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Destinasyon imajinin Algilanan Deger ve Deneyim Kalitesine
Etkisi: Kiiltiir Turistleri Uzerine Bir Arastirma

Cetin AKKUS", Aykut SIMSEK™

0z

Bir turistik destinasyonun sahip oldugu olumlu imaj, o bélgenin aldig1 turistik
varls ve turizm gelirleri acisindan biiyilk 6nem arz etmektedir. Olumlu bir imaj
yaratabilmek stratejik bir karar olmasi dolayisiyla uzun vadeli bir siireci ifade etse de
ciktilar1 buna degdigini carpia bir sekilde gozler oéniine sermektedir. Ozellikle sahip
olunan pozitif imaj, deneyim kalitesi ve algilanan deger gibi turistik talebi 6nemli 6lctide
etkileyebilecek bircok degiskenin de kontrol altinda tutulmasini saglamakta, hatta
etkilenmesine sebebiyet vermektedir. Bu gerceklerden hareketle arastirmada
destinasyon imajinin algilanan deger ve deneyim kalitesi tizerindeki etkisini tespit etmek
amaglanmistir. Bu kapsamda Kastamonu sehir merkezinde ili¢ ay siireyle anket
yapilmistir. Degerlendirmeye tabi tutulan 397 anketle birlikte olusturulacak modele
iliskin 6lceklere faktér analizi yapilmis ve yapisal model olusturulmustur. inceleme
neticesinde destinasyon imajinin algilanan deger ve deneyim kalitesi izerinde anlaml ve
pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, Algilanan Deger, Deneyim Kalitesi, Kiiltiir
Turistleri, Kastamonu

The Effect of Destination Image on the Perceived Value and Experience Quality:
A Research on Cultural Tourists

Abstract

The positive image of a tourist destination is great importance in terms of the
tourist arrival and tourism revenues of the region. Creating a positive image is a strategic
decision, but the output is clearly worth it. Particularly, the positive image, the quality of
the experience and the perceived value of the touristic demand can significantly affect the
many variables are kept under control or even cause to be affected. Based on these facts,
it was aimed to determine the effect of destination image on perceived value and
experience quality. In this context, a survey was conducted in Kastamonu city center for
three months and 397 people were surveyed. Structural model was formed as a result of
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factor analysis. As a result of the study, it was determined that the destination image has
a significant and positive effect on the perceived value and experience quality.

Keywords: Destination Image, Perceived Value, Experience Quality, Culture
Tourists, Kastamonu

1. Giris

Turizm, bolgesel gelisme agisindan 6nemli bir itici gii¢ olarak kabul edilmektedir.
Bir destinasyonda gerceklestirilen bagarili turizm faaliyetleri, bu giicli harekete gecirerek
bolgenin turizm gelirlerini arttiracak ve istihdama katki sunacaktir. Bu sebeple tiim
destinasyonlarin ortak kaygisi turizm gelisiminin basarili bir sekilde saglanmasi ve
turistlerin bolgeyi tekrar ziyaret etmelerinin ve tavsiye etme niyetlerinin arttirilmasidir
(Chen ve Tsai, 2007). Turistlerin bu davranislar: sergileyebilmesi ise destinasyona ait
zihinlerinde olusturduklar1 yorumlar yani algiladiklari destinasyon imaji ile yakindan
iliskilidir. Bu durum turistlerin yasadiklar1 deneyimlere iliskin hissettikleri kalite
anlayisin1 da etkilemektedir. Ziyaretcilerin destinasyonda yasadigl tim deneyimler
hakkindaki yargilari olarak tanimlanan deneyim kalitesi (Lemke vd., 2011), hem
destinasyonlarin hizmet kalitesini hem de turistlerin memnuniyet diizeyini ifade
etmektedir. Destinasyon imaji ayni zamanda destinasyonun algilanan degerini de
dogrudan etkilemektedir (Yu ve Fang, 2009; Chen ve Chen, 2010; Meng vd. 2011;
Mahasuweerachai ve Qu 2011; Phillips vd.,, 2013). Algilanan deger, kazanilan turistik
tecriibelerden ¢ok tatil doéneminde harcanan zaman ve paranin bilissel olarak
degerlendirilmesidir (Murphy vd., 2000). Kisinin bir iiriiniin net degerini, genel faydalar
ile kendisinin elde ettigi faydalar1 karsilastirarak degerlendirmesine dayanmaktadir
(Quintal ve Polczynski, 2010). Bununla birlikte bir destinasyona yonelik yliksek deger
algisina sahip olan ziyaretgilerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme ihtimalleri
oldukga yiiksektir (Tam, 1999; Cronin vd., 2000; Petrick ve Backman, 2002; Petrick, 2004;
Quintal ve Polczynski, 2010). Destinasyonun sahip oldugu olumlu imaj, turistlerin
destinasyon i¢in harcadiklar1 paraya ya da zamana degip degmedigine ve yasadiklari
deneyimlerin kalitesine yonelik diisiincelerini biiyiik oranda etkilemektedir.

Bir turizm destinasyonun rekabette 6ne ¢ikabilmek icin dncelikle mevcut ya da
potansiyel ziyaretciler nezdinde olumlu bir imaj yaratmis olmasi beklenir. Ozellikle de bir
destinasyonun sahip oldugu pozitif imaj, deneyim kalitesi ve algilanan deger gibi
degiskenleri etkilemektedir. Ancak imajin destinasyon gelismesindeki 6énemi ¢ok sayidaki
akademik calismada incelenmisken (Chen ve Tsai, 2007; Jin, Lee ve Lee, 2015; Martin
Santana, Beerli Palacio & Nazzareno, 2017) turistin destinasyonda yasadig1 deneyimlerin
kalitesi ve algiladiklar1 deger tlizerindeki etkilerini arastiran herhangi bir calismaya
rastlanilmamistir. Bu sebeple bu arastirmada literatiir incelemesinden hareketle
destinasyon imajinin algilan deger ve deneyim Kkalitesi lizerinde herhangi bir etkisinin
olup olmadigi test edilmistir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin Olusturulmasi
2.1. Destinasyon imaji

Imaj, ziyaretcinin goziinde, destinasyonun ézellikleri ile ilgili birtakim tasvirlerin
canlanmasidir. imajin olusumu, Reynolds (1965) tarafindan bir bilgi akisindan segilerek
birkag izlenime dayanan zihinsel bir yapinin gelisimi seklinde ifade edilmistir. Bu bilgi
akisi, yazili tamtimlar (seyahat brosiirleri, posterler), baskalarinin gorisleri (aile,
arkadas, seyahat acenteleri) ve medya (gazete, TV, kitap, dergi, film) gibi bircok kaynaktan
saglanmaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003).
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Destinasyon imaji genellikle, bir kisinin bir destinasyona ait inang, fikir ve
izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta (Ak: Stylidis vd., 2017) olup, hem seyahat
davranisini anlamak hem de etkili turizm pazarlama stratejileri olusturmak acgisindan
onem tasimaktadir. Dolayisiyla kapsamli ve dogru yontemler gelistirmede destinasyon
imajinin biytk paya sahip oldugu soéylenebilir (Echtner ve Ritchie, 2003). Bu sebeple
gilintimiize degin bir¢ok arastirmaya konu olmustur. Ancak bir destinasyonun algilanan
imajin1 6lgmek icin evrensel anlamda kabul edilmis bir 6lcek bulunmamaktadir.
Arastirmacilar alana katki sunmak amaciyla birgok 6lgek gelistirmistir. Bu 6l¢eklerin
tamaminin derlendigi destinasyon imaji bilesenleri Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Turistik Destinasyon imajini1 Olusturan Boyutlar ve Ozellikler

Dogal Kaynaklar Genel Altyap1 Turizm Altyapisi
Hava Liman, havayolu ve yollarin Otel ve konaklama hizmetleri
* Sicaklik gelismisligi ve kalitesi * Yatak sayisi
*Yagis Ozel ve toplu tasima *Sinif
* Nem imkanlarinin gelismisligi * Kalite Restoranlar
* Glineslenme Stiresi Saglik hizmetlerinin *Sayi
Sahiller gelismisligi * Sinif
* Deniz Suyu Kalitesi iletisim olanaklarinin * Kalite
* Kumlu veya tash sahiller gelismisligi Bar, disko ve kuliipler
* Asirt kalabalik sahiller Ticari olanaklarin Kolay ulasim
Manzara Zenginligi gelismisligi Geziler
* [yi korunmus dogal alanlar | Insaat sektoriiniin Turist merkezleri
* Daglar, ¢éller, goller vb. gelismisligi Bilgi ag
Turistik Eglence ve Kiiltiir, Tarih ve Sanat Destinasyon Atmosferi
Rekreasyon
Temal parklar Miizeler, tarihi yapilar ve Liiks

Eglence ve sportif aktiviteler anitlar vb. Sik

* Balik tutma, golf, kayak vb. | Festivaller, konserler vb. Unlii

* Su parklar El sanatlar Aileye uygun

* Hayvanat bahgeleri Gastronomi Egzotik

* Trekking Folklor Esrarengiz

* Macera aktiviteleri Din Rahatlatici

* Kumarhaneler Hayat tarzi ve gelenekler Stresli

* Gece hayat Eglenceli

* Aligveris Memnun edici
Sikicl
Cekici veya ilging

Dogal Cevre Sosyal Cevre Politik ve Ekonomik

Faktorler

Giizel manzara

Giizel sehirler ve kasabalar
Temizlik

Yogun niifus

Hava ve giiriiltii kirliligi
Trafik yogunlugu

Yerel halkin konukseverligi
ve cana yakinligi

Yoksulluk

Yasam kalitesi

Dil engelleri

Siyasi istikrar
Siyasi egilimler
Ekonomik gelisme
Giivenlik

*Sug oranlart

* Teror olaylari
Fiyatlar

Kaynak: Beerli, A, & Martin, ]. D. (2004). Tourists’ characteristics and the perceived image of tourist
destinations: a quantitative analysis-a case study of Lanzarote, Spain. Tourism management, 25(5),
623-636.

Tablo 1’de goriildiigii lizere hava, sahiller, manzara zenginligi turistik destinasyon
imajinin dogal kaynaklar boyutunu olustururken, temali parklar, eglence ve sportif
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aktiviteler de turistik eglence ve rekreasyon boyutunu ifade etmektedir. Liman, havayolu
ve karayollarinin, toplu tasima imkanlarinin, saglik hizmetlerinin, ticari olanaklarin vb.
kalitesi ve gelismisligi turistik destinasyonun imajinin belirlenmesinde énemli olan genel
altyapr ozellikleridir. Turizm altyapisi, otel ve konaklama hizmetlerini, restoranlari,
gezileri, turist merkezlerini vb. ifade ederken, kiiltiir, tarih ve sanat; festivalleri,
konserleri, yore gastronomisini, miizeleri, tarihi yapilar1 icine almaktadir. Politik ve
ekonomik faktorler, dogal cevre, sosyal cevre ve destinasyon atmosferi s6z konusu imajin
diger boyutlarin olusturmaktadir.

2.2. Deneyim Kalitesi

Deneyim kalitesi, tiiketicilerin tiiketim aktivitelerine katildiklarinda servis alani,
serviste gorevli personel, miisteriler, miisterilerin arkadaslar1 ve diger unsurlarla girmis
olduklari etkilesim neticesinde deneyimlerini duygusal olarak nasil degerlendirdiklerini
ifade etmektedir (Chang ve Horng, 2010). Diger bir tanima gore ise insanlarin bir turistik
gezi ya da aktivite sonucunda yasamis olduklari faydalar ve sonuclardir (Cole ve Scott,
2004).

Deneyim Kkalitesinin degerlendirilmesi, nitelik tabanli olmaktan ziyade biitiinsel
olarak gerceklesmektedir. Degerlendirme islemi tiiketicinin duruma yiikledigi anlamla
yakindan ilgilidir ve dissal (hizmet ¢evresi) degil i¢sel (kendi i¢inde) gerceklesmektedir.
Yani tiiketici deneyimini duygusal acidan degerlendirmektedir (Chen ve Chen, 2010).
Dolayisiyla deneyim kalitesi, miisterilerin tiim deneyimleri hakkinda duygusal kararlari
olarak tanimlanabilir (Chang ve Horng, 2010).

Deneyim kalitesi ile ilgili akademik ¢alismalar incelendiginde, deneyim kalitesi
arttikca ziyaretcilerin turizm destinasyonunu tekrar ziyaret etme isteklerinin pozitif
yonden etkilendigi sonucuna ulasildig1 goriilmektedir (Tian-Cole vd., 2002; Cole ve Illum,
2006; Chen ve Chen, 2010). Turizm alanindaki ¢alismalarda ise deneyim Kkalitesinin,
baghlig1 ve memnuniyeti etkiledigi (Fernandes ve Cruz, 2016), bireylerin bir iiriin veya
hizmetle ilgili kisisel deger yargilarinin olusmasinda (Yu ve Fang, 2009) etkili oldugu
tespit edilmistir. Ayrica Cole ve Scott (2004) performans kalitesi ile deneyim Kkalitesi
arasindaki iligskiyi incelenmislerdir ve performans kalitesi ve genel memnuniyet
arasindaki iliskide deneyim kalitesinin aracilik etkisinin oldugu sonucuna varmislardir.
Cole ve Illum’un 2006 yilinda yapmis olduklar1 ¢calismada, deneyim kalitesinin festival
ziyaretgilerinin genel memnuniyetlerine ve davranissal niyetlerine énemli dl¢lide katkida
bulundugu tespit edilmistir.

2.3. Algilanan Deger

Algilanan deger bir¢ok farkli sekilde tanimlanmistir. Clinkii deger, ¢cok sayida
yorumlama, 6n yargi iceren ¢ok yonlii ve karmasik bir kavramdir (Huber vd., 2001).
Zeithaml (1988), algilanan degeri, alinan ve verilen seylerin algilanmasina bagh olarak
Uriiniin faydasina yonelik tiiketicinin genel memnuniyeti seklinde tanimlamistir (Ak: Hu
vd., 2009). Algilanan degeri, miisterilerin iiriin veya hizmetten hissettikleri faydanin
derecesi olarak tanimlamak miimkiindiir (Yu ve Fang, 2009). Algilanan degerin hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti ile yiiksek oranda iliskili oldugu diistiniilmektedir (Tam,
1999).

Bir iirlin veya hizmetle ilgili olarak, tiiketicilerin algilamis olduklari faydalar1 ve
maliyetleri degerlendirmesinin sonucunda zihinlerinde o iiriin veya hizmetle ilgili
algilanan deger olusmaktadir (Dursun ve Cergi, 2004). Algilanan deger, bir miisterinin
tliketiminde harcadifi zaman ve fiyat gibi algillanan maliyet ve Kkalitenin
karsilastirmasinin  sonucunu igerir (Oh, 2000). Algilanan faydalarin algilanan
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maliyetlerden daha fazla olmasj, algilanan degerin yiliksek oldugu anlamina gelmektedir
(Dursun ve Cergi, 2004).

2.4. Destinasyon imaji ve Algilanan Deger iliskisi

Chen ve Tsai (2007) destinasyon imaj1 ile algilanan deger arasinda bir iliski
olmadigin ifade ederken Ryu, Han ve Kim (2008), imajin algilanan degeri dogrudan ve
pozitif etkiledigini belirtmislerdir. Ayn1 sekilde Sun, Chi ve Xu (2013) ¢alismasinda
destinasyon imajinin algilanan degeri pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Ayrica
destinasyon imaji ile algilanan deger iligkisini inceleyen ¢alismalarda ¢ogunlukla pozitif
bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir (Pandza Bajs, 2015; Ramseook-Munhurrun vd.,
2015; Kim vd., 2013; Chi ve Qu, 2008; Lee vd., 2007; Castro vd., 2007; Meng vd., 2011). Bu
¢alismalarin disinda destinasyon imaji ile ilgili yapilmis bir¢ok arastirmada destinasyon
imajinin sadece destinasyon sec¢imini degil ayni zamanda turistlerin davranissal
niyetlerini de etkiledigi sonucuna varilmistir. Yani turistlerin ayni destinasyonu tekrar
ziyaret etmesinde ve baskalarina s6z konusu destinasyonu tavsiye etmesinde imaj biiyiik
o6neme sahiptir (Chen ve Tsai, 2007; Wang ve Hsu, 2010). Ayrica destinasyon imajinin
destinasyon baghligim1 6nemli 6&lglide etkiledigi, bireyin sadakatinin ve turist
memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli bir rol oynadigi tespit edilmistir (Prayag ve Ryan,
2012; Chi ve Qu, 2008; Veasna vd., 2013).

2.5. Destinasyon imaji ve Deneyim Kalitesi iliskisi

imajin destinasyon gelisimindeki &nemi akademik alanda farkh birgok
arastirmaya konu olmustur (Martin Santana vd., 2017). Ancak destinasyon imaji ile
deneyim kalitesine odaklanan arastirmalara bakildiginda smirli sayida oldugu
goriilmektedir. Jin, Lee ve Lee (2015) ¢alismasinda deneyim kalitesinin algilanan deger,
memnuniyet, imaj ve davranissal niyet lizerindeki etkisini arastirmiglardir. Deneyim
kalitesinin imaji olumlu ydnde etkiledigi sonucuna varmislardir. Wu ve Li (2017) de
benzer sekilde deneyim Kkalitesinin miras imajin1 olumlu yénde etkiledigini
belirtmislerdir. Cavlak ve Cop (2018) ise turistlerin yasadiklar1 deneyimlerinin algilanan
destinasyon imajina etkisini karsilastirmali olarak incelemislerdir ve miisteri
deneyiminin destinasyon imaji Ulzerine olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna
varmislardir. Fakat bahsi gecen ¢alismalarda imaj boyutu i¢in kullanilan 6l¢gme araglari
oldukca spesifik ve sinirhidir. Bu nedenle hem akademik ¢alisma sayisinin sinirli olmasi
hem de dl¢gme araglarinin genellenebilirligindeki giigliikler destinasyon imaji ve deneyim
kalitesi iligkisinin yeniden ele alinmasini gerekli kilmaktadir. Bu durum g¢alismanin
literatiirdeki boslugun doldurulmasina katki saglamasi bakimindan ©nemini
gostermektedir.

2.6. Algilanan Deger ve Deneyim Kalitesi iliskisi

Chen ve Chen (2010) yapmis olduklar1 ¢alismada algilanan degerin deneyim
kalitesini Onemli Olglide etkiledigi sonucuna varmislardir. Algilanan degerin
memnuniyeti ve davranissal niyeti dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigini ifade
etmislerdir. Dogrul, Atceken ve Sahin (2015) ise calismalarinda algilanan deger ve tiiketici
tatmini arttik¢a sadakatin de arttif1 sonuca varmiglardir. Ayrica algilanan degerin hem
misteri memnuniyetini hem de satin alma sonrasi davranisi etkileyen énemli bir faktor
oldugu tespit edilmistir (Tam, 2004; Hu vd., 2009). Altunel ve Giinli (2015) de turistlerin
deneyim kalitesine odaklanarak memnuniyet, algilanan deger ve tavsiye etme egilimleri
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gére deneyim kalitesinin
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memnuniyet, algilanan deger ve tavsiye etme egilimini olumlu yénde etkiledigi sonucuna
varmislardir.

Destinasyon imajinin algilanan deger ve deneyim kalitesi lizerindeki etkisini tespit
etmek amaciyla gergeklestirilen bu ¢calismada gelistirilen model asagidaki gibidir;

Destinasyon Alglanan
imaij1 —_—> Deger
Deneyim /
Kalitesi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Model kapsaminda {i¢ hipotez gelistirilmistir:

Hi: Destinasyon imajinin algilanan deger iizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.
Hz: Destinasyon imajinin deneyim Kkalitesi iizerinde anlaml pozitif etkisi vardur.
Hs: Algilanan degerin deneyim kalitesi lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.

3. Yontem
3.1. Aragtirmanin Amaci

Giintimiiz diinyasinda bir turistik destinasyonun sahip oldugu olumlu imaj, o
bolgenin aldig1 turistik varis ve turizm gelirleri agisindan biiytik 6nem arz etmektedir.
Olumlu bir imaj yaratabilmek stratejik bir karar olmasi dolayisiyla uzun vadeli bir stireci
ifade etse de ¢iktilar1 buna degdigini ¢arpic1 bir sekilde gozler oniine sermektedir.
Ozellikle sahip olunan pozitif imaj, deneyim kalitesi ve algilanan deger gibi turistik talebi
onemli olciide etkileyebilecek bir¢cok degiskenin de kontrol altinda tutulmasin
saglamakta, hatta etkilenmesine sebebiyet vermektedir. Bu gerceklerden hareketle
arastirmada destinasyon imajinin algilanan deger ve deneyim kalitesi {izerindeki etkisini
tespit etmek amaglanmistir.

3.2. Arastirmanin Kapsami

Arastirmanin kapsamini Kastamonu il merkezinde yer alan Kkiltiir turizmi
noktalar1 olusturmaktadir. Fakat il merkezinde yer alan turistik noktalarin ¢oklugu ve bu
noktalarin bazilarinin turistik ziyaretci sayisinin yeterli diizeyde olmamasi nedeniyle
arastirma Seyh Saban-1 Veli Tiirbesi ve ¢evresi ve Nasrullah Meydani {izerinde bulunan
turistik noktalarla sinirlandirilmistir.  Ayrica arastirma Mart -Haziran 2018 tarihleri
arasinda bu bolgeleri ziyaret eden yerli turistler ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin
evrenini s6z konusu noktalar1 belirlenen tarihlerde ziyaret eden 18 yas ve tizeri kiiltiir
turistleri olusturmaktadir. Evrenin ilgilenilen 6zellikler bakimindan homojen olmasi
sebebiyle tesadiifi olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme ydntemi
tercih edilmistir. Calismanin %95 giliven araliginda 0,05 6nem seviyesinde toplam 384
kisiye yapilmasi uygun goriilmistiir (Altunisik vd., 2012: 137). Calismanin giivenirligini
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artirmak adina anket formunda zit (reverse) ifadeler yer almistir. Bu sebeple hatal
cevaplanan anket sayisinin artacagl goz oéniinde bulundurularak toplam 430 anket formu
dagitilmistir. Hatali ve eksik doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 379 anket
degerlendirmeye alinmistur.

3.3. Ol¢iim Araglari

Arastirmada nicel bir tasarim benimsenmis ve anket teknigi kullanilmistir. Dért
bélimden olusan anketin birinci boéliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
tespite yonelik cinsiyet, yas, medeni durum gibi bilgileri ve destinasyona gelis sayilarina
yer verilmistir. ikinci béliimde Chen ve Phou (2010) tarafindan gelistirilen bes boyut, 16
ifadeden olusan destinasyon imaji 6l¢eginden, tgiincii bolimde Sweeney ve Soutar
(2001)'1in gelistirdigi dort boyut, 19 ifadeyi kapsayan algilanan deger olceginden,
dordiinci kisimda ise Otto ve Ritchie (2006)'nin doért boyut ve 23 ifadeden olusan
deneyim kalitesi 6lceginden faydalanilmistir. Birinci boliim disindaki tiim ifadeler 5'1i
likert olgegi (5= Kesinlikle katihlyorum; 1= Kesinlikle katilmiyorum) ile
derecelendirilmistir. Anket formlar1 goniillilik esasina dayali olarak yiliz yiize
gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde agiklayici faktoér analizi ve
Yapisal Esitlik Modeli uygulanmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde 6ncelikle modeli olusturan 6l¢eklere gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri kapsaminda SPSS tizerinden agiklayici faktdér analizi uygulanmis, daha sonra
AMOS yazilimi aracilifi ile olusturulan modele iliskin yol tahminleri sinanmis ve yapisal
esitlik modellemesi uygulanmistir.

3.5. Bulgular
3.5.1. Demografik Ozellikler

Katimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 2’de verilmistir.
Arastirmaya katilan 397 yerli turistin %51,2’si kadin, %48,8’ise erkeklerden olusmustur.
Ayrica bu Kkisilerin %53,3’liniin evli, %46,7’sinin ise bekar olduklar tespit edilmistir.
Cevaplayiclarin egitim durumlar1 incelendiginde en biiytk bolimiini (%33,0) lise
mezunlar1 olustururken, en diisiik orana (%6,1) lisansiisti mezunlar1 sahiptir. Yas
gruplart agisindan bakildiginda her yas grubundan dengeli bir katiim oldugu
gorilmektedir. Bu durum arastirmanin gergeklestigi turistik noktalarin her yastan turist
grubuna hitap ettigini gostermektedir. Arastirmaya tabi tutulan katilimcilarin %71'lik
boéliimiiniin aylik gelirinin 3000 TL'nin altinda oldugu goériilmustiir. Katilimcilarin 6nemli
bir kisminin 6zel sektoér (%16,9), kamu sektort (%16,4) ve 6grenci (%19,5) gibi standart
bir gelir ortalamasini iceren mesleklere sahip oldugu diistiniildiiglinde gelire yonelik elde
edilen bilgiler ile meslek bilgilerinin ortiistiigli sdylenebilir.
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Tablo 2. Katihimcilarin Demografik Ozellikleri ve Tercihlerine iliskin Bulgular

f % f %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 194 51,2 Evl 202 53,3
Erkek 185 48,8 Bekir 177 46,7
Egitim Durumu Yas
ilkégretim 66 17,4 18-24 92 24,3
Lise 125 33,0 25-35 95 25,1
On Lisans 91 24,0 36-45 80 21,1
Lisans 74 19,5 46-55 55 14,5
Lisansiistii 23 6,1 56 ve iizeri 57 15,0
Gelir Meslek
0-1600 TL 142 37,5 Ozel Sektor 64 16,9
1600-2999 TL 127 33,5 Kamu Sektori 62 16,4
3000-4999 TL 84 22,2 Ogrenci 74 19,5
5000 TLve Uzeri 26 6,9 Isci 27 7,1
Sehre Gelis Esnaf 25 6,6
flk Kez 182 48,0 Emekli 44 11,6
1-3 Defa 92 24,3 Evhammi 54 14,2
3-5 Defa 51 13,5 Serbest Meslek 20 5,3
5 ve Uzeri 54 14,2 Diger 9 2,4
Toplam 379 100 Toplam 379 100

Katilimcilarin %448’i Kastamonu'yu ilk defa ziyaret ettigini belirtirken, ii¢ defadan
fazla ziyaret edenlerin orant %27,7’de kalmistir. Sehri ziyaret eden yaklasik her iki
kisiden birinin tekrar geldigi tespit edilmistir.

3.5.2. Aragtirma Olgeklerine Yénelik Faktor Analizi

Destinasyon imaji 6lgegine uygulanan agiklayic1 faktér analizi sonucu ¢arpiklik
katsayilar1 incelenen verilerin normal dagilim gosterdigi gozlenmistir (Tabachnick ve
Fidell, 2013). Analizlerde agiklayici model olarak temel bilesenler analizi ve varimax
déndiirme secenekleri kullanilmistir. Olcekte yer alan degiskenlerin iliski katsayilari
incelendiginde 0,30 degeri altinda kalan ii¢ ifade o6lcekten cikarilmistir (Biiytikoztirk,
2002: 473-474). Diizenleme sonucunda dort boyuttan olusan oOlcek 13 ifadeye
indirgenmistir. Elde edilen yapiya iliskin bilgiler Tablo 3’de sunulmustur.

Faktorlerdeki maddeler ifade ettigi anlamlar dogrultusunda Faktor 1: Atmosfer,
Faktor 2: Destinasyon markasi, Faktor 3: Kiiltiirel cevre ve Faktor 4: Doga ve eglence
olarak isimlendirilmistir. Genel olarak dort faktoriin varyansi toplam ag¢iklama orani ise
%69,140 olarak bulunmustur. Faktorlerin varyans: acgiklama oranlarina bakildiginda,
atmosfer faktoriiniin daha yiiksek bir agiklama oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Genel Cronbach Alpha degeri ise 0,865'tir. Alt boyutlar agisindan incelendigine
Cronbach Alpha degerleri sirasiyla atmosfer icin 0,848, destinasyon markasi i¢in 0,807,
kiiltiirel ¢evre i¢in 0,756, ve doga ve eglence i¢in 0,679’dur. Sosyal bilimler agisindan
incelendiginde bu degerlerin giivenilir aralikta bulundugu séylenebilir (Hair vd. 2010:
92).
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Tablo 3. Destinasyon imaji Faktér ve Degiskenleri

Destinasyon Imaji Ort. Faktor | Oz Agikl. | Cron.
Yiikii Deger | Vary. | Alpha
Atmosfer 2,449 | 18,842 | 0,848
Burasi dinlenmek icin iyi bir yer. 3,66 | 0,890
Burasi dinlendirici bir yer. 3,68 | 0,886
Burasi bariselil bir yer. 3,48 | 0,607
Destinasyon Markasi 2,322 17,863 | 0,807
Insanlar diiriist ve giivenilirler. 3,33 | 0,797
Fnsan.lar turistlere yardim etmeye 3,25 0,784
istekliler.
Burada kendimi giivende hissediyorum. | 3,49 | 0,740
Kiiltiirel Cevre 1,970 | 17,285 [ 0,756
Sehir sira dis1 yasam sekilleri ve 3,17
: 0,831
geleneklere sahip.
Bu sehirde birc¢ok kiiltiirel faaliyet 3,03
0,760
yapiliyor.
Sehir bircok kiiltiirel ¢cekicilige sahiptir. | 3,41 | 0,680
Doga ve Eglence 1,524 | 15,150 | 0,679
Sehirde iyi bir gece hayati var. 2,37 | 0,869
Sehirde iyi aligveris imkani var. 2,67 | 0,715
Sehirde giizel goller var. 2,84 | 0,873
Sehirde dogal parklar var. 3,33 | 0,726

Aciklanan Varyans: 69,140 KMO: 0,863 Bartlett Testi, p < 0,000

Ortalamalar incelendiginde destinasyon imajinin 3,15'lik genel ortalama ile
katilmcilardan yeterince olumlu doniis alamadigl goriilmiistiir. Destinasyon imaji
icerisinde en yiiksek ortalamay1 yakalayan faktor 3,61 ile atmosfer boyutu olmustur. Bu
boyutu sirasi ile 3,36 ile destinasyon markasi, 3,20 ile kiiltiirel cevre ve 2,80 ile doga ve
eglence izlemistir. Katilimcilarin sehirdeki gece hayati, aligveris imkani ve yemek
cesitliligine yonelik gosterdikleri tutum, sehirden beklentilerinin karsilanmadigini ve bu
yoniiyle sehri eglenceli bulmadiklarim1 agik¢a gostermektedir. Kastamonu ilinin
bulundugu konum itibariyle sahip oldugu kisitlar anlasilabilir olmakta birlikte ilin %66’lik
alaninin ormanlardan olusmasi, sahip oldugu milli parklar ve dogal giizelliklere ragmen
dogal cevreye yonelik degerlendirmelerin ortalamasinin beklentilerin altinda gelismesi
sehrin 6nemli bir imaj problemi oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmanin {igiincii parametresini olusturacak olan algilanan deger 6lcegine
uygulanan aciklayia faktor analizine gore iliski katsayisi sinirin altinda (0,30) kalan iki
ifade olcekten ¢ikarilmis ve toplam 16 ifade ve dort boyuttan olusan bir yapi elde
edilmistir. Yapisal bir degisiklik olmadig i¢in faktor isimleri orijinal 6lgcekteki haliyle
birakilmistir. Analize iliskin elde edilen bulgular Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4 incelendiginde faktorlerin varyansi agiklama orani %73,258, genel
Cronbach Alpha degeri 0,937 ve genel ortalama 3,03 olarak tespit edilmistir. Cronbach
Alpha degerleri boyutlar agisindan incelendiginde fiyat icin 0,904, duygu icin 0,890, kalite
icin 0,774 ve sosyal icin 0,812 olarak 6l¢iilmiistiir. Boyutlarin ortalamalarina bakildiginda
2,80-3,21 araliginda birbirlerine oldukg¢a yakin bir diizeyde bulunduklar1 gériilmektedir.
Fakat sonuclar yakindan incelendiginde o6zellikle turistlerin goziinde sehrin kalite
algisinin yeterince iyi olmadig1 gériilmektedir.
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Tablo 4. Algilanan Deger Faktor ve Degiskenleri

o Faktor | Oz Acikl. | Cron.
Algilanan Deger Ort. viikii Deger Vgry. Alpha
Fiyat 4,045 | 25,282 | 0,904
Sehrin fiyat diizeyleri makul. 3,10 | 0,840
Fiyatina gore iyi iirlinler mevcut 3,05 | 0,827
Sehir genel olarak ekonomik denilebilir. | 3,10 | 0,818
Ziyaretim harcadigim paraya deger. 3,06 | 0,815
Duygu 3,066 | 19,161 | 0,890
Burasi siirekli gelinebilecek bir yer. 3,21 | 0,781
Burasi tadi cikarilabilecek bir yer. 3,15 | 0,748
Burasi yararlanmak isteyecegim bir yer. | 3,19 | 0,696
Burasi beni rahat hissettiren bir yer. 3,30 | 0,592
Burasi bana kendimi iyi hissettiriyor. 3,27 | 0,577
Burada bulunmaktan haz duyuyorum. 3,14 | 0,508
Kalite 2,572 | 16,078 | 0,774
Burasi iyi yapilandirilmis bir sehir. 2,76 | 0,805
Sehir kabul edilebilir bir kalite 2,83

. 0,773

standardina sahip.
Sehir tutarl bir kaliteye sahip 2,87 | 0,698
Sosyal 2,038 [ 12,737 | 0,812
Buvra51 algi diizeyimi gelistirmemi 3,00 0,844
sagladi.
Burasi sosyal olarak kabul edilmeme 3,00
A - 0,770
imkan sagladi.
5{:;?51 makul hissetmeme yardimci 3,06 0,496

Actklanan Varyans: 73,258 KMO: 0,914 Bartlett Testi, p < 0,000

Arastirmanin son parametresini olusturan deneyim kalitesi 6l¢cegine de agiklayici
faktor analizi uygulanmis, model olarak ise temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme
secenekleri kullanilmistir. Buna gore iliski katsayilar1 0,30°dan disiik olan ti¢ ifade
olcekten cikarilmis ve sonug¢ olarak dort boyut 20 ifadeden olusan yeni bir yapi elde
edilmistir. Deneyim kalitesi 6lceginin faktor ve degiskenlerine iligkin bulgular Tablo 5’te
verilmistir.

Faktdrlerdeki maddeler ifade ettigi anlamlar dogrultusunda Faktér 1: I¢ huzur,
Faktoér 2: ilgi, Faktér 3: Haz ve Faktér 4: Macera olarak isimlendirilmistir. Analiz
sonuglarina gore 6lcegin toplam varyansi agiklama oran1 %66,659, genel Cronbach Alpha
degeri ise 0,927dir. Olgegin alt boyutlarini olusturan i¢ huzur igin 0,899, ilgi icin 0,864,
haz i¢in 0,839 ve macera icin 0,855 olarak oldukca giivenilir aralikta sonuclar elde
edilmistir. Olcegin genel ortalamasi 3,05 ile destinasyon imajina yénelik verilen
cevaplarla paralellik gostermektedir. En yliksek ortalama 3,37 ile i¢ huzur boyutunda
gorilmektedir. Katiimcilarin en diisiik diizeyde puanladigi boyutlar ise 2,75 ile haz ve
2,80 ile macera boyutlari olmustur. ilgi boyutunun ortalamast ise 3,27 olarak sl¢iilmiistiir.
Bu sonuglar 1s181nda Kastamonu'yu ziyaret eden turistler kendilerini nispeten giivende
hissetseler de 6zellikle deneyime dayali ve hatirlanabilir eylemler konusunda boélgeden
yeterince etkilesim alamadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte bélgede yasayan halkla
kurulan iletisimden ve bagimsiz hareket etme hislerinden de yeterince memnun
olmadiklar1 arastirma sonuglarindan ¢ikarilabilir.
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Tablo 5. Deneyim Kalitesi Faktor ve Degiskenleri

, Lo Faktor | Oz Acikl. | Cron.
Deneyim kalitesi Ort. Yiikii Deger | Vary. | Alpha
I¢ Huzur 4,228 | 19,219 | 0,899
Burasi fiziksel olarak rahat hissetmemi 3,37

< 0,820
saghyor.
Burada rahatlamis hissediyorum. 3,40 | 0,786
Burada egyalarimin giivende oldugunu 3,40 | 0,746
diisiiniiyorum.
Burada kisisel giivenligimin 3,41 | 0,729
saglandigini hissediyorum.
Gizliligimin garanti altinda oldugunu 3,30
. . 0,638
hissediyorum.
ilgi 4,032 | 18,325 | 0,864
Burada 6grenmis ve bilgilendirilmis 3,30
. . 0,776
hissediyorum.
B'uradzfl ciddiye alindigimi 3,38 0,764
hissediyorum.
Burada 6nemsendigimi hissediyorum. 3,27 | 0,738
Burada insanlarla is birligi icinde 3,12 | 0,731
oldugumu hissediyorum.
Burada yaptigim seyler tizerinde 3,27 | 0,627
kontrol sahibi oldugumu hissediyorum.
Haz 3,225 | 14,661 | 0,839
Burada unutulmaz seyler yaptim. 2,76 | 0,828
Burada heyecan verici seyler yaptim. 2,76 | 0,761
Burada yaptiklarim hayatimda bir defa 2,55 | 0,739
yasayacagim tiirden bir tecriibeydi.
Sehirde gercekten hoslandigim seyleri 2,94 0598
yaptim. ’
Macera 3,180 | 14,454 | 0,855
Bir sekilde hayata meydan okudugumu 2,77
. . 0,794
hissettim.
Burada yasadigim yerden kagis 2,90
. ; 0,709
duygusunu hissettim.
Bir macera yasadigimi hissettim. 2,72 | 0,706
Hayal gilicimiin harekete gectigini 2,74
. ; 0,697
hissettim.
Yeni ve farkli seyler yaptigimi hissettim. | 2,99 | 0,479
Eglendigimi hissettim. 293 | 0,478

Actklanan Varyans: 66,659 KMO: 0,914 Bartlett Testi, p <0,000

3.5.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Faktor analizleri ardindan yapisal esitlik modelinin uygulanmasi siirecine
gecilmistir. Hipotezlerin test edilmesinden d6nce modelin eldeki veri seti ile uyumunu

ortaya koymak amaciyla modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri degerlendirilmistir.
Tablo 6’da sunulan degerlere gore, x2/df 3,304 olup, modeldeki parametrelerin fazlalig
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g6z oniinde bulunduruldugunda gecerli aralikta oldugu sdéylenebilir (Hair vd., 2009: 649).
GFI ve CFI degerleri 0,90'1n lizerindedir. AGFI degeri 0,85’in iizerinde iken, RMSEA degeri
0,03 ile 0,08 arasindadir. Bunun yani sira RMR ve NFI degerlerinin 0-1 arasinda oldugu
da goriilmektedir. Tiim bu indeksler incelendikten sonra, yapisal modelin kabul edilebilir
degerlere sahip oldugu belirtilmistir.

Tablo 6. Arastirma Modeli Uyum indeksleri

Uyum lyiligi Indeksleri | Kabul Edilebilir Uyum | Model

X2 - 158,583
Df - 48

x2/df 13 3,304

GFI 20,90 0,932

AGFI > 0,85 0,889

CFI 20,90 0,955

RMSEA 0,03 <RMSEA <0,08 0,078

RMR 0<RMR=s1 0,041

NFI 0<NFI<1 0,937

Modelin herhangi bir iyilestirmeye gereksinimi olup olmadigini anlamak amaciyla
modifikasyon indeksi incelenmis ve modelin bu haliyle kalmas1 uygun bulunmustur. Bu
asamanin ardindan modelde yer alan boyutlar arasindaki iliskiler, sunulan hipotezler
cercevesinde test edilmistir. Onerilen modele ait yol analizi Sekil 2’de sunulmustur.
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Sekil 2. Arastirma Modeline iliskin Path Analizi
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Onerilen model i¢in yol analizi tahminlerine ait degerler Tablo 7’de sunulmustur.
Path analizi sonucunda Hi hipotezini ifade eden yapisal iliski, tahminin var olan veri ile
desteklendigi tespit edilmistir. Destinasyon imajinin algilanan deger iizerinde anlamh ve
pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Buna gore Kastamonu sehrini ziyaret eden kiiltiir
turistlerinin sehrin imajina yonelik diisiinceleri sehrin kalitesi, fiyat diizeyi, duygusal
yaklasimlar1 ve sosyal kabul edilebilirlik algilarim1 olumlu etkiledigi sdylenebilir. Bu
sonuglar 1s181inda “Destinasyon imajinin algilanan deger iizerinde anlamli pozitif etkisi
vardir.” seklinde kurulan Hi hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Onerilen Model igin Yol Analizi Tahminleri

E8e| B = =
H Yapisal Yin = =g = :En = El P | Sonug
fishd 5E5| 88 |2 | i
wWOoOPF | ;mT = wn e
H: | DIi—® AD | Pozitif | 0,920 0,079 | 11,640 | 0,85 | ** | Kabul
Hz Di—» DK Pozitif 0,684 0,106 | 5,507 0,64 o Kabul
Hs AD—» DK | Pozitif | 0,540 0,095 | 5,666 0,38 #* | Kabul

*++ p=0,001

Destinasyon imajinin deneyim Kkalitesi tizerindeki etkisi incelendiginde 0,001
onem diizeyinde anlaml pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Yani turistlerin
sehre dair barisgll, glivenilir ve kendine has d6zelliklerine duydugu ilgi seyahat esnasinda
hissettigi i¢c huzuru, yasadigl deneyimlerden aldig1 hazzi, sehrin kendisine kars: ilgili
oldugu ve macera duygularini olumlu yénde etkilemektedir. Bu dogrultuda “Destinasyon
imajinin deneyim kalitesi tizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.” seklinde kurulan H:
hipotezi kabul edilmistir.

Destinasyona yonelik algilanan degerin deneyim kalitesine yo6nelik etkisinin
incelendigi iglincii yapida 0,001 6nem seviyesinde desteklendigi goriilmiistiir. Bu sonug
turistlerin sehre harcadigl zaman ve maliyete iliskin goriislerinin yasadig1 deneyimlere
iliskin anlaml ve pozitif bir tutum belirlemelerini sagladigin1 géstermistir. Dolayisiyla
“Algilanan degerin deneyim kalitesi lizerinde anlaml pozitif etkisi vardir.” seklinde ifade
edilen Hs hipotezi kabul edilmistir.

4. Sonug ve Oneriler

Turistlerin turistik bir hizmeti satin almasinda ve bir destinasyonu ziyaret
etmesinde s6z konusu destinasyonun imaji olduk¢a énemlidir. Ciinkii destinasyon imaji
turistlerin tercih kararlarini etkilemektedir. Dolayisiyla destinasyon imaji, turistlerin
memnuniyetini dogrudan etkileyebilecek algilanan deger ve deneyim kalitesinin pozitif
ya da negatif anlamda olusmasina sebebiyet vermektedir. Buradan hareketle bu
calismada destinasyon imajinin algilanan deger ve deneyim Kkalitesi lizerindeki etkisini
tespit etmek amaglanmistir.

Calisma sonuglarina gore turistlerin sehirdeki gece hayati, alisveris imkani ve
yemek cesitliligine yonelik gosterdikleri tutum, sehirden beklentilerinin karsilanmadigi
ve bu yoniliyle sehri eglenceli bulmadiklari tespit edilmistir. Ayrica Kastamonu’nun sahip
oldugu milli parklar ve dogal glizelliklere ragmen sehrin 6énemli bir imaj probleminin
oldugu belirlenmistir. Ayni sekilde turistlerin goziinde sehrin kalite algisinin yeterince iyi
olmadigi, oOzellikle deneyime dayali ve hatirlanabilir eylemler konusunda bdélgeden
yeterince etkilesim alamadiklari sonucuna ulasilmistir.
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Bu ¢alismada Chen ve Tsai (2007)'nin ¢alismasinin aksine destinasyon imajinin
algilanan deger iizerinde anlaml pozitif etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug
literatiirdeki diger ¢alismalarin (Ryu, Han ve Kim 2008; Sun, Chi ve Xu 2013; PandZa Bajs
2015; Ramseook-Munhurrun vd., 2015; Kim vd., 2013; Chi ve Qu, 2008; Lee vd., 2007;
Castro vd., 2007; Meng vd., 2011) sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Yani pozitif
destinasyon imajinin, turistlerin seyahatleri sirasinda hissettikleri faydanin derecesinin
yliksek olmasinda 6nemli bir etkisinin oldugu soylenebilir. Dolayisiyla pozitif destinasyon
imaj1 sadece algilanan degeri etkilemekle kalmayacak, diger kiiltiir turistlerinin ilgisinin
de bu destinasyona ¢ekilmesine yardimci olacaktir.

Yapilan analizler sonucunda destinasyon imajinin deneyim Kkalitesi iizerinde
pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Yani turistlerin destinasyona yo6nelik
hissettikleri olumlu diisiinceler ile i¢ huzur, yasadiklar1 deneyimlerin kalitesini olumlu
yonde etkilemektedir. Ancak dogrudan destinasyon imaji ile deneyim kalitesi arasindaki
etki daha onceki ¢alismalarda incelenmedigi icin literatiirde bu duruma yonelik celigkili
ya da destekleyici sonu¢ bulmak miimkiin degildir. Ayrica algilanan degerin deneyim
kalitesini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonu¢ daha once yapilan
calismalarin sonuglarini (Yu ve Fang, 2009; Chen ve Chen, 2010) destekler niteliktedir.
Yani turistlerin sehirde harcadiklar1 zaman ve maliyete iliskin goriisleri, yasadiklari
deneyimlere iliskin pozitif bir tutum sergilemelerini saglamaktadir.

Bu ¢alisma, destinasyon imajinin deneyim kalitesi ve algilanan deger lizerindeki
etkiyi incelemesi bakimindan 6ncii bir 6zellik tasimaktadir. Bu durum da ¢alismanin
literatiirdeki boslugun doldurulmasina katki saglamasi bakimindan 6nemini
gostermektedir. Dolasiyla daha fazla ¢alisma yapilarak mevcut bulgularin gecerliligi
arttirilabilir. Ayrica ¢calismanin, belirli bir destinasyon (Kastamonu il merkezinde yer alan
kiltiir turizmi noktalar1: Seyh Saban-1 Veli Tiirbesi ve ¢evresi ve Nasrullah Meydani),
zaman (Mart-Haziran 2018 tarihleri arasi) ve kiiltiir turisti 6rneklemi gibi sinirlamalari
oldugu i¢in ¢alisma sonuglarini tiim turistik destinasyonlar i¢in genelleyebilmek miimkiin
olmayabilir. Bu sebeple gelecekteki arastirmalarda farkli destinasyonlar, farkli 6rneklem
gruplar1 secilerek s6z konusu c¢alismanin sonuglarinin genellenebilirligine katki
saglanabilir.
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Summary

The positive image of a tourist destination is great importance in terms of the tourist
arrival and tourism revenues of the region. Creating a positive image is a strategic decision,
but the output is clearly worth it. Particularly, the positive image, the quality of the
experience and the perceived value of the touristic demand can significantly affect the many
variables are kept under control or even cause to be affected. Based on these facts, it was
aimed to determine the effect of destination image on perceived value and experience
quality.

The scope of the research consists of cultural tourism points in the city center of
Kastamonu. The population of the research consists of cultural tourists over the age of 18
who visit these places on the mentioned dates. Since the universe is homogeneous in terms
of properties of interest, easy sampling method was preferred from non-random sampling
methods. A total of 379 questionnaires were taken into consideration as a result of the
missing and incomplete filled questionnaires.

In the research, a quantitative design was adopted and the survey method was used.
In the first part of the four-part questionnaire; participants’ demographic characteristics
such as gender, age, marital status, and the number of arrival to the destination are included.
In the second part, the destination image scale developed by Chen & Phou (2010), which
consists of five dimensions and 16 expressions, in the third chapter, the perceived value scale
developed by Sweeney & Soutar (2001), covering 4 dimensions and 19 expressions, in the
fourth part, the experience quality scale of Otto & Ritchie (2006), consisting of 4 dimensions
and 23 expressions, was used. All expressions except the first section were graded with a 5-
point Likert scale (5 = Strongly agree; 1 = Strongly disagree). Survey forms were conducted
face to face on a voluntary basis. In the evaluation of the obtained data, explanatory factor
analysis and Structural Equation Model were applied.

According to the results of the study, it was determined that the tourists" attitude
towards nightlife, shopping opportunities and food variety in the city, their expectations
from the city were not met and the city was not found to be entertaining. Furthermore,
despite the natural beauties and natural parks of Kastamonu, the city has an important
image problem. In the same way, it was concluded that the quality perception of the city was
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not good enough for tourists, and they could not get enough interaction from the region,
especially in terms of experience-based and memorable actions.

In this study, it is concluded that, contrary to the study of Chen and Tsai (2007), the
image of destination has a significant positive effect on the perceived value. This result is
similar to the results of other studies (Ryu, Han and Kim 2008; Sun, Chi and Xu 2013; PandZa
Bajs 2015; Ramseook-Munhurrun at al, 2015; Kim at al, 2012; Chi and Qu, 2008; Lee at al,
2007; Castro at al, 2007; Meng at al, 2011) in the literature. In other words, it can be said
that the image of a positive destination has a significant effect on the high degree of benefit
of tourists during their travels. Therefore, the image of a positive destination will not only
affect the perceived value, but will also help attract other cultural tourists to this destination.

As a result of the analyzes, it was determined that the image of destination had a
positive effect on the quality of experience. In other words, with the positive thoughts that
tourists feel for the destination and their inner peace positively affects the quality of their
experiences. However, it is not possible to find a contradictory or supportive outcome in the
literature because the relationship between direct destination image and the quality of
experience has not been examined in previous studies. In addition, it was determined that
the perceived value positively affects the quality of experience. This result supports the
results of previous studies (Yu and Fang, 2009; Chen and Chen, 2010). So, the opinions of
tourists about the time and cost they spend in the city provide a positive attitude towards
their experiences. This study has a special feature in terms of examining the effect between
destination image and quality of experience. Therefore, more studies can be done to increase
the validity of the current findings. Additionaly, since the study has limitations such as a
specific destination(cultural tourism points in the center of Kastamonu province: Sheikh
Saban-1 Veli Tomb and its surroundings and Nasrullah Square), time(between March and
June 2018) and culture, it may not be possible to generalize the study results for all tourist
destinations. For this reason, different destinations and different sample groups can be
selected in the future researches to contribute to the generalizability of the results of the
study.
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