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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Destinasyon imaji, Biitiinciil imaj ve Kisisel Normatif inanclarin Yeniden

Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi: Siirt il Ornegi
Serkan GUN

Mardin Artuklu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Gastronomi Turizmi Anabilim Dah
2021: 99 Sayfa

Bu arastirmada Siirt ilini ziyaret eden turistler baglaminda destinasyon imaji, biitlinciil
imaj ve kisisel normatif inanglarin Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme niyeti tizerindeki
etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda destinasyon kavrami, destinasyon imaji, biitiinciil imaj,
kisisel normatif inancglar, yeniden ziyaret etme niyeti ve Siirt iliyle ilgili literatiir taramasi
yapilmigtir. Sonrasinda Siirt destinasyonuna ziyarette bulunan 228 yerel turistle anket
uygulamast yapilmistir. Aragtirma sonuglarina gore; destinasyon imajin1 meydana getiren
algisal imaj, duygusal imaj ve davranigsal imaj ile biitiinciil imaj ve kisisel normatif inanglarin
Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde anlaml etkiye sahip oldugu bulgusu
elde edilmistir. Yani sira, katilimeilarin ¢esitli demografik 6zellikleri dogrultusunda arastirma

degiskenlerinde anlamli farkliliklara rastlanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, biitiinciil imaj, kisisel normatif inanglar, yeniden

ziyaret etme niyeti, Siirt.



ABSTRACT

Master Thesis

The Effect of Destination Image, Holistic Image and Personal Normative Beliefs on

Revisiting Intention: Siirt City Example
Serkan Giin

Mardin Artuklu University
Institute of Social Sciences
Department of Gastronomy Tourism
2021: 99 Pages

In this research, the effect of destination image, holistic image and personel normative
beliefs on revisiting intention to Siirt destination is investigated in terms of tourists who visited
Siirt city. In this respect, literature review was made on destination concept, destination image,
holistic image, personal normative beliefs, revisiting intention and Siirt destination. Then, a
survey was made with 228 local tourists who visited Siirt destination. According to the
research results, the findings that cognitive image, affective image and behavioural image
composing destination image, and also holistic image and personal normative beliefs have
significant effect on revisiting intention to Siirt destination. Moreover, the finding that some
variables differentiate according to some demographic features of the participants was

reached.

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

Giliniimiizde destinasyonlar gibi soyut iiriinler de ayni diger iiriin ve hizmetler
gibi pazarlanabilir durumdadir. Zira destinasyonlar turizm baglaminda 6nemli bir
konuma sahiptir ve her bir destinasyonun giiniimiiz kosullarinda kendi markast
bulunmaktadir. Bu sebeple, destinasyonlarin da ayni tiiketici iiriinleri ve hizmetler gibi
etkin bi¢imde pazarlanmalar1 gerekmektedir (Giin, Durmaz ve Eyel, 2020: 1). Bir
destinasyona ziyaret gergeklestiren kisi sayisinin artis gostermesi, bu kisilerin o
destinasyonu tekrardan ziyaret etme istegine sahip olmasi noktasinda destinasyona
iligkin turistlerde pozitif bir imaj algisinin ve normatif inanglarin olmasi 6nem arz

etmektedir (Stylos, Vassiliadis, Bellou ve Andronikidis, 2016: 43).

Bir destinasyonla ilgili olarak turistlerin pozitif bir imaja ve normatif inanglara
sahip olmalari, 0 destinasyona iliskin yapilan ziyaretin tekrarlanmasini saglayabilecek
bir durumdur (Stylos vd., 2016: 57). Bu ¢ergevede, yapilan arastirma kapsaminda Siirt
destinasyonunu ziyaret eden turistlerin Siirt’le ilgili destinasyon imaji ve biitiinsel imaj
algilar1 ile kisisel normatif inanglarmin, Siirt’it yeniden ziyaret etme niyetleri

tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir.

Calisma evreni olarak Siirt’in se¢ilme nedeni: Siirt destinasyonu bilhassa kiiltiir
turizmi, din turizmi ve termal turizm baglaminda Tiirkiye’nin énemli bir kentidir.
Fakat Tiirkge alan yazinda Siirt destinasyonuyla ilgili yapilan ¢alisma sayisinin turizm
baglaminda olduk¢a kisith oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, Siirt
destinasyonunun algisal, duygusal, biligsel ve biitlinciil imajinin tespitinin yapilmasi,
Siirt iliyle ilgili turistlerin kisisel normatif inanglarinin belirlenmesi, Siirt ilini ziyaret
eden turistlerin destinasyonu tekrardan ziyaret etme niyeti bulunup bulunmadiginin
Ogrenilmesi, destinasyon pazarlamasinda siirdiiriilebilirligin saglanmasi ve etkin bir
konumlandirmanin yapilabilmesi adina olduk¢a 6nemli goriilmistiir. Alan yazinda yer
alan bosluklar1 doldurmak maksadiyla, arastirmanin galisma evreni Siirt destinasyonu
olarak segilmistir. Ayrica arastirmacinin €a Siirt kentinde yasamasi, veri toplama
stirecinde etkinlik saglanmasi baglaminda Siirt kentinin caligma evreni olarak

secilmesinden etkili bir faktér olmustur.



Calisma temel olarak ii¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde
caligmanin kavramsal ve kuramsal cercevesine deginilmistir. Bu boliimde once
destinasyon kavrami, tanimi, 6zellikleri, tiirleri ile imaj kavraminin tanimi, 6zellikleri
ve tiirlerine deginilerek, destinasyon imajinin tanimi, 6zellikleri ve faydalari, olusum
stireci, destinasyon imajmni etkileyen faktorler, destinasyon imajinin bilesenleri ve
temel destinasyon imaji modellerine deginilmistir. Sonrasinda ise biitiinsel imaj,
kisisel normatif inanglar ile yeniden ziyaret etme niyetinden bahsedilerek, daha dnce
yapilmis ¢alismalarin bulgularindan s6z edilmistir. Ikinci bélim ¢alismanin yontem
bolimiidiir. Bu boéliimde; arastirmanin amaci ile Onemi, evren ve Orneklemi,
arastirmanin yontemi, arastirmanin modeli, degiskenleri ve hipotezleri, veri toplama
araclar1, verilerin analizi ve kisitlar aciklanmustir. Ucgiincii boliimde, arastirma
kapsaminda toplanan verilerin analiz edilmesi neticesinde ortaya ¢ikmis olan bulgular
sunulmustur. Bu baglamda bu boéliimde; katilimeilara iliskin demografik bulgular,
Olceklere iliskin tanimlayict bulgular, dlceklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri,
degiskenler aras1 korelasyon analizi, aragtirma hipotezlerini test etmek i¢in uygulanan

regresyon analizleri ve farklilik analizlerinin sonuglarina deginilmistir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boéliimde tez konusunu teskil eden destinasyon, destinasyon imaji, biitlinciil
imaj, kisisel normatif inan¢lar ve yeniden ziyaret etme niyeti kavramlar1 ayrintili

bicimde ele alinmaktadir.
1.1. Destinasyon Imaji

Burada genel olarak destinasyon imaji kavramiyla modelleri ele alinmaktadir.
Ancak konu biitiinliigiiniin olusturulabilmesi noktasinda 6ncelikli olarak destinasyon

ve imaj kavramlar1 agiklanmaktadir.
1.1.1. Destinasyon Kavrami

Destinasyon Ingilizce ve Fransizca dillerindeki “destination” sdzciigiiniin
Tirkce diline adapte edilmis halidir. Tiirk¢e olarak yapilan birtakim caligmalarda
destinasyon, “turizm bolgesi” bi¢iminde gevrilmistir. Ancak “turizm bolgesi” kavrami
destinasyona kiyasla daha genel bir anlama sahip oldugundan, Tiirk¢e alan yazinda
daha ziyade “turistik varig yeri” anlamindaki destinasyon sozciigliniin kullanildig:

goriilmektedir (Tiirkay, 2014: 1-2).
1.1.1.1. Destinasyonun Tanimi

Alan yazinda destinasyon kavramina iligkin olarak cesitli arastirmacilarca
gergeklestirilmis pek c¢ok tanim vardir. Buhalis (2000: 97)’e gore destinasyon,
turistlere biitiinlesik bir deneyimi sunan turistik {irtinlerin bilesimidir. Kili¢ (2011:
240) destinasyonu; turistik bir ¢ekicilige sahip durumdaki ve turistik tiriinler/hizmetler
iireten isletmelerce desteklenmekte olan ulasilabilir turizm yoreleri seklinde
tanimlamaktadir. Pike (2004: 11) destinasyonu, insanlar1 gecici konaklamalara iliskin
olarak cezbeden ve kitalardan iilkelere, bolgelere, sehirlere, kasabalara ve koylere
kadar muhtelif biiyiikliiklere sahip dinlenme maksadi giiden yerler seklinde ifade

etmektedir.



Tinsley ve Lynch (2001: 372) destinasyon kavramini; konaklama, ulagim,
altyapi, ¢ekicilik unsurlar1 vb. hizmetler bi¢ciminde bir¢ok unsuru kapsayan, gerek
girdileriyle gerekse ¢iktilariyla bir biitiin olarak degerlendirilmesi gerekmekte olan bir
sistem biciminde betimlemektedir. Atay (2003: 144) destinasyonu; muhtelif turistik
ozellikler ve degerleri bulunan ve turistlerin yaptiklari seyahat siiresince gereksinme
hissedebilecekleri turistik iirlinlerle hizmetlerin tamamini ya da bir bdliimiini
sunabilen cografi alan seklinde tanimlamaktadir. Murphy vd. (2000: 44) agisindan

destinasyon, bireysel iiriinlerle deneyimlerin bilesimidir.

Bahar ve Kozak (2005: 78)’a gore destinasyon; benzer kiiltlire, iklime ve dogal
kosullara sahip bulunan; dogal ve kiiltiirel zenginliklere sahip olan; o ydreye 6zgii
sekilde turistlere sunulabilecek muhtelif aktiviteler gelistirmis; konaklama, beslenme,
ulagim ve iletisgim firsatlarina sahip olan; kamusal hizmetlerin verilmekte oldugu
turistik cazibe noktalarindan meydana gelen; belirli bir markasi ile imaj1 olan cografi
yerdir. Akyurt ve Atay (2009: 1) destinasyonu; turistlerce ziyarette bulunulan ve baska

yorelere kiyasla degisik birtakim 6zellikleri bulunan yerler olarak tanimlamaktadir.

Ersun ve Arslan (2011: 231)’a gore destinasyon; bir iilkenin genelinden kiigiik
olan ama tlkedeki ¢ogu sehirden biiyiik olan, insanlarin zihninde belirli bir imaji
bulunan markalasmis ulusal bir alan ve 6nemli turistik ¢ekicilige, cazibe noktalarina,
festivallerle karnavallar vb. muhtelif aktivitelere, bélgenin iginde kurulmus olan etkin
bir ulagim altyapisina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim aglariyla baglantili bolgeler
arasinda ve de iilke genelinde ulasim firsatlarina ve turistik tesislerin gelisimine iliskin

yeterli cografi alana sahip bolgedir.

Kozak (2014: 77) destinasyonu; ziyaret¢ilerin turistik etkinliklere katilim
gosterme amact dogrultusunda siirekli sekilde yasamini devam ettirdigi yerden
ayrilarak seyahat gergeklestirdikleri yerler seklinde tanimlamaktadir. Turizme iligkin
olarak son yillarda yasanan giincel gelisimlerle egilimler cergevesinde turizm
pazarlamasinin iilke temelinden destinasyon temeline dogru tasinmakta oldugu ve
gilinden giine degisik destinasyon tiirleri kapsaminda yeni destinasyonlarin belirmeye

baslamis oldugu goriilebilmektedir.



Destinasyon kavrami, cografik, iktisadi ve sosyo-Kkiiltiirel etkenler basta olmak

tizere turizmle ilgili iirlinlerin bir araya gelmesinden meydana gelen heterojen bir

yapida bulunmaktadir. Bu cercevede destinasyonlar; dogal, tarihsel, kiiltiirel ve

muhtemel ziyaretgileri ¢ekebilecek, farklilik arz eden cazibe faktorlerine sahip
yererdir (Albayrak ve Caber, 2011: 635).

1.1.1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Mubhtelif turizm {iriinleriyle hizmetlerinin bir arada bulundugu turistik yoreler

niteligindeki destinasyonlarin degerlendirilmesine iligkin olarak temel alinan

ozellikler Buhalis (2000: 98) tarafindan asagida ifade edildigi sekilde 6zetlenmektedir:

Vi.

Cekicilikler: Dogal, insan iirlinli, yapay, belli hedeflerin dogrultusunda insa
edilmis, miras, 6zel birtakim olaylar.

Ulagilabilirlik: Belirli rotalardan olusan genis ulasim agi, terminaller ile araglar.
Tesisler: Konaklama ile yeme-igmeye iliskin tesisler, seyahat aracilar1 vb.
hizmetler.

Uygun Paketler ve Turlar: Seyahat aracilarinca ve tireticilerince sunulan,
onceden organize edilmis durumdaki turlar.

Etkinlikler: Turistlerin yaptiklar1 ziyaretlerde katilim gosterebilecekleri
destinasyonun i¢indeki tiim aktiviteler

Destekleyici Hizmetler: Bankalarca verilen ¢esitli hizmetler, iletisim arag ve

geregleri, postane, gazete bayisi, hastaneler vd.

Youell (1998: 25-26) destinasyonlara iligskin temel ortak 6zellikleri soyle

belirtmektedir:

Destinasyonlar muhtelif cografi olceklerde olabilir: Destinasyonlar; bir kita,
tilke, iilkede yer alan bir yore, baskent, kent, kasaba, koy veya herhangi bir kirsal
bolge olabilir.

Destinasyonlar birden c¢ok turistik iiriinii kapsamaktadir: Destinasyonlar,
yorenin list yapisinin i¢indeki konaklama tesisleri veya altyapi cergevesindeki
ulasim hizmetleri vs. turistlerin birtakim gereksinmelerini karsilayan muhtelif

tirlinlerle hizmetleri biinyesinde bulundurmaktadir.



Destinasyonlar miisterek bir miilkiyet yapisina sahiptir: Destinasyonlarda
sunulan {riinlerle hizmetler, nicelikle nitelik acisindan ¢esitlilige sahip
durumdaki o6zel, kamu ve kar amaci gltmeyen bircok Orgiitce
gerceklestirilmektedir. Bu oOrgiitlerin her birinin kendisine has pazarlama
etkinlikleriyle stratejileri vardir. Destinasyonda pazarlamaya iliskin genel
sorumluluk genellikle kamu idaresindedir. Turistik tesislerin 6nemli bir kismi
0zel sektorce isletilmektedir.

Destinasyonlar muhtelif pazarlarin gereksinmelerini karsilamaktadir: Bir¢ok
turistik destinasyon, is veya dinlenme amaciyla seyahatte bulunan kisilerin iiriin

karmasi ile hizmet standartlar1 kapsaminda gereksinimlerini gidermektedir.

Yamag (2015: 8-9) destinasyonlarin birbirlerinden ayrismalarini saglamakta

olan kendilerine has mubhtelif 6zelliklerinin bulundugundan bahsetmektedir. Bu

ozellikler su sekildedir:

Destinasyonlar, dogalar1 geregi olarak biitiinlesik birer degerdir. Her bir
destinasyonca sunulan {irlinlerle hizmetlerin 6zellikleri farkliliklara sahiptir. Bu
dogrultuda, dogrudan ve dolayl olarak turistik {iriinler ortaya ¢ikmaktadir.
Destinasyon, turistlerce elde edilmekte olan deneyimlerle hizmetlerin sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tim triinler, turistler agisindan ayni anlamlara sahip
olamayabilir. Dissal etkenlerin turistleri etkilemeleri ve yoreye iliskin olarak
turistlerin diislincelerini degistirmeleri son derece giictiir.

Yerel, milli ve uluslararas1 perspektiflerden degerlendirilebilen destinasyonlari
yonetenler, sekillendirenler, pazarlayanlar ile tiiketenlerin arasinda ¢esitli
farkliliklar vardir.

Birden ¢ok 6zelligi bulunabilen destinasyonlar hususunda goklu satis faaliyetleri
uygun olabilir. Bu baglamda bir destinasyon, bireylere birden fazla kez

satilabilir.
1.1.1.3. Destinasyon Tiirleri

Destinasyon tiirlerini Tiirkay (2014: 6-12) ile Buhalis (2000: 101-103)

cekiciliklerine gore asagida ifade edildigi bicimde kategorilere ayirmistir:



Vi.

Vii.

Kentler: Kentlerde, kirsal kesimlere kiyasla daha yogun bir niifus bulunmakta
olup; endiistri, ticaret, egitim, saglik, finans, kiiltiir, sanat gibi bir¢ok aktivitede
bulunulabilmektedir.

Sayfiye Alanlar: Deniz-kum-giines turizminin etkin bulundugu kiy1 bolgeleri,
senenin belirli zaman dilimlerinde son derece yiiksek sayida insanlarin ¢ekicilik
merkezi durumuna gelmektedir.

Kirsal Alanlar: Bilhassa kiiltiir, doga, tarih ve din turizminin kapsaminda birgok
kisi, kentlerin giiriiltiilii ve bunaltici atmosferlerinden kurtulma maksadiyla
kirsal yorelere turistik seyahatlerde bulunmaktadir.

Daglar: Tirmanma ve yiirllylis etkinlikleriyle doga turizmi, eski uygarliklarla
ilgili izler agisindan kiiltiir turizmi etkinliklerinin yapilabildigi daglar gerek yaz
gerekse kig aylarinda ziyaretgilerin temel odak noktalarindan birisidir.

Korunan Alanlar: Cogunlukla giiniibirlik aktivitelerin yapildigi bu alanlar;
ulusal parklar, tabiat parklar1 ile anitlari, dogal sit alanlari, 6zel ¢evre koruma
yoreleri vb. yerlerden olugsmaktadir.

Sualti: Glinlimiiz sartlarinda ¢ogu turist¢e sualt1 dalislar1 yapilmasi vasitasiyla
sualt1 canlilari, bitkileri ve muhtelif magaralarla batiklar incelenmektedir.

Uzay: Son senelerde hizlica ilerleme kaydeden uzay teknolojisi kapsaminda,
yeni elde edilen bilgiler dogrultusunda gezegenler, yildizlar ve galaksiler ¢cogu
bireyin dikkatini ¢ekmektedir. Bu baglamda giiniimiiz kosullarinda ana rotasi ay

olan uzay turizmi kendini gostermeye baslamistir.

Sunmakta olduklar1 temel hizmet alanlar1 ¢er¢evesinde destinasyonlar Rizaoglu

(2007: 189-190) ile Kozak (2010: 143-144) acisindan asagida ifade edildigi bicimde

kategorilere ayrilmaktadir:

Cevresel Turizm Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistlerin dogayla
ilgilenmek, insanla topragin arasinda bulunan iliskiyi kavramak veya dogayla
ilgili duyarlilik elde etmek maksadiyla ziyarette bulunduklar1 destinasyonlar bu
kapsamdadir. Bu tiir destinasyonlara ziyarette bulunan turistlerce 6nem arz
etmekte olan durum, cogu zaman dogal ve ¢evresel ¢ekiciliklerdir. Bu baglamda

cogu turist, milli parklarla tabiat harikalarin1 gérmek, yiiriiyiislerde bulunmak,



dag tirmanis1 gerceklestirmek, kanoyla dolagsmak, kamp yapmak vb. sebeplerle
cevresel turizm hizmeti sunmakta olan destinasyonlara ziyarette bulunmaktadir.
Dinlenme Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistik hizmetlerin
tiiketicilerine dinlenmeyle ilgili hizmetler sunan destinasyonlar bu kapsamdadir.
Bu tiir destinasyonlarin temel 6zelligi, genellikle deniz-kum-giines, termal ya da
dag turizmi tirtinleri/hizmetleri sunuyor olmalaridir. Gerek Tiirkiye’deki gerekse
de diinyadaki pek ¢ok turistik destinasyon, agirlikli bicimde dinlenmeye iliskin
hizmetler sunan destinasyonlardan olusmaktadir.

Kiiltiir Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistik hizmetlerin tiiketicileri
olan bireylerin kiiltlirel beklentileri hususunda hizmet sunan destinasyonlar bu
kapsamdadir. Kiiltiirel destinasyonlarin en ¢ok onem arz eden ¢ekicilik
unsurlari, sahibi bulunduklar1 etkili, canli ve yerel renklerdir. Bu tiir
destinasyonlara ziyarette bulunanlar genelde kirsal bolgelerde veya kdylerde
yemek yiyerek festivallere katilim gostermekte, geleneksel el sanatlarini
gormekte, muhtelif miizelere, sanat galerilerine, tiyatrolara vs. ziyarette
bulunmaktadir.

Tarihsel Igerikli Hizmet Sunmakta Olan Destinasyonlar: Tarih turizmiyle ilgili
yoreleri gérmek suretiyle degerlerini kesfetmek, gecmisteki dnemlilige sahip
olaylarin canlandirildig1 gosterilere katilmak iizere genellikle turizm rehberleri
araciligiyla ziyarette bulunulan destinasyonlar bu kapsamdadir. Bu tiir
destinasyonlar muhtelif tarihi anitlar, binalar, ibadet yerleri, oren yerleri, tarihi
sehirler gibi tarihi alanlar1 igermektedir. Bu tiir destinasyonlar i¢in genelde grup
gezileri yapilmaktadir.

Etnik Turizm Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Bireylerin degisik kiiltiir
yapilarina sahip olan topluluklarin bir arada ve uyumlu olarak yasamlarinm
stirdiirdiikleri ve ilgi ¢ekici toplumsal yapilarin hayat bicimleriyle kiiltiirel
degerlerini izleme amaci dogrultusunda gezilerde bulunduklar1 destinasyonlar
bu kapsamdadir. Bu tiir destinasyonlara ziyarette bulunan kisiler genelde bolge
halkinin evlerine ziyaretler gergeklestirmekte, yoresel danslarla torenleri izleyip

dinsel torenlere katilim gostermektedir.



Wi.  Eglence Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistik hizmetlerin
tiikketicilerinin eglence maksadi dogrultusunda ziyarette bulunduklar1 ve
eglenceye iliskin gereksinimlerini giderdikleri destinasyonlar bu kapsamdadir.

Vi, Iktisadi Icerikli Hizmet Sunmakta Olan Destinasyonlar: Ozellikle is maksadi
dogrultusunda ziyarette bulunulan destinasyonlar bu kapsamdadir. Bu tiir
destinasyonlar, iktisadi olarak da 5neme sahiptir. iktisadi icerige sahip hizmetler
sunan destinasyonlarin ana nitelikleri; biiyiikk ¢apli ve iist sinif konaklama
firmalarma, kaliteli restoranlara, kongre ve konferans salonlarina sahip
bulunmalaridir. Bunun yanmi sira, destinasyonlar birgok turistik olanagi da
blinyelerinde  barindirabildiginden, iktisadi igerikli sekilde muhtelif
destinasyonlara ziyaretler gerceklestirenler, bu destinasyonlarda degisik turistik
etkinliklere de katilim gosterebilmektedir.

Viil, Siyasal Icerikli Hizmet Sunmakta Olan Destinasyonlar: Politik bakimdan 6neme
sahip olan kentlerden olusan destinasyonlar bu kapsamdadir. Birlesmis Milletler
genel merkezinin bulundugu New York, Avrupa Birligi’nin yonetim merkezi

durumunda olan Briiksel ile birlikte bu kapsamda degerlendirilebilir.
1.1.2. imaj Kavram

Bireyler, kurumlar ve destinasyonlar turistler {izerinde belli imajlar
olusturmaktadir. Bu dogrultuda imaj, bir seyin ne sekilde biliniyor olduguyla,
insanlarca ne sekilde aciklanmak suretiyle hatirlanmakta oldugu ve kendisiyle nasil

bag kuruldugu hususuyla iliskilidir (Taskin ve Sonmez, 2005: 2).
1.1.2.1. imajin Tanim

Farkli disiplinlere gore degisik anlamlar1 bulunmakta olan imaj kavrami;
psikoloji biliminde gorsel bir sunuma referansta bulunmaktadir. Davranigsal cografya
bilim dalinda daha biitlinciil bir yapiya biirlinmesi suretiyle iliskili tiim izlenimler,
bilgiler, degerler, duygularla inanglar1 icermektedir. Pazarlama disiplini bakimindan

imayj, tiiketici davraniglariyla iligkilendirilir (Jenkins, 1999: 1).

Ceylan (2011: 91), imaj kavramin1 insanlarin zihninde markayla ilgili sekilde

canlanmakta olan duygular veya diisiinceler bigiminde ortaya ¢ikan izlenimler



seklinde ifade etmektedir. Olusan bu izlenimler, muhtelif kaynaklardan saglanmakta
olan birtakim bilgilerle, baskalariin deneyimleriyle ya da bireyin kendi
deneyimleriyle sekillenmektedir. Yan1 sira Baloglu ve McCleary (1999: 870) imaj
kavramini; genelde bir nesne ya da amaca iliskin olarak global izlenim ve bireyin
inanclariyla hislerinin zihinsel yansimalarindan olusan davranigsal bir yap1 bi¢ciminde

betimlemektedir.

Ozdemir (2008: 103), imaji; bireylerin bir yer ya da bir seye iliskin olarak sahibi
bulunduklar1 inanglar, izlenimlerle fikirlerin toplami bigiminde belirtmektedir. Kaslt
ve Yilmazdogan (2012: 201) agisindan imaj; bir kez sahip olunmasi suretiyle ayni
bicimde siirdiiriilen bir kavram niteliginde degildir, tiim bireylerin yavasca ve

birikimler dogrultusunda meydana getirdigi imgelerden meydana gelmektedir.

Avcikurt (2004: 1) imaj kavraminin, bir nesneye bakan, o nesneyi algilayan ve
onu degerlendirmekte olan kisinin zihninde meydana geldigini ifade ederek; imaj1, bu
nesneyi Ozetleyen temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun anlasilmasiyla
hatirlanmasini saglayan sembolik anlamlar sistemi bi¢iminde betimlemektedir. Kilig
ve Akyurt (2911: 212) imaj kavramini; bir yoreye veya lirline iliskin bireyin ya da

gruplarin bilgileri, izlenimleri, 6nyargilar1 ve goriisleri biciminde ifade etmektedir.

Tiirkkahraman (2004: 1) ise imaj kavramimi cesitli Ogelerin arasindaki
etkilesimlerin sonucu olarak bireylerin zihinlerinde yavas sekilde beliren bir imge
seklinde betimlemektedir. Oter ve Ozdogan (2005: 3) bakimindan imaj, duyularin
sayesinde algilanan bir seye iliskin insanlarin zihinlerinde kalan cesitli izler
olabilecegi gibi, kisinin bir seyle ilgili zihninde meydana getirdigi zihinsel bir kurmaca

da olabilir.

Baloglu (1996: 33) imaj kavramini; durumlara, yerlere, kisilere ve nesnelere
yonelik olarak bireylerin zihinlerinde canlandirmakta olduklari, algilariyla
tutumlarmin {stiinde etkiye sahip olan psikolojik ve sosyal nitelikteki bir kavram
bi¢iminde ifade etmektedir. Tolungiic (2000: 23) ise imaji; ¢esitli kanallardan,
reklamlardan, dogal iliskilerden, i¢inde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan kalip

yargilara degin edinilen bilgilerle verilerin degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadir.
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Imaj kavramiyla ilgili pozitif ve negatif nitelikte birtakim diisiinceler vardir.
Imaj kavramiyla ilgili pozitif diisiinceler; bireylerin imaj1 nesnel sekilde, nesnelerin
gergekliklerini basitge anlamasiyla kavramasi ve nesnel bir kararlilik diisiincesini 6ne
siirer (Yilmaz, 2008: 6). Imajla ilgili negatif nitelige sahip diisiinceler ise, imajin
gerceklerin garpitilmasi vasitasiyla kisinin zihnini bunaltmakta oldugunu belirten bir
kavram oldugundan bahsetmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 2). Imajla ilgili pozitif
goriis, imajin gergekleri carpitma amacina yonelik olarak, imaji bir portre sunum araci
biciminde degerlendirmektedir. Giliniimiizde pozitif bir imajin meydana getirilmesi
maksadiyla bireylerle kurumlarin yani sira iilkelerle destinasyonlar da maddi ve
manevi acgidan c¢esitli yatirnmlarda bulunmaktadir ve Onem arz eden gayretler
harcamaktadir. Bilhassa turizme iligskin olarak olumlu ve etkili bir imajin yaratilmasi,
turizmin genel nitelikleri itibariyla gerek destinasyon gerekse iilke acisindan oldukga
onemlidir ve daha kapsamli, stratejik bir planlamanin yapilmasini1 gerektirir (Yamag,

2015: 17).
1.1.2.2. imajin Ozellikleri

Kastenholz (2002: 121-122’den aktaran, Pekyaman, 2008: 30) imaj kavraminin
bazi 6zelliklerinin bulundugundan bahsederek, bahsi gecen bu 6zellikleri asagida ifade
edildigi sekilde belirtmistir:

i.  Imaj, bireyin bir sosyal ortamda bir nesne ile karsilasmasi halinde ortaya
cikmaktadir.
ii.  Imaj; karmasik, ¢ok boyutlu, biiyiik bir agiklig1 ve esnekligi igeren bir sistem
kapsaminda yapilandirilmis durumdadir.
iii.  Imaj; basmakalip semalarla tutumlara iliskin unsurlari igerir.
iv.  Imaj; nesnel ve dznel, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlarla tecriibelerden
meydana gelmektedir.
v.  Imaj, muhtelif hayal unsurlarini igerir.
vi.  Imaj, biitiinciil agidan ayirt edilir.
vii.  Imaj, olusumundan basmakalip takintiya dogru bir sekilde degisme gosterir.
viii.  Imaj; orijinal, dayanikli ve sabit olmasimnin yani sira, icinde yer alinan sartlardan

etkilenebilmekte olan bir yapidadir.
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ix.  Imaj, sembolik bir anlama sahip durumdadir.
X.  Imaj, planlama fonksiyonuna sahiptir.
xi.  Imaj, degerlendirip basitlestirir.
xii.  Imaj; kavramsal, duyussal, davranissal, sosyal ve bireysel degerlendirme
bilesenlerinden meydana gelir.
xiii.  Imaj, ruhsal gercekligin temsilcisidir.
xiv.  Imaj, genelde bilingli olmamaktadir.
xv.  Imaj; oryantasyon, bireysellesme ve tatmin gereksinmelerine katki saglamasi
vasitasiyla ¢evreyle psikolojik miicadelede destek vermektedir.
xvi.  Imaj, ¢ogu insanca paylasilmaktadir ve grup kimligi, farklilasma, sosyal
savunma vb. muhtelif toplumsal fonksiyonlar1 gerceklestirmektedir.
xvii.  Imaj, toplumsal alanda diisiincelerle davranislar etkiler.
xviii.  Imaj, aktarilabilir ve &l¢iilebilir bir yapidadir.
Xix.  Imaj; mallar, hizmetler, fikirlerle firmalarin psikolojik yanlariyla ilgili olup,
imajdan onemlilige sahip bir pazarlama degiskeni seklinde faydalanilmaktadir.
xX.  Imaj, pazarlama baglaminda kapasite kullanma ile anlamada basar1 sahibi bir

pazar iletisimiyle konumlandirmasina iliskin gereklilige sahiptir.
1.1.2.3. Imaj Tiirleri

Alan yazinda imaja yoOnelik gerceklestirilmis caligmalar kapsaminda imaj
kavramiyla ilgili bircok degisik tanima yer vermekle beraber, pek cok arastirmaci

degisik imaj tiirtinden s6z etmektedir.

Imaj; bir birey, kurulus, firma, destinasyon, iilke vb. ile ilgili olabileceginden,
imaja iligkin alan yazinda belirtilmis imaj tiirleri genellikle asagida ifade edildigi

sekilde ifade edilmektedir (Yamag, 2015: 18-19):

i.  Kurumsal Imaj: Bir kurulusun hedefledigi tiiketicilerin zihinlerinde
olusturulan goriintiiyle diisiincelerin toplamina verilen isimdir.
ii.  Mal/Hizmet Imaji: Bir mal/hizmete iliskin olarak tiiketicilerin zihninde

meydana gelen tutumlarla diisiincelerden olugsmaktadir.
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Vi.

Vii.

viii.

Xi.

Xii.

Xiil.

Marka Imaji: Tiiketicilerin bir mal/hizmetle iliskilendirmekte olduklari anlam
ya da tiiketicilerin mal/hizmetten anlamakta olduklar1 seylerin toplami olan
imajdir.

Kurumun Kendi Algiladigi Imaj: Girisimciler ile firma idarecilerinin kendi
kuruluglarin1 gérmeleriyle degerlendirmelerinin sonucu olarak ortaya ¢ikan
imaja verilen isimdir.

Yabanci Imaji: Mal, hizmet ve aktivitelerle dogrudan sekilde bir baglantis
olmayan dis paydaslarin bu mal, hizmet ve aktiviteleri yerine getiren kurulusa
iligkin izlenimleriyle degerlendirmelerinden olugsmaktadir.

Ayna Imaji: Bir kurulusun is gérenlerinin, iist diizeydeki idarecilerinin kurulus
disinda yer alan kisilerin zihninde olusturduklar1 imaja verilen isimdir.
Transfer Imaji: Uluslararas1 pazarlarda yaygin sekilde yer alan ve genelde liiks
mallarin/hizmetlerin arasinda konumlanan bir markanin, ekseriyetle degisik
tirdeki bir mala/hizmete yonelik transferinin sonucu olusmakta olan imaja
verilen isimdir.

Mevcut Imaj: Bir kurulusun i¢inde bulunulan zaman dilimindeki goriintiisiiyle
ilgili olan imaja verilen isimdir.

Hedeflenen Imaj: Bir kurulusun hedef Kkitlesinin iizerinde olusturmay1
arzuladig1 imaja verilen isimdir.

Pozitif Imaj: Tiiketicilerin kisisel tecriibelerinin sonucu olarak ortaya ¢ikan
begenileri kapsaminda iyi ve kuvvetli marka profillerinin ¢evreye olumlu
sekilde yansimalariyla olusum gésteren imaja verilen isimdir.

Negatif /maj: Kurulusun i¢inde veya disinda olusum gosteren davranislar ya da
aktivitelerin sonucu olarak bireylerin zihninde beliren negatif izlenimlerle ilgili
imaja verilen isimdir.

Semsiye Imaji: Bir kurulusun tiim alanlartyla markalarini igerisinde barmdirip,
iistiinde bir semsiye bi¢iminde gerilmis durumdaki imaj tiirtidiir.

Mesleki Imaj: Bir kisinin ¢aligma hayatindaki amaglariyla ilgili olarak sosyal
cevresince algilanmay1 arzuladigi, dis c¢evrece ne sekilde goriildiigi ve
kendisini nasil gérmeyi arzu ettigine yonelik olarak olusturdugu imaja verilen

isimdir.
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Xiv.  Kisisel Imaj: Bir bireyin goriiniisiiniin, beden dilinin, prestijinin, durusunun,
iletisim tarzinin vs. unsurlariin bilesiminin sonucu olarak ortaya ¢ikan imaj
tirtdiir.

XV.  Magaza Imaji: Uriiniin unsurlari, fiziki unsurlar, ¢alisanlarin unsurlari gibi
muhtelif unsurlarin bilesiminden olusan imaj tiiriine verilen isimdir.

XVi.  Kurulusun Disaridan Algilanmakta Olan Imaji: Bir kurulusun iginde
bulundugu cevrede yer alan ortaklar, rakipler, tedarikgilerle hedef kitlenin
kurulusa yonelik izlenimleriyle diisiincelerinden olusan imaja verilen isimdir.

xvii.  Ulke Imaji: Bireylerin bir iilkeyle ilgili izlenimlerinin, duygularmin,
diislincelerinin ve inanglarimin bilesimiyle ortaya ¢ikan imaja verilen isimdir.

xviii.  Destinasyon Imaji: Bir destinasyonla ilgili kisisel algilarin, izlenimlerin ve

tutumlarin bilesimi sonucu ortaya ¢ikan imaja verilen isimdir.
1.1.3. Destinasyon imaji Kavram

Destinasyonlar, turistlerin zihninde imajlari ile anlam kazanmakla beraber, diger
destinasyonlar ile karsilastirilmasi siirecinde destinasyonun sahip olduklari imaj,
ziyaretgilerin o destinasyona iliskin tercihte bulunup bulunmayacaklarini belirler. Bu
baglamda, ziyaret¢ilerin destinasyon ile ilgili olumlu tecriibeleriyle tatminleri, olumlu
bir destinasyon imajinin belirmesiyle paraleldir ve yakin olarak iliskilidir. Insanlarin
belirli bir destinasyonla alakali tatminleri, pozitif yondeki diisiinceleri ve ortaya
¢ikmakta olan pozitif nitelikli imajlari, bu destinasyonun baska segeneklerin arasindan
tercih edilebilir olmasini saglar. Bunun yaninda destinasyon imaji, bilgi kaynaklarinin
vasitastyla cesitlilik gosteren kiiltlirel yapilarin baglaminda degisik bigimlerde
yorumlanabilir, yanlis anlagilabilir ya da c¢arpitilabilir. Turistlerse destinasyona
yonelik  topladiklar1  bilgileri kendi inanglariyla diisiinceleri c¢ergevesinde
degerlendirmeleri suretiyle destinasyona iligkin sarih bir imaj goriisiine sahip olurlar

(Giiltekin, 2011: 68).
1.1.3.1. Destinasyon Imajimin Tanimi

Destinasyon pazarlamasi g¢er¢evesinde hem arzin hem de talebin iizerindeki

etkisi sebebiyle destinasyon imaji, turizmin bir bélgede gelismesi biiylik 6neme
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sahiptir (Tas¢1 ve Gartner, 2007: 423). Destinasyon imajiyla iliskili yapilan ilk
calismalar Hunt (1975) tarafinca ger¢eklesmistir. Turizmin gelisimi noktasinda imajin
sahibi bulundugu rolleri arastirmis olan Hunt (1975), destinasyon imajini; turistlerin
bir destinasyonla ilgili olarak sahibi bulunduklar1 fikirler, inanglarla izlenimlerin

biitiinii bi¢iminde belirtmektedir.

Gartner (1993: 191) acisindan destinasyon imaji, bir bolgeyle alakali algilar,
bilgiler, hislerle diisiincelerin tiimiidiir. Bigne vd. (2001: 607) destinasyon imajini, bir
destinasyonun  sahibi  bulundugu  gercekligin,  ziyaretciler  tarafindan
gerceklestirilmekte olan siibjektif degerlendirmesi bigiminde ifade etmektedir. Ilban
(2007: 91) destinasyon imajini, bir yorenin sahibi oldugu farklilagtirilmis 6zellikleri
ile kimliginin ziyaretcilerce en yalin sekilde algilanmasi seklinde belirtmektedir.
Baloglu ve McCleary (1999: 870) bakimindan destinasyon imaji, destinasyona iliskin
olarak bireylerce sahip olunan bilgiler, hislerle izlenimlerden meydana gelmektedir.

Baloglu ve Brinberg (1997: 11) acisindan destinasyon imaji, bireyin belirli bir
nesne veya yoreyle ilgili bilgileri, izlenimleri, ongoriileri, hayalleriyle duygusal
diistincelerinin ifadesine verilen isimdir. Murphy vd. (2000: 44) tarafindan destinasyon
imaj1, muhtemel ziyaretgilerin bir destinasyon ile alakali beklentilerinin, taleplerinin
ve algilariin toplami olarak ifade edilmistir. Avcikurt (2005: 24)’a gore destinasyon
imaj1 ¢ok boyutlu bir kavramdir, bazi somut ve soyut 6zellikleri vardir; bu baglamda
destinasyon imaju, turistik bir yerle alakali turistlerin inanglari, duygulari, diistinceleri,

izlenimleri ve 6nyargilarinin biitiiniidiir.

Cakmak ve Isaac (2012: 124) acisindan destinasyon imaji, turistlerin bir
bolgeyle alakali karmagsik inanglari, tutumlari, izlenimleriyle goriislerinin yalin
duruma getirilmis halidir. Ozdemir (2008: 105)’e gére destinasyon imaji, bireylerin
veya gruplarin belli bir yerle ilgili sahip olduklar1 biitiin bilgiler, izlenimler, 6nyargilar
ve duygusal diisiincelerdir. Cai (2002: 723) tarafindan destinasyon imaji, turistlerin
zihinlerinde meydana gelen destinasyona yonelik ¢cagrisimlarca yansitilmakta olan, bir

destinasyonla alakali algilar seklinde tanimlanmustir.

Ersoy (2014: 972-974)’a gore, destinasyonlara yonelik konumlandirma

stratejilerinin pazarlamacilar tarafindan etkin sekilde tespit edilmesi gerekmektedir.
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Bir destinasyonla alakali sekilde edinilmis olan destinasyon imaji, o destinasyonun
geleceginin saptanmasi noktasinda temel bir unsur teskil ettiginden, pazarlamacilar da
o destinasyonun imajimin pozitif sekilde gelistirilmesine yonelik c¢alismalarda

bulunmalidir.
1.1.3.2. Destinasyon imajinin Ozellikleri ve Faydalari

Destinasyon 1imaji, bir destinasyonu insanlarin zihninde tanimlayip,
destinasyonla ilgili bilinenlerle, bu bilinenlere yonelik iyi veya kotii seklindeki

degerlendirmeleri biitlinlestirici zihinsel bir ag 6zelligine sahiptir (Avcikurt, 2004: 2).

Son zamanlarda gerceklestirilmis turizmle ilgili bilimsel arastirmalar,
destinasyon imajinin ziyaretgilerin destinasyonlara iliskin tercih siireglerini anlamalari
noktasinda 6nem arz eden bir kavram durumunda bulundugunu ortaya koymaktadir.
Turistler, ziyarette bulunmadan once o destinasyonla ilgili bir imaj1 ve muhtelif

beklentileri gelistirmektedir (Choi, vd., 2011: 193).

Destinasyon imajmnin ana karakteristiklerini Temizkan (2005: 16-17) asagida

ifade edildigi sekilde belirtmektedir:

i.  Destinasyon imaji yavasca degisime ugramaktadir. Imajin degisme hiz,
sistemdeki karmasiklikla ters orantilidir.

ii.  Destinasyon imajin1 etkileyen bilgi akisi, bu etkisini 3 asamada gdsterir. Birinci
asamada, sahibi bulunulan inanglarla uyumsuz nitelikteki bilgiler, biligsel bir
uyumsuzlugun ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Birey, bu biligsel uyumsuzlugu
azaltmak maksadiyla gelen bilgiden kagcinma girisimindedir ve ayn1 zamanda
gormezden gelmektedir. Elde edilen bilgilerden yeterince uzak kalmasi halinde
imaj, oldugu sekliyle kalir. Ikinci asamada bilgi akis1 devam etmektedir ve artik
kacinilmaz bigimde alinmaktadir. Bu durumsa, dereceli olarak bir imaj
degismesine sebebiyet vermektedir. Ugiincii asamada yeterli miktar ve
yogunlukta yeni bilgiler alinmistir. Bu durum, énceden sahibi bulunulan imajin,
tekrardan genel bir degerlendirme siirecinden gecirilmesiyle tamamen yeni bir

imajin olugsmasina yol agmaktadir.
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Vi.

Ikna edici imajin olusmasinda aracilar iizerine odaklanma o6nemlidir. Bu
aracilardan uzun siireligine ve yogun bi¢cimde yararlanilmasi, son derece etkili
bir odaklanmay1 gerektirir.

Destinasyonla ilgili genel imaja yoOnelik unsurlarin az olmasi, bagimsiz bir
imajin olusturulma olasiligini da diistirmektedir.

Etkin olunmasi maksadiyla yapilan destinasyon imajindaki degisiklik, sahibi
bulunulan imajin degerlendirilebilmesine bagli durumdadir. Sahibi bulunulan
imajin iyl taninmasiyla pozitif olan yonlerinin giiclendirilmesi, buna karsin
negatif yonlerinse degistirilmesi ciddi bir oneme sahip durumdadir.

Oldukga pozitif bir imaji bulunan destinasyonlar, insanlarin ihtiyaglarini en etkili
olarak giderecek seviyede bulunmaktadir. Bu dogrultuda, destinasyon imaji ne
denli iyi olursa, ziyaretciler tarafindan tercih edilme olasilig1 da o kadar yiiksek

olur.

Atay (2003: 132) giiclii bir destinasyon imaj1 olan destinasyonlarin elde
edebilecekleri yararlar asagida belirtildigi sekilde ifade etmektedir:

Pazara sunumu yapilan standart {iriinlere gore daha yiiksek fiyatla yiiksek bir
kara sahip olabilir.

Kendini rakiplere nazaran daha kolayca farklilastirabilir.

Katma deger algisi uyandirmasindan 6tiirii insanlar1 kendine ¢ekip, tiriinleri satin
almaya itebilmektedir.

Beklentilerine ulasmay1 arzulayan muhtemel ziyaret¢ilerin harekete gegmeleri
noktasinda giiven saglamaktadir.

Turistlerin yeniden ziyaret etme niyetlerini pozitif yonlii olarak etkileyip,
destinasyona olan bagliliklartyla sadakatlerini arttirmaktadir.

Turistik bir {iriin niteliginde olmasinin yaninda, turistlere statii kazandiran bir

yore bi¢ciminde var olan durumu gelistirebilmektedir.
1.1.3.3. Destinasyon Imajinin Olusum Siireci

Durna ve Dedeoglu (2013: 29), turistlerin davranislarina rehberlik etme

potansiyeli bulunan destinasyonlarin, satin alma siirecinde de etkili oldugundan ve

turistlerin imajla alakali algilarini1 da bigimlendirdiginden bahsetmektedir. Bu
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cercevede, turistlerin destinasyonlarla ilgili satin almaya iliskin davranislarinda

destinasyon imajinin 6nemli bir role sahip oldugundan bahsedilebilir.

Destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasi hususunda temel iki konu bulunmaktadir.
Oncelikle, bireyler belli bir destinasyona daha énceden ziyarette bulunmamis veya o
destinasyonla ilgili herhangi bir tanitimla ya da reklamla karsilasmamis olsalar dahi,
destinasyona iliskin olarak belli bir imaj algis1 sahibi olabilmektedir. Ikinci olaraksa,
0 destinasyonla ilgili olarak gergeklestirilen ziyaret Oncesiyle sonrasina yonelik
destinasyon imajinda farkliliklar meydana gelebilmektedir. Bu baglamda, bilhassa
pazarlama  stratejilerinin  gelistirilmesi  siirecinde,  destinasyona  ziyaret
gerceklestirenlerle ziyarette bulunmayanlarin imajlarinin birbirlerinden ayrilmasi

suretiyle incelenmesi 6nemlidir (Echtner ve Ritchie, 2003: 39).

Turistlerin zihninde belli bir kdyle, kasabayla, kentle, bolgeyle, iilkeyle ya da
kitayla ilgili olarak genellestirilebilen ortak bir imaj meydana gelebilmektedir.
Destinasyon imaj1, edinilen bilgiler ve tecriibelerle beraber motivasyonun da etkisi
dogrultusunda ortaya cikmaktadir. Turistler bilgi cesitliligiyle bilgi kanallarinin
sayesinde gergeklestirilen aktarimlardan 6tiirti belirli bir destinasyonla ilgili birden ¢ok
imaj hissiyatina sahip olabilir. Bu ¢ercevede turistlerin sahip olduklar1 beklentilerin,
destinasyonla ilgili zihinlerde meydana gelen imaj ya da imajlarin baglaminda
bigimlenmekte oldugundan bahsedilebilir. Insanlarin bir destinasyona heniiz gitmeden
once zihninde olusturduklar1 imaj ile o destinasyona ziyaretin yapilmasinin ardindan
yasadiklar1 tecriilbenin sonucunda beliren imajin arasinda farkliligin bulunmasi

muhtemeldir (Yamag, 2015: 20).

Destinasyon imajinin  olugma siireciyle ilgili, destinasyona yonelik
gerceklestirilen ziyarete iligkin 3 temel imaj olusum siirecinin var oldugundan s6z
edilmektedir. Turistlerin seyahat davraniglarinin iistiinde 6nemli etkisi bulunan ve
sirasiyla birbirlerini izlemekte olan bu siiregler sdyledir (Andsager ve Drzewiecka,

2002: 402; Ozdemir, 2014: 138):

i.  Organik Imaj: Pazarlama aktivitelerinin bulunmadig1 hallerde, destinasyonla
ilgili haberlere ya da genel tarihsel bilgilere gore ortaya ¢ikan imaja verilen

isimdir. Basili medyada yer alan haberler, dergilerde bulunan makaleler,
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televizyonda yayimlanmis olan haberlerle turistik igerigi bulunmayan ¢esitli
haberler bu kategoridedir. Bu kaynaklar araciligiyla turistler, daha 6ncesinde hig
gitmemis olduklari, o destinasyonla ilgili hi¢bir bir bilgi sahibi bulunmadiklar1
durumda, bu turistlerin zihninde organik imaj ortaya ¢ikabilmektedir.

. Uyarilmis Imaj: Destinasyonla ilgili pazarlama materyallerine iliskin galismalari
iceren imaja verilen isimdir. Destinasyon pazarlamasi1 kapsamindaki reklamlarla
seyahat afigleri vb. dogrudan sekilde turistlere yonelik veriler, uyarilmis imajin
belirmesini saglamaktadir.

il Karmasik Imaj: Turistlerin belirli bir destinasyonla ilgili sekilde yaptiklari
ziyaretleri ve destinasyon deneyimlerinin sonucu olarak beliren, gelecekteki

seyahat tercihinin lizerinde de etkiye sahip olan ima; tiiriidiir.
1.1.3.4. Destinasyon imajim Etkileyen Faktorler

Destinasyon imajina etki eden unsurlar; uyarict unsurlar ve ig¢sel unsurlar
biciminde 1iki baghigin altinda incelenmektedir. Uyarict unsurlar, bilissel
degerlendirmeler yapilabilmesini saglamakta olan ve bu degerlendirmelerin iizerinde
etkide bulunan digsal unsurlar olarak belirtilmektedir. Kisisel faktorlerse bireylere
iliskin psikolojik ve sosyolojik niteliklerin bilesimi bi¢ciminde tezahiir etmektedir

(Baloglu ve McCleary, 1999).
1.1.3.4.1. Uyanc Unsurlar

Bir destinasyonla ilgili olan imaj, bilgi kaynaklarmimn ya da bireysel
deneyimlerin sonucu olarak saglanmakta olan bilgilerin vasitasiyla olusmaktadir
(Beerli ve Martin, 2004: 659). Imajin turistin destinasyona ziyarette bulunmasi sonucu
edindigi deneyimle olugmast durumunda birincil imaj, destinasyona ziyarette
bulunmadan mubhtelif bilgi kaynaklarinin araciligiyla zihinde beliren bir imaj ise
ikincil imaj olarak isimlendirilmektedir. Birincil imaj, bireyin destinasyonu bizatihi
kendisinin deneyimlemesi suretiyle tanimasinin sonucu olarak ortaya ¢iktigindan,
ikincil imaja nazaran daha gergekgi, farkli ve karmagik olmaktadir. Birincil imajin

tizerinde; destinasyona yoOnelik olarak gerceklestirilen ziyaretlerin sayisi,
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destinasyondaki kalis siiresiyle destinasyonla ilgili algilarin derecesi vb. unsurlar

etkide bulunmaktadir (K1yci, 2010: 30).

Ikincil bilgi kaynaklarmin, destinasyon secimine iliskin 3 temel islevi vardir. Bu
islevler; verilen kararin olusturabilecegi riski en diisikk seviyeye indirmek,
destinasyonlarla ilgili bir imaji1 meydana getirmek ve destinasyon tercihinin maksadini

olusturacak bir mekanizmay1 gelistirmek bigimindedir (Yarasli, 2007: 9).

Gartner (1993: 135), imajin olusmasi siirecini; muhtelif 6gelerin ya da bilgi
kaynaklarinin devamli bi¢imde ve bagimsiz olarak bireylerin zihinlerinde tek bir imaji
yaratacak sekilde hareket etmesi olarak belirtmektedir. Bu baglamda destinasyon
imajinin olusmasi siirecinde etkisi bulunan bilgi kaynaklari; seyahat brosiirleri,
posterler vb. tamitim etkinliklerini, es-dost veya seyahat acenteleri gibi gevreler
tarafindan sunulan goriiglerini ve gazete, dergi, televizyon, kitap, diziler vb. genel
medyaytr kapsar durumdadir. Bunun yani sira, ziyaretin gercgeklestirildigi
destinasyonla iligkili imajin olusmasi noktasinda birincil kaynaklardan edinilen
bilgilerle deneyimler de etkiye sahip olmakta ve siireci bigimlendirmektedir (Echtner

ve Ritchie, 2003: 38).
1.1.3.4.2. Kisisel Unsurlar

Destinasyon imajiin olugsmasi noktasinda etkisi bulunan diger bir faktor de
bireylerin kisisel Ozellikleridir. Algilanan imajla beraber bireylerin zihinlerinde
destinasyonla iliskili gorsel 6geler meydana gelmekte olup, bu bireysel algilanan imaj
bigiminde adlandirilmaktadir. Ikincil imajlarda destinasyona iligkin bir ziyaretin
gerceklesmemis olmasindan dolayi; turistlerin turizm motivasyonlari, sosyo-
demografik 6zelliklerle muhtelif bilgi kaynaklar1 destinasyon imajinin ana belirleyici

unsurlar1 bigiminde belirtilmektedir (Yaraslh, 2007: 10).

Turistlerin motivasyonlar1; destinasyon tercihi esnasinda beliren destinasyon
imajinin lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Duyusal imajlar, bir destinasyonun
yakinlarindayken beliren hislerin araciligryla meydana gelmektedir. Bu dogrultuda,
farklt motivasyonlara sahip durumdaki bireyler, bir destinasyon gereksinmesini

karsilamalar halinde, o destinasyonla ilgili sekilde ayn1 dogrultuda anlamlar
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yiikleyebilmektedir. Duyusal bilesen, bireylerin destinasyonlara iliskin motivasyonlari
cercevesinde hissettikleri yakinliktir. Duyusal boyut, genel imaj1 direkt veya dolayl
bicimde etkileme imkanina sahip oldugundan, motivasyonlarin genel imaj1

etkileyebildigi soylenebilir (Timur, 2015: 32).

Sosyo-demografik ozellikler; bireylerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aile
icindeki bireylerin ortalama hayat siiresi, sosyal siif vb. 6zelliklerini kapsadig1 gibi;
giidiiler, degerler, kisilik ve hayat tarzi gibi bireysel unsurlar1 da igermektedir. Bahsi

gecen unsurlar, bireylerin algilarinin biligsel yapilarini etkilemektedir (Beerli ve
Martin, 2004: 664).

1.1.3.5. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Imaj, bireylerin algisal ve duygusal yorumlamalarinin neticesinde ortaya ¢ikar.
Destinasyon imaj1 da turistlerin bir destinasyonla alakali sekilde sahip olduklari
bilgiler ve inanglarmi yansitma giiciine sahip algisal degerlendirmelerle, o
destinasyona 1iligkin hislerini belirten duygusal degerlendirmelerin araciligiyla
bi¢imlenir. Algisal ve duygusal unsurlar, bir destinasyonun imajinin bir biitiin olarak

pozitif ya da negatif nitelikte algilanmasini saglar (Beerli ve Martin, 2004: 624).

Imajla alakali ¢aligmalarda bulunan kisilerin cogunlugu, imaj yapismin algisal
ve duygusal degerlendirmeler neticesinde belirdiginden s6z etmektedir. Algisal
degerlendirmeler, turistlerin bir destinasyonun sahibi oldugu ozelliklerle alakali
inanglarin1  veya bilgilerini belirtir. Duygusal degerlendirmeler, turistlerin o
destinasyona yonelik duygular1 veya o destinasyona baglanmalariyla alakalidir. Bu
cercevede destinasyon imajinin yapisi, o destinasyonun biligsel/algisal bigimde
degerlendirilmesi ve biligsel davranislar tarafinca bi¢imlendirilmekte olan duygusal
davraniglara bagli haldedir. Bu cergevede beliren destinasyonun genel (biitiinsel veya
toplam) imaj1 ise, turistin algisal ve duygusal tiim degerlendirmelerin sonucudur

(Baloglu ve McCleary, 1999: 870).

Cesitli arastirmacilarin algisal/biligsel boyut ile duygusal boyutun haricinde
davranigsal boyutu da destinasyon imajmin kapsaminda inceledigi goriilmektedir

(Pike ve Ryan, 2004: 334). Bu calisma ¢ercevesinde de destinasyon imajinin {igiincii
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boyutu seklinde, Gartner (1996) tarafinca belirtilmis olan “davranigsal imaj”
degerlendirilmektedir. Bu davranigsal unsur, algisal ve duygusal imaj adimlarinin

iistiine kurulmus durumdaki hareket boyutu niteligindedir (Dann, 1996: 49).

Davranigsal imaj, bireylerin sahibi olduklar bilgiler ve hissettikleri duygularin
karsisinda nasil hareket ettikleriyle alakalidir. Bireyler kendilerine erismekte olan
biitiin i¢ ve dis verileri isleyip belli bir karar vermekte ve bu karar setindeki bir
destinasyonu seg¢mektedir. Davranigsal imaj, algisal ve duygusal sathalardaki
degerlendirmelerle dogrudan baglantilidir (Gartner, 1993: 196). Ayrica davranigsal
imaj; niyet veya hareket unsuru olarak da adlandirilmakta olup, bir markanin satin
alinma ihtimalini gosterir. Destinasyon pazarlamasi ¢ergevesinde ise-davranissa imaj,
bir destinasyonun belirli bir siirede ziyaret edilme ihtimali bigiminde belirtilmektedir

(Pike ve Ryan, 2004: 7).

Pike ve Ryan (2004: 7)’a gore algisal, duygusal ve davranigsal imaj ile
tiikketicinin karar verme siirecinin arasinda énemli ve anlaml iligski bulunmaktadir. Bu
bakimdan imajin bu bilesenleri; tiiketiciler nezdinde farkindalik olusturulmasi,
tilketicilerin ilgilerinin ¢ekilmesi, sahip olma arzusunun meydana getirilmesi ve
tiikketiciyi harekete gecirme amaci dogrultusunda kullanilabilir. Bu ¢ercevede; bir
gereksinimin fark edilmesi ve alternatiflerin gelistirilmesi adiminda algisal imaj
meydana gelmekte, alternatiflerin degerlendirilmesi adiminda algisal imaja duygusal
imaj dahil olmakta, ardindan destinasyona iligkin ziyaret etme niyetinin olugmasi

dogrultusunda da destinasyon se¢imi ve davranigsal imaj ortaya ¢ikmaktadir.
1.1.3.6. Destinasyon imaji Modelleri

Destinasyon imajina yonelik olarak yapilmis olan arastirmalarla gergeklestirilen
tanimlamalar kapsaminda muhtelif destinasyon imaji1 modelleri meydana getirilmistir.
Bu baglamda, bu kisimda literatiirdeki temel destinasyon imaji modellerine yer

verilmistir.
1.1.3.6.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (2003: 39-40) meydana getirmis olduklar1 destinasyon imaji

modeli gergevesinde; islevsel/psikolojik, ortak/6zgiin ve biitiinctil/niteliksel bi¢iminde
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3 boyut tespit etmislerdir. Gergeklestirdikleri ¢alisma kapsaminda Echtner ve Ritchie
(2003: 46) destinasyon imajiyla ilgili olarak su bulgular1 saptamislardir:

e Destinasyon imajinin, nitelik ve biitiinsel temelli iki ana unsurdan meydana
gelecek sekilde planlanmasi gereklidir.

e Nitelik ve biitiinsel temelli bu unsurlarin tiimii, islevsel ve psikolojik birtakim
ozelliklere sahiptir.

e Destinasyon imaji, ortak islevsel ve psikolojik 6zelliklerle daha ayirt edici ve
Ozgiin/benzersiz 6zelliklere, olaylara, duygulara ya da auralara dayalidir.

e Bahsi gecmekte olan unsurlarin edinilmesi noktasinda, destinasyon imajinin
6lglilmesi igin yapilandirilmis ve yapilandirilmamis tekniklerin bir bilesiminden

faydalanilmasi gereklidir.

Echtner ve Ritchie (2003) tarafindan gelistirilmis olan destinasyon imaji modeli

Sekil 1.1°de gdsterilmistir.

islevsel Ozellikler

Genel / Yaygin

Niteliksel Biitiinsel

Benzersiz / Nadir

Psikolojik Ozellikler

Sekil 1.1: Echtner ve Ritchie (2003) Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003: 43.
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1.1.3.6.2. Gunn Modeli

Gunn (1988) tarafinca gelistirilmis olan destinasyon imaj1 modeli ¢ergevesinde,
destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasina iliskin 7 asama vardir. S6z konusu asamalar

asagida ifade edildigi sekildedir (Kiyci, 2010: 40):

I.  Destinasyon imajinin zihinsel birikiminin sonucu olarak organik imajin
olusmasi,
ii.  Dahagok bilgi elde edilmesi siirecinin sonucunda organik imajin uyarilmis imaja
donilismesi,
lii.  Destinasyona ziyaret gerceklestirme karar1 alinmasi,
iv.  Destinasyona ziyaret gergeklestirme fikrinin gergeklestirilmesi,
V.  Destinasyonla ilgili tatil deneyiminin elde edilmesi sonrasi yakin ¢evreyle
destinasyona yonelik bilgilerin paylasilmasi,
vi.  Tatil deneyiminin yagsanmasi sonrasinda siirekli sekilde yasanmakta olan
ortalama doniisiin gergeklesmesi,
vii.  Destinasyonda elde edilmis olan tatil deneyimi baglaminda, daha 6nceden elde

edilmis olan imajin degismesi.

Gunn (1988) organik imaj ve uyarilmis imaj seklinde iki tip imajin var
oldugundan bahsetmistir. Organik imaj, destinasyonla ilgili haberler, medya araglari,
arkadaglar, yakin ¢evre vb. ticari nitelige sahip olmayan bilgi kaynaklar1 vasitasiyla
elde edilen bilgiler dogrultusunda olusurken; uyarilmis imajsa, seyahat aracilari, tur

operatorleri vb. ticari amag giiden kurumlarca gerceklestirilmektedir.

Gunn Modeli, Basamak Teorisi bi¢iminde de adlandirilmaktadir. Bu model
kapsaminda, bir destinasyona daha 6ncesinde ziyaret gergeklestirmemis kisilerin imaj
algilar, o destinasyonu ziyaret etmis kisilerin imaj algilari ile destinasyona yeniden
ziyaret gerceklestirmis kisilerin imaj algilar1 birbirlerinden farklilagsmaktadir (Akyurt,
2008: 103).

1.1.3.6.3. Gartner Modeli

Gartner (1993: 209)’a gore, imaj olusum siireci igerisinde degisik bilgi

kaynaklari ile ¢esitli unsurlar birbirinden bagimsiz bigimde hareket ederek bireylerin
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zihninde bir imaj olusturmaktadir. Bu dogrultuda Gartner (1993: 209) destinasyona
yakin mesafedeki bir lokasyonda ikamet edenlerin o destinasyona daha c¢ok ziyaret
gergeklestirecegini ve daha ¢esitli bilgi kaynaklarina maruz kalabileceklerini ileri
stirmekte, ayrica destinasyona yakin bir mesafede yasamini siirdiiren kisilerin zihninde

daha kuvvetli ve ger¢ekei bir destinasyon imajinin ortaya ¢iktigindan bahsetmektedir.

Gartner (1993) destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasi noktasinda etkisi bulunan
bilgi kaynaklarini; “agik uyaricilar I”, “acik uyaricilar 117, “gizli uyaricilar 17, “gizli
uyaricilar 11”7, “bagimsiz uyaricilar”, “planlanmamis organik”, “planlanmis organik”
ve “organik” biciminde 8 temel kategoride degerlendirmektedir. Bu kategorileri

Gartner (1993) su sekilde 6zetlemektedir:

e Acik Uyaricillar I: Geleneksel reklam teknikleriyle medya kuruluslarinca
meydana getirilmekte olan bilgilerden olusmaktadir.

e Acik Uyaricilar II: Destinasyonla ilgili muhtelif kurumlar, tur operatorleri ve
seyahat acentelerince saglanan bilgiler bu kategoridedir.

e Gizli Uyancilar 1I: Destinasyonla ilgili tutundurma etkinliklerinde,
destinasyona iligkin haberlerde veya makalelerde {nlii kimselerden
yararlanilmasi bu kategorinin ana 6zelligidir.

e Gizli Uyarnicilar II: Ziyaretcilere bagimsiz ve tarafsiz bir kaynak {izerinden
gelmis goriiniiyor olmakla beraber, destinasyonda faaliyette bulunan pazarlama
kuruluslarinca etkilenen bilgilerden olusmaktadir.

e Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyonla ilgili medyadaki bagimsiz nitelige sahip
haberler, belgeseller, filmler, televizyon programlari vs. bu kategoride yer alir.

e Planlanmamis Organik: Bireyin yakin ¢evresindeki kimseler ve arkadaslarinin
destinasyonla ilgili kisisel sekilde elde etmis olduklari tecriibelerle bilgilerin
muhtemel turistlere aktarilmas1 bu kategoride yer alir.

e Planlanmis Organik: Destinasyona ziyaret gerceklestirmesi olasi kisilerin,
giivenilir kaynaklardan bilgi edinmeye yonelik ¢abalar1 bu kategoridedir.

e Organik (Ziyaret): Destinasyon imajinin olusum siireci, destinasyona yapilan

ziyaretin dogrultusunda sonlanmaktadir.
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1.1.3.6.4. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991: 11) destinasyon imajini organik, uyarilmis ve
karmasik imaj seklinde 3 agidan incelemistir (Sekil 1.2). Bu dogrultuda organik imaj,
heniiz destinasyonla ilgili pazarlama etkinlikleriyle karsilasmadan once bireyin
destinasyonla ilgili farkindaligini icermektedir. Uyarilmis imaj, pazarlama etkinlileri
sonucu bireyde ortaya ¢ikan imajdir. Karmagsik imajsa, destinasyona yonelik ziyaretle

elde edilmis deneyimin iiriinii niteligindeki imajdir.

OrganI'k imaj |
Destinasyonlardan birine seyahat motivasyonu !
Aktif bilgilarastlrmaSl

Tesvik edici (Tyarllmls) imaj

Alternatiflerin T Serlendirilmesi <

Destinasion seg¢imi

DestinasTn ziyareti

Kompleks (karmasik) imaj

Sekil 1.2: Fakeye ve Crompton (1991) Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11.

1.1.3.6.5. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999: 870) acisindan imaj, bir nesneye veya hedefe iliskin
kiiresel izlenim ve kisinin inanglariyla hissettiklerinin zihinsel yansimasi sonucu
beliren davranigsal bir yapidir. Destinasyon imajiysa; algisal ve duygusal bilesenlerle
bu bilesenlerin neticesi olarak beliren genel imajdan olusmaktadir. Algisal imaj,

destinasyonun 6zelliklerine iligkin bireylerin kanaat ile inanglarini ifade etmektedir.
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Duygusal imajsa, bunlara kars1 duyulan duygular ya da kurulan baglar1 belirtmektedir.
Destinasyon imaji, nesnelerin algisal sekilde degerlendirilmesine baghdir. Duygusal
tepkilerse, biligsel degerlendirmelerin bir fonksiyonu sonucu ortaya g¢ikmaktadir.
Destinasyonun genel imajiysa, destinasyona yonelik algisal ve duygusal
degerlendirmelerin sonucu seklinde olusmaktadir. Baloglu ve McCleary (1999)’ye
gore algisal imajla duygusal imaj, genel imaji1 dogrudan etkilerken, genel imajsa pozitif

ya da negatif bir nitelige sahip olabilir.

Baloglu ve McCleary (1999: 870) bakimindan onceki deneyimlerle gercek
ziyaretin haricinde destinasyon imajina etkide bulunan 3 temel etken bulunmaktadir.
Bunlar; turizm motivasyonlari, sosyo-demografik nitelikler ile bilgi kaynaklar

seklindedir (Sekil 1.3).

KiSISEL FAKTORLER
Psikolojik
- Degerler UYARICI FAKTORLER
- Gidilenmeler
- Kisilik DESTINASYON iMAJI Bilgi Kaynaklar
- Miktar
- Bilissel - Tiir
Sosyal - Duygusal
- Yas - Genel Onceki Deneyim
- Egitim
- Medeni Durum Dagitim
- Diger

Sekil 1.3: Baloglu ve McCleary (1999) Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870.

Ziyaret deneyimine dayali olan destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasi,
destinasyonun tanmitimi noktasinda ziyaretcilerin edinmis olduklar1 bilgilerin,
ziyaretcilerin destinasyona yonelik yaptiklar1 ziyaretlerin sirasinda karsilagmakta
olduklar1 gergek durumla tutarlilik arz etmesi halinde, ziyaretc¢ilerin bu destinasyonla
ilgili imajlar1 pozitif yonlii olmaktadir. Bu vesileyle beliren imaj, ziyaret

deneyimlerine iliskin imaj1 olusturmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999: 868-897).
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1.1.3.6.6. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) tarafindan gelistirilen modelt, bir destinasyona ilk kez

ziyaret gergeklestiren kisilerle, destinasyona birden ¢ok ziyaret gergeklestirmis

olanlars arasinda birtakim sebeplerle farkliliklarin ortaya ¢ikabilecegi varsayimina

dayanmaktadir. S6z konusu model kapsaminda, destinasyon imajinin ortaya

cikmasinda etkisi bulunan en 6nemli unsurlar bilgi kaynaklariyla kisisel faktorlerdir

(Sekil 1.4).

BIiLGi KAYNAKLARI
*{kincil
Uyarici
Organik
Bagimsiz
*Birincil
Onceki deneyim
Seyahat yogunlugu

KiSISEL FAKTORLER
*Giidiiler

*Seyahat deneyimi
*Sosyo-demografik
ozellikler

|

DESTINASYON iMAJI

Bilissel imaj
Genel Imaj
Duyussal Imaj

ekil 1.4: Beerli ve Martin (2004)’in Destinasyon imaji1 Modeli
Yy )

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 624.

Beerli ve Martin (2004: 625) agisindan destinasyon imajinin sahip oldugu 9

boyut vardir. Bu 9 boyut; dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman

ve rekreasyon, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler, dogal ¢evre, sosyal

cevre ve bolgenin atmosferi seklindedir.
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1.1.3.6.7. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Gallarza vd. (2002: 57) bakimindan destinasyona iligkin deneyimlerin soyut
ozelligi, destinasyon imajinin gergeklikten daha fazla 6nemli olmasina yol agmaktadir
ve sanal boyutta yansitilan destinasyon imajinin tiiketicilerce nasil algilanmakta

oldugunu etkiler niteliktedir.
1.1.3.6.8. Mill ve Morrison Modeli

Destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasina iliskin degisik bir bakis acis1 getiren Mill
ve Morrison (2002: 310); pazarlama etkinlikleri olmadan genel kiiltiir bilgileriyle veya
haberlerle beliren imaji organik imaj, destinasyon pazarlamasina iliskin araglarla
ortaya cikan imajiysa uyarilmis imaj seklinde adlandirmaktadir. Bunun yani sira,

destinasyona ziyarette bulunulmasi sonucu karmasik imaj belirmektedir.

Mill ve Morrison (2002: 310) uyarilmis imajin etkisinin organik imaja kiyasla
daha biiyiikk olmast halinde, insanlarin algilarinda bir degisimin yasandigindan
bahsetmektedir. Organik imajin etkisinin arttirilmasi hususunda gercgeklestirilebilecek
olanlarsa smirli durumdadir. Bu baglamda, turistlerin algilarinda yasanan degisim,
ancak pazarlama faaliyetlerindeki etkinlikle orantili olabilir. Turistlerin bir ziyaret
gerceklestirmeye yonelmeleri halinde destinasyonla ilgili bilgi edinme siirecine
girilmekteyken, bu dogrultuda uyarilmis imaj safhasi baglamaktadir. Destinasyonun
secimi ve ziyaretin yapilmasi sonrasinda elde edilmis olan tatil deneyimiyle ilgili
olaraksa karmasik imaj meydana gelmekte ve karmagik imaj, ilerideki destinasyon

ziyareti se¢imine yonelik 6nem arz eden bir rol oynamaktadir.
1.2. Biitiinsel (Holistic) Imaj

Bir destinasyona yonelik genel izlenimler neticesinde ortaya c¢ikan imaja,
biitiinciil (genel, holistik, toplam) imaj adi1 verilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003:
43). Echtner ve Ritchie (2003: 40) imaj kavraminin olusturulmasi hususunda kisisel
tirtin niteliklerinin algilanmasini yansitan tekil 6zelliklerin yani sira, biitiinciil genel

izlenimleri kapsayici bir yaklagimin da olmasi gerektiginden bahsederek; bireylerin
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zihninde ortaya ¢ikan imajin, {irliniin yalnizca tekil niteliklerinden ya da karakteristik

ozelliklerinden degil, ayrica genel izlenimlerinden de olustugundan sz etmistir.

Destinasyon imajinin, bireylerin genel izlenimleri neticesinde ortaya ¢iktigini
savunan arastirmacilarin arasinda bulunan Um ve Crompton (1990: 432), destinasyon
imajin1 biitlinciil bir yap1 bigiminde betimlerken, destinasyon imajini da turistin

zihninde olusturduklar1 genel bir izlenim bi¢iminde tanimlamaktadir.

Baloglu ve McCleary (1999: 870) turistin destinasyonun sahip oldugu
ozelliklerle alakali bilgileri ve inanglarindan olusan algisal imajla, bu ozellikler
dogrultusunda turistin hissettigi seylerin degerlendirilmesinin sonucu olarak meydana
gelen duygusal imajin beraber bicimde biitlinciil (toplam) imaj1 ortaya ¢ikardigina
deginmektedir. Bu baglamda, algisal imaj ile duygusal imaj, biitiinciil imaj ilizerinde
dogrudan bir etkiye sahiptir. Bu biitiinciil imaj, olumlu ya da olumsuz sekilde vuku
bulabilmektedir. Yani sira, Qu vd. (2011: 466) bir destinasyonun algisal, duygusal ve
0zglin imaj bilesenlerinin beraber bigimde biitlinciil imaj1 direkt olarak etkiledigine
deginmistir.

Destinasyon imajiyla alakali yapilan arastirmalarda ekseriyetle ¢oklu 6zellikler
setinden istifade edilmekle birlikte, baz1 ¢aligmalarda destinasyon imajiyla alakali
genel puanlamalarin yapildig1 da goriilebilmektedir. Destinasyonun biitiinciil imajina
yonelik olarak edinilen bu deger, tek tek imaj bilesenleriyle algilamalarinin
toplanmasinin sonucu olarak elde edilebilecegi gibi, soru formlarinda yer alabilecek

dogrudan bir gézlem sorusu vasitasiyla da hesaplanabilir (Gallarza, vd., 2002: 70).
1.3. Kisisel Normatif inanclar

Kisisel normatif inanglar, bireylerin kendi davraniglariyla alakal
beklentilerinin ve bu beklentiler ile uyumluluga sahip motivasyonunun 6lgiisii olarak
ifade edilmektedir (Budd ve Spencer, 1985). Schwartz (1977) 6znel normlari,
bireylerin ic¢sel degerlerine baghh durumdaki kisisel beklentileri bigiminde
betimlemektedir. Bu ¢ercevede kisisel normlar, bu beklentilerle ilgili sekilde
yansitilmakta olan baglilik halidir. Oznel normlar, normatif beklentiler ile giidiilerden

olusur. Normatif beklentilerle giidiilerin ikisi de “normatif inanglar” biciminde
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adlandirilir. Normatif inanglar, gozle goriiliir bir sosyal baskiy1 ifade eder (Erten, 2002:
223). Bu dogrultuda normatif inanglarin, duruma bagli bicimde kural seklinde

degerlendirilen sosyal beklentilere dayandigindan bahsedilebilir.

Davranigsal inanglar tutumlar iizerinde etkiye sahipken, normatif inanglar
0znel normlar iizerinde etkiye sahiptir. Bireylerin bir davranisla alakali tutumlarini,
gerceklestirdikleri davraniglarin sonuglarina yonelik beklentileri ile kisinin kendisinin
bu sonuglar1 ne derecede 6nemsedigi belirler (Bulduk, vd., 2015: 31). Kisisel normatif
inanglar, bireylerin ideal davranissal niyetlerini, bu dogrultuda bireylerin ne yapilmasi
gerektigiyle alakali hissettiklerini yansitir. Bu baglamda kisisel normatif inanglar, daha
sonraki davraniglar etkileme potansiyeline sahip genel normatif baskilarin 6nemli bir

unsuru niteligindedir (Schwartz, 1977).
1.4. Yeniden Ziyaret Etme Niyeti

Yeniden ziyaret etme niyeti, alan yazinda kullanici temelli pazar boliimlendirme
yaklasimlarindan biri olarak, turistlerin belirli bir destinasyona yonelik sadakat

durumlan seklinde betimlenmektedir (Fader ve Schmittlein, 1993; Fuchs ve Reichel,

2010; Yim ve Kannan, 1999).

Memnuniyet derecesi, turistin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini
etkilemesine ragmen, destinasyondan memnun kalinmasi o destinasyonu ayni
turistlerin tekrardan ziyaret edecekleri manasina gelmez. Bir destinasyondan yliksek
derecede tatmin olmus turistlerin yeni deneyimler yasamayi tercih etmeleri
durumunda, farkli birtakim destinasyonlara da yonelebildiklerinden bahsedilebilir

(Croes, vd., 2010: 120).

Yinelenen ziyaretler, ekseriyetle destinasyonu ziyarette bulunan turist sayisinin
yarisindan fazlasii teskil ettiginden oldukca biiyiik bir 6neme haiz olan bir konu
niteligindedir (Niininen ve Riley, 2004). Bu gerekgeyle, turistlerin yeniden ayni
destinasyonu ziyaret etmelerinin arkasindaki etkenlerle bu davranigin nedenlerini
saptamaya yonelik bircok calisma yapilmistir. Bu c¢ergevede, turistlerin aym

destinasyonu yeniden ziyaret etmeleri noktasinda 5 temel gerekcenin var oldugundan

31



s0z edilebilir. Bu gerekgeler su sekildedir (Oppermann, 2000: 80, Croes, vd., 2010:

119):

Yeni ve farklilik gosteren bir destinasyonun tercih edilmesi dogrultusunda
yasanabilecek olasi tatminsizlik deneyimlerinin azaltilmasi,

Daha onceki ziyaretlerde olanlarla benzeyen bireyler ile beraber olunmasi,
Daha onceden ziyarette bulunulmus olan destinasyon ile alakali duygusal
baglarin tekrardan yasanma istegi,

Daha 6nceden yapilan ziyaretler esnasinda destinasyonda bulunan ve ihmal
edildigi 6ngdriilen noktalara ziyaret gergeklestirme istegi ve bu dogrultuda ayni
destinasyonun daha ¢ok kesfedilmesine yonelik arzular,

Destinasyonu bagkalarina gostererek, o destinasyona ziyarette bulunan diger
turistlerin de benzer sekilde tatmin olma tecriibesini yasamakta olduklarinm

gbrme arzusu.

Alegre ve Cladera (2006), tekrarlanmakta olan ziyaretlerin, farkl turistlerin bir

destinasyona yonelik tutumlarinin bir sonucu da olabilecegine deginmektedir. Bahsi

gecen tutumlar soyle ifade edilebilir:

Turistlerin ayn1 destinasyona ziyarette bulunma istekleri, rutin diizeni seviyor
olmalarindan kaynaklanabilir. Nitekim bu tiir turistler, rutini sevmek haricinde
bagka bir giidiiye sahip olmayabilir.

Baska alternatifleri umursamama tutumundan dolay1 turistler, baska
alternatiflerin varligini biliyor olmalarina karsin, bu alternatiflerin daha farkl
olmadiklarmi1  diislindiiklerinden  &tiirli, daha Once ziyaret ettikleri
destinasyonlardan vazgegcmeme egiliminde bulunabilir.

Kotii bir tatil thtimalini goze almay1 arzu etmeyen turistler, daha 6nceden gidip
tanima firsatina sahip olduklari bir destinasyona tekrar ziyarette bulunma
egilimine sahip olabilirler.

Denklestirici tutum ¢ergevesinde bazi turistler, ayni1 destinasyona ziyarette
bulunarak seyahat motivasyonlari tatmin etmelerinin yani sira, degisiklik
yapmalart  halinde  karsilasabilecekleri  silirpriz maliyetlerden  de

kacinmaktadirlar.
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V.  Maliyet, kalite ve tatmin kriterlerine dayanmakta olan faydaci tutum da
turistlerin ayn1 destinasyona tekrardan ziyaret gergeklestirme isteklerini tesvik
edebilir.

vi.  Baglilik hissi baglaminda turistler, yalnizca tatminden kaynaklanmayan
duygusal, kisisel ve ailevi baglar vasitasiyla da bir destinasyona karsi baglilik

hissedebilmektedir.

Yinelenen ziyaretler, siirekli turist saglanmakta oldugunun bir gostergesi
biciminde kabul edilebileceginden, ziyaretci memnuniyetinin saglanmakta olduguyla,
sadik turistler elde edilmis oldugunun bir neticesi olarak ortaya ¢ikar (Chen ve Giirsoy,
2001).

Oppermann (2000), yinelenen ziyaretlerin pazarlama ile turizm bakimindan

nicin onem arz etmekte olduguna iligkin nedenleri su sekilde belirtmektedir:

I.  Destinasyona yeniden ziyarette bulunan turistleri etkileyebilmek maksadiyla
yapilan pazarlama giderleri, destinasyona ilk defa ziyarette bulunan turistler igin
yapilan pazarlama giderlerinden ¢ok daha azdir.

ii.  Destinasyona yonelik tekrarlanmakta olan ziyaretler, ziyaret¢i memnuniyetinin
saglanmis oldugunun gostergesidir.

iii.  Destinasyona yeniden ziyarette bulunan turistler, gelecek donemlerde de ayni
davranigta bulunma olasilig1 olan turistlerdir.

iv.  Destinasyona yeniden ziyarette bulunan turistler, destinasyonu arkadaslarina

veya akrabalarina 6nerebilmektedir.
1.5. Tlgili Aragtirmalar

Destinasyon imaji, biitiinciil imaj, kisisel normatif inanglar ve yeniden ziyaret
etme niyeti arasindaki iligkilerle alakali olarak alan yazinda cesitli aragtirma

bulgularina rastlanabilmektedir.

Kozak (2001: 785) tarafindan hazirlanan calismada, destinasyon ile alakali
gecmisteki deneyimlerin, tekrar ayni destinasyona ziyarette bulunma istegini ne derece
etkiledigi incelenmistir. Yani sira, turistlerin destinasyonla ilgili tatmin dereceleriyle

destinasyona tekrardan gitmek veya ayni bolgedeki, tilkedeki baska destinasyonlara
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ziyaret gergeklestirme niyeti arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigim1 da
arastirtlmistir. Choi ve Chu (2001) tarafindan yapilan g¢alismada, Hong Kong
destinasyonundaki oteller 6zelinde, tekrarlanan ziyaretler listiinde otel ¢alisanlarinin,
“check in” ve “check out” hizinin, otel odalariyla donanimlarinin, oda servisinin,
camasirhanenin, yiyecek ve icecek kalitesiyle cesitliliginin, i turizmi hizmetlerinin,
fiyatlarin, uluslararast telefon baglantisinin, giivenlik faktorlerinin  etkileri

arastirilmistir.

Baloglu ve McCleary (1999) tarafinca gergeklestirilmis olan arastirmada
destinasyon imajinin, ziyaretci memnuniyeti ve destinasyon sadakatiyle iliskili
olduguna deginilmistir ve bir destinasyonun imajmin destinasyon se¢im kararini ve
ayni1 destinasyona gelecek donemlerde tekrardan ziyarette bulunma istegini etkiledigi
bulgusu elde edilmistir. Yan1 sira Dalkili¢ (2012), algisal destinasyon imaj1 ile
ziyaretci memnuniyeti ve tekrardan ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii

iligkilerin bulundugundan s6z etmistir.

Destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti Uistiinde iki 6nem arz eden rolii
oldugundan bahsetmistir. Bunlar; destinasyon imajmin sehir tercihi noktasinda
ziyaretcilerin karar verme siireclerine etkide bulunmasi ile destinasyon imajinin
yerinde deneyimleme, degerlendirme, gelecek davranig niyetleri vb. karar verme
sonrasindaki davraniglarini yonlendirmesi bigimindedir (Bigne, vd., 2001; Cooper,

vd., 1998; Lee, vd., 2005).

Bigne vd. (2001) destinasyon imajiyla tekrar ziyaret etme niyetinin arasinda
olumlu bir iligkinin oldugunu saptamistir ve destinasyon imajmin algilanan kalite,
ziyaret¢i memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli etkilere sahip
oldugundan bahsetmistir. Destinasyon imaj1 ve gelecekteki davranis niyetleri arasinda
bulunan iliski ile alakali sekilde gergeklestirilen arastirmalarda, bahsi gegen iki
degisken arasinda pozitif yonlii iliskiler bulunmustur (Giin ve Tutcu, 2019; Stylos, vd.,
2016; Chi ve Qu, 2008; Chen ve Tsai, 2007; Lee, vd., 2005).

Turistler bir destinasyona yonelik ziyaret gergeklestirmeden Onceki
beklentilerini yerinde tecriibe ederek degerlendirir, bu ¢ergevede destinasyonla alakali

algilanan deger olusur. Bu deger, destinasyonla ilgili sekilde meydana gelen imajin bir
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neticesidir ve ziyaretci memnuniyetiyle dogrudan sekilde bir iliskiye sahiptir. Bu
sebeple, olumlu destinasyon imaji bulunan turistler, yiiksek tatmin derecesiyle

destinasyona yonelik olumlu davranissal niyete sahip olma egilimine sahiptir (Lee,
vd., 2005).

1.6. Siirt Hakkinda Genel Bilgiler

Tiirkiye’nin Gilineydogu Anadolu Bdlgesi’nin kuzeydogusunda bulunan Siirt
sehrinin dogusunda Sirnak ile Van, kuzeyinde Batman ile Bitlis, batisinda Batman,
giineyinde Mardin ile Sirnak sehirleri yer almaktadir. Siirt topraklari, Dicle Nehri’nin
onemli su toplama alanlarindan birisini teskil etmektedir. Sehir hem yaz hem de kis
mevsiminde bolca yagis almakta olan zengin ¢ayirlara sahip yaylalarla gevrili
durumdadur. Ilde karasal iklim hakim olup, dért mevsim siiresince karasal iklim en
belirgin 6zellikleri ile yasanir. Siirt ilinin Aydinlar (Tillo), Baykan, Eruh, Kurtalan,

Pervari ve Sirvan isimli alt1 ilgesi vardir (Siirt il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2021).

Siirt ilinde 2019 yilinda GSYIH 8.801.217.000 TL, kisi basina GSYIH 26.592
TL seklindedir. 2020 yili sonunda sehrin niifusu 331.070 kisidir. 11 ve ilce
merkezlerinde 220.812 kisi, belde ve kdylerde 110.258 kisi yasamaktadir (TUIK,
2021). Siirt ilinde turizm ag¢isindan kiiltiir turizmi, termal turizm, eko turizmi, turizm
amacl spor faaliyetleri, av turizmi ve genclik turizmi 6n plandadir. Siirt’teki en
onemli turistik mekanlar; Ulu Cami, Veysel Karani Hz. Tiirbesi, Ibrahim Hakk1 Hz.
Tiirbesi, Billoris Kaplicas1 ve Saglarca Kaplicasi, Cemikari, Cema, Herekol ve Bagova
yaylalari, Botan magaralari, Erzen Oren Yeri, Derzin Kalesi, Ince kaya (Kormas)
Kalesi, irun Kalesi, Sirvan (Kiifre) Kalesi, Hadervis Kilisesi, Mir Yakup Manastir1,
Botan Cay1 (akarsu turizmi) seklinde siralanabilir. dir (Siirt 1l Kiiltiir ve Turizm

Miidiirligii, 2021).
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2. YONTEM

Bu boéliimde; arastirmanin amaciyla onemi, evreni ile 6rneklemi, yontemi,
modeli, degiskenleri ve hipotezleri, veri toplama araglar1, verilerin analizi ile arastirma

kisitlar1 konularindan s6z edilmistir.
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismada, Siirt iline ziyarette bulunan turistlerin destinasyon imaji, biitiinciil
imaj algilar1 ve kisisel normatif inanglariin Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme
niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Yani sira algisal imaj,
duygusal imaj, davranigsal imaj, biitlinciil imaj, kisisel normatif inanglar ve yeniden
ziyaret etme niyeti i¢in arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplarin, katilimcilarin
demografik 6zellikleri dogrultusunda farklilasma durumunun arastirilmasi da

caligmanin bir diger amacidir.

Mevcut alan yazinda destinasyon imajina ve destinasyon imajinin ziyaretgi
memnuniyeti ve/veya yeniden ziyaret etme niyeti ne etkisine iligkin gergeklestirilmis
pek cok arastirmaya rastlanabilmektedir. Ancak Siirt destinasyonu 06zelinde
destinasyon imaji ve yeniden ziyaret etme niyetini 0lgmeye yonelik yiiriitiilmiis
calisma sayis1 oldukga azdir. Ayrica ilgili alan yazinda biitlinciil imaj ve kisisel
normatif inang¢larin yeniden ziyaret etme niyetine etkisi ile ilgili olarak da olduk¢a az
sayida ¢alisma mevcuttur. Bu dogrultuda bu arastirma, Siirt’e ziyarette bulunan yerli
turistlerin destinasyon imaji ve biitiinciil imaj algilar ile kisisel normatif inanglarini
Olgerek yeniden ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini tespit etmesi bakimindan
Ozgiinliik ifade etmektedir. Bu baglamda, bu ¢alismanin, turizm alan yazinina ve
turizm akademisyenlerine katkida bulunacaktir. Zira Siirt kenti ile ilgili turizme iliskin

olarak literatiirde pek fazla ¢calisma bulunmamaktadir.

Ayrica, ¢aligmanin Siirt kentinde faaliyet gosteren turizm isletmelerine de
birtakim faydalar sunmasi &ngériilmektedir. Oncelikle, bu kentte turizm yeterli
diizeyde gelismediginden, Siirt’te aktif sekilde faaliyet gosteren turizm isletme ve

girisimci sayisi olduke¢a azdir. Bu dogrultuda, ¢alismadan elde edilecek sonuglarin
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hem mevcut hem de potansiyel turizmcilerin Siirt’teki turistik faaliyetlerle ilgili yerli

turistlerin goriislerini ve niyetlerini gérmeleri saglanmis olacaktir.

Ikinci olarak, bu c¢alismanin Siirt halkina da birtakim faydalar1 olacagi
diistiniilmektedir. Bu arastirma sayesinde yerel halk, kente gelen turistlerin Siirt ile
ilgili imaj algilarinin ne boyutta oldugunu gérme firsatina eriseceklerdir. Ayrica
calismanin Siirt yerel yonetimine faydalar1 da olacaktir. Turizm bir destinasyonun
gelismesi ve kalkinmasi acisindan son derece onemli bir kaynak ve sektordiir. Bu
baglamda, Siirt’e gelen yerli turistlerin Siirt ile ilgili destinasyon imaji algilarinin
goriilmesi ve tekrar ziyaret etme niyetine etki eden unsurlarin belirlenmesiyle, Siirt
yerel yonetimi de turizme iliskin planlamalarin1 ¢alismanin bulgular1 dogrultusunda

gelistirebileceklerdir.
2.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, Siirt destinasyonuna turistik maksatl ziyarette bulunmus
olan yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmada kolayda oOrnekleme ve Oolgiit
ornekleme teknikleri kullanilmistir. Arastirma verileri, 15 Haziran 2021 ile 15
Temmuz 2021 tarihleri arasinda Siirt’e ziyarette bulunan yerli turistler ile anket
sayesinde elde edilmistir. Arastirmaya katilan turistlerle ilgili Olgiitler; Siirt iline
turistik ziyarette bulunmak, yerli turist olmak, 18 yasindan biiyiik olmak, okuryazar
olmak seklinde belirlenmistir. Bu dogrultuda, yukarida belirtilen tarih araliginda 228
katilimci ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Ankete katilim goniillilk esasina

gore olup, katilimcilar kendi rizalariyla anket formunu doldurmuslardir.
2.3. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma kapsaminda nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Nicel
arastirmalarda pozitivist bir perspektifle hareket edilmekte olup, katilimcilardan
toplanan veriler sayisallastirilmakta ve yapilan analizler sonucu ortaya ¢ikan bulgular
genellenebilmektedir (Delice, 2010: 1971). Istatistiksel, bagimsiz ve objektif
analizlerin gerceklestirildigi nicel arastirmalarda standart 6l¢iim araglari ile veriler
toplanmaktadir (Altun ve Yazici, 2014: 373). Bu tir arastirmalarda kisisel

yorumlamalardan kaginilmakta, degiskenlerin aralarindaki iliskiler objektif bigimde
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belirtilerek, dnceden belirlenmis olan hipotezler test edilmektedir (Coskun, vd., 2015:
64-65).

2.4. Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli Sekil 2.1°de gosterilmistir. Modele gore, calismanin

bagimsiz ve bagimli degiskenleri asagida ifade edildigi sekildedir:

I.  Bagimsiz Degiskenler:
a. Destinasyon Imaji; Algisal Imaj, Duygusal Imaj, Davranigsal Imaj
b. Biitiinciil Imaj
c. Kisisel Normatif Inanglar
ii.  Bagiml Degisken:
a. Yeniden Ziyaret Etme Niyeti

Destinasyon imaji H1

Algisal imaj

Duygusal imaj

Yeniden Ziyaret Etme
Niyeti

Davranissal imaj

Biitiinsel Imaj

Kisisel Normatif inanclar

Sekil 2.1: Arastirmanin Modeli
Yukaridaki model dogrultusunda, arastirma hipotezleri asagida ifade edildigi

sekilde belirlenmistir:

H1: Destinasyon imajinin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde 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.
H1c: Davranigsal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Biitiinciil imajin yeniden ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
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H3: Kisisel normatif inanglarin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi

vardir.
2.5. Veri Toplama Araglari

Aragtirma g¢ergevesinde nicel veri toplama teknigi kullanilmis ve gerekli nicel
verilerin toplanmasinda anket tekniginden faydalanilarak, bir anket formu meydana
getirilmistir. Anket formu, bes boliimden olusmaktadir. Anketin ilk kisminda yer alan
Kisisel Bilgi Formu’nda katilimcilarin demografik profillerini belirlemeye iliskin 12

soru bulunmaktadir.

Anketin ikinci kisminda, destinasyon imajiyla ilgili olarak Algisal Imaj,
Duygusal Imaj, Davranigsal imaj ve Biitiinsel Imaj dlgekleri bulunmaktadir. Algisal
Imaj Olgegi 28 ifade ve 4 boyuttan (cekici kosullar, ¢ekici faaliyetler, temel kosullar,
dogal ¢evre), Duygusal Imaj Olgegi 8 ifadeden, Davranissal Imaj Olgegi 12 ifadeden,
Biitiinsel (Toplam) Imaj 1 ifadeden meydana gelmektedir. Destinasyon imajinin
belirlenmesine iliskin Olgekler Stylos vd. (2016)’nin c¢alismasindan alinmis ve
uyarlanmigtir. Tiim  Olceklerde bulunan ifadeler 5°li  Likert sistemiyle

Olgtimlenmektedir.

Anketin iigiincii kisminda, Kisisel Normatif Inanglar Olgegi bulunmaktadir.
Olgek 3 ifade ve tek boyuttan meydana gelmektedir. Olgek Stylos vd. (2016)’nin
calismasindan alinmis ve uyarlanmustir. Olgekte bulunan ifadeler 5°1i Likert sistemiyle

Olgtimlenmektedir.

Anketin dérdiincii kisminda, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Olcegi vardir. Olgek
4 ifade ve tek boyuttan meydana gelmektedir. Olgekteki ilk 3 ifade Lam ve Hsu
(2006)’nun ¢alismasindan, 4. ifade ise Quintal ve Polczynski (2010)’nin ¢alismasindan
almmis ve uyarlanmistir. Olgekte bulunan ifadeler 5°1i Likert sistemiyle

Olgtimlenmektedir.
2.6. Verilerin Analizi

Hazirlanan anket formu vasitasiyla katilimcilardan elde edilen verilerin analizi

noktasinda SPSS 22.0 programindan istifade edilmistir. Bu ¢ergevede; frekans
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analizleri, betimleyici istatistikler, aciklayici faktor analizleri, giivenilirlik analizleri,
korelasyon analizi, basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri, Bagimsiz Orneklem

T Testi ve Tek Yonlii ANOVA Testi’nden faydalanilmistir.
2.7. Arastirmanin Kisitlar1

Bu aragtirma; Siirt destinasyonuna ziyarette ulunan yerli turistlerin, Siirt ilinin
destinasyon imajina, biitiinsel imajina ve kisisel normatif inanglara yonelik goriisleri
baglaminda Siirt destinasyonunu tekrardan ziyaret etme niyetlerini tespit etmek
maksadiyla hazirlanmis ve smirlandirilmistir. Bu sinirliligin nedeni; arastirmacinin
Siirt sehrinde yasiyor olmasi ve Siirt’e iligkin turizm talebinin son donemlerde artig
gosteriyor olmasi ve Siirt destinasyonuyla ilgili yapilan yogun markalasma cabalari
seklindedir. Yan1 sira ¢calisma, katilimcilarla gergeklestirilen ankette bulunan sorular
ve ifadelerle sinirli durumundadir. Ayrica ¢aligmada zaman sinirlilig: vardir. Calisma
kapsaminda anket uygulamasi, 15 Haziran 2021-15 Temmuz 2021 tarihleri arasinda

gerceklestirilmistir.
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3. BULGULAR

Bu boéliimde Siirt’i ziyaret etmis olan 228 turist ile gergeklestirilen anket
uygulamasi neticesinde elde edilen verilerin analiz edilmesi dogrultusunda ortaya

¢ikmig olan bulgular yer almaktadir.
3.1. Demografik Bulgular

Bu kisimda ankete katilan turistlerin demografik 6zellikleriyle ilgili bulgular
sunulmustur. Tablo 3.1°de katilimcilarin cinsiyet agisindan dagilimlar1 gosterilmistir.

Tabloda goriildiigii tizere, katilimcilarin 101°1 (%44,3) erkek, 127°si (%55,7) kadindir.

Tablo 3.1: Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

Cinsiyet N Yiizde (%)
Erkek 101 44,3
Kadn 127 55,7

Toplam 228 100,0

Tablo 3.2’de katilimcilarin medeni durum baglaminda dagilimlari yansitilmistir.
Tabloda goriildigii iizere, katilimeilarin 11171 (%48,7) bekar, 117’si (%51,3) evlidir.

Tablo 3.2: Katihmcilarin Medeni Duruma Gore Dagilimlar:

Medeni Durum N Yiizde (%)
Bekar 111 48,7
Evli 117 51,3
Toplam 228 100,0

Tablo 3.3’te katilimcilarin yas grubu bakimindan dagilimlarina yer verilmistir.
Tabloda goriildiigii lizere, katilimeilarin 44’4 (%19,3) 18-25 yas grubunda, 92’si
(%40,4) 26-34 yas grubunda, 48’1 (%21,1) 35-44 yas grubunda, 44’li (%19,3) 45 ve

lizeri yas grubundadir.
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Tablo 3.3: Katihmcilarin Yas Grubuna Gore Dagilimlar:

Yas Grubu N Yiizde (%)
18-25 44 19,3
26-34 92 40,4
35-44 48 21,1

45 ve lizeri 44 19,3
Toplam 228 100,0

Tablo 3.4’te katilimcilarin egitim diizeyine gore dagilimlart goriilmektedir.
Tabloda goriildiigii tizere, katilimcilarin 51°1 (%22,4) ilkdgretim veya lise mezunu,

122’51 (9%53,5) liniversite mezunu, 55’1 (%24,1) lisansiistii mezunudur.

Tablo 3.4: Katihmcilarin Egitim Diizeyine Gore Dagilimlar:

Egitim Diizeyi N Yiizde (%)
[lkdgretim veya lise mezunu 51 22,4
Universite mezunu 122 53,5
Lisanstiisti mezunu 55 24,1
Toplam 228 100,0

Tablo 3.5’te katilimcilarin meslege gore dagilimlar1 gosterilmistir. Tabloda
goriildiigii lizere, katilimcilarin 56’s1 (%24,6) 6zel sektdr calisani, 100’1 (%43,9)

kamu sektorii ¢alisani, 32°si (%14,0) emekli, 40’1 (%17,5) issizdir.

Tablo 3.5: Katihmcilarin Meslege Gore Dagilimlar:

Meslek N Yiizde (%)
Ozel sektor galisani 56 24,6
Kamu sektorii ¢alisan 100 43,9
Emekli 32 14,0
Issiz/Calismiyor 40 17,5
Toplam 228 100,0

Tablo 3.6’da katilimcilarin aylik kisisel gelire gére dagilimlari yansitilmistir.

Tabloda goriildiigii iizere, katilimcilarin 84’1 (%36,8) aylik 2.500 TL’den az, 74’1
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(%32,5) aylik 2.501 TL — 5.000 TL arasinda, 39’u (%17,1) aylik 5.001 TL — 10.000
TL arasinda, 31’1 (%13,6) aylik 10.000 TL nin {izerinde kisisel gelire sahiptir.

Tablo 3.6: Katihmcilarin Aylik Kisisel Gelire Gore Dagilimlar

Aylik Kisisel Gelir N Yiizde (%)
2.500 TL’den az 84 36,8
2.501-5.000 TL 74 32,5
5.001-10.000 TL 39 17,1

10.000 TL’nin tizerinde 31 13,6
Toplam 228 100,0

Tablo 3.7°de katilimcilarin ailelerinin gelir grubuna dagilimlart goriilmektedir.
Tabloda gorildiigii lizere, katilimcilarin 53’1 (%23,2) disiik gelir grubunda, 89’u
(%39,0) ortanin alt1 gelir grubunda, 69’u (%30,3) ortanin {istii gelir grubunda, 17’si

(%7,5) yiiksek gelir grubundadir.

Tablo 3.7: Katihmecilarin Ailenin Gelir Grubuna Gore Dagilimlar:

Ailenin Gelir Grubu N Yiizde (%)
Diisiik gelir grubu 53 23,2
Ortanin alt1 gelir grubu 89 39,0
Ortanin {istii gelir grubu 69 30,3
Yiiksek gelir grubu 17 7,5
Toplam 228 100,0

Tablo 3.8’de katilimcilarin tatili kiminle gecirdigine gore dagilimlar
gosterilmistir. Tabloda gorildiigii tizere, katilimcilarin 68’1 (%29,8) yalniz basina,
37’51 (%16,2) esiyle, 78’1 (%34,2) ¢ocuklariyla beraber ailesiyle, 15’1 (%6,6) kiz/erkek

arkadasiyla, 30°u (%13,2) arkadaslariyla tatilini gegirmistir.
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Tablo 3.8: Katihmcilarin Tatili Kiminle Geg¢irdigine Gore Dagilimlar:

Tatilin Kiminle Gecirildigi N Yiizde (%)
Yalniz 68 29,8
Esimle 37 16,2
Cocuklarla beraber ailemle 78 34,2
Kiz/Erkek arkadasimla 15 6,6
Arkadasim/Arkadaslarimla 30 13,2
Toplam 228 100,0

Tablo 3.9°da katilimcilarin tatil siiresine gore dagilimlar1 yansitilmigtir. Tabloda
goriildiigii iizere, katilimeilarin 64’1 (%28,1) 1 haftadan az stireyle, 85’1 (%37,3) 1
hafta siireyle, 33’1 (%14,5) 2 hafta siireyle, 19°u (%8,3) 3 hafta siireyle, 27’si (%11,8)

4 hafta ve tizeri stireyle Siirt’e gelmistir.

Tablo 3.9: Katihmcilarin Tatil Siiresine Gore Dagilimlar

Tatil Siiresi N Yiizde (%)
1 haftadan az 64 28,1
1 hafta 85 37,3
2 hafta 33 14,5
3 hafta 19 8,3
4 hafta veya iizeri 27 11,8
Toplam 228 100,0

Tablo 3.10°da katilimcilarin daha once Siirt’i ziyaret sayisina gore dagilimlar
goriilmektedir. Tabloda goriildiigii tizere, katilimcilarin 34’1 (%14,9) daha 6nce Siirt’i
ziyaret etmemistir. 37°s1 (%16,2) 1 kez, 20’s1 (%8,8) 2 kez, 14’1 (%6,1) 3 kez, 123’1

(%53,9) en az 4 kez Siirt’e ziyarette bulunmustur.
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Tablo 3.10: Katiimcilarin Daha Once Siirt’i Ziyaret Sayisina Gore Dagilimlar

Daha Once Siirt'i Ziyaret Sayisi N Yiizde (%)
Hayir 34 14,9
1 kez 37 16,2
2 kez 20 8,8
3 kez 14 6,1
4 kez veya daha fazla 123 53,9
Toplam 228 100,0

Tablo 3.11’de katilimcilarin  Siirt’e  nasil  geldigine gore dagilimlar

gosterilmistir. Tabloda goriildiigii lizere, katilimeilarin 81°1 (%35,5) ugakla, 67’si

(%29,4) otobiisle, 80’1 (%35,1) hususi otomobille Siirt’e gelmistir.

Tablo 3.11: Katihmeilarin Siirt’e Nasil Geldigine Gore Dagilimlar:

Siirt’e Nasil Gelindigi N Yiizde (%)
Ucgak 81 35,5
Otobiis 67 29,4
Hususi otomobil 80 35,1
Toplam 228 100,0

Tablo 3.12°de katilimcilarin  Siirt’i  ziyaret amacina gore dagilimlar
yansitilmigtir. Tabloda goriildiigii lizere, katilimcilarin 38’1 (%16,7) dinlence-eglence

maksadiyla, 44’1 (%19,3) kiiltiirel maksatla, 51’1 (%22,4) akraba/arkadas ziyareti igin,
95’1 (%41,7) diger sebeplerle Siirt’e gelmistir.

Tablo 3.12: Katihmecilarin Siirt’i Ziyaret Amacina Gore Dagilimlar

Siirt’i Ziyaret Etme Amaci N Yiizde (%)
Dinlence-Eglence 38 16,7
Kiiltiirel 44 19,3
Akraba/Arkadag ziyareti 51 22,4
Diger 95 41,7
Toplam 228 100,0
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3.2. Olgeklere iliskin Tamimlayic1 Bulgular

Bu kisimda, aragtirma cercevesinde faydalanilan ol¢eklere ve maddelerine

iliskin tanimlayici bulgular sunulmustur.

Tablo 3.13’te Algisal imaj’a iliskin tanimlayic1 bulgular verilmistir. Tabloda
goriildigl tlizere, olcekte yer alan 28 ifadenin ortalamasi X =3,156 ile ortalamanin
tizerinde dilizeydedir. Buna gore, katilimcilar Siirt’in imajina yonelik olumlu

sayilabilecek bir algiya sahiptir.

Tablo 3.13: Algisal Imaja iliskin Tamimlayic1 Bulgular

Kod ifade N | Min. | Maks. | Ort. | SS

Al | Giizel iklim 228| 1,00 | 5,00 |3,425]|1,234
A2 | Cok sayida sanatsal eser bulunmasi 228| 1,00 | 5,00 |3,114 1,292
A3 | Giizel manzara 228| 1,00 | 5,00 |3,518] 1,218
A4 | Bitki ve hayvanlarin gesitliligi 228| 1,00 | 5,00 |3,289] 1,243
A5 | Altyapinin iyi kalitede olmasi 228| 1,00 | 5,00 | 2,754 1,235
A6 | Otel/Kamp/Konaklayacak yer bulunma durumu 228| 1,00 | 5,00 |2,754]| 1,270
AT | Turizm bilgisi elde etmek i¢in uygun 228 1,00 | 5,00 |3,035]| 1,360
A8 | Aligveris olanaklarinin gesitliligi 228| 1,00 | 5,00 |2,772| 1,314

Heyecan verici gece hayati ve eglenceler (bar, restoran,

A9 gbsteriler vs.) 228| 1,00 | 5,00 |2,184] 1,256
A10 | Giindelik rutinden kagig/Rahatlama 228| 1,00 | 5,00 | 2,974 | 1,344
Al1 | Tlgi gekici kiiltiirel etkinlikler 228| 1,00 | 5,00 |3,018] 1,301
A12 | Tlgi cekici tarihi yapilar ve bununla ilgili programlar 228| 1,00 | 5,00 |3,079]| 1,281
Al3 | Spor yapmaya uygun tesislerin varlig1 228| 1,00 | 5,00 |2,807]|1,272
Al5 Hgi ¢ekici yerel yemekler (mutfak) 228 1,00 | 5,00 |3,737|1,119
Al6 | Seyahat etmek i¢in giivenli bir yer olma 228 1,00 | 5,00 |3,377| 1,241
Al7 | Destinasyona kolay ulagim 228 1,00 | 5,00 | 3,184 1,206
Al18 | Aile i¢in uygun bir destinasyon olma 228 1,00 | 5,00 | 3,447 1,288
A19 | Standart hijyen ve temizlik 228| 1,00 | 5,00 |3,237| 1,113
A20 | Bolge insanini cana yakiligi ve misafirperverligi 228| 1,00 | 5,00 |3,860| 1,279
A21 | Parasal agidan uygun bir yer olma 228| 1,00 | 5,00 |3,684| 1,121
A22 | Politik istikrar 228| 1,00 | 5,00 |3,237]1,261
A23 | Destinasyonun itibarmin/saygmligmnin iyi olmasi 228| 1,00 | 500 |3,281|1,176
A24 | Kirlenmemis/Bozulmamis dogal ¢evre 228| 1,00 | 5,00 |3,482| 1,275
A25 ;2{;13:;1:2:t;gﬁlziriea\genm korunmasina yonelik 228 1,00 | 5,00 |3228| 1,260
A26 | Grev ve toplumsal huzursuzluk 228| 1,00 | 5,00 |2,658| 1,306
A27 Pr?fesyoneller tarafindan tatmin edici miisteri hizmetleri 228] 1,00 | 5,00 |2.947 1,164

saglanmasi
A28 | Kiiltiir turizmi i¢in hos se¢enekler olmasi 228| 1,00 | 5,00 |3,281]1,161
Algisal imaj (AD) 228| 1,00 | 5,00 |3,156| 0,909
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Tablo 3.14’te Duygusal imaj’a iliskin tanimlayici bulgular verilmistir. Tabloda

goriildiigli tlizere, Olgekte yer alan 8 ifadenin ortalamasi x =3,321 ile ortalamanin

tizerinde dilizeydedir. Buna gore, katilimcilar Siirt’in imajma yonelik olumlu

sayilabilecek duygulara sahiptir.

Tablo 3.14: Duygusal imaja iliskin Tamimlayic1 Bulgular

Kod ifade N Min. | Maks. | Ort. SS
Dil |Hos/Keyifli 228 1,00 5,00 | 3,360 | 1,188
Di2 |Heyecan verici 228 1,00 500 | 3,395 | 1,123
Di3 | Canlandirici 228 1,00 5,00 2,982 | 1,301
Di4 |Rahatlatici/Huzur verici 228 1,00 5,00 3,741 | 1,023
Di5 | Olumlu 228 1,00 5,00 | 3,518 | 1,116
Di6 | Zevkli 228 1,00 5,00 | 3,272 | 1,240
Di7 |Elverisli 228 1,00 5,00 | 3,246 | 1,180
DIi8 |Eglendirici 228 1,00 5,00 | 3,053 | 1,241
Duygusal imaj (DI) 228 1,00 5,00 | 3,321 | 0,969

Tablo 3.15’te Davramgsal Imaj’a iliskin tamimlayici bulgular verilmistir.

Tabloda gorildigl tizere, dlgcekte yer alan 12 ifadenin ortalamasi X =2,914

b

ortalamanin altinda diizeydedir. Buna gore, katilimcilar Siirt’in imajin1 pek fazla

tesvik edici ve kendilerine uygun bulmamaktadir.
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Tablo 3.15: Davramssal Imaja iliskin Tanimlayici Bulgular

Kod ifade N |Min.| Maks.| Ort. | SS
Siirt bir turizm destinasyonu olarak kigisel
ihtiyaglarima ve stilime uymaktadir.

Bir turizm destinasyonu olarak Siirt yasamim
DAV2 |siiresince her zaman ziyaret etmeyi|228|1,00| 500 |2,794|1,336
diisiindiigiim bir ritya-destinasyon olmustur.
Bir turizm destinasyonu olarak Siirt benim

DAV1 228| 1,00 | 500 |2,939]1,316

DAV3 i¢in uygun bir tatil se¢imini ifade etmektedir. 228| 1,00 | 500 | 2,789 1,417
Bir turizm destinasyonu olarak Siirt, sahip

DAVA4 oldugum' (tarihi, cografi, felsefi yb.) 1'311.g11er1 228! 1.00| 5.00 |3.154| 1.227
kullanabilmeme yardime1 olan bir turistik
destinasyondur.

Vs Bir turizm destinasyonu olarak Siirt her zaman 298| 1.00 | 5,00 |2754] 1,300

kisisel bir tatil hedefim olmustur.

Siirt’1 bir turistik destinasyon olarak segmem,

DAV6 | gergeklestirmek zorunda oldugum kisisel bir |228| 1,00 | 5,00 |3,272| 1,323

ihtiyagtan kaynaklanmaktadir.

Bir turizm destinasyonu olarak Siirt 'e gitmek

benim i¢in oldukc¢a arzu edilir bir seydir.

Bir Turizm destinasyonu olarak Siirt'i

DAVS | segmem, gecmiste yasadigim olumsuz|228| 1,00 | 5,00 |3,105|1,353

deneyimlerden etkilenmemektedir.

Siirt benim tizerimde ziyaret etmem i¢in 1srarl

bir istek uyandirmaktadir.

Siirt, kisiligimin gelisimi hususunda olumlu

DAV10 | 6zellikler barindiran bir turistik | 228| 1,00 | 5,00 |2,833|1,303

destinasyondur.

Bir turistik destinasyon olarak Siirt, tatil

DAV11 | konusunda kendime onerebilecegim en iyi 228| 1,00 | 500 |2,833]1,330

0diil olma hususunda beni inandirmaktadir.

Bir turistik destinasyon olarak Siirt,

DAV12 | miikemmel bir tatil keyfine sahip olmak i¢in|228]| 1,00 | 5,00 |2,820| 1,307

dogru yerdir.
Davranissal imaj (DAV) 228 | 1,00 | 5,00 |2,914|1,075

DAV7 228| 1,00 | 500 |2,785|1,315

DAV9 228|1,00 | 5,00 |2,895|1,279

Tablo 3.16°da Toplam (Biitiinciil) Ima;j’a iliskin tanimlayici bulgular verilmistir.
Tabloda gorildigi tizere, Ol¢ekte yer alan tek ifadenin ortalamasi X =3,090 &
ortalamanin lizerinde diizeydedir. Buna gore, katilimcilar Siirt’in imajiyla ilgili genel

olarak ortalama bir goriise sahiptir.
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Tablo 3.16: Biitiinciil imaja liskin Tanimlayic1 Bulgular

Kod ifade N Min. | Maks. | Ort. SS
Liitfen bir turizm destinasyonu
Ti |olarak Siirt’in toplam imajin 228 1,00 5,00 3,090 | 1,097
degerlendiriniz.

Tablo 3.17°de Kisisel Normatif Inanclar’a iliskin tamimlayict bulgular
verilmistir. Tabloda goriildiigii tizere, 6l¢ekte yer alan 3 ifadenin ortalamasi x =3ADile

ortalamanin {izerinde diizeydedir. Buna gore, katilimcilar Siirt’e iliskin olarak olumlu

sayilabilecek inanclara sahiptir.

Tablo 3.17: Kisisel Normatif inanclara iliskin Tanmimlayic1 Bulgular

Kod ifade N | Min. | Maks. | Ort. | SS
Siirt’in  bir turistik destinasyon
KNI1 |olarak secimi, kisisel bir| 228 | 1,00 5,00 | 3,340 | 1,128
sorumluluktur.
Siirt’in  bir turistik destinasyon
KNi2 |olarak secimi, benim bir birey olarak | 228 | 1,00 | 5,00 | 3,220 | 1,234
desteklemem gereken bir siiregtir.
Siirt’in  bir turistik destinasyon
.. | olarak secimi, benim a¢imdan tam
KNB | bir baghilik gerektirmektedir ki, | 220 | 100 | 00 | 3,040 1,288
arzularim tatmin edilsin.
KisiselNormatifinan(;lar (KNi) 228 | 1,00 5,00 | 3,200 | 1,030

Tablo 3.18’de Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’ne iliskin tanimlayict bulgular
verilmistir. Tabloda goriildiigii iizere, 6l¢ekte yer alan 4 ifadenin ortalamas1 x =32 ile

ortalamanin iizerinde diizeydedir. Buna gore, katilimcilar Siirt’i yeniden ziyaret

etmeye yonelik pozitif sayilabilecek bir niyete sahiptir.

49




Tablo 3.18: Yeniden Ziyaret Etme Niyetine Iliskin Tanimlayici Bulgular

Kod ifade N |Min.|Maks.| Ort. | SS

YZN2 Onﬁmﬁ_zdekl iki y1l 1_g:er1_s1nde_Snrt’1b1r ara | ,og 1,00 | 500 |3.210/1,449
tekrar ziyaret etme niyetindeyim.

YZN2 S_11rt’1 6n1‘imii_2(_161_<1 iki y1l igerisinde tekrar 228| 1.00 | 5,00 |3,320|1.429
zlyaret etmeyl Istiyorum.

YZN3 S.11rt 1 Oniimiizdeki v1k1 yil igerisinde tekrar 228]1,00| 500 |3.390|1,472
ziyaret etme olasiligim...

YZN4 ill;rgi:ierkrardan benim bir sonraki tatil yerim 228| 1,00 | 5,00 |2,910|1,425
Yeniden Ziyaret Etme Niyeti (YZN) 228/ 1,00 | 5,00 |3,207|1,299

3.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismanin bu boliimiinde, arastirmada kullanilmis olan o6lc¢ekler iizerinde

yapilan gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinin bulgularina yer verilmistir.

Tablo 3.19°da Algisal Imaj’la ilgili aciklayici faktor analizi ve giivenilirlik
analizi bulgular1 gosterilmistir. Tabloya gore, KMO degerinin (0,934) yiiksek ¢cikmis
olmasi, arastirma kapsamindaki orneklem biiyilikliiglinlin faktor analizi yapilmasi
hususunda oldukga yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Testi bulgusunun (Ki-Kare:
4525,478; sd: 253; Sig.: 0,000) anlaml1 ¢tkmasi da, Algisal Imaj Olgegi iizerinde faktor

analizi ger¢eklestirilmesinin uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi esnasinda en uygun faktor bulgularina erigmek maksadiyla, faktor
yapisin1 bozmakta olan “A26-Grev ve toplumsal huzursuzluk™, “412: Iigi ¢ekici tarihi
vapilar ve bununla ilgili programlar”, “A20-Bolge insanini cana yakinlhigi ve
misafirperverligi”, “A4-Bitki ve hayvanlarin cesitliligi” ve “A15-Ilgi cekici yerel
yemekler (mutfak)” ifadeleri sirasiyla Glgekten cikartilmistir. Bu ifadelerin faktor
analizi esnasinda Glgekten ¢ikartilmasi sonucunda, orijinal 6l¢ek yapisi ile uyumlu
bicimde 4 faktorden meydana gelen bir yap1 elde edilmistir. Bu faktorler sirasiyla
Cekici Faaliyetler (CF), Cekici Kosullar (CK), Temel Kosullar (TK) ve Dogal Cevre
(DC) bigiminde adlandirilmistir. Tablo 3.19°da goriilecegi gibi, CF dlgek varyansinin
%25,47’sini; CK 0lcek varyansinin %18,44’linii, TK 0l¢ek varyansimnin %14,38’ini,
DC olgek varyansinin %14,03’tinii agiklamaktadir. Agiklanan toplam varyans ise
%72,330 ile yiiksektir. Tablo 3.19°da ayriyeten Algisal Imaj Olgegi ve elde edilen
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faktorlerin giivenilirlik analizi bulgular1 da gosterilmistir. Buna gore; CF’nin
giivenilirligi 0,940 ile oldukga yiiksek seviyede; CK’nin giivenilirligi 0,923 ile oldukga
yuksek seviyede; TK’nin giivenilirligi 0,912 ile oldukga yiiksek seviyede; DC’nin
giivenilirligi 0,813 ile yiiksek diizeyde saptanmustir. Algisal Imaj Olgegi’nin
giivenilirligi de 0,964 ile oldukga yiiksek seviyede belirlenmistir.

Tablo 3.19: Algisal imaj i¢in Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Kod Ifade CF CK TK DC Giiv. | Olgek

Heyecan verici gece hayat1i ve

A9 | eglenceler (bar, restoran, gosteriler| 0,844

Vs.)

Otel/Kamp/Konaklayacak yer

bulunma durumu

Sporvyapmaya uygun tesislerin 0,742

varlig1

A8 | Aligveris olanaklarmin gesitliligi 0,719

Bisiklete binme/Balik

avlama/Avcilik/Dagcilik gibi 0,940
. - 0,668

aktiviteler i¢in hos segenekler

olmasi

A10 | Giindelik rutinden kagis/Rahatlama 0,651
A1l | Ilgi ¢ekici kiiltiirel etkinlikler 0,604
A7 | Turizm bilgisi elde etmek i¢in uygun| 0,598
A5 | Altyapmin iyi kalitede olmasi 0,586
A27 Profesyoneller tarafindan tatmin
edici miigteri hizmetleri saglanmast
Siirdiiriilebilirlige  ve  ¢evrenin
A25 | korunmasina yonelik politikalarin 0,765 0,964
uygulanmasi
Kirlenmemis/Bozulmamis dogal
cevre

Destinasyonun
itibarinin/saygmliginin iyi olmasi

A6 0,764

Al3

Al4

0,572

A24 0,743

A23 0,702

0,923

A21 | Parasal agidan uygun bir yer olma 0,626
A22 | Politik istikrar 0,599

A19 | Standart hijyen ve temizlik 0,596

A28 Kiiltiir turizmi i¢in hos secenekler
olmast

Seyahat etmek i¢in giivenli bir yer
olma

A17 | Destinasyona kolay ulasim 0,753 0912
A18 | Aile i¢gin uygun bir destinasyon olma 0,737
Al | Giizel iklim 0,747
A3 | Glizel manzara 0,731 (0,813
A2 | Cok sayida sanatsal eser bulunmasi 0,638

0,521

Al6 0,794

Toplam

Aciklanan Varyans 25,470% | 18,442% | 14,384% | 14,035% %72.330

KMO: 0,934; Ki-Kare: 4525,478; sd: 253; Sig.: 0,000
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Tablo 3.20°de Duygusal imaj’la ilgili aciklayici faktdr analizi ve giivenilirlik
analizi bulgular1 gosterilmistir. Tabloya gore, KMO degerinin (0,925) yiiksek ¢cikmis
olmasi, arastirma kapsamindaki 6rneklem biiyiikliigliniin faktor analizi yapilmasi
hususunda oldukga yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Testi bulgusunun (Ki-Kare:
1420,593; sd: 28; Sig.: 0,000) anlaml1 ¢ikmas1 da, Duygusal imaj Olgegi iizerinde
faktor analizi gerceklestirilmesinin uygun oldugunu gostermektedir.

Yapilan agiklayict faktdr analizinin sonucunda, Duygusal Imaj Olgegi’nin
orijinal Ol¢ek yapisiyla uyumlu bicimde tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu
saptanmustir. Olgegin aciklanan toplam varyansi1 %68,775 ile yiiksek diizeydedir.
Duygusal imaj Olgegi’nin giivenilirligi de 0,931 ile yiiksek seviyede tespit edilmistir.

Tablo 3.20: Duygusal imaj icin Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Kod ifade DI Giiv.
D5 |Olumlu 0,900

D2 | Heyecan verici 0,895

D8 | Eglendirici 0,876

D6 | Zevkli 0,862 0.931
D7 | Elverisli 0,861 '

D1 | Hos/Keyifli 0,834

D4 Rahatlatici/Huzur verici 0,757

D3 Canlandirici 0,608

Agiklanan Varyans Toplam %68,775
KMO: 0,925; Ki-Kare: 1420,593; sd: 28; Sig.: 0,000

Tablo 3.21°de Davranissal imaj’la ilgili agiklayici faktdr analizi ve giivenilirlik
analizi bulgular gosterilmistir. Tabloya gére, KMO degerinin (0,932) yiiksek ¢ikmis
olmasi, arastirma kapsamindaki 6rneklem biiyiikliigiiniin faktoér analizi yapilmasi
hususunda oldukga yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Testi bulgusunun (Ki-Kare:
2496,397; sd: 45; Sig.: 0,000) anlamli ¢ikmasi da, Davranigsal Imaj Olgegi tizerinde

faktor analizi gergeklestirilmesinin uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi esnasinda en uygun faktor bulgularina erismek maksadiyla, faktor
yapisini bozmakta olan “DAV8: 8-Bir Turizm destinasyonu olarak Siirt’i se¢mem,

gecmiste yasadigim olumsuz deneyimlerden etkilenmemektedir.” ve “DAV6- Siirt i bir

52



turistik destinasyon olarak se¢mem, gerceklestirmek zorunda oldugum kisisel bir
ihtiyagtan kaynaklanmaktadir.” ifadeleri olgekten cikartilmistir. Yapilan agiklayict
faktdr analizinin sonucunda, Davranissal imaj Olgegi’nin orijinal dlgek yapisiyla
uyumlu bigimde tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu belirlenmistir. Olgegin agiklanan
toplam varyans1 %75,840 ile yiiksek diizeydedir. Olgegin giivenilirligi de 0,964 ile
oldukea yiiksek seviyede ¢cikmistir.

Tablo 3.21: Davramssal imaj I¢in Faktér Analizi ve Giivenilirlik Analizi
Sonuclari

Kod ifade DAV | Giiv.

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

DAV5 0,914

Bir turizm destinasyonu olarak Siirt yasamim siiresince
DAV2 |her zaman ziyaret etmeyi diigiindiigim bir riya-| 0,911
destinasyon olmustur.

Siirt benim tizerimde ziyaret etmem igin 1srarli bir istek

DAVY uyandirmaktadir. R0
Siirt, kisiligimin gelisimi hususunda olumlu 6zellikler
DAV1Q barindiran bir turistik destinasyondur. 0,892
DAV12 Bir turistik ('jestlnasy(')n.olaravk Siirt, r_niikemmel bir tatil 0,887
keyfine sahip olmak igin dogru yerdir.
Bir turizm destinasyonu olarak Siirt benim i¢in uygun 0,964
DAV3 bir tatil se¢imini ifade etmektedir. 0,853
DAV7 Birturizm dest|r1.a.sy0.nu olar.ak Siirt'e gitmek benim igin 0,842
oldukca arzu edilir bir seydir.
DAV1 Siirtbir turizm destinasyonu olarak kisisel ihtiyaglarima 0,841

ve stilime uymaktadir.

Bir turistik destinasyon olarak Siirt, tatil konusunda
DAV11 | kendime onerebilecegim en iyi 6diil olma hususunda| 0,827
beni inandirmaktadir.

Bir turizm destinasyonu olarak Siirt, sahip oldugum
DAV4 | (tarihi, cografi, felsefi vb.) bilgileri kullanabilmeme | 0,827
yardimct olan bir turistik destinasyondur.
Agiklanan Varyans Toplam %75,840

KMO: 0,932; Ki-Kare: 2496,397; sd: 45; Sig.: 0,000

Tablo 3.22°de Kisisel Normatif Inanglar’la ilgili agiklayici faktdr analizi ve
giivenilirlik analizi bulgular1 gosterilmistir. Tabloya gore, KMO degerinin (0,667)

yiiksek ¢ikmis olmasi, arastirma kapsamindaki 6rneklem biiytikliigliniin faktor analizi
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yapilmasi hususunda oldukga yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Testi bulgusunun
(Ki-Kare: 231,391; sd: 3; Sig.: 0,000) anlamli ¢ikmas1 da, Kisisel Normatif Inanclar

Olgegi iizerinde faktdr analizi gerceklestirilmesinin uygun oldugunu gdstermektedir.

Yapilan faktor analizinin sonucunda, Kisisel Normatif Inanglar Olgegi’nin
orijinal Ol¢ek yapisiyla uyumlu bicimde tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu
belirlenmistir. Olgegin aciklanan toplam varyans1 %71,688 ile yiiksek diizeydedir.
Olgegin giivenilirligi de 0,801 ile yiiksek seviyede bulunmustur.

Tablo 3.22: Kisisel Normatif inanclar i¢in Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi
Sonuglar

Kod ifade KNi Giiv.

Siirt’in bir turistik destinasyon olarak se¢imi, benim bir

KNI2 birey olarak desteklemem gereken bir siirectir.

0,899

Siirt’in bir turistik destinasyon olarak sec¢imi, benim
KNi3 acimdan tam bir baglilik gerektirmektedir ki, arzularim| 0,824 0,801
tatmin edilsin.

Siirt’in bir turistik destinasyon olarak se¢imi, kisisel bir
sorumluluktur.
Agiklanan Varyans Toplam %71,688
KMO: 0,667; Ki-Kare: 231,391, sd: 3; Sig.: 0,000

KNi1 0,814

Tablo 3.23’te Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’yle ilgili agiklayici faktor analizi ve
giivenilirlik analizi bulgular1 gosterilmistir. Tabloya gore, KMO degerinin (0,835)
yiiksek ¢ikmis olmasi, arastirma kapsamindaki 6rneklem biyiikliigiiniin faktor analizi
yapilmasi hususunda oldukga yeterli oldugunu; Bartlett Kiiresellik Testi bulgusunun
(Ki-Kare: 732,963; sd: 6; Sig.: 0,000) anlaml1 ¢ikmasi da, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti

Olgegi iizerinde faktdr analizi gerceklestirilmesinin uygun oldugunu gostermektedir.

Yapilan faktor analizinin sonucunda, Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Olgegi’nin
orijinal Olcek yapisiyla uyumlu bicimde tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu
belirlenmistir. Olgegin aciklanan toplam varyans1 %81,074 ile yiiksek diizeydedir.
Olgegin giivenilirligi de 0,921 ile oldukea yiiksek seviyede ¢ikmustir.
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Tablo 3.23: Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Icin Faktor Analizi ve Giivenilirlik
Analizi Sonuc¢larn

Kod ifade YZN | Giiv.
YZN1 Qnﬁmﬁzdekl 1_k1 y_11 1ger_1s1nde Siirt’i bir ara tekrar 0,944
ziyaret etme niyetindeyim.
YZN2 Siirt’i _6_nl'i_miizdek1 iki y1l icerisinde tekrar ziyaret 0,922
etmeyi istiyorum. 0,921
YZN3 Siirt’i Einﬁmﬁzdekl iki y1l igerisinde tekrar ziyaret etme 0,904
olasiligim...
YZN4 | Siirt tekrardan benim bir sonraki tatil yerim olabilir. 0,827
Agiklanan Varyans Toplam %81,074
KMO: 0,835; Ki-Kare: 732,963; sd: 6; Sig.: 0,000

Tablo 3.24’te, aragtirmada kullanilan 6lgekler lizerinde gerceklestirilmis olan
aciklayici faktor analizlerinin sonucunda ortaya cikan faktorlerle ilgili tanimlayici

bulgulara yer verilmistir. Tabloya gore, degiskenlerin ortalamalar1 su sekildedir:

i CF faktoriiniin ortalamasi, ortalama degerin altindadir (x =2,825).
i CK faktoriiniin ortalamasi, ortalama degerin tlizerindedir (x =3,347).
1 TK faktoriiniin ortalamasi, ortalama degerin tizerindedir (x =3,336).
" DC faktoriiniin ortalamasi, ortalama degerin tizerindedir (x =3,352).
v DI faktériiniin ortalamasi, ortalama degerin iizerindedir (x=3,321).
N DAYV fakto6riiniin ortalamasi, ortalama degerin altindadir (x =2,860).
'] TI faktoriiniin ortalamasi, ortalama degerin {izerindedir (x =3,092).
v KNI faktériiniin ortalamasi, ortalama degerin iizerindedir (x =3,200).

K YZN faktoriiniin ortalamasi, ortalama degerin tizerindedir (x =3,207).
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Tablo 3.24: Faktorlere Iliskin Tanimlayic1 Degerler

Degisken N Min. Maks. Ort. SS
CF 228 1,00 5,00 2,825 1,037
CK 228 1,00 5,00 3,347 0,990
TK 228 1,00 5,00 3,336 1,148
DC 228 1,00 5,00 3,352 1,065
DI 228 1,00 5,00 3,321 0,969
DAV 228 1,00 5,00 2,860 1,152

Ti 228 1,00 5,00 3,092 1,097
KNI 228 1,00 5,00 3,200 1,030
YZN 228 1,00 5,00 3,207 1,299

3.4. Degiskenler Arasi1 Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki veya daha fazla degiskenin arasindaki iliskilerin ya da
bagimliliklarin tespiti hususunda yararlanilmakta olan bir analizdir. Degiskenlerin
arasindaki korelasyonun derecesini gosteren korelasyon katsayisi, (-1) ile (+1)
arasinda degerler alabilmektedir (Coskun vd., 2015: 228). Korelasyon katsayisinin 0
ile 0,3 arasinda olmasi diisiik diizeyli iliskiyi, katsaymnin 0,3 ile 0,7 arasinda olmasi
orta diizeyli iligkiyi, katsaymin 0,7 ile 1 arasinda olmasi ise yliksek diizeyli iliskiyi
belirtmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 184). Arastirma cercevesinde
incelenmekte olan degiskenlerin arasindaki iligkilere yonelik korelasyon analizi

bulgular1 Tablo 3.25’te gdsterilmistir.
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Tablo 3.25: Degiskenler Arasi1 Korelasyon Analizi Sonu¢lar:

Degisken | Korelasyon| CF CK TK DC Di | DAV | Ti KNi |YZN

CF r-de{%eri. 1
p-degeri
r-degeri | 0,775 | 1

CK -
p-degeri 0,000

TK r-degeri | 0,661""|0,765™| 1
p-degeri | 0,000 | 0,000

e r-degeri | 0,694™| 0,696 | 0,648 1
p-degeri | 0,000 | 0,000 | 0,000

DI r-degeri | 0,756 0,837"| 0,698 | 0,737" 1
p-degeri | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

DAV r-degeri | 0,823"| 0,700 | 0,608 | 0,729""| 0,808 1
p-degeri | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Ti r-degeri | 0,681"| 0,688""| 0,610™"| 0,609 | 0,757""| 0,760 1
p-degeri | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

KNI r-degeri | 0,574 0,551 | 0,483™| 0,604™"| 0,644™ | 0,692 | 0,784™ 1
p-degeri | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

YZN r-degeri | 0,664™|0,674™| 0,543™| 0,578 | 0,709 | 0,745™| 0,709 | 0,709"| 1
p-degeri | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-yonli).

Tablo 3.25’ten goriilecegi gibi, bagiml degisken olan YZN’nin biitlin diger
degiskenler ile anlamli, pozitif yonlii, orta veya yiiksek dilizeyli iliskileri
bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenlerin arasinda da anlamli, pozitif yonlii, orta veya

yiiksek diizeyli iligkilere rastlanmistir.

3.5. Regresyon Analizleri

Destinasyon imayji, biitlinciil imaj ve kisisel normatif inanglarin yeniden ziyaret
etme niyeti lizerinde anlamli etkiye sahip olup olmadigini belirlemek ve bu dogrultuda
arastirma kapsaminda onceden belirlenmis hipotezleri test etmek amaciyla basit ve

coklu dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

“H1: Destinasyon imajinin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi
vardir.” ana hipotezini test etmek maksadiyla, destinasyon imaj1 ortiikk degiskenini
olusturan algisal imaj, duygusal imaj ve davranigsal imaj i¢in ayr1 ayri regresyon

analizleri uygulanmistir.
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“Hla: Algisal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.”
alt hipotezini test etmek maksadiyla uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon analizine
iliskin bulgular Tablo 3.26’da yansitilmistir. Tablodan goriilecegi gibi, kurulan
regresyon modeli anlamli ¢ikmustir (F=58,340; p=0,000). Modelin diizeltilmis R?
degerine gore, bagimsiz degiskenlerden CF ile CK, YZN’nin %50,30’unu agiklama
giicline sahiptir. Tablodan goriilecegi gibi, CK (8=0,363; t=4,065; p=0,000) ve CF
(B=0,310; t=3,913; p=0,000), YZN iizerinde pozitif yonlii, anlamli ve orta diizeyli
etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “Hla: Algisal imajin yeniden ziyaret etme niyeti

tizerinde pozitif etkisi vardir.” alt hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 3.26: Algisal iImajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimh Degisken: YZN | B-degeri | t-degeri | p-degeri | Diiz. R? Mdoe%ilrli:_ Md(;%iL?_
Sabit 0,378 0,706
CF 0,310 3,913 0,000
CK 0,363 4,065 0,000 50,30% 58,340 0,000
TK -0,240 -0,240 0,810
DC 0,122 1,723 0,086

“HI1b: Duygusal imajin yeniden ziyaret etme niyeti itizerinde pozitif etkisi

b

vardir.” alt hipotezini test etmek maksadiyla uygulanan basit dogrusal regresyon
analizine iliskin bulgular Tablo 3.27°de yansitilmistir. Tablodan goriilecegi gibi,
kurulan regresyon modeli anlamli ¢ikmistir (F=227,900; p=0,000). Modelin
diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degisken olan DI, YZN’nin %50,20’sini
aciklamaktadir. Tablodan goriilecegi gibi, Di (B=0,950; t=15,096; p=0,000), YZN
tizerinde pozitif yonlii, anlamli ve yiiksek diizeyli etkiye sahiptir. Bu dogrultuda,

“HI1b: Duygusal imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.” alt

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.27: Duygusal iImajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuclari

Model F- | Model p-

- - . e | e e )
Bagimh Degisken: YZN B-degeri | t-degeri | p-degeri R deperi degeri

Sabit 0,237 0,813
Di 0,950 15,096 0,000

50,20% | 227,900 0,000

“Hlc: Davramgsal imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi

b

vardir.” alt hipotezini test etmek maksadiyla uygulanan basit dogrusal regresyon
analizine iliskin bulgular Tablo 3.28’de yansitilmistir. Tablodan goriilecegi gibi,
kurulan regresyon modeli anlamhi ¢ikmustir (F=282,195; p=0,000). Modelin
diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degisken olan DAV, YZN’nin %55,50’sini
aciklamaktadir. Tablodan goriilecegi gibi, DAV (B=0,840; t=16,799; p=0,000), YZN
tizerinde pozitif yonlii, anlamli ve yiiksek diizeyli etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “H1c:

Davranisgsal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.” alt

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.28: Davramissal iImajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

Model F- | Model p-

Bagimh Degisken: YZN B-degeri | t-degeri | p-degeri R2 degteri degteri

Sabit 5,213 0,000
DAV 0,840 16,799 0,000

55,50% | 282,195 0,000

Hla alt hipotezi kismen kabul edildigi, Hlb ve Hlc alt hipotezleri de kabul
edildigi i¢in, “H1.: Destinasyon imajinin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif

etkisi vardir.” ana hipotezi de kabul edilmistir.

“H2: Biitiinciil imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardwr.”
ana hipotezini test etmek maksadiyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizine
iliskin bulgular Tablo 3.29’da yansitilmigtir. Tablodan goriilecegi gibi, kurulan
regresyon modeli anlamh ¢ikmistir (F=228,858; p=0,000). Modelin diizeltilmis R?
degerine gore, bagimsiz degisken olan Ti, YZN’nin %55,30’unu agiklamaktadir.
Tablodan goriilecegi gibi, TI (B=0,840; t=15,128; p=0,000), YZN iizerinde pozitif
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yonlii, anlamli ve yiiksek diizeyli etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “H2: Biitiinciil imajin

yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.” ana hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.29: Biitiinciil Imajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

Model F- | Model p-

Bagimh Degisken: YZN | B-degeri | t-degeri | p-degeri R2 degeri degeri

Sabit 3,347 0,001

50,30% | 228,858 0,000
TI 0,840 15,128 0,000

“H3: Kisisel normatif inanglarin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif
etkisi vardir.” hipotezini test etmek maksadiyla uygulanan basit dogrusal regresyon
analizine iliskin bulgular Tablo 3.30’da yansitilmistir. Tablodan goriilecegi gibi,
kurulan regresyon modeli anlamli ¢ikmistir (F=228,332; p=0,000). Modelin
diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degisken olan KNI, YZN’nin %50,30’unu
aciklamaktadir. Tablodan gériilecegi gibi, KNI (B=0,894; t=15,111; p=0,000), YZN
tizerinde pozitif yonlii, anlamli ve yiiksek diizeyli etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “H3:
Kisisel normatif inanglarin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.”

ana hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.30: Kisisel Normatif inanc¢larin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Bagimh Degisken: - P P Model F- | Model p-
YZN B-degeri | t-degeri | p-degeri R2 degeri degeri
Sabit 1,745 0,082
- 50,30% 228,332 0,000
KNI 0,894 15,111 0,000

3.6. Farkhihik Analizleri

Calismanin bu kisminda, arastirma kapsaminda kullanilan olgekler ve alt
boyutlarina iliskin olarak katilimcilarin vermis olduklari yanitlarin, katilimcilarin
demografik 6zellikleri baglaminda farklilagip farklilagsmadigini belirlemek maksadiyla
farklilik analizleri uygulanmustir. Iki gruba sahip demografik 6zellikler i¢in Bagimsiz
Orneklem T Testi, ikiden fazla gruba sahip demografik dzellikler igin ANOVA Testi

kullanilmistir.
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Tablo 3.31°de cinsiyete gore Bagimsiz Orneklem T Testi sonuclar1 sunulmustur.
Tabloda goriildiigi tizere; CF (p=0,952), CK (p=0,738), TK (p=0,851), DC (p=0,811),
DI (p=0,256), DAV (p=0,797), TI (p=0,520), KNI (p=0,329) ve YZN (p=0,177)
degiskenlerinde p>0,05 olarak saptanmis oldugundan, herhangi bir degiskende

cinsiyete gore anlamli farklilik olmadigi bulgusu elde edilmistir.

Tablo 3.31: Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Sonugclar

Degisken Cinsiyet N Ort. SS t-degeri sd p-degeri

Erkek 101 2,821 1,042

CF -0,060 226 0,952
Kadin 127 2,829 1,037
Erkek 101 3,322 1,033

CK -0,334 226 0,738
Kadin 127 3,367 0,958
Erkek 101 3,320 1,147

TK -0,189 226 0,851
Kadm 127 3,349 1,154
Erkek 101 3,333 1,054

DC -0,240 226 0,811
Kadin 127 3,367 1,078
. Erkek 101 3,239 1,016

DI -1,139 226 0,256
Kadin 127 3,386 0,928
Erkek 101 2,838 1,158

DAV -0,257 226 0,797
Kadin 127 2,877 1,151
. Erkek 101 3,040 1,122

TI -0,644 226 0,520
Kadm 127 3,134 1,079
. Erkek 101 3,125 1,114

KNI -0,979 226 0,329
Kadm 127 3,260 0,958
Erkek 101 3,077 1,333

YZN -1,355 226 0,177
Kadin 127 3,311 1,267

Tablo 3.32°de medeni duruma gore Bagimsiz Orneklem T Testi sonuglart
sunulmustur. Tablodan goriilecegi gibi, TK (t=-2,369; p=0,019) ve DC (t=-2,102;
p=0,037) degiskenlerinde p<0,05 oldugu i¢in anlamli farkliliga rastlanirken; CF
(p=0,428), CK (p=0,449), DI (p=0,386), DAV (p=0,131), TI (p=0,322), KNI
(p=0,332) ve YZN (p=0,839) degiskenlerinde ise p>0,05 seklinde saptandigindan
anlaml1 farklilik bulunmamaktadir. Tabloya gore, anlamli farklilik bulunan TK ve DC

degiskenleri i¢in su bulgulara erigilmistir:

i TK igin evli olan katilimcilar (x =3,510) bekar olan katilimcilara (x -39

nazaran daha yliksek cevaplar vermislerdir.
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i DC igin evli olan katilimeilar (x=3,496) bekar olan katilimcilara (x =)

nazaran daha yiiksek cevaplar vermislerdir.

Tablo 3.32: Medeni Duruma Gére Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclari

<. Medeni . . L.
Degisken Durum N Ort. SS t-degeri sd p-degeri

Bekar 111 2,769 1,008

CF - -0,794 226 0,428
Evli 117 2,879 1,066
Bekar 111 3,296 0,951

CK - -0,759 226 0,449
Evli 117 3,396 1,027
Bekar 111 3,153 1,196

TK - -2,369 226 0,019
Evli 117 3,510 1,078
Bekar 111 3,201 1,050

DC - -2,102 226 0,037
Evli 117 3,496 1,065
. Bekar 111 3,264 0,954

DI : -0,868 226 0,386
Evli 117 3,375 0,983
Bekar 111 2,741 1,156

DAV - -1,514 226 0,131
Evli 117 2,972 1,141
. Bekar 111 3,018 1,087

TI - -0,993 226 0,322
Evli 117 3,162 1,106
. Bekar 111 3,132 1,040

KNI " -0,973 226 0,332
Evli 117 3,265 1,021
Bekar 111 3,189 1,300

YZN - -0,204 226 0,839
Evli 117 3,224 1,304

Tablo 3.33’te yas grubuna gore ANOVA Testi sonuglar1 verilmistir. Tablodan
goriilecegi gibi, yalmizca TK (F=2,969; p=0,033) degiskeninde p<0,05 olarak
saptanmig oldugundan anlaml farkliliga rastlanirken; CF (p=0,722), CK (p=0,379),
DC (p=0,305), Di (p=0,576), DAV (p=0,650), TI (p=0,163), KNI (p=0,062) ve YZN
(p=0,432) degiskenlerinde p>0,05 olarak saptandigindan bu degiskenlerde anlamli
farklilik ~ bulunmamaktadir. TK  faktoriindeki anlamli  farkliligin  nerden
kaynaklandigini tespit etmek iizere Levene varyans homojenligi testi yapilmistir. Bu
dogrultuda, Levene testi neticesinde TK (p=0,426) icin varyansin homojen oldugu
belirlendiginden Tukey post hoc testi uygulanmistir. Uygulanan Tukey post hoc
testinin sonucunda TK degiskenindeki farkliligin aslinda anlamli olmadigi

saptanmistir.
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Tablo 3.33: Yas Grubuna Gore ANOVA Testi Sonug¢lari

<. Egitim . L. Anlamh
Degisken DUruUMU N Ort. SS F-degeri | p-degeri | Levene Fark
18-25 44 2,686 0,988
26-34 92 2,888 1,044
CF 0,443 0,722
35-44 48 2,877 1,012
45 ve tizeri 44 2,777 1,116
18-25 44 3,188 0,946
26-34 92 3,418 1,019
CK 1,032 0,379
35-44 48 3,473 0,918
45 ve tizeri 44 3,221 1,043
18-25 44 3,008 1,180
26-34 92 3,543 1,158
TK 2,969 0,033 0,426 Yok
35-44 48 3,444 1,009
45 ve tizeri 44 3,114 1,163
18-25 44 3,114 1,044
26-34 92 3,464 1,080
DC 1,214 0,305
35-44 48 3,424 0,962
45 ve lzeri 44 3,280 1,150
18-25 44 3,179 0,915
. 26-34 92 3,393 0,987
DI 0,663 0,576
35-44 48 3,388 0,912
45 ve tizeri 44 3,239 1,050
18-25 44 2,668 1,103
26-34 92 2,921 1,215
DAV 0,548 0,650
35-44 48 2,929 1,041
45 ve lizeri 44 2,848 1,193
18-25 44 2,886 1,083
. 26-34 92 3,283 1,161
TI 1,722 0,163
35-44 48 2,958 1,051
45 ve uzeri 44 3,045 0,987
18-25 44 2,977 1,015
. 26-34 92 3,395 1,021
KNI 2,483 0,062
35-44 48 3,229 0,946
45 ve Uzeri 44 2,985 1,100
18-25 44 3,102 1,322
26-34 92 3,380 1,343
YZN 0,919 0,432
35-44 48 3,099 1,194
45 ve uzeri 44 3,068 1,294

Tablo 3.34’te egitim durumuna gore ANOVA Testi sonuglar1 verilmistir.
Tablodan goriilecegi gibi, yalmzca KNI (F=4,599; p=0,011) degiskeninde p<0,05
olarak saptanmis oldugundan anlamli farkliliga rastlanirken; CF (p=0,358), CK
(p=0,725), TK (p=0,161), DC (p=0,459), DI (p=0,222), DAV (p=0,318), Ti (p=0,122)
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ve YZN (p=0,162) degiskenlerinde p>0,05 olarak saptandigindan bu degiskenlerde
anlamhi farklillk bulunmamaktadir. KNI faktoriindeki anlamli farkliligin nerden
kaynaklandigini tespit etmek iizere Levene varyans homojenligi testi yapilmistir. Bu
dogrultuda, Levene testi neticesinde KNI (p=0,896) i¢in varyansin homojen oldugu
belirlendiginden Tukey post hoc testi uygulanmistir. Uygulanan Tukey post hoc

testinin sonucunda su bulgulara ulasilmistir:

i. KNI icin iiniversite mezunu olan katilmcilar (x =3,374), ilkogretim veya ke

mezunu olan katilimcilara (x=2,876) nazaran daha yiiksek caaplarvermislerdir.
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Tablo 3.34: Egitim Durumuna Gore ANOVA Testi Sonuclar

. S F- p- Anlamh
Degisken Egitim Durumu N Ort. SS degeri | degeri Levene Fark
Ikogretim veya lise 51 | 2.827 | 1,081
mezunu
CF Universite mezunu | 122 | 2,000 | 1,053 | -031 | 0.3%8
Lisansiistii mezunu 55 | 2,658 | 1,007
[Ikogretim veya lise
mezunu 51 | 3,263 | 0,962
CK Universite mezunu | 122 | 3,392 | 1,007 0,322 0,725
Lisansiistii mezunu 55 | 3,325 | 0,989
[lk6gretim veya lise 51 | 3,065 | 1,170
mezunu
I Universite mezunu | 122 | 3,415 | 1,149 La82 0.161
Lisansiistii mezunu 55 | 3,412 | 1,109
[Ikogretim veya lise
eezull 51 | 3,268 | 0,971
be Universite mezunu 122 | 3,434 | 1,108 e e -
Lisansiistii mezunu 55 | 3,248 | 1,056
[kogretim veya lise
_ mezuil 51 | 3,186 | 0,808
DI Universite mezunu 122 | 3,424 | 0,988 1,516 'S
Lisansiistii mezunu 55 | 3,216 | 1,049
Ilk6gretim veya lise 51 | 2,665 | 1,060
mezunu
DAV Universite mezunu 122 | 2,953 | 1,171 1,150 0,318
Lisansiistii mezunu 55 | 2,833 | 1,187
[lkodgretim veya lise 51 | 2,902 | 1,100
) mezunu
T Universite mezunu | 122 | 3,230 | 1,104 2122 0122
Lisansiistii mezunu 55 | 2,964 | 1,053
[Ik6gretim veya lise 51 | 2.876 | 1,026
) mezunu
KNI Universite mezunu 122 | 3,374 | 1,023 4,599 0,011 0,896 2-1
Lisansiistii mezunu 55 | 3,115 | 0,984
[Ik6gretim veya lise 51 | 2,907 | 1,324
mezunu
YZN Universite mezunu 122 | 3,318 | 1,290 1,836 0,162
Lisansiistii mezunu 55 | 3,241 | 1,277

Tablo 3.35’te meslege gore ANOVA Testi sonuclari verilmistir. Tabloda
goriildiigii {izere, CF (p=0,582), CK (p=0,628), TK (p=0,341), DC (p=0,544), Di
(p=0,842), DAV (p=0,982), T1 (p=0,887), KNI (p=0,607) ve YZN (p=0,149)
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degiskenlerinde p>0,05 seklinde saptandigindan, herhangi bir degiskende meslege

gore anlamli bir farkliligin olmadig: saptanmistir.

Tablo 3.35: Meslege Gore ANOVA Testi Sonuglari

Degisken Meslek N Ort. SS F-degeri | p-degeri
Ozel sektor galisani 56 2,854 1,000
CF Kamu sektorii ¢alisani 100 2,855 1,060 0.653 0.582
Emekli 32 2,591 0,933 ' '
Issiz/Calismiyor 40 2,900 1,120
Ozel sektor calisani 56 3,418 0,941
Kamu sektorii ¢alisant 100 3,353 0,996
CK - 0,582 0,628
Emekli 32 3,143 1,017
Issiz/Caligmiyor 40 3,396 1,034
Ozel sektor galisani 56 3,315 1,228
Kamu sektorii ¢alisani 100 3,363 1,154
TK - 1,121 0,341
Emekli 32 3,042 1,148
Issiz/Caligmiyor 40 3,533 1,004
Ozel sektor galisani 56 3,327 1,036
Kamu sektorii ¢aligant 100 3,330 1,069
DC - 0,716 0,544
Emekli 32 3,208 1,141
Issiz/Calismiyor 40 3,558 1,044
Ozel sektor calisant 56 3,402 0,878
. Kamu sektorii ¢aligant 100 3,314 1,000
DI - 0,277 0,842
Emekli 32 3,207 0,895
Issiz/Calismiyor 40 3,316 1,086
Ozel sektor galisani 56 2,834 1,128
Kamu sektorii ¢alisant 100 2,862 1,165
DAV - 0,057 0,982
Emekli 32 2,822 1,104
Issiz/Calismiyor 40 2,920 1,228
Ozel sektor calisani 56 3,143 1,052
. Kamu sektorii ¢alisant 100 3,080 1,116
TI - 0,214 0,887
Emekli 32 2,969 0,967
Issiz/Calismiyor 40 3,150 1,231
Ozel sektor galisani 56 3,185 1,021
. Kamu sektorii ¢alisant 100 3,237 1,046
KNI - 0,614 0,607
Emekli 32 2,990 1,063
I§siz/Calismyor 40 3,300 0,992
Ozel sektor calisani 56 3,232 1,275
Kamu sektorii ¢aligani 100 3,258 1,304
YZN - 1,796 0,149
Emekli 32 2,742 1,261
Issiz/Calismiyor 40 3,419 1,310

Tablo 3.36°da aylik kisisel gelire gore ANOVA Testi sonuglari verilmistir.
Tabloda gorildiigii tizere, CF (p=0,151), CK (p=0,263), TK (p=0,499), DC (p=0,075),
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DI (p=0,467), DAV (p=0,133), TI (p=0,774), KNI (p=0,787) ve YZN (p=0,731)
degiskenlerinde p>0,05 olarak saptandigindan, herhangi bir degiskende aylik kisisel

gelire gore anlamli farklilik olmadigi bulgusu elde edilmistir.

Tablo 3.36: Aylik Kisisel Gelire Gore ANOVA Testi Sonuclari

Degisken Aylik Kisisel Gelir N Ort. SS F-degeri | p-degeri
2.500 TL’den az 84 2,649 0,991
2.501-5.000 TL 74 3,020 1,010
CF 1,786 0,151
5.001-10.000 TL 39 2,887 1,105
10.000 TL’nin tizerinde 31 2,761 1,097
2.500 TL’den az 84 3,204 0,931
2.501-5.000 TL 74 3,512 0,918
CK 1,338 0,263
5.001-10.000 TL 39 3,392 1,193
10.000 TL nin tizerinde 31 3,286 1,017
2.500 TL’den az 84 3,187 1,147
2.501-5.000 TL 74 3,455 1,123
TK 0,792 0,499
5.001-10.000 TL 39 3,402 1,202
10.000 TL’nin {izerinde 31 3,376 1,154
2.500 TL’den az 84 3,115 1,030
2.501-5.000 TL 74 3,527 1,007
DC 2,327 0,075
5.001-10.000 TL 39 3,419 1,128
10.000 TL’nin {izerinde 31 3,495 1,145
2.500 TL’den az 84 3,249 0,960
. 2.501-5.000 TL 74 3,468 0,901
DI 0,851 0,467
5.001-10.000 TL 39 3,269 1,039
10.000 TL’nin tizerinde 31 3,230 1,062
2.500 TL’den az 84 2,630 1,194
2.501-5.000 TL 74 3,034 1,089
DAV 1,882 0,133
5.001-10.000 TL 39 2,990 1,114
10.000 TL’nin {izerinde 31 2,903 1,179
2.500 TL’den az 84 3,036 1,080
. 2.501-5.000 TL 74 3,081 1,082
TI 0,372 0,774
5.001-10.000 TL 39 3,256 1,117
10.000 TL’nin tizerinde 31 3,065 1,181
2.500 TL’den az 84 3,111 1,040
. 2.501-5.000 TL 74 3,275 0,984
KNI 0,353 0,787
5.001-10.000 TL 39 3,231 1,114
10.000 TL’nin tizerinde 31 3,226 1,034
2.500 TL’den az 84 3,086 1,346
2.501-5.000 TL 74 3,294 1,250
YZN 0,431 0,731
5.001-10.000 TL 39 3,212 1,355
10.000 TL’nin {izerinde 31 3,323 1,247
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Tablo 3.37°de ailenin gelir grubuna géore ANOVA Testi sonuglar1 verilmistir.
Tabloda goriildiigii izere, CF (p=0,152), CK (p=0,754), TK (p=0,863), DC (p=0,559),
DI (p=0,627), DAV (p=0,578), TI (p=0,209), KNI (p=0,482) ve YZN (p=0,584)
degiskenlerinde p>0,05 olarak saptandigindan, herhangi bir degiskende ailenin gelir

grubuna gore anlamli farklilik olmadigi bulgusu elde edilmistir.

Tablo 3.37: Ailenin Gelir Grubuna Gore ANOVA Testi Sonuclari

Degisken Gelir Grubu N ort. SS F-degeri | p-degeri
Disiik gelir grubu 53 3,017 1,126
Ortanin alt1 gelir grubu 89 2,637 0,914
CF — 1,781 0,152
Ortanin iistl gelir grubu 69 2,917 1,076
Yiksek gelir grubu 17 2,841 1,128
Disiik gelir grubu 53 3,434 1,017
Ortanin alt1 gelir grubu 89 3,266 0,928
CK S 0,398 0,754
Ortanin istii gelir grubu 69 3,358 1,029
Yiksek gelir grubu 17 3,454 1,110
Diisiik gelir grubu 53 3,289 1,252
Ortanin alt1 gelir grubu 89 3,288 1,070
K PP 0,248 0,863
Ortanin tistii gelir grubu 69 3,435 1,159
Yiiksek gelir grubu 17 3,333 1,242
Diisiik gelir grubu 53 3,270 1,132
Ortanin alt1 gelir grubu 89 3,322 0,966
DC - 0,690 0,559
Ortanin istii gelir grubu 69 3,372 1,111
Yiiksek gelir grubu 17 3,686 1,187
Diistik gelir grubu 53 3,392 1,059
. Ortanin alt1 gelir grubu 89 3,215 0,878
DI — 0,583 0,627
Ortanin istii gelir grubu 69 3,393 0,980
Yiiksek gelir grubu 17 3,360 1,112
Diisiik gelir grubu 53 2,879 1,318
Ortanin alt1 gelir grubu 89 2,734 0,990
DAV DT 0,660 0,578
Ortanin {istii gelir grubu 69 2,975 1,197
Yiiksek gelir grubu 17 2,988 1,236
Diisiik gelir grubu 53 3,151 1,246
. Ortanin alt1 gelir grubu 89 2,910 0,973
TI - 1,523 0,209
Ortanin {istii gelir grubu 69 3,275 1,056
Yiiksek gelir grubu 17 3,118 1,317
Diisiik gelir grubu 53 3,145 1,097
. Ortanin alt1 gelir grubu 89 3,127 0,958
KNI - 0,823 0,482
Ortanin iistl gelir grubu 69 3,362 1,036
Yiiksek gelir grubu 17 3,098 1,171
Diisiik gelir grubu 53 3,283 1,461
Ortanin alt1 gelir grubu 89 3,067 1,181
YZN — 0,650 0,584
Ortanin istii gelir grubu 69 3,341 1,272
Yiiksek gelir grubu 17 3,162 1,500
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Tablo 3.38’de Siirt’e kimle gelindigine gére ANOVA Testi sonuglari verilmistir.
Tabloda goriildiigii izere, CF (p=0,434), CK (p=0,861), TK (p=0,294), DC (p=0,061),
DI (p=0,177), DAV (p=0,125), TI (p=0,321), KNI (p=0,130) ve YZN (p=0,339)
degiskenlerinde p>0,05 olarak saptandigindan, herhangi bir degiskende ailenin gelir

grubuna gore anlamli farklilik olmadigi bulgusu elde edilmistir.

Tablo 3.38: Siirt’e Kimle Gelindigine Gore ANOVA Testi Sonug¢lari

Degisken Kimle Gelindigi N Ort. SS F-degeri | p-degeri

Yalniz 68 2,750 0,997
Esimle 37 2,724 1,017

CF Cocuklarla beraber ailemle 78 2,955 1,070 0,954 0,434
Kiz/Erkek arkadagimla 15 2,500 0,945
Arkadasim/Arkadaglarimla 30 2,947 1,108
Yalniz 68 3,275 0,949
Esimle 37 3,332 0,968

CK Cocuklarla beraber ailemle 78 3,418 1,034 0,326 0,861
Kiz/Erkek arkadagimla 15 3,190 1,020
Arkadagim/Arkadaglarimla 30 3,424 1,022
Yalniz 68 3,176 1,262
Esimle 37 3,369 0,999

TK Cocuklarla beraber ailemle 78 3,543 1,071 1,242 0,294
Kiz/Erkek arkadagimla 15 3,044 1,181
Arkadasim/Arkadaslarimla 30 3,267 1,208
Yalniz 68 3,181 1,000
Esimle 37 3,162 1,011

DC Cocuklarla beraber ailemle 78 3,632 1,073 2,291 0,061
Kiz/Erkek arkadagimla 15 3,133 1,259
Arkadagim/Arkadaglarimla 30 3,356 1,065
Yalniz 68 3,259 0,991
Esimle 37 3,081 0,939

Di Cocuklarla beraber ailemle 78 3,527 0,916 1,593 0,177
Kiz/Erkek arkadagimla 15 3,258 0,961
Arkadagim/Arkadaglarimla 30 3,250 1,048
Yalniz 68 2,688 1,199
Esimle 37 2,649 1,134

DAV Cocuklarla beraber ailemle 78 3,123 1,094 1,824 0,125
Kiz/Erkek arkadasimla 15 2,693 1,173
Arkadagim/Arkadaglarimla 30 2,907 1,137
Yalniz 68 2,971 1,146
Esimle 37 2,946 0,998

Ti Cocuklarla beraber ailemle 78 3,308 1,085 1,178 0,321
Kiz/Erkek arkadasimla 15 3,000 0,926
Arkadagim/Arkadaglarimla 30 3,033 1,189
Yalniz 68 3,113 1,030
Esimle 37 2,928 0,933

KNI Cocuklarla beraber ailemle 78 3,432 1,002 1,798 0,130
Kiz/Erkek arkadagimla 15 3,156 0,958
Arkadagim/Arkadaglarimla 30 3,156 1,187
Yalniz 68 3,081 1,315
Esimle 37 3,027 1,268

YZN Cocuklarla beraber ailemle 78 3,458 1,275 1,139 0,339
Kiz/Erkek arkadagimla 15 3,067 1,318
Arkadagim/Arkadaglarimla 30 3,133 1,342
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Tablo 3.39’da tatilin siiresine gore ANOVA Testi sonuglari verilmistir. Tabloda
goriildiigii {izere, CF (p=0,958), CK (p=0,320), TK (p=0,388), DC (p=0,283), Di
(p=0,454), DAV (p=0,499), Ti (p=0,566), KNI (p=0,207) ve YZN (p=0,736)
degiskenlerinde p>0,05 seklinde saptandigindan, herhangi bir degiskende ailenin gelir

grubuna gore anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.

Tablo 3.39: Tatilin Siiresine Gore ANOVA Testi Sonu¢lar:

Degisken Tatil Siiresi N Ort. SS F-degeri p-degeri

1 haftadan az 64 2,795 1,107
1 hafta 85 2,891 1,058

CF 2 hafta 33 2,803 0,967 0,161 0,958
3 hafta 19 2,711 1,005
4 hafta veya lizeri 27 2,800 0,965
1 haftadan az 64 3,232 1,072
1 hafta 85 3,513 0,896

CK 2 hafta 33 3,342 0,909 1,182 0,320
3 hafta 19 3,331 1,144
4 hafta veya tizeri 27 3,116 1,038
1 haftadan az 64 3,250 1,167
1 hafta 85 3,494 1,122

TK 2 hafta 33 3,333 1,064 1,039 0,388
3 hafta 19 2,947 1,384
4 hafta veya lizeri 27 3,321 1,104
1 haftadan az 64 3,141 1,072
1 hafta 85 3,431 0,990

DC 2 hafta 33 3,444 1,073 1,269 0,283
3 hafta 19 3,667 1,212
4 hafta veya tizeri 27 3,272 1,140
1 haftadan az 64 3,166 1,075
1 hafta 85 3,457 0,894

DI 2 hafta 33 3,307 0,847 0,918 0,454
3 hafta 19 3,388 1,008
4 hafta veya lizeri 27 3,227 1,044
1 haftadan az 64 2,658 1,216
1 hafta 85 2,987 1,104

DAV 2 hafta 33 2,827 1,182 0,843 0,499
3 hafta 19 3,016 1,195
4 hafta veya lizeri 27 2,867 1,085
1 haftadan az 64 2,906 1,231
1 hafta 85 3,129 0,997

Ti 2 hafta 33 3,273 1,039 0,739 0,566
3 hafta 19 3,158 1,214
4 hafta veya lizeri 27 3,148 1,064
1 haftadan az 64 2,974 1,157
1 hafta 85 3,282 0,946

KNI 2 hafta 33 3,333 0,946 1,486 0,207
3 hafta 19 3,491 0,990
4 hafta veya tizeri 27 3,111 1,054
1 haftadan az 64 3,027 1,463
1 hafta 85 3,285 1,208

YZN 2 hafta 33 3,364 1,132 0,499 0,736
3 hafta 19 3,197 1,391
4 hafta veya tizeri 27 3,204 1,337
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Tablo 3.40’ta daha Once Siirt’i ziyaret etme sayisina gore ANOVA Testi
sonuglart verilmistir. Tablodan goriilecegi gibi, yalmizca TK (F=2,974; p=0,020)
degiskeninde p<0,05 olarak saptanmis oldugundan anlamli farklilia rastlanirken; CF
(p=0,921), CK (p=0,281), DC (p=0,269), Di (p=0,113), DAV (p=0,216), T1 (p=0,319),
KNI (p=0,272) ve YZN (p=0,306) degiskenlerinde p>0,05 seklinde saptandigindan bu
degiskenlerde anlamli farklilik bulunmamaktadir. TK faktériindeki anlamli farkliligin
nerden kaynaklandigini tespit etmek iizere Levene varyans homojenligi testi
yapilmustir. Bu dogrultuda, Levene testi neticesinde KNI (p=0,719) igin varyansin
homojen oldugu belirlendiginden Tukey post hoc testi uygulanmistir. Uygulanan

Tukey post hoc testinin sonucunda su bulgulara ulagilmistir:

i. TK i¢in daha 6nce 4 kez veya daha fazla Siirt’i ziyaret etmis olan katilimcilar (x
=3,537), Siirt’i daha once 1 kez ziyaret etmis olan katilimcilara (x 28

nazaran daha yiiksek cevaplar vermislerdir.
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Tablo 3.40: Daha Once Siirt’i Ziyaret Etme Sayisina Gore ANOVA Testi

Sonuclan
Degisken Ziyaret Sayisi N | Ort. SS | F-degeri | p-degeri | Levene Ag:;‘:(lh

Hayir 34 | 2,750 | 0,947
1 kez 37 | 2,708 | 1,087

CF 2 kez 20 | 2,880 | 1,129 0,231 0,921
3 kez 14 | 2,864 | 1,262
4 kez veya daha fazla | 123 | 2,868 | 1,017
Hayir 34 {3,239 | 0,810
1 kez 37 | 3,089 | 1,138

CK 2 kez 20 | 3,471 | 1,128 1,274 0,281
3 kez 14 | 3,673 | 1,096
4 kez veya daha fazla | 123 | 3,397 | 0,947
Hayir 34 | 3,088 | 1,061
1 kez 37 | 2,883 | 1,240

TK 2 kez 20 | 3,250 | 1,134 2,974 0,020 0,719 5-2

3kez 14 | 3,500 | 1,175
4 kez veya daha fazla | 123 | 3,537 | 1,106
Hay1r 34 | 3,098 | 0,934
1 kez 37 | 3,135 | 1,137

DC 2 kez 20 | 3,400 | 1,127 | 1,306 0,269
3 kez 14 | 3,548 | 1,210
4 kez veya daha fazla | 123 | 3,458 | 1,045
Hayir 34 | 3,140 | 0,795
1 kez 37 | 3,017 | 1,156

DI 2 kez 20 | 3,563 | 0,976 | 1,894 0,113
3 kez 14 | 3,509 | 1,072
4 kez veya daha fazla | 123 | 3,401 | 0,923
Hayir 34 | 2,650 | 1,059
1 kez 37 | 2,554 | 1,223

DAV 2 kez 20 | 2,935 | 1,293 1,457 0,216
3 kez 14 | 3,164 | 1,365
4 kez veya daha fazla | 123 | 2,963 | 1,096
Hayir 34 12,941 | 0,983
1 kez 37 2,811 | 1,244

Ti 2 kez 20 | 3,200 | 1,322 | 1,184 0,319
3 kez 14 | 3,357 | 1,216
4 kez veya daha fazla | 123 | 3,171 | 1,022
Hayir 34 12,902 | 0,901
1 kez 37 | 3,090 | 1,183

KNI 2 kez 20 |3,183| 1,263 | 1,297 0,272
3 kez 14 | 3,476 | 1,092
4 kez veya daha fazla | 123 | 3,287 | 0,960
Hayir 34 | 3,096 | 1,184
1 kez 37 | 2,993 | 1,446

YZN 2 kez 20 | 3,025 | 1,405 1,214 0,306
3 kez 14 | 3,804 | 1,384
4 kez veya daha fazla | 123 | 3,264 | 1,251
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Tablo 3.41°de Siirt’e nasil gelindigine géore ANOV A Testi sonuglar1 verilmistir.
Tabloda goriildiigii tizere, CF (p=0,424), CK (p=0,604), TK (p=0,287), DC (p=0,064),
DI (p=0,783), DAV (p=0,678), TI (p=0,617), KNI (p=0,361) ve YZN (p=0,958)
degiskenlerinde p>0,05 seklinde saptandigindan, herhangi bir degiskende Siirt’e nasil

gelindigine gore anlamli farklilik olmadigi bulgusu elde edilmistir.

Tablo 3.41: Siirt’e Nasil Gelindigine Gore ANOVA Testi Sonuglar:

Degisken Nasil Gelindigi N Ort. SS F-degeri | p-degeri

Ugak 81 2,947 0,980

CF Otobiis 67 2,760 1,163 0,861 0,424
Hususi otomobil 80 2,758 0,982
Ugak 81 3,342 0,955

CK Otobiis 67 3,260 1,079 0,505 0,604
Hususi otomobil 80 3,425 0,952
Ugak 81 3,247 1,147

TK Otobiis 67 3,249 1,205 1,256 0,287
Hususi otomobil 80 3,500 1,096
Ugak 81 3,407 1,030

DC Otobiis 67 3,104 1,139 2,777 0,064
Hususi otomobil 80 3,504 1,012
Ugak 81 3,329 0,938

DI Otobiis 67 3,256 1,037 0,245 0,783
Hususi otomobil 80 3,367 0,950
Ugak 81 2,938 1,129

DAV Otobiis 67 2,770 1,216 0,390 0,678
Hususi otomobil 80 2,855 1,128
Ugak 81 3,185 1,119

Ti Otobiis 67 3,015 1,174 0,485 0,617
Hususi otomobil 80 3,063 1,011
Ugak 81 3,292 1,003

KNI Otobiis 67 3,055 1,157 1,022 0,361
Hususi otomobil 80 3,229 0,941
Ugak 81 3,235 1,226

YZN Otobiis 67 3,172 1,363 0,043 0,958
Hususi otomobil 80 3,209 1,331

Tablo 3.42°de Siirt’e ziyaret amacina gore ANOVA Testi sonuglar1 verilmistir.
Tabloda goriildiigii iizere, DI (F=3,130; p=0,027), DAV (F=3,499; p=0,016), Ti
(F=3,405; p=0,018) ve KNI (F=3,009; p=0,031) degiskenlerinde p<0,05 seklinde
tespit edildiginden anlamli farkliliga rastlanirken; CF (p=0,193), CK (p=0,223), TK
(p=0,201), DC (p=0,215) ve YZN (p=0,124) degiskenlerinde p>0,05 seklinde
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saptandigindan bu degiskenlerde anlamli farklilik bulunmamaktadir. DI, DAV, TI ve
KNI faktérlerindeki anlamli farkliliklarin nerden kaynaklandigini tespit etmek iizere
Levene varyans homojenligi testi yapilmistir. Bu dogrultuda, Levene testi neticesinde
Di (p=0,033), DAV (p=0,184), TI (p=0,557) ve KNI (p=0,257) agisindan varyansin
homojen oldugu belirlendiginden Tukey post hoc testi uygulanmistir. Uygulanan

Tukey post hoc testlerinin sonucunda su bulgulara ulasilmistir:

DI igin akraba/arkadas ziyareti maksadiyla Siirt’i ziyaret etmis olan
katilimeilar (x =3,510) ve diger bir amagla Siirt’i ziyaret etmis olan kathmcilar
(1=3,425), Siirt’i dinlence/eglence amaciyla ziyaret etmis olan katilimcilara
(x=2,961) nazaran daha yiiksek cevaplar vermislerdir.
DAV i¢in akraba/arkadas ziyareti maksadiyla Siirt’i ziyaret etmis olan
katilimeilar (x =3,012) ve diger bir amagla Siirt’i ziyaret etmis olan katihmcilar (x
=3,003), Siirt’i dinlence/eglence amaciyla ziyaret etmis olan katlimcilara (X
=2,339) nazaran daha yiiksek cevaplar vermislerdir.
TI icin diger bir amagla Siirt’i ziyaret etmis olan katilimcilar (x =3,316), Siti
dinlence/eglence amaciyla ziyaret etmis olan katilimcilara (x =2,684) rezaen
daha yiiksek cevaplar vermislerdir.

i KNI igin diger bir amacla Siirt’i ziyaret etmis olan katilimcilar (i=3,358),
Siirt’i dinlence/eglence amaciyla ziyaret etmis olan katilimcilara (x =28%)

nazaran daha yiiksek cevaplar vermislerdir.
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Tablo 3.42: Siirt’i Ziyaret Amacina Gore ANOVA Testi Sonuclari

Degisken Ziyaret Amaci N Ort. SS deg;ri deg;ri Levene Anglilll
Dinlence-Eglence 38 | 2,634 | 1,022
Kiiltiirel 44 | 2,645 | 1,024
CF Akraba/Arkadas | g1 | ) gar | ggg | 1000 | 0193
ziyareti
Diger 95 | 2,980 | 1,065
Dinlence-Eglence 38 | 3,244 | 1,068
Kiiltiirel 44 | 3,123 | 1,112
CK Akra;%‘?;ﬁadas 51 | 3513 | og3s | A7 | 022
Diger 95 | 3,403 | 0,967
Dinlence-Eglence 38 | 3,149 | 1,136
Kiiltiirel 44 | 3,114 | 1,233
TK Akra;;ﬁ;ﬁad% 51 | 3542 | 1103 1,556 | 0,201
Diger 95 | 3,404 | 1,127
Dinlence-Eglence 38 3,175 | 1,059
Kiiltiirel 44 | 3,136 | 1,086
D¢ Ak“ﬁ;‘fa’zﬁad” 51 | 3,484 | 1,051 1o -°
Diger 95 | 3,453 | 1,057
Dinlence-Eglence 38 2,961 | 0,946
. Kiiltiirel 44 | 3,188 | 1,093
DI Akrazt;?/;/?éﬁadas 51 | 3510 | 0,792 3,130 | 0,027 0,233 | 3-1,4-1
Diger 95 | 3,425 | 0,971
Dinlence-Eglence 38 2,339 | 1,075
Kiiltiirel 44 | 2,823 | 1,116
DAV Akrit;?,/;ﬁéﬁadas 51 | 3012 | 0,988 3,499 | 0,016 0,184 | 3-1,4-1
Diger 95 | 3,003 | 1,232
Dinlence-Eglence 38 | 2,684 | 1,188
. Kiiltiirel 44 | 2,955 | 1,200
TI Akrﬁ;ﬁéﬁadas 51 | 3008 | 1,044 3,405 | 0,018 0,557 4-1
Diger 95 | 3,316 | 0,992
Dinlence-Eglence 38 2,825 | 0,903
. Kiiltiirel 44 | 3,053 | 1,190
KNI Akrazbii,gzﬁadas 51 | 3314 | 0,932 3,009 | 0,031 0,257 4-1
Diger 95 | 3,358 | 1,017
Dinlence-Eglence 38 2,816 | 1,301
Kiiltiirel 44 | 3,068 | 1,390
YZN Akrazk;;/a/?erﬁadas 51 | 3388 | 1.151 1,939 | 0,124
Diger 95 | 3,347 | 1,310
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada, Siirt iline ziyarette bulunan turistlerin destinasyon imaj, biitiinciil
imaj algilar1 ve kisisel normatif inanglariin Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme
niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Yani sira algisal imaj, duygusal
imaj, davranigsal imaj, biitiinciil imaj, kisisel normatif inanglar ve yeniden ziyaret etme
niyeti i¢in aragtirmaya katilanlarin verdikleri cevaplarin, katilimcilarin demografik
ozellikleri dogrultusunda farklilagma durumunun arastirilmasi da ¢alismanin bir diger
amacidir. Bu baglamda, Siirt’i ziyaret eden 228 yerli turist ile bir anket uygulamasi

yapilmistir.

Destinasyon Imaji’n1 olusturan Algisal Imaj, Duygusal imaj ve Davranigsal imaj
ile Biitiinciil Imaj, Kisisel Normatif Inanglar ve Yeniden Ziyaret Etme Niyeti i¢cin
faktor analizleri ve giivenilirlik analizleri yapilmustir. Algisal Imaj’a iliskin olarak
yapilan faktor analizi sonucunda orijinal Slgekle uyumlu bicimde, Cekici Kosullar,
Cekici Faaliyetler, Temel Kosullar ve Dogal Cevre olmak tizere dort faktdr tespit
edilmistir. Duygusal Imaj, Davranigsal Imaj, Biitiinciil Imaj, Kisisel Normatif Inanglar
ve Yeniden Ziyaret Etme Niyeti’ne yonelik olarak yapilan faktor analizleri sonucunda,
bahsi gecen Olgeklerin orijinal 6l¢eklerle uyumlu sekilde tek faktorlii yapiya sahip
olduklar1 belirlenmistir. Ayrica her bir dlgek ve boyut bakimindan giivenilirlik

diizeylerinin yeterli diizeyde oldugu saptanmaistir.

Faktor ve giivenilirlik analizleri sonrasinda, arastirmanin amaci dogrultusunda
Algisal Imaj faktdrleri, Duygusal imaj, Davranissal Imaj, Biitiinciil Imaj ve Kisisel
Normatif Inanglar’in Yeniden Ziyaret Etme Niyeti iizerinde etkisi bulunup

bulunmadigini saptamak iizere dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

Algisal Imajin YZN iizerindeki etkisiyle ilgili olarak gerceklestirilen ¢oklu
dogrusal regresyon analizinde; CK ile CF faktorlerinin YZN iizerinde pozitif yonli,
orta diizeyde ve anlamli etkisi oldugu saptanmistir. Bu baglamda, Siirt ilinin turizm
baglaminda sahip oldugu ¢ekici kosullar ve ¢ekici faaliyetlerle ilgili turistlerin pozitif

algilar, Siirt destinasyonunu tekrardan ziyaret etme istegi konusunda olumlu bir etkide
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bulunmaktadir. Di’nin YZN f{izerindeki etkisiyle ilgili olarak gerceklestirilen basit
dogrusal regresyon analizinde; DI’nin YZN iizerinde pozitif yonlii, yiiksek diizeyde
ve anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, Siirt’le ilgili olarak
turistlerin duygusal tutumlariyla algilari, Siirt iline tekrardan ziyarette bulunma
konusunda pozitif bir etki yaratmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen u bulgular,
destinasyon imaji ile yeniden ziyaret etme niyeti arasindaki iliski konusunda
literatiirde yapilmis olan dnceki ¢alismalarin bulgularini destekler niteliktedir (Giin ve
Tutcu, 2019; Ciftci ve Colak, 2017; Dalkili¢, 2012; Chi ve Qu, 2008; Chen ve Tsali,
2007; Lee, vd., 2005; Bigne, vd., 2001; Choi ve Chu, 2001; Baloglu ve McCleary,
1999; Cooper, vd., 1998).

DAV’in YZN iizerindeki etkisiyle ilgili olarak gergeklestirilen basit dogrusal
regresyon analizinde; DAV’1in YZN iizerinde pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlaml
etkisi oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, Siirt ilinin sahip oldugu imajin turistler
tarafindan tesvik edici ve uygun olarak goriilmesi, turistlerin Siirt destinasyonunu
tekrardan ziyaret etmeleri konusunda olumlu bir etki yaratmaktadir. Elde edilen bu
bulgu, literatiirde yer alan onceki ¢alismalarin bulgularini destekler niteliktedir (Giin

ve Tutcu, 2019; Stylos, vd., 2016; Cakmak ve Isaac, 2012; Gartner, 1996).

TI’nin YZN iizerindeki etkisiyle ilgili olarak gergeklestirilen basit dogrusal
regresyon analizinde; TI'nin YZN iizerinde pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli
etkisi oldugu saptanmigtir. Bu baglamda, Siirt ilinin sahip oldugu biitiinciil imajin
turistler tarafindan olumlu bigimde degerlendirilmesi, turistlerin Siirt destinasyonunu
tekrardan ziyaret etmeleri konusunda olumlu bir etki yaratmaktadir. Elde edilen bu
bulgu, literatiirde yer alan 6nceki ¢alismalarin bulgularini destekler niteliktedir (Giin
ve Tutcu, 2019; Stylos, vd., 2016; Prayag, 2009; Beerli ve Martin, 2004; Echtner ve
Ritchie, 2003).

KNI’nin YZN iizerindeki etkisiyle ilgili olarak gergeklestirilen basit dogrusal
regresyon analizinde; KNI’nin YZN iizerinde pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve
anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, Siirt iline yonelik turistlerin
pozitif yonlii inanglara sahip olmalari, Siirt destinasyonunu tekrardan ziyaret etme

istegi konusunda olumlu bir etki olusturmaktadir. Elde edilen bu bulgu, literatiirde yer
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alan 6nceki ¢alismalarin bulgularini destekler niteliktedir (Giin ve Tutcu, 2019, Stylos,
vd., 2016; Budd ve Spence, 1985).

Regresyon analizlerinin ardindan, arastirmada kullanilan 6lgeklere ve boyutlara
katilimcilarin  vermis olduklar1 yanitlarin demografik o6zellikler dogrultusunda

farklilagsmakta olup olmadiginin tespiti i¢in farklilik analizleri uygulanmaistir.

Cinsiyete yonelik gerceklestirilen farklilik analizinde; herhangi bir degiskende
cinsiyete gore anlaml bir farkliligin olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Buna gore,
kadin ve erkek turistler Siirt destinasyonu ile ilgili olarak benzer diislincelere
sahiptirler. Bu durumun nedeni, 6rneklem yapisinin homojen bir grup olmasindan

kaynaklaniyor olabilir.

Medeni duruma yoénelik olarak gergeklestirilen farklilik analizinde; TK ve DC
faktorlerinde evli katilimcilarin lehine anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.
Buna gore, Siirt destinasyonuna iliskin temel altyapr kosullar1 ile Siirt
destinasyonunun sahip oldugu dogal c¢evre hakkinda evli bireyler bekarlara kiyasla
daha olumlu algilara sahiptir. Bu farkliligin nedeni, ¢ekicilik unsurlar1 agisindan
bekarlar ile evliler benzer goriislere sahipken, evlilerin ayrica Siirt’in sahip oldugu

altyapi ile ¢evresel olanaklara da 6nem veriyor olmalar1 olabilir.

Yas grubu i¢in yapilan farklilik analizinde; herhangi bir degiskende yas gruplart
bakimindan anlamli bir farkliligin olmadigi saptanmistir. Buna gore, yas1 her ne olursa
olsun turistler Siirt destinasyonu ile ilgili olarak benzer diislincelere sahiptirler. Bu
durumun nedeni, 6rneklem yapisinin homojen bir grup olmasindan kaynaklaniyor

olabilir.

Egitim diizeyi igin yapilan farklilik analizinde, KNI faktdriinde egitim diizeyi
daha yiiksek olanlar lehine anlamli farkliliklara rastlanmistir. Buna gore, egitim diizeyi
yluksek olan turistler Siirt destinasyonuna iligkin daha yiiksek pozitif yonlii inanclara
sahiptir. Bu farkliligin nedeni, egitim diizeyi yiikseldik¢e sorumluluk duygusunun da
artmasindan Gtiirii, liniversite mezunu olan turistlerin Siirt destinasyonu ile ilgili
kendilerini daha fazla sorumluluk sahibi hissediyor olmalarindan kaynaklaniyor

olabilir.
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Meslek i¢in yapilan farklilik analizinde; herhangi bir degiskende meslek gruplari
acgisindan anlamli bir farkliligin olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Buna gore ister
caligsin ister calismasin, calistig1 sektor fark etmeksizin Siirt ilini ziyaret eden turistler,
Siirt destinasyonu ile ilgili olarak benzer diisiincelere sahiptirler. Bu durumun nedeni,

orneklem yapisinin homojen bir grup olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Aylik kisisel gelir i¢in yapilan farklilik analizinde, herhangi bir degiskende aylik
kisisel gelir agisindan anlamli bir farkliligin olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Buna
gore aylik kisisel gelirinin diistik, orta ve yliksek olmasi fark etmeksizin Siirt ilini
ziyaret eden turistler, Siirt destinasyonu ile ilgili olarak benzer diisiincelere sahiptirler.
Bu durumun nedeni, 6rneklem yapisinin homojen bir grup olmasindan kaynaklaniyor

olabilir.

Ailenin gelir grubu igin farklilik analizinde, herhangi bir degiskende ailenin gelir
grubu agisindan anlamli bir farkliligin olmadig: bulgusu elde edilmistir. Buna gore aile
gelirinin diisiik, orta ve yiiksek olmasi fark etmeksizin Siirt ilini ziyaret eden turistler,
Siirt destinasyonu ile ilgili olarak benzer diisiincelere sahiptirler. Bu durumun nedeni,

orneklem yapisinin homojen bir grup olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Siirt’e kiminle gelindigi bakimindan yapilan farklilik analizinde, herhangi bir
degiskende Siirt destinasyonuna kiminle gelindigi agisindan anlamli bir farkliligin
olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Buna gore turist Siirt destinasyonuna kendi basina,
esiyle, ailesiyle, arkadaslariyla gelmis olsa da Siirt destinasyonu ile ilgili olarak benzer
diistincelere sahip olmustur. Bu durumun nedeni, érneklem yapisinin homojen bir grup

olmasindan kaynaklantyor olabilir.

Tatilin siiresi igin yapilan farklilik analizinde, herhangi bir degiskende Siirt
destinasyonunda gecirilen tatil siiresi agisindan anlamli bir farkliligin olmadigi
bulgusu elde edilmistir. Buna gore turist Siirt destinasyonunu kag
giinligline/haftaligina ziyaret etmis olursa olsun, Siirt destinasyonu ile ilgili olarak
benzer diisiincelere sahip olmustur. Bu durumun nedeni, 6rneklem yapisinin homojen

bir grup olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Siirt’i ziyaret etme sayist i¢in yapilan farklilik analizinde; TK faktoriinde Siirt

destinasyonunu en az 4 kez ziyaret etmis olanlar lehine anlamli farkliliga rastlanmstir.
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Buna gore, Siirt destinasyonunu daha once pek ¢ok kez ziyaret etmis olan turistler,
Siirt destinasyonun sahip oldugu temel kosullara iliskin daha yiiksek bir alg1 diizeyine
sahip olmustur. Bu farkliligin nedeni, Siirt destinasyonunu daha dnce pek ¢ok kez
ziyaret etmis olan turistlerin, Siirt destinasyonunun ¢ekici unsurlarinin yani sira sahip
oldugu temel kosullarla ilgili olarak da detayli bilgiye sahip olmus olmalarindan

kaynaklantyor olabilir.

Siirt’e nasil gelindigi hususunda yapilan farklilik analizinde, herhangi bir
degiskende Siirt destinasyonuna nasil gelindigi agisindan anlamli bir farkliligin
olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Buna gore turist Siirt destinasyonunu hangi araglar
gelmis olursa olsun, Siirt destinasyonu ile ilgili olarak benzer diisiincelere sahip
olmustur. Bu durumun nedeni, 6érneklem yapisinin homojen bir grup olmasindan

kaynaklantyor olabilir.

Siirt’e ziyaret amaci igin yapilan farklibk analizinde, DAV, TI ve KNI
faktorlerinde diger amaglarla Siirt destinasyonuna ziyarette bulunan turistler lehine
anlaml farkliliklara rastlanmistir. Buna gore, Siirt destinasyonunu diger amagclarla
zlyaret etmis olan turistler, dinlence/eglence maksadiyla Siirt’e gelmis olan turistlere
kiyasla Siirt destinasyonunu daha tesvik edici ve uygun bulmakta, destinasyonu
biitiinciil sekilde daha pozitif sekilde algilamakta, Siirt iliyle ilgili kendilerini daha
sorumluluk sahibi hissetmektedir. Bu farkliliklarin nedeni, dinlence/eglence
maksadiyla Siirt destinasyonuna ziyarette bulunmus olan turistlerin yeterince tatmin

olamamalari olabilir.

Yapilan bu ¢alisma neticesinde, elde edilen bulgulara gore, Siirt iline iligkin
destinasyon imajinin, davranigsal imajm, biitlinclil imajin ve kisisel normatif
inanglarin Siirt destinasyonunu tekrardan ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli, orta ve
yiiksek diizeyde, pozitif yonlii etkilere sahip oldugu bulgulari elde edilmistir. Yani sira,
calisma cergevesinde kullanilmis olan arastirma degiskenleri i¢in katilimcilarin
verdikleri cevaplarin, katilimcilarin gesitli demografik o6zellikleri dogrultusunda

anlaml sekilde farklilastig1 bulgusuna rastlanmistir.

Gergeklestirilen ¢alisma gercevesinde Siirt destinasyonuna ziyarette bulunmus

turistlerin destinasyon imaj1 algilari, biitlinciil imaj algilar1 ve kisisel normatif
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inanglarmin Siirt destinasyonunu tekrardan ziyaret etme niyetini anlamli sekilde
etkilemekte oldugu bulgusu elde edilmistir. Bu dogrultuda, arastirmanin sonucunda
ulasilan bulgular, alan yazindaki Onceki arastirmalarim bulgularini destekler
niteliktedir. Arastirma bulgularinin ileride gergeklestirilebilecek olan ¢aligmalar ve
Siirt destinasyonunda faaliyet gosteren turizmciler ile Siirt destinasyonunun kendisi

acisindan faydalar saglayacag diistintilmektedir.

Bu caligma sadece Siirt kentinde ve Siirt’e gelmis olan yerli turistlerin {izerinde
gerceklestirilmistir. Ayriyeten aragtirma belirli bir zaman iginde gergeklestirilmistir.
Bu dogrultuda, aragtirmada elde edilen bulgular tamamen genellenememektedir. Bu
baglamda, Siirt’e yonelik genellemelerin yapilabilmesi noktasinda yilin farkli
donemlerinde ve gerek yerli gerekse yabanci turistlerin {izerinde benzer nitelikte

calismalarin gergeklestirilmesi 6nemlilige sahiptir.

Turizm cenneti seklinde nitelendirilmekte olan Tiirkiye’nin 6nemli turistik
destinasyonlarindan birisi de 6zellikle sahip oldugu din, kiiltiir ve tarih turizmi
Ogelerinden otiirii Siirt destinasyonudur. Bu baglamda her sene gerek yurt i¢inden

gerekse de yurt disindan binlerce insan Siirt’e ziyaret gergeklestirmektedir.

Turistlerin Siirt destinasyonunu tercih etmeleri ve yeniden ziyaret etme niyetleri
hususunda destinasyon imaj1 ile kisisel normatif inanclarina iliskin goriislerinin
saptanmasi, Siirt destinasyonunun pazarlamasi noktasinda verilecek kararlar tizerinde
onemli etkilere sahip durumdadir. Nitekim Siirt’le ilgili sekilde turistlerin zihninde
yuksek degerde bir destinasyon imajinin ve kisisel normatif inanglarin meydana
getirilmesi, Siirt’e yonelik olarak insanlarca algilanan kalitenin artmasiyla turistlerin

Siirt’i yeniden ziyaret etmeleri hususunda etki sahibi olacaktir.

Bu ¢alisma neticesinde elde edilen bulgularin kapsaminda; turistlerin Siirt iline
yonelik destinasyon imaj1 algilarinin, biitlinciil imaj algilarinin ve kisisel normatif
inanglariin, Siirt destinasyonunu tekrardan ziyaret etme niyeti lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Bu sebeple, Siirt ilinde faaliyet gdsteren
turizmciler ile kent yoneticilerinin Siirt ilinin destinasyon imayji, biitiinciil imaj1 ve
turistlerin  Siirt destinasyonuna iliskin kisisel normatif inanglarmi gii¢lendirici

faaliyetlerde bulunmalari, Siirt destinasyonuna yil i¢inde daha fazla sayida turistin
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ziyarette bulunmasini saglayabilecek, ayrica turistlerin Siirt destinasyonuna iliskin
memnuniyetlerinin ve Siirt ilini tekrardan ziyaret etme isteklerinin artis géstermesine

yol agacaktir.

Gelecekte yapilabilecek galismalarla iligkili olarak birtakim 6neriler sunulabilir.
Bu baglamda, Siirt destinasyonuna ziyarette bulunan yabanci turistler iizerinde
gerceklestirilmesi, yani sira Siirt ilini ziyaret eden yerli ve yabanci turistler arasinda
Siirt iline iliskin destinasyon imaji, biitiinciil imaj ve kisisel normatif inanglar
cergevesinde anlamli farkliliklar bulunup bulunmadigina yonelik arastirmalar
gerceklestirilmesi Onerilebilir. Ayrica, Siirt destinasyonuna yonelik destinasyon
bagliligi, kulaktan kulaga iletisim vb. konularla ilgili arastirmalarin yapilmasi da
onerilebilir. Son olarak, Siirt destinasyonuyla ilgili pazarlama etkinliklerinin
planlanmasi, verimli bigimde hedef kitlelerin tespit edilmesi ve destinasyonun
konumlandirilmasi, destinasyonla ilgili pazarlama karmasi unsurlarmin etkin sekilde

belirlenebilmesi yoniinde ¢alismalar da yiirtitiilebilir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

Destinasyon imaji, Biitiinciil Imaj ve Kisisel Normatif inanclarin Yeniden

Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi: Siirt il Ornegi

A. KIiSISEL BIiLGIi FORMU

1. Yasimiz
() 18-25 () 26-34 ()35-44 () 45-54 () 55 ve iizeri
2. Cinsiyetiniz

() Erkek () Kadin

3. Medeni Durumunuz

() Bekar () Evli

4. Egitim Durumunuz

() likdgretim mezunu () Lise mezunu () Universite mezunu
() Yiksek lisans mezunu () Doktora mezunu

5. Mesleginiz

() Ozel sektér calisani () Kamu sektorii ¢alisan1 () Emekli

() Issiz/Calismiyor () Ogrenci () Serbest meslek/Kendi isi
6. Aylik Kisisel geliriniz

() 2.500 TL den az () 2.501-5.000 TL

() 5.001-10.000 TL () 10.000 TL’nin tizerinde

7. Ailenizin toplam gelirini asagidakilerden hangisi icerisinde degerlendirirsiniz?
() Diistik gelir grubu () Ortanin alt1 gelir grubu

() Ortanin istii gelir grubu () Yiksek gelir grubu

8. Seyahatinizi kiminle/kimlerle birlikte geciriyorsunuz?

() Yalniz () Esimle () Cocuklarla beraber ailemle

() Kiz/Erkek arkadasimla () Arkadasim/Arkadaglarimla
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9. Tatilinizin siiresi

() 1 haftadan az () 1 hafta () 2 hafta

() 3 hafta () 4 hafta veya tizeri

10. Daha once Siirt’i ziyarette bulundunuz mu?

() Hayrr () 1kez ()2 kez () 3 kez () 4 kez veya daha fazla
11. Siirt’e nasil geldiniz

() Ugak () Otobiis () Tren () Hususi otomobil
12. Siirt’i ziyaret amacimz?

() Dinlence-Eglence () Kiiltiirel () Akraba/Arkadas ziyareti () Diger
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B-DESTINASYON iMAJI
a. Algisal/Bilissel Imaj
Liitfen Siirt’in destinasyon imajina iliskin asagida yer alan ifadeleri katilim derecenize

gore isaretleyiniz.

=
| £ | E| §
s e N = £
25| = z S |e s
X 2| E s = | X3
cEl | 5| § |22
SE| S| % | % |gE
X Y M
1 Giizel iklim
2 Cok sayida sanatsal eser bulunmasi
3 Glizel manzara
4 Bitki ve hayvanlarin gesitliligi
5 Altyapinin iyi kalitede olmasi
6 Otel/Kamp/Konaklayacak  yer  bulunma
durumu
7 Turizm bilgisi elde etmek i¢in uygun
8 Aligveris olanaklarinin ¢esitliligi
9 Heyecan verici gece hayati ve eglenceler (bar,

restoran, gosteriler vs.)

10 | Giindelik rutinden kagis/Rahatlama
11 |Tlgi gekici kiiltiirel etkinlikler
Ilgi gekici tarihi yapilar ve bununla ilgili

12
programlar

13 | Spor yapmaya uygun tesislerin varligi
Bisiklete binme/Balik

14 | avlama/Avcilik/Dagcilik gibi aktiviteler igin
hos secenekler olmasi
15 |1lgi gekici yerel yemekler (mutfak)

16 | Seyahat etmek i¢in giivenli bir yer olma

17 | Destinasyona kolay ulasim

18 | Aile i¢in uygun bir destinasyon olma
19 | Standart hijyen ve temizlik

Bolge  insanim1  cana  yakinhigt  ve
misafirperverligi

20

21 |Parasal agidan uygun bir yer olma
22 | Politik istikrar

23 Destinasyonun itibarmin/sayginliginin  iyi
olmasi

24 | Kirlenmemis/Bozulmamis dogal ¢evre

Stirdiiriilebilirlige ve ¢evrenin korunmasina

25 yonelik politikalarin uygulanmasi

26 | Grev ve toplumsal huzursuzluk

Profesyoneller tarafindan tatmin edici miisteri

27 hizmetleri saglanmasi

28 | Kiiltiir turizmi igin hos se¢enekler olmasi
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b. Duygusal Imaj

Liitfen Siirt’in destinasyon imajin1 duygusal agidan asagida yer alan sekiz boyut
kapsaminda degerlendiriniz. Her bir boyut i¢in litfen 1 ile 5 arasinda bir degeri
isaretleyiniz. (Burada oOrne8in “l1=Hosa gitmeyen/Keyifsiz”; “5=Hos/Keyifli”

anlamina gelmektedir.)

1 2 3 4 5
Hosa gitmeyen/Keyifsiz Hogs/Keyifli
¢ Kararticx Heyecan Verici
Sakin Canlandirici
Rahatlatict/Huzur
Huzur Bozucu Verici
Olumsuz Olumlu
Zevkli Degil Zevkli
Elverissiz Elverisli
Sikici Eglendirici
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c. Davramssal (Conative) Imaj
Asagida yer alan ifadeler, turizm destinasyonu se¢iminde etkili olan kisiyi tesvik edici
giidiilerden meydana gelmektedir. Liitfen Siirt’e yonelik olarak bu ifadelere iliskin

katilim derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Siirt bir turizm destinasyonu olarak kisisel
ihtiyaglarima ve stilime uymaktadir.

Bir turizm destinasyonu olarak Siirt yagamim

2 |stiresince her zaman ziyaret etmeyi diistindiigim
bir riiya-destinasyon olmustur.

Bir turizm destinasyonu olarak Siirt benim igin
uygun bir tatil se¢imini ifade etmektedir.

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

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

Siirt’1 bir turistik destinasyon olarak se¢cmem,

6 | gergeklestirmek zorunda oldugum kisisel bir
ihtiyactan kaynaklanmaktadir.

Bir turizm destinasyonu olarak Siirt’e gitmek
benim i¢in oldukga arzu edilir bir seydir.

Bir turizm destinasyonu olarak Siirt’i segmem,
8 | gecmiste yasadigim olumsuz deneyimlerden
etkilenmemektedir.

Siirt benim {izerimde ziyaret etmem igin 1srarl
bir istek uyandirmaktadir.

Siirt, kisiligimin gelisimi hususunda olumlu
ozellikler barindiran bir turistik destinasyondur.
Bir turistik destinasyon olarak Siirt, tatil

11 | konusunda kendime 6nerebilecegim en iyi odiil
olma hususunda beni inandirmaktadir.

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

10

12

d. Biitiinciil imaj

Liitfen bir turizm destinasyonu olarak Siirt’in toplam imajin1 degerlendiriniz.

Cok Olumsuz ! 2 3 4 > Cok Olumlu
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C-KiSISEL NORMATIF INANCLAR
Asagida yer alan ifadeler, Siirt’e yonelik arzulardan kaynaklanan kisisel inanglar ile

ilgilidir. Bu dogrultuda, litfen Siirt’e yonelik kisisel inanglara katilim derecenizi

belirtiniz.
g £
5| £ £ E =
(SR S = 5 v =
< = = e S | = =
X = = = 2 | X S
El £ | 5| E|E&
— - ~— « v— -
IR IR
1 Siirt’in bir turistik destinasyon olarak se¢imi, kisisel

bir sorumluluktur.

Siirt’in bir turistik destinasyon olarak se¢imi, benim
bir birey olarak desteklemem gereken bir siirectir.
Siirt’in bir turistik destinasyon olarak se¢imi, benim
3| acimdan tam bir baglilik gerektirmektedir ki,
arzularim tatmin edilsin.

D-TURIZM DESTINASYONUNU TEKRAR ZIYARET ETME NiYETi
Asagida yer alan ifadeler, Siirt’i oniimiizdeki zaman diliminde ziyaret etmeye iliskin

niyetle ilgilidir. Bu dogrultuda, litfen asagida yer alan ifadelere katilim derecenizi

belirtiniz.

= .

= =) E 1
AEEHIFERY
S E El S E S BE
E al = :g é = :E ==
o SEl = 2RO
= O @ ©

Oniimiizdeki iki y1l igerisinde Siirt’i bir ara tekrar
ziyaret etme niyetindeyim.

Siirt’i 6nlimiizdeki iki y1l igerisinde tekrar ziyaret
etmeyi istiyorum.

Siirt’i 6nlimiizdeki iki y1l igerisinde tekrar ziyaret etme
olasiligim...

4 | Siirt tekrardan benim bir sonraki tatil yerim olabilir.
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