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Bu arastirma gergevesinde destinasyon imajinin, biitiinciil imajin ve kisisel normatif inanglarin Mardin’i yeniden
ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda, oncelikle destinasyon kavrami, destinasyon
imaj1, bitiinciil imaj, kisisel normatif inanglar, yeniden ziyaret etme niyeti ile Mardin destinasyonuna iliskin
literatiir taranmigtir. Ardindan hazirlanan anket formu araciligiyla Mardin’i ziyaret eden 275 yerli turist tizerinde
anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore; destinasyon imajini olusturan algisal imaj,
duygusal imaj ve davranissal imaj ile biitliinciil imaj ve kisisel normatif inan¢larin Mardin’i yeniden ziyaret etme
niyeti lizerinde etkisi bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, biitiinciil imaj, kisisel normatif inanglar, yeniden ziyaret etme niyeti,
Mardin

ABSTRACT

Within the scope of this research, the effect of destination image, holistic image and personal normative beliefs
on revisiting intention to Mardin was investigated. In this regard, firstly the literature on destination concept,
destination image, holistic image, personal normative beliefs, revisiting intention and Mardin destination were
reviewed. Then, there was conducted survey questionnaire with 275 local tourists visiting Mardin via prepared
survey form. According to the findings, there were determined the effects of cognitive image, affective image
and behavioural image composing destination image, and also holistic image and personal normative beliefs on
revisiting intention to Mardin.

Keywords: Destination image, holistic image, personal normative beliefs, revisiting intention, Mardin.
1. GIRIS

Gilinlimiiz sartlarinda somut {iriinlerle beraber soyut {irlinlerin de pazarlanir nitelikte oldugu
goriilmektedir. Bu soyut iirlinler arasinda destinasyonlar da yer almaktadir. Bu dogrultuda,
destinasyonlarin etkin sekilde pazarlanmalar1 hususu ortaya c¢ikmaktadir. Nitekim bir
destinasyona ziyarette bulunan turist sayisinin artis gostermesi ve bu turistlerin ilgili
destinasyona yonelik olarak yeniden ziyaret etme niyetine sahip olmalari hususunda
destinasyonun olumlu bir algisal, duygusal, davranigsal ve biitlinciil imaja sahip olmasi ve
turistlerin destinasyona iliskin olumlu kisisel normatif inanglar gelistirmeleri gereklidir.

Destinasyonun olumlu bir imaja sahip bulunmasi ile turistlerin destinasyona yonelik olarak
olumlu kisisel inanglara sahip olmasi, yeni ziyaretcilerin destinasyona ¢ekilmesi, destinasyona
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yonelik tekrarlanan ziyaret davranisinin ortaya ¢ikmasi agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu
baglamda, bu ¢alisma gercevesinde Mardin kenti 6zelinde destinasyon imaji, biitiinsel imaj ve
kisisel normatif inanclarin, Mardin’e gelen turistlerin Mardin’i yeniden ziyaret etme niyeti
izerinde etkisi bulunup bulunmadig arastirilmistir.

Arastirma ¢ergevesinde konunun Mardin kenti iizerinde uygulanmasi kararlastirilmistir.
Calisma evreninin Mardin olarak secilmesi noktasinda birtakim unsurlar etkili durumdadir.
Oncelikli olarak Mardin, tarihsel ve kiiltiirel zenginlikleriyle iilkemizin turizm potansiyeli
bakimindan 6nemli bir kenti konumundadir. Lakin alanyazinda Mardin kentine iliskin olarak
turizm ve destinasyon pazarlamasi cergevesindeki arastirmalarin sinirli durumda oldugu
goriilmektedir. Mardin’in  imajinin  belirlenmesine  iliskin ~ mubhtelif —arastirmalar
gerceklestirilmis olmakla birlikte, biitiinsel imaj ve kisisel normatif inanclara iliskin, bu
degiskenlerin yeniden ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisine yonelik bir arastirmaya
rastlanmamistir. Bu sebeple, alanyazindaki bu eksikligi gidermek i¢in, ¢aligma evreni olarak
Mardin secilmistir. Ayriyeten arastirmacinin Mardin’de dogup biiylimiis olmasi ile
halihazirda Mardin’de yasiyor olmasi da, veri toplama siirecinin etkinligi bakimindan
Mardin’in tercih edilmesi hususunda etkili olmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu kisminda arastirmanin kavramsal ¢er¢evesini olusturan destinasyon,
destinasyon imaji, biitiinciil imaj, kisisel normatif inanglar ve yeniden ziyaret etme niyeti
kavramlar1 detayl sekilde incelenmektedir.

2.1. Destinasyon Imaji

Destinasyon kelimesi ingilizce ile Fransizca *da kullanilan “destination” kelimesinden Tiirkce
’ye girmis durumdadir. Tiirkce diline ¢esitli ¢alismalarda “turizm bdlgesi” seklinde ¢evirisi
yapilmis olmakla birlikte, turizm bdlgesi kavraminin genel bir anlama sahip bulunmasindan
dolay1, ¢caligmalarda “turistik varig yeri” manasina gelen destinasyon kelimesinin kullaniminin
kavram kargasasini engelledigi ifade edilmektedir (Tiirkay, 2014: 1-2).

Gartner (1993: 191) destinasyon imajini, herhangi bir yoreye iliskin algilamalar, bilgiler,
hislerle diisiincelerin tiimii bi¢iminde tanimlamaktadir. Ilban (2007: 91)’a gore destinasyon
imaj1, bir destinasyonun sahibi bulundugu farklilastirilmis 6zellikleriyle kimliginin turistlerce
en yalin bicimde algilanmasidir.

Murphy vd. (2000: 44) destinasyon imajini, potansiyel turistlerin bir destinasyonla iligkili
beklentileriyle algilarinin  toplami bigiminde ifade etmektedir. Avcikurt (2005: 24)
destinasyon imajinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugundan, birtakim somut ve soyut nitelikleri
bulundugundan bahsederek; kavrami turistik bir yoreye yonelik fert veya fertlerin inanglari,
duygulari, diisiinceleri, izlenimleriyle 6nyargilarinin biitlinli bigiminde betimlemektedir.

Cakmak & Isaac (2012: 124) destinasyon imajini, fertlerin bir yoreye iligskin olarak karmasik
inanglari, tutumlari, izlenimleri ve diisiincelerinin yalinlastirilmis hali seklinde belirtmektedir.
Ozdemir (2008: 105) destinasyon imajini, fertler ya da gruplarm belirli bir mekana iliskin
olarak sahibi bulunduklar1 biitiin bilgiler, izlenimler, onyargilarla duygusal diislinceler
bi¢iminde ifade etmektedir. Cai (2002: 723)’ye gore destinasyon imaji, turistlerin zihninde
olusan destinasyonla ilintili ¢agrisimlarca yansitilan, bir yoreye iligkin algilara verilen isimdir.

Durna & Dedeoglu’na (2013: 29) gore, fertlerin davraniglarina rehberlik edebilmekte olan
destinasyonlar satin alma siireci lizerinde de etkide bulunmakta ve fertlerin imaja iligskin
algilarin1 da bicimlendirebilmektedir. Bu baglamda, fertlerin turistik destinasyonlara yonelik

satin alma davranislarinin iizerinde destinasyon imajinin énem arz eden bir roliiniin oldugu
ifade edilebilir.
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Bir destinasyonun sahip oldugu pozitif imaj, o0 destinasyonu ziyaret eden kisilerin
memnuniyetleri tizerinde etkiye sahip olabilmektedir. Bu dogrultuda, belli bir destinasyona
ziyaret gerceklestiren turistlerin o destinasyona iligkin pozitif bir imaj algisina sahip
olmalarmin, destinasyona gerceklestirdikleri ziyaretten duyacaklari memnuniyet diizeyini
arttirabilecegi diistiniilmektedir (Giin vd., 2019:2)

Ersoy (2014: 972-974) destinasyonlarla ilgili sekilde pazarlamacilarin konumlandirma
stratejilerini etkili bi¢imde belirlemeleri gerektiginden bahsetmektedir. Bir destinasyona
yonelik olarak edinilen destinasyon imaji, o destinasyonun geleceginin belirlenmesine iligskin
temel unsur oldugu icin, pazarlamacilarin da destinasyonun imajim1 pozitif bigimde
gelistirmeye iliskin ¢aligmalarda bulunmalar gerektigini belirtmektedir.

Imaj, turistlerin algisal ve duygusal yorumlamalar: sonucu meydana meydana gelmektedir.
Destinasyon imaj1 fertlerin bir destinasyonla ilintili olarak sahibi bulunduklar1 bilgilerle
inanglarin1 yansitmakta olan algisal degerlendirmelerle, o destinasyonla ilintili hislerini ifade
etmekte olan duygusal degerlendirmeler araciligiyla bigimlenmektedir. Algisal ve duygusal
bilesenler, destinasyon imajinin bir biitiin biciminde pozitif ya da negatif olarak algilanmasini
saglamaktadir (Beerli & Martin, 2004: 624).

Imaja yénelik calismalar yapanlarin pek ¢ogu, imaj yapisin gerek algisal gerekse de
duygusal degerlendirmelerin  sonucu ortaya c¢iktigindan bahsetmektedir. Algisal
degerlendirmeler, turistlerin bir destinasyonla iliskili olan 6zelliklere yonelik inanc¢lar1 ya da
bilgilerini belirtmektedir. Duygusal degerlendirmelerse, turistlerin destinasyonla ilgili
duygulari ya da destinasyona baglanmalar ile iligkilidir. Bu baglamda imaj yapisi, bir
destinasyonun  biligsel/algisal sekilde degerlendirilmesi ile biligsel davraniglarca
bicimlendirilen duygusal davranislara bagli durumdadir. Bu kapsamda ortaya ¢ikmakta olan
destinasyonun genel (biitiinsel) imajiysa gerek algisal gerekse de duygusal degerlendirmelerin
sonucu olmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999: 870).

Bazi aragtirmacilar algisal boyut ve duygusal boyutun yani1 sira davranissal (conative) boyutu
da destinasyon imaj1 kapsaminda incelemektedir (Pike & Ryan, 2004: 334). Bu ¢alismada da,
destinasyon imajinin iigiincii bir boyutu olarak, Gartner (1996) tarafindan 6ne siiriilmiis olan
davranigsal imaj boyutu incelenmektedir. Bu davranigsal bilesen, algisal ve duygusal imaj
sathalarinin iizerine kurulmus olan hareket boyutudur (Dann, 1996: 49).

Davranigsal imaj, ferdin sahibi bulundugu bilgilerle hissetmekte oldugu duygularin karsisinda
ne sekilde hareket ettigiyle ilgilidir. Kisi kendisine erisen tiim igsel ve digsal bilgileri islemek
suretiyle bir karar almakta ve karar setinde bulunan bir destinasyonu tercih etmektedir.
Davranigsal edici imaj, algisal ve duygusal safthadaki degerlendirmelere baghdir ve bu iki
imaj bileseni ile direkt olarak iliskilidir (Gartner, 1993: 196). Bunun yani sira davranigsal
imaj; niyet ya da hareket bileseni seklinde de isimlendirilmekte olup, bir markanin satin
alinma olasiligim1 gostermektedir. Destinasyon bakimindansa, destinasyonun belli bir siire
icerisinde ziyaret edilme olasilig1 seklinde ifade edilmektedir (Pike & Ryan, 2004: 7).

Pike & Ryan (2004: 7) algisal, duygusal ve davranigsal imaj boyutlariyla tiiketici karar verme
siireci arasinda Onemli bir iliskinin bulundugundan bahsetmektedir. Buna gore imaj
bilesenleri, tiiketicilerde farkindalik olusturma, ilgi ¢ekme, sahip olma arzusu meydana
getirme ve harekete gegme/satin almaya yoneltme maksadiyla kullanilabilmektedir. Bu
dogrultuda; ihtiyacin fark edilmesi ve seceneklerin gelistirilmesi sathasinda algisal imaj
ortaya cikmakta, seceneklerin degerlendirilmesi sathasinda algisal imaja duygusal imaj
katilmakta ve sonrasinda destinasyonun ziyaret etme niyetinin olusmasiyla destinasyon se¢imi
ve davranigsal imaj meydana gelmektedir.
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2.2. Biitiinsel (Holistic) imaj

Destinasyonla ilgili genel izlenimlerden meydana gelen imaj, biitiinciil imaj/genel imaj
seklinde isimlendirilmektedir (Echtner & Ritchie, 2003: 43). Echtner & Ritchie (2003: 40)
imajin kavramsallastirilmast noktasinda kisisel iiriin 6zelliklerinin algilanmasini (analitik
yaklagim) yansitmakta olan tekil 6zelliklerin yaninda, biitlinciil genel izlenimleri (biitlinciil
yaklasim) kapsamakta olan bir yaklasimimn bulunmasi gerekliligini, zira tiiketicilerin
zihinlerinde meydana gelen 1imajin irliniin  sadece tekil Ozelliklerinden veya
karakteristiklerinden degil, genel izlenimlerinden de meydana geldigini ileri siirmiistiir.

Destinasyon imajinin, turistlerin genel izlenimlerinden meydana geldigini 6ne siirmiis olan
diger arastirmacilar arasinda yer alan Um & Crompton (1990: 432) destinasyon imajint
genel/biitiinciil bir yap1 seklinde betimlemekte ve destinasyon imajini turistlerin zihinlerinde
meydana getirdikleri genel izlenim seklinde ifade etmektedirler.

Baloglu & McCleary (1999: 870) turistlerin destinasyon ozelliklerine iliskin bilgileriyle
inanglarindan meydana gelen algisal imajla, bu Ozelliklere karsilik olarak turistlerin
hissetmekte olduklarinin degerlendirilmesi neticesinde ortaya ¢ikan duygusal imajin
beraberce biitiinciil imaji olusturmakta oldugunu belirtmektedir. Buna gore, algisal imajla
duygusal imaj, biitiinctil imaj1 direkt olarak etkilemekte olup, biitlinciil imajsa pozitif veya
negatif olabilmektedir. Buna ek olarak Qu vd. (2011: 466) de bir destinasyonun algisal,
duygusal ve 6zgiin imaj bilesenlerinin beraberce biitlinciil imaj1 dogrudan sekilde etkilemekte
oldugunu ifade etmistir.

Destinasyon imajma iliskin ¢alismalarda genelde coklu ozellikler setinden faydalaniliyor
olmakla beraber, cesitli arastirmalarda destinasyon imajina iliskin genel puanlamalarin
yapilmakta olduguna da rastlanmaktadir. Destinasyonun biitiinciil imajiyla ilgili elde edilen bu
deger, tek tek imaj bilesenleri ile algilamalarinin toplanmasi neticesinde elde edilebildigi gibi,
soru formlarina yerlestirilmekte olan dogrudan bir gézlem sorusuyla da hesaplanabilmektedir
(Gallarza, vd., 2002: 70).

2.3. Kisisel ve Normatif inanclar

Kisisel normatif inanglar, bir kisinin kendi davranislarina iliskin beklentilerinin ve bu
beklentilerle uyumluluk gosteren motivasyonunun olgiisiidiir (Budd & Spencer, 1985).
Schwartz (1977) kisisel (6znel) normlart kisinin igsel degerlerine bagli olan kisisel
beklentileri olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla kisisel normlar, bu beklentilere yonelik
olarak yansitilan bagliik durumudur. Oznel normlar, normatif beklentilerle giidiilerden
meydana gelmektedir. Bunlarin her ikisi de normatif inanglar seklinde isimlendirilmektedir.
Normatif inanglar, gozle goriilmekte olan bir sosyal baskiy1 belirtmektedir (Erten, 2002: 223).
Normatif inanglar, duruma bagh sekilde kural olarak goriilmekte olan sosyal beklentilere
dayanmaktadir.

Davranigsal inanglar tutumlan etkilemekteyken, normatif inanglarsa Oznel normlari
etkilemektedir. Bir ferdin bir davramisa iliskin tutumunu, gerceklestirdigi davranisin
neticeleriyle ilintili beklentileri ve kendisinin sonucu ne kadar 6nemsedigi belirlemektedir
(Bulduk, vd., 2015: 31). Kisisel normatif inanglar, bireyin ideal davranigsal niyetlerini,
dolayisiyla bireyin ne yapilmasi gerektigine iliskin hislerini yansitmaktadir. Buradan
hareketle kisisel normatif inanglar, sonraki davranisi etkileyen genel normatif baskinin 6nemli
bir bilesenidir (Schwartz, 1977).
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2.4. Yeniden Ziyaret Etme Niyeti

Yeniden ziyaret etme niyeti veya davranisi, literatiirde kullanici tabanli pazar béliimlendirme
yaklagimlardan biri bi¢iminde turistlerin belirli bir destinasyonla ilintili sadakatleri olarak
belirtilmektedir (Fader & Schmittlein, 1993; Fuchs & Reichel, 2010; Yim & Kannan, 1999).

Memnuniyet seviyesi, turistlerin yeniden ziyaret etme niyetini etkiliyor olmasina karsilik, bir
destinasyondan memnun olunmasiin illa ki destinasyonun ayni kisilerce yeniden ziyaret
edilecegi anlamina gelmemektedir. Destinasyondan yiiksek seviyede memnun kalmis olan
turistlerin yeni deneyimlerin pesinde olmalari halinde, bazen farkli destinasyonlara
yonelmekte olduklar1 gériilebilmektedir (Croes, vd., 2010: 120).

Tekrarlanan ziyaretler, genelde destinasyona gelmekte olan turist sayisinin yarisindan
fazlasina denk geldiginden son derece onemli bir konudur (Niininen & Riley, 2004). Bu
nedenle, turistlerin yeniden ayni destinasyona ziyarette bulunmalarinin arkasinda yer alan
etkenlerle, bu davranisin sebeplerini saptamaya yonelik birgok c¢alisma yapilmistir. Bu
dogrultuda, turistlerin ayni destinasyonu ziyarette bulunmalarinda su 5 ana nedenin
olabilecegi ifade edilmektedir (Oppermann, 2000: 80, Croes, vd., 2010: 119):

v" Yeni ve farkli bir destinasyonun segilmesi hususunda ortaya gikabilecek muhtemel
memnuniyetsizlik deneyimlerinin azaltilmasi,

v' Daha 6nceki ziyaretlerinde olanlara benzer kisilerle birlikte olunmast,

v' Daha once ziyaret edilmis olunan destinasyonla ilintili duygusal baglarin yeniden
yasanmasl,

v Daha onceki ziyaretlerde destinasyondaki ihmal edilmis oldugu diistiniilen yerlere
ziyarette bulunma arzusu, dolayisiyla destinasyonun daha fazla kesfedilmesi,

v" Destinasyonu diger fertlere gostermek suretiyle, destinasyona ziyarette bulunan diger
turistlerin de benzer sekilde memnun olma deneyimini yasadiklarini gérme arzusu.

Alegre & Cladera (2006) ise yinelenen ziyaretlerin, farkl: turistlerin bir destinasyonla ilintili
tutumlarinin sonucu da olabileceginden s6z etmektedir. Bu tutumlar su sekilde olabilmektedir:

v’ Turistlerin aym yere ziyaret gerceklestirme arzulari, rutini sevmelerinden
kaynaklanabilmektedir. Zira bu gibi turistlerin, rutini sevmenin diginda bir giidiileri
bulunmayabilir.

Bagka tercihlere aldiris etmeme tutumu nedeniyle turistler, diger segeneklerin
varligindan haberdar olmalarina karsin, bu seceneklerin farkli olduklarim
diisinmedikleri i¢in daha Onceki tatil destinasyonlarindan vazgegmeme egilimi
gostermektedir.

Kotii bir tatil riskini goze almay1 arzu etmeyen turistler, daha once gidip tanimis
olduklar yere gitme egiliminde bulunabilmektedir.

Denklestirici tutum baglaminda birtakim turistler, ayn1 yere giderek gerek seyahat
motivasyonlarini tatmin etmektedir gerekse de degisiklik yapmis olmalar1 durumunda
karsilarina ¢ikabilecek siirpriz maliyetlerden kaginmis olmaktadir.

v' Maliyet, kalite ve memnuniyet Ol¢iitlerine dayanan faydaci tutum da turistlerin
yeniden ziyarette bulunma arzularin tetikleyebilir.

v' Baglilik hissi dogrultusunda turistler, sadece memnuniyetten kaynaklanmayan
duygusal, kisisel ve ailevi baglar ile de bir destinasyona baglanabilmektedirler.

2.5. Kisisel Normatif Inanclar ve Yeniden Ziyaret Etme iliskisi

Kozak (2001: 785) destinasyonla ilintili ge¢gmis tecriibelerin, yeniden ziyaret etmeyi ne dlciide
etkiledigini arasgtirmistir. Ayriyeten turistlerin destinasyona iliskin memnuniyet seviyeleri ile
destinasyona yeniden gelmek ya da ayni bolge veya tilkedeki bagka destinasyonlara ziyarette
bulunma niyeti arasinda bir iligkinin olup olmadigini arastirmistir.
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Choi & Chu (2001) Hong Kong destinasyonunda bulunan otelleri iliskin yinelenen ziyaretler
iizerinde otel calisanlari, “check in” ve “check out” hizi, otel odalar ile donanimlari, oda
servisi, ¢amagirhane, yiyecek ve icecek kalitesi ile ¢esitliligi, is turizmi hizmetleri, fiyatlar,
uluslararasi telefon baglantisi, giivenlik faktdrlerinin etkilerini incelemistir.

Baloglu & McCleary (1999) destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyeti ile destinasyon
sadakati konular ile ilintili oldugundan s6z etmis ve yapilan arastirmalarin sonucunda bir
destinasyonun imajinin destinasyon se¢im Karariyla destinasyonu ileride ziyaret etme niyetini
etkiledigini ifade etmistir.

Dalkili¢ (2012) algisal/biligsel destinasyon imajiyla ziyaret¢i memnuniyeti ve yeniden ziyaret
etme niyeti arasinda pozitif iliskilerin oldugundan bahsetmistir.

Ciftei & Colak (2017) Mardin’i yeniden ziyaret etmeyi arzulayanlarin Mardin’in
sosyokiiltiirel ve sosyoekonomik o6zelliklerini kent imaji biciminde daha c¢ok algilamakta
olduklarin1 saptamastir.

Destinasyon imajmin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde iki onemli role sahip oldugu
belirtilmektedir. Bunlar; destinasyon imajinin kent se¢imi hususunda turistlerin karar alma
stireclerini etkilemesi ve destinasyon imajinin yerinde deneyimleme, degerlendirme, gelecek
davranig niyetleri gibi karar alma sonras1 davranislarina yon vermesi bi¢imindedir (Bigne, vd.,
2001; Cooper, vd., 1998; Lee, vd., 2005).

Bigne vd. (2001) destinasyon imajiyla yeniden ziyaret etme niyetinin arasinda pozitif yonlii
bir iligkiye rastlamis ve destinasyon imajinin algilanan kalite, ziyaret¢i memnuniyeti ve
yeniden ziyaret etme niyetinin yordayicisi oldugu belirtmistir.

Destinasyon imajiyla gelecekteki davranis niyetleri arasindaki iliskiyle ilintili olarak yapilmis
olan calismalarda iki degiskenin arasinda pozitif iligskiler bulunmustur (Chen & Tsai, 2007;
Lee, vd., 2005; Chi & Qu, 2008; Stylos, vd., 2016).

Turistler bir destinasyona ziyarette bulunmadan onceki beklentilerini yerinde deneyimlemek
suretiyle degerlendirmektedir ve bu baglamda destinasyona iliskin algilanan deger
olugmaktadir. Bu deger, destinasyona yonelik olarak ortaya ¢ikan imajin bir sonucu olmakla
birlikte, ziyaretgi memnuniyeti ile de direkt olarak iligskisi vardir. Bu nedenle, pozitif bir
destinasyon imajina sahip olan fertler, yiiksek memnuniyet seviyesi ile pozitif davranigsal
niyete yonelim gostermektedir (Lee, vd., 2005).

3. YONTEM

Bu arastirmada, Mardin destinasyonu 6zelinde destinasyon imaji, biitiinciil imaj ve kisisel
normatif inanclarin yeniden ziyaret etme niyeti TUzerindeki etkisinin arastiriimasi
amaglanmistir. Ayrica algisal imaj, duygusal imaj, davranigsal imaj, biitiinciil imaj, kisisel
normatif inanglar ve yeniden ziyaret etme niyetine verilen yanitlarin katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi de arastirmanin bir baska amacini
teskil etmektedir. Calismanin bu boliimiinde arastirmanin evreni ve orneklemi, modeli ve
hipotezleri, veri toplama araglar1 ve verilerin analizinden bahsedilmektedir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini, Mardin’e turistik amagl olarak ziyarette bulunan yerli turistler
olusturmaktadir. Calisma evreninin tliimiine erisime imkdnm1 olmadigindan, arastirma
cercevesinde uygulamasinin yapilabilmesi hususunda oOrneklem se¢me yoluna gidilerek,
kolayda ornekleme teknigi araciligiyla Ocak 2019 ile Mayis 2019 tarihleri arasinda anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda 305 yerli turist tarafindan anket formu
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doldurulmus, ancak ¢ok fazla eksik verinin oldugu 30 anket formu gozle yapilan kontrollerin
ardindan elenmis ve 275 anket formu lizerinden analizler gergeklestirilmistir.

Katilimcilarin 114’1 erkek, 161’1 kadindir. 134’4 bekar, 141’1 evlidir. 61’1 18-25 yas
grubunda, 101’1 26-34 yas grubunda, 52’si 35-44 yas grubunda, 30’u 45-54 yas grubunda,
31’1 55 ve iizeri yas grubundadir. 30’u ilkdgretim mezunu, 43’ lise mezunu, 130’u
iiniversite mezunu, 48’1 yiiksek lisans mezunu, 24’i doktora mezunudur. 56’s1 6zel sektor
calisani, 100’i kamu sektorii ¢alisanidir. 32°si emekli, 37’si igsiz, 30’u 6grenci, 20’si serbest
meslek sahibidir. 103’1 aylik 2.500 TL’den az, 80’1 aylik 2.501 TL — 5.000 TL arasinda, 52’si
aylik 5.001 TL — 10.000 TL arasinda, 40’1 aylik 10.000 TL nin tizerinde kisisel gelire sahiptir.
58’1 diisiik gelir grubunda, 105’1 ortanin alt1 gelir grubunda, 88’1 ortanin {istii gelir grubunda,
24’1 yiiksek gelir grubundadir. 84’1 yalniz basina, 46’s1 esiyle, 84’1 ¢ocuklariyla beraber
ailesiyle, 19’u kiz/erkek arkadasiyla, 42’°si arkadaslariyla tatilini gegirmistir. 70’1 1 haftadan
az slireyle, 97’s1 1 hafta stireyle, 38’1 2 hafta siireyle, 28’1 3 hafta siireyle, 42°si 4 hafta ve
iizeri siireyle Mardin’e gelmistir. 39’u daha 6nce Mardin’i ziyaret etmemistir. 42’si 1 kez,
24’1 2 kez, 19’u 3 kez, 151’1 en az 4 kez Mardin’e ziyarette bulunmustur. 94’1 ucakla, 74’i
otobiisle, 4’ti trenle, 103’4 hususi otomobille Mardin’e gelmistir.40’1 dinlence-eglence
maksadiyla, 49’u kdltiirel maksatla, 61’1 akraba/arkadas ziyareti icin, 125’1 diger sebeplerle
Mardin’e gelmistir.

3.2. Model ve Hipotezler

Arastirma i¢in olusturulan model, Sekil 1°de gosterilmektedir.

[ Destinasyon imaji

Destinasyon Yeniden Ziyaret Etme
Niyeti

[Kisisel Normatif inanclar

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Yukaridaki model dogrultusunda, arastirma hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H1: Destinasyon imajinin yeniden ziyaret etme niyeti izerinde pozitif etkisi vardir.

Hla: Algisal imajin yeniden ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H1b: Duygusal imajin yeniden ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hlc: Davranigsal imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Biitiinciil imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Kisisel normatif inang¢larin yeniden ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
3.3. Veri Toplama Araglan

Aragtirma kapsaminda gerekli olan verilerin toplanmasi hususunda anket teknigi kullanilarak,
bir anket formu olusturulmustur. Bu anket formu, bes béliimden meydana gelmektedir.
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Anket formunun birinci boliimiinde, Kisisel Bilgi Formu yer almaktadir. Bu béliimde,
katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik olarak 12 soru yoneltilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde, destinasyon imajina iligkin algisal imaj, duygusal imaj, davranigsal
imaj ile biitiinsel imaj Ol¢ekleri yer almaktadir. Algisal imaj Olg¢eginde 28 madde
bulunmaktadir. Duygusal imaj 6l¢eginde 8 madde vardir. Duygusal imaj 6l¢eginde 12 madde
yer almaktadir. Biitiinsel imaj ise tek maddeden olusmaktadir. Olgek Stylos vd. (2016)’nin
calismasindan alinmstir.

Ugiincii boliimde, Kisisel Normatif Inanglar Olgegi yer almaktadir. Olgek 3 maddeden
olusmaktadir. Olgek Stylos vd. (2016)’nin ¢alismasindan alinmustir.

Dérdiincii boliimde, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Olgegi bulunmaktadir. Olgekte 4 madde yer
almaktadir. ilk 3 madde Lam & Hsu (2006)’nun calismasindan, 4. madde Quintal &
Polczynski (2010)’nin ¢alismasindan alinmistir. Olgekte yer alan maddeler 5°1i Likert Sistemi
ile 6l¢iilmektedir.

3.4. Arastirmanin Smrhliklari

Bu tez calismasi; Mardin’i ziyaret eden yerli turistlerin, Mardin’in destinasyon imajina,
biitiinsel imajina ve kisisel normatif inanglara yonelik goriisleri g¢ercevesinde Mardin’i
yeniden ziyaret etme niyeti {Uzerindeki etkisini belirlemek {izere tasarlanmis ve
sinirlandirilmigtir. Bunun nedeni; aragtirmacinin Mardin kentinde yasamasi ve son senelerde
Mardin’e  yonelik turistik talebin artis gOstermesi ile Mardin’e yonelik olarak
gerceklestirilmekte olan yogun markalasma gabalaridir. Bu ¢alisma, uygulanmis olan ankette
yer alan sorulan sorular ve Olg¢eklerle sinirlidir. Bunun yaninda g¢alismanin zaman kisiti
mevcuttur. Aragtirma Ocak 2019 ile Mayis 2019 tarihlerinin arasinda Mardin’i ziyaret etmis
olan yerli turistlerle sinirlandirilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bu bolimde, arastirma gercevesinde kullanilan Olgeklere yonelik olarak gerceklestirilen
gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinin bulgular1 sunulmustur.

Tablo 1°de Algisal Imaj’a yonelik faktér analizi ve giivenilirlik analizi sonugclar
goriilmektedir. KMO degerinin 0,915 olarak bulunmasi 6érneklem biiytikliiglintin faktor analizi
icin yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Tesi sonuglarmin anlamli ¢ikmasi ise (Ki-Kare:
4496,969; sd: 276; Sig.: 0,000) bu olgek tizerinde faktor analizinin yapilabilecegini ifade
etmektedir.

En iyi faktor sonuglarina ulasabilmek iizere faktdr analizi siirecinde sirasiyla “A12: ilgi ¢ekici
tarihi yapilar ve bununla ilgili programlar” ifadesi iki faktor altinda yer aldigindan, “A6:
Otel/Kamp/Konaklayacak yer bulunma durumu” ifadesi 0,50’den diisiik faktor yiikiine sahip
oldugundan, “A3: Gilizel manzara” ifadesi iki faktor altinda yer aldigindan ve “A8: Aligveris
olanaklarinin gesitliligi” ifadesi iki faktor altinda yer aldigindan analizden ¢ikarilmistir. Bahsi
gecen ifadelerin faktor analizi siirecinde ¢ikarilmasi neticesinde, orijinal ¢alismayla uyumlu
sekilde 4 faktorlii bir yapi elde edilmistir. Bu faktorler; orijinal calismaya uygun olarak Cekici
Kosullar, Cekici Faaliyetler, Temel Kosullar ve Dogal Cevre seklinde isimlendirilmistir.

Tablo 1°de goriilebildigi tizere, Cekici Kosullar faktorii varyansin %31,14’tinii; Cekici
Faaliyetler faktorii varyansin %14,90’m1, Temel Kosullar faktorii varyansin %11,10unu,

Dogal Cevre faktorii ise varyansin %8,48’ini agiklamaktadir. Toplam agiklanan varyans ise
%65,619°dur.
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Tablo 1°de ayrica faktorlerin giivenilirlik analizi sonuglar1 da verilmistir. Buna gore; Cekici
Kosullar faktoriiniin giivenilirligi 0,945 ile yiiksek diizeyde; Cekici Faaliyetler faktoriiniin
giivenilirligi 0,831 ile yiiksek diizeyde; Temel Kosullar faktoriiniin giivenilirligi 0,693 ile
yeteri diizeyde; Dogal Cevre faktoriiniin giivenilirligi 0,639 ile yeterli diizeyde bulunmustur.
Olgegin giivenilirligi ise 0,940 olarak tespit edilmistir.

Tablo 1: Algisal imaj icin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Kod ifade Cekici Cekici Temel | Dogal

Kosullar | Faaliyetler | Kosullar | Cevre Gitvenilirlik | Olgek

Bolge insanini cana yakimligi

Ai20 ) .
ve misafirperverligi

,881

Destinasyonun
Ai23 | itibarmin/sayginhigmin iyi ,786
olmasi

flgi cekici yerel yemekler

AILS | utfak)

, 762

Kirlenmemis/Bozulmamis

Al24 dogal ¢evre

,751

Seyahat etmek igin giivenli bir

Ail16
yer olma

(37

A2 Cok sayida sanatsal eser 731
bulunmasi

Parasal agidan uygun bir yer

Al21
olma

,702

Aile i¢in uygun bir destinasyon

Al18
olma

,693

Al17 | Destinasyona kolay ulagim ,673

. Giindelik rutinden
AL kagis/Rahatlama b

Kiltir  turizmi  i¢in  hos

AlSS segenckler olmasi

,642

A7 Turizm bilgisi elde etmek igin 584
uygun

Al11 | Tlgi ¢ekici kiiltiirel etkinlikler ,550

Stirdiiriilebilirlige ve ¢evrenin
AI25 | korunmasina yonelik ,529
politikalarin uygulanmasi

Al22 | Politik istikrar ,507

Bisiklete binme/Balik
avlama/Avcilik/Dageilik  gibi
aktiviteler icin hos secenekler
olmast

Ail4

Spor yapmaya uygun tesislerin

Ai13 <
varlifi

AI5 | Altyapinin iyi kalitede olmasi

| Heyecan verici gece hayati ve
AI9 |eglenceler (bar, restoran,
gosteriler vs.)

AI19 | Standart hijyen ve temizlik

Ai26 | Grev ve toplumsal huzursuzluk

Profesyoneller tarafindan 0,693
Al27 |tatmin edici miisteri hizmetleri
saglanmasi

Ali4 | Bitki ve hayvanlarin gesitliligi

All | Giizel iklim 0,639

Aciklanan Varyans 31,14% 14,90% 11,10% Toplam %65,619

KMO: 0,915; Ki-Kare: 4496,969; sd: 276; Sig.: 0,000
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Tablo 2’de Duygusal Imaj’a yonelik faktdr analizi ve giivenilirlik analizi sonuglari
goriilmektedir. KMO degerinin 0,922 olarak bulunmasi 6érneklem biiytikliigliniin faktor analizi
icin yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Tesi sonuglarmin anlamli ¢ikmasi ise (Ki-Kare:
1538,419; sd: 28; Sig.: 0,000) bu olgek lizerinde faktor analizinin yapilabilecegini ifade
etmektedir.

Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde, dlgegin orijinaliyle uyumlu sekilde tek faktorden
meydana geldigi tespit edilmistir. Aciklanan toplam varyans %57,029’dur. Olgegin
giivenilirligi ise 0,929 ile yiiksek diizeydedir.

Tablo 2: Duygusal imaj i¢in Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Kod ifade Duygusal imaj Giivenilirlik
Di5 | Olumlu ,892

Di2 | Heyecan verici ,851

Di6 | Zevkli ,839

Di3 | Canlandirict ,832

Di4 Rahatlatici/Huzur verici ,824

Di8 | Eglendirici ,802

Di7 |Elverisli ,755

Dil | Hos/Keyifli 745

Acgiklanan Varyans Toplam %57,029

KMO: 0,922; Ki-Kare: 1538,419; sd: 28; Sig.: 0,000

Tablo 3’de Davranissal Imaj’a yonelik faktdr analizi ve giivenilirlik analizi sonuglari
goriilmektedir. KMO degerinin 0,952 olarak bulunmasi érneklem biiytikliigliniin faktor analizi
icin yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Tesi sonuglarinin anlamli ¢ikmasi ise (Ki-Kare:
2496,177; sd: 66; Sig.: 0,000) bu 6l¢ek tizerinde faktor analizinin yapilabilecegini ifade
etmektedir.

Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde, 6l¢egin orijinaliyle uyumlu sekilde tek faktrden
meydana geldigi tespit edilmistir. Aciklanan toplam varyans %63,66°dir. Olgegin giivenilirligi
ise 0,947 ile ytiksek diizeydedir.

Tablo 3 : Davramssal imaj icin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Davramssal

Kod ifade . A Giivenilirlik
Imaj

Bir turizm destinasyonu olarak Mardin her zaman kisisel bir tatil hedefim
olmustur.

Bir turizm destinasyonu olarak Mardin'e gitmek benim igin oldukg¢a arzu
edilir bir seydir.

Bir turizm destinasyonu olarak Mardin yagamim siiresince her zaman
ziyaret etmeyi diigiindiigiim bir riiya-destinasyon olmustur.

Bir turizm destinasyonu olarak Mardin benim i¢in uygun bir tatil
secimini ifade etmektedir.

Bir turizm destinasyonu olarak Mardin, sahip oldugum (tarihi, cografi,
DAV4 |felsefi vb.) bilgileri kullanabilmeme yardimci olan bir turistik ,823
destinasyondur.

Mardin benim {izerimde ziyaret etmem igin 1srarli bir istek
uyandirmaktadir.

Bir turistik destinasyon olarak Mardin, tatil konusunda kendime
onerebilecegim en iyi 6diil olma hususunda beni inandirmaktadir.

Mardin bir turizm destinasyonu olarak kisisel ihtiyaclarima ve stilime 805
uymaktadir. '
Mardin, kisiligimin gelisimi hususunda olumlu 6zellikler barindiran bir
turistik destinasyondur.

Bir turistik destinasyon olarak Mardin, miitkemmel bir tatil keyfine sahip
olmak i¢in dogru yerdir.

DAV6 |Mardin’i bir turistik destinasyon olarak se¢gmem, gerc¢eklestirmek 707

DAV5 ,869

DAV7 ,864

DAV2 ,863

DAV3 ,850

DAV9 ,821

DAV11 ,808

DAV1

DAV10 ,765

DAV12 ,740
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zorunda oldugum kisisel bir ihtiya¢tan kaynaklanmaktadir.

Bir Turizm destinasyonu olarak Mardin'i se¢gmem, gegmiste yasadigim
; . . ,620

olumsuz deneyimlerden etkilenmemektedir.

Aciklanan Varyans 63,66%

KMO: 0,952; Ki-Kare: 2496,177; sd: 66; Sig.: 0,000

Tablo 4’te Kisisel Normatif Inanglar’a yonelik faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuglari
goriilmektedir. KMO degerinin 0,727 olarak bulunmasi 6érneklem biiytikliigliniin faktor analizi
icin yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Tesi sonuglarmin anlamli ¢ikmasi ise (Ki-Kare:
342,254; sd: 3; Sig.: 0,000) bu ol¢ek tizerinde faktor analizinin yapilabilecegini ifade
etmektedir.

Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde, dlgegin orijinaliyle uyumlu sekilde tek faktorden
meydana geldigi tespit edilmistir. Aciklanan toplam varyans %76,43 tiir. Olcegin giivenilirligi
ise 0,846 ile yiiksek diizeydedir.

Tablo 4: Kisisel Normatif inanclar icin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar
Kod ifade Kisisel Normatif
Inanclar

,886

Giivenilirlik

Mardin’in bir turistik destinasyon olarak se¢imi, benim bir birey

KNI2 olarak desteklemem gereken bir siiregtir.

Mardin’in bir turistik destinasyon olarak se¢imi, kisisel bir
sorumluluktur.

KNi3 Mardi_n’in bir turistik .destinasy.on .olarak secimi, b.enim. aglmdan 862

tam bir baglilik gerektirmektedir ki, arzularim tatmin edilsin. '
Aciklanan Varyans 76,43%
KMO: 0,727; Ki-Kare: 342,254; sd: 3; Sig.: 0,000

KNi1 ,875

Tablo 5°te Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’ne yonelik faktor analizi ve giivenilirlik analizi
sonuglar1 goriilmektedir. KMO degerinin 0,845 olarak bulunmasi 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi i¢in yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Tesi sonuglarinin anlamli ¢ikmasi ise
(Ki-Kare: 662,381; sd: 6; Sig.: 0,000) bu 6lgek iizerinde faktor analizinin yapilabilecegini
ifade etmektedir.

Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde, dlgegin orijinaliyle uyumlu sekilde tek faktorden
meydana geldigi tespit edilmistir. Aciklanan toplam varyans %76,79’dur. Olgegin
giivenilirligi ise 0,899 ile yiiksek diizeydedir.

Tablo 5 : Yeniden Ziyaret Etme Niyeti i¢in Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Kod ifade Yeniden Z_|ya!’et Etme
Niyeti

,904

Giivenilirlik

Mardin’i ontimiizdeki iki yil igerisinde tekrar ziyaret
etmeyi istiyorum.

Mardin’i 6ntimiizdeki iki yil icerisinde tekrar ziyaret
etme olasiligim...

YZN1 ()_niimiizdeki i_ki }_111 ig:?risinde Mardin’i bir ara tekrar 869

ziyaret etme niyetindeyim.

YZN4 | Mardin tekrardan benim bir sonraki tatil yerim olabilir. ,851
Aciklanan Varyans 76,79%
KMO: 0,845; Ki-Kare: 662,381; sd: 6; Sig.: 0,000

YZN2

YZN3 ,881

Tablo 6’da gergeklestirilen faktor analizleri neticesinde ortaya c¢ikan faktorlere iligskin
tanimlayici bulgular sunulmustur.
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Tablo 6: Faktorlere iliskin Tanimlayici1 Degerler

Degisken Ort. SS
Cekici Kosullar 3,5869 1,03907
Cekici Faaliyetler 2,8800 1,15008
Temel Kosullar 3,1248 1,03711
Dogal Cevre 3,4527 1,15399
Duygusal Imaj 3,6391 1,09623
Davramgsal imaj 3,6642 1,00233
Biitiinciil imaj 3,9636 1,12639
Kisisel Normatif inanclar 3,5794 1,11888
Yeniden Ziyaret Etme Niyeti 3,7045 1,09899

3.2. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Anket formu araciligiyla toplanan verilerin analizi hususunda SPSS 22.0 programi
kullanilmistir. Bu dogrultuda; elde edilen verilerin aralarindaki korelasyonlar incelenmistir.
Sonuglara iliskin veriler Tablo 7°de yansitilmustir.

Tablo 7: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi Sonuglari
CK CF TK DC
Korelasyon 1
Sig. (2-yonlil)
Korelasyon ,433™
Sig. (2-yonlii) ,000
Korelasyon 4947 | 467
Sig. (2-yénli) | ,000 | ,000
Korelasyon ,615™ | 377" | ,376™
Sig. (2-yonlii) ,000 ,000 ,000
Korelasyon 623" | ,248™ | ,355™ | ,388™
Sig. (2-yonlii) ,000 ,000 ,000 ,000
Korelasyon ,698™ | ,366™ | 461" | 4317 | 631"
Sig. (2-yonlii) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Korelasyon 380 | ,094 | ,218™ | ,222™ | ,260™ | ,497"
Sig. (2-yonlii) ,000 121 ,000 ,000 ,000 ,000
Korelasyon 5617 | ,205™ | ,423™ | ,484™ | 542" | ,678™ | ,349™
Sig. (2-yénli)) | ,000 | ,001 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
Korelasyon 5107 | 174™ | 2777 | 311 | ,353™ | 4477 | 289 | 487
Sig. (2-yonlii) ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
**_Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-y6nlii).

CK

CF

TK

DC

Di

Ti

KNi

YZN

Tablo 7°de goriilebildigi iizere, bagimli degisken olan Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’nin tiim
degiskenlerle pozitif, diisitk veya orta diizeyli iliskisi mevcuttur. Bagimsiz degiskenlerden
Kisisel Normatif Inanglar’in, Davranissal Imaj’n, Duygusal Imaj’in, Dogal Cevre’nin, Temel
Kosullar’in ve Cekici Kosullar’in da diger tiim degiskenlerle iliskileri bulunmaktadir.
Yalnizca Toplam Imaj ile Cekici Faaliyetler degiskenleri arasinda anlaml iliski yoktur.

Destinasyon imaji, biitiinciil imaj ve kigisel normatif inanglarin yeniden ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisine iligkin arastirma hipotezlerini test etmek i¢in dogrusal regresyon analizleri
yapilmistir.

“HI: Destinasyon imajimin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.”
hipotezini test etmek tizere, destinasyon imajin1 meydana getiren algisal imaj, duygusal imaj
ve davranigsal imaj i¢in ayr1 ayri regresyon analizleri gergeklestirilmistir.
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Tablo 8: Algisal imajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglar

Bagimh Degisken: Yeniden Ziyaret
Etme Niyeti

Beta

t-degeri

Sig.

Diiz. R2

F-degeri

Sig.

Sabit

7,625

0,000

Cekici Kosullar

0,513

7,135

0,000

Cekici Faaliyetler

-0,076

-1,230

0,220

25,40%

Temel Kosullar

0,058

0,910

0,364

Dogal Cevre

0,002

0,033

0,974

“Hla: Algisal imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezini test
etmek lizere gerceklestirilen dogrusal regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 8’de gdsterilmistir.
Tabloda goriildiigli lizere, modelin Sig. degeri (0,000) oldugundan model anlamlidir.
Bagimsiz degiskenlerden Cekici Kosullar faktorii, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’nin
%25,40’1m1 aciklamakta olup, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti lizerinde pozitif ve anlamli etkisi
(0,513) vardir. Bu dogrultuda, “Hla: Algisal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir.” hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 9: Duygusal imajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuglari
Bagimh Degisken: Yeniden Ziyaret Etme Niyeti
Sabit
Duygusal imaj

Diiz. R2
12,10%

Beta Sig.
0,000

0,000

F-degeri
38,808

Sig.
0,000

t-degeri
11,205
6,230

0,353

“H1b: Duygusal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardwr.” hipotezini
test etmek iizere gergeklestirilen dogrusal regresyon analizinin sonuglart Tablo 9’da
gosterilmistir. Tabloda goriildiigli tizere, modelin Sig. degeri (0,000) oldugundan model
anlamhdir. Bagimsiz degisken olan Duygusal Imaj, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’nin
%12,10’unu agiklamakta olup, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti iizerinde pozitif ve anlamli etkisi
(0,353) vardir. Bu dogrultuda, “H1b: Duygusal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde
porzitif etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10: Davramgsal imajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonugclari

Bagimh Degisken: Yeniden Ziyaret Etme Niyeti
Sabit

Davranigsal Imaj

Diiz. R2
19,70%

Beta Sig.
0,000

0,000

F-degeri
68,106

Sig.
0,000

t-degeri
8,467
8,253

0,447

“Hlc: Davramssal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.”
hipotezini test etmek {izere gerceklestirilen dogrusal regresyon analizinin sonuglari Tablo
10°da gosterilmistir. Tabloda gortildiigii tizere, modelin Sig. degeri (0,000) oldugundan model
anlamhidir. Bagimsiz degisken olan Davramgsal Imaj, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’nin
%19,70’ini aciklamakta olup, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti izerinde pozitif ve anlamli etkisi
(0,447) vardir. Bu dogrultuda, “Hlc: Davranissal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardwr.” hipotezi kabul edilmistir. Bu dogrultuda, “H1: Destinasyon imajinin
veniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezi de kabul edilmistir.

Tablo 11: Biitiinciil imajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuglari

Bagimh Degisken: Yeniden Ziyaret Etme Niyeti
Sabit

Biitiinciil imaj

Diiz. R2
8,00%

Beta |t-degeri| Sig.
11,106 | O

4,989 0

F-degeri | Sig.

24,891 0

0,289

“H2: Biitiinciil imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezini test
etmek lizere gergeklestirilen dogrusal regresyon analizinin sonuglari Tablo 11’de
gosterilmigtir. Tabloda goriildiigii tizere, modelin Sig. degeri (0,000) oldugundan model
anlamhidir. Bagimsiz degisken olan Biitiinciil Imaj, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’nin
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%38,00’ini aciklamakta olup, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti {izerinde pozitif ve anlamli etkisi
(0,289) vardir. Bu dogrultuda, “H2: Biitiinciil imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde
porzitif etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12: Kisisel Normatif inanclarin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi Sonuglari
Bagimh Degisken: Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Beta t-degeri | Sig. | Diiz. R2 | F-degeri | Sig.

Sabit 10,237 0
< 1 0,
Kisisel Normatif Inanclar 0,487 9,206 0 23,40% 84,759 0

“H3: Kisisel normatif inanglarin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.”
hipotezini test etmek lizere gerceklestirilen dogrusal regresyon analizinin sonuglari Tablo
12°de gosterilmistir. Tabloda goriildiigii tizere, modelin Sig. degeri (0,000) oldugundan model
anlamlidir. Bagimsiz de@isken olan Biitiinciil Imaj, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’nin
%23,40’1m1 aciklamakta olup, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti lizerinde pozitif ve anlamli etkisi
(0,487) vardir. Bu dogrultuda, “H3: Kisisel normatif inanglarin yeniden ziyaret etme niyeti
lizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

4. SONUC

Sosyoekonomik gelisim bakimindan turizmin bir sektdr olarak 6nem arz etmekte oldugu
ilkemizdeki turistik destinasyonlarin etkili olarak pazarlanabilmesi mithim bir konudur.
Destinasyon pazarlamasi hususunda etkinligin elde edilebilmesi hususunda muhtelif
caligmalarda bulunulmasi gereklidir. Bu baglamda, olumlu destinasyon imajinin meydana
getirilmesi ve turistlerin destinasyona iligkin pozitif kisisel normatif inanglara sahip olmalari,
destinasyon pazarlamasiin etkinligi noktasinda 6nemli unsurlarin arasinda yer almaktadir.
Nitekim bu unsurlarin destinasyona ziyarette bulunan turistlerin ayni destinasyonu yeniden
ziyaret etme niyetleri iizerinde de etkiye sahip oldugu ifade edilebilir.

Algisal Imaj faktdrlerinin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti {izerindeki etkisine iliskin yapilan
dogrusal regresyon analizi neticesinde; Cekici Kosullar faktoriiniin Yeniden Ziyaret Etme
Niyeti tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda,
Mardin’deki ¢ekici kosullara iligkin olumlu algilar destinasyonu yeniden ziyaret etme
hususunda pozitif etki yaratmaktadir. Duygusal Imaj’in Yeniden Ziyaret Etme Niyeti
lizerindeki etkisine iliskin yapilan dogrusal regresyon analizi neticesinde; Duygusal Imaj’mn
Yeniden Ziyaret Etme Niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisinin bulundugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, Mardin’e yonelik duygusal tutumlarin destinasyonu yeniden ziyaret
etmeyi pozitif sekilde etkilemekte oldugu sdylenebilir. Bu bulgular, destinasyon imajinin
yeniden ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisine iliskin literatiir bulgularmi desteklemektedir
(Choi & Chu, 2001; Baloglu & McCleary, 1999; Dalkilig, 2012; Cift¢i & Colak, 2017; Bigne,
vd., 2001; Cooper, vd., 1998; Lee, vd., 2005; Chen & Tsai, 2007; Chi & Qu, 2008)

Davranissal Imaj’in Yeniden Ziyaret Etme Niyeti iizerindeki etkisine iliskin yapilan dogrusal
regresyon analizi neticesinde; Davranigsal Imaj’in Yeniden Ziyaret Etme Niyeti iizerinde
pozitif yonlii ve anlamli etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, Mardin’in
imajinin tesvik edici ve uygun bulunmasi, destinasyonu yeniden ziyaret etmeyi pozitif sekilde
etkilemektedir. Bu bulgu, literatiirdeki onceki calismalarin bulgularin1 desteklemektedir
(Cakmak & lsaac, 2012; Gartner, 1996; Stylos, vd., 2016).

Biitiinciil Imaj’m Yeniden Ziyaret Etme Niyeti {izerindeki etkisine iliskin yapilan dogrusal
regresyon analizi neticesinde; Biitiinciil Imaj’in Yeniden Ziyaret Etme Niyeti iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, Mardin’in toplam
imajinin pozitif sekilde degerlendirilmesi, destinasyonu yeniden ziyaret etmeyi de pozitif
sekilde etkilemektedir. Bu bulgu, literatiirdeki Onceki c¢alismalarin  bulgularim
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desteklemektedir (Echtner & Ritchie, 2003; Beerli & Martin, 2004; Prayag, 2009; Stylos, vd.,
2016).

Kisisel Normatif Inanglar’in Yeniden Ziyaret Etme Niyeti iizerindeki etkisine iliskin yapilan
dogrusal regresyon analizi neticesinde; Kisisel Normatif Inanglar’in Yeniden Ziyaret Etme
Niyeti lizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda,
Mardin’e iliskin olumlu yonde inanglara sahip olunmasi, destinasyonu yeniden ziyaret etmeyi
de pozitif sekilde etkilemektedir. Bu bulgu, literatiirdeki onceki calismalarin bulgularini
desteklemektedir (Budd & Spence, 1985; Stylos, vd., 2016).

Sonug olarak, bu arastirmada elde edilmis olan bulgular genel olarak degerlendirildiginde,
Mardin’e yonelik destinasyon imajinin, biitiinclil imajin ve kisisel normatif inanglarin
Mardin’i yeniden ziyaret etme niyetini anlamli ve pozitif sekilde etkilemekte oldugu ifade
edilebilir.

Bu aragtirma kapsaminda Mardin’i ziyaret etmis olan turistlerin destinasyon imaji1 algilari,
biitiinciil imaj algilar1 ve kisisel normatif inanglarinin Mardin’i yeniden ziyaret etme niyetini
etkiledigi bulgusuna erigilmistir. Bu baglamda, calismada elde edilmis olan bulgular,
alanyazindaki ¢alismalarin sonuglarini desteklemekte olup, bu bulgularin gelecekte yapilacak
aragtirmalar ve Mardin’de faaliyette bulunan turizmciler ile destinasyonun kendisi
bakimindan faydalar getirecegi dngoriilmektedir.

Bu arastirmanin sonucunda elde edilmis olan bulgular ¢ercevesinde, gerek destinasyon
imajimnin gerek biitiinclil imajin gerekse de kisisel normatif inanglarin, turistlerin Mardin’i
yeniden ziyaret etme niyetini pozitif yonlii olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu nedenle,
Mardin destinasyonunda faaliyette bulunmakta olan turizmcilerle kent idarecilerinin
Mardin’in destinasyon imaji, biitlinciil imaj1 ve turistlerin Mardin’e yonelik kisisel normatif
inanglarin1 kuvvetlendirici faaliyetler gerceklestirmeleri, gerek Mardin’e yil igerisinde daha
cok kisinin gelmesini saglayabilecek gerekse de ziyaretgilerin Mardin’e ydnelik
memnuniyetleriyle yeniden ziyaret etme niyetlerinin yiikselmesine sebebiyet verebilecektir.

Ileride gerceklestirilebilecek arastirmalara yonelik birtakim onerilerde bulunulabilir. Bu
dogrultuda ayni ya da benzer ¢aligmalarin Mardin’i ziyaret eden yabanci turistlerin iizerinde
uygulanmasi, ayrica yerli ve yabanci turistlerin arasinda Mardin’e yonelik destinasyon imaji,
biitiinciil imaj ve kisisel normatif inanglar baglaminda anlaml farkliliklarin olup olmadigina
iligkin calismalar yapilmas1 Onerilebilir. Bununla birlikte, Mardin’e iligskin olarak destinasyon
aidiyeti, destinasyon sadakati, agizdan agiza pazarlama vb. konularda ¢aligmalarin
gerceklestirilmesi Onerilebilir. Ayrica Mardin’le ilgili pazarlama aktivitelerinin planlanmasi,
etkili bigcimde hedef kitlenin tespiti ve destinasyonun konumlandirilmasi, destinasyonla ilintili
pazarlama karmasinin etkin olarak saptanmasina iliskin ¢aligmalar yapilabilir.
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