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Bu çalışmada Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon imajı ile 

destinasyon aidiyeti algıları arasındaki ilişki ile birlikte turistlerin demografik 

özelliklerine göre imaj ve aidiyet algılarında farklılık olup olmadığı incelenmiştir. 

Araştırma, turistlerin destinasyona ilişkin zihinlerinde oluşan inanç ve bağlılık 

duygusunun turizm deneyimlerini şekillendirme sürecindeki önemini açığa 

çıkarmayı amaçlamaktadır. Çalışmanın anakütlesini 2023 Yılı Ekim ayı içerisinde 

Kapadokya’yı ziyaret ettiği tespit edilen 567.363 turist içerisinden yerli olan turistler 

oluşturmaktadır. Toplam turist sayısı içerisinde yerli turistlerin ne kadar ağırlığa 

sahip olduğuna ilişkin net bir veri bulunmamaktadır. Veriler, anket tekniği ile hem 

çevrimiçi olarak hem de Göreme, Ürgüp, Avanos, Uçhisar, Gülşehir’de müze ve ören 

yerleri ile otel ve restoranlarda araştırmaya katılmak isteyen yüz yüze olarak 

toplanmıştır. Kolayda örnekleme yöntemi kullanılan çalışmada 416 anket elde 

edilmiştir. Elde edilen veriler istatistik paket programı kullanılarak analiz edilmiştir. 

Analizler sonucunda destinasyon imajı alt boyutları ile destinasyon aidiyeti arasında 

olumlu yönde ve istatistiksel olarak anlamlı korelasyon olduğu tespit edilmiştir. 

Çalışma sonuçları, algılanan imajın, ziyaretçilerin destinasyonla güçlü bir bağ 

kurmaları arasında bir ilişki olduğunu göstermektedir. Bu bağlamda, 

destinasyonların imajını güçlendirmek ve olumlu aidiyet duygularını teşvik etmek, 

ziyaretçilerin turizm deneyimlerinin kalitesini artırma açısından önemli bir strateji 

olarak değerlendirilebilir. 

*Sorumlu Yazar: Ömer ÇOBAN 

E posta: omercoban@nevsehir.edu.tr 

Önerilen atıf 

Çoban, Ö., Göç, S. & Samur, A. N. (2024). Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları 

destinasyon imajı ile destinasyon aidiyeti arasındaki ilişkinin incelenmesi. Review of Tourism 

Administration Journal, 5 (2), 159-176. 

 

 

Review of Tourism Administration Journal  
Journal home page: www.rotajournal.org 

ISSN: 2757-6205 

 

mailto:omercoban@nevsehir.edu.tr
mailto:sinangoc@hotmail.com
mailto:omercoban@nevsehir.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-2316-4468
https://orcid.org/0000-0002-5820-8571
https://orcid.org/0000-0001-8081-5231


Çoban, Göç & Samur /ROTA Journal, 2024, 5 (2), 159-176 

160 
 

 

 

INVESTIGATING THE RELATIONSHIP BETWEEN DESTINATION 

IMAGE AND DESTINATION BELONGING PERCEIVED BY 

DOMESTIC TOURISTS VISITING THE CAPPADOCIA REGION 

Ömer ÇOBANa   Sinan GÖÇb  Arif Nihat SAMURc  

a Nevşehir Hacı Bektaş Veli University, Tourism Faculty, Nevşehir, Türkiye (omercoban@nevsehir.edu.tr)  
b Indipendent researcher, Nevşehir, Türkiye (sinangoc@hotmail.com) 
c Nevşehir Hacı Bektaş Veli University,, Kozaklı Vocational Scholl, Nevşehir, Türkiye (asamur@nevsehir.edu.tr) 

ARTICLE HISTORY ABSTRACT 

Received: 

17.09.2024  

Accepted: 

18.11.2024 

Keywords: 

Destination 

Destination image 

Destination belonging 

  

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, Gülşehir. 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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GİRİŞ 

Özellikle 1950’li yıllardan sonra ilginin artmaya başladığı turizm faaliyetleri, ulaşımın kolaylaşması, boş 

zamanın artması, gelirlerin yükselmesi, yoğun çalışma hayatından kaynaklanan tatil ihtiyacının artması 

gibi nedenlerle her geçen gün daha fazla gelişim göstermektedir (Massidda ve Mattana, 2013). Bu 

gelişme süreci her yıl daha fazla insanın turizm faaliyetlerine katılma isteğinin ortaya çıkmasına neden 

olmaktadır (Özdemir ve Kervankıran, 2013). Bunun yanında turizmin ülke ekonomilerine olumlu 

etkilerinin fark edilmesi ile turizme olan ilgi, ülkelerin turizm politikalarına da etki etmiştir. Öyle ki; 

turizm yoluyla ekonomik performansını iyileştirmek isteyen ülkeler “Turizm Odaklı Büyüme 

Politikaları” geliştirmeye (Balaguer ve Cantavella-Jordá, 2002), geleneksel turizm destinasyonları ise 

müşteri beklemek yerine, mass prestij ürünlerin sunulması gibi turistlerin algılarını etkileyecek (Dinc, 

2024b) ya da promosyonlar gibi tercihleri doğrudan değiştirecek faaliyetlere yatırım yapmaya 

başlamıştır (Martins, 2015). 

Destinasyonların geleceği açısından müşteri sadakati önemlidir. Turizm sektöründe sadık müşterileri 

bulmanın en önemli yollarından birisi olumlu bir destinasyon imajı oluşturmaktır. Destinasyon imajı 

sadece karar verme sürecini etkilemekle kalmaz, aynı zamanda turistlerin karar verme sonrası 

davranışlarını da etkiler (Balaguer ve Cantavella-Jordá, 2002). Diğer bir ifadeyle destinasyon imajının 

etkisi destinasyonu seçme aşaması ile sınırlı olmayıp genel olarak turistlerin davranışlarını da 

etkilemektedir. Bu nedenle bir destinasyonun imajını oluşturmaya veya iyileştirmeye yönelik çabalar, 

sadık ziyaretçilerin tekrar ziyaret etmelerini veya destinasyonu tavsiye etmelerini kolaylaştırarak, 

destinasyondaki turizmin gelişmesi için kritik öneme sahiptir (Bigne vd., 2001).  

Destinasyon hakkında oluşmuş olumlu imaj ile destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme 

niyetleri arasındaki olumlu bir ilişki olduğu konusunda literatürde bir fikir birliği bulunmaktadır (Chi 

ve Qu, 2008; Alcaniz vd., 2009; Sahin ve Baloglu, 2011; Molina vd., 2013; Frías ve Garcia, 2014; Dinc, 

2024). Bu ilişkinin incelenmesi; destinasyona gelen turistlerin memnuniyetini ve destinasyon ile turist 

arasındaki duygusal bağı artırarak, yeniden ziyaret ve aidiyeti artırmak isteyen hizmet sağlayıcılarına 

ve destinasyon pazarlamacılarına  yeni fırsatlar sunabilecektir (Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; 

Yüksel vd., 2010). 

Uluslararası turizm COVID-19 salgını nedeniyle durma noktasına gelmiştir. Bu dönemde ve sonrasında 

iç turizm pazarı hem turizm sektörüne hem de genel ekonomilere toparlanma için fırsatlar 

sunmuştur (Aebli, Volgger, ve Taplin, 2021). Yurtiçi turizm, yalnızca referans alınan ülkedeki yerleşik 

vatandaşların faaliyetlerini içerir ve bu faaliyetlere katılanlar yerli turist olarak nitelendirilir (UNWTO, 

1994). Ulusal ekonomilere katkısına ve en eski turizm biçimlerinden biri olmasına rağmen, yurtiçi 

turizm literatürde en çok ihmal edilen turizm biçimlerinden biridir (Stylidis vd., 2017). Son yıllarda 

çalışmalarda artış olmasına rağmen (Yang, Liu ve Qi, 2014; Stylidis vd., 2017; Seabra, vd., 2020; Jebbouri, 

vd., 2021; Wei, Zhou, ve Li, 2021; Sürücü ve Avcı, 2023) yerli turistlerin tüketim davranışlarını ve 

destinasyon tercihlerini etkileyen faktörleri ele alan ampirik araştırmalar hala oldukça azdır. Bunun 

yanında turistlerin davranışlarına ilişkin yaklaşımların genel olması, yani uluslararası turistler ile yerli 

turistlerin benzer davranış kalıplarına sahip olduğunun varsayımı bu yöndeki çalışmalar açısından 

önemli bir eksikliktir (Stylidis vd., 2017). Çalışmada Türkiye’nin en önemli turizm destinasyonlarından 

biri olan ve ülkede en fazla yerli turist çeken bölgelerden biri olan Kapadokya Bölgesinin algılanan imajı 

ve destinasyon aidiyeti arasındaki ilişki yerli turistler açısından değerlendirilecektir. Bu yönü ile 

literatürdeki eksikliğin giderilmesi açısından önem arz etmektedir.  
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Bu çalışmada Kapadokya bölgesi ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları destinasyon imajı boyutları 

ile destinasyon aidiyeti arasındaki ilişki eşzamanlı olarak incelecek ve her iki değişkene yönelik algının 

şekillenmesinde farklılıklara neden olabilecek demografik faktörlerin etkisi değerlendirilecektir. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Destinasyon 

Destinasyon kelimesinin Türkçe karşılığı Türk Dil Kurumu (TDK) Sözlüğünde “varılacak olan yer” 

olarak tanımlanmaktadır (TDK, 2023). Ancak “bir yolculuğun amaçlanan sonu” olarak da tanımlanan 

ve İngilizce’ye Fransızca’dan geçtiği belirtilen kelimenin turizm açısından tanımı yapmak turizmin 

karmaşık yapısından dolayı bu kadar kolay değildir (Douglas ve Douglas, 2004). Turizm faaliyetlerinin 

büyük kısmının gerçekleştiği destinasyon (Korkmaz, 2019), sahip olduğu çeşitli turizm arz kaynakları 

ile turistleri kendisine çeken (Özdemir, 2014), birbirinden farklı turistik ürün ve hizmet arzına sahip 

olan ve birden fazla aktörün oluşturduğu, ceşitli kurum ve kuruluşların sunduğu doğrudan ve dolaylı 

turizm hizmetlerinin tümünü ifade eden kompleks bir ürün (Buluk, 2019) ve belli sınırları olan coğrafik 

alanlar olarak tanımlanabilir (Morrison, 2019). Kısaca destinasyon; turistin tatil için gittiği yerdir 

(Ahipaşaoğlu, 2001).  

Küreselleşme ile birlikte turizm endüstrisinde yaşanan uluslararası rekabet yerini destinasyonlar arası 

rekabete bırakmıştır. Destinasyonlar kendisine has özellikleri olan yerlerdir. Dolayısı ile her 

destinasyonun bu özellikleri ön plana çıkartacak pazarlama faaliyetlerine yönelmesi, bunu yaparken de 

turistlerin alışkanlıklarında ve beklentilerinde meydana gelen değişiklikleri göz önünde bulundurması 

artan rekabet ortamında destinasyonlara rekabet avantajı sağlamaktadır (Gucer, Hassan ve Pelit, 2013; 

Rasulzade ve Yılmaz, 2022). Etkin politikalar üreten, değişen piyasalara hızlı adapte olan, bunun 

yanında farklılaşan ve markalaşan destinasyonlar pazarda ön plana çıkarken, rekabet edemeyen 

destinasyonlar ise geri planda kalmaktadır (Demirkol ve Taşkıran, 2019).  

Zihinsel algı olarak imaj, bir özne ya da nesne değildir ve kişi üzerinde bir “iz” biçimde var olur (Nancy 

ve Fort, 2004). Pazarlama açısından imaj bilgidir ve tüketiciler tarafından bir filtre olarak kullanılır. Bu 

filtre onlara algılanan en iyi satın alma kararlarını vermelerinde yardımcı olacak bilgiler sağlar. 

Dolayısıyla güçlü ve olumlu bir imaj tüketicilere güven verir ve tüketimi teşvik eder (Doyle ve Stern, 

2006). Bir destinasyonun markalaşması ile o destinasyonu oluşturan bütün unsurlar insanların zihninde 

olumlu ya da olumsuz bir imaja sahip olur (Serçek ve Serçek, 2015). Bu imajın özgün ve olumlu olması 

çok önemlidir. Çünkü turistlerin beklentisinin oluştuğu başlangıç noktası imajdır ve turistlerin seçimini 

etkileyen en önemli unsurlardan biridir (Qu, Kim ve Im, 2011). Destinasyon imajı; bir destinasyon 

hakkında bilişsel ve duyuşsal yönlerin bir kombinasyonu (Baloğlu ve McCleary, 1999), bir kişinin bir 

destinasyonla ilgili sahip olduğu inançların ve izlenimlerin toplamı (Crompton, 1979),  bir bireyin veya 

grubun belirli bir yere yönelik sahip olabileceği nesnel bilgi, hayal gücü ve duygusal fikirlerin bütünü 

(Lawson ve Baud-Bovy, 1977), potansiyel turistlerin destinasyon ile ilgili beklentileri ve algıları 

(Murphy, vd., 2000) olarak tanımlanabilir. 

Bir destinasyonun imajı, bölgedeki turizm gelişimi için belirleyici öneme sahiptir. Daha önce yapılan 

çalışmalarda destinasyon imajının, destinasyon seçim sürecinde kritik bir rol oynadığını ve seçim süreci 

sonucunda turistlerin algılanan değeri en yüksek olan destinasyonları tercih ettiği belirtilmiştir (Baloğlu 

ve McCleary, 1999; Tapachai ve Waryszak, 2000; Yuksel ve Akgul, 2007). Olumlu imaja sahip 

destinasyonların potansiyel turistlerin ziyarete olan ilgisini artırdığını, olumsuz imajın ise 
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destinasyonun tüm potansiyelinin göz ardı edilmesine neden olduğu vurgulanmıştır (Fakeye ve 

Crompton, 1991; Echtner ve Ritchie, 1993; Sirakaya ve Cho, 2000). Destinasyon imajı destinasyonu 

pazarlayan birimlerin üzerinde durması gereken bir konudur. Çünkü destinasyon imajı turistlerin 

seçimini etkilemenin yanı sıra destinasyon ile ilgili algıları da etkilemektedir. Memnuniyet, hizmet 

kalitesi, eğlence, iklim, doğal çevre, kültür ve genel olanaklar şeklinde sınıflandırılabilen bu algıları 

olumlu yöneten destinasyonlar pazarda rekabet avantajı sağlayabilirler (Echtner ve Ritchie, 1993; 

Gallarza vd. 2002; Ekinci ve Hosany, 2006). Bu nedenle destinasyon imajı, turistler ile destinasyon 

arasında duygusal bağlar oluşturmada hayati bir rol oynar (Chen ve Phou, 2013).  

Tüketiciler bir destinasyonu seçtiklerinde, sadece imajı değil aynı zamanda destinasyon ile ilgili 

duygusal bir ilişkiyi de satın alırlar (Fleury-Bahi vd., 2008). Ancak destinasyon imajının nasıl oluştuğu 

turistin algısı ile ilgilidir (Cai, 2002). Bu algı da turistlerin destinasyon ile etkileşim kurdukları sırada 

duyguları, güdüleri ve değerlendirmeleri sonucunda ortaya çıkar (Tasci ve Gartner, 2007). Etkileşim ve 

ilişki, ziyaret öncesi ve ziyaret sonrası olmak üzere iki aşamada gerçekleşir. Ziyaret öncesinde; 

televizyon gezi programları, dergi reklamları, sosyal medya reklamları aracılığıyla oluşan yani tercih 

aşamasında oluşan etkileşimdir. İkinci etkileşim ise turistlerin destinasyonu ziyaret ettiklerinde ortaya 

çıkar (Gunn, 1988). Ziyaret deneyimi, turistin destinasyona yönelik birikmiş duyguları ile 

destinasyonun kalitesinin etkileşimi sonucunda ortaya çıkar (Song vd., 2017). Turistik deneyim 

bireylerin destinasyon ile ilgili öznel çıkarımları ile ilgilidir. Dolayısı ile bu çıkarımlar kişiden kişiye 

değişebilmektedir. Bu durumun incelenmesi amacıyla test edilmek üzere aşağıdaki hipotezler 

oluşturulmuştur. 

H1 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları destinasyon imajı ile cinsiyetleri arasında 

anlamlı bir farklılık vardır  

H2 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları destinasyon imajı ile medeni durumları 

arasında anlamlı bir farklılık vardır  

H3 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları destinasyon imajı ile turistlerin yaşı arasında 

anlamlı bir farklılık vardır 

H4 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları destinasyon imajı ile turistlerin mesleği 

arasında anlamlı bir farklılık vardır 

H5 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları destinasyon imajı ile turistlerin aylık geliri 

arasında anlamlı bir farklılık vardır 

H6 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları destinasyon imajı ile turistlerin eğitim düzeyleri 

arasında anlamlı bir farklılık vardır 

Destinasyon Aidiyeti 

İnsanların aidiyet duygusuna sahip bir biçimde dünyaya geldiğini belirten Bowlby (1976) aidiyet 

duygusu ile ilgili figürler olduğunu belirtmiştir. Bu figürlerden birinin de mekânlar olduğunu belirten 

Hidalgo ve Hidalgo (2001) çevresel psikoloji alanında yer aidiyeti kavramını “insanların özel yerler ile 

kurdukları duygusal bağ” olarak tanımlamıştır. Tuan’a (1977) göre “yer” kavramı bireylerin 

perspektifinden değerlendirilmesi gereken ve sadece bir “genişlik” ya da “alan” olarak ifade 

edilemeyecek, insanların duygu ve düşünceleri, kültürel değerleri ve deneyimleri sonucu ortaya çıkan 

bir kavramdır. Yer kavramı fiziksel bir unsurken aidiyet duygusu psikolojik bir unsurdur. Dolayısı ile 
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yer aidiyeti, “bireylerin bir yer ile ilgili olarak geliştirdikleri pozitif yönlü duygusal bağları” ifade eder 

(Scannell ve Gifford, 2010; Tsai, 2012; Chen, vd., 2016). Her ne kadar bu tanımda aidiyetin pozitif yönlü 

olduğuna değinilmiş ise de yer kavramı açısından değerlendirildiğinde her yer ile ilgili olarak bireylerin 

algıları pozitif yönde olmayabilir. Eğer algı pozitif yönde ise yere karşı yakınlaşma isteğinin, negatif ise 

uzaklaşma isteğinin ortaya çıkması beklenir (Ahrentzen, 1976). Turizmin genel yapısına baktığımızda 

mekânsal aidiyet konusunda en ilgili tanımı Antonsich (2010) yapmıştır. Antonsich’e (2010) göre mekân 

aidiyeti “evindeymiş gibi hissetmek” duygusunun sonucudur. Destinasyon aidiyeti ise aidiyet ve yer 

aidiyeti kavramlarının birleşimi olarak “bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin destinasyon ile ilgili 

sahip oldukları pozitif imaj ve destinasyon ile aralarında oluşturdukları duygusal bağdır (Hidalgo ve 

Hidalgo, 2001; Veasna vd. 2013; Chen vd. 2016). Türkay (2014) ise destinasyon aidiyetini, destinasyon 

imajı ile şekillenen algının başlangıçta memnuniyet ile kendini göstererek satın almada devamlılık 

şeklinde devam eden sürekli bir davranışa dönme aşaması olarak tanımlamaktadır. Buna göre test 

edilmek üzere aşağıdaki hipotezler oluşturulmuştur.  

H7 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti düzeyleri ile cinsiyetleri arasında 

anlamlı bir farklılık vardır  

H8 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti düzeyleri ile medeni durumları arasında 

anlamlı bir farklılık vardır  

H9 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti düzeyleri ile turistlerin yaşı arasında 

anlamlı bir farklılık vardır 

H9 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti düzeyleri ile turistlerin mesleği arasında 

anlamlı bir farklılık vardır 

H10 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti düzeyleri ile turistlerin aylık geliri 

arasında anlamlı bir farklılık vardır 

H11 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti düzeyleri ile ile turistlerin eğitim 

düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık vardır 

H12 Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti düzeyleri ile turistlerin eğitim 

düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık vardır 

Birçok çalışma algılanan destinasyon imajı ile destinasyon aidiyeti arasındaki ilişkiyi göz önüne alarak; 

destinasyon aidiyetini, turistlerin destinasyon ile ilgili algıladıkları destinasyon imajı ile deneyim 

sonucunda destinasyonun sahip olduğu kaynaklara yönelik oluşturdukları bilişsel ve duyuşsal tepki 

olarak tanımlamışlardır. Yani destinasyonların sahip oldukları çekicilikler nedeniyle oluşan imaj 

turistlerin destinasyona karşı aidiyet duygusu oluşturmasında etkili olabilmektedir. Literatür 

incelendiğinde birçok çalışmada destinasyon imajı ile destinasyon aidiyeti arasında pozitif yönde ilişki 

olduğu tespit edilmiştir (Jorgensen ve Stedman, 2001; Prayag ve Ryan, 2011; Veasna vd., 2013; Sağlık ve 

Türkeri, 2015; Giritlioğlu ve Öksüz, 2016; Rasulzade ve Yılmaz, 2022). Buna göre destinasyon imajı ile 

destinasyon aidiyeti arasındaki ilişki test edilmek üzere aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur.  

H13 Kapadokya Bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları destinasyon imajı alt boyutları ile destinasyon 

aidiyet düzeyleri arasında anlamlı ve olumlu bir ilişki vardır. 
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YÖNTEM 

Bu çalışmada Kapadokya Bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin algıladıkları destinasyon imajı ile 

destinasyon aidiyetlerinin demografik özelliklere göre farklılık gösterip göstermediği ve algıladıkları 

destinasyon imajı ile destinasyon aidiyeti arasında ilişkinin incelenmesi amaçlanmıştır. Türkiye’de sahil 

bölgesi dışında en fazla yerli turizm faaliyetlerinin gerçekleştiği destinasyonlardan biri olan Kapadokya 

Bölgesi sahip olduğu yerli turist kapasitesi nedeniyle çalışma alanı olarak seçilmiştir. Çalışmanın 

evrenini Kapadokya Bölgesini 2023 Yılı Ekim ayı içerisinde ziyaret eden yerli turistler oluşturmaktadır. 

Araştırma sonucunda elde edilecek verilerin genelleme gücünün artırılabilmesi ve maksimum 

katılımcıya ulaşılabilmesi amacıyla anket üzerinde düzenleme yapılarak çevrimiçi olarak daha önce 

Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli turistlere de ulaştırılmaya çalışılmıştır. Çevrimiçi ankete katılan 

bireylere, daha önce Kapadokya'yı ziyaret etmişlerse devam etmeleri, aksi takdirde anketi 

sonlandırmaları istenmiştir. Nevşehir İl Kültür ve Turizm Müdürlüğünün verilerine göre 2023 Yılı Ekim 

ayında Kapadokya’yı 567.363 turist ziyaret etmiştir. Örneklem seçiminde uygulanan kolayda 

örnekleme yöntemi gereğince anket, örneklem yeter sayısına ulaşılıncaya kadar Göreme Açık Hava 

Müzesi, Ürgüp Meydanı, Avanos Çömlekçi Heykeli Önü, 2 adet kaya restoran, 2 Adet otel, Uçhisar 

Kalesi önü ve Güvercinlik Vadisi’nde çalışmaya katılmak isteyenlere uygulanmıştır. Uygulama 

sonucunda toplam 416 katılımcıya ulaşılmış ve bu sayının %95 güven düzeyi ile hesaplanan 384 kişiden 

fazla olduğu görülmüştür (Neuman, 2010). 

Çalışmada Kapadokya Bölgesini ziyaret edecek yerli turistlerden veri toplamak üzere anket tekniği 

kullanılmıştır. Toplam iki bölümden oluşan anketin ilk bölümünde Kapadokya Bölgesi destinasyon 

imajına ilişkin algının ölçülmesine yönelik toplam 18 ifadeden oluşan imaj ölçeği ve toplam 8 ifadeden 

oluşan aidiyet ölçeği kullanılmıştır. İmaj ölçeğinin oluşturulmasında Echtner ve Ritchie (1993) ve Atalay 

(2021)’ın çalışmalarından yararlanılmıştır. Echtner ve Ritchie’nin (1993) geliştirmiş olduğu ölçeğin aslı 

8 alt boyuttan oluşmaktadır. Ancak çalışmada evren olarak sadece yerli turistler seçildiğinden ölçeğin 

aslında olan “Yabancı Dil” ve “Kültürel Farklılık” alt boyutları kullanılmamıştır. Destinasyon aidiyet 

ölçeği için de Veasna vd. (2013) ve Türkeri (2014)’ nin çalışmalarından yararlanılmıştır. Katılımcıların 

demografik özelliklerini incelemek üzere oluşturulan ikinci bölüm geliştirilirken ise Ilgaz (2014); Öztürk 

(2012) ve Giritlioğlu ve Öksüz’ün (2016) çalışmalarından faydalanılmıştır. Oluşturulan anket formu 

öncelikle pilot uygulamaya tabi tutularak anlaşılabilirliği ve güvenirliği test edilmiştir. Bu amaçla, 

oluşturulan veri toplama formu Göreme Açık Hava Müzesi ve Göreme Balon Kalkış Alanında toplam 

32 yerli turiste uygulanmıştır. Elde edilen veriler değerlendirildiğinde, anket formunda ifadelerin net 

bir şekilde anlaşıldığı, ölçeklere ilişkin güvenirlik düzeyinin istatistiksel olarak daha öncede belirlenen 

sınırların üzerinde olduğu görülmüştür.  Yeterli istatistiksel seviyeyi taşıdığı görülen anketin 

uygulanarak verilerin toplanmasına devam edilmiştir.  

Uygulama sonucunda elde edilen veriler öncelikle istatistik paket programına yüklenmiştir. Bu işlem 

sırasında tüm ifadelerde aynı seçeneği işaretleyen 3 anket ve çok fazla kayıp veri bulunan 3 anket olmak 

üzere toplam 6 anket elenmiş ve toplam 410 adet anket analize dâhil edilmiştir. Elde edilen analiz 

sonuçlarına Tablo 1’de yer verilmiştir.  
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Tablo 1. İfadelerin Faktör Yükleri ve Çarpıklık-Basıklık Değerleri 

FAKTÖRLER/İFADELER 

Faktör 

Yükleri 

AFA 

Çarpık

lık 

Basıklı

k 
C/A 

RAHATLIK VE GÜVENLİK (RVG) ,692 

1 
 Kapadokya genel olarak ziyaret etmek için güvenli bir 

destinasyondur 
,548 -1,442 1,476  

2 
 Kapadokya temizlik ve hijyen konusunda yüksek 

standartlara sahiptir 
,604 -0,828 ,541  

3  Kapadokya’da kaliteli restoran ve oteller bulunmaktadır ,648 -1,184 1,491  

4  Kapadokya’da yerel halk yardımseverdir ,609 -,675 -,039  

5  Kapadokya yüksek yaşam standartları sunan bir bölgedir ,501 1,410 ,745  

İLGİ ÇEKİCİLİK (İÇ) ,851 

1  Kapadokya’yı ziyaret etmek gerçek bir maceradır ,706 -1,217 1,439  

2  Eşsiz ve büyüleyici bir destinasyondur ,624 1,460 1,229  

3  Ziyaret edilebilecek birçok ilgi çekici yer vardır ,661 ,524 ,891  

DOĞAL DURUM (DD) ,760 

1  Huzurlu ve dinlendirici bir destinasyondur 653 -1,235 ,899  

2  Kapadokya birçok doğal güzelliğe sahiptir 608 ,815 ,574  

 TURİSTİK HİZMETLER (TH) ,641 

1  Kapadokya’da birçok paket tur imkânı mevcuttur ,650 -,870 1,012  

2  Turistler Kapadokya’da turistik bilgiye kolayca erişebilir ,590 ,780 -,707  

ATMOSFER VE İKLİM (AVİ) ,741 

1  Doğal ve kültürel mirası keşfetmek için iyi bir tercihtir ,632 -,695 ,120  

2 
Bölgede sunulan aktiviteler (balon, ATV, at turu, cip safari, 

Türk gecesi vb.) bölgeye renk katmaktadır 
,592 -1,406 ,444  

3  Kapadokya seyahat için iyi bir havaya ve iklime sahiptir ,544 ,616 ,989  

UCUZLUK (U) ,892 

1  Bölgede her bütçeye uygun konaklama imkânı mevcuttur ,620 -,550 -,330  

2  Bölgede her bütçeye uygun yeme-içme imkânı mevcuttur ,699 -,637 -,119  

3  Bölgede her bütçeye uygun alışveriş imkânı mevcuttur ,620 -,599 -,060  

DESTİNASYON AİDİYETİ (DA) ,904 

1 Kapadokya benim için özel bir destinasyondur ,718 -1,148 1,179  

2 Kendimi Kapadokya ile özdeşleştiriyorum ,655 -,340 -,660  
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3 
Başka hiçbir yer bana Kapadokya ile benzer tatil deneyimini 

sunamaz 
,580 ,111 -1,023  

4 
Kapadokya’yı ziyaret etmek benim için güzel bir anlam ifade 

eder 
,657 -1,212 ,979  

5 
Destinasyonlar arasında kendimi en çok Kapadokya’ya ait 

hissediyorum 
,663 ,106 -,814  

6 
Kapadokya sevdiğim aktiviteleri gerçekleştirmek için en iyi 

destinasyondur 
,678 -,351 -,787  

7 
Kapadokya’yı ziyaret etmek benim için başka yerleri ziyaret 

etmekten daha önemlidir 
,627 ,202 -,949  

8 

Kapadokya ziyaretim sırasında gerçekleştirdiğim aktiviteleri 

başka destinasyonlarda gerçekleştirebileceğim aktivitelerle 

ikame edemem.   

,663 -,025 -,932  

İM
A

J 

Güvenirlik C/A ,894 

 

Barlett Küresellik Testi 3746,832 

Toplam Açıklanan Varyans 69,692 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterliliği (KMO) Ölçüsü ,898 

Serbestlik derecesi 153 

P Değeri ,000 

A
İD

İY
E

T
 

Güvenirlik C/A ,904 

Barlett Küresellik testi:  2012,840 

Toplam Açıklanan Varyans 73,56 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterliliği (KMO) Ölçüsü ,892 

Serbestlik Derecesi 28 

P Değeri  ,000 

Öncelikle verilerin normal dağılım gösterip göstermediği ile ilgili çarpıklık ve basıklık testi yapılmış ve 

verilerin normal dağılım için aranan -1,5 ve +1,5 Aralığında olduğu ve normal dağılım gösterdiği 

görülmüştür (Tabachnick ve Fidell, 2013). Ölçeğin faktör analizinin yapılması için uygun olup 

olmadığını belirmek amacıyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett’s Testi (Barlet Küresellik Testi) 

değerlerine bakılmıştır. Analiz sonucunda imaj ölçeğinin KMO değerinin 0,898, aidiyet ölçeğinin KMO 

değerinin ise 0,892 olduğu ve yeterli düzeyde olduğu görülmüştür. Değişkenler arasında yeterli 

düzeyde korelasyon olup olmadığını anlamak için yapılan Barlett küresellik testi sonucunda faktör 

analizi için aranan p˂0,05 değerini imaj ölçeği için (X2=3746,832; df=153; p=0,000) ve aidiyet ölçeği için 

(X2=2012,840; df=28; p=0,000) ayrı ayrı karşıladığı, bu değerlerin faktör analizi uygulamak için yeterli 

olduğu görülmüştür. Ölçeklerin güvenirlik düzeyinin ölçülmesi için Cronbach’s Alpha katsayılarına 

bakılmış ve analiz sonucunda imaj ölçeğinin Cronbach’s Alpha değerinin 0,894, aidiyet ölçeğinin ise 

0,904 olduğu, her iki ölçeğinde yüksek güvenirlik düzeyine sahip olduğu görülmüştür.  

BULGULAR 

Katılımcıların %53,7’sinin erkek, % 46,3’ünün kadın olduğu, % 59,8’inin bekâr, % 40,2’sinin evli olduğu 

tespit edilmiştir. Ziyaretçilerin %51’i ailesiyle, %68,3’ü ise bölgenin doğal ve kültürel mirası için bölgeye 

gelmektedir. Diğer demografik değişkenlerin frekans ve yüzdelerine ilişkin bulgular Tablo 2’de 

gösterilmiştir.  
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Tablo 2. Demografik Değişkenlere İlişkin Bulgular 

Özellikler Frekans Yüzde % Özellikler Frekans Yüzde % 

Cinsiyet 

Kadın  

Erkek 

Medeni Durum 

Bekâr 

Evli 

Yaş 

20 Yaş Altı 

21-30 Yaş 

31-40 Yaş 

41-50 Yaş 

51-60 Yaş 

60 Yaş ve Üzeri 

Meslek 

Öğretmen 

Öğrenci 

Özel Sektör 

Memur 

Emekli 

Diğer 

Aylık Gelir 

10.000 TL ve Altı 

10.001-20.000 TL 

20.001-30.000 TL 

30.001-40.000 TL 

40.001-50.000 TL 

50.001ve Fazlası 

Eğitim Düzeyi  

İlkokul 

Ortaokul 

Lise 

Önlisans 

Lisans 

Lisansüstü   

  

190 

220 

 

245 

165 

 

12 

92 

99 

154 

35 

18 

 

94 

68 

117 

94 

16 

21 

 

86 

188 

87 

24 

16 

9 

 

5 

15 

37 

74 

207 

72 

 

46,3 

53,7 

 

59,8 

40,2 

 

2,9 

22,4 

24,1 

37,6 

8,5 

4,4 

 

22,9 

16,6 

28,5 

22,9 

3,9 

5,1 

 

21 

45,9 

21,2 

5,9 

3,9 

2,2 

 

1,2 

3,7 

9,0 

18,0 

5,5 

17,6 

 

Kapadokya’ya Geliş Amacı 

Doğal ve Kültürel Miras 

Sıcak Hava Balonu 

Outdoor Aktiviteleri 

Sağlık 

Din 

Alışveriş 

Diğer 

Kapadokya’yı Ziyaret Etmede 

Etkili Olan Unsurlar 

Sosyal Medya 

TV-Gazete Reklamları 

Seyahat Acentaları 

Tanıdık Tavsiyesi  

Diğer 

Kapadokya’ya Kiminle Geldiği 

Yalnız 

Tur Grubu 

Arkadaş Grubu 

Aile 

Diğer 

Kapadokya’yı Ziyaret Sayısı 

İlk Defa 

2.Defa 

3.Defa 

4.Defa 

5 Defa 

6 ve Fazlası 

 

280 

81 

25 

2 

1 

5 

16 

 

 

149 

57 

59 

133 

12 

 

58 

67 

75 

209 

1 

 

141 

133 

87 

31 

14 

4 

 

68,3 

19,8 

6,1 

5 

2 

1,2 

3,9 

 

 

36,3 

13,9 

14,4 

32,4 

2,9 

 

14,1 

16,3 

18,3 

51,0 

2 

 

34,4 

32,4 

21,2 

7,6 

3,4 

1 

Katılımcı grupları açısından destinasyon imajı algılarının farklılık gösterip göstermediği Bağımsız 

Örneklem T Testi ve ANOVA testi ile analiz edilmiştir. İlgili bulgulara Tablo 3’te yer verilmiştir.  

Tablo 3. Destinasyon İmajı Açısından Farklılık Testleri  

İM
A

J 

Cinsiyet  N X SS SD t p Hipotez 

Kadın 190 3,93 ,601 ,619 
-,787 ,387 P=,387˃0,05 H1 Reddedilmiştir 

Erkek 220 3,98 ,644 ,616 

Medeni Durum  N X SS SD t p Hipotez 

Bekâr 245 4,00 ,602 ,061 
1,630 ,170 P=,170˃0,05 H2 Reddedilmiştir 

Evli 165 3,90 ,653 ,061 

Yaş N X SS SD f p Hipotez 

20 Yaş ve Altı 12 3,53*  ,592 

3,072 ,010 

P=,010˂0,05 H3 Desteklenmiştir.  

Farklılığın kaynağının tespiti için Post 

Hoc Testi yapılmış ve anlamlı 

farklılığın 20 Yaş ve Altı yaş grubu ile 

21-30 Yaş 99 3,95  ,687 

31-40 Yaş 92 3,85  ,658 

41-50 Yaş 154 4,01  ,564 

51-60 Yaş 35 4,08  ,482 
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Yapılan analizlerde 20 yaş altı katılımcılarla 61 yaş ve üzeri katılımcılar ile gelir düzeyi 10.001-20.000 TL 

ve 50.001 TL ve üzeri olan katılımcılar açısından destinasyon imajı algısının anlamlı olarak farklılaştığı 

tespit edilmiştir. Buna göre 61 yaş üstü katılımcılar ile gelir düzeyi 10.001-20.000 TL arasında olan 

katılımcıların diğer gruplara kıyasla destinasyon imaj algısı daha yüksek olarak tespit edilmiştir. Benzer 

şekilde katılımcı grupları açısından destinasyon aidiyetinin farklılaşıp farklılaşmadığını test etmek 

amacıyla Bağımsız Örneklem T Testi ve ANOVA testi kullanılmıştır. İlgili bulgulara Tablo 4’te yer 

verilmiştir. 

Tablo 4. Destinasyon Aidiyeti Açısından Farklılık Testleri 

61 Yaş ve Üzeri 18 4,25*  ,678 
61 Yaş ve Üzeri Yaş grupları arasında 

gerçekleştiği görülmüştür.  

Meslek N X SS SD f p Hipotez 

Öğretmen 94 4,00  ,523 

,555 ,734 P=,170˃0,05 H4 Reddedilmiştir 

Öğrenci 68 3,88  ,622 

Özel Sektör 117 3,94  ,699 

Memur 94 3,97  ,578 

Emekli 16 3,96  ,720 

Diğer  21 4,11  ,753 

Aylık Gelir N X SS SD f p Hipotez 

10.000 TL ve Altı 86 3,94  ,652 

2,256 ,048 

P=,048˂0,05 H5 Desteklenmiştir.  

Farklılığın kaynağının tespiti için Post 

Hoc Testi yapılmış ve anlamlı 

farklılığın aylık geliri 10.001-20.000 TL 

olan katılımcılar ile 50.001 TL ve üzeri 

aylık geliri olan gruplar arasında 

gerçekleştiği görülmüştür. 

10.001-20.000 TL 188 4,02*  ,571 

20.001-30.000 TL 87 3,96  ,586 

30.001-40.000 TL 24 3,85  ,682 

40.001-50.000 TL 16 3,89  ,682 

50.001 TL ve Fazlası 9 3,35*  1,158 

Eğitim Düzeyi  N X SS SD f p Hipotez 

İlkokul 5 3,64  1,149 

1,022 ,404 P=,404 ˃0,05 H6 Reddedilmiştir 

Ortaokul 15 4,22  ,7595 

Lise 37 3,92  ,802 

Lisans 74 3,90  ,715 

Lisansüstü 207 3,97  ,553 

A
İD

İY
E

T
 

Cinsiyet  N X SS SD t p Hipotez 

Kadın 190 3,49 ,842 ,858 
,852 ,187 P=,187˃0,05 H7 Reddedilmiştir 

Erkek 220 3,41 ,877 ,813 

Medeni Durum  N X SS SD t p Hipotez 

Bekar 245 3,45 ,863 ,868 
,063 ,613 P=,613˃0,05 H8 Reddedilmiştir 

Evli 165 3,44 ,861 ,868 

Yaş N X SS SD f p Hipotez 

20 Yaş ve Altı 12 2,86*  ,685 

2,197 ,048 

P=,048˂0,05 H9 Desteklenmiştir. 

Farklılığın kaynağının tespiti için Post 

Hoc Testi yapılmış ve anlamlı 

farklılığın 20 Yaş ve Altı yaş grubu ile 

61 Yaş ve Üzeri Yaş grupları arasında 

gerçekleştiği görülmüştür.  

21-30 Yaş 99 3,52  ,875 

31-40 Yaş 92 3,41  ,901 

41-50 Yaş 154 3,42  ,847 

51-60 Yaş 35 3,46  ,754 

61 Yaş ve Üzeri 18 3,86*  ,821 

Meslek N X SS SD f p Hipotez 

Öğretmen 94 3,42*  ,761 

,831 ,042 

P=,042˂0,05 H10 Desteklenmiştir. 

Farklılığın kaynağının tespiti için Post 

Hoc Testi yapılmış ve anlamlı 

farklılığın öğretmen ve öğrenci 

Öğrenci 68 3,32*  ,887 

Özel Sektör 117 3,48  ,862 

Memur 94 3,44  ,953 

Emekli 16 3,66  ,668 
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20 yaş altı katılımcılarla 61 yaş ve üzeri katılımcılar, öğretmen ve öğrenciler ile ortaokul mezunları ve 

lisansüstü mezunlar arasında destinasyon aidiyetinin anlamlı olarak farklılaştığı belirlenmiştir. Buna 

göre 61 yaş ve üzeri katılımcılar, öğretmenler ve ortaokul mezunu olan katılımcıların destinasyon 

aidiyeti algılarının daha yüksek olduğu belirlenmiştir. Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli 

turistlerin algıladıkları destinasyon imajı alt boyutları ile destinasyon aidiyeti arasındaki ilişkinin 

belirlenmesi için normal dağılan veriler için kullanılan pearson korelasyon katsayısına bakılmış ve elde 

edilen sonuçlara Tablo 5’te yer verilmiştir.  

Tablo 5. Korelasyon Analizi  

Alt Boyutlar Pearson Korelasyon Katsayısı  
Anlamlılık Düzeyi 

p 
N 

Rahatlık ve Güvenlik 521**  ,000 410 

İlgi Çekicilik 459**  ,000  410 

Doğal Durum 432**  ,000   410 

Turistik Hizmetler  464** ,000    410 

Atmosfer ve İklim 410** ,000  410 

Ucuzluk 569** ,000 410 

Tabloya göre Kapadokya Bölgesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyeti düzeyleri ile, imaj 

ölçeğinin alt boyutlarından ilgi çekicilik (p=0,00, r=459), doğal durum (p=0,00, r=432), turistik hizmetler 

(p=0,00, r=464) ve atmosfer ve iklim (p=0,00, r=410) boyutlarının orta düzeyde, rahatlık ve güvenlik 

(p=0,00, r=521) ile ucuzluk (p=0,00, r=569) alt boyutlarının ise yüksek düzeyde, pozitif yönde, çift taraflı 

ve anlamlı bir ilişkiye sahip olduğu görülmüştür (Cohen, 1988). Buna göre H13 desteklenmiştir.  

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Çalışmada elde edilen verilerin analizinde yerli turistler açısından destinasyon imajı alt boyutlarından 

rahatlık ve güvenlik (,521), ilgi çekicilik (,459), doğal durum (,432), turistik hizmetler (,464), atmosfer ve 

iklim (,410) ve ucuzluk (,569), alt boyutları ile destinasyon aidiyeti arasında olumlu ve istatistiksel 

olarak anlamlı bir korelasyon olduğu görülmüştür.  Veriler yorumlandığında yerli turistler açısından 

Kapadokya Bölgesinin sahip olduğu doğal çekicilikler, kültürel miras, kaliteli turistik tesisler ve alt yapı 

imkânlarının bölgeye duyulan aidiyet duygusunun artmasına pozitif yönde etki ettiği, bölgenin tekrar 

ziyaret edilebilir bir destinasyon olarak algılanmasına katkı sağladığı söylenebilecektir. Elde edilen 

Diğer  21 3,68  ,897 
grupları arasında gerçekleştiği 

görülmüştür. 

Aylık Gelir N X SS SD f p Hipotez 

10.000 TL ve Altı 86 3,43  ,922 

,390 ,856 P=,856 ˃0,05 H11 Reddedilmiştir 

10.001-20.000 TL 188 3,50  ,763 

20.001-30.000 TL 87 3,39  ,977 

30.001-40.000 TL 24 3,42  1,018 

40.001-50.000 TL 16 3,39  ,656 

50.001 TL ve 

Fazlası 
9 3,22  1,005 

Eğitim Düzeyi  N X SS SD f p Hipotez 

İlkokul 5 3,75  1,189 

2,657 ,022 

P=,022˂0,05 H12 desteklenmiştir. 

Farklılığın kaynağının tespiti için Post 

Hoc Testi yapılmış ve anlamlı 

farklılığın ortaokul ve lisansüstü 

mezunu katılımcılar arasında 

gerçekleştiği görülmüştür. 

Ortaokul 15 3,94*  ,894 

Lise 37 3,75  ,909 

Lisans 74 3,49  ,943 

Lisansüstü 207 3,36*  ,809 
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bulgular incelendiğinde aynı konuda daha önce yapılan çalışmalar (Unurlu vd. 2013; Giritlioğlu ve 

Öksüz, 2016; Dağıstan ve Mısırlı, 2021; Rasulzade ve Yılmaz, 2022) ile benzer sonuçlar elde edildiği 

görülmektedir.  

Katılımcıların yaş, gelir, eğitim düzeyleri ve meslekleri ile destinasyon imaj ve aidiyet algılarının 

farklılaştığı saptanmıştır. İlgili durum bahsi geçen grupların yaşam deneyimi, beklenti, istek ve 

ihtiyaçlar temelinde değer ve kalite algılarının farklılaşması bu durumu anlaşılır kılmaktadır. Elde 

edilen bulgular incelendiğinde aynı konuda daha önce yapılan çalışmalar (Chen, Leask, ve Phou, 2016; 

Hernández-Lobato, vd. 2006; Hosany, Ekinci, ve Uysal, 2006) ile benzer sonuçlar elde edildiği 

görülmektedir.  

Ayrıca, bu çalışma destinasyon imajı ve destinasyon sadakati arasında anlamlı ve pozitif bir ilişki 

olduğu sonucunu bulmuştur. Sonuç destinasyon imajının turistlere iyi yansıtıldığında destinasyon 

sadakatini artacağı anlamına gelmektedir. Bu çalışmanın sonuçları Kanwel vd. (2019), Sukaris vd. (2020) 

ve (Danurdara, 2022)’'nin destinasyon imajı ile destinasyon sadakati arasındaki olumlu ilişkiye yönelik 

bulmuş olduğu sonuçları desteklemektedir.    

Destinasyon aidiyeti duygusu, ziyaretçilerin destinasyonla arasında bağ kurmasına, tekrar ziyaret etme 

niyetine ve başkalarına tavsiye etmesine olumlu etki etmekle birlikte, destinasyona yönelik olumlu 

hisler benimsemesine de yardımcı olmaktadır. Destinasyon imajı ve aidiyeti arasında olumlu yönde 

anlamlı bir ilişki bulunması, destinasyon imajının yaratılması ve korunması sürecinin üzerinde 

hassasiyetle durulması gereken bir süreç olduğu anlamına gelmektedir. Destinasyon yönetim örgütleri 

ve destinasyon bileşenleri, destinasyonun algılanan çekiciliklerini artırmak, paydaşların ve 

ziyaretçilerin zihinlerinde olumlu imaj ögeleri inşa edilmesi noktasında çaba göstermelidir. Diğer bir 

ifadeyle destinasyonu oluşturan paydaşların oluşturacakları ortak imaj çalışmalarının bölgeyi daha 

tercih edilebilir hale getirebilecektir. 

Kapadokya Bölgesi sahip olduğu mistik yapısı ve çok sayıdaki butik otelleri sayesinde kitlesel 

turizmden uzaklaşmaya çalışan turist tiplerinin tercih ettiği bir destinasyon haline gelebilme 

potansiyeline sahiptir. Bu nedenle bu yönde yapılacak imaj çalışmaları bölgenin pazarlamasına katkı 

sağlayabilecektir.  

Kapadokya Bölgesinin en önemli pazarlama unsurlarından biri olan sıcak hava balonlarının fiyatlarının 

çok yüksek olması yerli turistlerin bu deneyimi yaşamasını zorlaştırmaktadır. Yerli turistlere yönelik 

daha ekonomik ve daha ulaşılabilir balon uçuşlarının düzenlenmesi yerli turistler açısından imajın daha 

olumlu gelişmesine imkân sağlayacaktır.  

Destinasyon yönetim örgütünün yerli turistler için sadakat programları gibi promosyon programları 

düzenlemesi yerli turistlerin ihtiyaç ve isteklerini karşılamak için destinasyon paydaşları ile işbirliği 

yapması yerli turistlerin memnuniyetini dolayısı ile sadakatini artırabilecektir.  

Çalışma hazırlık aşamasında planlandığı şekilde, amacına uygun olarak hem teorik hem de pratik 

katkılar sağlamaktadır. Ancak çalışma bazı sınırlılıklara da sahiptir. Çalışmada verilerin Ekim ayında 

bölgeyi tercih eden yerli turistlerden toplandığı düşünüldüğünde ve Kapadokya’da belirli dönemlerde 

zamansal yoğunlaşmalar yaşandığı göz önünde bulundurulduğunda boylamsal çalışmalara ihtiyaç 

olduğu aşikârdır. Diğer taraftan gelecekte yapılacak çalışmalarda destinasyon aidiyeti ile farklı faktörler 

arasındaki ilişki ve etki durumu incelenebilir. Bunun yanında ülkemizin tamamını bir destinasyon 

olarak değerlendirerek genel bir marka imajı ortaya çıkarılabilmesi için bölgesel destinasyonlar 
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arasında işbirliği yapılarak akademik çalışmaların yapılması ulusal destinasyon marka imajının 

oluşturulmasına katkı sağlayacaktır. Bunun yanında bu araştırmada nicel araştırma yöntemi 

kullanılmış ve veriler bu yöntem ışığında analiz edilmiştir. Yapılacak nitel çalışmalar konunun 

derinlemesine incelenmesine ve analizine imkân tanıyacaktır.  
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Destek Bilgisi: Çalışma süresince herhangi bir kuruluş ya da kişiden nakdi ayni yardım alınmamıştır 

Çıkar Çatışması: Makalede herhangi bir çıkar çatışması ya da kazancı yoktur. 

Etik Onayı: Bu çalışmanın tüm hazırlanma süreçlerinde etik kurallara riayet edildiğini yazar(lar) beyan 

eder. Aksi bir durumun tespiti halinde yayıncının sorumluluğu yoktur. Tüm sorumluluk yazarlara 

aittir.  

Bilgilendirilmiş Onam Formu: Katılımcıların hepsi kendi rızaları ile çalışmaya katılmışlardır.  

Etik Kurul Onayı: Etik Kurul Onayı Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üniversitesi Etik Kurulu oluruyla 

sağlanmıştır.  

Araştırmacıların Katkı Oranı: 1. Çalışmacı % 40 2. Çalşmacı % 40 3. Çalışmacı % 20 Oranında katkı 

sağlamıştır.  
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