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Bu ¢alismada Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon imaji ile
destinasyon aidiyeti algilar1 arasindaki iliski ile birlikte turistlerin demografik
Ozelliklerine gore imaj ve aidiyet algilarinda farklilik olup olmadig: incelenmistir.
Arastirma, turistlerin destinasyona iligskin zihinlerinde olusan inang ve baghlik
duygusunun turizm deneyimlerini sekillendirme siirecindeki ©nemini agiga
¢ikarmay1 amaglamaktadir. Calismanin anakiitlesini 2023 Yili Ekim ay1 igerisinde
Kapadokya'y: ziyaret ettigi tespit edilen 567.363 turist igerisinden yerli olan turistler
olusturmaktadir. Toplam turist sayis: igerisinde yerli turistlerin ne kadar agirhiga
sahip olduguna iliskin net bir veri bulunmamaktadir. Veriler, anket teknigi ile hem
¢evrimigci olarak hem de Goreme, Urgﬁp, Avanos, Uchisar, Giilsehir’de miize ve 6ren
yerleri ile otel ve restoranlarda arastirmaya katilmak isteyen yiiz yiize olarak
toplanmustir. Kolayda oOrnekleme yontemi kullanilan calismada 416 anket elde
edilmistir. Elde edilen veriler istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Analizler sonucunda destinasyon imaji alt boyutlari ile destinasyon aidiyeti arasinda
olumlu yoénde ve istatistiksel olarak anlamli korelasyon oldugu tespit edilmistir.
Calisma sonuglari, algillanan imajin, ziyaretgilerin destinasyonla giiclii bir bag
kurmalar1 arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu baglamda,
destinasyonlarin imajin1 giiglendirmek ve olumlu aidiyet duygularimn tesvik etmek,
ziyaretgilerin turizm deneyimlerinin kalitesini artirma acisindan 6nemli bir strateji

olarak degerlendirilebilir.
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In this study, the relationship between destination image and destination belonging
perceptions of domestic tourists visiting the Cappadocia region and whether there is
a difference in the image and belonging perceptions of tourists according to their
demographic characteristics were examined. The research aims to reveal the
importance of tourists' beliefs and sense of attachment to the destination in the
process of shaping their tourism experiences. The main population of the study
consists of domestic tourists among 567,363 tourists who were determined to have
visited Cappadocia in October 2023. There is no clear data on how much weight
domestic tourists have in the total number of tourists. The data were collected both
online and face-to-face in museums and archaeological sites, hotels and restaurants
in Goreme, Urgup, Avanos, Uchisar, Giilsehir. In the study using convenience
sampling method, 416 questionnaires were obtained. The data obtained were
analyzed using statistical package program. As a result of the analysis, it was
determined that there is a positive and statistically significant correlation between
destination image sub-dimensions and destination belonging. The results of the study
show that there is a relationship between perceived image and visitors' strong
connection with the destination. In this context, strengthening the image of
destinations and promoting positive feelings of belonging can be considered as an

important strategy to improve the quality of visitors' tourism experiences.
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GIRIS

Ozellikle 1950'1i yillardan sonra ilginin artmaya basladig1 turizm faaliyetleri, ulagimin kolaylagmasi, bog
zamanin artmasi, gelirlerin yiikselmesi, yogun ¢alisma hayatindan kaynaklanan tatil ihtiyacinin artmasi
gibi nedenlerle her gegen giin daha fazla gelisim gostermektedir (Massidda ve Mattana, 2013). Bu
gelisme siireci her yil daha fazla insanin turizm faaliyetlerine katilma isteginin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir (Ozdemir ve Kervankiran, 2013). Bunun yaninda turizmin {iilke ekonomilerine olumlu
etkilerinin fark edilmesi ile turizme olan ilgi, {ilkelerin turizm politikalarma da etki etmistir. Oyle ki;
turizm yoluyla ekonomik performansimi iyilestirmek isteyen iilkeler “Turizm Odakli Biiyiime
Politikalar1” gelistirmeye (Balaguer ve Cantavella-Jorda, 2002), geleneksel turizm destinasyonlari ise
miisteri beklemek yerine, mass prestij tirlinlerin sunulmasi gibi turistlerin algilarin: etkileyecek (Dinc,
2024b) ya da promosyonlar gibi tercihleri dogrudan degistirecek faaliyetlere yatirnm yapmaya
baslamistir (Martins, 2015).

Destinasyonlarin gelecegi agisindan miisteri sadakati 6nemlidir. Turizm sektoriinde sadik miisterileri
bulmanin en énemli yollarindan birisi olumlu bir destinasyon imaj1 olusturmaktir. Destinasyon imaji
sadece karar verme siirecini etkilemekle kalmaz, aymi zamanda turistlerin karar verme sonrasi
davraruslarini da etkiler (Balaguer ve Cantavella-Jord4, 2002). Diger bir ifadeyle destinasyon imajinin
etkisi destinasyonu se¢me asamasi ile simirli olmayip genel olarak turistlerin davranislarini da
etkilemektedir. Bu nedenle bir destinasyonun imajini1 olusturmaya veya iyilestirmeye yonelik ¢abalar,
sadik ziyaretcilerin tekrar ziyaret etmelerini veya destinasyonu tavsiye etmelerini kolaylastirarak,

destinasyondaki turizmin gelismesi icin kritik 6neme sahiptir (Bigne vd., 2001).

Destinasyon hakkinda olusmus olumlu imaj ile destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetleri arasindaki olumlu bir iliski oldugu konusunda literatiirde bir fikir birligi bulunmaktadir (Chi
ve Qu, 2008; Alcaniz vd., 2009; Sahin ve Baloglu, 2011; Molina vd., 2013; Frias ve Garcia, 2014; Dinc,
2024). Bu iligkinin incelenmesi; destinasyona gelen turistlerin memnuniyetini ve destinasyon ile turist
arasindaki duygusal bag1 artirarak, yeniden ziyaret ve aidiyeti artirmak isteyen hizmet saglayicilarina
ve destinasyon pazarlamacilarina yeni firsatlar sunabilecektir (Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008;
Yiiksel vd., 2010).

Uluslararas: turizm COVID-19 salgini nedeniyle durma noktasina gelmistir. Bu dénemde ve sonrasinda
i¢ turizm pazari hem turizm sektOriine hem de genel ekonomilere toparlanma igin firsatlar
sunmustur (Aebli, Volgger, ve Taplin, 2021). Yurtici turizm, yalnizca referans alinan tilkedeki yerlesik
vatandaglarin faaliyetlerini igerir ve bu faaliyetlere katilanlar yerli turist olarak nitelendirilir (UNWTO,
1994). Ulusal ekonomilere katkisina ve en eski turizm bic¢imlerinden biri olmasina ragmen, yurtici
turizm literatiirde en ¢ok ihmal edilen turizm bi¢imlerinden biridir (Stylidis vd., 2017). Son yillarda
calismalarda artis olmasina ragmen (Yang, Liu ve Qi, 2014; Stylidis vd., 2017; Seabra, vd., 2020; Jebbouri,
vd., 2021; Wei, Zhou, ve Li, 2021; Siiriicli ve Avci, 2023) yerli turistlerin tiiketim davramislarimni ve
destinasyon tercihlerini etkileyen faktorleri ele alan ampirik aragtirmalar hala olduk¢a azdir. Bunun
yaninda turistlerin davranislarina iliskin yaklasimlarin genel olmasi, yani uluslararasi turistler ile yerli
turistlerin benzer davranis kaliplarina sahip oldugunun varsayimi bu yondeki ¢alismalar agisindan
onemli bir eksikliktir (Stylidis vd., 2017). Calismada Tiirkiye’nin en 6nemli turizm destinasyonlarindan
biri olan ve iilkede en fazla yerli turist ceken bolgelerden biri olan Kapadokya Bolgesinin algilanan imajt
ve destinasyon aidiyeti arasindaki iliski yerli turistler agisindan degerlendirilecektir. Bu yonii ile

literatiirdeki eksikligin giderilmesi agisindan énem arz etmektedir.
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Bu ¢alismada Kapadokya bolgesi ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaji boyutlar:
ile destinasyon aidiyeti arasindaki iligki eszamanli olarak incelecek ve her iki degiskene yonelik alginin
sekillenmesinde farkliliklara neden olabilecek demografik faktorlerin etkisi degerlendirilecektir.
KAVRAMSAL CERCEVE

Destinasyon

Destinasyon kelimesinin Tiirkce karsilig1 Tiirk Dil Kurumu (TDK) Sozliigtinde “varilacak olan yer”
olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Ancak “bir yolculugun amaclanan sonu” olarak da tanimlanan
ve ingilizce’ye Fransizca'dan gectigi belirtilen kelimenin turizm agisindan tanimi yapmak turizmin
karmasik yapisindan dolay1 bu kadar kolay degildir (Douglas ve Douglas, 2004). Turizm faaliyetlerinin
biiyiik kisminin gerceklestigi destinasyon (Korkmaz, 2019), sahip oldugu cesitli turizm arz kaynaklar:
ile turistleri kendisine geken (Ozdemir, 2014), birbirinden farkli turistik {iriin ve hizmet arzina sahip
olan ve birden fazla aktoriin olusturdugu, cesitli kurum ve kuruluslarin sundugu dogrudan ve dolaylh
turizm hizmetlerinin tiimiinii ifade eden kompleks bir {iriin (Buluk, 2019) ve belli sinirlar1 olan cografik
alanlar olarak tarumlanabilir (Morrison, 2019). Kisaca destinasyon; turistin tatil icin gittigi yerdir
(Ahipasaoglu, 2001).

Kiiresellesme ile birlikte turizm endiistrisinde yasanan uluslararasi rekabet yerini destinasyonlar aras:
rekabete birakmistir. Destinasyonlar kendisine has 0Ozellikleri olan yerlerdir. Dolayis1 ile her
destinasyonun bu 6zellikleri 6n plana ¢ikartacak pazarlama faaliyetlerine yonelmesi, bunu yaparken de
turistlerin aliskanliklarinda ve beklentilerinde meydana gelen degisiklikleri g6z 6niinde bulundurmasi
artan rekabet ortaminda destinasyonlara rekabet avantaji saglamaktadir (Gucer, Hassan ve Pelit, 2013;
Rasulzade ve Yilmaz, 2022). Etkin politikalar tireten, degisen piyasalara hizli adapte olan, bunun
yaninda farklilasan ve markalasan destinasyonlar pazarda on plana cikarken, rekabet edemeyen

destinasyonlar ise geri planda kalmaktadir (Demirkol ve Tagkiran, 2019).

Zihinsel alg1 olarak imaj, bir 6zne ya da nesne degildir ve kisi tizerinde bir “iz” bigimde var olur (Nancy
ve Fort, 2004). Pazarlama agisindan imaj bilgidir ve tiiketiciler tarafindan bir filtre olarak kullanilir. Bu
filtre onlara algilanan en iyi satin alma kararlarini vermelerinde yardimci olacak bilgiler saglar.
Dolayisiyla giiglii ve olumlu bir imaj tiiketicilere giiven verir ve tiiketimi tesvik eder (Doyle ve Stern,
2006). Bir destinasyonun markalagmast ile o destinasyonu olusturan biitiin unsurlar insanlarin zihninde
olumlu ya da olumsuz bir imaja sahip olur (Sercek ve Sergek, 2015). Bu imajin 6zgiin ve olumlu olmasi
cok 6nemlidir. Ciinkii turistlerin beklentisinin olustugu baslangi¢ noktas: imajdir ve turistlerin se¢imini
etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir (Qu, Kim ve Im, 2011). Destinasyon imaji; bir destinasyon
hakkinda bilissel ve duyussal yonlerin bir kombinasyonu (Baloglu ve McCleary, 1999), bir kisinin bir
destinasyonla ilgili sahip oldugu inanglarin ve izlenimlerin toplami (Crompton, 1979), bir bireyin veya
grubun belirli bir yere yonelik sahip olabilecegi nesnel bilgi, hayal giicii ve duygusal fikirlerin biitiinii
(Lawson ve Baud-Bovy, 1977), potansiyel turistlerin destinasyon ile ilgili beklentileri ve algilar
(Murphy, vd., 2000) olarak tanimlanabilir.

Bir destinasyonun imaji, bolgedeki turizm gelisimi icin belirleyici 6neme sahiptir. Daha &nce yapilan
calismalarda destinasyon imajinin, destinasyon secim siirecinde kritik bir rol oynadigini ve secim siireci
sonucunda turistlerin algilanan degeri en yiiksek olan destinasyonlar: tercih ettigi belirtilmistir (Baloglu
ve McCleary, 1999; Tapachai ve Waryszak, 2000; Yuksel ve Akgul, 2007). Olumlu imaja sahip

destinasyonlarin potansiyel turistlerin ziyarete olan ilgisini artirdigini, olumsuz imajin ise
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destinasyonun tiim potansiyelinin goéz ardi edilmesine neden oldugu vurgulanmistir (Fakeye ve
Crompton, 1991; Echtner ve Ritchie, 1993; Sirakaya ve Cho, 2000). Destinasyon imaji destinasyonu
pazarlayan birimlerin {izerinde durmas1 gereken bir konudur. Ciinkii destinasyon imaj1 turistlerin
se¢imini etkilemenin yani sira destinasyon ile ilgili algilar1 da etkilemektedir. Memnuniyet, hizmet
kalitesi, eglence, iklim, dogal cevre, kiiltiir ve genel olanaklar seklinde siniflandirilabilen bu algilar1
olumlu yoneten destinasyonlar pazarda rekabet avantaji saglayabilirler (Echtner ve Ritchie, 1993;
Gallarza vd. 2002; Ekinci ve Hosany, 2006). Bu nedenle destinasyon imaji, turistler ile destinasyon

arasinda duygusal baglar olusturmada hayati bir rol oynar (Chen ve Phou, 2013).

Tiiketiciler bir destinasyonu segtiklerinde, sadece imaji degil ayn1 zamanda destinasyon ile ilgili
duygusal bir iligkiyi de satin alirlar (Fleury-Bahi vd., 2008). Ancak destinasyon imajinin nasil olustugu
turistin algst ile ilgilidir (Cai, 2002). Bu alg1 da turistlerin destinasyon ile etkilesim kurduklar: sirada
duygulari, giidiileri ve degerlendirmeleri sonucunda ortaya ¢ikar (Tasci ve Gartner, 2007). Etkilesim ve
iliski, ziyaret Oncesi ve ziyaret sonrasi olmak {izere iki asamada gergeklesir. Ziyaret Oncesinde;
televizyon gezi programlari, dergi reklamlari, sosyal medya reklamlar: araciligiyla olusan yani tercih
asamasinda olusan etkilesimdir. Ikinci etkilesim ise turistlerin destinasyonu ziyaret ettiklerinde ortaya
cgikar (Gunn, 1988). Ziyaret deneyimi, turistin destinasyona yonelik birikmis duygular ile
destinasyonun kalitesinin etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikar (Song vd., 2017). Turistik deneyim
bireylerin destinasyon ile ilgili 6znel ¢ikarimlari ile ilgilidir. Dolayzsi ile bu ¢ikarimlar kisiden kisiye
degisebilmektedir. Bu durumun incelenmesi amaciyla test edilmek {izere asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

H1 Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar: destinasyon imaji ile cinsiyetleri arasinda

anlamly bir farklilik vardir

H2 Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar: destinasyon imaji ile medeni durumlar:

arasimda anlamli bir farkhilik vardir

H3 Kapadokya bilgesini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar: destinasyon imaji ile turistlerin yag: arasinda

anlamly bir farklilik vardir

H4 Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar: destinasyon imaji ile turistlerin meslegi

arasimda anlaml bir farklihk vardir

Hb5 Kapadokya bélgesini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar: destinasyon imaji ile turistlerin aylik geliri

arasimda anlamli bir farkhilik vardir

Hé6 Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar: destinasyon imaji ile turistlerin eitim diizeyleri

arasimda anlamli bir farkhilik vardir
Destinasyon Aidiyeti

Insanlarin aidiyet duygusuna sahip bir bicimde diinyaya geldigini belirten Bowlby (1976) aidiyet
duygusu ile ilgili figiirler oldugunu belirtmistir. Bu figiirlerden birinin de mekanlar oldugunu belirten
Hidalgo ve Hidalgo (2001) gevresel psikoloji alaninda yer aidiyeti kavramini “insanlarin 6zel yerler ile
kurduklar1 duygusal bag” olarak tanimlamigtir. Tuan’a (1977) gore “yer” kavrami bireylerin
perspektifinden degerlendirilmesi gereken ve sadece bir “genislik” ya da “alan” olarak ifade
edilemeyecek, insanlarin duygu ve diisiinceleri, kiiltiirel degerleri ve deneyimleri sonucu ortaya ¢itkan

bir kavramdir. Yer kavrami fiziksel bir unsurken aidiyet duygusu psikolojik bir unsurdur. Dolayist ile
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yer aidiyeti, “bireylerin bir yer ile ilgili olarak gelistirdikleri pozitif yonlii duygusal baglar1” ifade eder
(Scannell ve Gifford, 2010; Tsai, 2012; Chen, vd., 2016). Her ne kadar bu tanimda aidiyetin pozitif yonlii
olduguna deginilmis ise de yer kavrami acisindan degerlendirildiginde her yer ile ilgili olarak bireylerin
algilar1 pozitif yonde olmayabilir. Eger alg1 pozitif yonde ise yere karsi yakinlasma isteginin, negatif ise
uzaklasma isteginin ortaya ¢ikmasi beklenir (Ahrentzen, 1976). Turizmin genel yapisina baktigimizda
mekansal aidiyet konusunda en ilgili tanimi Antonsich (2010) yapmuistir. Antonsich’e (2010) gére mekan
aidiyeti “evindeymis gibi hissetmek” duygusunun sonucudur. Destinasyon aidiyeti ise aidiyet ve yer
aidiyeti kavramlarmnin birlesimi olarak “bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin destinasyon ile ilgili
sahip olduklar1 pozitif imaj ve destinasyon ile aralarinda olusturduklar duygusal bagdir (Hidalgo ve
Hidalgo, 2001; Veasna vd. 2013; Chen vd. 2016). Tiirkay (2014) ise destinasyon aidiyetini, destinasyon
imaji ile sekillenen algimmin baslangicta memnuniyet ile kendini gostererek satin almada devamlilik
seklinde devam eden siirekli bir davranisa donme asamasi olarak tanimlamaktadir. Buna gore test

edilmek tizere asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H7 Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda

anlamly bir farklilik vardir

HS Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti diizeyleri ile medeni durumlar1 arasinda

anlamly bir farklilik vardir

H9 Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti diizeyleri ile turistlerin yas: arasinda

anlamly bir farklilik vardir

H9 Kapadokya bélgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti diizeyleri ile turistlerin meslegi arasinda

anlamly bir farklilik vardir

H10 Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti diizeyleri ile turistlerin aylik geliri

arasimda anlamli bir farklihk vardir

H11 Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti diizeyleri ile ile turistlerin egitim

diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik vardir

H12 Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti diizeyleri ile turistlerin egitim

diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik vardir

Bir¢ok ¢alisma algilanan destinasyon imaji ile destinasyon aidiyeti arasindaki iliskiyi gdz oniine alarak;
destinasyon aidiyetini, turistlerin destinasyon ile ilgili algiladiklar1 destinasyon imaji ile deneyim
sonucunda destinasyonun sahip oldugu kaynaklara yonelik olusturduklar bilissel ve duyussal tepki
olarak tanimlamislardir. Yani destinasyonlarin sahip olduklari gekicilikler nedeniyle olusan imaj
turistlerin destinasyona kars: aidiyet duygusu olusturmasinda etkili olabilmektedir. Literatiir
incelendiginde bir¢ok calismada destinasyon imaji ile destinasyon aidiyeti arasinda pozitif yonde iliski
oldugu tespit edilmistir (Jorgensen ve Stedman, 2001; Prayag ve Ryan, 2011; Veasna vd., 2013; Saglik ve
Tiirkeri, 2015; Giritlioglu ve Oksiiz, 2016; Rasulzade ve Yilmaz, 2022). Buna gore destinasyon imaji ile
destinasyon aidiyeti arasindaki iliski test edilmek iizere asagidaki hipotez olusturulmustur.

H13 Kapadokya Bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar: destinasyon imaji alt boyutlari ile destinasyon

aidiyet diizeyleri arasinda anlamli ve olumlu bir iligki vardir.
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YONTEM

Bu calismada Kapadokya Bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaji ile
destinasyon aidiyetlerinin demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi ve algiladiklar:
destinasyon imaji ile destinasyon aidiyeti arasinda iliskinin incelenmesi amaglanmstir. Tiirkiye’de sahil
bolgesi disinda en fazla yerli turizm faaliyetlerinin gerceklestigi destinasyonlardan biri olan Kapadokya
Bolgesi sahip oldugu yerli turist kapasitesi nedeniyle ¢alisma alani olarak segilmistir. Calismanin
evrenini Kapadokya Bolgesini 2023 Yili Ekim ay1 igerisinde ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadar.
Aragtirma sonucunda elde edilecek verilerin genelleme giicliniin artirilabilmesi ve maksimum
katilimcrya ulagilabilmesi amaciyla anket {izerinde diizenleme yapilarak cevrimici olarak daha once
Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli turistlere de ulastirilmaya ¢alisilmistir. Cevrimici ankete katilan
bireylere, daha Once Kapadokya'y:t ziyaret etmislerse devam etmeleri, aksi takdirde anketi
sonlandirmalari istenmistir. Nevsehir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin verilerine gore 2023 Yili Ekim
ayinda Kapadokya'y1 567.363 turist ziyaret etmistir. Orneklem seciminde uygulanan kolayda
ornekleme yontemi geregince anket, 6rneklem yeter sayisina ulasilincaya kadar Géreme Agik Hava
Miizesi, Urgiip Meydani, Avanos Cémlekgi Heykeli Onii, 2 adet kaya restoran, 2 Adet otel, Ughisar
Kalesi onti ve Giivercinlik Vadisi'nde c¢alismaya katilmak isteyenlere uygulanmistir. Uygulama
sonucunda toplam 416 katilimciya ulasilmis ve bu sayinin %95 giiven diizeyi ile hesaplanan 384 kisiden

fazla oldugu goriilmiistiir (Neuman, 2010).

Calismada Kapadokya Bolgesini ziyaret edecek yerli turistlerden veri toplamak tizere anket teknigi
kullanilmistir. Toplam iki boliimden olusan anketin ilk boliimiinde Kapadokya Bolgesi destinasyon
imajmna iliskin alginin dlgiilmesine yonelik toplam 18 ifadeden olusan imaj 6lgegi ve toplam 8 ifadeden
olusan aidiyet 6lgegi kullanilmigtir. Imaj 6lgeginin olusturulmasinda Echtner ve Ritchie (1993) ve Atalay
(2021)'1n ¢alismalarindan yararlanilmistir. Echtner ve Ritchie’nin (1993) gelistirmis oldugu olgegin ash
8 alt boyuttan olusmaktadir. Ancak ¢alismada evren olarak sadece yerli turistler secildiginden 6l¢egin
aslinda olan “Yabanci Dil” ve “Kiiltiirel Farklilik” alt boyutlar: kullanilmamistir. Destinasyon aidiyet
Olcegi icin de Veasna vd. (2013) ve Tiirkeri (2014)’ nin ¢alismalarindan yararlanilmistir. Katilimcilarin
demografik 6zelliklerini incelemek {izere olusturulan ikinci boliim gelistirilirken ise Ilgaz (2014); Oztiirk
(2012) ve Giritlioglu ve Oksiiz’iin (2016) calismalarindan faydalanilmigtir. Olusturulan anket formu
oncelikle pilot uygulamaya tabi tutularak anlasilabilirligi ve giivenirligi test edilmistir. Bu amagla,
olusturulan veri toplama formu Goreme A¢ik Hava Miizesi ve Géreme Balon Kalkis Alaninda toplam
32 yerli turiste uygulanmstir. Elde edilen veriler degerlendirildiginde, anket formunda ifadelerin net
bir sekilde anlagildigy, dlgeklere iliskin giivenirlik diizeyinin istatistiksel olarak daha dncede belirlenen
smirlarin lizerinde oldugu goriilmiistiir.  Yeterli istatistiksel seviyeyi tasidigi goriilen anketin

uygulanarak verilerin toplanmasina devam edilmistir.

Uygulama sonucunda elde edilen veriler 6ncelikle istatistik paket programina yiiklenmistir. Bu islem
sirasinda tiim ifadelerde ayni segenegi isaretleyen 3 anket ve ¢ok fazla kayip veri bulunan 3 anket olmak
lizere toplam 6 anket elenmis ve toplam 410 adet anket analize dahil edilmistir. Elde edilen analiz

sonuglarma Tablo 1'de yer verilmistir.
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Tablo 1. ifadelerin Faktor Yiikleri ve Carpiklik-Basiklik Degerleri

Faktor Carpik | Basikhi
FAKTORLER/IFADELER Yiikleri | 1,3 K C/A
AFA
RAHATLIK VE GUVENLIK (RVG) /692
1 Kapadokya genel olarak ziyaret etmek igin giivenli bir 548 -1,442 1,476
destinasyondur !
5 Kapadokya temizlik ve hijyen konusunda yiiksek 604 -0,828 541
standartlara sahiptir ’
3 Kapadokya’da kaliteli restoran ve oteller bulunmaktadir ,648 -1,184 1,491
4 Kapadokya’da yerel halk yardimseverdir ,609 -675 -039
5 Kapadokya yiiksek yasam standartlar1 sunan bir bélgedir ,501 1,410 /745
ILGI CEKICILIK (i¢) ,851
1 Kapadokya'y1 ziyaret etmek gercek bir maceradir ,706 -1,217 1,439
2 Essiz ve biiyiileyici bir destinasyondur ,624 1,460 1,229
3 Ziyaret edilebilecek birgok ilgi ¢ekici yer vardir ,661 ,524 ,891
DOGAL DURUM (DD) ,760
1 Huzurlu ve dinlendirici bir destinasyondur 653 -1,235 /899
2 Kapadokya bir¢ok dogal giizellige sahiptir 608 815 /574
TURISTIiK HIZMETLER (TH) ,641
1 Kapadokya’da bir¢ok paket tur imkani mevcuttur ,650 -870 1,012
2 Turistler Kapadokya’da turistik bilgiye kolayca erisebilir ,590 /780 -707
ATMOSFER VE iKLiM (A Vi) 741
1 Dogal ve kiiltiirel miras1 kesfetmek icin iyi bir tercihtir ,632 -695 /120
Bolgede sunulan aktiviteler (balon, ATV, at turu, cip safari, -1.406 444
2 .. . .. ,592 4 /
Tiirk gecesi vb.) bolgeye renk katmaktadir
3 Kapadokya seyahat icin iyi bir havaya ve iklime sahiptir ,544 /616 /989
UCUZLUK (U) ,892
1 Bolgede her biitceye uygun konaklama imkani mevcuttur ,620 =550 -330
2 Bolgede her biitgeye uygun yeme-igme imkani mevcuttur ,699 -637 -119
3 Bolgede her biitceye uygun alisveris imkani mevcuttur ,620 -599 -060
DESTINASYON AIDIYETI (DA) ,904
1 | Kapadokya benim igin 6zel bir destinasyondur ,718 -1,148 1,179
2 | Kendimi Kapadokya ile 6zdeslestiriyorum ,655 -340 -/660
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3 Baska hicbir yer bana Kapadokya ile benzer tatil deneyimini 580 111 -1,023
sunamaz

4 Kapadokya'y1 ziyaret etmek benim igin giizel bir anlam ifade 657 1,212 | ,979
eder ’

5 Destinasyonlar arasinda kendimi en ¢ok Kapadokya'ya ait 663 106 -814
hissediyorum ’

6 Kapadokya sevdigim aktiviteleri gerceklestirmek igin en iyi 678 -,351 -, 787
destinasyondur !
Kapadokya'y: ziyaret etmek benim igin bagka yerleri ziyaret 202 - 949

7 . . ,627 ’ ’
etmekten daha énemlidir
Kapadokya ziyaretim sirasinda gergeklestirdigim aktiviteleri

8 | baska destinasyonlarda gerceklestirebilecegim aktivitelerle | ,663 -025 -932
ikame edemem.

Guivenirlik C/A ,894
Barlett Kiiresellik Testi 3746,832
Toplam Acgiklanan Varyans 69,692

— | Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi (KMO) Olgiisii ,898

§ Serbestlik derecesi 153

"~ | P Degeri ,000
Guvenirlik C/A ,904
Barlett Kiiresellik testi: 2012,840

~ | Toplam Agiklanan Varyans 73,56

g Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi (KMO) Olgiisii ,892

8 | Serbestlik Derecesi 28

< | P Degeri ,000

Oncelikle verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi ile ilgili carpiklik ve basiklik testi yapilmis ve
verilerin normal dagilim i¢in aranan -1,5 ve +1,5 Araliginda oldugu ve normal dagilim gosterdigi
goriilmiistiir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Olgegin faktdr analizinin yapilmasi igin uygun olup
olmadigini belirmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett’'s Testi (Barlet Kiiresellik Testi)
degerlerine bakilmistir. Analiz sonucunda imaj 6lgeginin KMO degerinin 0,898, aidiyet 6lgeginin KMO
degerinin ise 0,892 oldugu ve yeterli diizeyde oldugu gortlmiistiir. Degiskenler arasinda yeterli
diizeyde korelasyon olup olmadigini anlamak igin yapilan Barlett kiiresellik testi sonucunda faktor
analizi igin aranan p<0,05 degerini imaj dlgegi igin (X?>=3746,832; df=153; p=0,000) ve aidiyet Olcegi i¢in
(X?=2012,840; df=28; p=0,000) ayr1 ayr1 karsiladigi, bu degerlerin faktor analizi uygulamak icin yeterli
oldugu goriilmiistiir. Olgeklerin giivenirlik diizeyinin 6lgiilmesi igin Cronbach’s Alpha katsayilarina
bakilmis ve analiz sonucunda imaj 6lgeginin Cronbach’s Alpha degerinin 0,894, aidiyet Ol¢eginin ise

0,904 oldugu, her iki 6lgeginde yiiksek giivenirlik diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir.
BULGULAR

Katilimcilarin %53,7’sinin erkek, % 46,3’tiniin kadin oldugu, % 59,8’inin bekar, % 40,2’sinin evli oldugu
tespit edilmistir. Ziyaretgilerin %51'i ailesiyle, %68,3'1i ise bolgenin dogal ve kiiltiirel miras1 i¢in bolgeye
gelmektedir. Diger demografik degiskenlerin frekans ve yiizdelerine iliskin bulgular Tablo 2’de
gOsterilmisgtir.
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Tablo 2. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Ozellikler Frekans | Yiizde % | Ozellikler Frekans Yiizde %
Cinsiyet Kapadokya'ya Gelis Amaci

Kadin 190 46,3 Dogal ve Kiiltiirel Miras 280 68,3
Erkek 220 53,7 Sicak Hava Balonu 81 19,8
Medeni Durum Outdoor Aktiviteleri 25 6,1
Bekar 245 59,8 Saglik 2 5
Evli 165 40,2 Din 1 2
Yas Aligveris 1,2
20 Yas Alt1 12 2,9 Diger 16 3,9
21-30 Yas 92 22,4 Kapadokya’yi  Ziyaret Etmede

31-40 Yasg 99 24,1 Etkili Olan Unsurlar

41-50 Yas 154 37,6 Sosyal Medya 149 36,3
51-60 Yas 35 8,5 TV-Gazete Reklamlar: 57 13,9
60 Yas ve Uzeri 18 44 Seyahat Acentalar 59 14,4
Meslek Tanidik Tavsiyesi 133 32,4
Ogretmen 94 229 Diger 12 2,9
Ogrenci 68 16,6 Kapadokya’ya Kiminle Geldigi

Ozel Sektor 117 28,5 Yalniz 58 14,1
Memur 94 22,9 Tur Grubu 67 16,3
Emekli 16 39 Arkadas Grubu 75 18,3
Diger 21 51 Aile 209 51,0
Aylik Gelir Diger 1 2
10.000 TL ve Alt1 86 21 Kapadokya'yr Ziyaret Sayisi

10.001-20.000 TL 188 45,9 [k Defa 141 34,4
20.001-30.000 TL 87 21,2 2.Defa 133 32,4
30.001-40.000 TL 24 5,9 3.Defa 87 21,2
40.001-50.000 TL 16 39 4.Defa 31 7,6
50.001ve Fazlas1 9 2,2 5 Defa 14 3,4
Egitim Diizeyi 6 ve Fazlasi 4 1
Tlkokul 5 1,2

Ortaokul 15 3,7

Lise 37 9,0

Onlisans 74 18,0

Lisans 207 5,5

Lisanststii 72 17,6

Katilmar gruplari agisindan destinasyon imaji algilarinin farklilik gosterip gostermedigi Bagimsiz

Orneklem T Testi ve ANOVA testi ile analiz edilmistir. Ilgili bulgulara Tablo 3'te yer verilmistir.

Tablo 3. Destinasyon imaji Acisindan Farklilik Testleri

Cinsiyet N X SS | SD t p Hipotez
Kadin 190 | 3,93 ,601 | ,619 e
- = 387>
Erkek 220 | 3,98 614 | 616 ,787 | ,387 | P=,387>0,05 H1 Reddedilmistir
Medeni Durum N X SS | SD t ) Hipotez
Bekar 245 | 4,00 602 | ,061
. - - 1,630 | ,170 | P=,170>0,05 H2 Reddedilmisti
Evli 165 |39 | ,653 | 061 eocedrmi
Yas N X SS | SD f ) Hipotez
20 Yag ve Alti 12 3,53* ,592 i o
21-30 Yas 99 | 395 687 oeasu T Destellonmistir.
_ 3140 Yas 92 | 38 658 | 3,072 | 010 | Farklilgm kaynagmin tespiti icin Pos
= Hoc Testi yapilmis ve anlamli
41-50 Yas 154 | 4,01 ,564 o .
> farkliligin 20 Yas ve Alt1 yag grubu ile
— | 51-60 Yas 35 4,08 482
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61 Yas ve Uzeri 18 405+ 678 61 Yas ve I:Izerl \“{ag gru“plarl arasinda
gerceklestigi goriilmiistiir.

Meslek N X SS | SD f p Hipotez

Ogretmen 94 | 4,00 ,523

Ogrenci 68 | 3,88 ,622

Ozel Sekitr 17 | 394 A9 | 555 | 734 | P=170>0,05 H4 Reddedilmistir

Memur 94 3,97 ,578

Emekli 16 3,96 ,720

Diger 21 4,11 ,753

Aylik Gelir N X SS | SD f ) Hipotez

10.000 TL ve Alt1 86 3,94 ,652 P=,048<0,05 H5 Desteklenmistir.

10.001-20.000 TL 188 | 4,02* ,571 Farkliligin kaynaginin tespiti i¢in Post

20.001-30.000 TL 87 139 ,586 Hoc Testi yapilmig ve anlamh

30.001-40.000 TL 24 3,85 ,682 2,256 | ,048 | farkliligin aylik geliri 10.001-20.000 TL

40.001-50.000 TL 16 3,89 ,682 olan katilimailar ile 50.001 TL ve {izeri
aylik geliri olan gruplar arasinda

50.001 TL ve Fazlas1 | 9 3,35% 1,158 gerceklestigi gorilmiistiir.

Egitim Diizeyi N X SS SD f p Hipotez

flkokul 5 3,64 1,149

Ortaokul 15 4,22 ,7595

Lise 37 3,92 ,802 | 1,022 | ,404 | P=,404 >0,05 H6 Reddedilmistir

Lisans 74 3,90 ,715

Lisansuistii 207 | 3,97 ,553

Yapilan analizlerde 20 yas alt1 katilimcilarla 61 yas ve tizeri katilimcilar ile gelir diizeyi 10.001-20.000 TL
ve 50.001 TL ve tizeri olan katihmcilar agisindan destinasyon imaji algisinin anlamli olarak farklilastig:
tespit edilmistir. Buna gore 61 yas {iistii katilimcilar ile gelir diizeyi 10.001-20.000 TL arasinda olan
katilimcilarin diger gruplara kiyasla destinasyon imaj algis1 daha yiiksek olarak tespit edilmistir. Benzer
sekilde katilimcr gruplar1 agisindan destinasyon aidiyetinin farklilasip farklilasmadigini test etmek
amaciyla Bagimsiz Orneklem T Testi ve ANOVA testi kullanilmistir. Tlgili bulgulara Tablo 4'te yer

verilmistir.

Tablo 4. Destinasyon Aidiyeti A¢isindan Farklilik Testleri

Cinsiyet N X SS SD t p Hipotez
Kadin 190 | 3,49 ,842 | ,858 . o
Frkek 220 | 341 877 | 813 ,852 ,187 | P=,187>0,05 H7 Reddedilmistir
Medeni Durum N X SS SD t p Hipotez
Bekar 245 | 3,45 863 | ,868
: - - ,063 ,613 | P=,613>0,05 H8 Reddedilmisti
Evli 165 | 344 | 801 | 868 | 6 613>0,05 H8 Reddedilmistir
Yas N X SS SD f p Hipotez
20 Yag ve Altt 12 | 2,86* ,685 P=,048<0,05 H9 Desteklenmistir.
21-30 Yas 99 3,52 ,875 Farkliligin kaynaginin tespiti igin Post
31-40 Yas 92 341 ,901 Hoc Testi yapilmig ve anlamh
2,197 | ,048 Ny .
41-50 Yas 154 | 3,42 ,847 farkliligin 20 Yas ve Alt1 yas grubu ile
51-60 Yas 35 3,46 ,754 61 Yas ve Uzeri Yas gruplar1 arasinda
61 Yas ve Uzeri 18 3,86* 821 gerceklestigi goriilmiistiir.
Meslek N X SS SD f p Hipotez
Ogretmen o4 | 342 /761 P=,042<0,05 H10 Desteklenmisti
& | Ofrend 68 | 3,327 887 F;‘khh 5 1,n kaynag 1f1inetese ";Z’is i:: .Post
& | Ozel Sektor 117 [ 348 862 | 831 | ,042 5 kaynag PItic
= Hoc Testi yapilmis ve anlamh
8 | Memur 94 | 3,44 ,953 ‘ y 2 .
= - arkliigm Ogretmen ve ogrenci
Emekli 16 | 3,66 ,668
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Diger 21 3,68 897 g{u?lar‘l. ) arasinda  gergeklestigi
goriilmiistiir.

Aylik Gelir N X SS SD f p Hipotez

10.000 TL ve Alt1 86 | 343 ,922

10.001-20.000 TL 188 | 3,50 ,763

20.001-30.000 TL 87 339 977

30.001-40.000 TL 24 | 342 1,018 | ,390 | ,856 | P=856>0,05H11 Reddedilmistir

40.001-50.000 TL 16 | 3,39 ,656

50.001 TL ve 9 322 1,005

Fazlasi

Egitim Diizeyi N X SS SD f p Hipotez

Tlkokul 5 3,75 1,189 P=,022<0,05 H12 desteklenmistir.

Ortaokul 15 | 3,94* ,894 Farkliligin kaynaginin tespiti igin Post

Lise 37 | 3,75 909 Hoc Testi yapimis ve anlamh

. ’ 2,657 | ,022 . . -

Lisans 74 | 3,49 ,943 farkliigmn ortaokul ve lisansiistii
mezunu katilimcilar arasinda

Lisansustii 207 | 3,36* ,809 e el e
gerceklestigi goriilmiistiir.

20 yas alt1 katilimcilarla 61 yas ve iizeri katiimailar, 6gretmen ve &grenciler ile ortaokul mezunlar ve
lisansiistii mezunlar arasinda destinasyon aidiyetinin anlamh olarak farklilastig1 belirlenmistir. Buna
gore 61 yas ve iizeri katilimcilar, 6gretmenler ve ortaokul mezunu olan katilimcilarin destinasyon
aidiyeti algilarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli
turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaji alt boyutlar: ile destinasyon aidiyeti arasimndaki iligskinin
belirlenmesi i¢in normal dagilan veriler i¢in kullanilan pearson korelasyon katsayisina bakilmis ve elde

edilen sonuglara Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi

Alt Boyutlar Pearson Korelasyon Katsayis1 ;‘:nlamhhk Diizeyi N

Rahatlik ve Giivenlik 521** ,000 410
flgi Cekicilik 459** ,000 410
Dogal Durum 432%* ,000 410
Turistik Hizmetler 464** ,000 410
Atmosfer ve Iklim 410** ,000 410
Ucuzluk 569** ,000 410

Tabloya gore Kapadokya Bolgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti diizeyleri ile, imaj
Olceginin alt boyutlarindan ilgi ¢ekicilik (p=0,00, r=459), dogal durum (p=0,00, r=432), turistik hizmetler
(p=0,00, r=464) ve atmosfer ve iklim (p=0,00, r=410) boyutlarinin orta diizeyde, rahatlik ve giivenlik
(p=0,00, r=521) ile ucuzluk (p=0,00, r=569) alt boyutlarinin ise yiiksek diizeyde, pozitif yonde, cift tarafli
ve anlaml bir iliskiye sahip oldugu goriilmdiistiir (Cohen, 1988). Buna gore H13 desteklenmistir.

SONUC VE ONERILER

Calismada elde edilen verilerin analizinde yerli turistler agisindan destinasyon imaji alt boyutlarindan
rahatlik ve giivenlik (,521), ilgi gekicilik (,459), dogal durum (,432), turistik hizmetler (,464), atmosfer ve
iklim (,410) ve ucuzluk (,569), alt boyutlar1 ile destinasyon aidiyeti arasinda olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir korelasyon oldugu goriilmiistiir. Veriler yorumlandiginda yerli turistler agisindan
Kapadokya Bolgesinin sahip oldugu dogal cekicilikler, kiiltiirel miras, kaliteli turistik tesisler ve alt yap1
imkanlarmin bolgeye duyulan aidiyet duygusunun artmasina pozitif yonde etki ettigi, bolgenin tekrar

ziyaret edilebilir bir destinasyon olarak algilanmasina katki sagladigi sdylenebilecektir. Elde edilen
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bulgular incelendiginde ayn1 konuda daha 6nce yapilan ¢alismalar (Unurlu vd. 2013; Giritlioglu ve
Okstiz, 2016; Dagistan ve Misirly, 2021; Rasulzade ve Yilmaz, 2022) ile benzer sonuglar elde edildigi

goriilmektedir.

Katilimailarin yas, gelir, egitim diizeyleri ve meslekleri ile destinasyon imaj ve aidiyet algilarinin
farklilagtig1 saptanmistir. Ilgili durum bahsi gegen gruplarin yasam deneyimi, beklenti, istek ve
ihtiyaclar temelinde deger ve kalite algilarinin farklilasmas: bu durumu anlasilir kilmaktadir. Elde
edilen bulgular incelendiginde ayni1 konuda daha 6nce yapilan ¢alismalar (Chen, Leask, ve Phou, 2016;
Hernandez-Lobato, vd. 2006; Hosany, Ekinci, ve Uysal, 2006) ile benzer sonuglar elde edildigi

goriilmektedir.

Ayrica, bu calisma destinasyon imaji ve destinasyon sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
oldugu sonucunu bulmustur. Sonug destinasyon imajinin turistlere iyi yansitildiginda destinasyon
sadakatini artacagi anlamina gelmektedir. Bu calismanin sonuglar1 Kanwel vd. (2019), Sukaris vd. (2020)
ve (Danurdara, 2022) 'nin destinasyon imaji ile destinasyon sadakati arasindaki olumlu iliskiye yonelik

bulmus oldugu sonugclar1 desteklemektedir.

Destinasyon aidiyeti duygusu, ziyaretgilerin destinasyonla arasinda bag kurmasina, tekrar ziyaret etme
niyetine ve baskalarina tavsiye etmesine olumlu etki etmekle birlikte, destinasyona yonelik olumlu
hisler benimsemesine de yardimci olmaktadir. Destinasyon imaji ve aidiyeti arasinda olumlu yonde
anlamli bir iliski bulunmasi, destinasyon imajimnin yaratilmas: ve korunmas: siirecinin iizerinde
hassasiyetle durulmasi gereken bir siireg oldugu anlamina gelmektedir. Destinasyon yonetim orgtitleri
ve destinasyon bilesenleri, destinasyonun algilanan cekiciliklerini artirmak, paydaslarin ve
ziyaretcilerin zihinlerinde olumlu imaj 6geleri insa edilmesi noktasinda ¢aba gostermelidir. Diger bir
ifadeyle destinasyonu olusturan paydaslarin olusturacaklar1 ortak imaj calismalarinin bolgeyi daha

tercih edilebilir hale getirebilecektir.

Kapadokya Bolgesi sahip oldugu mistik yapisi ve ¢ok sayidaki butik otelleri sayesinde kitlesel
turizmden uzaklasmaya calisan turist tiplerinin tercih ettigi bir destinasyon haline gelebilme
potansiyeline sahiptir. Bu nedenle bu yénde yapilacak imaj ¢alismalar1 bolgenin pazarlamasina katki

saglayabilecektir.

Kapadokya Bolgesinin en 6nemli pazarlama unsurlarindan biri olan sicak hava balonlarinin fiyatlarinin
¢ok yiiksek olmasi yerli turistlerin bu deneyimi yasamasini zorlastirmaktadir. Yerli turistlere yonelik
daha ekonomik ve daha ulasilabilir balon uguslarinin diizenlenmesi yerli turistler agisindan imajin daha

olumlu gelismesine imkan saglayacaktir.

Destinasyon yonetim Orgiitiiniin yerli turistler icin sadakat programlar: gibi promosyon programlari
diizenlemesi yerli turistlerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak igin destinasyon paydaslar ile isbirligi

yapmasi yerli turistlerin memnuniyetini dolayist ile sadakatini artirabilecektir.

Calisma hazirlik asamasinda planlandig1 sekilde, amacina uygun olarak hem teorik hem de pratik
katkilar saglamaktadir. Ancak calisma bazi simirliliklara da sahiptir. Calismada verilerin Ekim ayinda
bolgeyi tercih eden yerli turistlerden toplandig diisiiniildiigiinde ve Kapadokya’da belirli donemlerde
zamansal yogunlasmalar yasandigl goz oniinde bulunduruldugunda boylamsal ¢alismalara ihtiyag
oldugu asikardir. Diger taraftan gelecekte yapilacak calismalarda destinasyon aidiyeti ile farkli faktorler
arasindaki iliski ve etki durumu incelenebilir. Bunun yaninda iilkemizin tamamin bir destinasyon

olarak degerlendirerek genel bir marka imaji ortaya cikarilabilmesi i¢in bolgesel destinasyonlar
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arasinda igbirligi yapilarak akademik calismalarin yapilmas: ulusal destinasyon marka imajinin
olusturulmasma katki saglayacaktir. Bunun yaninda bu arastirmada nicel arastirma yoOntemi
kullanilmis ve veriler bu yontem 1s1ginda analiz edilmistir. Yapilacak nitel ¢alismalar konunun

derinlemesine incelenmesine ve analizine imkan taniyacaktir.
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Destek Bilgisi: Calisma siiresince herhangi bir kurulus ya da kisiden nakdi ayni yardim alinmamuistir
Cikar Catismasi: Makalede herhangi bir ¢ikar ¢atismasi ya da kazanci yoktur.

Etik Onay1: Bu ¢alismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar) beyan
eder. Aksi bir durumun tespiti halinde yaymcinin sorumlulugu yoktur. Tiim sorumluluk yazarlara

aittir.
Bilgilendirilmis Onam Formu: Katilimcilarin hepsi kendi rizalari ile galismaya katilmiglardir.

Etik Kurul Onay:: Etik Kurul Onay1 Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Etik Kurulu oluruyla

saglanmistir.

Arastirmacilarin Katki Orant: 1. Calismaci % 40 2. Calsmact % 40 3. Calismac1 % 20 Oraninda katki
saglamistir.
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