile destinasyon aidiyeti
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

3.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Bakii sehrini 2020 yilinin Ekim ve Kasim aylari igerisinde ziyaret eden tiim yerli
turistler olusturmaktadir. Ancak tiim evrene ulasmak miimkiin olmadigindan 6rneklem yoluna gidilmistir.
Ornekleme yontemi olarak kolayda rneklem yontemi tercih edilmekte olup bu arastirma yonteminde amag,
evren grubunda bulunan ve aragtirmaya katilmak isteyen her bireyin 6rneklem grubuna dahil edilmesini
saglamaktir. Arastirma verilerinin toplanmasi 2020 yilinin Kasim ayinda gergeklestirilmis, arastirmaya katilan
yerli turistlerin anlamasi ve anketi dogru, eksiksiz cevaplamalar1 amaciyla ifadeler Azerbaycan diline terciime
edilmistir. Anket formlar1 Bakii'yii ziyaret eden 429 yerli turiste uygulanmistir. Anketler kontrol edildikten
sonra 21 anketin hatali veya eksik dolduruldugu tespit edilmistir. Yanhs ve eksik doldurulan 21 anketin
analize dahil edilmemesi ile 408 anket degerlendirmeye alinmuistir. Bu arastirmanin érneklemini, 2020 yilinin
Kasim ay1 igerisinde Bakii'yii ziyaret eden 408 yerli turist olusturmaktadar.

3.4. Veri Toplama Araglar

Yapilan bu arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmakta olup, bu anket formu bes
boliimden olusmaktadir. Anket formunda bulunan destinasyon marka imaj1 ve destinasyon aidiyeti 6lgekleri
Oksiiz (2017)'den izin alinarak kullanilmigtir. Aragtirmanin destinasyon marka imajmi dlgmeye yonelik
sorulan sorularda Cronbach’s Alpha kat sayisinin 0,921, destinasyon aidiyetini dlgmeye yonelik sorularda
Cronbach’s Alpha kat sayisinin ise 0,917 oldugu tespit edilmekte olup Slceklerin yiiksek derecede giivenilir
oldugu soylenebilir.

Anketin ilk boliimiinde bu arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik bes
ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler katilimcilarin cinsiyeti, yasi, aylik gelir diizeyi, egitim diizeyi ve meslekleri
ile alakali ifadelerdir. Tkinci béliimiinde katilimcilarin Bakii'yii ziyaretine iliskin detayli bilgileri tespit etmek
amaciyla bes ifade, {iciincii boliimiinde katilimcilarmm Bakii destinasyon diisiincelerini tespit etmek amaciyla

isletme Arastirmalar1 Dergisi 124 Journal of Business Research-Turk



S. Resulzade - E. Yilmaz 14/1 (2022) 119-137

alt1 ifade ve dordiincii boliimiinde Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imajinin tespit
etmek amaciyla yirmi dokuz ifade bulunmaktadir. Anket formunun son ve besinci boliimiinde ise Bakii'yii
ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyetini tespit etmek amaciyla sekiz ifade bulunmaktadir. Anket
formunun dérdiincii ve besinci boliimiine ait ifadeler 5'1i Likert Tarz1 Olgegi (“1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiiyorum”) seklinde elde edilerek gerekli
puanlamalar yapildiktan sonra degerlendirilmistir. Arastirmanin sonucunda elde edilen veriler SPSS 22.0 for
Windows istatistik paket programu ile islenerek verilerin istatistiki analiz sonuglarma varilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Testler uygulanmadan once anket formunda bulunan destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti
Olceklerinin basiklik (Skewness) ve ¢arpiklik (Kurtosis) degerleri hesaplanmistir. Bu hesaplamalar sonucunda
destinasyon marka imaj1 6lgeginin basiklik degeri (-1,267/0,121), carpiklik degeri (1,970/0,241); destinasyon
aidiyeti Olgeginin basiklik degeri (-1,542/0,121), carpiklik degeri ise (2,520/0,241) oldugu ve iki Olgegin
Kolmogorow-Simirnov ve Shapiro-Wilk degerinin p<0,000 oldugu goriilmiis ve verilerin normal dagilmadig1
tespit edilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak arastirmada parametrik olmayan “Mann-Whitney U Testi”,
“Kruskal Wallis-H Testi”, Spearman Brown korelasyon testi ve verilerin gruplandirilmasinda faktor analizi
uygulanmisgtir.

3.6. Gegerlilik ve Giivenirlilik

Bu arastirmada katilimcilara uygulanan ankette yer alan 2 dlgegin giivenilirliginin test edilmesi sonucunda
destinasyon marka imaj1 6lgeginin giivenirliligi Cronbach’s Alpha katsayis1 0,926 oldugu, destinasyon aidiyeti
Olceginin giivenirlik analizi sonucu ise Cronbach’s Alpha katsayis1 0,914 oldugu tespit edilmis ve bu anketin
iki degiskenler arasinda iliskinin yeterli seviyede olup olmadigini belirlemek amaciyla Bartlett Kiiresellik Testi
uygulanmis iki Olgegin p degeri 0,000 (p<0,05) olarak hesaplanmistir. Bununla birlikte, degiskenler arasi
korelasyonlarin faktor analizine uygun olup olmadigin test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
uygulanmistir. Katilimcilarin destinasyon marka imajina yonelik KMO degeri 0,943 ve destinasyon aidiyetine
yonelik KMO degeri ise 0,918 olarak hesaplanmistir. Bu analizler sonucu arastirmada yer alan iki dlgegin
faktor analizine uygunlugunun yiiksek derecede oldugu goriilmektedir.

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imajimni olusturan boyutlarin ortaya konulmasi i¢in
faktor analizi yapilmigtir. Bulgulara gore Bakii destinasyon marka imaji dort boyut ve bu boyutlara bagl 22
Onermeye sahip oldugu goriilmektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda destinasyon marka imajina yonelik
gelistirilen 29 6nermenin 7’si (3, 4, 13, 15, 19, 21 ve 27 sira numaral1) diisiik faktor yiiklerine sahip oldugundan
Olcekten cikarilmigtir. Faktor analizi boyutlarina ait 6z degerler 9,301, toplam agiklanan varyans degeri ise
%59,42 verilmis ve faktor yiiklerinin 0,510 ile 0,863 arasinda degistigi tespit edilmistir. Bakii'yii ziyaret eden
yerli turistlerin destinasyon aidiyetinin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan tek boyutun 6zdegeri 5,067, toplam agiklanan varyans degerinin ise %63,33 oldugu
ve destinasyon aidiyetine yonelik sorulan sorularin faktor yiik degerlerinin ise 0,727 ile 0,860 arasmnda
degistigi tespit edilmistir. Katilimcilara uygulanan ankette yer alan 2 dlgegin faktor analizi yapildiktan sonra
giivenilirliginin test edilmesi sonucunda ¢ikan Destinasyon marka imaji olgeginin giivenirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisi 0,945 oldugu, destinasyon aidiyeti 6lgeginin giivenirlik analizi sonucu
ise Cronbach’s Alpha katsayis1 0,914 oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore arastirmada
kullanilan destinasyon marka imaj1 ve destinasyon aidiyetine yonelik 6lgeklerin yiiksek derecede giivenilir
oldugu sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Destinasyon Marka Imajini Olusturan Boyutlarin Belirlenmesine Yonelik Bulgular

ifade Destinasyon Marka imajma Yonelik ifadeler Faktor Yiikleri
No Dogal Cekicilikler ve Altyapr Durumu 1 2 3 4
523  “Zengin bir gece hayatina sahiptir.” 0.767
529 “Turistik {ist yapis1 gelismistir.” 0.739
525  “Turistler agisindan heyecan verici bir sehirdir.” 0.685
59 “Sehrin eglence mekanlar yeterlidir.” 0.671
528  “Turistik alt yapis yeterli diizeydedir” 0.669
S16  “Turiste iyi bir turistik deneyim kazandirmaktadir” 0.631
522 “Sanayi sehridir.” 0.615
S11  “Alsveris imkanlar1 zengindir.” 0.594
526  “Spor ve rekreasyon olanaklari agisindan zengindir.”  0.587
Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre
S6 “Geleneklerine bagl bir sehirdir.” 0.777
520  “Yerel halk turistlere yardim etmeye isteklidir.” 0.717
S5 “Turistlere kars1 yerel halkin davranislar: igtendir.” 0.691
S8 “Cekici bir yerel mutfaga sahiptir” 0.661
S10  “Turist dostu bir sehirdir.” 0.596
S2 “Turistler i¢in giivenilir bir sehirdir” 0.592
57 ”?(iyecek— icecek isletmelerinde yeterli sayida ydresel 0.582
yiyecekler sunulmaktadir”
Bolgenin Atmosferi
S1 “Turizm agisindan elverisli bir iklime sahiptir” 0.657
512 “Ulasim imkanlar yeterli diizeydedir” 0.637
s17 ;I;Ile;\;Z?iinl ve terminalden sehir merkezine ulagim 0.602
S18  “Tarihi bir yapiya sahiptir” 0.547
S14  “Yoresel yiyecekler gesitlidir” 0.51
Maliyet Avantaj1
S24  “Rakiplere gore ucuz bir sehirdir” 0.863
Ozdegeri (Eigenvalue) 9,301
Toplam Agiklanan Varyans (%) % 59,42
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Tablo 2. Bakii'niin Destinasyon Aidiyeti Faktor Analizi

Destinasyon Aidiyetine Yonelik Ifadeler

ifade No Faktor Yiikleri
Destinasyon Aidiyeti
“Bakii sehrinde yaptigim geziler diger sehirlerde yaptigim
. oL, 0.860
S5 gezilerden daha degerlidir.
“Gezilecek yerler arasinda kendimi en ¢ok Bakii sehriyle 0.858
S7 ozdeslestiriyorum.” ’
“Bakii sehri sevdigim aktiviteleri gerceklestirecegim en iyi
- , 0.847
S6 destinasyondur.’
3 “Bakii sehrini ziyaret etmek benim i¢in giizel bir anlam ifade eder” 0.791
“Diger destinasyonlarin Bakii sehrinin sundugu olanaklar: 0.785
S8 sunacagina inanmiyorum” ’
) “Bakii sehriyle kendimi biitiinlestiriyorum” 0.747
s1 “Bakii sehri benim igin 6zel bir destinasyondur” 0.738
“Bakii sehrindeki tatil firsatlar1 ( konaklama, yeme-igme, tarihi
mekanlar, aktiviteler ) diger sehirlerdeki tatil firsatlarmdan 0.727
54 farklidir”
Ozdegeri (Eigenvalue) 5,067
Toplam Varyans (%) %63,33
Tablo 3. Olciimlerin Faktor Analizi Sonarasi Giivenirlik Analizi Sonuglar
Uygulama Test Tiirii Sonug
. Cronbach’s Alpha (22) 0,945
Destinasyon Marka Imajina Yonelik
Sorular KMO 0,950
Bartlett Kiiresellik Testi 0.000
Cronbach’s Alpha (8) 0,914
Destinasyon Aidiyetine Yonelik Sorular  gnvo 0,918
Bartlett Kiiresellik Testi 0.000
4. BULGULAR

4.1. Demografik Bulgular

Katihmailarin, cinsiyet degiskenine gore %689nun kadmlardan, %31,01'nin erkeklerden olustugu
goriilmektedir. Yas degiskenine gore katiimalarm %82,51lik kismi 18-35 yas arasinda dagildig:
goriilmektedir. Katiimcilarin gelir bakimindan ise daha ¢ok 0-1299 TL arasi gelire sahip bireylerin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi smiflandirmasinda ise fakiilte veya yliksekokul mezunlarmin diger
egitim mezunlarndan fazla oldugu, mesleklere gore ise %26,7’sinin 6grenci, %18,4’iintin ev hanimi,
%21,7 sinin 6zel sektdr ¢alisani ve %13,3'liik kismini ise emekli, tiiccar, kamuda yonetici ve esnaf oldugu tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik 6zellikleri Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Demografik Degiskenlere Gore Dagilimlar

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 127 31.01
Cinsiyet Kadin 281 68,9
Toplam 408 100
18-25 194 47.5
26-35 143 35.0
Yas 36-45 43 10,5
46-55 20 4,9
56 ve lizeri 8 2.01
Toplam 408 100
0-1299 TL 179 43.9
1300-2000 TL 88 21.0
Gelir 2001-3000 TL 60 14.7
3001-4000 TL 45 11.0
4001 TL ve tizeri 36 8,8
Toplam 408 100
Tkogretim 79 19.4
Lise 85 20.8
Egitim Fakiilte/Yiiksekokul 196 48.00
Yiiksek Lisans ve Doktora 48 11,8
Toplam 408 100
Ogrenci 109 26,7
Emekli 15 3,7
Tlccar 9 2,2
Kamu ¢alisan1 62 15,2
Meslek Kamuda Yonetici 8 2,00
Ev Hanimi 75 18,4
Ozel Sektor Calisant 89 21.7
Ozel Sektdr Yénetici 19 47
Esnaf 22 5,4
Toplam 408 100

4.2.Katiimcilarin Destinasyon Marka Imaji Algilar Tle Cinsiyet Degiskeni Arasindaki Etkiye
Yonelik Bulgular

Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilar1 ile cinsiyet degiskeni arasmnda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadig1 incelenmistir. Bu farklilig1 6lgmek igin “Mann-Whitney
U” testi uygulanmistir. Uygulanmis olan “Mann-Whitney U” testine yonelik sonuglar Tablo 5de
gOsterilmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskeninin Destinasyon Marka Imaji Algisia Olan Etkisine Yonelik

Bulgular
Grup sira ortalamasi Mann-
Boyutlar Whitney U Z P

Erkek Kadin Testi
Dogal Cekicilikler ve Altyapt Durumu 517 34 200,96 16847,500 0,916 0,360
Kiiltiirel Yapi ve Sosyal Cevre 209,35 202,31 17228,000 -0,587 0,558
Bolgenin Atmosferi 210,24 201,91 17115,000 -0,678 0,498
Maliyet Avantajt 229,43 193,23 14678,000 -3,001 0,003*
Destinasyon Marka imajl Genel 213,43 200,46 16709,000 -1,032 0,302

Bu sonuglara gore Hipotezl: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilar1 ile
cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezi p degerinin 0,05’den biiyiik olmasi
sebebi ile ret edilmistir.

4.3.Katiimcilarin Destinasyon Marka Imaji Algilari ile Yas Degiskeni Arasindaki Etkiye Yonelik
Bulgular

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin marka imaj1 algilari ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farkliligin olup olmadig incelenmistir. Bu farkliligi 6l¢mek igin “Kruskal-Wallis H” testi uygulanmistr.
Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarn Yas Degiskeninin Destinasyon Marka Imaji Algisina Olan Etkisinin Bulgulari

Grup sira ortalamasi

Boyut 56
d 18-25 26-35 36-45  46-55 OVE  Kikaewz  SD P
uzeri
Dogal Gekicilikler ve 1001 19706 20774 17150 26038 4514 4 0,341
Altyap1 Durumu
Kiiltiirel Yapi1 ve
195,83 207,43 230,00 191,65 257,38 5,515 4 0,238
Sosyal Cevre
Bolgenin Atmosferi 200,91 212,52 20898 173,58 201,50 2,407 4 0,661
Maliyet Avantajt 205,72 201,96 213,10 188,08 21506 0,840 4 0,933

Destinasyon Marka

. 205,39 204,12 210,06 172,3 240,31 2,351 4 0,672
Imaj1 Genel

Bu sonuglara gore Hipotez 2: “Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilari ile yag
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezi p degerinin 0,05'den biiyiik olmas1
sebebi ile ret edilmisgtir.

4.4. Katilimcilarin Destinasyon Marka Imaji Algilar ile Aylik Gelir Degiskeni Arasindaki Etkiye
Yonelik Bulgular

Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilar1 ile aylik gelir degiskeni arasmnda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadig1 incelenmistir. Bu farklilig1 6lgmek i¢in “Kruskal-Wallis
H” testi uygulanmistir. Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar Tablo 7'de
gOsterilmistir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Aylik Gelir Degiskeninin Destinasyon Marka Imaji Algisia Olan Etkisinin Bulgular1

Grup sira ortalamasi

Boyutlar 1300- 2001- 3001- 4001 ve
= Ki Kare x2
01299 5000 3000 4000  iizeri ' =D P

Dogal Cekicilikler
ve Altyap1 213,15 20431 199,73 211,38 161,31 6,218 4 0,183
Durumu
Kiiltirel Yaprve 507 0 20131 21218 20894 17833 2,521 4 0,641
Sosyal Cevre
Bolgenin 206,62 208,05 212,98 210,69 163,43 5,204 4 0,267
Atmosferi

_ , 191,25 207,27 21541 23512 207,15 6,421 4 0,170
Maliyet Avantaji
Destinasyon
Marka imaj 209,09 20444 209,08 211,33 165,63 4,451 4 0,348
Genel

Bu sonuglara gore Hipotez 3: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon marka imaji algilari ile
aylik gelir degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik vardir” hipotezi p degerinin 0,05’ den
biiyiik olmasi sebebi ile ret edilmistir.

4.5.Katilimcilarin Destinasyon Marka Imaji Algilar: ile Egitim Diizeyi Arasindaki Etkiye Yonelik
Bulgular

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algilari ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin olup olmadig incelenmistir. Bu farkliligi 6l¢mek icin “Kruskal-Wallis H” testi
uygulanmistir. Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar Tablo 8 de gosterilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarm Egitim Diizeyinin Destinasyon Marka Imaji Diizeyine Olan Etkisinin Kruskal-Wallis
H Testi fle incelenmesine Yonelik Bulgular

Grup sira ortalamasi

Yiiksek

Bovyutlar . i
y Ilkogretim Lise F{k iilte/ Lisans ve Kikaex2  SD P
Yiiksekokul

Doktora
Dogal Geldcilikler ve ), ) 22811 203,14 125,90 29331 3 0,000%*
Altyap1 Durumu
Kiiltiirel = Yapr - ve 9 207,79 210,27 166,95 6123 3 0,106
Sosyal Cevre
Bolgenin Atmosferi 214,02 20028 213,57 159,272 9322 3 0,025%*
Maliyet Avantajt 213,71 20828 206,13 176,00 3727 3 0,292
Destinasyon Marka 220,72° 217,98 208,05 139,45 17,490 3 0,001%*

imaji Genel

Bu sonuglara gore Hipotez 4: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon marka imaji algilar ile
egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir” hipotezi p degerinin 0,05’ den kiigiik
olmasi sebebi ile kabul edilmistir.
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4.6.Katilimcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi Ile Cinsiyet Degiskeni Arasindaki Iliskiye Yonelik
Bulgular

Bakii'yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin olup olmadig1 incelenmistir. Bu farkliligi olgmek igin “Mann-Whitney U” testi
uygulanmistir. Uygulanmis olan “Mann-Whitney U” testine yonelik sonuglar Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Cinsiyet Degiskeni Arasindaki Iliskiye Yonelik
Bulgular

Grup sira ortalamasi
Erkek Kadin

Boyut Mann-Whitney U Testi V4 P

Destinasyon Aidiyeti Genel 127 281 17130,500 -0,665 0,506

Tablo verilerine gore, Bakii'niin destinasyon aidiyet diizeyi ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farkliligin olmadig1 sonucuna varilmistir (p>0,05). Buna gore Bakii'yii ziyaret eden erkek ve kadin
yerli turistlerin Bakii’ye yonelik birbirlerine yakin diizeyde bir aidiyet duygusu beslemedigi tespit edilmistir.
Bu sonuca gore Hipotez 5: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile cinsiyetleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir” hipotezi p degerinin 0,05’den biiyiik olmasmdan dolay:
reddedilmistir.

4.7.Katilimcilarn Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Yas Degiskeni Arasindaki Iliskiye Yonelik
Bulgular

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir farkliigin olup olmadigi incelenmistir. Bu farkliigr 6lgmek icin “Kruskal-Wallis H” testi
uygulanmistir. Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi Ile Yas Degiskeni Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

Grup sira ortalamasi

Boyut TR
18-25 26-35 36-45 46-55 56 veiizeri KiKarex2 SD P
Destinasyon 19467 20947 24021 17223 24269 8,342 4 0,080
Aidiyeti Genel

Tablo verilerine gore, Bakii’'niin destinasyon aidiyet diizeyi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin olmadig1 sonucuna varilmigtir (p>0,05). Buna gore Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin
Bakii'ye yonelik birbirlerine yakin diizeyde bir aidiyet duygusu olmadig: tespit edilmistir. Bu sonuca gore
Hipotez 6: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile yas degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir’ hipotezi p degerinin 0,05'den biiyiik olmasmndan dolay1
reddedilmistir.

4.8. Katilimcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Aylik Gelir Degiskeni Arasindaki Etkiye Yénelik
Bulgular

Aragtirmanin bu bdliimiinde Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi aylik gelir

degiskeni arasmnda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadig: incelenmistir. Bu farkliligi 6lgmek

icin “Kruskal-Wallis H” testi uygulanmustir. Uygulanmis olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar
Tablo 11’de gosterilmistir.

Tablo 11. Katilmailarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi Ile Aylik Gelir Degiskeni Arasmndaki Etkiye Yonelik
Bulgular

Grup sira ortalamasi

Boyut 1300-  2001-  3001- 4001ve KiKare
01299 2000 3000 4000  iizeri @ o -
Destinasyon 207,86 20564 210,08 2114 1671 4,301 4 0,367
Aidiyeti Genel
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Bu sonuca gore Hipotez 7: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yeli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile aylik gelir
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik vardir’ hipotezi p degerinin 0,05'den biiyiik
olmasimdan dolay: reddedilmistir.

4.9. Katilimcilarin Destinasyon Aidiyet Diizeyi ile Egitim Diizeyi Arasmdaki Etkiye Yonelik
Bulgular

Bakii'yli ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir farklihgin olup olmadig incelenmistir. Bu farkliigir olgmek icin “Kruskal-Wallis H” testi
uygulanmistir. Uygulanmus olan “Kruskal-Wallis H” testine yonelik sonuglar Tablo 12’de gosterilmistir.

Tablo 12. Bakii'yili Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Egitim Diizeyinin Destinasyon Aidiyet Diizeyine Olan
Etkisinin Kruskal-Wallis H Testi Ile Incelenmesine Yénelik Bulgular

Grup sira ortalamasi

Yiiksek .
s [lkégretim Lise Fakiilte/Yiiksekokul Lisans ve Ki Eare SD P
Doktora
Destinasyon
Aidiyeti 217,512 204,26 211,7° 154,1ab 11,07 3 0,011*
Genel

Tablo verilerine gore, Bakii'niin destinasyon aidiyet diizeyi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglara gore Hipotez 8: ‘Bakii sehrini ziyaret eden
yeli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir’ hipotezi p degerinin 0,05'den kiigiik olmasi sebebi ile kabul edilmistir.

4.10. Destinasyon Marka Imaji ile Destinasyon Aidiyeti Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi

Bakii’yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imajini olusturan boyutlarin destinasyon aidiyeti
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olup olmadig1 sonucuna varmak amaciyla Spearman Brown
korelasyon katsayist kullanilarak ortaya konulmaktadir. Kullanilan test sonucunda elde ettigimiz bulgular
Tablo 13'de verilmistir.

Tablo 13. Destinasyon Marka Imaji Boyutlari ile Destinasyon Aidiyeti Arasindaki iliskinin Belirlenmesine
Yonelik Analiz Sonuglari

Destinasyon Aidiyeti
Doggal Cekicilikler Spearman korelasy?n ke'atsay151 (r) 0,696**
ve Altyapi Durumu Anlamlilik diizeyi (p) 0,000
N 408
o Spearman korelasyon katsayisi (r) 0,641**
Kiltiirel Yapr ve Anlamlilik diizeyi (p) 0,000
Sosyal Cevre !
Destinasyon N 408
Marka Imajx Spearman korelasyon katsayisi (r) 0,586**
Bolgenin Atmosferi Anlamlilik diizeyi (p) 0,000
N 408
Spearman korelasyon katsayisi (r) 0,357**
Maliyet Avantaji Anlamlilik diizeyi (p) 0,000
N 408

Tabloya gore “Dogal Cekicilikler ve Altyapr Durumu” (p=0,00, p<0,01, r=0,696),” Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal
Cevre” (p=0,00, p<0,01, r=0,641) ve “Bolgenin Atmosferi” (p=0,00, p<0,01, r=0,586) boyutlar: ile Bakii'yii ziyaret
eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti arasinda “orta” diizeyde ve “Maliyet Avantaji” (p=0,00, p<0,01,
r=0,357) boyutu ile ise “zayif” diizeyde iliski oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglar dogulusunda, Hipotez
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9: ‘Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji boyutlar: ile destinasyon aidiyeti
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Destinasyon, turizm endiistrisinin temel kaynaklarindan biridir. Diinyada destinasyonlarin say1 her gecen
giin artmaktadir. Artmakta olan bu destinasyonlarin se¢iminde turistlerin istek ve ihtiyaglari, fikirleri 6nemli
bir rol oynamaktadir. Destinasyonlarin bu istek ve ihtiyaclar1 karsilamasi, kendine 6zgii imaj olusturmasi
turistler tarafindan daha ¢ok tercih edilmesine ve kendilerini o destinasyonla biitiinlestirip aidiyet duygusunu
ortaya ¢ikarmasma yol agabilmektedir. Bu nedenle destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti
arastirilmasi gereken 6nemli konular olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada, Bakii sehrinin
destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti konusu ele alinarak Bakii'yii ziyaret eden yerli turistler
nezdinde arastirma yapilmistir.

Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji algilari ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir. Elde edilen bu sonucun Gevenli (2019) calismas: ile
uyumlu, Ceylan (2011) tarafindan yapilan ¢alisma sonucu ile uyumlu olmadig tespit edilmistir. Ceylan'm
arastirmasinda, katilimcilarin cinsiyetleri ve ile destinasyon marka imajimi algilamalar1 arasinda farklilik tespit
edilmistir. Bakii'yli ziyaret eden yerli turistlerin cinsiyet degiskeninin destinasyon marka imaji algilar1
boyutlarindan olan “Maliyet Avantaji” boyutu ile istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit
edilmistir. Buna gore Bakii'yii ziyaret eden erkek yerli turistler, kadin yerli turistlere nazaran destinasyon
marka imajimin “Maliyet Avantaji” boyutunu daha yiiksek diizeyde algilamakta oldugu tespit edilmistir.
Genel olarak erkeklerin fiyat faktoriine kadinlara gore daha fazla énem verdikleri cesitli aragtirmalarda ortaya
konulmustur (Akgiindiiz ve Bardakoglu (2012), Ceylan (2018)). Ozellikle fiyat politikalar1 belirlenirken erkek
ziyaretgileri daha fazla dikkate alarak pazarlama faaliyetlerinde bulunulmas: destinasyon imajinin artirilmasi
agisindan 6nem kazanacaktir.

Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliigin olmadig1 tespit edilmistir. Elde edilen bu sonu¢ Oksiiz’iin (2017) galismasi ile
uyumludur. Bakil'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilari ile yas degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmamistir. Sadece “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre” boyutunda yer
alan “geleneklerine bagh bir sehirdir” onermesi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
farkliligin oldugu sonucuna varilmistir. Yas degiskeninin sonucunda 18-25 ile 46-55, 18-25 ile 36-45 ve 26-35
ile 46-55 arasimnda anlaml: farkliliklar vardir. Elde edilen bu sonug Benek (2015) ¢alismast ile uyumlu oldugu
tespit edilmistir. Bakii'niin destinasyon aidiyet diizeyi ile yas degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik bulunmamaistir. Aydin (2020), ve Oran (2014) tarafindan yapilan arastirmanin bulgulari ile uyumlu
olan bu sonug, destinasyon aidiyetinin artirilmasmna yonelik ¢alismalarda her yas grubundaki ziyaretgilere
hitap edilmesi gerektigini de gostermektedir.

Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilar: ile aylik gelirleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliigmn olmadigi ancak destinasyon marka imajini olusturan Onermelere gore
incelenmesi sonucunda “Dogal Cekicilikler ve Altyap1 Durumu”, “Kiiltiirel Yapi ve Sosyal Cevre” , “Bolgenin
Atmosferi” boyutlarinda yer alan énermeler ile aylik geliri degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir
farkliligin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug bazi arastirmalarmn bulgulariyla (Ciftgi, 2010) farklilik
gostermektedir. Ote yandan Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyet diizeyi ile aylik gelirleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliigin olmadig: tespit edilmistir. Bu sonucun Aydin (2020)
tarafindan yapilan arastirma sonucu ile uyumlu oldugu goriilmektedir.

Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algilari ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklihgin oldugu tespit edilmis ve ilkdgretim mezunlarmin daha fazla aidiyeti oldugu
sonucuna varilmistir. Ote yandan destinasyon marka imajin1 olusturan dért boyutun ikisinde egitim diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu literatiirdeki
diger arastirmalarm bulgulariyla benzerlik gostermektedir. Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
aidiyet diizeyi ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir.
Bu durumun, farkli egitim diizeyine sahip yerli turistlerin Bakii'ye farkli aidiyet duygularma sahip
olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Elde edilen bu sonug, Oksiiz (2017) ve Aydin (2020), tarafindan
yapilan aragtirma sonucu ile uyumlu oldugu tespit edilmistir. Bakii'niin destinasyon imajmnin olumlu yonde
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gelistirilmesi igin egitim diizeyi daha yiiksek olan ziyaretgilere yonelik tanitim faaliyetlerine agirlik verilmeli
ve bu Kkisilerin beklentilerinin tespit edilmesi suretiyle beklentileri karsilamaya yo&nelik g¢alismalar
yapilmalidir.

Calisma kapsaminda destinasyon marka imajiyla destinasyon aidiyeti arasindaki iliskinin diizeyini ve
derecesi tespit etmek icin yapilan korelasyon analizi sonucunda destinasyon marka imaji algisi ile destinasyon
aidiyeti arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu ve destinasyon marka imaj1 algisinin destinasyon aidiyetini
“yiiksek” diizeyde etkiledigi sonucuna varilmistir. Buna gore, yerli turistlerin destinasyon marka imaj1 algisi
arttikca destinasyon aidiyetinin de artmakta oldugu soylenebilir. Destinasyon marka imaji boyutlarindan
olan “Dogal Cekicilik ve Altyap:r Durumu” boyutuyla destinasyon aidiyeti boyutu arasnda Saglik ve Tiirkeri
(2015) tarafindan elde edilen bulgularin aksine pozitif yonlii ve anlamli bir iliskinin oldugu, destinasyon
aidiyetini “orta” diizeyde etkiledigi ve yerli turistlerin dogal cekicilik ve altyap: durumuna verdikleri degerin
artmasiyla destinasyona kars: duyulan aidiyetin de arttig1 soylenebilir. Bu sonug, Atay ve Akyurt (2009) un
calismalartyla uyumludur. Destinasyonun dogal cekiciliklerinin korunmas: ve bdlgeye yonelik altyapi
yatirimlarinin artirilmasi turistik talebi, ilgiyi ve buna bagl olarak turizm gelirini artirmada 6nem tegkil
etmektedir.

Destinasyon marka imaji boyutlarindan olan “Kiiltiirel Yap1 ve Sosyal Cevre” boyutuyla destinasyon aidiyeti
arasinda orta diizeyde pozitif yonlii ve anlaml bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Yerli turistlerin
destinasyon aidiyetini “orta” diizeyde etkiledigi ve yerli turistlerin kiiltiirel yap1 ve sosyal ¢evreye verdikleri
degerin artmasiyla destinasyona karsi duyulan aidiyetin arttigi goriilmektedir. Bakii sehrinde yasayan
insanlarin turistlere karsi davranislarmi olumlu yonde gelistirilmesi, turistlere i¢ten ve dost¢a davranmalari
i¢in kampanyalarin diizenlenmesi ve gesitli egitim programlarmin diizenlenmesi destinasyon imajt1 tizerinde
olumlu etki yapacaktir. Ayrica sehrin giivenilir hale gelmesi ve yeterli sayida yiyecek-icecek isletmesinin
acilmasi da destinasyon imaji tizerinde olumlu etkisi olacak ve destinasyon aidiyetini de artiracaktir.

Destinasyon marka imaji boyutlarindan olan “Bolgenin Atmosferi” boyutuyla destinasyon aidiyeti boyutu
arasinda orta diizeyde pozitif yonlii ve anlamh bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. “Bolgenin Atmosferi”
boyutu ile destinasyon aidiyeti arasinda dogrusal bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Bolgenin atmosferi
boyutunun Snermeleri dikkate alindiginda; yoresel yemeklerin cesitliligi, havaalani ve terminalin sehirden
uzakligi, ulasim imkanlarinmn yeterli diizeyde olmasi gibi hususlarin bolgenin atmosferini etkiledigini ve bu
hususlarda galisma yapilmasinin bolgenin atmosferini olumlu yonde artiracagi sdylenebilir.

Destinasyon marka imaji boyutlarindan olan “Maliyet Avantaji” boyutuyla destinasyon aidiyeti boyutu
arasinda zayif diizeyde pozitif yonlii anlamli bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonug Atay ve Akyurt
(2009)" un yaptig: calismada elde ettikleri sonugla uyumludur. Her ne kadar maliyet avantaji ile destinasyon
aidiyeti pozitif yonlii bir iliski olsa da bu iligkinin yoniiniin zayif oldugu ve turistlerin aidiyetini artiran
unsurlarm marka imajmin maliyet boyutundan ziyade; dogal ¢ekicilik ve altyap: durumu, kiiltiirel yap1 ve
sosyal gevre ile bolgenin atmosferi boyutlar1 oldugu goriilmektedir.

Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda Bakii'niin destinasyon marka imajinin gelismesi, ziyaretgilerin
destinasyona duyduklar1 aidiyet duygusunun arttirilmasi ve daha fazla rekabet edebilir bir marka imajma
sahip olmasi i¢in baz1 6neriler sunulabilir. Bakii sehrini ziyaret eden yerli turistlerin yas aralig incelendiginde
56 ve lizeri yasa sahip olan ziyaretcilerin ¢ok azmnlik gosterdigi goriilmektedir. Arastirma dogrultusunda
Bakii'yii ziyaret eden yerli turistlerin Bakii'niin yerel kiiltiiriinii tanima, eglenmek gibi nedenle ziyaret ettigi
goriilmektedir. Bu nedenle destinasyonu ziyaret eden yerli turistler ile yerel halki biitiinlestirebilecek
aktivitelerin olusturulmasi ve eglence mekanlarmin artirilmasi faydal olabilir. Turistlerin yiyecek-igecek
ihtiyaglarmin karsilanacag ve 6zellikle yerel yemeklerin sunuldugu yiyecek ve icecek igletmelerinin sayisinin
ve kalitesinin artirilmasi turistlerin destinasyon aidiyetinin artirilmasmi saglayacaktir. Giiniimiizde
teknolojinin gelismesine ragmen yerli turistlere yonelik internet reklamlarmin pek fazla olmadig:
goriilmektedir. Bu dogrultuda turizm kuruluglarinin Bakii ile ilgili internet reklamlarinmn artirmas: daha iyi
bir marka imaj1 olusturulabilir. Diger taraftan yeni uygulamalar gelistirerek Bakii destinasyonunun tarihini,
kiiltiiriinii, gezilecek yerlerini, otellerini ve kolay ulagim araglarimi1 kisaca her tiirlii bilgiyi kapsayan
uygulamalarm gelistirilmesi, Bakii'niin destinasyon marka imajmi pozitif yonde etkilemesine, ziyaretgilerin
daha ¢ok bilgiye sahip olmasina imkan saglayacaktur.

Bu calisma Bakii'niin destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyetinin yerli turistler nezdinde
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degerlendirilmekte olup, bu alandaki arastirmacilara farkli calisma konulari sunulabilir. Bakii'niin
destinasyon marka imaj1 ve destinasyon aidiyeti yerli turistlerin yaninda yabanci turistler iizerinde de
arastirilabilir. Ayrica tiim Azerbaycan veya diinyanin baska sehirlerinde yerli ve yabanci turistler igin
destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti diizeylerinin tespit edilip karsilastirilmas: arastirmacilara
oOnerilebilecek diger calisma konularidir.
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