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MAKALE BiLGISI OZET

Anahtar Kelimeler: Amag - Turistlerin karar verme siirecinde ve destinasyon se¢im davranisinda énemli bir faktor
olmasi nedeniyle destinasyon imajinin dogru bir sekilde degerlendirilmesi, etkili bir pazarlama
ve konumlandirma stratejisinin tasarlanmasinda onemlidir. Bu ¢alismada destinasyon imaji
biligsel, duyusgsal ve genel imaj olarak biitiinsel bir yaklasimla ele alinmis olup destinasyon

imajmnin destinasyon sadakatine etkisi incelenmistir.

Biligsel imaj
Duyussal imaj

Genel imaj
. - Yontem — Arastirma inang ve kiiltiir turizminin merkezi Konya kentinde yerli turistler {izerinde
Destinasyon imaji . .1 N

yapilmustir. Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Calismada bilissel imaj,
Destinasyon sadakati duyugsal imaj, genel imaj ve destinasyon sadakati arasindaki iligkiye yonelik onerilen

hipotezlerin test edilmesinde SPSS programinin yardimiyla regresyon analizi kullanilmistir.
Bulgular - Calisma sonucunda destinasyon imajinin destinasyon sadakatini etkiledigi,

destinasyon imaji olusumunda biligsel imajin duyussal imaja oranla genel imaji kismen daha
fazla etkiledigi ortaya ¢ikmusgtir.
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Kabul Tarihi 22 Mart 2019 Tartisma - Destinasyon imajiuin degerlendirilmesi ve analizi, turist davramgiuin daha iyi

anlasilmasina 6nemli bir katkida bulunmaktadir. Olumlu destinasyon imajin1 olusturmaya veya
gelistirmeye yonelik ¢abalar, sadik ziyaretgilerin tekrar ziyaret veya tavsiye etme davramsglarini

Makale Kategorisi: o . . L . ..
kolaylastirir ki s6z konusu durum destinasyonun turizm gelisimi konusundaki basarisi icin

Aragtirma Makalesi kritik 6neme sahiptir. Zengin dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklar: olan destinasyonlarin olumlu
bir imaj yaratmada fiziksel &zelliklerini gelistirmeye daha ¢cok 6nem vermeleri gerekmektedir.
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Keywords: Purpose — Due to the fact that tourists are an important factor in decision making process and

destination selection behaviour, accurate assessment of destination image is important in
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designing effective marketing and positioning strategy. In this study, destination image has
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been evaluated with a holistic approach as cognitive, affective and overall image. Also the effect
of destination image on destination loyalty has been examined

Design/methodology/approach — The study was conducted on the domestic tourists in Konya
where is the centre of faith and cultural tourism. A questionnaire was used as data collection
tool. In the study, in order to test proposed hypotheses for the relationship between cognitive
image, affective image, general image and loyalty of destination, regression analysis was used
with the help of SPSS program.

Results — A major finding of the study was that destination image is formed by affected,
cognitive and the overall image. Also destination image affected the destination loyalty, and
that in the formation of destination image the cognitive image partially affected the overall
image compared to the affective image.

Discussion — The evaluation and analysis of the destination image makes a significant
contribution to a better understanding of tourist behaviour. Efforts to create or develop a
positive destination image encourage the re-visiting or recommendation behaviour of loyal
visitors, which is a key factor for the success of the destination in regard to tourism.
Destinations with rich natural, historical and cultural resources need to pay more attention to
improving their physical characteristics in creating a positive image.
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1. Giris

Destinasyon imajiyla ilgili ¢alismalar, 1970'lerin baslarinda Hunt'in (1975) imajin turizm gelisimindeki
roliinii incelemesiyle ve imaj ile destinasyon rekabeti arasindaki iliskiyi belirlemesiyle baglamistir denilebilir.
1990’l1 yillarda hiz kazanan ¢alismalar ile destinasyon imaj1 giiniimiizde turizm aragtirmalarinin ilgi géren
alanlarindan biri haline gelmistir (Beerli ve Martin, 2004; Pike, 2016). Giiniimiizde, destinasyon imajinin
karar verme ve se¢gme siirecinde oynadig1 roliin 6nemi konusunda genel bir fikir birligine varilmistir
denilebilir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Beerli ve Martin, 2004; Pike, 2016).

Turizm {riinti soyut ve birbirinin benzeri oldugu icin destinasyonlar arasi rekabet imajlar araciligy ile
gerceklesmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; San Martin ve del Bosgue, 2008). Dolayisiyla
destinasyonlarin olumlu ve akilda kalict bir imaj gelistirerek kendilerini rakiplerinden ayirt etmelersi,
potansiyel ziyaretcilerin zihninde olumlu bir izlenim olusturmalar1 son derece Onemlidir (Baloglu,
Henthorne ve Sahin, 2014). Boyle bir imaj, kisilerin gelecekte o destinasyonda yine iyi bir deneyim
yasayacaklarina dair inanglarimi artiracagindan destinasyonun tekrar tercih edilme olasilig1 artacak ve
kisilerin destinasyona olan bagliliklarini pekistirecektir (del Bosque ve San Martin, 2008).

Tasc1, Gartner ve Cavusgil (2007) destinasyon imajinin turizm destinasyonlariin nasil goriildiigii ve
hissedildigi ile ilgili oldugunu belirtmistir. Kisilerin psikolojik, sosyal Ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim,
medeni durumu vb.), bilgi kaynaklarinin cesitliligi ve tiirii ile 6nceki deneyimlerin turist destinasyonunun
algilanan imaj1 {izerinde etkiye sahip oldugu cesitli ¢alismalarda ortaya konulmustur (Baloglu ve McCleary,
1999b; Beerli ve Martin, 2004; San Martin ve del Bosque, 2008). Yapilan calismalarda (Baloglu ve Mccleary,
1999a, 1999b; Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Beerli ve Martin, 2004; Hosany, Ekinci, ve Uysal, 2007; Tasc1 vd.,
2007; Stylidis, Shani ve Belhassen, 2017) destinasyon imajinin birbiriyle yakindan iligkili ii¢ bilesenin
etkilesimi sonucu olustugu goriilmektedir: (1) biligsel imaj (2) duyussal imaj (3) genel imaj. Turizm {iriin ve
hizmetlerinin ¢ok boyutlu (Tasc1 vd. 2007) ve soyut (Fakeye ve Crompton, 1991) olmasimin getirdigi
karmasik yapr nedeniyle destinasyon imaji Ol¢limiinde bu {i¢ bilesenin incelenmesi gerektigi One
stirtilmektedir (Stylidis vd., 2017).

Chen ve Tsai, (2007), destinasyon imajinin davranissal niyetler (tekrar ziyaret etme ve istekli olma istegi)
tizerinde de dnemli etkiye sahip oldugunu ileri siirmiistiir. Ozellikle destinasyon sadakati iizerine yapilan
calismalar (Chen ve Tsai, 2007; del Bosque ve San Martin, 2008; Prayag ve Ryan, 2012; Chen ve Phou, 2013;
Wu, 2016) destinasyon imajinin turist sadakati {izerinde dogrudan, dolayli ya da hem dogrudan hem de
dolayli etkisi oldugunu ortaya koymustur. Tekrar eden satin almalar ve tavsiye etme (Yoon ve Uysal, 2005)
olarak tanumlanan destinasyon sadakati, davranigsal, tutumsal ve bilesik sadakat olmak iizere ele alinip
Olciilmektedir. Davranissal sadakat, tekrar satin alma sikligina; tutumsal sadakat, bir kisinin bir destinasyon
hakkindaki olumlu hislerini; bilesik sadakat ise her ikisinin karigimi olarak tanimlanir.

Destinasyon imajiyla ilgili gesitli calismalar yapilmistir ancak, destinasyon imajini bilissel ve duyussal
faktorlerle birlikte biitiinsel bir yaklasimla ele alip (Pike, 2002) destinasyon sadakati ile olan iligkisini yerli
turistler baglaminda inceleyen ¢alisma sayisinin az oldugu (Sun, Chi ve Xu, 2013; Tan ve Wu, 2016; Stylidis
vd., 2017; Xu ve Ye, 2018) goriilmiistiir. Bununla birlikte yapilan ¢alismalar genellikle popiiler uluslararasi
destinasyonlarda yabanc turistlerle gerceklestirilmistir. Bu ¢alismada ise ¢alisma alani olarak Konya sehri
secilmistir. Inanc ve kiiltiir turizm merkezi olan Konya i¢ turizme yonelik Tiirkiye’nin en popiiler turistik
destinasyonlarindan birisi olarak kabul edilmektedir. Uzun yillar (1097-1307 tarihleri arasinda) Anadolu
Selguklu Devleti'nin bagkentligini yapmis olmasi ve Mevlana Celaddin-i Rumi'nin tiirbesinin bulunmasi
Konya'nin 6nemini artiran onemli unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Icinde Hz. Mevlana’min tiirbesi de
bulunan Mevlana Miizesi 2017 yilinda 2 480 433 ziyaretci sayisiyla Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen miize
olmustur (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018).

Caligmanin amac bilissel ve duyussal ve genel imaj: biitiinsel yaklasimla ele almak ve destinasyon imajinin
destinasyon sadakati ile olan iliskisini ortaya koymaktir. Calismadan elde edilen ampirik bulgularin,
destinasyon yoneticilerine, yerel yonetime ve plan ve politika yapicilarina, i¢ turizm objesi olan sadik yerel
ziyaretgiler kazanmalar1 agisindan hedefledikleri pazarlar igin stratejiler gelistirme konusunda ve turist
davraniglarini agtklama konusunda yol gosterici olacag: diisiiniilmektedir.
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2. Literatiir Taramasi

2.1. Destinasyon Imaj

Destinasyon imaji, destinasyonlarin turistler tarafindan nasil algilandigini anlamak ve olumlu davramsgsal
niyetleri harekete gecirmek isteyen turizm yoneticilerine énemli baz1 bilgiler sunmaktadir. Destinasyon
imajinin  yardimiyla, yoneticiler destinasyonun giiclii ve zayif yonlerini belirleyebilir ve buna gore
pazarlama stratejilerini planlayabilirler. Ornegin, yoneticiler, turistlerin destinasyonla giiglii bir sekilde
iligkilendirdikleri olumsuz bir 6zelligi tespit ederse, ya bu 0zellik ile destinasyon arasindaki baglantiy:
(iliskilendirme giicii) zayiflatmaya ya da olumlulugunu (iliski degerini) artirmaya calisabilirler (Kock,
Josiassen ve Assaf, 2016). Turistlerin bir destinasyonu nasil algiladiklarini, zihinlerindeki goriintiilerin neler
oldugunu anlamak, aynm1 zamanda turizm talebini tahmin etmede kullanilabildiginden ve etkin stratejik
destinasyon planlamasinin temelini olusturdugundan destinasyon imajiyla ilgili calismalar basarili
destinasyon pazarlama stratejilerinin onciilii olarak kabul edilmektedir (Souiden, Ladhari, ve Chiadmi, 2017).

Rekabet agisindan bir destinasyonun sahip oldugu asil 6zellikleri ve kaynaklar1 kadar énemli olan imaj (Pike,
2016) en kisa sekilde bir yerle ilgili potansiyel ziyaretgilerin sahip oldugu algi (Hunt, 1975) olarak
tanimlanmustir. Echtner ve Ritchie (1991), destinasyon imajini, destinasyonun olusturdugu biitiinsel bir alg:
olarak tanimlayarak kavrami genisletmislerdir. En ¢ok referans verilen tanima gore ise bu algi, bir yerle
ilgili inang, fikir ve izlenimlerin toplamindan olusur (Crompton, 1979). Turizm baglaminda destinasyon
imajinin kavramsallastirilmasinda ya da dlgiilmesinde sistematik bir yapiya ulasilmamis oldugunu belirten
Tasc1 vd., (2007) ise destinasyon imajinin, bir destinasyona yonelik diisiincelerin, fikirlerin, duygularin,
gorsellestirmelerin ve niyetlerin etkilesiminden olustugunu belirtmislerdir. Literatiirde genellikle
destinasyon imaji, bir birey veya grubun belirli bir yerle ilgili sahip olacag: tiim nesnel bilgi, izlenim, ényargs,
hayal ve duygusal diisiincelerin ifadesi olarak tanimlanmistir (Baloglu ve McCleary, 1999a; Beerli ve Martin,
2004; Baloglu, Henthorne ve Sahin, 2014; Stylidis vd., 2017).

Tanimlar, kavramin karmasikligini ve bir destinasyon imajinin olusumunda yer alan bilissel ve duyussal
bilesenlerin dikkate alinmas1 gerektigini isaret etmektedir (Echtner ve Ritchie, 1991; Chew ve Jahari, 2014;
Stylidis vd., 2017). Daha onceki ¢alismalarda, sadece destinasyon imajinin biligsel bilesenlerinin dikkate
alinmis oldugunu (Echtner ve Ritchie, 1993; Tasci vd., 2007), duyussal imajin ise hesaba katilmadig:
goriilmistiir (Hunt,1975; Fakeye ve Crompton, 1991; Gartner ve Shen, 1992; Ross, 1993; Milman ve Pizam,
1995). Pike (2002) bu konuya isaret ederek 1973 ile 2000 yillar1 arasinda yayinlanmis 142 destinasyon imaj
calismasindan sadece 6 tanesinin duyussal imaji degerlendirmeye aldigini belirtmistir. Ancak son yillarda
giderek artan sayida arastirmaci, destinasyon imajinin, bilissel ve duyussal olmak iizere ¢ok boyutlu bir yap1
oldugunu (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2007), dolayisiyla hem bilissel hem de duyussal yonleri birlestirilerek
calisiimas: gerektigini one stirmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999a; Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Beerli ve
Martin, 2004; Chew ve Jahari, 2014). Baloglu ve Mangaloglu (2001), bir destinasyonun sadece fiziksel
ozelliklerden olusmadig1 bu nedenle biligsel bilesene odaklanmanin, destinasyon imajini incelemede yeterli
olamayacagini ve Olgiimle ilgili sorunlara yol agabilecegini one siirmektedirler. Dolayisiyla bilissel ve
duyussal imajin birlikte ele alinmasinin destinasyon imajinin karmasik yapisini anlamada gerekli olan
derinligi sagladig1 soylenebilir (Smith, Li, Pan, Witte ve Doherty, 2015).

Destinasyon imajinin hem bilissel hem de duyussal yonleri farkl rollere sahiptir ve etkileri belirli kosullara
gore degismektedir (Souiden vd., 2017). Bilissel degerlendirme, bir nesneye iliskin inang ve bilgi anlamina
gelirken (nesnenin niteliklerinin degerlendirilmesi), duyussal degerlendirme ise nesne hakkindaki duygular:
ifade eder (Baloglu ve McCleary, 1999a). Biligsel imaj, kisinin bir yerle ilgili sahip oldugu inang ve bilgi ile
birlikte, o yerle ilgili zihninde bir tablo olusturmasina yardimci olan nitelikler olup (Baloglu ve McCleary,
1999b; Beerli ve Martin, 2004; Stylidis vd., 2017) manzara, iklim, konaklama tesisleri, restoranlar, tarihi ve
kiiltiirel cazibeler, yerel halkin tutumu vb. gibi bir destinasyonun sahip oldugu kaynaklar1 da igerir. Ayrica,
destinasyonun, turistlerin rahatin1 ve giivenligini saglamak igin gerekli olan yeterli kaynaga sahip olup
olmadigina dair algilariyla (Beerli ve Martin, 2004), hava durumuyla, turistlerin harcadiklar1 paranin
karsiligimi alip almadiklariyla da (Smith vd.,2015) ilgilidir.

Destinasyon imajin1 sadece biligsel olarak ©l¢gmek turistlerin destinasyonla ilgili fikirlerini tam olarak
yansitmayacaktir. Turistlerin destinasyon algilarin1 daha genis bir perspektiften ele almak icin duygusal
bilesenlerden olusan duyussal imaja da yer verilmesi daha dogru bir yaklasim olacaktir (Tasc1 ve Gartner,
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2007; Lin, Morais, Kerstetter, ve Hou, 2007; Chew ve Jahari, 2014; Stylidis vd., 2017). Duyussal imaj, kisinin
bir destinasyona yonelik duygularini ve duygusal tepkilerini ifade eden, soyut 6zelliklerden olugsmaktadir.
Diger bir deyisle duyussal imajin, bir yeri sevip sevmemeye, hoslanip hoslanmamaya, o yerle ilgili inanglara,
diistincelere bagh oldugu goriisii agirhik kazanmaktadir. Kisacas: duyussal imaj bir destinasyonla ilgili
bilissel bilgiye verilen siibjektif ve duygusal tepkilerin toplamidir (Smith vd., 2015) denilebilir. Baloglu ve
McCleary (1999a), dort semantik diferansiyel skalanin (heyecanli-sikici, hi¢ gilizel degil-cok giizel,
bunaltict/yorucu-rahatlatici/dinlendirici, sakin/hareketsiz-canli/hareketli) destinasyon imajinin duyussal
bilesenini belirlemek icin kullanilabilecegini belirtmislerdir. Souiden vd., (2017), turistlerin duyussal imaj
algilarimin, bir tur giizergahindaki duygusal kosullara veya durumlara baglh oldugundan daha kolay
degistigini, bilissel imajin ise bir turizm destinasyonu hakkinda oOnceden edinilmis bilgi temelinde
sekillendiginden dolay1 daha zor degistigini ileri siirmiislerdir. Lin vd. (2007) yaptiklar1 ¢alismada bilissel ve
duyussal imaj bilesenlerinin roliiniin farkli Ozellikteki destinasyonlara gore degistigini, Ozellikle, dogal
glizelliklere sahip destinasyonlarin tercih edilmelerinde daha ok destinasyonlarin biligsel imajinin etkili
oldugunu ancak, gelismis destinasyonlarin tercih edilmesinde, hem bilissel hem de duyussal imaj
bilesenlerinin etili oldugunu tespit etmislerdir.

Biligsel ve duyussal imajlar etkilesim i¢indedirler (Smith vd., 2015). Biligsel imajin duyussal imaj {izerinde
onemli bir etkisi vardir. Bireyler 6nce destinasyon hakkinda topladiklar1 bilgilere dayanarak bilissel imaji,
daha sonra ise duyussal imaji olusturur (Beerli ve Martin, 2004; Chen ve Phou, 2013; Souiden vd., 2017).
Teorik olarak, biligsel imaj, duyussal bilesenin onciilii oldugu kabul edilmektedir (Beerli ve Martin, 2004).
Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hzi: Biligsel imaj duyussal imajt pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiler.

Destinasyon imajinin temel bilesenleri bilissel, duyussal ve genel olmak iizere ii¢ basghik altinda
tanimlanmustir (Baloglu ve McCleary, 1999a). Imajin bilissel ve duyussal boyutlari bireyin bir yer hakkinda
negatif veya pozitif degerlendirmesini 6zetleyen genel imaj1 olusturmaktadir. Bir destinasyonu bilissel ve
duyussal olarak degerlendirme sonucunda o destinasyonun genel imaji olusmaktadir. Diger bir deyisle
destinasyondaki farkli niteliklerin ve ozelliklerin etkilesimi sonucunda genel imaj olusur (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001; Tasct ve Gartner, 2007; Chew ve Jahari, 2014; Stylidis vd., 2017). Bu nedenle asagidaki
hipotezler formiile edilmistir:

Hz: Bilissel imaj genel imaji1 pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiler.
Hs:  Duyussal imaj genel imaji pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiler.
2.2. Destinasyon Sadakati

Seyahat ve turizm alaninda 6nemli bir olgu olarak turist sadakati 19901 yillardan bu yana incelenmektedir
(Zhang, Fu, Cai ve Lu, 2014). Oliver (1999) sadakati “kisilerin tercih etmis olduklar {iriin veya hizmetleri,
icinde bulunduklar1 kosullara ve kars1 pazarlama ¢abalarina ragmen ileride de devamlilik arz edecek sekilde
yeniden satin almaya, miisterisi olmaya yonelik derin bir baglilik olarak” tanimlar. Yoon ve Uysal’a (2005)
gore tiliketici sadakati tekrar satin alma ya da tavsiye etmek olup destinasyonlar da bir iiriin olarak
diisiiniilebilir ve turistler tekrar ziyaret edebilir, arkadas veya akraba gibi diger potansiyel turistlere
Onerebilir. Destinasyon pazarlamacilar1 potansiyel turistleri destinasyona g¢ekmeye, gelen turistlerin ise
tekrar gelmelerini saglamaya calismaktadirlar (Tan ve Wu, 2016). Turistlerin tekrar ziyaret etmelerini veya
baskalarina tavsiye etmelerini saglamak destinasyonda turizm gelisiminin basaris1 agisindan 6nemlidir
(Oppermann, 2000; Chen ve Tsai, 2007; Yoon ve Uysal, 2005; Zhang vd., 2014).

Turist sadakati, (1) davranissal sadakat, (2) tutumsal sadakat ve (3) bilesik sadakat olmak tizere ftig
yaklasimdan biri kullanilarak kavramsallastirilip olglilmektedir (Jacoby ve Chestnut, 1978). Davranigsal
sadakat, marka satin alma sikligini, oranini veya satin alma olasiligini 6l¢gmeye dayanir. Aslinda tekrar
ziyaretler gibi davranigsal sonuglarla ilgilidir (Zhang vd., 2014; Zhang, Wu ve Buhalis, 2018). Kavramsal bir
bakis agis1 ortaya koyamadigi ve miisteri sadakatini etkileyen faktorleri agiklayamadigi one stiriilerek
elestirilmistir (Yoon ve Uysal 2005; Zhang vd., 2014). Tutumsal yaklasim miisterilerin bilingli sadakati ile
sahte/yapay sadakati arasindaki farkliiga dayanmaktadir. Bilingli miisterilerin aksine sahte/yapay
miisterilerin markaya bagliliklar1 yoktur, ancak zamanin uygun olmasi, parasal odiiller, ikame eksikligi,
ihtiyacin1 giderememenin psikolojik baskisi gibi nedenlerle satin alirlar (Oppermann, 2000). Dolayisiyla, bir
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markaya karst olumlu tutum sergilemek, sadakat icin yeterli bir gosterge degildir (Yoon ve Uysal 2005;
Prayag ve Ryan, 2012). Bilesik sadakat, davranissal ve tutumsal sadakatin biitiinlesmis halidir (Yoon ve
Uysal 2005). Hem markay: satin alan hem de sadakati olan miisterilerin muhtemelen olumlu bir tutuma
sahip oldugu varsayilmistir (Oppermann, 2000). Bununla birlikte, Zhang vd., (2014), operasyonel diizeyde,
tekrar ziyaret niyetinin ve digerlerine tavsiyenin, turist sadakati igin en ¢ok kullanilan 6l¢iim oldugunu iddia
etmektedir. Destinasyon imaji, sadakati olusturmak i¢gin giiglii bir arag olarak goriilebilir (Zhang vd., 2014).
Bir destinasyonu olumlu olarak algilayan turistlerin yeniden ziyaret etme veya bagkalarina tavsiye etme
olasiliklar1 daha yiiksek olup destinasyon sadakatinin iki ana gostergesi oldugu soylenebilir (Hosany ve
Prayag, 2013; Sun vd., 2013). Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez onerilebilir:

Hs  Genel imaj destinasyon sadakatini pozitif yonde ve anlam bir sekilde etkiler.
3. Yontem

3.1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli Sekil 1’de goriildiigii {izere biligsel imaj, duyussal imaj, genel imaj ve destinasyon sadakati
arasindaki iligskinin analiz edilmesini tanimlamaktadir. Model {izerinde goriilen arastirma hipotezlerinin test
edilmesinde SPSS programinin yardimiyla regresyon analizi kullanilmistir. Onerilen hipotezlere gore biligsel
imajin duyussal imaj1 ve genel imaji, duyussal imajin ise genel imaji, genel imajin da destinasyon sadakatini
etkileyecegi beklenmektedir.

Bilissel imaj

Destinasyon
Sadakati

Duyussal

H3

imaj

Sekil 1. Arastirma modeli ve hipotezler.

3.2. Ol¢me Aract

Bu calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anket iki boliim ve toplam 30 sorudan
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin Konya’ya yonelik bilissel, duyussal ve genel imaj ile
destinasyon sadakatine iligkin algilarini belirlemek amaciyla dort adet 51i Likert Olgegi kullanilmistir.
Olgekler ile ilgili bilgiler ve gelistirilirken faydalanilan literatiir kaynaklar1 Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Olgekler ve literatiir kaynaklar.
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Olgekler Kaynaklar

Biligsel imaj (Baloglu ve McCleary, 1999b).
(13 ifade)

(6lgek 1-5)

(1. Cokkotii, 5. Cok iyi)

Duyussal imaj (Baloglu ve McCleary, 1999b).
(4 ifade)

(6lgek 1-5)

Hig gilizel degil-Cok giizel

Sakin/hareketsiz - Canli/hareketli

Bunaltici/yorucu - Rahatlatici/dinlendirici

Sikici-Heyecanli

Genel imaj (Baloglu ve McCleary, 1999b).
(1 ifade)

(6lgek 1-5)

(1. Cok olumlu, 5. Cok olumsuz)

Destinasyon sadakati (Chen ve Phou, 2013)

(2 ifade)

(lgek 1-5)

(1.Kesinlikle katilmiyorum, 5.Kesinlikle katiliyorum)

Ayrica anketin birinci boéliimiinde Konya denildiginde akla gelen ilk sey, Konya'yr tercih ederken
yararlanilan bilgi kaynaklari, sosyal medyadan yararlanilmissa Konya ile ilgili bilgi almak i¢in kullarulan
uygulamalar ve daha 6nceki ziyaret miktari sorulmustur. Bu kapsamda dort adet Likert Olcegine ilave
olarak birinci boliimde dort adet daha soru yer almistir. Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin sosyo-
demografik 6zelliklerinin ortaya konulmasi amaciyla 6 adet soru yer almistir. Bu kapsamda, yas, cinsiyet,
egitim durumu, medeni durum, mesleki konum ve gelir diizeyine iligskin veriler elde edilmistir.

Anket gelistirme siirecinde olusturulan anket Oncelikle alaninda uzman iki akademisyenin goriisiine
sunulmus, alinan tavsiyeler dogrultusunda ankette bazi diizeltmeler yapilmis ve anket 6n deneme igin hazir
hale getirilmistir. On deneme igin hazirlanan anket arastirmanin yapilmaya baglandig tarihten bir hafta
once hedef kitleye uygun olarak secilen 100 kisiye uygulanmistir. Pilot test sonucunda yapilan analizler ile
Olceklerde yer alan ifadelerin hig birinin 6l¢eklerden ¢ikarilmasina gerek goriilmemis, ancak anket formunda
yer alan bazi sorularin yeterince anlasilmadig: tespit edilmis ve bu sorularin cevaplanma oranlarini artirmak
tizere gerekli diizeltmeler yapilmistir. Ayrica ankete ilave soru eklenmesine de gerek goriilmemistir. Bu
sekilde ankete son sekli verilmistir.

3.3. Orneklem

Aragtirmanin evrenini Konya'ya turistik amach gelen yerli turistler olusturmaktadir. Konya kentine kendi
imkanlariyla veya giiniibirlik turlarla turistik amagli gelen yerli giiniibirlikgilerin sayis1 kestirilememektedir.
Ancak en az bir gece konaklama yapan yerli turistlerin sayisi tahmin edilebilmektedir. 2017 yilinda tiim
Tiirkiye’de turizm isletme (bakanlik) belgeli konaklama tesislerinde 24 178 981, mahalli idarelerce belgelenen
konaklama tesislerinde 14 845 256 olmak iizere toplam 39 024 237 yerli turist konaklama yapmistir. Konya
sehrinde ise 2017 yilinda 491 367’si turizm isletme (bakanlik) belgeli konaklama tesislerinde, 417 455’i ise
mahalli idarelerce belgelenen konaklama tesislerinde olmak {izere toplam 908 822 yerli turist konaklama
yapmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018). Bir bagka ifadeyle 2017 yilinda konaklama yapan yerli
turistlerin % 2,31 Konya’da konaklama yapmustir. Bu kapsamda evren biiyiikliigii (908 822) dikkate
alindiginda asagidaki formiil (Yamane, 2001) kullanularak bu arastirmada 6rneklem biiyiikliigii icin en az
384 kisi hedeflenmistir.

N.z2.p.q
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N.d2+z2p.q
N: yigindaki birey sayis
n: 6rneklemdeki birey sayist
z:istenilen giivenirlik diizeyi icin standart normal dagilim tablo degeri (1.96)
d: duyarlilik (arastirma icin kabul edilebilir hata pay) (0.05)
payiginda istenilen Ozelligi tasiyan bireylerin orani (p+q=1)
(6rnek ¢apini maksimum yapmak icin p=g=0.50 alinabilir)

Arastirma 22 Ekim-05 Kasim 2018 tarihleri arasinda yapilmistir. Arastirmanin baslanacag: tarihten 6nce
Ankara’da bulunan ve éncelikle Konya sehrine tur planlamasi yapan koklii bir tur operatorii yardimiyla bu
tarihler arasinda Konya sehrine diizenlenecek olan tur planlamalar: incelenmis, her giin diizenlenecek olan
turlar arasindan giliniibirlik turlar g¢ikartilarak tur programi igerisinde en az bir gece konaklamay:
programina dahil eden tur organizasyonlar: i¢inden rastgele segilen bir tur organizasyonuyla Konya'ya
gelen yerli turistler hedef kitle olarak belirlenmistir. Ayrica her giin farkli bir tur operatorii ile gelen yerli
turistler ¢alisma kapsamina alinmistir. Bu dogrultuda ¢alismaya Konya sehrinde daha fazla deneyim elde
eden yerli turistlerin dahil edilmesi ve tur operatoriiniin hizmet kalitesinin sehrin imajina yonelik etkisinin
asgari seviyeye indirgenmesi saglanmistir. S6z konusu tarihler arasinda arastirmacilar tarafindan anketi
cevaplamay1 kabul eden katiimcilarla yiiz ylize gortistilerek toplam 435 anket formunun doldurulmasi
saglanmistir. Uygulanan anketler sonucunda gecerli olan 405 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur.

3.4. Veri Analizi

Arastirma kapsaminda ankete katilan yerli turistlerin sosyo-demografik ozellikleri ile dort adet olgek
disinda yer alan sorulara verilen cevaplarin analizi maksadiyla siklik ve yiizde analizlerini iceren betimleyici
istatistiksel yontemlerden yararlanilmistir. Dort adet Olgekte yer alan ifadelere verilen cevaplarin
analizlerinde ise aritmetik ortalama ve standart sapma analizlerini iceren betimleyici istatistiksel metotlar
yaninda Sekil 1’de gosterilen modelde yer alan hipotezlerin test edilmesi maksadiyla regresyon analizi
kullanilmistir. Ol¢me aracindan elde edilmis olciimlerin giivenirligi Cronbach’in alfasi 6l¢iim giivenirligi
kestirim yontemi ile, dl¢limlerin kullanimlarinin ve onerilen yorumlarinin gegerligi ise faktor analizi ile
belirlenmistir. Anket verilerinin ¢6ztimlenmesinde SPSS programindan yararlanilmistir.

4. Bulgular

Bu boliimde uygulanan anket ile elde edilen verilerin analizi sonucunda ortaya c¢ikan bulgulara yer
verilmistir. Bu kapsamda arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zellikleri, Konya denildiginde
akillarina gelen ilk sey, yararlanilan bilgi kaynaklar1 ve sosyal medya kullanim durumu ile ziyaret sikligina
iliskin bulgularin yaninda destinayon imaji dlgeginden elde edilen &lgiimlere iligkin arastirma modeli ve
hipotezleri dogrultusunda belirlenen istatistiki metotlarin uygulanmasi sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara
yer verilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de gosterilmistir. Arastirmaya katilanlarin cogunlugunu, kadin
(% 53.3), 40-49 yas araliginda (% 32.8), lise mezunu (% 31.9), evli (% 73.3), iicretli ¢alisan (% 28.1) ve aylik
hane halki ortalama geliri ile iilke standartlarina gore orta gelir diizeyinde (% 53.3) yer alan katiimcilar
olusturmaktadir. Ik 6nce katilimcilarin gelir durumunun tespitinde aylik hane halki ortalama gelirlerini
anket {izerine yazmalar1 istenmis fakat 6n deneme sirasinda katilimcilarin ¢ogunlugunun gelirlerini beyan
etmemek istemeleri iizerine bu soru degistirilerek rakam belirtmemek iizere Tablo 2’de de goriildiigii gibi
yeniden dizayn edilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin demografik 6zellikleri.
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Demografik dzellikler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 216 53.3
Erkek 189 46.7
18-29 82 20.2
30-39 112 27.7
Yas 40-49 133 32.8
50-59 68 16.8
60 ve daha fazla 10 2.5
Okur yazar 9 22
[lkokul mezunu 65 16.1
Egitim Durumu Ortaokul mezunu 66 16.3
Lise mezunu 129 31.9
Universite mezunu 114 28.1
Yiiksek lisans/doktora 22 5.4
. Evli 297 73.3
Medeni Durum Bekar 108 27.7
Isveren 46 11.4
Ucretli calisan 114 28.1
Kendi hesabina ¢alisan 80 19.8
Meslek Ogrenci 49 12.1
Emekli 21 5.2
Ev hanimi 83 20.5
Issiz 12 2.9
Cok diisiik 5 1.2
Dustik 38 94
Gelir Durumu Orta 216 53.3
Yiiksek 134 33.2
Cok yiiksek 12 29

4.2. Diger Bulgular

Bu boliimde anketin birinci boliimiinde yer alan Olgekler disinda katilimcilara yonlendirilen dort adet
soruya iliskin elde edilen verilerin analizine yer verilmistir. Katihmecilarin bu sorulara verdigi cevaplara
iliskin analizler Tablo 3'de gosterilmistir. Katilimcilarin “Bu ziyaretiniz dahil Konya'y: daha 6nce kag kez
ziyaret ettiniz?” sorusu disinda diger sorulara birden fazla cevap verdikleri goriilmiistiir.

Katilimcilar Konya ismini duyduklarinda biiyiik ¢ogunlukla (% 51.9) oOncelikle Mevlana'y1 akillarina
getirmektedirler. Katilimcilarin Konya'ya seyahat etmeden 6nce yararlandiklar1 bilgi kaynaklar: arasinda
aile-akraba-arkadas-meslektas tavsiyesi (% 35.4) birinci sirada gelmektedir. Konya'y1 tercih ederken
yararlanilan bilgi kaynaklarindan internet ve sosyal medya (% 21.2) ise ikinci sirada yer almistir. Seyahatin
planlanmas1 asamasinda internet ve sosyal medyadan yararlananlarin neredeyse tamaminin instagram ve
youtube aracilig ile bilgi topladig goriilmiistiir. Katiimcilarin Konya'ya ziyaret sikliklar: incelendiginde
arastirmaya katilan yaklasik her ii¢ yerli turistten ikisinin arastirma sirasinda yapmis oldugu ziyaretinin ilk
ziyareti olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 3. Turistik bir destinasyon olarak Konya'ya iligkin bulgular.
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Sorular Gruplar f %
Mevlana 236 51.9
Etliekmek (Konya'ya 0zgii uzun ve ince etli
pide) 48 10.5
Sille (tarihi bir yerlesim yeri) 46 10.1
Konya denildiginde aklimza ilk gelen Meram (Konya'nin yesil alanlari ile iinlii 0 ”
sey nedir? merkez ilgesi)
(n=455) Yemekler (pilav, corba, kebap, seker) 30 6.6
Sems-i Tebrizi (tiirbesi Konya'da yer alan
o L 19 42
biiyiik din alimi)
Alaeddin Tepesi (Konya merkezinde bulanan
I 16 3.5
bir hoyiik)
Diger (cevaplarda 18 ayri ifade bulunmaktadir) 28 6.2
Aile-akraba-arkadas-meslektas tavsiyesi 220 35.4
TV-radyo 36 5.8
Rehber kitaplar 19 3.1
Konya'y1 tercih ederken hangi bilgi Onceki ziyaretler 96 15.4
kaynagindan/kaynaklarindan Internet-sosyal medya 132 21.2
yararlandimz? Gazete-dergi 13 2.1
(n=622) Seyahat acentesi/tur operatorii 18 29
Seyahat ve turizm fuarlar1 43 6.9
Okuldan 6grenilen genel bilgiler 18 29
Diger 27 4.3
Facebook 64 14.1
Twitter 43 9.4
Sosyal medyadan yararlandiysaniz Instagram 132 28.9
Konya ile ilgili bilgi almak icin hangi Youtube 131 28.7
uygulamayi kullandiniz? Bloglar 6 1.3
(n=456) Pinterest 3 0.7
Wikipedia 9 2
Diger 68 14.9
Bu ziyaretiniz dahil Konya'y1 daha énce Bu ilk ziyaretim 148 36.5
kag kez ziyaret ettiniz? Tki defa 96 23.7
(n=405) Uc defa 78 19.3
Dort veya daha fazla 83 20.5

4.3. Olceklerden Elde Edilmis Olgiimler

Olgeklerden elde edilmis Slgiimler Tablo 4’de gosterilmistir. Yapilan giivenirlik ve gegerlik analizleri
sonucunda bilissel imaj 6lgeginden bir madde (giivenlik ve kisisel emniyeti) 6lgekten ¢ikartilmistir. Bilissel
imaj 6lgegi icin Cronbach’in alfasi ile hesaplanan dl¢iim giivenirligi katsayis1 0.793, duyussal imaj 6lcegi icin
0.722, destinasyon sadakati 6lgegi i¢in 0.799’dur.

Bilissel, duyussal ve destinasyon sadakati 6lgekleri KMO ve Bartlett Test sonuclarina gore (KMO>0.50, p
<0.01) veri seti faktor analizi i¢in uygundur. Faktor analizinde 6zdeger istatistigi (eigenvalue) 1’den biiyiik
olan faktorler anlamli olarak belirlenmistir. Bilissel imaj 6lgeginde 6zdegeri 1’den biiyiik olan 4 faktor s6z
konusudur. Duyussal imaj 6l¢eginde ise 6zdegeri 1’den biiyiik olan 2 faktdr, destinasyon sadakati dlgeginde
de 1 faktor soz konusudur. Biligsel imaj dlgeginde faktorlerin toplam agiklanan varyans: % 58.866, duyussal
imaj Olgeginde %78.803, destinasyon sadakati 6lgeginde ise % 83.591 olarak belirlenmistir.

Tablo 4. Ol¢iimler.
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Olgekler Standart Fe.l'ktor. Giivenirlik katsayis1
sapma yiikleri
Bilissel imaj olgegi (12 ifade) 0.793
Faktor 1 0.712
Konyanin manzarasi ve dogal cevresi 3.80 .87 .631
Altyap1 olanaklar1 410 .77 .558
Tarihi cekicilikleri 4.40 .81 .832
Kirlenmemis ve bozulmamis ¢evresi 3.72 .96 .619
Faktor 2 0.593
IKlimi 311 .97 717
Kiltiirel etkinlikleri 363 .79 742
Eglence ve gece yasamu 3.07 1.04 584
Faktor 3 0.557
Hijyen ve temizligi 399 .88 678
Halkinin misafirperverligi ve arkadashgt 3.93 .89 481
Paranin degeri 363 94 .646
Faktor 4 0.581
Konaklama sartlar1 3.84 .76 .665
Yerel yemekleri 435 .83 790
Aciklanan Kiimiilatif Toplam Varyans % 58.866
. KMO 790
KMO ve Bartlett Testi Bartlett Testi b 000
Hig giizel degil-Cok giizel
Sakin/hareketsiz - Canli/hareketli
Bunaltici/yorucu- Rahatlatici/dinlendirici 0.642
Sikici-Heyecanl
Duyussal imaj élcegi (4 ifade)
Faktor 1 0.722
Hig giizel degil-Cok giizel 3.88 .86 875
Bunaltici/yorucu- Rahatlatici/dinlendirici 385 .98 .881
Faktor 2 0.727
Sakin/hareketsiz - Canli/hareketli 3.08 1.19 .899
Sikici-Heyecanl 334 114 .860
Aciklanan Kiimdiilatif Toplam Varyans % 78.803
. KMO .555
KMO ve Bartlett Testi Bartlett Testi of p .000
Genel imaj dlcegi (1 ifade)
'Turls.tlk bir sehir olarak Konya ile ilgili edinilen genel 393 66
izlenim
Destinasyon sadakati 6lcegi (2 ifade) 0.799
Konya'y: tavsiye etme 4.01 .67 914
Konya'yi tekrar ziyaret etme 394 76 914
Aciklanan Kiimdiilatif Toplam Varyans % 83.591
. KMO .500
KMO ve Bartlett Testi Bartlott Testi b 000
4.4. Hipotezlerin Testi

Hipotezler regresyon analizi ile test edilmistir. Regresyon analizi ayrintili sonuglar: Tablo 5'de gosterilmistir.
Oncelikle bilissel ve duyussal imaj (bagimsiz degiskenler) ile genel imaj (bagimli degisken) degiskenlerinin

birlikte ayn1 anda regresyon analizine dahil edilip edilemeyecegi, bir bagka ifadeyle aralarindaki iligkinin

coklu dogrusal regresyon analizi ile test edilip edilemeyecegi analiz edilmistir. Coklu dogrusal regresyon
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analizinin kullaniminda karsilanmas: gereken en 6nemli 6n kosullar bagimli degiskenin normal bir dagilima
sahip olmasi ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagint1 (multicollinearity) probleminin olmamasidir.

300 Mean = 3,93
Std. Dev.'= G68
N =404

200—

Frequency

100

T T T
00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

genelimaj

Sekil 2. Bagimh degiskene ait dagilim.

Sekil 2’deki histogramda goriilecegi tizere bagimli degisken (genel imaj) yaklasik olarak normal bir dagilima
sahiptir.

Tablo 5. Regresyon analizinin sonuglari.

R=.553 R?=.305 Uyarlanmis R?=.304
F=177.124 p=.000  Standart Hata= .61
Bagimli degisken: duyussal imaj

Standart

Degisk B i) T

egigien Hata s p
Sabit .386 239 1.612 .108
Biligsel .830 .062 553 13.309 .000

R= 473 R2=.223  Uyarlanmig R?=.219 Durbin-Watson:1.891
F=57.643 p=.000 Standart Hata= .59 VIF: 1.440
Bagimli degisken: genel imaj

< Standart
Degisken B Hata 5 B T p
Sabit 1.634 231 7.072 .000
Biligsel 397 072 291 5.506 .000
Duyussal 222 048 245 4.637 .000

R=.430 R?=.185 Uyarlanmis R? = .183

F=91.311 p=.000 Standart Hata= .59

Bagimli degisken: destinasyon sadakati
Standart

Degisk B T

egisken Hata s i P
Sabit 2.311 177 13.048 .000
Genel imaj 425 .044 430 9.556 .000

Tablo 5'de goriildiigii gibi biligsel imaj ve duyugsal imaj degiskenleri arasindaki pearson korelasyon
katsayist ¢ok yiiksek degildir, bir bagka ifadeyle aralarinda ¢ok yiiksek bir korelasyon bulunmamaktadir
(r= .553< .70). Bu bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti1 bir diger ifadeyle benzesiklik siiphesinin
olusmadigr seklinde yorumlanabilmektedir. Coklu baginti siiphesi regresyon analizi giktilarindan VIF
(varyans genislik fakotiirii) degeri araciligy ile de tespit edilmektedir. Tablo 5'de sunuldugu iizere VIF degeri
(1.440<5) bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti siiphesinin olmadigini gostermektedir. Ayrica ¢oklu
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regresyon analizi i¢in oto-korelasyon (auto-correlation) yani bagimsiz degiskenlerin hata terimleri aras:
korelasyon olmamast kosulu da saglanmalidir. Regresyon modelinde oto-korelasyon siiphesinin olup
olmadig1 Durbin-Watson analizi ile sinanmaktadir. Tablo 5'de goriilebilecegi tizere 0 ile 4 arasinda deger
almakta olan ve 2 degeri aldiginda bagimsiz degiskenlerin hata terimleri arasi korelasyon olmadigini
gosteren Durbin-Watson degerinin (1.891) yaklasik 2’ye yakin deger almasi nedeniyle bagimsiz
degiskenlerin hata terimleri aras1 korelasyon olmadig1 bir baska ifadeyle ¢coklu dogrusal regresyon analizi
i¢cin saglanmasi gereken oto korelasyon sorununun olmadig: sdylenebilmektedir.

Sonug olarak genel imaj degiskenini etkileyen bilissel ve duyussal imaj degiskenlerinin ayn1 anda regresyon
analizinde kullanilabilecegi ve analiz esnasinda iki degisken birbirini kontrol edemeyeceginden her iki
degiskenin de regresyon modelinde kalmasinin uygun oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda bilissel ve
duyussal imajin genel imaja etkisi ¢coklu dogrusal regresyon analizi ile biligsel imajin duyussal imaja etkisi ve
genel imajin destinasyon sadakatine etkisi basit dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir.

Regresyon modeli Sekil 3’de sunulmus olup, Tablo 5'deki analiz sonuglarina gore model bir biitiin halinde
istatistiksel olarak anlamlhidir (p=.000<.01). Analiz sonuglar1 model {izerinde yorumlandiginda bilissel imaj
ile duyussal imaj arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p< .01). Bilissel imaj duyussal
imaj1 pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir (r=.553). Ayrica determinasyon katsayis1 (#2) .305
olarak hesaplanmis olup, duyussal imajdaki degisimlerin % 30.5’inin bilissel imaja bagh oldugu soylenebilir.
Bu kapsamda H1 hipotezi desteklenmis olup regresyon modeli asagida gosterilmistir.

Y (duyussal imaj)=0.386+0.830 X (bilissel imaj)
Bununla birlikte bilissel imaj ve duyussal imaj ile genel imaj arasindaki iliski istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (p< .01). Bilissel imaj ve duyussal imaj genel imaj1 pozitif yonde ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir (r= .473). Ayrica uyarlanmis determinasyon katsayisina bakildiginda (uyarlanmis r2 ) genel
imajdaki degisimlerin % 21.9’unun biligsel ve duyussal imaja baglh oldugu sdylenebilir. Ayrica () degerleri
incelendiginde bilissel imajin (= .291) duyussal imaja (5= .245) oranla genel imaji kismen daha fazla
etkiledigi goriilmektedir. Bu kapsamda H2 ve H3 hipotezleri desteklenmis olup regresyon modeli asagida
sunulmugtur.

Y (genel imaj)=1.634+0.397 X (bilissel imaj) +0.222X> (duyugsal imaj)
Son olarak yapilan analizle genel imaj ile destinasyon sadakati arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<.01). Genel imaj destinasyon sadakatini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir
(r=.430). Ayrica determinasyon katsayisia (12 ) bakildiginda; destinasyon sadakatindeki degisimlerin %
18.5’inin genel imaja bagli oldugu soylenebilir. Bu kapsamda H4 hipotezi desteklenmis olup regresyon modeli
asagida sunulmustur.

Y (destinasyon sadakati)=2.311+0.425X(genel imaj)

Biligsel imaj

(@)
o I p<0.01, r=0.430, 2=0.185
(e} o
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o ) .
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Sekil 3. Regresyon modeli.

5. Sonug ve Tartigsma
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Destinasyon imaji, destinasyonun secilmesi asamasiyla simrli degildir (Chen ve Tsai, 2007). Destinasyon
imajinin  degerlendirilmesi ve analizi, turist davramisinin daha iyi anlasilmasina ©6nemli bir katkida
bulunmaktadir (Beerli ve Martin, 2004). Bu nedenle, destinasyon imajini olusturmaya veya gelistirmeye
yonelik cabalar, sadik ziyaretcilerin tekrar ziyaret veya tavsiye etme davraniglarim kolaylastirir ki s6z
konusu durum destinasyonun turizm gelisimi konusundaki basaris1 i¢in kritik 6neme sahiptir. Turistlerin
destinasyonla ilgili edindikleri imaj1 belirlemek, destinasyonunun giiclii ve zayif yanlarini ortaya koymak,
pazarlama calismalarini etkin bir sekilde yerine getirmek, destinasyon imajini yonetmek ve dolayisiyla
rekabet basarisini garanti altina almak i¢in gereklidir (San Martin ve del Bosque, 2008). Buna bagli olarak
destinasyon pazarlamacilarinin temel amaci, destinasyonla ilgili olumlu bir imaj olusturmak ve kendilerini
rakiplerinden ayirmaktir (Baloglu ve McCleary, 1999a).

Calismadan elde edilen bulgulara gore bilissel imaj duyussal imaji pozitift yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir. Bilissel imajin 6l¢timii genellikle destinasyonun fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri tizerinden
yapilmaktadir. Bu calismada da yerli turistlerin Konya'ya iliskin algiladiklar1 bilissel imajin 6l¢iimii
Konya'nin dogal gevresi, altyap: olanaklari, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri, iklimi, eglence olanaklari, hijyen
ve temizligi, konaklama imkanlari, gastronomi, misafirperverlik ve paranin degeri gibi 6zellikler dikkate
alinarak oOlciilmistiir. Elde edilen bulgulara gore yerli turistlerin Konya'y1 genel olarak olumlu
degerlendirdigi, ozellikle tarihi gekicilikleri, yerel yemekleri ve altyap: olanaklarinin diger ifadelere oranla
daha yiiksek aritmetik ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise
eglence ve gece yasami olmustur.

Biligsel imajin 6l¢iimii destinasyonun niteliklerine yonelik diisiincelerden olusurken duyussal imaj dl¢iimii
destinasyon ile ilgili hislerden olusmaktadir. Yapilan calismada kullanilan 6lgekte duygu durumu ile ilgili
bir ucta en olumlu ifadeler yar alirken diger ucta en olumsuz duyguyu belirten ifadeler bulunmaktadir (hig
glizel degil-cok glizel, sakin/hareketsiz-canli/hareketli, bunaltici/yorucu-rahatlatici/dinlendirici, sikici-
heyecanli). Elde edile bulgulara gore arastirmaya katilan yerli turistlerin genel olarak Konya’da kendilerini
iyi hissettikleri 6zellikle Konya’y1 giizel ve rahatlatict bulduklar1 gézlemlenmistir. Ancak kismen Konya’y1
hareketsiz ve sikici olarak degerlendirmektedirler.

Dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleriyle zengin turistik destinasyonlarin imajlarin1 6ncelikle somut objeler
tizerine kurgulamasi son derece dogaldir. Bu tiir destinasyonlarda da ziyaretgiler gozle gordiikleri fiziksel
oOzellikler ile destinasyon hakkinda duygu durumunu belirlerler. Ancak bu somut objelere de bir anlam
yliklenmesi gerekmektedir. Calisma alani olarak Konya sehrinin tarihi ¢ekicilikleri Mevlana'nin maneviyati
ile biitiinlesmektedir. Bilissel imajin duyussal imaji etkiledigi géz oniinde bulunduruldugunda Konya'nin
fiziksel gekiciliklerini 6n plana ¢ikararak ziyaretgilerin duygularina yon vermesi gerekmektedir. Calismada
bilissel imajin duyussal imaja etkisi kismen olumsuz olarak degerlendirilen eglence ve gece yasami
olanaklarinin turistlerin Konya'y1 kismen hareketsiz ve sikici olarak degerlendirmelerine neden olmasinda
goriilebilmektedir. Konya'nin eglence ve gece yasami olanaklarini biraz gelistirmesi gerekmektedir.

Calismanin ortaya ¢ikan bulgularindan digeri bilissel ve duyussal imajin genel imaji pozitif yonde ve
anlamli olarak etkiledigidir. Destinasyon imaj1 bilissel, duyussal ve genel imaj olmak iizere ii¢ nemli
boyuttan olugsmaktadir. Biligsel ve duyussal imaj genel imaj olusumunda en 6nemli iki bilesendir. Calismada
yerli turistlerin turistik bir sehir olarak Konya ile ilgili edindikleri genel izlenim genel olarak olumludur. Bu
kapsamda elde edilen en 6nemli bulgu bilissel imajin kismen duyussal imaja oranla genel imaji daha fazla
etkiledigidir. Zengin dogal, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri olan destinasyonlarin olumlu bir imaj yaratmada
fiziksel Ozelliklerini gelistirmeye daha ¢ok Onem vermeleri gerekmektedir. Fakat turistik gekicilik olarak
zayif destinasyonlarin duyussal imaj boyutuna daha fazla énem vererek olumlu imaj yaratmada basarili
olduklart da goriilmektedir. Ornegin ortaya atilan ve kulaktan kulaga yayilan bir efsane hicbir dogal
cekiciligi olmayan destinasyonlar1 diinyanin en popiiler destinasyonlar:1 arasina sokabilmektedir. Caligma
alan1 olan Konya 6zellikle tarihi gekicilikleri basta olmak iizere gastronomisini 6n plana ¢ikartarak olumlu
bir genel imaj yaratmada firsat yakalayabilir.

Caligmanin ortaya ¢ikan bulgularindan bir digeri ise genel imajin destinasyon sadakatini pozitif yonde ve
anlamli olarak etkiledigidir. Calisma sonuglarina gore yerli turistlerin biiyiik ¢cogunlukla Konya'y1 yakin
cevresine tavsiye edecegi ve Konya'y1 tekrar ziyaret edecegi tespit edilmistir. Katilimcilarin Konya'ya ziyaret
sikliklar1 incelendiginde arastirmaya katilan yaklasik her {i¢ yerli turistten ikisinin arastirma sirasinda
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yapmis oldugu ziyaretinin ilk ziyareti olmadig1 sonucu da elde edilen sonucu desteklemektedir. Calismada
elde edilen bulgulardan yerel turistlerin Konya’dan memnun olduklarina yonelik bir c¢ikarimda
bulunabilmek miimkiindiir. Konya'nin olumlu imajinm1 korumasinda ve destinasyon sadakatini
gelistirmesinde tarihi cekicilikleri 6n plana g¢ikmaktadir. Konya'nin en biiyiik degeri olan Mevlana'nin
Konya'nin tanitiminda 6n plana ¢ikartilmas: gerekmektedir. Mevlana sadece yerel turist hareketliliginin
gelistirilmesinde dikkate alinacak bir deger olmamalidir. Mevlana’'min Konya'ya yabanci turist akisinin
saglanmasinda da uluslararas: alanda etkin bir sekilde tanitilmasina ihtiya¢ bulunmaktadir.

Bu calisma ile, miisterilerin satin aldiklar1 mal/hizmet ya da isletme hakkindaki goriiglerini gevreleri ile
paylasmalar1 olarak tamimlanan (Eru ve Koroglu, 2015) kulaktan kulaga pazarlamanin destinasyon
pazarlamasindaki 6nemi bir kez daha vurgulanmistir. Bununla birlikte diger pazarlama araglarinin etkin
kullanilamadig1 sonucuna ulasilabilir. Giinden giine internet ve sosyal medya kullanicilarinin sayilarinda
artis yasandigi da bilinen bir gercektir. Mevlana ile biitiinlesen Konya'min mutlaka sosyal medya
platformlarinda etkili bir sekilde yer almasi gerekmektedir. Turistik bir destinasyon olarak Konya'nin
pazarlama ve tanitim sorumlularinin 6zellikle gorsel igerige Onem veren sosyal medya platformlarimi
titizlikle takip etmesi ve etkin bir sekilde kullanmasi gerekmektedir. Ayrica Konya’'da gelen turistlerin
kolaylikla bulabilecegi ve bilgi alabilecegi turizm danisma merkezleri de olmalidir. Bu merkezlerde turistler
Konya'nin tarihi zenginlikleri yaninda yoresel yemeklerinin neler oldugu ve nerelerde yenebilecegi
konusunda bilgilere de ulasabilmelidirler. S6z konusu ¢alisma g¢ogunlukla inan¢ ve Kkiiltiir turizmi
kapsaminda Konya'ya seyahat eden yerli turistler ile stnirhidir. Alternatif turizm tiirleri bakimindan gelismis
diger destinasyonlarda yerli ve yabanci turistler iizerine yapilacak calismalar ile elde edilecek bulgularla
genel bir yargiya ulasilmasi miimkiindiir.
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