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Keywords

Turistlerin bir destinasyonu tercih etmesinde donemli birer faktdr olarak degerlendirilen;
hizmet kalitesi ve destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiler hakkinda
destinasyon yonetimi paydaslarinin ve rekreasyonel etkinlik planlayicilarin fikir sahibi
olmalari, daha etkin pazarlama stratejileri gelistirilmesinde anahtar bir rol {istlenmektedir.
Algilanan hizmet kalitesi ve destinasyon imajinin davranissal niyetler {izerindeki etkilerinin
incelenmesinin amaglandig1 bu ¢aligmada; Ilgaz Dagi Milli Parki’nda rekreatif etkinliklere
katilan 500 ziyaretciye anket uygulanmis ve analizler i¢in kullanilabilir nitelikte 418 adet
anket elde edilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular, algilanan hizmet
kalitesi ve destinasyon imaji arasinda pozitif yonlii bir iligski olduguna isaret etmektedir.
Ayn1 zamanda destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye niyeti lizerinde anlamli
bir etkisi oldugu gorilmistiir.

Abstract
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Makalenin Tiirii

Arastirma Makalesi

* Sorumlu Yazar

Destination managers and recreational activity planners need to know the links between
service quality, destination image and behavioral intentions. This information helps to
develop more effective marketing strategies as an important factor in tourists' preference
for a destination. In this study, it is aimed to investigate the effects of perceived service
quality and destination image on behavioral intentions. A questionnaire was applied to 500
visitors who participated in recreational activities in 1lgaz Mountain National Park and 418
questionnaires were obtained which could be used for analysis. As a result of the analyses
conducted in the research, it was found that there were significant relationships between
perceived service quality and destination image and behavioral intentions. The results of
the analyzes indicate that there is a positive relationship between perceived service quality
and destination image. It was also found that the destination image had a significant effect
on the intention to revisit and recommend.
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GIRIS
Hizmet; insanlarin, gereksinimlerini karsilamak amaciyla, belirli bir fiyattan satiga sunulan ve herhangi bir malin
miilkiyetini gerektirmeyen, fayda ve doyum olusturan soyut faaliyetler biitlinii olarak ifade edilir (Glimiis ve Sabirli,
2016: 4455). Kotler (1997: 467), soyut olma 6zelligini dikkate alarak hizmeti “bir tarafin digerine sundugu miilkiyeti
gerekli kilmayan soyut bir faaliyet veya hareket” olarak tanimlamaktadir. Bir hizmetin iistiinliigii veya mitkemmelligi
hakkinda genel bir yargi (Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 1988: 15) olarak tanimlanan hizmet kalitesi i¢in

tilketiciler degerlendirmelerini o hizmet ile ilgili beklentileri ve gercekte aldiklar1 hizmeti karsilastirarak

yapmaktadirlar.

Hizmetin soyut, degisken ve stoklanamamas1 gibi nedenlerle mal kavramindan farkli olmasi, hizmet kalitesi
kavraminin da fiziksel iriin kalitesi kavramindan farkli olmasina neden olmaktadir. Hizmet kalitesi, tiiketici ile
hizmet isletmesi personeli arasinda hizmet sunumu siirecinde ortaya ¢ikan miisteri tatmini, hizmet algis1 ve hizmet
beklentilerinin kargilastirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Giiripek, 2018: 997). Buradan hareketle, hizmet kalitesini

beklenen ve algilanan (gergeklesen) hizmet kalitesi olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.

Tiim diinyada pek ¢ok nedenden dolay1 her gegen giin artan oranda onem kazanan hizmet kalitesi kavrami
giinimiizde diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de oldukga Onemli bir gostergedir. Bir {irlinden
miigterinin tatmini, Urlinii aldiktan sonra kullandiginda veya tiikettiginde ortaya ¢ikmaktadir. Ancak hizmet
isletmelerinde {irlinlerden olusan tatmin hizmet tiretilirken dogrudan olugsmaktadir ve bu konuda ilk belirleyici faktor
insan ve onun sunmus oldugu hizmetin niteligi olmaktadir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 92). Modern pazarlama teorilerine
gore en etkin pazarlama yontemlerinden biri ileri diizeyde miisteri memnuniyetine ulasmak ve bu yolla sadik bir
miisteri altyapist olusturmaktir. Bilindigi gibi glinlimiiz pazarlama anlayisinin odak noktasinda miisteri istek ve

ihtiyaclarinin karsilanmasi ve bu yolla gelisme ve karliliga ulasma hedefi vardir (Duman ve Oztiirk, 2005: 9).

Gilinlimiizde hizla degisen is ve yasam kosullarinin etkisiyle bireyler ruhen, bedenen ve sosyal yonden yogun stres
altinda kalmaktadir. Latince yeniden yaratma tazelenme anlamindaki recreare kelimesinden tiiretilmis olan
rekreasyon bir yenilenme deneyimi, giinliik rutinden kagis, canlanma ve degisime karsilik gelmektedir (Jensen ve
Guthrie, 2006: 17). insanlarin bos zamanlarini degerlendirebilmesi, siirekli yasadiklar1 ortamlardan uzaklasmasi,
yenilenmesi ve daha yiiksek motivasyonla giinliik yagamlarina donebilmesi agisindan rekreasyonel etkinlikler her
gecen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Cesitli amagclarla yasadiklar1 yer disinda seyahat edenlerin ziyaret ettikleri
veya ilgisini ¢eken, icerisinde yerel ve turistik toplumun bir arada yasadig1 ve turistik kaynaklarin kiimelendigi
cografi bir yer (Oztiirk, 2013: 4), olarak tanimlanan destinasyonlar; rekreatif etkinlikler icin dnemli ¢ekim unsurlar
biinyelerinde barimdirmaktadir. Milli parklar da sahip olduklar turistik arz kapasiteleri ile 6nemli ziyaret alanlar

arasinda yer almaktadir.

Genel olarak bir destinasyon hakkindaki kisinin inanglari, fikirleri ve izlenimlerinin toplami (Tasgt ve Gartner,
2007) olarak tamimlanan destinasyon imajinin, turistlerin destinasyon sec¢imine etkileri ve 6nemi evrensel olarak
kabul edilmektedir. Bu 6nem turistik destinasyon imaj1 arastirmalarinda artan bir ilgiye sebep olmustur (Gallarza,
Saura ve Garcia, 2002: 58). 1970°li yillardan itibaren turizm literatiiriinde en yaygin arastirma konularindan olan

destinasyon imajinda mevcut ve potansiyel turistlerin destinasyonlar ile ilgili imaj algilarina yonelik arastirmalar
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yapilmuis (Stylidis, Belhassen ve Shani, 2015) ve turistlerin destinasyon se¢iminde imajin 6nemli bir kavram oldugu

ortaya konmustur (Baloglu ve McCleary, 1999).

Tatmin siirecinin bir sonucu olan davranigsal niyetler; ekonomik (tekrar satin alma, daha fazla 6demeye istekli
olma ve firma bagimlilig1 gibi igletmeleri finansal yonden etkileyen tiiketici davranislar1) ve sosyal davranislar
(sikayet ve sozel iletisim gibi mevcut ve potansiyel tiiketicilerin davranislarini etkileyen olumlu veya olumsuz
tutumlardir) olarak iki grupta incelenmistir. Bu tiir niyetler, hem bireyin hem de potansiyel tiiketicilerin fikirlerini

olumlu veya olumsuz etkiler (Varinli ve Cakir, 2004: 36).

Onemli ¢ekim unsurlarina sahip destinasyonlarda sunulan hizmetlerin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi olumlu
bir imajin olusturulmast ve destinasyonun siirdiiriilebilir bir yapiya kavusmasmi saglamada etkili olacaktir.
Davranissal niyetlerden tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetine odaklanilan bu arastirmanin amaci; hizmet kalitesi,
destinasyon imaj1 ve davramigsal niyetler arasindaki iligkilerin incelenmesi ve rekreasyonel hizmetlerin kalitesinin
artirilmasima yonelik Onerilerin sunulmasidir. Bu dogrultuda literatiir incelemesi yapilarak arastirma modeli
gelistirilmis, aragtirmanin evreni ve dérneklemi, arastirmada kullanilan veri toplama yontemi, kullanilan veri toplama
araglar1 ve veri analizi yontemleri agiklanmis, arastirma sonucunda elde edilen bulgulara ve bulgularin 15181 altinda
gelistirilen yorumlara yer verilmistir. Arastirmanin amaglarina yonelik gelistirilen hipotezlerin test edilmesi ile
algilanan hizmet kalitesinin destinasyon imajina etkisinin belirlenmesi konuya iligkin literatiire katki saglamasi
acisindan 6nemlidir. Ayrica sunulan hizmetlere yonelik kalite algilamalarinin tespit edilmesi, rekreasyon alaninda
s0z sahibi olan paydaslarin ziyaret¢i memnuniyetinin arttirilmasina yonelik faaliyetlerine 1s1k tutmasi agisindan 6nem

arz etmektedir.
LITERATUR iNCELEMESI

Gilintimiizde kiiresellesme ve 6zellikle teknolojik gelismeler sonucu diisen seyahat maliyetlerinin etkisiyle turizm
endiistrisi Onceki donemlere gore daha fazla destinasyon alternatifi sunmaktadir. Turistlerin bu alternatifler arasindan
destinasyon se¢imine etki eden pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Destinasyon imaj1, sunulan hizmetlere iligkin algilanan
kalite ile gegmis deneyimlere dayali tekrar ziyaret ve tavsiye egilimi bireylerin turistik satin alma karar siirecine etki
eden 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Destinasyon imaji, ziyaret edilecek destinasyonun segimine etki eden
onemli bir faktor olmakla birlikte turizm sektoriindeki rekabetin artmasi sebebiyle destinasyonlarin ziyaretci
cekebilmek i¢in giiclii bir destinasyon imajina sahip olmalar1 zorunlu hale gelmistir (Tayfun , Olcay, Ceti ve Yazgan
Pektas, 2019). Bu noktada imaj algisinin, destinasyonlar1 farklilastirma ve turistlerin satin alma karar siireglerinde
onemli bir rol oynadig1 bir¢cok ¢alismanin konusu olmustur. Turist davranigi lizerindeki bu potansiyel etkisinden
dolay1, arastirmacilar destinasyon imajii tanimlayan, degistiren ve gili¢lendiren unsurlar belirlemeye caligmakta
(Tagg1, 2007: 23); destinasyonlar da genellikle pazar yerindeki rekabete oranla algilanan imajlar1 {izerine

yogunlagsmaktadirlar (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1).

Literatiirde destinasyon imajinin tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti ile destinasyon bagliligi olusturmada (Sagli, Ersoz
ve Kahraman, 2019; Tayfun, Olcay, Ceti ve Yazgan Pektas, 2019; ilban, Bezirgan ve Colakoglu, 2018; Oztiirk ve
Sahbaz, 2017; Pratminingsih, Rudatin ve Rimenta, 2014; Chew ve Jahari, 2014; Mimi , Cai, Lehto ve Huang, 2010;

Chen ve Tsai, 2007); destinasyonlarda sunulan hizmetlerin algilanan kalitesinin davranigsal niyetlere (Organ ve
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Soydas, 2012; Raza, Siddiquei, Awan ve Bukhari, 2012) ve destinasyon imajima (Tosun, Dedeoglu ve Fyall, 2015;
Chen ve Funk, 2010) etkisinin incelendigi birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin ortak noktasi algilanan

destinasyon imajinin davranigsal niyetler {izerinde belirleyici etkilerinin oldugudur.

Turizm sektoriinde hizmet kalitesinin ol¢iildiigii (Eleren ve Kilig, 2007; Nietos, Zournatzi, Koustelios ve Costa,
2015; Baker ve Crompton, 2000) calismalarda; hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyeti arasinda
pozitif bir iliski oldugu ve rekabet¢i avantaj saglamanin 6nemli sartinin beklentileri karsilanmig bir musteri kitlesine
sahip olmaktan gectigi belirtilmektedir. Bu calismalar, ziyaret¢ilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile genel
memnuniyet ve davramigsal niyetler arasindaki iliskiyi ortaya koymalar1 agisindan 6nemlidir. Bu bilgiler
dogrultusunda, turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetlerinin, destinasyon imaj1 ve hizmet
sunumundaki kalitenin beklentileri karsilamasiyla ortaya ¢ikan memnuniyetle direkt iliskili oldugu sdylenebilir.
Hizmetlerin kalitesinden memnun kalan ve destinasyona yonelik olumlu bir imaj algisina sahip olan turistlerin ayn1

bolgeye tekrar gelme ve tavsiye etme noktasinda daha istekli olacaklar1 degerlendirilmektedir.
ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE YONTEMI

Rekreasyon alanlarinda sunulan hizmetlere yonelik ziyaret¢i memnuniyeti rekreasyonel hizmet kalitesi
Ol¢timiinde kullanilan 6nemli bir veridir. Bu baglamda arastirmanin amaci, turistlerin hizmet kalitesi algilarmin
destinasyon imajin1 ve destinasyon imajinin da davranigsal niyetleri etkileyip etkilemediginin, eger etkiliyorsa bu
etkinin hangi yonde oldugunun belirlenerek Ilgaz Dagi Milli Park’inda sunulan rekreasyonel hizmetlerin kalitesinin

artirtlmasina yonelik onerilerin sunulmasidir.

Arastirmada veri toplamak tizere anket teknigi kullanilmistir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik
ozelliklerine yonelik tanimlayici ifadeler yer almaktadir. Ikinci boliimde destinasyon imajinin belirlenmesi i¢in Byon
ve Zhang (2010) tarafindan gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir. Calismada imaji1 dlgmeye yonelik 1- altyapi, 2-

harcanan paranin karsiligi, 3- eglence ve 4- ¢ekicilikler olmak iizere toplam dort boyut bulunmaktadir.

Hizmet kalitesinin dl¢lilmesine yonelik olarak ise Ilgaz Dag1 Milli Parki ziyaretgilerinin rekreasyonel faaliyetlere
yonelik hizmet kalitesi beklentilerini ve algilamalarini 6lgmeye yonelik bir model olan Algilanan Hizmet Kalitesi
(Servqual) 6lgegi kullanilmistir. Bu model, miisterinin hizmet sonrasi tatminini ve memnuniyetsizligini ortaya

koymaktadir (Akoglan Kozak ve Aydin, 2018: 176).

Tiiketici davranigina yonelik gelistirilen orijinal SERVQUAL modelinde (Parasuraman vd. 1985), hizmet
kalitesini belirleyen nitelikler; fiziksel ozellikler, giivenirlilik, heveslilik, giivence ve empati olarak bes boyutta
incelenmigtir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988). Bir hizmetin kalitesinin degerlendirilmesinde miisterilerin
bekledikleri ve algiladiklart kalite arasindaki farkliligin hesaplanmasi kullanilir (Taylor, Sharland, Cronin ve Bullard,
1993). Biilbiil ve Demirer (2008), SERVQUAL modelinin gegerliligini ve giivenilirligini test etmede birinci
dereceden dogrulayici faktdr analizinden yararlandiklar1 ¢aligmalarinda SERVQUAL modelinin, teoride ifade

edildigi gibi bes boyutlu (fiziksel 6zellikler, giivenirlilik, heveslilik, giivence ve empati) oldugunu tespit etmislerdir.

Olgme aracini olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarlilik gdsterip gdstermedigi, aralarindaki iliskinin 6lgiilmesiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Giivenirlik katsayisi, O ile 1 arasinda deger alir ve bu deger 1’e yaklastik¢a giivenirlik artar (Ural

ve Kilig, 2013: 280).
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Tablo 1: Olgeklere iliskin Giivenirlik Analizi

Olcek Boyutlar Madde No a

Altyapt 1-5 , 793
) Paranin Karsilig1 6-8 - 702
Destinasyon Imaj1 Eglence o2 ,824 BT
Cekicilikler 13-18 744

Fiziki Ozellikler 1-4 ,768
Giivenilirlik 5-9 831
Algilanan Hizmet Kalitesi Heveslilik 10-13 ,930 W
Gtivence 14-17 842
Empati 18-22 - 878

Tablo 1°de yer alan sonuglara gore destinasyon imaj1 6lgeginin Cronbach Alpha degeri ,824 ve algilanan hizmet
kalitesi 6l¢eginin Cronbach Alpha degeri ise ,930 olarak bulunmustur. Bu sonuclar her iki 6l¢egin de giivenilir

oldugu seklinde yorumlanabilir.

Aragtirmalarda denek sayis1 10.000 den az olan evrenler sinirli evren, igerdigi birim sayis1 10.000 den fazla olan
evrenler ise sinirsiz evren olarak nitelendirilmistir. Ilgaz Dag1 Milli Park’1 ziyaretgilerine yonelik érneklem sayisini
belirlenmek i¢in Ural ve Kili¢’in (2013: 47) belirtmis olduklar1 evren biiyiikliiklerine karsi 6rneklem biiyiikligi
cizelgesinden yola ¢ikarak 6rneklem biiyiikliigii 382 olarak belirlenmis, calismanin giivenirlik ve gegerliligi agisindan
uygulanan 500 anketten analizler i¢in kullanilabilir nitelikte 418 adet anket elde edilmistir. Aragtirmada elde edilen
veriler SPSS programi ile analiz edilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri 6l¢mek icin korelasyon testi ve

degiskenlerin birbirine etkisini 6l¢gmek iginde regresyon analizleri yapilmstir.

Konuya yonelik yapilan literatiir taramasi ve 6lgek incelemeleri sonucunda arastirmanin amaglarina uygun olarak

gelistirilen ¢alismanin kavramsal modelinin ve hipotezlerin Sekil 1’deki gibi gosterilmesi miimkiindiir.

=

Tekrar zivaret niveti

Algilanan Hizmet H1 , o
L Destmasyon Imaj A .
Kalitesi EE—N . ; Tavsiye niveti

(Davranigsal Niyetler)
“3 i)

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

H1: Algilanan hizmet kalitesinin destinasyon imaj1 {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Destinasyon imajinin tavsiye niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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BULGULAR

Caligmada oncelikle katilimcilarin demografik ozelliklerine gore dagilimlar incelenmistir. Tablo 2’de

katilimeilarin cinsiyet, yas, medeni durum ve gelirlerine gore dagilimlar: yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlari

Demografik Ozellikler

n % n %
. Erkek 230 55 . Evli 260 62,2
Cinsiyet Kadm 188 45  MedeniDurum —p o 158 37,8
18-24 116 27,8 flkogretim 70 16,7
25-35 97 23,2 Lise 97 23,2
Yas 36-45 69 16,5 Egitim Durumu Universite 214 51,2
46-55 92 22 Lisansiisti 37 8,9

56-65 33 7.9

66 ve lzeri 11 2,6

Arastirma bulgularima gore, katilimeilarin %55°1 erkek, %45°i kadindir. Katilimcilarin yasa gore dagilimi
incelendiginde, %27,8’inin 18-24 yas, %23,2’sinin 25-35 yas ve %2,6’sinin 66 ve iizeri yas grubunda oldugu, medeni
durumlart incelendiginde; %62,2’sinin evli, %37,8’inin ise bekar olduklari tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin
egitim durumlart incelendiginde; %51,2’sinin lisans, %23,2’sinin lise, %8,9’unun ise lisansiisti egitim diizeyinde
olduklar tespit edilmistir. Bu sonuglar Ilgaz Dag1 Milli Park’inin agirlikli olarak nispeten geng ve egitim seviyesi

yiiksek ziyaretgiler arasinda popiiler bir destinasyon oldugu seklinde yorumlanabilir.

Algilanan hizmet kalitesi, destinasyon imaji ve davranigsal niyetler (tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti)
arasindaki iliskilerin tespitine yonelik korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3’te yer

almaktadir.

Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonuglari

. Tekrar Ziyaret
Kontrol degiskenleri Destinasyon Imaji Hié?;geltl?(ll;llligcesi Tavsiye Niyeti Niyet%/
Pearson Correlation 1 605" 524" 460"
Destinasyon imaji Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 418 418 418 418
" _— Pearson Correlation 605" 1 248" 2717
glanan oizme - F
Kalitesi Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000
N 418 418 418 418
Pearson Correlation 524" 248" 1 644"
Tavsiye Niyeti Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 418 418 418 418
Tekrar Ziyaret Niyeti Pearson Correlation 460" 271 644" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 418 418 418 418

** p<0,01
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Tablo 3’te yer alan sonuglara gore algilanan hizmet kalitesi, destinasyon imaji, tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti
arasindaki korelasyon katsayisi p<0,01 diizeyinde anlamli ¢ikmigtir. Korelasyon katsayisinin +1 ile -1 degerleri
arasinda degistigi degerlendirildiginde 0,605 degeri ile algilanan hizmet kalitesi ile destinasyon imaj1 arasinda; 0,524
degeri ile destinasyon imaj1 ve tavsiye niyeti arasinda ve 0,460 degeri ile de destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret niyeti

arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu soylenebilir.

Buna gore algilanan hizmet kalitesi, destinasyon imaj1 ve davranissal niyetler arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir. Korelasyon analizinden sonra arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in basit dogrusal regresyon analizleri
gerceklestirilmistir. Algilanan hizmet kalitesinin destinasyon imaj1 iizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Algilanan Hizmet Kalitesinin Destinasyon Imaji1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model R? F Std. Edilmis Beta t p
Algilanan Hizmet Kalitesi ,366 240,593 ,605 15,511 ,000
Bagimli degisken: Destinasyon Imaji Durbin-Watson = 1,750

Analiz sonucu incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Sonuglara gore destinasyon imaj algisindaki degisimlerin
%36,6’s1 algilanan hizmet kalitesi tarafindan agiklanmaktadir. Buna gore arastirmanin birinci hipotezi (H1: Algilanan

hizmet kalitesinin destinasyon imaj1 {izerinde anlamli bir etkisi vardir) dogrulanmstir.

Tablo 5: Destinasyon imaj Algisinin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Model R? F Std. Edilmis Beta t p
Destinasyon imajl 211 111,496 ,460 10,559 ,000
Bagimli degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti Durbin-Watson = 2,027

Destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif yonli bir iliski olup, bireylerin tekrar ziyaret
niyetlerindeki degisimin %21,1’1 destinasyon imaj1 tarafindan agiklanmaktadir. Bu sonuca gore arastirmanin ikinci

hipotezi (H2: Destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir) dogrulanmaistir.

Tablo 6: Destinasyon imaj algisinin tavsiye davranisi tizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi

Model R? F Std. Edilmis Beta t p
Destinasyon Imajt 274 157,337 524 12,543 ,000
Bagimli degisken: Tavsiye Niyeti Durbin-Watson = 1,863

Destinasyon imaji ile tavsiye niyeti arasinda pozitif yonli (R2: 0,274) bir iligski vardir. Bu baglamda algilanan
destinasyon imajinin tavsiye niyetinin % 27,4’iinli etkiledigi sdylenebilir. Bu sonuca gore arasgtirmanin iglincii

hipotezi (H3: Destinasyon imajinin tavsiye niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir) dogrulanmistir.
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SONUC VE ONERILER

Rekreasyon, katilimcilarin  goniillii olarak sectikleri ve bos zamanlarini degerlendirdikleri etkinlikleri
kapsamaktadir. Rekreasyonel hizmetler ise gesitli etkinlikler ile bireylerin bos zamanlarin1 faydali ve verimli

gecirmesi, fiziksel ve ruhsal tatmin saglamasi i¢in sunulan hizmetler olarak tanimlanabilir.

Turizm ve agik hava rekreasyon faaliyetlerine olan ilginin ve milli park alanlarina olan talebin de artis
gostermesiyle giliniimiizde milli park alanlar1 rekreasyonel etkinliklere katilmak amaciyla birgok kisi tarafindan
ziyaret edilmektedir. Bu nedenle rekreasyonel aktivitelere yonelik olarak milli parklar her gegen giin daha fazla nem
kazanmakta ve turizm faaliyetleri i¢erisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Ilgaz Dag1 Milli Parki Tiirkiye’deki 6nemli
kis turizmi merkezlerinden biri olmasinin yani sira, bahar ve yaz donemlerinde de dogal ¢ekicilikleri ile farkli

rekreasyonel imkanlar1 biinyesinde barindiran bir destinasyon olarak dikkat ¢gekmektedir.

Destinasyon imajin1 bir kisi ya da grubun belirli bir mekan hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, dnyarg1 ve
duygusal diisiincelerin anlatimi olarak ifade eden Ozdemir’e (2007: 104) gore turistlerin satin alma kararmi ve
memnuniyet diizeyini etkileyen en 6nemli unsur destinasyon imajidir. Birgok farkli degisken tarafindan etkilenebilen
bir yapiya sahip olan olumlu bir destinasyon imaji olusturulabilmesi i¢in uzun bir zamana ve ¢abaya ihtiyag
duyulmaktadir. Olumlu bir imaja sahip destinasyonlarin rakipleri karsisindaki en 6nemli avantajlarindan biri de
tekrarlanan ziyaretlerdir. Mevcut ve potansiyel turistlerin destinasyona ydnelik imaj algilart o destinasyonun
gelecegini belirleyen ana unsurlardandir. Bu ¢alisma sonucunda destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde
(R?=,211) anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonug; Stylos, Vassiliadis, Bellou ve Andronikidis (2016),
Hallmann, Zehrer ve Miiller (2015) ve Giiger (2010)’in konuyla ilgili yaptiklari calismalarinin sonuglariyla paralellik

gostermektedir.

Destinasyon imaj algisinin olusumunda etkili olan 6nemli etkenlerden biri de hizmet kalitesidir. Sunulan {iriin ve
hizmetlerin nitelikleri, algilanan hizmet kalitesi, ziyaretcilerin destinasyon hakkinda zihinlerinde olusturduklari imaj,
talebi dogrudan etkilediginden bolge i¢in olumlu bir imaj gelistirmek, talebin siirekliligini, pazar payimin korunmasini
ve gelistirilmesini saglamaktadir. Hizmet kalitesi, destinasyon imaji ve davranissal niyetler arasindaki iliskilerin
incelendigi bu ¢alisma sonucunda algilanan hizmet kalitesi ile destinasyon imaj algis1 arasinda pozitif yonlii iliskinin
(R?=,366) oldugu tespit edilmistir. Sunulan hizmetlere yonelik kalite algisinin artmasi destinasyon imajint olumlu
yonde etkilemekte ve destinasyon imaj algisinin yiikselmesi durumunda da davranigsal niyetler olumlu ydnde
etkilenmektedir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi ile destinasyon imajinin destinasyonu tavsiye etme
davranigini da pozitif yonde etkiledigi (R*=,274) tespit edilmistir. Bu sonuglar; Varol (2015), Turna (2013), Sevim,
Secilmis ve Gorkem (2013), Inan, Akinci, Kiymalioglu ve Akyiirek’in (2011) calismalarinin sonuglariyla
ortismektedir. Bu kapsamda turistik satin alma karar siirecinde, tavsiye davranisi ve tekrar ziyaret niyetinde 6nemli
etkisi olan destinasyon imajinin algilanan hizmet kalitesi tarafindan etkilendigi degerlendirilerek sunulan hizmetlerin

kalitelerinin arttirilmasi gerekmektedir.

Tiirkiye’deki dnemli kis turizmi merkezlerinden biri olan Ilgaz Dag1 Milli Parki 6zellikle kis turizmi amaciyla
yogun olarak ziyaret edilen, ancak bahar ve yaz donemlerinde de dogal ¢ekicilikleri ile farkli rekreasyonel imkanlari

bilinyesinde barindiran bir destinasyon olarak dikkat ¢ekmektedir. Donemsel ziyaret¢i yogunlugunun tiim yila
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yayilmast i¢in gerek kamu kurumlar gerekse hizmet saglayici isletmelerin yiiriitecegi tanitim faaliyetleri ile milli
parkin yillik ziyaret¢i ortalamasmin yiikseltilmesinin miimkiin olabilecegi degerlendirilmektedir. Milli parkta
yapilacak festival, sdlen, konser, tur vb. etkinliklere bagli olarak bireylerin tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti artirilabilir.
Bu ¢alismada saha arastirmasinin kis donemine denk gelmesi ¢alismanin kisitlarindan biri olarak ifade edilebilir.
llgaz Dag1 Milli Parki’n1 6zellikle kis sporlar1 amaciyla Aralik, Ocak ve Subat aylarinda ziyaret eden katilimcilar ile
yilin diger donemlerinde farkli rekreasyonel etkinlikleri tercih eden bireylerin bakis acilarinda farklilagmalarin
olabilecegi degerlendirilebilir. Gelecek yillarda ilkbahar ve yaz aylarinda milli park alaninda sunulan farkli rekreatif
etkinlikler de (trekking, piknik, foto-safari, kampgilik, yaban hayati izleme vb.) dikkate alinarak yeni arastirmalar
yapilabilir. Boylelikle llgaz Dag1 Milli Parki’n1 farkli mevsimlerde ve farkli rekreasyonel etkinlikler amaciyla ziyaret

eden bireylerin kalite algilarinda farklilasmalarin olup olmadig1 incelenebilir.

Ilgaz Dag1 Milli Parki’nda hizmet sunan turizm isletmelerinin ve yerel yonetimlerin destinasyon gekiciliginin
gelistirilmesi ve ziyaretgilerin hizmet kalite algilarinin ytikseltilmesi noktasinda almasi gereken oncelikli stratejik
kararlarin baginda aligveris olanaklarinin yeterliligine yonelik caligmalariin yapilmasi gelmektedir. Ilgaz Dag1 Milli
Parki’na gelen ziyaretcilerin temel ihtiyaglarini karsilayabilecekleri aligveris olanaklart sunulmalidir. Ayrica giinliik
kiralanarak kullanilabilen kayak takimi, snowboard vb. malzemelerden yipranan ve Ozelliklerini yitirenler
yenilenmeli, ekipmanlarin (teleferik vb.) modernizasyonu saglanmalidir. Turizm altyapisina yonelik olarak ise turist
bilgilendirme merkezlerine yonelik iyilestirmeler yapilarak, uygun alanlarda turist bilgilendirme ofisleri

konumlandirilmali ve etkin bilgilendirme faaliyetleri gerceklestirilmelidir.

llgaz Dag1 Milli Parki’nin en énemli ¢ekim unsurunun bozulmamis dogasi oldugundan hareketle siirdiiriilebilir
turizm agisindan dogal yapinin bozulmadan korunabilmesi icin caliganlarin ve milli park ziyaretgilerinin
bilinglendirilmesi saglanmalidir. Cevrenin temiz tutulmasi hususunda, yangin vb. konularda yeterli sayida uyarici
levhalar bulunmalidir. Ayrica Milli park alani iginde yonlendirme ve bilgilendirme levhalar1 doga ve ¢evre kirligi
olusturmayacak sekilde konumlandirilmali, konaklama tesisleri ve diger isletmelerin dogal yapiy1 bozmayacak

ozelliklerde inga edilmesi saglanmalidir.

Bu arastirma Ilgaz Dag1 Milli Park’in1 ziyaret eden yerli ziyaretgiler ile sinirlandirilmis ve yabanci ziyaretgiler
arastirma kapsaminda ele alinmamistir. Hizmet kalitesi algisi Ol¢imiiniin farkli araliklarla tekrar edilmesinin
gerekliligi dikkate aliarak gelecek donemlerde Ilgaz Dag1 Milli Park’inda sunulan hizmetlerin algilanan kalitesinin
tespitine yonelik ¢caligmalar daha genis bir 6rneklem ile yiiriitiilebilir. Boylelikle bireylerin hizmetlere yonelik kalite

algilarinda farklilasmalarin olup olmadig1 incelenerek, hizmet kalitesinin artirilmasina yonelik tedbirler alinabilir.

KAYNAKCA

Akoglan Kozak, M. ve Aydin, B. (2018). Grénroos Hizmet Kalitesi Modeli: Otelcilik Alanyazim1 Uzerinden Bir
Degerlendirme. Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 29(2), 175 - 184.

Baker, D. A. and Crompton, J. L. (2000). Quality, Satisfaction and Behavioral Intentions. Annals of Tourism
Research, 27(3), 785-804.

2970



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2962-2976

Baloglu, S. and McCleary, K. W. (1999). A Model of Destination Image Formation. Annals of Tourism Research,
26(4), 868-897.

Baloglu, S. and Mangaloglu, M. (2001). Tourism Destination Images of Turkey, Egypt, Greece, and Italy as
Perceived by US-Based Tour Operators and Travel Agents. Tourism Management, 22, 1-19.

Biilbiil, H. ve Demirer, O. (2008). Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri Servqual ve Serperfiin Karsilastirmali Analizi.
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 12(20), 181-198.

Byon, K. K. and Zhang, J. J. (2010). Development Of A Scale Measuring Destination Image. Marketing Intelligence
and Planning, 28(4), 508-532.

Chen, C. F. and Tsai, D. C. (2007). How Destination image and Evaluative Factors Affect Behavioral Intentions?
Tourism Management, 28(4), 1115-1122.

Chen, N. and Funk, D. C. (2010). Exploring Destination Image, Experience and Revisit Intention: A Comparison of

Sport and Non-Sport Tourist Perceptions. Journal of Sport and Tourism, 15(3), 239 —259.

Chew, E. Y. and Jahari, S. A. (2014). Destination Image as A Mediator Between Perceived Risks And Revisit
Intention: A Case Of Post-Disaster Japan. Tourism Management, 40, 382-393.

Duman, T. ve Oztiirk, A. B. (2005). Yerli Turistlerin Mersin Kizkalesi Destinasyonu ve Tekrar Ziyaret Niyetleri ile
Ilgili Algilamalari Uzerine Bir Arastirma. Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 16(1), 9-23.

Eleren, A. ve Kilig, B. (2007). Turizm Sektoriinde Servqual Analizi ile Hizmet Kalitesinin Olgiilmesi ve Bir Termal
Otelde Uygulama. Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, 9(1), 235-263.

Gallarza, M. G., Saura, I. G. and Garcia, H. C. (2002). Destination Image Towards a Conceptual Framework. Annals
of Tourism Research, 29(1), 56-78.

Giiger, E. (2010). Destinasyon Se¢im Kararinda imajim Etkisi: Antalya Ornegi. Yayimlanmamis Doktora Tezi, Gazi

Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Ankara.

Glimiis, H. ve Sabirli, T. N. (2016). Termal Turizmde Rekreasyonel Hizmet Kalitesi. Journal Of Human Sciences,

13(3), 4453-4463.

Giiripek, E. (2018). Hizmet Kalitesi Algisinin Belirlenmesine Yonelik Yiyecek Igecek Isletmelerinde Bir Uygulama.
Isletme Arastirmalari Dergisi, 10(4), 996-1013.

Hallmann, K., Zehrer, A. and Miiller, S. (2015). Perceived Destination Image: An Image Model for a Winter Sports

Destination and Its Effecet on Intention to Revisit. Journal of Travel Research, 54(1), 94-106.

[lban, M. O. Bezirgan, M. ve Colakoglu, F. (2018). Destinasyon Baglilig1 Yaratmada Gastronomi Marka Imaji Ve

Gastronomi Asinaliginin Rolii: Kemer Ornegi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 6(2), 622-640.

Inan, E. A., Akinci, S., Kiymalioglu, A. ve Akyiirek, S. M. (2011). Kruvaziyer Turizminde Turistlerin Tavsiye
Niyetlerinde Destinasyon Imajinin Etkisi. Ege Akademik Bakis, 11(3), 487-497.

Jensen, C. R. and Guthrie, S. (2006). Outdoor Recreation in America (6 b.). Champaign: Human Kinetics.
2971



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2962-2976

Kilig, B. ve Eleren, A. (2009). Turizm Sektoriinde Hizmet Kalitesi Ol¢iimii Uzerine Bir Literatiir Arastirmasi. Alanya
Isletme Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 91-118.

Kotler, P. (1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control (9 b.). New Jersey:

Prentice Hall International Inc.

Mimi, L., Cai, L. A., Lehto, X. Y. and Huang, J. Z. (2010). A Missing Link in Understanding Revisit Intention—The
Role of Motivation and Image. Journal of Travel & Tourism Marketing, 27, 335-348.

Nietos, I. F., Zournatzi, E., Koustelios, A. and Costa , G. (2015). Relationship Among Service Quality, Customer
Satisfaction, and Renewal Intentions in Recreation Theme Park in Greece. International Journal of Sport

Management, Recreation and Tourism, 18, 41-55.

Organ, A. ve Soydas, M. E. (2012). Yerli Turistlerin Hizmet Kalitesi Ve Tekrar Ziyaret Niyetlerine Yonelik
Tutumlari: Karahayit’ta Bir Uygulama. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi(12), 63-72.

Ozdemir, G. (2007). Destinasyon Yonetimi ve Pazarlama Temelleri Izmir I¢in Bir Destinasyon Modeli Onerisi.

Yayilanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir.

Oztiirk, Y. (2013). Destinasyon Tanim1 Ve Ozellikleri. M. Yesiltas icinde, Destinasyon Yonetimi (1. Bask1 b., s. 2-
17). Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi.

Oztiirk, Y. ve Sahbaz, R. P. (2017). Algilanan Destinasyon Imajinin Tekrar Ziyaret Niyeti ve Tavsiye Davranigt
Uzerine Etkisi: Ilgaz Dag1 Milli Parki’nda Bir Arastirma. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 5(2), 3-
21.

Parasuraman, A., Berry , L. L. and Zeithaml , V. A. (1985). A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49(4), 41-50.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. and Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A Multiple-item Scale for Measuring

Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing, 64(1), 12-40.

Pratminingsih, S. A., Rudatin, C. L. and Rimenta, T. (2014). Roles of Motivation and Destination Image in Predicting
Tourist Revisit Intention: A Case of Bandung — Indonesia. International Journal of Innovation, Management and
Technology, 5(1), 19-24.

Raza, M. A., Siddiquei, A. N., Awan, H. M. and Bukhari, K. (2012). Relationship Between Service Quality, Perceived
Value, Satisfaction And Revisit Intention In Hotel Industry. Interdisciplinary Journal Of Contemporary Research

In Business, 4(8), 788-805.

Sagli, C., Ersdz, B. ve Kahraman, C. O. (2019). Etkinlik Katilimcilarmin Destinasyon Imaji Algilarinin Tekrar
Ziyaret Etme Egilimleri Uzerine Etkisi: Portakal Cigegi Karnavali Ornegi. C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 28(1), 178-190.

Sevim, B., Segilmis, C. ve Gérkem, O. (2013). Algilanan Destinasyon Imajmin Tavsiye Davranisi Uzerine Etkisi:

Safranbolu’da Bir Arastirma. Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 9(20), 115-129.

2972



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2962-2976

Stylidis, D., Belhassen, Y. and Shani, A. (2015). Three Tales of a City: Stakeholders’ Images of Eilat as a Tourist
Destination. Journal of Travel Research, 54(6), 702-716.

Stylos, N., Vassiliadis, C. A., Bellou, V. and Andronikidis, A. (2016). Destination images, holistic images and

personal normative beliefs: Predictors of intention to revisit a destination. Tourism Management, 53, 40-60.

Tase1, A. D. (2007). Assessment of Factors Influencing Destination Image Using a Multiple Regression Model.
Tourism Review, 62(2), 23-30.

Tas¢1, A. D. and Gartner, W. C. (2007). Destination Image and Its Functional Relationships. Journal of Travel
Research, 45(4), 413-425.

Tayfun, A., Olcay, A., Ceti, B. ve Yazgan Pektas, S. (2019). Destinasyon Yiyecek imajmin Tutum ve Tekrar Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 7(3), 1983-1999.

Taylor, S. A., Sharland, A., Cronin, J. J. and Bullard, W. (1993). Recreational Quality in the International Setting.

International Journal of Services Industries Management, 4(4), 68-88.

Tosun, C., Dedeoglu, B. B. and Fyall, A. (2015). Destination service quality, affective image and revisit intention:

The moderating role of past experience. Journal of Destination Marketing & Management, 4(4), 222-234.

Turna, G. B. (2013). Uriin-Ulke Imaj1 ve Turizm Destinasyon Imajimnin Uluslararas1 Tiiketici Davranisina Etkisi:
Tiirkiye, Ispanya, Almanya, Isve¢c ve Hollanda'nin Ulke Imajlarmin Karsilastirmali Analizi Yayimlanmamis

Doktora Tezi: Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Trabzon.
Ural, A. ve Kilig, 1. (2013). Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS Ile Veri Analizi (4 b.). Ankara: Detay Yaymcilik.

Varinli, I. ve Cakir, A. (2004). Hizmet Kalitesi, Deger, Hasta Tatmini ve Davranissal Niyetler Arasindaki iliski
Kayseri’de Poliklinik Hastalarina Yénelik Bir Arastirma. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,

17(2), 33 -52.

Varol, 1. (2015). Turist Algilarinin Davranissal Niyetler Uzerindeki Etkisi: Edremit Korfezi Ornegi. Yayimlanmamis

Yiikseklisans Tezi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

2973



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/4 (2019), 2962-2976

Examination of the Relationships Between Service Quality, Destination Image and Behavioral

Intentions: A Research on llgaz Mountain National Park Visitors

Yakup OZTURK

Cankir1 Karatekin University, llgaz School of Tourism and Hotel Management, Department of Tourism
Guidance, Cankiri/Turkey

R. Pars SAHBAZ
Ankara Hac1 Bayram Veli University, Faculty of Tourism, Department of Tourism Guidance and Travel

Management, Ankara/Turkey

Extensive Summary

For the quality of service, which is defined as a general judgment about the superiority or excellence of a service
(Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1988, p. 15), consumers make their evaluations by comparing their expectations
and the service they actually receive. The concept of service quality, which is gaining increasing importance day by
day for many reasons all over the world, is an important indicator in tourism sector as in other sectors. Customer
satisfaction from a product occurs when the product is used or consumed after receiving it. However, the satisfaction
of service products is directly generated when producing services and the first determining factor in this regard is the

quality of the service offered by the human being (Kili¢ and Eleren, 2009, p. 92).

The effects and importance of the destination image, which is generally defined as the sum of the beliefs, ideas

and impressions of a person about a destination (Tas¢1 and Gartner, 2007), are universally accepted.

Behavioral intentions as a result of the process of satisfaction; economic (consumer behavior that affects
businesses financially, such as repurchase, willingness to pay more, and firm dependence); and social behavior
(positive or negative attitudes that affect the behavior of current and potential consumers, such as complaints and
verbal communication). Such intentions affect the ideas of both the individual and potential consumers positively or
negatively (Varinli and Cakir, 2004, p. 36). In this study, the decision to revisit and recommend behavioral intentions

was examined.
Literature Review

Today, tourism industry offers more destination alternatives compared to previous periods due to the decrease in
travel costs due to globalization and especially technological developments. There are many factors that influence
the choice of tourists among these alternatives. Because of this potential impact on tourist behavior, researchers are
trying to identify elements that define, alter and strengthen the image of destination (Tas¢1 A. D., 2007, p. 23);
destinations generally focus on perceived images compared to competition in the market place (Baloglu and
Mangaloglu, 2001, p. 1).
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In the literature, there are many studies examining the effect of perceived quality of services in destinations on
behavioral intentions and destination image (Sagh, Ersoz and Kahraman, 2019; Tayfun, Olcay, Ceti and Yazgan
Pektas, 2019; ilban, Bezirgan and Colakoglu, 2018; Oztiirk and Sahbaz, 2017; Pratminingsih, Rudatin and Rimenta,
2014; Chew and Jahari, 2014; Mimi , Cai, Lehto and Huang, 2010; Chen and Tsai, 2007; Organ and Soydas, 2012;
Raza, Siddiquei, Awan and Bukhari, 2012; Tosun, Dedeoglu and Fyall, 2015; Chen and Funk, 2010). The common
point of these studies is that perceived destination image has decisive effects on behavioral intentions. These studies
are important in terms of revealing the relationship between perceived service quality of visitors and general

satisfaction and behavioral intentions.
Methodology

In this research, guestionnaire technique was used to collect data. The first part of the questionnaire contains
descriptive statements regarding the demographic characteristics of the participants. In the second part, the scale

developed by Byon and Zhang (2010) was used to determine the destination image.

In order to measure service quality, Perceived Service Quality (Servqual) scale, which is a model for measuring
the service quality expectations and perceptions of recreational activities of llgaz Mountain National Park visitors,
was used. This model demonstrates customer satisfaction and dissatisfaction after service (Akoglan Kozak and
Aydin, 2018, p. 176).

Although the sample size was determined to be 382, 418 questionnaires were obtained from the 500 questionnaires
applied for the reliability and validity of the study. The data obtained from the study were analyzed with SPSS 22.0
program. Correlation test was used to measure the relationships between variables and regression analyzes were

performed to measure the effect of variables on each other.
Findings

According to the findings, 55% of the participants were male and 45% were female. When the distribution of the
participants according to age was examined, it was found that 27.8% were in the 18-24 age group, 23.2% were in the
25-35 age group and 2.6% were in the age group of 66 and over; It was found that 62.2% were married and 37.8%
were single. In addition, when the educational status of the participants was examined; It was found that 51.2% were

at undergraduate level, 23.2% at high school and 8.9% at graduate level.

The correlation coefficient between perceived service quality, destination image, revisit and recommendation
intention was significant at p <0.01. When the correlation coefficient changes between +1 and -1 values, it is seen
that the perceived quality of service and the destination image; it can be said that there is a positive relationship
between the destination image and the intention of recommendation and between the destination image and the

intention of revisiting.

According to the results, 36.6% of the changes in destination image perception are explained by the perceived
service quality. Accordingly, the first hypothesis of the study (H1: Perceived service quality has a significant effect

on destination image) was supported.
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There is a positive relationship between destination image and intention revisit, and 21.1% of the change in
individuals' intention to revisit is explained by the destination image. According to this result, the second hypothesis

of the study (H2: Destination image has a significant effect on the intention of revisit) was supported.

There is a positive (R2: 0,274) relationship between destination image and recommendation behavior. In this
context, it can be said that perceived destination image affects 27.4% of the recommendation behavior. According to
this result, the third hypothesis of the study (H3: Destination image has a significant effect on recommendation

intention) was supported.
Results and Discussion

With the increasing interest in tourism and outdoor recreation activities and the increasing demand for national

parks, many national parks are visited by many people to participate in recreational activities.

The relationship between service quality, destination image and behavioral intentions was examined and it was
found that there were positive relations between variables. By testing the research hypotheses, it was found that the
destination image influenced the behavior of re-visiting and recommending the destination. One of the most
important factors in the formation of destination image perception is service quality.

In this context, it is necessary to improve the quality of the services provided by evaluating that the image of the
destination, which has a significant impact on the recommendation behavior and the intention to visit again, is

influenced by the perceived service quality in the touristic purchasing decision process.

Considering the necessity of repeating the measurement of service quality perception at different intervals, studies
can be conducted to determine the perceived quality of the services offered in the llgaz Mountain National Park in
the future. In this way, it can be determined whether there are differences in the perception of the quality of the

services provided by the individuals.
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