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OZET

Turizm sektorii iilkeler icin onemli bir hizmet sektoriidiir ve gayrisafi milli hastlaya tizerindeki etkisi
biiyiiktiiv. Bu baglamda turizm sektorii, iilkeler icin o6nem arz etmektedir. Ayrica isletmeler de mal ve
hizmetlerini turistlere tanitmak ve satmak icin ¢aba géstermektedirler. Bu nedenle giiniimiizde iilkeler
ve isletmeler destinasyon imajina odaklanmaktadir. Bu ¢alisma, turizm sektériinde destinasyon imajinin
tekrar ziyaret etme niyetine nasil bir etki yaptigini anlamaya yoneliktir. Arastirma modelinde memnuniyet,
agizdan agiza pazarlama ve deger degiskenleri de kullanmilmaktadir. Model, Kasim 2018 ’da Mardin
iline ziyarette bulunan ve ankete katilan 207 turist hakkinda elde edilen veriler yardimiyla test edilmig
ve onaylanmistir. Destinasyon imajumin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi bu ¢aliymada
ortaya koyulmaya calisilmistir. Ayrica memnuniyet, agizdan agiza pazarlama ve deger degiskenlerinin
de turistlerin tekrar ziyaret etme niyetinde olumlu yonde etkisi oldugu bulunmustur. Sonug¢ olarak, bu
calismada tiim degiskenler birbirleriyle pozitif yonde ve anlamli olarak iliskilidir. Bu sonuglar, iilkelerin
ve isletmelerin turizm hizmetlerini ve destinasyon imajin aktif olarak géz oniinde bulundurmalar: ve
yonetmeleri gerektigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

ABSTRACT

Tourism sector is the most important for countries and companies. Therefore, companies make an effort
to promote and sell their products and services to tourists. They also dwelt on destination image. This
study aims to develop an understanding of how destination image affect to revisit intention on tourism
sector. Satisfaction, agizdan agiza pazarlama and value are used as variables in research model. The
model was tested and confirmed with the survey data of 207 tourists. The participants were reached in
November 2018 in Mardin. Survey data were analyzed with SPSS 23.0. As a result, it was concluded that
there are significant relationships between the variables and affect each other positively. This study also
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presents the importance of destination image to tourists’ revisit intention. It was found that satisfaction,
wom and value are positively effective on tourists’revisit intention. These results suggest that countries
and companies need to take into account and manage actively tourism services and destination image.

Keywords: Destination image, Revisit intention

GIRIS

Turizm sektori, kiiresellesmenin etkisiyle giderek onemi daha da artan bir sektor haline gelmistir.
Glinimiizde gerek ulusal gerekse uluslararasi boyutta yogun bir bicimde turizm faaliyetleri
gergeklestilmektedir. Bu nedenle turistlerin davraniglar1 da literatiirde {izerine arastirmalar yapilan
konulardan birisi haline gelmistir (Lai, 2016).

Destinasyon, giliniimiiziin popiiler konular1 arasina girmis durumdadir ve bir sehir ya da {ilke destinasyon
olarak degerlendirilebilmektedir. Turizm sektdriinde destinasyonlar arasinda biiyiikk birrekabet
yasanmaktadir. Benzer 6zellikteki destinasyonlar arasindan se¢im yapma durumunda olan turistler kalite,
fiyat ve misafirperverlik ile birlikte turizm amacina gore de deniz, dag, yayla vb. cografi dzelliklerine
gore tercihini yapmaktadir (Chaulagain vd., 2019). Ulusal ve uluslararas: destinasyonlar arasindan
tercih yapmak,turistler i¢cin zor olarak nitelendirilmektedir. Diinyada uluslararasi turistlerin %70’inin
sadece 10 iilkeyi ziyaret ettigi sektorde geriye kalan iilkeler, uluslararasi turistlerin %30 unu ¢ekmek
icin rekabet etmektedir (Souiden vd. 2017). Bu baglamda turizm sektoriinde destinasyon imajinin 6énemi
ortaya ¢ikmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Destinasyon imaji

Turizm sektoriinde destinasyon imaj1 6nemli bir yer tutmaktadir. Turizmin belirli destinasyonlar {izerinden
gerceklesmesinden dolayi, destinasyon imajina da onem verilmektedir. Tanim olarak destinasyon
imaj1, bir turistin bir destinasyon hakkindaki inanis, fikir ya da izlenimini ifade etmektedir (Ramseook-
Munhurrun vd. 2015). Ayn1 zamanda destinasyon imaji, bir turistin destinasyon hakkindaki bilgi,
diisiince ve biitiinciil algilamasi olarak da degerlendirilmektedir (Lai, 2016). Hunt (1971) destinasyon
imajinda degerlendirmeyi yapan bireyin o yerde yasamayan birisi olmasi gerektigini; Gartner (1996) bu
imaja yonelik algilamalarinin biligsel, duygusal ve davranigsal 6zellikte olmas1 gerektigini; Bigne vd.
(2001) ise destinasyon imajinin turistlerin 6znel degerlendirmeleri ile olusmasi gerektigini belirtmektedir
(Zhang vd. 2014).

Destinasyon imaj1 turistlerin 6znel degerlendirmeleri olarak tanmimlanmaktadir ve destinasyona
yonelik hem bireysel hem de biitiinciil yaklagimlar1 icermektedir. Destinasyonun ¢ekiciligi, altyapisi,
ulasilabilirligi ve ¢evresi ile birlikte essiz 6zellikte olmasi da destinasyon imajimni etkilemektedir (Wang
vd., 2017). Destinasyonun aileye uygun olmasi, dogal giizelliklere sahip olmasi, uygunlugu ve iklimi
ile turistlere ¢ekici gelebilmektedir (Byon ve Zhang, 2010). Ayrica destinasyonun giivenilir olmasi
da aranan oOzellikler arasindadir (Alrawadieh vd., 2019). Son senelerde destinasyonlarda kiiltiirel
faaliyetlerin olmasi (Hernandez — Mogollon vd., 2018); tema parklarin olmasi; destinasyonlarin yaratici
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cevreye sahip olup macera sporlarina imkan vermesi de beklenmektedir (Wu vd., 2018). Islevsel
ozellikleri ile somut yoniiniin agir basmasi ve psikolojik 6zellikleri ile soyut yoniiniin agir basmasi
da destinasyon imajimni etkilemektedir. Ayrica bireysel veya biitiinciil bir yer olmasi da destinasyonun
nasil degerlendirildigini ifade etmektedir. Turistlerin kiiltlirel birikimlerine gore de destinasyon imajinin
algilanmasi farklilik gosterebilir (Shafiee ve Tabaeeian, 2016).

Destinasyon imajinin gehrin yeterli altyapiya sahip olmasiyla ilgisi bulunmaktadir. Bu baglamda ulagim
imkanin1 saglamaya yonelik karayolu, demiryolu, denizyolu veya havalimani imkaninin bulunmasi
destinasyonun imajimi yiikseltmektedir. Konaklama agisindan 6zel sektor ve kamu kurumlari tarafindan
konaklama hizmeti sunulmasi; destinasyonun temiz ve giivenilir olmasi;ayrica danisma merkezlerine
sahip olmasi destinasyon icin avantaj saglamaktadir (Byon ve Zhang, 2010).

Destinasyon imajinda turistler i¢in cazip gelen ozelliklerin dnemi biyliktiir. Dogal giizelliklere,
manzaraya, kiiltlirel etkinliklere, tarihi yerlere, arzu edilen sicak ya da soguk iklime, aligveris merkezlerine
sahip olmasi destinasyonun cazip bir yer olmasini ve turistlerce tercih edilmesini saglamaktadir.

Deger, destinasyonun imajinda ve turistlerin algilarinda etkilidir. Genel olarak destinasyonun zaman
ve fiyat agisindan makul olmasi (Wang vd, 2017); ulasimin, restoranlarin ve konaklama yerlerinin
turistlerin biitgesine uygun olmasi vb. gibi konular ekonomik olarak destinasyonun degerini ifade
etmektedir (Hernandez - Mogollon, 2018). Deger, turistlerin motivasyonunu artiran ve tercihlerini
belirleyen bir 6zellige sahiptir. Bu nedenle ekonomik, islevsel ya da psikolojik 6zellikte olabilmektedir.
Destinasyonun karakteristik 6zelliklerinde deger ifade eden yonleri 6ne ¢ikmaktadir (Souiden vd. 2017).
Destinasyonun haz verici bir yer olmasi, destinasyonun giizel, heyacan verici ve 6zgiin olmasini ifade
etmektedir. Bu 6zellikler destinasyonu rakiplerinden ayiran ve turistlere art1 deger sunan 6zelliklerdir.

1.2. Memnuniyet, Agi1zdan Agiza Pazarlama ve Deger

Turizm sektoriinde memnuniyet, turistlerin destinasyon hakkindaki olumlu deneyimini ifade etmektedir.
Olum deneyimleri saglayan degiskenlerin ise destinasyonun algilanan riski, c¢ekiciligi, kalitesi,
degeribelirlemektedir (Quintal ve Polczynski, 2010). Turist memnuniyeti ile sadece turistin kendi tercihi
degil ¢evresinin tercihi de etkilenmektedir. Sadakat olusturma ve tekrar ziyaret etme niyeti olusturma
acisindan bireysel bir degerlendirmeden s6z edilebilirken; agizdan agiza pazarlama imkani da saglayarak
yeni turistlerin de destinasyonu tercih etmesini saglayabilmektedir (Ramseook-Munhurrun vd. 2015).

Agizdan agiza pazarlamanin turist tercihlerinde etkisi bulunmaktadir. Reklamlardan ziyade yakin
cevreden alinan bilgi daha degerli goriilmektedir. Bu nedenleforum, blog ve sosyal network sitelerinin
de reklamlara gore {i¢ kat daha etkili oldugu belirtilmektedir (Kotler - Armstrong, 2011). Facebook,
Twitter ve Instagram vb. sosyal network sitelerinde aktif olan iiyelerin paylagimlar takip edilmekte
oluptakipcilerini etkilemektedir. Forumlar ve bloglarda detayli bilgi arayanlar i¢in 6nem arz etmektedir
ve belirli bir destinasyona dair her konuda bilgiyi igerebilmektedir (Stepaniu, 2015).
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Turizm sektoriinde tanitimlar veya sosyal medya icerikleri turistler, isletmeler ya da devlet tarafindan
yapilmaktadir. Turistler agizdan agiza pazarlama ile deneyimlerini ¢cevrelerine iletmekte olup (Shafiee ve
Tabaeeian, 2016) sosyal medyada da bu deneyimlerini paylasmaktadir. Isletmeler, gerek diger isletmeler
icin gerekse de mevcut ve olasi turistler i¢in faaliyetlerde bulunmaktadir. Isletmeler arasindaki network
faaliyetleri trendler, firsatlar ve teknolojiler hakkinda bilgi aligverisi amaciyla yiiriitiilmektedir. Turistler
icin ise dogrudan isletme tarafindan ya da bloggerlar tarafindan icerikler olusturulabilir. Devlet de
GSYIH’y1 artirmak i¢in turizm sektoriinii desteklemek amaciyla isletmelere desteklerde bulunabilmekte
ve hedef kitleye tanitimlar yapabilmektedir.

1.3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Turistlerindestinasyon se¢imi ve tekrar ziyaret etme niyetiisletmelerin basarisi olarak nitelendirilmektedir.
Turistlerin destinasyondan etkilenmesi ve memnuniyetinin saglanmasi; agizdan agiza pazarlama yaparak
cevresine olumlu yorumlarda bulunmasi ve tekrar ziyaret etmelerini saglamasi o destinasyondaki
isletmeler acisindan basar1 olarak degerlendirilmektedir. (Ramseook-Munhurrun vd. 2015). Ayrica
yapilan arastirmalarda, turistlerinbir destinasyonu tekrar ziyaret etmeden 6nce yorumlarda bulundugu
da belirtilmektedir (Zhang vd. 2014). Kitlesel medya, sosyal medya, haberler, rehberler, arkadaslar ve
aile agizdan agiza pazarlama yapma giiciine sahiptir ve reklamlardan daha degerlidir (Chaulagain vd.,
2019). Bu baglamda tekrar ziyaret etme niyetinin destinasyon hakkinda yorumda bulunma niyetini de
kapsadigi ifade edilmektedir (Akgiin vd., 2019).

2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Calismanin veri seti olusturulurken anket formu hazirlanmistir. Mardin iline turist olarak gelen 207
kisi tizerine aragtirma gerceklestirilmistir. 5’li Likert dlgeginde hazirlanmig standart bir anket formu
katilimcilarla  yiizyiize goriisiilerekuygulanmistir.  Katilimcilarin - belirlenmesinde basit  tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilmistir. Katilimcilara 2018 yili Kasim ayinda ulasilmistir. Anket verileri
SPSS 23.0 ile analiz edilmistir.

Calismada destinasyon imaji degiskeninin 6lge§i Byon ve Zhang (2010)’in “Development of a
Scale Measuring Destination Image” isimli ¢aligmasindan; memnuniyet degiskeninin 6lgegi Quintal
ve Polczynski (2010)’nin ““Factors influencing tourists’ revisit intentions” isimli ¢alismasindan
caligmasindan; agizdan agiza pazarlama degiskeninin 6l¢egi Shafiee ve Tabaeeian (2016)’nin “The effect
of Destination Image on Tourist Satisfaction, Intention to Revisit and WOM: An Empicial Research in
Foursquare Social Media” isimli ¢alismasindan; deger ve tekrar ziyaret etme niyeti degiskenlerinin 6l¢egi
ise Wu vd.(2018)’nin “A Study of Experiential Quality, Experiential Value, Experiential Satisfaction,
Theme Park Image, and Revisit Intention” isimli ¢caligsmasindan elde edilmistir.

2.2. Arastirmamin Amaci ve Hipotezleri

Calismada destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisini aragtirmak amaglanmaktadir.
Ayrica memnuniyet, agizdan agiza pazarlama ve degerinde arastirmadaki etkisi aragtirilmaktadir. Bu
amaglarla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
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H1: Destinasyon imajimnin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2: Destinasyon imajinin memnuniyet {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Destinasyon imajinin agizdan agiza pazarlama {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

HS5: Agizdan agiza pazarlamanintekrar ziyaret etme niyeti {izerinde olumlu bir etkisi vardir.
H6: Degerin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Caligmada faktdr ve gilivenirlik analizi sonucunda yedi ifade analizden ¢ikarilmis olup yeniden faktor ve
giivenilirlik analizi yapilarak Tablo 1’deki sonuglara ulagilmistir. Sonrasinda ise korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmigtir.

Tablo 1: Olgeklere Iliskin Analiz Sonuglar

Soru Faktor Faktor O
ifadeleri KMO Agirhgr | Aciklayicigi Gitvenilirligi
Mardin sehri kaliteli bir altyaptya sahiptir ,732
_ | Mardin sehri uygun konaklama yerlerine sahiptir ,732
&
g Mardin sehri iyi bir turist bilgilendirme agina sahiptir ,500 467 73,232 631
< | (CIKARILDI) ’
Mardin sehri hijyen ve temizlik bakimindan iyi bir durumdadir 382
(CIKARILDI) ’
Mardin sehri aligveris magazalarina / diikkkanlarina sahiptir 353
(CIKARILDI) ’
Mardin sehri cazibe merkezi dogal giizelliklere sahiptir 402
(CIKARILDI) ’
,.qé Mardin sehri giizel bir manzaraya sahiptir 727
S . R - ,500 72,697 6016
O | Mardin sehri iyi bir iklime sahiptir 092
(CIKARILDI) ’
Mardin sehri ilgi ¢ekici kiiltiirel etkinliklere sahiptir 420
(CIKARILDI) ’
Mardin sehri ilgi ¢ekici tarihi yerlere sahiptir 727
.. | Mardin sehri uygun fiyatli konaklama imkan1 sunar ,610
Q
E,“ Mardin sehri seyahat etmek i¢in uygun fiyatlidir ,666 ,673 68,282 ,764
Mardin sehri seyahat biitgem igin iyi deger sunar ,765
Mardin sehri memnun edici bir seyahat merkezidir ,628
N | Mardin sehri hos / giizel bir seyahat merkezidir , 707
= - - — - 732 65,419 ,823
Mardin sehri heyecan verici bir seyahat merkezidir ,662
Mardin sehri 6zgiin / orijinal bir seyahat merkezidir ,620
5 Tatilim memnuniyet vericiydi 727
%’3 Tatilim daha iyi olmami sagladi 722 ,798 76,365 ,845
2 | Tatilim eglenceli gecti ,765
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Tatilim ekonomik olarak uygundu ,885
. T
g Tatilim biitgeme uygundu 500 ,885 88,499 868
— | Tatilim diger sehirlerdeki tatillerden degerliydi 307
(CIKARILDI) ’
Mardin seyahatim mutluluk vericiydi ,671
% Mardin seyahatim beklentilerimi karsilad: ,670
é Mardin seyahatimden keyif aldim ,859 ,756 69,367 ,888
%’ Mardin seyahatim benim igin iyi bir deneyim oldu ,628
Mardin seyahatim memnuniyet vericiydi , 742
a. | Mardin hakkinda olumlu yorumlarda bulunacagim ,814
< . . . ,500 81,376 ,769
<C | Mardini ziyaret etmeleri igin gevreme tavsiyelerde bulunacagim 814
Tekrar ziyaret etmeyi isterim ,556
é Seyahat edilecek yerler arasinda Mardin ilk siradadir ,645 ,716 68,705 771
Mardin’i tekrar etme konusunda s6zlii bir niyet igerisindeyim ,790

Faktorlerin toplam agiklayiciligt 76,032 olarak bulunmustur. KMO &lgek gegerliligi 0,879 olarak
bulunmus olup 6rnekleme yeterliliginin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bartlett kiiresellik testi
sonucunda p degeri 0,000 (Sig. < 0,05); Ki kare degeri 2988,662; standart hata degeri 325 olarak
bulunmustur. Bu baglamda degiskenler arasinda anlamli bir iligskinin oldugu sonucu bulunmustur.
Ayrica giivenilirlik analizi sonucu olarak ise Cronbach’s Alpha degeri 0,921 olarak bulunmustur. Analiz

yapmaya uygun bulunan bu sonuglara dayanarak korelasyon ve regresyon analizine geg¢ilmistir.

3.1. Demografik Bilgiler
Katilimcilarin demografik 6zelliklerini gosteren Tablo 2°de cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, meslek ve
gelir bilgileri yer almaktadir.

Tablo 2. Demografik Bilgiler

Cinsiyet Kadin Erkek
73(%35.3) 134(%64,7)
Yas 25 ve alt1 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve Ustii
112(%54.1) 57(%27.5) 26(%12.6) 9(%4.3) 3(%1.5) 0(%0)
Egitim Ortadgretim Lise Onlisans Lisans Y. Lisans Doktora
7(%3.4) 24(%11.6) 35(%16.9) 91(%44) 40(%19.3) 10(%4.8)
Medeni hal Bekar Evli
143(%69.1) 64(%30.9)
Meslek Ozel Sektor Kamu Sektorii Ogrenci
76(%36.7) 39(%18.8) 92(%44.4)
Gelir 2000TL ve alt1 | 2001-3000TL | 3001-4000TL | 4001-5000TL | 5001-7500TL | 7500TL distii
103(%49.8) 15(%7.2) 32(%15.5) 24(%11.6) 17(%8.2) 16(%7.7)

Demografik 6zellikler degerlendirildiginde yasa gore 25 yasin altindakiler ve iistiindekiler olarak; gelire
gore ise 2000 TL gelirin altindakiler ve iistiindekiler olarak dengeli bir dagilim gosterdigi goriilmektedir.
Demografik bulgulara dayanarak katilimcilarin %64.7’sini erkeklerin olusturmasi; ataerkil toplumda
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yasamanin ve ekonomik 6zgirliige sahip olmanin seyahat etmedeki avantajin1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Ayrica katilimeilarin %68.1°ini lisans, yiliksek lisans ve doktora mezunlarmin olusturmasi, egitim
durumunun seyahat etmedeki 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

3.2. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinde degiskenlerin bagimli veya bagimsiz olmasina bakilmaksizin aralarindaki
iligkiler 6l¢iilmektedir. Ayrica bu iligkilerin yonii ve derecesi verilmektedir (Durmus vd. 2011). Analiz
sonucuna gore korelasyon katsayilar1 -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir; deger 1’e yaklastikca
iligkilerin kuvveti artmaktadir. Eksi (-) deger, degiskenler arasindaki ters yondeki; art1 (+) deger ise,
degiskenler arasindaki dogru yondeki dogrusal iliskiyi ifade etmektedir. Bu baglamda caligsmadaki
iligkiler de Pearson korelasyon katsayisi ile agiklanmistir (Gegez, 2010) ve Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 Pearson 1
Altyap1 Sig.(2-t)
2 Pearson 115 1
Cekicilik Sig.(2-t) ,100
3 Pearson 289%* 261%* |
Deger Sig.(2-t) ,000 ,000
4 Pearson 262%* 302%* 306%* |
Haz Sig.(2-t) ,000 ,000 ,000
Duyzu o | Pearson | 221%% | 286¥* | 326%* | 78wk |
Deger Sig.(2-t) ,001 ,000 ,000 ,000
i le(:/sel Pearson 177* 165* 657** 337** 464%* |
5 eV Sig.(2-t) ,011 ,017 ,000 ,000 ,000
Deger
7 Pearson 263%* 387** 358%* 630%** 680** 454%%* 1
Memnuniyet | Sig.(2-t) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
8 Pearson 237%* 381** 314%* 540** 515%* 309%* 644 %% |
AAP Sig.(2-t) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
9 Pearson ,077 305%* 235%* 485%* 358%* 278%** 501%* 568%* 1
TZN Sig.(2-t) 273 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Korelasyon analizi sonuglarina gore altyapi ve ¢ekicilik; altyapive tekrar ziyaret etme niyeti degiskenleri
arasindaki iliski hari¢diger degiskenler arasinda pozitif yonde orta veya zayif dogrusal bir iliski
bulunmaktadir. Bu iligkilerin %99 ve %95 giiven araliginda oldugu ise Tablo 3’teki Pearson korelasyon
degerleri ile anlasilmaktadir.
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3.3. Regresyon Analizi
Regresyon analizinde bagimli degiskenin bagimsiz degisken(ler) tarafindan nasil agiklandigini ve
aralarindaki nedensellik iliskisitahmin edilmektedir (Nakip, 2005). Bu tahminler, degiskenler arasindaki

iligkilerin yonii ve derecesini ortaya ¢ikarmaktadir (Durmus vd. 2011).

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonucu

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig. F Sig. R
(Constant) 425 ,301 1,412 ,160 43,454 ,000 ,680
Altyap1 ,054 ,043 ,069 1,252 212
Cazibe ,196 ,057 ,190 3,447 ,001 dfl an R2
Deger 117 ,050 ,132 2,328 ,021 4 202 463
Haz ,522 ,058 ,514 9,049 ,000

a. Dependent Variable: Memnuniyet

Model “Memnuniyet = 0,425 + 0,069 * Altyap1 + 0,190 * Cazibe + 0,132 * Deger + 0,514 * Haz”
seklinde olusturulmustur. Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlamlilik degerinin 0,05ten kii¢iik
olmasindan anlasilmaktadir. Destinasyon imajinin memnuniyet iizerinde %46,3 oraninda aciklayiciligi

bulunmaktadir.
Tablo 5: Regresyon Analizi Sonucu
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig. F Sig. R
(Constant) 779 ,343 2,274 ,024 28,662 ,000 ,602
Altyap1 ,058 ,049 ,071 1,181 ,239
Cazibe 234 ,065 217 3,614 ,000 dfl i R2
Deger ,099 057 ,107 1,741 083 4 202 362
Haz ,450 ,066 424 6,847 ,000

a. Dependent Variable: Agizdan Agiza Pazarlama

Model “Agizdan Agiza Pazarlama = 0,779 + 0,071 * Altyapr + 0,217 * Cazibe + 0,107 * Deger +
0,424 * Haz” seklinde olusturulmustur. Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlamlilik degerinin
0,05’ten kiigiik olmasindan anlasilmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin tekrar ziyaret niyeti iizerinde
%36,2 oraninda aciklayiciligi bulunmaktadir.
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Tablo 6: Regresyon Analizi Sonucu

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig. F Sig. R
(Constant) 1,271 ,302 4,208 ,000 68,796 ,000 ,501
Df1 df2 R2
609 073 501 8,294 000
Memnuniyet ’ ’ ’ ’ ’ 1 205 251

a. Dependent Variable: Tekrar Ziyaret Niyeti

Model “Tekrar Ziyaret Niyeti = 1,271 + 0,501 * Memnuniyet” seklinde olusturulmustur. Modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiikk olmasindan anlasilmaktadir.

Memnuniyetin tekrar ziyaret niyeti tizerinde %25,1 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir.

Tablo 7: Regresyon Analizi Sonucu

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig. F Sig. R
(Constant) ,593 425 1,397 ,164 18,896 ,000 ,522
Altyap1 -,075 ,060 -,079 -1,397 217
Cazibe ,203 ,080 ,162 2,521 ,012 df1 an R2
Deger ,089 ,071 ,083 1,264 ,208 4 202 272
Haz ,532 ,082 ,432 6,533 ,000

a. Dependent Variable: Tekrar Ziyaret Niyeti

Model “Tekrar Ziyaret Niyeti = 0,593 -0,079 * Altyap:r + 0,162 * Cazibe + 0,083 * Deger + 0,432
* Haz” seklinde olusturulmustur. Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlamlilik degerinin
0,05’ten kiigiik olmasindan anlasilmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin tekrar ziyaret niyeti lizerinde
%27,2 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir.

Tablo 8: Regresyon Analizi Sonucu

Unstandardized Standardized
Model oefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig. F Sig. R
(Constant) ,946 287 3,296 ,001 97,607 ,000 ,568
Agizdan Afiza 659 067 568 9,880 000 bfl di2 R2
Pazarlama ? > ? ’ ? 1 205 ,323

a. Dependent Variable: Tekrar Ziyaret Niyeti

Model “Tekrar Ziyaret Niyeti = 0,946 + 0,568 * Agizdan Agiza Pazarlama” seklinde olusturulmustur.
Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasindan
anlasilmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin tekrar ziyaret niyeti tizerinde %32,3 oraninda agiklayicilig
bulunmaktadir.
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Tablo 9: Regresyon Analizi Sonucu

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model
B Std. Error Beta

t Sig. F Sig. R
(Constant) 2,011 300 6,691 000 | 17499 | 000 380
Duygusal Deger ,309 077 293 4,003 ,000 dfl df2 R2
Islevsel Deger 136 070 142 1,942 053 2 204 ,144

a. Dependent Variable: Tekrar Ziyaret Niyeti

Model “Tekrar Ziyaret Niyeti = 2,011 + 0,293 * Duygusal Deger + 0,142 * Islevsel Deger” seklinde
olusturulmustur. Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik

olmasindan anlagilmaktadir. Degerin tekrar ziyaret niyeti {izerinde %14,4 oraninda agiklayiciligi

bulunmaktadir.
[
,272
Altyapi
icili /463 ,251
Cekicilik Memnuniyet
Destinasyon
imaji
Deger (fiyat) Agizdan Agiza
,362 Pazarlama ,323

Haz

Duygusal Deger

islevsel Deger

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

,144

Deger

Sekil 1: Regresyon Analizi Sonuglari

Regresyon analizine yonelik sonuglar degerlendirildiginde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler

tizerinde Sekil 1’deki gibi pozitif yonde etkisi oldugu sonucu bulunmustur. Bu baglamda kurulan

hipotezlerin tamami kabul edilmistir.

4. SONUC

Bu calisma, destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyetine yaptigi etkiyi anlamaya yoneliktir.

Arastirma modelinde memnuniyet, agizdan agiza pazarlama ve deger degiskenleri de kullanilmistir ve

caligmada degiskenler arasindaki iliskileri belirten alt1 hipotez kurulmus olup hipotezlerin hepsi kabul
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edilmistir. Bu ¢aligmada tiim degiskenler birbirleriyle pozitif yonde ve anlamli olarak iligkilidir. Bu
sonugclar, lilkelerin ve isletmelerin turizm hizmetlerini ve destinasyon imajini aktif olarak gz oniinde
bulundurmalar1 ve yonetmeleri gerektigini gostermektedir.

Ulkeler icin hizmet sektorlerinden birisi olan turizm sektdriiniin; turizm sektdriinde de destinasyon
imajinin 6nemi glinlimiizde artmistir. Bu ¢calismada da gerek literatiir taramasinda gerek anket sorularina
verilen cevaplarda, gerekse de analiz sonuglarinda destinasyon imajinin 6nemi ortaya ¢ikmaistir.

Caligmanin kisitlarindan ilki anketin Kasim 2018’de Mardin ilinde toplanmasidir. Gelecek ¢alismalar,
Mardin lizerine olursa ilgeleride ¢aligmaya dahil edilerek daha fazla katilimciya ulasilarak tekrar
edilebilir. Farkli sehirler {izerinde de ¢alisma tekrarlanarak destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme
niyeti iizerindeki etkisi ol¢iilebilir.

75



KAYNAKCA

Akgiin, A. E.; Sentiirk, H. A. Keskin, H. ve Onal, 1. (2019). “The Relationships Among Nostalgic
Emotion, Destination Images and Tourist Behaviors: An empirical study of Istanbul”. Journal of
Destination Marketing & Management, April, pp. 1-13. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2019.03.009

Alrawadieh Z.; Alrawadieh, Z. and Kozak, M. (2019). “Exploring the Impact of Tourist Harassment on
Destination Image, Tourist Expenditure, and Destination Loyalty”. Tourism Management, 73, pp. 13-20.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2019.01.015

Byon, K. K. and Zhang, J. J. (2010). “Development of a Scale Measuring Destination Image”. Marketing
Intelligence & Planning, 28 (4), pp. 508-532.

Chaulagain S.; Wiitala, J. and Fu, X. (2019). “The Impact of Country Image and Destination Image on
US Tourists”. Travel Intention, Journal of Destination Marketing & Management, 12, pp. 1-11. https://
doi.org/10.1016/j.jdmm.2019.01.005

Durmus, B.; Yurtkoru, E. S. ve Cinko, M. (2011). Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi. Beta
Yayncilik, Istanbul.

Gegez, E. (2010). Pazarlama Arastirmalar1. Beta Yayicilik, istanbul.

Hernandez — Mogollon, J. M.; Duarte, P. A. and Folgado — Fernandez, J. A. (2018). “The Contribution
of Cultural Events to The Formation of The Cognitive and Atective Images of a Tourist Destination”.
Journal of Destination Marketing & Management, 8, pp. 170 — 178.

Kotler, P. and Armstrong, G. (2011). Principles of Marketing. 14th Ed., Pearson Prentice Hall, New
Jersey.

Lai, K. (2016). “Influence of Event Image on Destination Image: The Case of the 2008 Beijing Olympic
Games”. Journal of Destination Marketing & Management, 7, pp. 153-163.

Nakip M. (2005). Pazarlama Arastirmalarina Giris. SegkinYayincilik, Ankara.

Quintal, V. A. and Polczynski, A. (2010). “Factors Influencing Tourists’ Revisit Intentions”. Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics, 22 (4), pp. 554-578, https://doi.org/10.1108/13555851011090565
Ramseook-Munhurruna, P.; Seebalucka, V. N. and Naidooa, P. (2015). “Examining The Structural
Relationships of Destination Image, Perceived Value, Tourist Satisfaction and Loyalty: Case of
Mauritius”. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 175, pp. 252 — 259.

Shafiee, M. M.; Tabaeeian R.A. and Tavakoli, H. (2016). “The effect of Destination Image on Tourist
Satisfaction, Intention to Revisit and WOM: An Empicial Research in Foursquare Social Media”, 10th

76



International Conference on E-Commerce with Focus on E-Tourism, 15-16 April 2016, Isfahan, Iran.

Souiden, N.; Ladhari, R. and Chiadmi, N. E. (2017). “Destination Personality and Destinastion Image”.
Journal of Hospitality and Tourism Management, 32, pp. 54 - 70

Stepaniu, K. (2015). “The Relation Between Destination Image and Social Media User Engagement -
Theoretical Approach”. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 213, p. 616—621.

Wang, B.; Yang, Z. Han, F. and Shi, H. (2017). “Car Tourism in Xinjiang: The Mediation Effect of
Perceived Value and Tourist Satisfaction on the Relationship between Destination Image and Loyalty”.
Sustainability, 9 (22), pp. 1-16.

Wu, H. C.; Li, M. Y. and Li, T. (2018). “A Study of Experiential Quality, Experiential Value, Experiential
Satisfaction, Theme Park Image, and Revisit Intention”. Journal of Hospitality & Tourism Research, 42

(1), pp. 26 -73. https://doi.org/10.1177/1096348014563396

Zhang, H.; Fu, X. Cai, L. A. and Lu, L. (2014). “Destination Image and Tourist Loyalty: A Meta-
Analysis”. Tourism Management, 40, pp. 213-223.

77



