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ONSOZ

Ulkemiz turizm agisindan son derece biiyiik bir potansiyele sahip olmakla birlikte,
dogdugum ve yasadigim yer olan Mardin de tarihi ve kiiltiirel zenginlikleriyle iilkemizdeki

onemli turizm destinasyonlarindan birisidir.

Bir destinasyonun turistler tarafindan g¢ekici bulunmasi ve o destinasyona iliskin
ziyaretcilerin memnun kalmalar1 noktasinda, destinasyonda sergilenmekte olan faaliyetlerin
biliyiilk bir onemi bulunmaktadir. Bu baglamda, destinasyonla ilgili imajin ve kisilik
ozelliklerinin dogru ve etkin bir sekilde tespit edilmesi ile bunlarin gelistirilmesi,
ziyaretcilerin memnuniyet diizeylerinin artmasi ve destinasyona yeni ziyaret¢ilerin gelmesi

bakimindan 6nemlidir.

Bu caligma kapsaminda, Mardin’in destinasyon imaj1 ile destinasyon Kkisiliginin,
Mardin’i ziyaret eden yerli turistlerin ziyaret sonrasi memnuniyetleri {izerindeki etkisi

incelenmistir.

Arastirmanin her sathasinda bana her daim destek veren, sahip oldugu bilgileri ile
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CIFTCI’ye, bana her daim destek olan aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Bir destinasyonun ziyaretcileri agisindan memnuniyetlerini etkileyen birtakim unsurlar
bulunmaktadir. Bu unsurlar arasinda destinasyon imaji ile destinasyon kisiligi de yer
almaktadir. Bu baglamda c¢aligmanin temel amaci, destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin
ziyaretgi memnuniyeti {izerindeki etkisinin incelenmesidir. Arastirmanin evrenini Mardin
kentini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Calisma g¢ergevesinde tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme tekniginden faydalanilmistir. Subat 2018 —
Agustos 2018 tarihleri arasinda Mardin’i ziyaret etmis olan 403 yerli turistten anket teknigiyle
gerekli birincil veriler toplanmigtir. Calisma kapsaminda destinasyon kisiligini 6l¢mek tizere
Usakli ve Baloglu (2011) ile Chen ve Phou (2013) tarafindan gelistirilmis olan Destinasyon
Kisiligi Olgegi, destinasyon imajmi oSlgmek igin Baloglu (1996) tarafindan gelistirilen
Destinasyon Imaji Olcegi, ziyaretci memnuniyetini 6lgmek icin literatiir taramas1 neticesinde
olusturulan karma bir 6l¢cek kullanilmistir. Hazirlanan anket formu araciligiyla toplanan

veriler SPSS 22.0 ve AMOS 22.0 programlar: kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmanin problem cilimlesi; “Mardin’i kiiltiir turizmi kapsaminda ziyaret eden yerli
turistlerin ziyaretci memnuniyetleri lizerinde destinasyon kisiligi ve destinasyon imajinin
etkisi var midir?” olarak belirlenmistir. Yailan ¢aligma sonucunda, destinasyon imaji ve
destinasyon kisiliginin ziyaretci memnuniyetini anlamli ve pozitif sekilde -etkiledigi
saptanmistir. Elde edilen bu sonuglar literatiir bulgulariyla desteklenmektedir. Ayrica
destinasyon imaji, destinasyon Kkisiligi ve ziyaret¢gi memnuniyeti igin kontrol degiskenleri
vasitasiyla farklilik analizleri yapilmis, 6rneklemin ¢esitli demografik 6zellikleri kapsaminda

anlaml farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Mardin, destinasyon, Mardin destinasyonu, destinasyon imaji,

destinasyon kisiligi, ziyaret¢i memnuniyeti.



ABSTRACT

There are various factors influencing satisfactions of visitors towards a destination.
Destination personality and destination image are involved among these factors. In this
regard, the main goal of this study was determined as to investigate the effect of destination
image and destination personality on visitor satisfaction. The universe of the research was
composed of domestic tourists visiting Mardin destination. Convenience sampling technique
as a non-random sampling method was used in context to the study and required primary data
was collected by 403 domestic tourists visiting Mardin destination between February 2018
and August 2018 via survey technique. Within the scope of the study, Destination Personality
Scale with developed by Usakli and Baloglu (2011), and Chen and Phou (2013); Destination
Image Scale developed by Baloglu (1996); and a combined scale in order to measure visitor
satisfaction which was formed after literature review was used. Data gathered through

prepared survey form was analysed via SPSS 22.0 computer program.

Problem statement of the research was determined as “Are there effects of destination
personality and destination image on visitor satisfaction of domestic tourists visiting Mardin
in scope of cultural tourism?”. As the result of the study, it was found that destination image
and destination personality have significant and positive effects on visitor satisfaction. These
results are in parallel with the literature findings. Moreover, variance analyses were conducted
for destination image, destination personality and visitor satisfaction through using control
variables, and it was found that there are various significant differences according to some

demographic features of the sample.

Keywords: Mardin, destination, Mardin destination, destination image, destination

personality, visitor satisfaction.
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BIRINCIi BOLUM
GIRIS

Gilinlimiizde somut iirlinlerin yaninda soyut iirlinler de pazarlanmakta olup, bu soyut
tirtinlerden birisini de destinasyonlar teskil etmektedir. Bu baglamda, destinasyonlarin etkili
bicimde pazarlanmasi konusu ortaya c¢ikmaktadir. Zira bir destinasyona gelen ziyaretgi
sayisinin artmasit ve bu ziyaretgilerin destinasyondan memnun bir sekilde ayrilmalar
noktasinda destinasyonun pozitif bir imaja sahip olmasi ve ziyaretgilerin destinasyona iligkin

kisilik 6zelliklerini kendileriyle bagdastirmalari nemli bir ¢ikarimdir.

Destinasyonun pozitif bir imaja sahip olmasi1 ve destinasyonun kisilik 6zelliklerinin
ziyaret¢iler tarafindan benimsenmesi, potansiyel ziyaretgilerin destinasyona ¢ekilebilmesi ve
turizm piyasasinda o destinasyonun rekabet iistlinliigline sahip olup destinasyonun varliginin
stirdiiriilebilir kilinmas1 bakimindan 6nemlidir. Bu dogrultuda, ¢alisma kapsaminda Mardin’in
destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiliginin, destinasyona gelen ziyaretcilerin memnuniyetleri

iizerinde etkisi bulunup bulunmadig incelenmistir.

Calisma kapsaminda konunun Mardin ili iizerinde uygulanmasina karar verilmistir.
Calisma evreni olarak Mardin’in secilmesinde ¢esitli faktorler etkili olmustur. Oncelikle
Mardin tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri ile Tiirkiye nin turizm potansiyeli acisindan énemli bir
sehridir. Ancak literatiir kapsaminda Mardin sehri ile ilgili turizm ve destinasyon
pazarlamasina iliskin caligmalarin sinirli oldugu goriilmistiir. Mardin kentinin imajin
belirlemeye yonelik cesitli caligmalar yapilmis olmakla beraber, destinasyon kisiligi
konusunda yapilmis bir arastirmaya ve ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde etkili olan faktorleri
tespit etmeye iliskin bir caligmaya rastlanmamistir. Bu nedenle, literatiirdeki bu eksikligi
giderebilmek iizere, calisma evreni olarak Mardin segilmistir. Ayrica arastirmacinin Mardin
sehrinde dogup biiylimesi ve halen orada yasiyor olmasi da, veri toplama siirecinin etkinligi

acisindan Mardin’in tercih edilmesinde etkili olmustur.

Calisma toplam bes boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliim olan giris
kisminda, ¢alismanin problem durumu, arasgtirmanin amaci ile 6nemi, varsayimlari, yontemi

ve siirliliklart belirtilmistir.



Ikinci boliimde ¢alismanin kavramsal gergevesi ele alimmustir. Bu baglamda éncelikle
destinasyon kavrami tanimlanarak ozellikleri belirtilmis, ardindan destinasyonlara iliskin
literatiirde yapilmis olan siniflandirmalardan bahsedilmis, destinasyonlarin turistik ¢ekim
unsurlarina deginilmis, bir destinasyonun yasam dongiisli, destinasyonlarin yonetimi ve
pazarlanmasi konularindan s6z edilmistir. Ardindan ise, tez ¢alismasinin ana konular1 olan
destinasyon kisiligi, destinasyon imaj1 ve ziyaret¢ci memnuniyeti kavramlar1 detayli olarak ele

alinmustir.

Uciincii béliimde ¢alismanin ydnteminden bahsedilmistir. Bu boliimde arastirmanin
degiskenleri, modeli ve hipotezleri, evren ve drneklemi, veri toplama araglart ile verilerin
analiz yontemleri veri toplama araclarinin gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri sonuglari

belirtilmistir.

Dérdiincii boliim, bulgular ve yorum kismidir. Bu boliimde oncelikle anket araciligiyla
toplanan veriler dogrultusunda katilimcilarin = demografik  6zelliklerinin  analizleri
gerceklestirilmis, sonrasinda degiskenler i¢in normallik dagilimi testi sonuglari, farklilik
analizlerinin neticeleri, degiskenler arasi korelasyon analizi sonuglar ile hipotez testlerine

iliskin bulgular ele alinarak degerlendirilmistir.

Calismanin besinci ve son boliimiinde arastirmanin sonuglar1 ile Onerilerine
deginilmistir. Bu dogrultuda boliimde Oncelikle kontrol degiskenlerine yonelik
degerlendirmelerde bulunulmus, ardindan hipotez testlerine iligskin degerlendirmeler yapilmis

ve hem uygulayicilar hem de arastirmacilar i¢in ¢esitli onerilerde bulunulmustur.

1.1. Problem Durumu

Destinasyon imaji, s6z konusu destinasyonla ilgili olarak insanlarin inanglarinin,
fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta ve bu imajin etkili olmasi,
gecerliligine, inandiricilifina, basitligine, rekabet¢iligine, ¢ekiciligine ve ayirici 6zellige sahip
olmasina baglanmaktadir (Yikselen ve Giiler, 2009: 23). Destinasyon imaj1, bireylerin bir
destinasyona yonelik bireysel ya da miisterek incelemelerinin olusturdugu fikir ya da
goriislerinden meydana gelen tutumsal bir kavramdir ve bir bdlgenin cesitli 6zelliklerinin
tiimiine yonelik izlenimlerin toplami olup seyahat edilecek noktayr belirleme siirecinde temel

faktordiir. Destinasyon imaj1 algisal/bilissel ve duygusal olmak iizere iki unsurdan meydana
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gelmektedir. Algisal/biligsel degerlendirme, kisilerin destinasyon ozellikleri ile ilgili sahip
olduklar1 bilgi ve inanglar1 ifade etmektedir. Duygusal degerlendirmeler ise, bir yer ile ilgili
hissedilen duygular1 ifade etmektedir. Duygusal unsur, destinasyon ¢evresinin duygusal
anlamda degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikarken, biligsel unsur, genellikle, bir yerin fiziksel
ozelliklerini degerlendirme sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bir yeri biligsel ve duygusal olarak
degerlendirme sonucunda ise o yerin genel imaji olusur. Bir bagka deyisle, bir
destinasyondaki farkli 6zelliklerin etkilesimi sonucunda genel imaj olusmaktadir (Umur ve

Eren, 2016: 273).

Destinasyon imaji, destinasyon se¢imi iizerindeki etkisi dolayisiyla 6zenle ele alinmasi
gereken Onemli bir pazarlama unsurudur. Var olan bir imaj1 degistirmek veya gelistirmek
kolay olmadig1 gibi uluslararasi turizm pazarina giren destinasyon sayisi gittikce arttigi igin
yogun, akilc1 ve yaratici pazarlama caligsmalarina ihtiya¢ duyulmaktadir (Ersun ve Arslan,
2011: 238). Destinasyon imajin1 inceleyen arastirmalarda ifade edilen temel nokta, imajin
olusmasinda algiya, bilgiye ve etkinlige dayali degerlendirmelerin rol oynadigi yoniindedir.
Destinasyon imaji, tatil yeri se¢imine karar verme asamasinda onemli bir faktor olarak kabul

edilmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 1).

Destinasyon kisiligi, destinasyonlarda kisilik 6zellikleri ile tanimlanabilir. Destinasyon
kisiligi, bir turizm destinasyonu ile ilgili kisilik 6zellikleri dizisi olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon kisiligi destinasyonlarin kisi olarak algilanmasina dayanir (Umur ve Eren, 2016:
273). Kiiresel turizm pazarinda rekabetin artmasiyla turizm destinasyonlar1 ikameleriyle
kolayca degistirilebilen bir hal almistir. Destinasyon pazarlamacilar ise bu rekabet ortaminda
destinasyonlar1 digerlerinden farklilastiracak pazarlama stratejileri arayisi i¢indedirler. Bu
hususta destinasyonlar1 ikamelerinden ayiracak bir kavram olarak destinasyon Kisiligi
karsimiza ¢ikmaktadir. Destinasyon kisiligi, insana 0zgli karakteristik oOzelliklerin bir
markayla iligkilendirilmesi olarak tanimlanan marka kisiliginden tliremis bir kavramdir.
Aaker (1997)’in marka kisiligi tanmiminin destinasyona uyarlanmasiyla ise destinasyon
kisiligini; Ekinci ve Hosany (2006: 127-128), yerel halktan ziyade turistin bakis acisiyla bir
takim insana oOzgi kisilik Ozelliginin bir destinasyonla iligkilendirilmesi seklinde

tanimlamstir.

Memnun olmus ziyaretciler olumlu tecriibelerini cevreleriyle paylasmakta ve s6z

konusu turistik {irlin ve hizmetlerden tekrar yararlanmaktadir. Bu dogrultuda ziyaret¢i
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memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti ve olumlu tavsiye arasinda Onemli bir iliski
bulunmaktadir. Ziyaret¢i memnuniyetini saglayan en oOnemli faktorlerden biri kaliteli
hizmettir. Hizmet sektorii i¢in, hizmetin kalitesinden memnun kalmamis bir ziyaret¢inin bunu
etrafina aktaracagi ve bu agizdan agza aktarimin potansiyel ziyaretcileri olumsuz etkileyecegi,
memnun kalmayanlarin yeniden satin alma eyleminde bulunmayacagi ve yeni ziyaretci bulma
maliyetinin mevcut ziyaret¢iyi elde tutma maliyetinden daha fazla olacagt g6z Oniine

alindiginda kaliteli hizmetin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Gilingér, 2010: 31-33).

1.1.1. Problem Ciimlesi

Bir turizm destinasyonuna iliskin ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde destinasyon imaji ve
destinasyon kisiliginin etkisi bulunabilecegi diisliniilmek suretiyle, bu arastirmanin problem
climlesi; “Mardin’i kiiltiir turizmi kapsaminda ziyaret eden yerli turistlerin ziyaretgi
memnuniyetleri lizerinde destinasyon kisiligi ve destinasyon imajinin etkisi var midir?” olarak
belirlenmistir.

1.1.2. Alt Problemler

Calismanin ana problem ciimlesinden hareketle, alt problem ciimleleri su sekilde

saptanmigtir;

i.  Alt Problem 1: Destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve ziyaret¢i memnuniyeti
Mardin’i ziyaret eden turistlerin demografik degiskenlerine gore istatistiksel olarak
anlamli sekilde farklilasmakta midir?

ii.  Alt Problem 2: Mardin’i ziyaret eden turistlerin destinasyon imaji1 algilari, ziyaretci
memnuniyetini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkilemekte midir?

iii.  Alt Problem 3: Mardin’i ziyaret eden turistlerin destinasyon kisiligi algilari, ziyaretci

memnuniyetini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkilemekte midir?

1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu tez ¢aligmasi, Tiirkiye’nin en 6nemli turizm destinasyonlarindan biri konumunda
bulunmakta olan Mardin’in sahip oldugu mevcut destinasyon imaj1 ve kisiliginin, turistlerin
ziyaret¢ci memnuniyetini etkileyip etkilemedigini arastirmayr amaglamaktadir. Bu dogrultuda

arastirmanin alt amaclarini; Mardin destinasyon imajinin ziyaretci memnuniyetine etkisi,
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Mardin destinasyon kisiliginin ziyaret¢i memnuniyetine etkisi, turistlerin demografik

ozellikleri kapsaminda ziyaret¢i memnuniyetinin ne sekilde farklilagtigi olusturmaktadir.

Literatiirde destinasyon kisiligi ve destinasyon imaj1 konularinda yapilmis ¢ok sayida
calisma bulunmaktadir. Bu baglamda Mardin’in destinasyon kisiligi ve destinasyon imajini
belirlemeye yonelik birtakim ¢alismalar mevcuttur. Bununla birlikte ¢esitli arastirmalarda da
bu kavramlar ile ziyaretci memnuniyeti arasindaki iligkinin incelendigi de goriilmektedir.
Ancak Mardin ile ilgili olarak dogrudan destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin ziyaretci
memnuniyeti ile iligkisini saptamaya yonelik bir caligmaya rastlanmamistir. Bu sebeple bu
calisma, Mardin’i kiiltlir turizmi kapsaminda ziyaret eden turistlerin ziyaret¢ci memnuniyetleri
iizerinde turistlerin destinasyon kisiligi ve destinasyon imaj1 algilarinin etkisi bulunup

bulunmadigini 6l¢ecek olmasi nedeniyle 6nemlilik arz etmektedir.

1.3. Arastirmanin Varsayimlari

Bu calismanin dayandigi temel varsayimlar su sekilde siralanabilir;

I.  Mardin’in, turizm agisindan gelisimini slirdiirmekte olan bir turizm destinasyonu
oldugu varsayilmaktadir.
ii.  Turistlerin, Mardin’i kiiltiir turizmi amagh olarak ziyaret etmekte olduklar
varsayilmaktadir.
iii.  Calisma evrenini olusturan gruptan segilecek olan drneklem grubunun, gergek evreni
temsil edecegi varsayillmaktadir.
Iv.  Arastirmaya katilacak olan kisilerin, anket formuna dogru cevap verecekleri

varsayllmaktadir.

1.4. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alisma, benimsenen yontem agisindan pozitivist bir ¢alismadir. Pozitivist bilimsel
calismalarda siibjektif yorumlardan uzak durulmaktadir. Degiskenler arasinda bulunan
iligkiler agiklanmaya calisilmaktadir. Nicel verilerden yararlanilmakta ve dnceden belirlenmis
olan hipotezler smmanmaktadir. Veri elde etme ydntemi acgisindan bu calisma, anket
aragtirmasidir. Anket arastirmalarinda, elde edilmis olan veriler standart hale getirilerek analiz

yapilmaktadir. Kapsadig: siire agisindan bu ¢alisma, anlik arastirmadir. Anlik arastirmalarda
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genel olarak anket tekniginden faydalanilmaktadir. Bu baglamda zaman kisit1 olmamaktadir.
Amaci agisindan bu g¢alisma, bir saha arastirmasidir. Agiklayici arastirmalarda arastirmaci,
calismaya konu edilen degiskenler arasinda neden-sonug iliskilerini incelemektedir (Coskun

vd., 2015: 64-71).

1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu tez ¢alismasi; Mardin’i ziyaret eden turistlerin, Mardin’in destinasyon kisiligi ve
imajina yonelik goriisleri kapsaminda ziyaret¢ci memnuniyetlerini 6lgmek iizere tasarlanmis ve
sinirlandirilmistir. Bunun sebebi; aragtirmacinin Mardin ilinde yasiyor olmasi ve son yillarda
Mardin’e iliskin turizm talebinin artmasi ve Mardin’e dair gergeklestirilen yogun markalagma
cabalaridir. Bu arastirma, uygulanan anket kapsaminda sorulan sorularla sinirlidir. Bununla
birlikte aragtirmanin zaman siirliligt bulunmaktadir. Arastirma Subat 2018 — Agustos 2018
tarihleri arasinda Mardin’i kiiltiir turizmi kapsaminda ziyaret eden yerli turistler ile

sinirlandirilmastir.

1.6. Tanimlar

Arastirma kapsaminda yer alan temel kavramlara iliskin tanimlar asagida 6zetle ifade

edilmistir.

Destinasyon: Tiiketicilere biitiinlesmis bir deneyim sunmakta olan turizm {irlinlerinin
bilesimidir (Buhalis, 2000: 97). Bir turistin en az bir geceleme gergeklestirdigi fiziki bir
mekandir (UNWTO, 2007).

Destinasyon Imaji: Destinasyon hususunda bireyler tarafindan sahip olunan bilgiler,
hisler ve izlenimlerdir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).

Destinasyon Kisiligi: Yerel halktan ¢ok turistlerin bakis acilariyla cesitli insana has
kisilik ozelliklerinin bir destinasyon ile iliskilendirilmesidir (Ekinci ve Hosany, 2006: 127-
128).

Ziyaretci Memnuniyeti: Bir destinasyona gergeklestirilen ziyaret neticesinde

ziyaret¢ilerde meydana gelen duygusal bir durumdur (Baker ve Crompton, 2000).
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IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu bdliimiinde, tez ¢alismasinda ana kavramsal ¢erceveyi meydana getiren
destinasyon kisiligi, destinasyon imaj1 ve ziyaretci memnuniyeti kavramlar1 ve ilgili diger

kavramlara iligkin tanimlayici bilgiler verilmektedir.

2.1. Destinasyon Kisiligi ve Destinasyon Imaji

Destinasyon kisiligi ve destinasyon imaj1 kavramlarinin net bir sekilde anlasilabilmesi
hususunda oncelikle destinasyon kavramindan bahsedilmesi gereklidir. Bu hususta, konu
biitiinliiglinlin olusabilmesi hususunda oncelikle destinasyon kavramina iliskin temel bilgiler

sunulmaktadir.

2.1.1. Destinasyon Kavram

Destinasyon sozciigii Ingilizce ve Fransizca dillerinde kullamlmakta olan
“destination” sozciiginden dilimize girmistir. Tiirk¢eye bazi aragtirmalar tarafindan turizm
bolgesi olarak g¢evrilmis olmakla birlikte, turizm bolgesi kavraminin ¢ok genel bir anlam
ihtiva etmesi sebebiyle, arastirmalarda “turistik varig yeri” anlamina gelmekte olan
destinasyon  sOzciiginiin  kullanilmasmmin ~ kavram  kargasasini  Onlemekte  oldugu
belirtilmektedir (Tiirkay, 2014: 1-2). Bu dogrultuda pek ¢ok yazar tarafindan “destination”
sozciigii, Tiirkce dilinde destinasyon seklinde kullanilmaktadir (Yiiksek, 2014: 1; Cevirgen,

2 (13

2014: 40). Destinasyon kavrami turizm literatiiriinde “turizm mahalli”, “turizm bolgesi”,

2 (13

“turizm istasyonu”, “turizm alani”, “turizm merkezi” gibi sekillerde de kullanilmaktadir

(Akbulut, 2014: 12).

Literatiirde destinasyon kavramu ile ilgili farkli aragtirmacilar tarafindan yapilmis olan
cok sayida tanimlama bulunmaktadir. Buhalis (2000: 97) destinasyon kavramini, tiiketicilere

biitiinlesmis bir deneyim sunmakta olan turizm iiriinlerinin bilesimi seklinde ifade etmektedir.
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Cevirgen (2014: 40) destinasyonu, c¢ekicilikleri ve dogal gilizellikleri bulunduran,
ziyaretcilerin dikkatini ¢eken ve insanlarin o cografi bolgeye gitmek suretiyle belli

faaliyetlerde bulunmak ve konaklamak tiizere tercih ettikleri yer biciminde ifade etmektedir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’'ne (UNWTO, 2007) gére destinasyon, bir
turistin en az bir geceleme gerceklestirdigi fiziki bir mekandir. Destinasyonlarin turistin
yaptigi bir giinliikk seyahat siiresi dahilinde destekleyici hizmetler, cekicilikler, turizm
kaynaklart vb. turizm {iriinlerini igermesi gerektigi belirtilmektedir. Coltman (1989: 4)
destinasyon kavramini turizmin kalbi seklinde yorumlarken, turizmin ayrilmaz bir parcasi
seklinde betimlemekte ve dogal giizellikleri icerisinde barindiran, G6zellikleri ve
cekicilikleriyle talep meydana getiren, hayatlarini o yorede devam ettirmekte olan bireyler

disindaki turist ve giiniibirlik¢ilerin hizmetine sunulmus mekanlar seklinde ifade etmektedir.

Kilig’a (2011: 240) gore destinasyon; turistik bir g¢ekicilige sahip olan ve turistik
mallar ve/veya hizmetler iiretmekte olan isletmeler tarafindan desteklenen erisilebilir turizm
bolgeleridir. Cakici ve Aksu (2007: 183) destinasyon kavramini, iiriin ve hizmetlerin
sunulmakta oldugu, tiiketici konumundaki turistlerin deneyimlerini yasamakta olduklar

cekim yerleri seklinde ifade etmektedir.

Swarbrooke (2007: 7) destinasyon kavramini, turistlerin gereksinim duydugu
hizmetlerle birlikte c¢ok sayida c¢ekicilik igermekte olan biiylik alan bigiminde
tanimlamaktadir. Pike (2004: 11) destinasyonu, turistleri gegici konaklamalar hususunda
cezbetmekte olan ve kitalardan iilkelere, eyaletlere, bolgelere, kentlere, kasabalara ve kdylere

degin degisik biiyiikliikte olan dinlenme maksath yerler olarak tanimlamaktadir.

Tinsley ve Lynch (2001: 372) destinasyonu; konaklama, ulasim, altyapi, cazibe
unsurlar1 vd. hizmetler seklinde pek ¢ok bileseni igermekte olan, girdileri ve ¢iktilariyla bir
biitlin biciminde degerlendirilmesi gerekli bulunan bir sistem seklinde ifade etmektedir. Tosun
ve Jenkins’e (1996: 522) gore destinasyon; iilkenin biitiinlinden kiiciik ancak iilkenin
igerisindeki bir¢ok sehirden biiyiik, insan zihninde belirli bir imaj1 bulunan markalagmis milli
bir alan ve 6nemli ¢ekicilikler, ¢ekim merkezleri ve festivaller, karnavallar vb. birtakim
faaliyetleri, bolge icerisinde kurulmus iyi bir ulagim agina, gelisim potansiyeline, dahili
ulasim ag1 ile baglantili bolgeler arasit ve lilke seviyesinde ulagim imkanlarina ve turistik

tesislerin gelisimi hususunda yeterli cografi alana sahip bolgedir biciminde tanimlamaktadir.
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Atay (2003: 144) destinasyon kavramini; birtakim turistik 6zellikler ve degerlere sahip
bulunan ve turistlerin gerceklestirdikleri seyahatleri boyunca ihtiya¢ duyabilecekleri turistik
irin ve hizmetlerin tamami veya bir kismimi1 sunabilmekte olan cografi alan olarak
betimlemektedir. Murphy vd.’ne (2000: 44) gore bir destinasyon, kisisel iiriin ve deneyimlerin
bilesimi seklinde goriilebilmektedir.

Bahar ve Kozak (2005: 78) destinasyonu; ayni kiiltiir, iklim ve doga sartlarina sahip
olan; dogal ve kiiltiirel zenginlikleri bulunan; o bdlgeye has olarak tiiketicilere sunulabilecek
cesitli faaliyetler gelistirmis; konaklama, beslenme, ulagim ve iletisim imkénlarina sahip;
kamu hizmetlerinin sunulmakta oldugu turist ¢cekim merkezlerinden olusan; belirli bir marka
ve imaj1 bulunmakta olan cografi bir alan seklinde betimlemektedir. Akyurt ve Atay’a (2009:
1) gore destinasyon; turistler tarafindan ziyaret edilmekte olan ve diger bolgelere gore farkl

birtakim 6zelliklere sahip olan yerlerdir.

Ersun ve Arslan (2011: 231) destinasyon kavramini; iilkenin biitiiniinden kiigiik ancak
iilkede yer alan pek ¢ok kentten biiyiik, bireylerin zihinlerinde belli bir imaja sahip
markalagmis milli bir alan ve 6nemli turistik cazibeye, ¢cekim merkezlerine, festivaller ve
karnavallar gibi birtakim aktivitelere, bolge igerisinde kurulmus etkin bir ulasim sistemine,
gelisme potansiyeline, dahili ulasim ag1 ile baglantili bolgeler arasi ve iilke seviyesinde ulasim
imkanlarina ve turistik tesislerin gelisimi hususunda yeterli cografi alana sahip bolge seklinde
ifade etmektedir. Fuchs ve Weiermair (2003: 7) destinasyonu, biitiinsel bir deneyim ile

kiiltiirel gegmis sunmakta olan turizm iirlinii ve hizmeti seklinde betimlemektedir.

Kozak (2014: 77) destinasyon kavramini; insanlarin turistik aktivitelere katilmak
maksadiyla devamli olarak yasamakta olduklar1 yerden ayrilmak suretiyle seyahatte
bulunduklar1 yerler olarak ifade etmektedir. Turizme yonelik olarak son yillardaki giincel
gelisim ve egilimler dogrultusunda turizm pazarlamasi konusunun iilke bazindan destinasyon
bazina tasimmakta oldugu ve giin gectikce farkli destinasyon tiirleri bakimindan yeni

destinasyonlarin ortaya ¢ikmakta oldugu gortilmektedir.

Kotler vd. (1999: 648) destinasyonlart mikro ve makro olmak {izere ikiye
ayirmaktadir. Mikro destinasyonlar, fiziki bir sinir1 bulunan ya da genel olarak siniri

bulundugu kabul edilmis olan yerlerdir. Makro destinasyonlar ise, birden fazla destinasyon
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alanin1 igerisine almakta olan yerlerdir. Buna gore Paris mikro, Fransa ise makro

destinasyondur.

Destinasyon kavrami, cografi, iktisadi ve sosyal unsurlar basta olmakla birlikte turizm
tirlinlerinin bilesiminden olusan heterojen bir yapiya sahiptir. Bu dogrultuda destinasyonlar;
dogal, tarihi, kiiltiirel ve potansiyel turistleri cezbedebilecek, farkli cazibe unsurlarina sahip
olan bolgeler olmaktadir (Albayrak ve Caber, 2011: 635). Bahsi gecen tanimlamalar
dogrultusunda, bir bolgenin destinasyon olarak isimlendirilebilmesi i¢in gerekli olan kriterleri

Smith (1995: 199) su sekilde belirtmektedir:

i.  Bolgesel kimlige sahip olunacak kiiltiirel, fiziki ve sosyal birtakim ozelliklerinin
bulunmasi gereklidir.

ii.  Bolgenin turizm gelisimini destekleyici turizm altyapisina (turizm isletmelerini
destekleyecek ve turistlerin gereksinmelerini karsilayacak yollar, firma hizmetleri,
altyap1 ve diger sosyal hizmetler) sahip olmasi gereklidir.

iii.  Bolge, turistleri ¢ekebilmek tizere turistik ¢ekiciliklere ya da ¢ekicilikleri gelistirici
potansiyele sahip bulunmalidir.

Iv. Bolgedeki gelismeleri destekleyici ve turizm planlamasinda oncii nitelige sahip
kurumlar/kuruluslar var olmalidir.

v. Bolge yogun niifus merkezlerine erisilebilir olmalidir (ulasilabilirlik, yollarla

olabilecegi gibi tarifeli uguslar ya da kurvaziyer gemilerle de olabilir).

2.1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Murphy vd. (2000: 45) turizm f{iriinii olarak ziyaretcilerin algilamakta olduklari
destinasyonun, hizmet altyapist ve destinasyon g¢evresi seklinde iki temel unsurun
bilesiminden olusmakta oldugunu ifade etmektedir. Burada aligveris, yiyecek-icecek, ulagim,
konaklama, rekreasyon vb. ¢ekicilikler hizmet altyapisini olustururken; dogal, politik, yasal,
iktisadi, Kkiiltiirel ve teknolojik c¢evre unsurlariysa destinasyon c¢evresini meydana

getirmektedir.

Diinyanin ¢esitli yerlerinde destinasyonlar birbirine benzemeyen yapilar i¢inde olsalar

bile imaj olusturma siireclerinde ayni veya benzer iirlinleri 6n plana ¢ikarma gayretinde
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bulunabilmektedir (Cakmak, 2014: 28). Bu baglamda destinasyonlar birer {iriin gibi ¢esitli
ozellikleri bulunan bolgelerdir (Adan, 2015: 6607).

Birtakim turizm {iriin ve hizmetlerinin bir arada bulunmakta oldugu turistik bolgeler

olan destinasyonlarin degerlendirilmesi hususunda temel alinmakta Ozellikler su sekilde

belirtilmektedir (Buhalis, 2000: 98; Bahar ve Kozak, 2013: 34):

Cekicilikler: Dogal, insan yapimi, yapay, belirli hedefler i¢cin yapilmis, miras, 6zel
olaylar
Ulasilabilirlik: Belirli rotalar1 kapsamakta olan genis bir ulasim agi, terminaller ve
araglar

Tesisler: Konaklama ve yeme igmeye yonelik tesisler, seyahat aracilart vd. hizmetler

Iv.  Uygun Paketler ve Turlar: Seyahat aracilar1 ve lireticileri tarafinca sunulmakta olan,
onceden organize edilmis turlar

v.  Etkinlikler: Turistlerin ziyaretleri esnasinda katilabilecekleri destinasyon igerisindeki
biitlin etkinlikler

vi.  Destekleyici Hizmetler: Bankacilik hizmetleri, iletisim araglari, postane, gazete
bayileri, hastaneler vb. hizmetler.
Youell (1998: 25-26) destinasyonlarin genel ortak Ozelliklerini su sekilde ifade

etmektedir:

Destinasyonlar farkli cografi élgeklerde olabilmektedir: Destinasyonlar; bir kita, iilke,
iilkedeki bir bolge, baskent, sehir, kasaba, kOy ya da herhangi bir kirsal kesim
olabilmektedir.

Destinasyonlar birden fazla turizm iiriiniinii icermektedir: Turizm destinasyonlari,
destinasyon bdlgesinin iist yapisi igerisinde bulunmakta olan konaklama tesisleri ya da
altyap1 kapsaminda yer alan ulasim hizmetleri vb. turistlerin ¢esitli gereksinimlerini
karsilamakta olan birtakim iiriin ve hizmetleri biinyesi i¢erisinde bulundurmaktadir.
Destinasyonlar miisterek miilkiyet yapisina sahiptir: Turizm destinasyonlarinda
sunulmakta olan iiriin ve hizmetler nicelik ve nitelik bakimindan ¢esitlilik arz etmekte
olan 6zel, kamu ve kar amaci giitmeyen pek ¢ok orgiit tarafindan saglanmaktadir. Bu
orgiitlerden her birinin kendine 6zgii pazarlama aktiviteleri ve stratejileri bulunmakla

birlikte, destinasyonun genel pazarlama sorumlulugu ise genel olarak kamu idaresinde
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olmaktadir. Turizm tesislerinin biiylik c¢ogunlugunu o6zel sektdr isletmeleri
isletmektedir.

Destinasyonlar ¢esitli pazarlarin gereksinimlerini karsilamaktadr: Pek g¢ok turizm
destinasyonu, is ya da dinlenme maksatli seyahat etmekte olan turistlerin {irlin karmast

ve hizmet standardi bakimindan ihtiyaglarini karsilamaktadir.

Yamag (2015: 8-9) destinasyonlarin birbirinden ayrilmalarin1 saglayan kendilerine

Ozgii birtakim Ozellikleri oldugunu belirtmektedir. Bu Ozellikler su sekilde ifade
edilebilmektedir:

Destinasyonlar, dogalar1 geregince biitiinlesik birer deger durumundadir. Her bir
destinasyon tarafindan sunulmakta olan iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri farklilik arz
etmektedir. Bu neticede ise dogrudan ve dolayli bigimde turizm firiinleri ortaya
cikmaktadir.

Destinasyon, turistler tarafindan elde edilen deneyimler ile hizmetler neticesinde
meydana gelmektedir. Her dirtin, her bir turist bakimindan ayni1 anlamlari
tagimayabilmektedir. Dig faktorlerin turistleri etkilemesi ve bolge hususunda turistlerin
goriislerini degistirmesi oldukga zordur.

Yerel, ulusal ve uluslararasi acilardan degerlendirilmekte olan destinasyonlar
yoneten, sekillendiren, pazarlayan ve tiiketenler arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Birden fazla 6zellige sahip olabilen destinasyonlar i¢in ¢oklu satis uygulamalari uygun
olabilmektedir. Bu dogrultuda bir destinasyon, insanlara defalarca kez

satilabilmektedir.

Pike (2004: 94-95) ise destinasyonlara iligkin genel Ozellikleri su sekilde

betimlemektedir:

Soyut Olma ve Risk: Tiiketiciler tarafindan incelenebilmekte, dokunulabilmekte,
izlenebilmekte ve degisimi saglanabilmekte olan mallar, somut varliklar iken; bir
destinasyonuna iliskin yegane somut varliklar brosiirler, internet siteleri, fotograflar ve
medyada bulunan diger ¢iktilar olmaktadir. Bu sebeple bir destinasyona yonelik
beklentiler, yalnizca satin alma islemi ve seyahat yapildiktan sonra
gergeklestirilebilmektedir. Bu durumda ise destinasyonun soyut Ozelliklere sahip

olmasinin bir geregi olarak satin alma karar1 lizerinde artan oranda bir risk ortaya
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cikmaktadir. Ziyaretgiler ile tedarik¢ilere yonelik birtakim risk tiirleri bulunmaktadir.

Bunlar performans riski, sosyal risk, fiziksel risk ve finansal risk seklindedir.

a. Performans Riski: Verilen hizmete iliskin performansin beklentiler ile uyumlu
olup olmadigina yoneliktir. Destinasyona yonelik performansi riskleri; kotii hava
sartlari, grevler, standardin altinda bulunan hizmet sunuculari, sivil kargasalar, aksi
ziyaretgiler, hirsizlik vb. suclar, volkanik patlama ve depremler, dalgalanan doviz
kurlar1, trafik sikisikliklari, havaalaninda yasanan gecikmeler, terdrizm vb.
etkenlerden meydana gelmektedir.

b. Sosyal Risk: Ozellikle yabanci ziyaretgiler ile gerceklestirilmekte olan turlarda
yasanan seyahat deneyiminin, ziyaretcilerin huzuru ve 6z kimlikleri ile
uyumlulugu ve ortaya ¢ikabilecek stres durumlari sosyal riski teskil etmektedir.

c. Fiziksel Risk: Destinasyona yapilan ziyaret esnasinda olusabilecek yaralanma
olasiliklari, destinasyondaki ulastirma imkanlar fiziksel risk kapsamindadir.

d. Finansal Risk: Ziyaretciler tarafindan destinasyon igin 6denen bedelin beklenen
degeri karsilayip karsilamamasi 6nem arz etmektedir. Zira bir destinasyona tatil
amactyla gercgeklestirilen ziyaretin, hane halki harcamalar1 icerisinde 6nemli bir
yeri bulunmaktadir.

Birbirine Bagimlilik ve Degiskenlik: Destinasyon pazarlamasi gercevesinde liretim ile

tiketimin aym1 anda gerceklesiyor olmasindan dolay: tiiketiciler hizmetin sunumu

esnasinda aktif bir rolde bulunmaktadir. Turistler artik pasif nitelikteki gozlemciler
olmaktan ¢ikmakta ve turizm triinleri tizerinde giderek artan bir oranda rol oynamakta
olan katilimcilara doniigmektedir. Destinasyona iliskin pazarlama ve markalasma
cabalar1 artik uygulayict ve yoneticilerin salt denetimi altinda bulunmadigindan,
ziyaretcilerin destinasyona yonelik memnuniyetleri iizerinde pek c¢ok dissal faktor
etkili olmakta, bu sebeple memnuniyetsizlik potansiyeli de giderek artmaktadir.

Ayrica belirtmek gerekir ki, her bir turistin destinasyona iliskin deneyimleri ile ilgili

algilamalar1 da birbirinden farklilagabilmektedir.

Dayaniksizlik: Destinasyona iliskin sunulmakta olan hizmetler bir magazada

satilmadig1 ve yiiksek talep olan donemler hususunda saklanamadigindan dayaniksiz

niteliktedir. Bu dayaniksizlik durumu, destinasyonun markalagmasi hususunda faaliyet
gosteren uygulayicilarin mevsimsellik, periyodiklik, 6zel etkinlik ve dis kaynakli
faaliyetlerin potansiyel etkilerine iliskin ongériide bulunmalart ile ilgili problemler

yaratmaktadir.
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iv.  Tkame Edilebilirlik: Destinasyonlar kalabalik bir piyasada rekabet etmekte olup,
benzer ozelliklere sahip destinasyonlar birbirlerinin yerine ikame edilebilmektedir.
Zira ziyaretgilerin gereksinimlerini karsilayacak destinasyon tercihleri hususunda
sayisiz denebilecek kadar cok alternatif vardir. Bu hususta fiyat duyarliliginin da
dikkate alinmasi suretiyle ziyaretgilerin daha dnceden ziyarette bulunmamis olduklari
bir destinasyonu tercih etmelerinde hangi faktorlerin etkilerinin bulundugunun analiz
edilmesi gereklidir. Yapilan aragtirmalar géstermektedir ki, bu faktorler igerisinde en
onde geleni destinasyonun imajidir. Bu sebeple destinasyon pazarlamasi ve
markalagmast hususunda ¢alisanlarin destinasyon imajinin olusmasi siirecine yonelik

bir algi olusturmalar1 oldukga 6nemlidir.

2.1.3. Destinasyonlarin Simiflandirilmasi

Giiniimiizde faaliyetlerini siirdiirmekte olan destinasyonlarin bir kismu kiiltiirel ve
tarihi miraslarindan otiirii, diger bir kismiysa sahip olduklar1 deniz, orman, dag vb. dogal
unsurlariyla, bir diger kismi ise insanlar tarafindan yapilmis olan 6zgiin eserlerden dolayi
tercih edilmektedir (Zagrali, 2014: 7). Bu dogrultuda destinasyona ziyaret¢i olarak gelen
hedef kitlenin etkin bir sekilde belirlenebilmesi hususunda oOncelikli olarak destinasyon
tiirlerinin iyi bir sekilde bilinmesi gereklidir (Karabiyik ve Siimer-inci, 2012: 4). Asagida
belirtildigi iizere, destinasyonlar birtakim farkl kriterler cergevesinde
siniflandirilabilmektedir. ~ Destinasyonlara  iliskin ~ bu  sekilde  siniflandirmalar
gerceklestirilmesi, destinasyon pazarlamamas: ile ilgili calisanlarin pazarlama karmasi
gelistirmeleri hususunda 6nemli bir katkida bulunmakta ve pazarlama karmasinin hedef

pazarlara dagitimi hususunda kolaylik saglamaktadir (Buhalis, 2000: 101).

2.1.3.1. Sunduklart Ana Hizmet Alanlarina Gore Destinasyonlar

Sunduklar1 temel hizmet alanlarina gore destinasyonlar, Rizaoglu (2007: 189-190) ve
Kozak’a (2010: 143-144) gore su sekilde siniflandirilmaktadir:

I.  Cevresel Turizm Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Bireylerin doga ile ilgilenmek, insan
ve toprak arasindaki iliskiyi anlamak ya da dogaya iliskin duyarlilik kazanmak tizere
ziyaret gerceklestirdikleri destinasyonlar bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu

destinasyonlara ziyaret gerceklestiren turistler bakimindan 6nem arz eden husus
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Vi.

cogunlukla dogal ve cevresel ¢ekicilikler olmaktadir. Bu sebeple pek cok turist, ulusal
parklar1 ve tabiat harikalarim1 gormek, yiirliyiisler gergeklestirmek, dag tirmanisi
yapmak, kano ile dolagsmak, kamp yapmak iizere ¢evresel turizm hizmeti sunan
destinasyonlari ziyaret etmektedir.

Dinlenme Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Turizm hizmeti tiiketicilerine dinlenmeye
iligkin hizmet sunmakta olan destinasyonlar bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu
tip destinasyonlarin temel 6zellikleri genel olarak deniz-kum-giines, termal veya dag
turizmi {iriin ve/veya hizmetleri sunmalaridir. Gerek tlilkemizde gerekse de diinyadaki
cogu turizm destinasyonu, agirlikli sekilde dinlenme hizmeti sunmakta olan
destinasyonlardan meydana gelmektedir.

Kiiltiir Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Turizm hizmeti tiiketicilerinin kiiltiirel
beklentileri dogrultusunda hizmet sunmakta olan destinasyonlar bu kapsamda
degerlendirilmektedir. Kiiltiirel destinasyonlarin en Onemli cazibe unsurlari, sahip
olduklar etkili, canli ve yerel renkler olmaktadir. Bu tip destinasyonlar1 ziyaret eden
turistler, genel olarak kirsal yoreler ya da kdy yorelerinde yemek yiyip festivallere
katilmakta, geleneksel el sanatlarini goérmekte, c¢esitli miizeleri, sanat galerilerini,
tiyatrolar1 vb. ziyaret etmektedir.

Tarihsel Igerikli Hizmet Sunan Destinasyonlar: Tarih turizmine yonelik bdlgeleri
gorerek degerlerini kesfetmek, ge¢misteki 6nem arz eden olaylarin canlandirildigi
gosterilere katilmak maksadiyla genelde turizm rehberleri vasitasiyla ziyaret edilmekte
olan destinasyonlar bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu destinasyonlar ¢esitli
tarihi anitlar, binalar, ibadet yerleri, 6ren yerleri, tarihi kentler vb. tarihi yerleri
barindirmaktadir. Bu tip  destinasyonlara  genellikle  grup  gezileri
gergeklestirilmektedir.

Etnik Turizm Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Insanlarin farkli kiiltiirlere sahip
topluluklarin bir arada ve uyumlu bi¢imde hayatlarini siirdiikleri ve ilgi ¢eken
toplumlarin yagsam tarzlarin1 ve kiiltiirel degerlerini izlemek maksadiyla geziler
gergeklestirdikleri destinasyonlar bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu tip
destinasyonlar1 ziyaret etmekte olan turistler genellikle yore halkinin evlerine ziyarette
bulunmakta, yoresel danslar ile torenleri izlemekte ve dinsel térenlere katilmaktadirlar.
Eglence Hizmeti Sunan Destinasyonlar: Turizm hizmeti tiiketicilerinin eglence
maksadiyla ziyaret ettikleri ve eglence ihtiyaglarini karsiladiklar1 destinasyonlar bu

kapsamda degerlendirilmektedir.
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Vii.

viii.

Iktisadi Igerikli Hizmet Sunan Destinasyonlar: Ozellikle is maksadiyla ziyaret
edilmekte olan destinasyonlar bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu tip
destinasyonlar, iktisadi bakimdan &nem arz etmektedir. Iktisadi icerikli hizmet
sunmakta olan destinasyonlarin temel 6zellikleri; biiyiik ¢apli ve iist sinif konaklama
isletmelerine, kaliteli restoranlara, kongre ve konferans salonlarina sahip olmalaridir.
Bununla birlikte, destinasyonlar birden ¢ok turizm imkdmmni da igerisinde
bulundurabildigi icin, iktisadi igerikli olarak c¢esitli destinasyonlar1 ziyaretlerde
bulunan kisiler, bu destinasyonlarda farkli birtakim turizm aktivitelerine de
katilabilmektedir.

Siyasal Icerikli Hizmet Sunan Destinasyonlar: Siyasi agidan onemliligi bulunan
sehirlerden meydana gelen destinasyonlar bu kapsamda degerlendirilmektedir.
Birlesmis Milletler genel merkezi New York, Avrupa Birligi yonetim merkezi olan

Briiksel bu ger¢evede degerlendirilebilmektedir.

2.1.3.2. Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar

Destinasyonlar tiirlerini Tiirkay (2014: 6-12) ve Buhalis (2000: 101-103) ¢ekicilikleri

bakimindan su sekilde kategorilere ayirmaktadir:

Sehirler: Sehirlerde, kirsal kesime gore daha yogun niifus bulunmakla birlikte, bu
yerlerde sanayi, ticaret, egitim, saglik, finans, kiiltiir, sanat vb. pek ¢ok etkinlik
gerceklestirilmektedir.

Sayfiye (Resort) Alanlar: Deniz-kum-giines turizminin etkili oldugu kiy1 alanlari, yilin
belli zamanlarinda oldukca yiiksek sayidaki insan kalabaliklarinin cazibe merkezi
haline gelmektedir.

Kirsal Alanlar: Ozellikle kiiltiir, doga, tarih ve din turizmi gergevesinde pek ¢ok insan,
sehirlerin giiriiltiilii ve bunaltici atmosferinden kurtulmak suretiyle kirsal kesimlere
turistik seyahatler gergeklestirmektedir.

Daglar: Tirmanma ve yiiriiyiis aktiviteleri ile doga turizmi, eski medeniyetlere iliskin
izler bakimindan kiiltiir turizmi aktivitelerinin gergeklestirilebildigi daglar hem yaz
hem de kis mevsimlerinde turistlerin odak noktasi haline gelebilmektedir.

Korunan Alanlar: Cogunluklu giiniibirlik faaliyetlerin gerceklestirildigi korunan
alanlar kategorisi; milli parklar, tabiat parklar1 ve anitlari, dogal sit alanlari, 6zel ¢evre

koruma bdlgeleri gibi alanlardan meydana gelmektedir.
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Vi.

Vii.

Sualti: Glinlimiizde pek ¢ok turist tarafindan sualt1 dalislar1 gergeklestirilmek suretiyle
sualt1 canlilar, bitkileri ve ¢esitli magaralar ile batiklar incelenebilmektedir.

Uzay: Son yillarda hizla ilerlemekte olan uzay teknolojisi ¢ergevesinde, yeni
kesfedilmekte olan bilgiler 15181nda gezegenler, yildizlar ve galaksiler pek ¢ok insanin
dikkatini ¢ekmeye baglamistir. Bu dogrultuda giiniimiizde temel rotas1 ay olan uzay

turizmi kendisini gostermeye baslamis durumdadir.

2.1.3.3. Cografi ve Siyasi Ozelliklerine Gire Destinasyonlar

Destinasyonlar cografi ozellikleri ve siyasi yetki sinirlar1 Olgiitleri gercevesinde su

sekilde siniflandirmaya tabi tutulmaktadir (Yesiltas, 2013: 7):

Ulke: Almanya, Tiirkiye, Ispanya gibi,
Ulke icinde yer alan bir bolge: Marmara Bolgesi, Ege Bolgesi gibi,
Birden fazla iilkeden meydana gelen makro bir bélge: Asya kitasi, Afrika kitasi,

Avrupa katasi gibi,

iv.  Kasaba veya sehir: Antalya, Bodrum, Kemer, Fethiye gibi,

V.  Daha 6zgiin ve kiigiik yerler: Selguk’ta bulunan Efes Antik Kenti gibi tarihi anitlar
veya turistlerin ilgilerini ¢ekebilecek ulusal park gibi mekanlar,

vi.  Ulke icinde yer alan bir eyalet veya biiyiik sehir: ABD’de Los Angeles ve New York,
Tiirkiye’de Istanbul, Izmir gibi.
Holloway vd. (2009: 15) ise cografi 6zellikleri ¢cergevesinde destinasyonlar1 su sekilde

gruplandirmaktadir:

Yaz (Deniz Kenari) Destinasyonlari: Deniz kenari, sayfiye alanlar, dogal sahillere
sahip bulunan ydreler bu destinasyon tiirli kapsamindadir.

Kirsal Turizm Destinasyonlari: Goller, daglar, kdyler, nehirler, vahsi yasam parklari,
ulusal parklar ve kirsal turizm olanagi sunmakta olan destinasyonlar bu kapsamdadir.
Sehir Destinasyonlari: Merkezi bolgeler seklinde goriilmekte olan sehirler, kasabalar

bu kapsamda yer almaktadir.

2.1.3.4. Mevsimsel Ozelliklerine Gire Destinasyonlar
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Destinasyonlar, mevsimsel oOzellikleri kapsaminda yaz destinasyonlari, kis

destinasyonlar1, dort mevsim destinasyonlar1 seklinde siniflandirilabilmektedir. Mevsimsel

ozelliklerine destinasyonlar temel olarak su sekilde siniflandirilabilmektedir (Atay, 2003: 33):

Avlanma, balik tutma, ¢iftlik turizmi olanagi sunmakta olan bunaltic1 kalabaliktan
uzak, sakin destinasyonlar,

Dag evleri, sahiller, yazliklar vb. mevsime has giizellikler sunan destinasyonlar,

Kis sporu, golf vb. sportif aktiviteler sunmakta olan destinasyonlar,

Termal alanlar, gazinolar, yolcu gemileri gibi dort mevsim siiresince hizmet sunmakta
olan destinasyonlar,

Sehirlesmis alanlar1 kapsamakta olan, parlak 1s1k ve sehir manzaralar1 sunan sehir

destinasyonlari.

2.1.3.5. Birinci ve Ikinci Grup Destinasyonlar

Destinasyonlar; 6zellikleri, hizmet sunduklar1 alan, sezon, bulunduklar1 cografi alanin

biyiikligi, iklim vb. faktorler ¢ergevesinde ¢esitlendirilebilmekte olup, Atay (2003) bu

baglamda destinasyonlar1 temel olarak birinci grup ve ikinci grup destinasyonlar seklinde iki

grup altinda toplamaktadir (Atay, 2003: 32):

Birinci Grup Destinasyonlar: Turistlerin arzulari ve gereksinimlerini tatmin etmek
lizere konaklama, yeme-igme, eglence vb. hizmetlerin tiimiinii sunmakta olan ve
iktisadi bakimdan turizme odaklanip merkezde tutan gelismis destinasyonlardan
meydana gelmektedir. Bu destinasyonlar 6zellikle turizm maksadiyla gelistirilmis olan
Las Vegas, Disney World, Kemer, Kusadasi gibi destinasyonlar1 igermektedir.

Ikinci Grup Destinasyonlar: Turistik cekiciligi bulunan fakat ydre ekonomisinin
yalnizca bir boliimiinii turizmin teskil ettigi; tarihi, dogal, kiiltiirel ve sosyal degerleri
bulunan Istanbul, Paris, New York, Roma, Londra gibi destinasyonlardan meydana
gelmektedir. Bu grupta yer alan destinasyonlar, birinci grupta yer alanlar gibi salt
turizm maksadiyla gelistirilmemistir. Ikinci grup destinasyonlar, merkezinde turizmin
bulunmadig: fakat ¢cok sayida turistin ziyarette bulunmakta oldugu destinasyonlardir.
Bununla birlikte, ikinci grupta yer alan ¢esitli destinasyonlarin turizm kazanglarinin,
birinci grupta yer alan ve temel iktisadi kaynagi turizm olan destinasyonlara gore ¢ok

daha yiiksek diizeyde oldugu da ifade edilebilmektedir.
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2.1.3.6. Page’in Destinasyon Tipolojisi

Destinasyonlar birtakim bilesenlerin toplamindan meydana gelen bir turizm iiriiniinii

belirtmektedir. Bu baglamda Page (1995: 1) destinasyon tipolojisini su sekilde olusturmustur:

i.  Baskentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel baskentler (Roma),
ii.  Metropoliten merkezler ve duvarlarla oriilii kentler (York) ile kiiglik kale kentler,
iii.  Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford),
iv.  I¢ kent alanlar1 (Manchester),
V.  Canlandirilmis deniz kiyist alanlar1 (Sydney Darling Harbour),
vi.  Endiistriyel kentler,
vii.  Deniz kiyis1 resortlar1 ve kis sporu resortlart,
viii.  Ozel olarak yaratilan turist resortlari,
ix.  Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas),
X.  Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa),

xi.  Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar).

2.1.4. Destinasyonun Turistik Cekim Unsurlari

Turizm agisindan en 6nemli unsurlardan birisi ¢ekicilik olup, bir yorenin ya da bir
liriin veya hizmetin turizm tirlinii seklinde ele alinabilmesi hususunda ¢ekici olmasi gereklidir.
Bu acidan ¢ekicilik, turistlerin ziyaret gerceklestirmeyi arzu ettikleri bir destinasyonu diger
bir destinasyona tercih etmelerini etkilemekte olan ve destinasyona ziyaretgi akisini
saglamakta olan faktorler biciminde ifade edilmektedir (Kozak, 2010: 127). Baska bir ifadeyle
cekicilikler, bir destinasyona yonelik turist akimini meydana getirmekte olan etkenlerdir
(Uygur, 2007: 239).

Turistik ¢ekim unsurlar; konaklama, yiyecek-igecek, ulastirma, tur operatorleri,
seyahat isletmeleriyle beraber turistleri destinasyonu ziyaret etme hususunda tesvik eden

turizm sisteminin temel bilesenleri arasinda bulunmaktadir (Goeldner ve Ritchie, 2003: 204).

Turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmelerine sebebiyet veren cekicilikler arasinda;

sahiller, daglar, parklar gibi dogal unsurlar, insan eliyle insa edilmis olan anitlar, dini
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mekanlar, konferans ve spor olanaklar1 gibi yerlere iliskin turistik ¢ekicilikler ile miize,
tiyatro, sanat galerisi, kiiltiirel etkinlikler gibi kiiltiirel ¢ekicilikler bulunmaktadir (UNWTO,
2007: 1).

Turistik destinasyonlar, sahip oldugu cekiciliklerden otiirii birer ¢ekim merkezi
konumundadir. Swarbrooke (2007) ¢ekim merkezini, temel kurulus maksadinin perakende
satis, spor, film ya da tiyatro alan1 olmaktan ziyade eglence, ilgi alanlari, egitim vb. kamusal
erisime agik durumdaki seyahat destinasyonu seklinde ifade etmektedir. Bu baglamda, turistik

bir ¢gekim merkezi su 6zelliklere sahip olmaktadir (Swarbrooke, 2007: 3-4):

i.  Turistik ¢ekim merkezleri, yerlesik niifus ya da turistler iginden, ziyaretgileri

cekmekte olan bir alan seklinde yonetilmektedir.

il.  Ziyaretcilerin bos vakitlerini eglenerek ve zevk alarak gecirmeleri hususunda keyifli
bir yol sunmaktadir.

ili.  Mevcut potansiyelin fark edilmesi maksadiyla gelistirilmistir.

iv.  Misteri memnuniyeti saglamakta olan bir ¢ekim merkezi seklinde yonetilmektedir.

V.  Ziyaretgilerin talep, gereksinim ve c¢ikarlarinin karsilanmasi ile uyumlu seviyede
hizmet ve imkan saglamaktadir.

vi.  Cekim merkezine girisler hususunda bir ticret talep edilebilmektedir.

Turistik ¢gekim unsurlari, turistlerin eglenmeleri, hos zaman gegirmeleri ve egitilmeleri
maksadiyla yonetilip kontrol edilmekte olan kaynaklardan meydana gelmektedir. Cekim
unsurlar1 seyahat ve turizm piyasasinin temellerinden birisidir. Bir destinasyonun sahibi
oldugu cekicilikler, o destinasyonun ¢ekim unsurlarmi olusturan dissal uyaricilar
niteligindedir. Bu sebeple destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekim unsurlari, ziyarette bulunan
insanlarin hangi destinasyonu tercih edecekleri konusunda 6nemli bir role sahiptir. Turistik
destinasyonlarin c¢ekicilik unsurlar1 birgok farkli kaynaktan ortaya c¢ikmakta olup, bu
baglamda turistleri gekme giicii dogrultusunda destinasyonlarin gesitlilik géstermekte oldugu

ifade edilebilmektedir (Ozdemir, 2014: 41).

Gee vd. (1989: 132) destinasyonlarin sahip olduklari ¢ekicilik unsurlarini su sekilde

kategorize etmektedir:

i.  Dogal Kaynaklar: Iklim, sahiller, daglar vb.
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Vi.

Kiiltiirel Kaynaklar: Tarihi mekanlar, miizeler, tiyatrolar vb.

Rekreasyonel Olanaklar: Tema parklar, kayak alanlari, yat limanlar1 vb.
Organizasyonlar: Karnaval, fuar vb.

Ozel Etkinlikler: Cesitli bilyilk ve onemli destinasyonlarda gerceklestirilen kumar,
aligveris, opera vb. etkinlikler

Psikolojik Cekicilikler: Romantizm, macera, uzaklik vb.

2.1.4.1. Dogal Cekicilikler

Turizm destinasyonlari, temel ¢ekiciliklerini birgok kaynak vasitasiyla elde

etmektedirler (Huybers ve Bennett, 2003: 573). Turizm talebi bakimindan en fazla 6nem arz

eden cekicilikleri dogal alanlar teskil etmektedir. Bu baglamda turistik talebin canli

tutulabilmesi konusunda dogal kaynaklarin kalitesinin mutlak suretle muhafaza edilmesi

gerekmekte olup, bu durum ziyaretcilerin her daim memnuniyetlerinin saglanmasi i¢in kesin

bir gereklilik niteligindedir (Zengin, 2006: 33).

Pek ¢ok turistik destinasyon, bulunduklar1 y6reye ziyaretcilerin gelmesini saglamak

iizere dogal ¢ekiciliklerden en iist seviyede faydalanmaktadir (Demir, 2010: 1042). Zira

destinasyonlarin sahip olduklar1 dogal kaynaklar destinasyonlarin ¢ekiciliklerini artirmaktadir.

Bu dogal ¢ekicilik kaynaklarinit Bahar ve Kozak (2005) su sekilde {i¢ gruba ayirmaktadir:

Iklim: 1klim tiplerinin birbirlerinden farkli olmasi destinasyon agisindan avantaj
saglayabilmektedir. Zira destinasyona gelen ziyaretcilerin bir boliimii, o bdlgenin
iklimi i¢in ziyaret gergeklestirmektedir. iklim faktdriiniin iki énem arz eden iktisadi
ozelligi vardir. Birincisi, ziyaretcilerin isteklerine bagli olarak yaz mevsimi ya da kis
mevsiminde yapilan ziyaretler; ikincisiyse, yumusak iklime sahip olan yorelerde
saglik turizmi hususunda tasarlanmis olan tesislerin sunmus olduklar1 hizmetle 6n
plana ¢ikmakta olmalaridir.

Dogal Giizellikler: Turizmde dogal kaynaklarin gerek iktisadi gerekse de gorsel bir
onemi bulunmaktadir. Bu dogal kaynaklar; bolgenin arazi sekli ile yapisi, sahilleri,

plajlar1, ovalari, volkanik arazi yapisi vb. unsurlar1 kapsamaktadir. Dogal giizellikler,
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destinasyona gelen turist sayisinin artmasi ve destinasyona iktisadi katki saglanmasi
hususunda 6nemlidir.

iii.  Sifalr Sular ve Kaplicalar: Kaplcalar, igmeler, ve maden sulari hem saglik turizmi
hem de sportif amaglar acisindan faydalanilabilecek dogal kaynaklar arasindadir. Bu
dogal kaynaklar, turizm agisindan ziyaretcilerin destinasyonlara en fazla ziyarette

bulunma nedenleri arasinda yer almaktadir.

2.1.4.2. Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler

Tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler, turistlerin bir destinasyonu se¢meleri hususunda {ist
siralarda bulunmakta olan bir faktor niteligindedir (Goeldner ve Ritchie, 2003: 221). Bu
baglamda destinasyonlarin sahip olduklar: tarihi ve kiiltiirel 6zellikler, o destinasyonun en
onemli ¢ekicilik unsurlarindan biridir. Sahip olunan tarihi ve kiiltiirel degerleri o donemleri
yansitacak sekilde sunabilen destinasyonlar diinya genelinde bilinirliklerini artirmak suretiyle
cok sayida ziyaret¢inin odagi durumuna gelmektedir. Ayrica popliler ve basarili
destinasyonlar; bolgede yasamakta olan yerel halkin kiiltiirel degerlerini kaybetmeden devam
ettirebilen ve bunu turistleri ¢ekebilecek bir unsur seklinde degerlendirebilen destinasyonlar
olmaktadir (Ozdemir, 2014: 53).

Kiiltiir turizmi, kiiltiirel {iriin ve hizmetlerini kiiltiirel deneyimler seklinde ziyaretgilere
pazarlamakta olan bir kiiltiir endiistrisi seklinde tammlanmaktadir (Ozdemir, 2014: 54).
Kiiltiir turizmi ilk kez 1980’lerde Avrupa Komisyonu tarafindan AB’nin kiiltiirel kimligi ile
kiiltiirel mirasim1 ortaya cikarmak iizere gergeklestirilen calismalar neticesinde ortaya
cikmistir (Culha, 2008: 1829). Kiiltiirel kaynaklarin destinasyonlarda etkin bir sekilde
degerlendirilmesi suretiyle turizmde daha yiiksek oranda faydalanilmasi, bu hedef kitle tiiriinii

destinasyona ¢ekip turizm gelirlerinin artirilmasi1 hususunda onciililk yapmaktadir (Ozdemir,

2014: 54).

Kiiltlir turizmi glinlimiize veya ge¢mise ait olan bagka yasamlara iliskin merak
duygusundan ileri gelmektedir. Kiiltiir turizmi, motivasyon bakimindan ¢ok yonlii olup; bu
cercevede egitimsel ve etnik sebeplerle c¢evreyi kesfetmeyi arzulamak, haberlerde neler

olduguna iliskin olarak daha iyi bir anlayisa sahip olmak, 6zel etkinliklere katilmak, aile ve
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kokleri ile ilintili yoreleri, yerleri ziyaret etme arzusunda bulunmak vb. motifler 6nem arz
etmektedir (Prentice, 2001: 26). Cesitli destinasyonlar, ulusal ve uluslararasi profillerini
artirmak tizere kiiltiirleri ile uyumlu festival ve aktivite programlar1 gelistirmek suretiyle
cekiciliklerini  ve farkliliklarim1  ortaya c¢ikarip tiiketicilerde farkindalik olusturmaya
calismaktadir. Sehir alanlari, modern kiiltiirel canlilik arayisi igerisinde olup, bu dogrultuda
tarthi atmosferlerini festivaller hususunda bir cerceve seklinde kullanma yoluna gitmek

suretiyle ziyaret¢i gekme gayretinde bulunmaktadir (Prentice ve Andersen, 2003: 9).

Kiiltir ve Turizm Bakanlig tarafindan 1988’de yapilmis olan “Bir Yorenin Turizm
Olanaklarinin Degerlendirilmesi i¢in Rehber” adli calismada “Kiiltiirel Degerler” baslig
altinda kiltiirel cekicilikler su sekilde smiflandirilmistir (Aslan ve Cokal, 2016: 54; Giidii-
Demirbulat ve Karaman, 2014: 40; Meydan-Uygur ve Baykan, 2007: 35):

I.  Tirbe, cami, su kemeri, ¢esme, anitsal agaglar, han, hamam, tescilli yapi-sokak,
kervansaray, saat kulesi gibi yore tarihini yansitmak suretiyle giinlimiize degin ulasmis
olan yapatlar,

ii.  Sur, akropol, antik kent, tapinak, kale, sarni¢, mabet, hamam, kilise, tiyatro, nekropol
gibi arkeolojik ac¢idan yorede ikamet etmis farkli uygarliklardan giiniimiize degin
gelmis olan yapitlar,

iii.  Manastir, sinagog, cami, kilise, tiirbe gibi tarihi ve dini merkezlerde tarihin degisik
donemlerinde inga edilmis olan dini yapilar,

Iv.  Acik hava miizesi, etnografya miizesi, arkeoloji miizesi, 6zel konulu miizeler gibi iilke
ve yorenin tarihi ve Kkiiltiirel niteliklerini yansitici taginabilir eser ve esyalarin
sergilenmesi hususunda insa edilmis olan agik ya da kapali miizeler,

V.  Gelenek ve gorenekler ya da dini inanglardan dolayi ortaya ¢ikmis torensel nitelikteki
giinler,

vi.  Bakir isleme, kilim, toprak isleme, hali dokuma, tas isleme gibi yoresel el sanatlarina
iliskin eserler,

vii.  Gerek turistik talebin dogmasi gerekse de turizme arz edilmis olan degerler

bakimindan sahip olunan yoresel kiiltiir ve folklor.

Kiiltiir turizmi vasitastyla destinasyonlar1 ziyarette bulunan turistler, diger turistlere
nazaran genel olarak daha yiiksek egitim seviyesine sahip ve harcama giicii daha yiiksek

diizeyde bulunan kisiler olmaktadir. Kiiltiirel kaynaklarin etkin bicimde degerlendirilmesi ve
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korunmasi, kaliteli turist seklinde isimlendirilmekte olan turistleri destinasyona ¢ekmekte, bu

sekilde turizm gelirlerinin artmas1 saglanmaktadir (Ozdemir, 2008: 34).

2.1.4.3. Sportif Cekicilikler

Spor turizmi, destinasyonlar hususunda 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olmasi yaninda,
yorenin sahibi bulundugu goriintiilerin uluslararast medya kuruluslar1 vasitasiyla tanitiminin
gergeklestirilmesi konusunda 6nemli role sahiptir (Groves vd., 2003: 323). Spor turizminin
gerceklesmesi hususunda gerekli altyapr yatirimlart yapilmak suretiyle sportif faaliyetlerin

destinasyon = pazarlamast  kapsaminda  saglayacagi  katkilardan  faydalanilmasi

hedeflenmektedir (Page ve Hall, 2003: 170).

Spor turizmine iliskin aktiviteler temel olarak ii¢ sekilde gerceklesmektedir. ilki aktif
sekilde aktivitelere katilacak olan kisilere iliskin turizm faaliyetleri, ikincisi dogrudan sekilde
aktivitelere katilmayarak seyirci seklinde katilim gosterecek olan kisilere iliskin turizm
faaliyetleri, tiglinciisii ise aktif sporcu olmayip sportif aktivitelerde yer almayir arzu eden

kisilere iliskin turizm faaliyetleridir (Oztiirk ve Yazicioglu 2002: 5).

Sportif aktivitelerin destinasyon merkezleri tarafinca ilgi gérmesinin ardinda bulunma

sebepleri Ozdemir (2014: 58) su sekilde ifade etmektedir:

I.  Yeni endiistrileri ¢cekebilmek ve destinasyonlarin pazarlama giiciinii artirabilmek,
ii.  Ek is imkanlar1 yaratabilmek, tiiketim satislarin1 artirabilmek ve daha fazla vergi geliri
saglayabilmek,
iii.  Yerel halk hususunda 6zellikle uyusturucu, alkol vb. sosyal agidan zarari bulunan
maddelerin yerini alacak ek rekreasyonel imkanlar yaratmak,
Iv.  Destinasyon ag¢isindan prestij elde edilmesi ve biiyiik sehir imaji olusturulmasi,

V.  Geng yastaki bireylerin spora ilgilerinin artirilmasi.

Sporun turizme katkilarini ise Hazar (2007: 82) su sekilde ifade etmektedir:

i.  Turistik hedeflerden birisi olarak fertleri turizm igin yonlendirme,

ii.  Turizm isletmeleri bakimindan turistik {iriin ¢esitliliginin saglanmasi,
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ili.  Turizm faaliyeti i¢inde, rekreasyon aktivitesi seklinde turistin arzu edilen doyuma
erismesine katki saglama,

iv.  Popiiler 6zelliginden 6tiirii bir taraftan turistik iilke ya da yore bakimindan bir tanitim
aract olma ve kitlesel seyahat hareketleri yaratma,

V.  Turizm gelirlerini dogrudan ve dolayl olarak artirma, diger turizm {irlinleri ile turizm

cesitlerini destekleme.

2.1.4.4. Sanatsal Cekicilikler

Sahne sanatlari ve diger sanatsal organizasyonlar giliniimiizde diinya genelinde
bilinmekte olan énemli turizm olaylar1 arasinda yer almaktadir (Prentice ve Andersen, 2003:
10). Sanatsal faaliyetler, yiiksek gelir grubunda bulunan fertleri biinyesine ¢ektiginden daha
fazla harcamayr da beraberinde getirmekte olan 6nemli bir destinasyon c¢ekim unsurudur
(Ozdemir, 2014: 57). Biiyiik ve yiiksek niifusa sahip olan sehirler her daim drama, konser,
bale, opera gibi sanat dallarina iliskin aktivitelerin en yogun sekilde gerceklestirildigi yerler
olmustur. Daha kiiclik yerlerde yasamlarini siirdiiren bireyler ise bu tiir sanatsal aktivitelere

katilim gostermek tizere biiyiik sehirlere gitmek suretiyle turist gibi hareket etmektedir (Law,
2002: 89).

Sanatsal aktivitelerin pek c¢ogunda Kkiiltiirel yapt 6n planda bulunmakla birlikte,
oznellik oncelikli olarak aranilmakta olan o6zelliklerin basindadir (Ozdemir, 2014: 57).
Destinasyon yoneticilerinin sanatsal etkinliklere 6nem vermelerinin temel sebeplerini

Ozdemir (2008: 34) su sekilde belirtmektedir:

i.  Ozellikle diisiik sezonda turistlerin yoreye ¢ekilebilmeleri,
ii.  Ziyaretgilerin kalis siireleri ile harcamalarinin artirtlmasi,
iii.  Destinasyona iliskin pozitif bir imajin ve farkindaligin yaratilmasi,
Iv.  Destinasyon yonetim biirolari ile toplum hususunda gelir elde edilmesi,

V.  Ydorenin altyap1 gelistirme faaliyetlerine katki saglanmasi.
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2.1.4.5. Eglence ve Alisverisle ilgili Cekicilikler

Bir destinasyonun ziyaretgiler tarafinca tercih edilmesi noktasinda, destinasyonun
sahibi bulundugu eglence ve gece hayatinin varlig1 giiclii bir motif arz etmektedir. Dolayisiyla
eglence ve aligveris faaliyetleri, turizm etkinliklerinin 6nemli bir parcast konumundadir.
Aligveris, turistik ziyaretlerde en 6nde gelmekte olan faaliyetlerden birsini teskil ederken;
eglence ise, ziyaretcilerin seyahat deneyimleri igerisinde bulunmasini arzu ettikleri 6nem arz
eden bir unsur niteligindedir. Turistik destinasyonlarda gergeklestirilmekte olan etnik ve
kiiltiirel eglenceler turistler tarafindan en fazla ilgi ¢ekmekte olan aktiviteler arasinda yer
almaktadir. Eglence ve aligveris yalniz basina bir ¢ekim unsuru niteligine sahip olabilecegi
gibi, ana turistik ¢cekim unsurlarin1 da destekleyici bir nitelige sahip olabilmektedir. Cesitli
zamanlarda gerceklestirilen aligveris festivalleri yoreye turist ¢ekme amaci tasimaktadir.
Bunun yaninda gergeklestirdigi ziyaret kapsaminda eglence arayisi icerisinde bulunan
turistler, destinasyonun eglence imkanlarinin kalitesine bakmak suretiyle nihai kararlarini

verebilmektedir (Ozdemir, 2014: 60).

Gilinlimiizde pek c¢ok turist sadece aligveris yapmak {lizere turistik ziyaretler
gerceklestirmektedir. Giin gegtikge yayilmakta olan aligveris turizmi, Tiirkiye’de oldugu gibi
Avrupa ve diinyanin pek cok kentindeki turizm gelirleri hususunda 6nemli katkilarda

bulunmaktadir (Comen, 2015: 153-154).

Aligveris kavrami, giiniimiiz itibariyle basit giindelik gereksinimlerin karsilanmasi
hususunda gergeklestirilen bir faaliyet olmaktan ¢ikarak, bir bos zaman faaliyetine doniismiis
ve turizm kapsaminda da gilin gegtikge Oonemi daha fazla artig gostermekte olan bir olgu
niteligindedir. Bu baglamda aligveris artik giiniimiiziin en 6nde gelmekte olan eglenceli
faaliyetlerinden birisi seklinde ifade edilmektedir. Insanlar tarafindan gerceklestirilen
tiiketimin artmasi ile bos zamanin insanlara vermekte oldugu motivasyon ve yasanilmakta
olan yerin digsina gergeklestirilen ziyaretler bir araya geldiginde, bireyler tarafindan hediyelik
esya, giyim esyasi, el yapimi idriinler vb.’nin satin alinmak istenmesi, aligveris olgusunu
turizm sisteminin 6nemli bir par¢ast durumuna getirmistir. Bu dogrultuda aligveris, turist
deneyimlerinin Onemli bir pargasi olurken, bazi turistlerin ise seyahat gerceklestirmeleri
hususunda 6ncelikli bir motivasyon aracina doniismiistiir (Temizkan ve Temizkan, 2005:

334).
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2.1.5. Destinasyon Yasam Dongiisii

Turizmde yasanan gelismelerin evrelerinin olusturulmasi hususunda takip edilecek
olan gelisim stratejisinin 6nemi biiyliktiir. Bu stratejinin anlagilmasi konusunda yaygin sekilde
faydalanilmakta olan araglardan birisi, turistik alan yasam dongiisii olmaktadir. Bu arag,
turizm Uriinleri ile turistik alanlarin gdstermekte olduklar1 gelismelerin anlagilmasi ve stratejik
kararlarin alinmasi1 konusunda imkan tanimaktadir. Bu baglamda yasam dongiisii araci,
destinasyonun dogumundan 6liimiine degin gegen tiim donemlerdeki deneyimleri gosteriyor

olmasi bakimindan 6nemlilik arz etmektedir (Demir ve Cevirgen, 2006: 149).

Destinasyon yasam dongiisii, zaman igerisinde destinasyonlarin kuramsal anlamdaki
gelisimlerini safhalar halinde grafik araciligiyla aciklamakta olan evrensel bir model
niteligindedir (Agarwal, 2002: 35). Burada iirlin ve iiriin gruplarinin satis ¢izgileri, insanlarin
yagam ve Oliimlerine iliskin biyolojik analojilerine benzer bi¢imde, iriiniin piyasaya
girisinden ¢ikisina degin donemler halinde ayrilmaktadir. Bu baglamda destinasyon yasam
dongiisii, bir destinasyonun gelisimini zaman ve yer bakimindan temsil etmekte olan dinamik
bir kavram olmaktadir. Destinasyon yasam dongiisii, farkli kisa yasam egrilerinden meydana
gelmektedir. Bir iiriin farkli boliimler i¢in farkli yasam egrilerine sahip olabilmektedir.
Pazarlama cergevesinde yasam egrisi hususunda satislar 6lcii olarak ele alinmaktadir. Yasam
egrisi, Ol¢lim tercihi kapsaminda degisiklik gostermektedir. Turizm piyasasinda genel olarak
gecelemeler, ortak basari ol¢iitii seklinde ele alinirken, turist variglar: yasam egrisi hususunda
daha uygun bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda yasam egrisi, destinasyona
ziyarette bulunan turist sayisini1 dikkate alirken, turistlerin ne kadar siireyle konakladiklar1 géz

ardi edilmektedir (Mazanec vd., 1997: 54-58).

Destinasyon yasam dongiistinlin kavramsal g¢ercevesi ilk defa Butler (1980) tarafinca
ifade edilmistir. Sekil 1’de resmedilmis olan destinasyon yasam dongiisiine iligskin olarak
Butler (Butler’den [1980] aktaran Kozak, 2014: 284-286) tarafindan gelistirilmis olan
destinasyon yasam dongiisii  modelinin sathalar1 su sekilde alti bashik altinda

degerlendirmistir:

I.  Kegfetme Safhasi: Destinasyonun gelisiminin ilk agamasi olan bu sathada, maceraci ve
bireysel seyahat diizenlemelerinde bulunan az miktarda turist dogal veya kiiltiirel

cekicilikleri ziyaret etmek iizere destinasyona gelmektedir. Kesfetme sathasinda turist
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Vi.

sayist ile turizm tesisleri sinirli olup, turistler yakinda bulunan sehirlerden
gelmektedir.

Gelisim (Katilim) Safhasi: Bu sathada limitli sayida yerel halk tarafinca turistler
hususunda saglanmakta olan tesislerde turizm sezonu ve turizm piyasasi
goriilebilmektedir.  Turistler yoreden ya da iilke igerisinden seyahatte
bulunabilmektedir.

Biiyiime Safhasi: Bu safhada otel zincirleri, tur operatérleri vb. dis organizasyonlar
onemli role sahip olup, ulusal ve uluslararasi seviyede her yerden ¢ok sayida turist bu
organizasyonlara gelmektedir.

Olgunluk (Saglamlastirma) Safhasi: Bu sathada turizm yerel ekonomi tlizerinde temel
faktor konumunda olup, politikanin 6nemi yiikselmektedir. Turist oranindaki artig
cesitli tesislerin gelistirilmesi gereksinimini dogurmaktadir. Zira turist sayisi, yerel
halkin niifusunu agmaktadir. Bu sathadaki pazarlama ve reklam g¢abalari, ¢cogunlukla
sezonun uzatilmasi ve pazarin genisletilmesi amagli olarak gergeklestirilmektedir.
Durgunluk Safhasi: Bu safhada ziyarette bulunan turist sayisi doygunluga erismis ve
artts hiz1 yavaglamistir. Bununla birlikte dogal giizellik ve kiiltiirel ozellikler
cekiciliklerini kaybetmeye baslamistir. Bu dogrultuda destinasyon artik bu sathada
aranilan bir yer olmayip, isyerlerinde yiiksek sayida satislar gergeklesebilmektedir.
Gerileme/Yenileme Safhasi: Durgunluk sathasinin ardindan gerileme veya yenileme
safhasi ortaya ¢ikmaktadir. Turist sayisinin azalmaya baglamasi ve destinasyonun yeni
birtakim ¢ekim merkezleri ile rekabet edemez hale gelmesi durumunda gerileme
sathas1 s6z konusudur. Bu durumda pek cok turistik tesis ortadan kalkma egilimi
gostermektedir. Destinasyona yeniden ¢ekim giicii 06zelliginin kazandirilmaya
calisilmasi durumunda ise yenileme/canlanma safhasi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda
insan yapimi ¢esitli yeni ¢ekim unsurlar1 olusturulmakta, daha énceden kullanilmamais
olan dogal kaynaklardan faydalanma yoluna gidilmektedir. Bu baglamda destinasyon
pazarlamas: stratejileri ¢cergevesinde yeni iiriin gelistirme ve imaj degisikligi stratejileri

uygulanabilmektedir.
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Sekil 1. Destinasyon Yasam Donglisii
Kaynak: Butler’den [1980: 7] aktaran Kozak, 2014: 286.

Destinasyonun gelisim sathalarinda turistik alanda farkli birtakim c¢evresel,
sosyokiiltiirel ve iktisadi etkiler ortaya ¢ikabilmektedir. Her bir destinasyona iligkin yasam
dongiilerinde bu etkiler farkli bigimlerde tezahiir edebilmektedir. Yasam dongiisiiniin bazi
safhalarinda, destinasyonun ¢evresel ve sosyokiiltiirel politikalar1 goz éniinde bulundurularak
gerek tiiketiciler gerekse de endiistri hususunda siirdiiriilebilir uygulamalar1 tesvik edecek,
farkl birtakim pazarlama stratejileri ile planlama aktivitelerine gereksinim bulunmaktadir. Bu
gereksinimler, talep ve arzin farkhi diizeylerde degisiklik gostermesinden kaynaklidir. ilk
safhalarda talep arzi gegcmekte olup, olgunluk safhasinda ise arz talebi agsmaktadir. Pazarlama
stratejileriyse yasam dongiisiiniin ilk safhalarinda destinasyonun yogun olarak tanitilmasi
bi¢ciminde kendisini gosterirken, daha sonraki safhalarda talepteki artisin azalmaya baslamasi
neticesinde imaj degistirme, iriinde degisiklikler gerceklestirme vb. stratejiler
uygulanmaktadir. Netice itibariyle turistik alanda negatif ¢evresel etkiler gelisme sathasinda
hizl1 bir sekilde artarken, olgunluk ve doygunluk sathalarinda ise en {ist diizeye erismektedir

(Demir ve Cevirgen, 2006: 151-152).

2.1.6. Destinasyon Yonetimi

Destinasyon yonetimi, destinasyon uriliniinii teskil eden tiim iirlin ve hizmetlerin

uyumlulukla yonetilmesi gerekliligi neticesinde ortaya ¢ikmistir. Destinasyon yonetiminin
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genel amaglary; destinasyon kaynaklarimin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi, destinasyonun
cekiciliklerinin  korunmasi ve gelistirilmesi, yerel halkin turizmle 1ilgili olarak
bilinglendirilmesi ve egitilmesi seklindeyken; esas amaci ise, ziyaretgilerin seyahatleri

esnasinda yasamakta olduklar1 destinasyon deneyiminin kalitesinin artirilmasidir (Ozdemir,
2008: 46).

Destinasyon yonetimi turistik bolgelerin sahibi bulunduklar1 cografi, iktisadi ve sosyal
degerlerin yerel halk, ziyaretgiler, kamu sektorii ve Ozel sektor firmalarinca dengeli ve
stirdiiriilebilir kullanimint ulusal ve uluslararast seviyelerde tanitim ve pazarlanmasindan

sorumlu organizasyonlarin adidir (Toprak ve Abedtalas, 2017: 59).

Destinasyon yonetimi, destinasyona iliskin bilesenlerin birbirleriyle iletisimleri ve
aralarindaki isbirligini saglamak {izeri faaliyette bulunmaktadir. Destinasyon yonetimi,
destinasyonun rekabet giiciinii etkilemekte ve sekillendirmekte olan etkenleri yonetmektedir.
Bu etkenler temel kaynak ve c¢ekiciliklerin ozelliklerini gelistirici, destek faktor ve
kaynaklarin kalite ve etkililigini gili¢lendirici aktivite ve stratejilerle yonetilmektedir. Bu
aktiviteler kaynak yonetimi, pazarlama, organizasyon, enformasyon ve hizmetten meydana
gelmektedir. Burada kaynak yoOnetimi, destinasyondaki kaynaklarla ilgili sorumluluk
duygusunu, hassasiyeti ve duyarlilik anlayisini icermektedir. Kaynaklarin korunmasi, bakimi,
planlanmas1 ve siirdiiriilebilirligi uzun vadede kalici rekabet giicii saglanmasina katkida
bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamasi, reklam ve tamitimdan meydana gelmekte olup,
rekabet giiciinii gelistirecek bicimde uygun hedef pazarlarin tespiti bu aktivitenin kapsami
icerisindedir. Organizasyon aktivitesi, destinasyona iligkin biitiin unsurlarin ve 6zelliklerin
saptanarak gelistirilmesini, esglidiimlemesini ve organize edilmesini gerekli kilmaktadir.
Enformasyon, etkin iiriin gelisiminin elde edilmesi, turistlerin gereksinmelerinin tespit
edilmesi, turistlerin memnuniyetlerinin saglanmasi vb. aktiviteleri kapsamaktadir (Bahar ve

Kozak, 2005: 102).

Destinasyon yonetimi, oldukca yiliksek meblagda gelirler elde edilmesine imkan
taniyan, binlerce insana is firsatt sunan gilinlimiiziin biiylik bir endiistrisi niteligindedir
(Schauman, 2005: 3). Ziyaretcilerin goriis ve davraniglarinda goriilen pek ¢ok farklilik, her
pazar i¢in uygun nitelikteki ziyaret¢i grubu 6zelliklerinin tespit edilmesi, destinasyonda pazar
bolimlendirmesi gergeklestirilmesi ve yeni pazarlama stratejileri ortaya ¢ikarilmasi

destinasyon yonetiminin 6nemini agiklayici niteliktedir (Kozak, 2003: 231-232). Destinasyon
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yOnetimi, modern turizm anlayisiyla beraber ortaya ¢ikan, ¢ogunlukla birbirleriyle ¢elismekte
olan konular {izerinde Kkilit bir role sahiptir. Destinasyonlar turistler ve turizme iliskin
firmalarin yaninda yerel firmalar ve endiistriyel firmalarin karmasik problemlerinin de
yonetilmesi ve gelistirilmesi gerekliligi bulunan yerlerdir. Turizm pazar1 kiiresel anlamda giin
gectikce artmakta olan bir rekabet aract durumuna gelmistir. Destinasyonlar diinyada diger
turizm yoreleriyle direkt olarak rekabet durumunda bulunduklarindan 6tiirli, turizmin
devletler hususunda da Onem arz eden bir piyasa konumunda bulundugu ifade

edilebilmektedir (Semercidz vd., 2008: 90).

Destinasyon yonetimi, turistlerin  memnuniyet durumlarinin diizenli sekilde
gozlenmesi ve endiistri performansinin takip edilmesiyle yakindan iligkilidir. Bu gozleme ve
takip aktiviteleri neticesinde saglanan bilgiler, destinasyon yOneticilerinin turistlerin arzularini
anlamalarina ve daha etkin destinasyon iiriinleri gelistirmelerine yardimci olma konusunda
kritik bir role sahiptir. Bu bilgiler, destinasyon verimliligi ile etkililiginin saglanmasi
bakimindan ayriyeten 6neme sahiptir. Ayrica turizm destinasyonlarinda destinasyon yonetim
orgiitlerinin islevinin, destinasyonun biitlin boyutlar1 ve paydaslarinin iyiligi ve refahini temin
etme sorumlulugunun yiiklenilmesi seklinde diigiiniilmesi gereklidir (Yavuz ve Karabag-

Solmaz, 2007: 15).

2.1.7. Destinasyon Pazarlamasi

Turizm alaninda yasanan degisim ve doniisiimler, bu alanda yasanmakta olan
rekabetin de ulusal diizeyden bolgesel ve destinasyon diizeyine dogru kaymakta oldugunu
gostermektedir. Cografi acidan bir bolge ya da sehri kapsayan destinasyon pazarlamasi, genel
olarak ulusal diizeydeki pazarlama aktivitelerinin bir unsuru seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda iki sathadan meydana gelen bir pazarlama uygulamasi ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla destinasyon iiriinii de iki ayr1 diizlem esas alinarak pazarlanmaktadir. Birinci
safha, bir sehrin destinasyon seklinde pazarlanabilmesi maksadiyla yerel ve ulusal kongre ve
zlyaretci biirolarinin ve destinasyon yonetim orgiitlerinin pazarlama aktiviteleri, ikinci satha

ise turistik iiriin ve hizmet iiretiminde bulunan turizm firmalarinin bireysel pazarlama

aktiviteleridir (Arslan, 2008: 87).
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Yer pazarlamasi seklinde de isimlendirilmekte olan destinasyon pazarlamasi; bir alan,
bolge veya yeri fertlere ya da organizatorlere cazibeli, uygun ve 6zellikli oldugunu gdsterme
maksadiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetleridir. Karmasik bir yapist bulunan
destinasyonun pazarlanmasi, geleneksel {iriin ve hizmet pazarlamasi faaliyetlerine gore
farkliliga sahiptir. Nitekim destinasyonun i¢inde degisik iiriin ve hizmetler bulunmakta olup,
bu iriinler ile hizmetler bir biitiin halinde degerlendirilmektedir. Bu sebeple, destinasyonu
meydana getirmekte olan unsurlar bir biitiin seklinde pazarlanmaktadir (Ciftci ve Colak, 2017:

227).

Ersun ve Arslan (2011: 231) destinasyon pazarlamasini; cografi bir bolge, kent ya da
iilkenin ulusal ve uluslararas1 platformda tanitimi ve arz olusturma cabalar1 seklinde ifade
etmektedir. Yavuz ve Karabag-Solmaz (2007: 16) destinasyon pazarlamasini, bir yorenin
kendine has oOzellikleriyle uyumlu sekilde meydana getirilen kimliginin hedef pazarlara
tanitilmast suretiyle c¢ekim giici olusturulmasi bi¢iminde betimlemektedir. Bu hususta
yiiriitiilecek olan pazarlama planlamasi, destinasyonu diger rakiplerinden farklilastirmak tizere
esnek, hizli ve yaratict ¢oziimler sunabilme ve potansiyel riskleri en az seviyeye indirebilme

olasiligina sahip bulunmaktadir.

Ic6z (2001: 21) destinasyon pazarlamasini, bir destinasyonun en yiiksek kazang
saglama hedefiyle uyumlu sekilde, destinasyon iirliniiniin piyasada iyi bir yer almasini
saglamak iizere talebe iliskin Ozellikleri de dikkate almak suretiyle bu hususlarda alinacak
kararlarla ilintili bir yonetim felsefesi seklinde betimlemektedir. Bardakoglu ve Pala (2009:
322) destinasyon pazarlamasi kavramini, bir ydrenin 06z nitelikleriyle uyumlu sekilde
meydana getirilen bir destinasyon kimliginin belirlenmis olan hedef pazarlara yonelik sekilde

etkili iletisim ¢alismalariyla daha ¢ekici duruma getirilmesi olarak ifade etmektedir.

Aksdz (2006: 388) destinasyon pazarlamasi kapsaminda destinasyonda bulunan
firmalarin tek tek degil, destinasyon biitliniiniin bir {iriin seklinde pazarlanmakta oldugunu
belirtmektedir. Tavmergen ve Meri¢ (2002: 1) destinasyon pazarlamasini, tliketicilerin
gereksinimlerinden hareketle, bu gereksinimleri karsilayacak destinasyon iiriinlerinin
meydana getirilmesi ve meydana getirilen bu iirlinlere yonelik biitiin bilgilerin tiiketicilere
eristirilmesiyle tiiketicilerin destinasyona gelmelerini igermekte olan, bu sekilde ziyaretci
memnuniyeti saglayan ve karsiliginda gelir elde edilmekte olan sistematik ve uyumlu

aktiviteler biitiinii seklinde betimlemektedir.
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Kotler vd. (1997: 23) destinasyon pazarlamasi kavramini, destinasyonu ziyaret etmek
iizere bolgeye gelen ziyaretgilere, o destinasyonu pazarlamakta olan kurumlar ve yerel halk
icerisinde gereken biitiin faaliyet ve igeriklerin pazarlanmasi seklinde betimlemektedir.
Morrison (2013: 9) destinasyon pazarlamasini, turistlerin arzu ve gereksinimlerini
karsilamaya c¢alisan destinasyonlarin bir program ¢ercevesinde planlama, arastirma,

uygulama, denetleme ve degerlendirme siireglerini izlemesi seklinde ifade etmektedir.

Buhalis (2000: 99) destinasyon pazarlamasini, bos zamani degerlendirmek {izere
ve/veya is, aile, gorev, toplant1 vb. diger maksatlarla acik bir sekilde belli olan ya da olmayan
seyahat etme ihtiyact duymakta olan ziyaretcilerin beklentileri ¢er¢evesinde olusturulmaya
gayret edilen turistik bolgenin pazarlanmasi aktiviteleri olarak tanimlamaktadir. Gold ve
Ward (1994: 2) destinasyon pazarlamasi kavramini, 6zel bir yer ya da yorenin belli imajini
hedef pazara aktarabilmek Tlizere pazarlama ve tamitim aktivitelerinin bilingli sekilde

kullanilmasi olarak belirtmektedir.

Destinasyon pazarlamasi kavrami, 1990’lar itibariyle gelismeye baslamistir. Konu
hakkinda gerceklestirilen ilk arastirmalar destinasyon imaji ile ilgili olarak yapilmis olup,
ziyaretgilerin destinasyonlara iligkin algilarinin  6l¢iimiine dayanmaktadir (Fakaye ve

Crompton, 1991: 10).

Destinasyonlar, turizm {irlinii sunmakta olan firmalardan meydana geldigi gibi, baslh
bagina bir turizm tirlinii olma niteligine de sahiptir. Turizm {irlinii sunmakta olan firmalarin
irlin ve hizmetlerinin olusturulup fiyatlandirilarak satilmas1 ve turizm {iriinii olan
destinasyona iliskin satig cabalari, destinasyon pazarlamasi seklinde ifade edilebilmektedir.
Destinasyon pazarlamasi, turizm firmalari, hiikiimet ve yerel yonetimlerin destekleriyle
birlikte yliriitiilen pazarlama cabalarini icermektedir. Destinasyon pazarlamasinin basarili
olabilmesi hususunda; destinasyona iligkin nitelik ve hizmetlerle ilgili pazarlama karmasinin
etkin sekilde hazirlanmasi, hedef kitleye cekici gelecek bir destinasyon imajinin yaratilmasi,
destinasyona iliskin iirlin ve hizmetlerin verimli ve kolay sekilde dagitilabilir bulunmasi,
potansiyel kullanicilarin destinasyonun degisik tstiinliiklerinin farkinda olmalarina yardimeci
olmak {izere destinasyonun itibar ve imajinin etkileyici bicimde gelistirilerek reklam ve

tanittminin gergeklestirilmesi gereklidir (Howie, 2003: 45).
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Destinasyon pazarlamasinin amaci yalnizca yoredeki turist sayisinin artirtlmasi degil,

ayni zamanda turizmin gelismesinin kolaylastirilmasi ve stirdiiriilebilirliginin artirilmasidir

(Okumus vd., 2007: 254). Bu baglamda destinasyon pazarlamasi cercevesinde pazarlama

aktivitelerinin genel hedef ve stratejileri Cigek vd. (2013: 3) tarafinca su sekilde ifade

edilmektedir:

Yerel firmalarin karlarinin en tist diizeye ¢ikarilmasi,

Yerel halkin uzun dénemli refahinin yiikseltilmesi,

Turistleri tatmin ederek ziyaret¢i memnuniyetinin en {ist seviyede tutulmasi,

Cevresel maliyetlerle iktisadi ve sosyokiiltiirel yararlar arasinda stirdiiriilebilir bir iligki

kurmak suretiyle, turizmden saglanmakta olan verimin optimum duruma getirilmesi.

Destinasyon pazarlamasina iligkin temel amag¢ ve hedeflerin belirlenmesinin ardindan

su ¢calismalarin yapilmasi gerektigini Seaton ve Bennet (1996: 354) belirtmektedir:

Mevcut pazar ile gelecek zaman diliminde hitap edilmesi arzulanan pazarin
degerlendirilmesi,

Destinasyonun yapisi incelenerek, pazarin ilgisini ne sekilde c¢ekecegi hususunun
analiz edilmesi,

Stratejik hedeflerin tespit edilmesi ve pazarlama karmasi meydana getirilmesi,
Hedeflere erisilmesi hususunda bir organizasyon olusturulmasi,

Elde edilen neticelerin degerlendirilmesi.

Yerel seviyeden uluslararasi seviyeye kadar pek ¢ok Olgekte faaliyet gostermekte olan

destinasyon pazarlamasinin rekabet yetenegi ve farklilasma hususunda pek c¢ok yarari

bulunmakla birlikte, bu yararlar1 Cooper ve Hall (2008: 218-219) su sekilde ifade etmektedir:

Turistlerin duygusal baglar1 ve sadakatlerinin kuvvetlendirilmesi,

Iliskisel ~pazarlama vasitasiyla o6zel sektor ile diger ilgili paydaslarin
koordinasyonunun saglanmasi,

Yatirim, iktisadi kalkinma, film ve televizyon gibi diger iiriinlerin tanittmi1 hususunda
taban meydana getirilmesi,

Yerel iirtinlerin kullaniminin kolaylastirilmasi ve cesaretlendirilmesi,

Destinasyonun pazar iletisiminin kolaylastirilmasi.
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Destinasyonlar, gerek yakinindaki gerekse uzagindaki diger destinasyonlardan
ziyaret¢i ¢ekmek iizere oldukca ciddi pazarlama aktivitelerine gereksinim duyabilmektedir
(Pike, 2004: 45). Bir destinasyonu diger destinasyonlardan ayirici niteliklerin tespit edilmesi
ve pazarlama aktivitelerinde bu unsurlarin vurgulanmasi, destinasyonun uluslararasi piyasada
rekabetci bir konuma tasinmasi hususundaki en énemli kosul niteligindedir (Ozdemir, 2008:
73). Bir destinasyonun sunmakta oldugu {irtin ve hizmetler oldukga etkili ve verimli
olabilmekle birlikte, bu iiriin ve hizmetlere ziyaret¢ilerin ulasamamalar1 durumunda bir
basaridan soz edilebilmesi miimkiin degildir (Blain, 2001: 21). Bu baglamda, destinasyonda
gegirilen ziyaret deneyiminin bir biitiin seklinde ele alinmasi halinde, bu biitiiniin herhangi bir
parcasinda meydana gelebilecek olan bir rahatsizligin genel ziyaret¢i memnuniyetini

etkileyebilecegi hususu gz dniinde bulundurulmalidir (Duman ve Oztiirk, 2005: 10).

Destinasyon pazarlamasinin temel siireglerini Terzibasoglu (2004: 68) su sekilde ifade

etmektedir:

i.  Durum analizi,
ii.  Turistik iiriinlerin belirlenmesi,
iii.  Hedef pazarin segimi,
iv.  Hedef ve amaglarin tespit edilmesi,
v. lletisim stratejilerinin olusturulmas,

vi.  Sonuglarin degerlendirilmesi.

Belirtilmesi gerekir ki, destinasyon pazarlamasi kavrami destinasyon yonetimi
kavramiyla sikca karistiritlmaktadir. Destinasyon pazarlamasi, destinasyon yonetimi i¢inde yer
alan en Onemli aktivite konumundadir. Destinasyon yonetimi kavramiysa olduk¢a karmasik
ve sistematik nitelige sahip olmakla birlikte, destinasyon yonetiminin oncelikli gorevleri
destinasyonun ¢ekicilikleri, imaji, tarihi, turistik ve kiiltiirel degerleriyle turizm imkanlarinin
tanitilmas1 ve duyurulmasidir. Destinasyon yonetimi bu gorevleri gerceklestirmek iizere
destinasyon c¢evresinin kalitesinin korunmasi, turizmin bolgesel ve mevsimsel sekilde
yayllmasi, istihdam yaratilmasi, turizm gelirlerinin artirilmasi, siirdiiriilebilir gelismenin
saglanmasi ve turistlerin ilgisinin korunmasi hedefleriyle hareket etmektedir (Dirik, 2012:

16).

35



Destinasyonun pazarlamasi; iirlin gelistirme, fiyatlandirma, hedef pazar se¢imi, etkili
dagitim kanallari, {iriinlin sunumu vb. birbirini takip etmekte olan aktiviteleri kapsamaktadir.
Destinasyonda iiretilmekte olan kaliteli hizmet, ziyaret¢i memnuniyetini artirmasindan Otiirii
gozden kagirilmamast gerekli olan 6nemli bir nokta niteligindedir. Destinasyon pazarlamasina
yonelik aktiviteler destinasyonun rekabet¢i konumunu kuvvetlendirmekte olup, yorenin sahibi
bulundugu c¢ekiciliklere iligskin farkindaligi artirmak suretiyle talebin de gelismesini

saglamaktadir (Yavuz ve Karabag, 2007: 16).

Mal pazarlamasi ve hizmet pazarlamasi ile destinasyon pazarlamasi arasinda cesitli

farklar bulunmaktadir. Bu farklar Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Mal Pazarlamasi, Hizmet Pazarlamasi ve Destinasyon Pazarlamasi Arasindaki

Farklar
Kriterler Mal Hizmet Destinasyon
Somutluk Somut Soyut Somut + Soyut
Sinerji Orta sinerji Yiiksek sinerji  Yiiksek sinerji
I¢c Pazarlama  Onemli Onemli Cok 6nemli ve karmasik
Isletme yéneticileri Isnletn?e' . Ozel ve kamu kurumlar ile
Kurumsal yoneticileri ve . .
verese ve caligsanlar destinasyonun tiim
Kiiltiir A calisanlar o
etkilenir. o paydaslar etkilenir.
etkilenir.
Yeni mal ve Y.em mal ve Destinasyonlarin
hizmet markalama hizmet gelistirilmesini ve yeniden
Markalama o markalama L
stratejilerini N markalama stratejilerini
- stratejilerini . .
gerektirir. - gerektirir.
gerektirir.
Kamu yonetimi, yerel,
Catisma Isletme yonetimi  Isletme yonetimi bolgesel, ulusal

sorumludur.

sorumludur.

catigmalardan ve yasal
sinirlamalardan sorumludur.
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Isletmenin
vizyon ve imaji
ile departmanlar

Destinasyonun vizyonu ve
imaj1 ile destinasyonun tiim
paydaslar1 arasindaki

Isletmenin vizyon
ve imaj1 ile
Koordinasyon  departmanlar arasi

koordinasyonu arast koordinasyonu gerektirir ve
. koordinasyonu
gerektirir, . daha karmasik yapidadir.
gerektirir.

Kaynak: Garcia vd., 2012: 649.

2.1.7.1. Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme

Destinasyon pazarlamasi c¢er¢evesinde pazarlama stratejileri gelistirilmesi ve
pazarlama karmasi olusturulabilmesi i¢in 6ncelikle pazarin boliimlendirilmesi, hedef pazarin

secilmesi ve konumlandirma ¢abalarinin gergeklestirilmesi gereklidir.

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve
konumlandirma siireglerinin ¢esitli safhalari bulunmaktadir. Kotler vd. (1999: 240) bu

safhalar1 su sekilde betimlemektedir:

I.  Pazar Boliimlendirme;

a. Pazar bolimlendirmenin temelleri tanimlanmaktadir,
b. Neticelere gore pazar boliimleri belirlenmektedir.

il.  Hedef Pazar Se¢imi,
a. Boliimlere gore ¢ekicilik gelistirilmektedir,
b. Hedef pazar ya da pazarlar se¢ilmektedir.

ii.  Konumlandirma,
a. Her bir pazar boliimii hususunda konumlandirma yapilmaktadir,

b. Her bir pazar boliimii hususunda pazarlama karmasi meydana getirilmektedir.

Berkowitz vd. (1997: 234) pazar boliimlendirmeyi, ortak gereksinimleri bulunan ve
pazarlama cabalar1 karsisinda benzer tepkilerde bulunacak potansiyel tiiketicileri bir araya
getirme ya da gruplama c¢abalarina verilen isim seklinde betimlemektedir. Hacioglu (2010:
32) pazar boliimlendirme faaliyetini; tlim ziyaretcilere ayn1 anda hizmet edilemeyeceginden,

sinirlt kaynaklar ile en uygun turistik ziyaretgi tipinin se¢imi olarak ifade etmektedir.

Bloom (2004: 723) pazar boliimlendirmeyi, potansiyel tiiketicileri benzer nitelikleri ve

muhtemel davranislart kapsaminda siiflandirma ve bu tiiketicileri satin alma faaliyetinden
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beklemekte olduklart yararlar gercevesinde belirli sinirlar igerisine yerlestirme aktivitesi
olarak tamimlamaktadir. Pazar bolimlendirme yaygin sekilde ziyaretgilerin belirli
niteliklerinin anlasilmasi ve buna iliskin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi hususunda
kullanilmaktadir. Ecer ve Canitez (2004: 146) pazar boliimlendirme kavramini, heterojen

nitelige sahip biitiin pazarin homojen alt gruplara ayrilmasi seklinde ifade etmektedir.

Usal ve Oral (2001: 242) destinasyon pazarlamasinda sistematik bir pazar
boliimlendirme ¢alismas1 gergeklestirilitken su Olglitlere uygun sekilde hareket edilmesi

gerektiginden bahsetmektedir:

I.  Pazarlama politikas1 ile uyumlu oldugu kesinlesmis olan pazarlama stratejisi
cercevesinde bir pazar boliimiiniin belirlenmesi,
ii.  Pazar boliimiiniin yapist ile tiiketim egilimlerinin tanimlanmast,

ili.  So6z konusu pazarda faaliyette bulunan aracilarin tanimlanmasi.

Pazarlama aktivitelerinin basariya erigsmesi ve kaynaklarin etkili bicimde kullanilmasi
hususunda her bir alt pazar boliimiine iligkin 6zelliklerin bilinmesi gerekli ve 6nemlidir. Bu
sebeple pazarlama yoneticileri, Uriinlerin sunulacagi piyasalarin boliimlendirilmesi, hedef
pazarin veya pazarlarin tespit edilmesi ve pazarda konumlandirma konularindan sorumludur.
Destinasyon pazarlamasi hususunda calismalar yapan uzmanlar ve/veya yoneticiler, pazari
boliimlendirmeden hedef pazar se¢iminde bulunabilecekleri gibi, pazarin bdliimlere

ayrilmasinin ardindan da hedef pazar1 saptayabilmektedir (Kozak, 2010: 97).

Pazar boliimlendirme, ileriye ve geriye dogru boliimlendirme seklinde ikiye
ayrilmaktadir. ileriye dogru boliimlendirmede; dnceki deneyimler araciligiyla ziyaretgilerin
tercih sebepleri tespit edilmeye calisilmaktadir. Burada destinasyonun cekiciligi, seyahat
maksatlar1 vb. konular boliimlendirme hususunda gerekli olan verileri meydana getirmektedir.
Geriye dogru boliimlendirmede ise, tamamiyla istatistiksel verilerden faydalanilmakta olup,
analiz neticeleri dogrultusunda degerlendirmeler gergeklestirilmektedir. Gruplar arasi
benzerlikler ile farkliliklarin saptanmasinda bu yontemden sik¢a faydalanilmaktadir (Mill ve

Morrison, 2002: 171).

Destinasyon pazarlamasinda pazarin bdliimlendirilmesi hususunda kullanilabilecek

olan cesitli yontemler bulunmaktadir. Bunlar; bolge veya cografi alana gore bdliimlendirme,
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demografik faktorlere gore boliimlendirme, psikografik faktorlere gore boliimlendirme ile mal

veya hizmete iliskin faktorlere gére boliimlendirme seklindedir (Hacioglu, 2010: 32).

Bolge veya cografi alana gore boliimlendirmede; pazarin uluslararasi, ulusal, bolgeler,
iller, kentler, kasabalar ve kdyler; degisik cografi yapi, iklim vb. 6zellikler agisindan farkli
gruplara  ayrilmasidir  (islamoglu  vd., 2006: 172). Demografik faktorlere gore
boliimlendirmede, insanlar objektif kriterler ya da olgiilebilir kisisel ozellikler gercevesinde
gruplara ayrilmaktadir. Destinasyon pazarinin demografik alt gruplara boliinmesi, 6zellikle
konaklama firmalar1 bakimindan pazar1 oldukca anlamli kilmaktadir (Burke ve Resnick, 2000:
41-43). Psikografik faktorlere gore boliimlendirmede, ziyaretciler tamamen kisilik 6zellikleri
cercevesinde gruplandirilmaktadir. Sosyallik, 6zgiiven, iddialilik, tutumlar, ilgi alanlar,
fikirler bu kapsamda degerlendirilmektedir (Adcock vd., 2001: 123). Mal ya da hizmete
iligkin faktorlere gore bdoliimlendirmede, ziyaretcilerin destinasyon {irliniine yonelik
davraniglar1 ¢ercevesinde boliimlendirme yapilmaktadir. Bu kapsamda en ¢ok kullanilan iki
yontem, beklenen faydaya gore ve kullanim oranina gore boliimlendirme seklindedir (Mucuk,

2012: 98).

Destinasyon pazarlamasinda pazarin boliimlere ayrilmasinda temel neden,
birbirlerinden farkli ve degisken niteliklere sahip olan kitlelerin yakindan taninmasidir. Bu
baglamda, destinasyonlarda pazar boliimlendirme c¢alismalarinin saglayacag: temel faydalari

Ic6z (2001: 166) su sekilde ifade etmektedir:

I.  Pazar boliimlendirmeyle pazarlama mesajlarina en etkin bigimde yanit verecegi
ongoriisiinde bulunulan tiiketici grubuna iligkin ¢alisilmakta, bdylece kaynak israfi
onlenmektedir.

ii. Bolimlendirmeye dayanan pazarlama stratejisi Ozel gruplari hedeflediginden,
pazarlama kararlar1 alma siirecinde referans gruplarindan faydalanilabilmektedir.

ili.  Bolimlendirmeyle belirli zaman diliminde destinasyona iliskin en yiiksek talebin
yaratilabilecegi alanlar belirlenmektedir.

iv.  Pazarlarin analiz edilmesi siirecinde daha oOnceden dikkat edilmemis bulunulan
pazarlar fark edilebilmektedir.

V.  Ziyaretgilerden gelen istekler cercevesinde {irlinler gelistirilerek, ziyaretcilerin
gereksinimleri daha kolay bir sekilde karsilanmaktadir.

vi.  Reklam ve tutundurma araglar1 daha etkili sekilde kullanilmaktadir.
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2.1.7.2. Destinasyon Pazarlamasinda Hedef Pazar Secimi

Cooper vd. (1998: 392) hedef pazar se¢imini, basarili ve etkin bir pazarlama karmasi

olusturulmasi1 hususunda baglama noktasi olarak ifade etmektedir. Ecer ve Canitez (2004:

160) hedef pazar se¢imi siirecinin, su sekilde bes temel sathadan meydana gelmekte oldugunu

belirtmektedir:

Boliimlerin ¢ekicilikleri ile rekabet kriterlerinin tespit edilmesi: Pazar boliimlerine
iligkin tiiketici gereksinmeleri ile davranmislari, pazar boliimiiniin bilytkligi ile
biliylime orani, ilgili pazar bdliimlerine iliskin makro egilimler vb.

Cekicilikler ile rekabet kriterlerinin agrliklarimin saptanmasi: Bu  Kriterler ve
cekiciliklerin 6nem sirasinin belirlenmesi.

Her bir pazar béliimiine iliskin puanlandirmanin gerceklestirilmesi: Her bir Kriter ve
cekicilik i¢in 0 ile 1 arasinda bir puanlama yapilmasi ve Onem derecesine gore
agirliklandirilmasi.

Her bir pazar boliimii hususunda konum tahmininin yapilmasi: Yapilan puanlamalara
gore her pazar boliimiine iliskin konum 6ngoriilerinde bulunulmasi.

Hedef pazar boliim ya da boliimlerine iliskin se¢cimin gerceklestirilmesi: Yapilan tiim

bu ¢aligmalarin sonuglarina gore hedef pazar veya pazarlarin secilmesi.

Destinasyon pazarlamasinda miisteri unsuru insanlardan meydana gelmekte

oldugundan, turistik igletmeler ile destinasyonlar iirlin ve hizmetlerini insanlara pazarlayarak

satma arzusu igerisindedirler. Lakin piyasadaki tim fertlere ulasilabilmesi miimkiin

olmadigindan, pazarda ulasilabilecek insan gruplarinin belirlenmesi gereklidir. Her bir

homojen grup farkli bir pazar bolimiini teskil etmekte oldugundan, destinasyona iligkin

pazarlama aktivitelerinin bu gruplara yoneltilmesi durumunda her bir boliim hedef pazar

durumuna gelmektedir. Hedef pazarin se¢imi, pazar boliimlendirme faaliyeti sonrasinda takip

edilen bir satha niteligindedir. Pazarda yer alan boliimlerin sayisal agidan belirlenmesinin

ardindan pazarlamacilar kendi iiriinlerine yonelik olarak en etkili talebi gosterecek ve rekabet

stlinliigii saglayabilecekleri pazar boliimlerini segmektedirler. Segilen bu Pazar boliimleri ise

hedef pazar olmaktadir (i¢6z, 2005: 206).
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Hedef pazar seciminde amag; boliimlendirilmis pazarin 6zellikli alt bdoliimlere

ayrilmasidir. Lewis vd. (1995: 324) destinasyon pazarlamasi kapsaminda ziyaretgileri su

sekilde alt gruplara ayirmiglardir:

Vi.
Vii.

viii.

Yiiksek gelirliler: Tenis ve golf oynayan, aileleriyle seyahat gergeklestiren kisilerdir.
Konfor diiskiinleri: Onerilen isletme ve diizenli turlar tercih etmektedirler.

Yenilik arayanlar: Yeni ve farkli olam1 arayan, grup seklinde seyahat
gerceklestirmeyen kisilerdir.

Maceraperestler: Tehlikeyi ve riski seven, bilinmeyeni arayan kisilerdir.

Lider ruhlular: Gittikleri yeri popiiler duruma getiren kisilerdir.

Meraklilar: Ozel zevk ve ilgi alanlar1 hususunda seyahat gerceklestiren kisilerdir.
Hareketliler: Oturup giineslenmeyi istemeyen, devamli olarak aktif olan kisilerdir.
Actk alan diigkiinleri: Kamp, yiiriiyiis, doga sporlari temel ilgi alanlari olan kisilerdir.
Dinlenmeyenler: Yilin her doneminde seyahatte bulunan, belirli bir yasin iizerindeki
kisilerdir.

Cimriler: Tatil hususunda gereken biit¢eye sahip olup, yine de en iyi fiyat1 arayan

kisilerdir.

Hedef pazar belirlemesinin destinasyonlar agisindan yaratacagi faydalari Cooper vd.

(1998: 393) su sekilde belirtmektedir:

Memnun edilmesi gerekli olan ziyaretgilerin arzu ve gereksinimlerinin tam sekilde
anlasilmasi,

Rakiplerin daha etkin bir sekilde taninmasi ve rakip sayisinin azaltilmasi,

Hedef pazarda yer alan tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerinde ortaya c¢ikan

degisimlerin daha rahat izlenerek anlasilmasi.

Destinasyon pazarlamasi g¢er¢evesinde, aynit mal ve {iriin pazarlamasinda oldugu gibi

hedef pazar se¢imi hususunda farklilastirilmamis, farklilastirilmis ve yogunlastirilmig

pazarlama stratejileri uygulanabilmektedir.

Farklilastirilmamis pazarlama, pazarin alt boliimlerinde bulunan farkliliklarin g6z ardi

edilmesi suretiyle destinasyon hususunda pazarin bir biitiin seklinde ele alinmasi1 (Goksel ve

Baytekin, 2005: 36) ve tek bir pazarlama karmasi gelistirilmesiyle tiim pazara hitap edilen
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stratejidir (Ecer ve Canitez, 2004: 155). Burada temel hedef, miimkiin oldugunca ¢ok talebi
destinasyona ¢ekmek seklindedir. Turistlerin farkli arzu, gereksinim ve beklentilerinin
olabilecegi hususu bu strateji cercevesinde degerlendirmeye alinmamakta, turistlerin ortak
gereksinimleri tizerinde durulmaktadir. Bu strateji, genel olarak pazarda biiyiik bir tiiketici
grubunun destinasyon {irliniiniin tatmin edici niteliklerini ayni1 bigcimde algilamalari

durumunda kullanilabilmektedir (Mucuk, 2012: 135).

Farklilagtirilmis pazarlama, destinasyonun sahip oldugu {iriin ve hizmetlerin
cesitlendirilmesi suretiyle biitlin pazar boliimlerine ulasilmaya calisilmasidir. Bu maksatla her
bir pazar boliimii ile uyumlu bir pazarlama karmasi gelistirilmekte (Mucuk, 2012: 104) ve
ziyaretgilerin istekleri cergevesinde iirlin gelistirildiginden marka sadakati yaratilabilmektedir
(Aytug, 1997: 73). Farklilastirilmis pazarlama yonteminin temel faydalarin1 Cemalcilar (1999:
38) su sekilde ifade etmektedir:

i.  Yeni pazar firsatlari ele gegirilmektedir.
ii.  Pazar boliimiiniin gereksinimleri ile arzulari daha etkili bir sekilde tespit edilmektedir.
iii.  Daha uygun ve etkin pazarlama karmas: stratejileri gelistirilmektedir.
Iv.  Yogun rekabet ortamindan kagiilmaktadir.
v.  Destinasyon, kaynaklar1 ile yeteneklerini se¢mis oldugu pazar bolimi ile uyumlu
sekilde gelistirebilmektedir.
vi.  Pazar bolimiiniin seg¢ilmesi; tiiketicileri, rakipleri ve teknik, politik, sosyal g¢evre

sartlarinin secilmesi anlamina gelmektedir.

Yogunlastirilmis pazarlama, pazarin tamami ya da belirli boliimleri yerine, sadece tek
bir boéliimiine yonelmek suretiyle (Hacioglu, 2010: 38), o bolim ile uyumlu driinler
gelistirilmesi ¢abasidir (Aytug, 1997: 74). Bu yontem ancak oldukea kiiclik destinasyonlar
tarafinca tercih edilmektedir. Islamoglu vd. (2006: 83) yogunlastirilmis pazarlama yonteminin

temel faydalar1 ve sakincalarini su sekilde belirtmektedir:

i.  Faydalari;
a. Biitiin pazarlama cabalarinin bir pazar bdliimii iizerinde yogunlagsmasi, o pazar
boliimiinde iistlinliik olugturulmasini saglayabilmektedir.

b. Uretim ve pazarlamaya iliskin giderler azalmaktadir.
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C. Secilmis etkili bir pazar boliimiiniin bulunmasi durumunda yatirim {izerinden
yiiksek karlilik saglanmaktadir.

d. Uzmanlik imajindan faydalanarak baska pazarlara uzanilabilmektedir.

il.  Sakincalarr;

a. Ayni pazar boliimiine yonelmekte olan isletme/destinasyon sayisinda goriilen artis,
isletmeyi/destinasyonu risk altina sokabilmektedir.

b. Hizlica gergeklesen tercih degisikliklerine karsi riskli olmaktadir.

C. Ani bir teknoloji degisikligi, geleneksel uzmanhg gegersiz duruma

getirebilmektedir.

2.1.7.3. Destinasyon Pazarlamasinda Konumlandirma

Konumlandirma, bir iirlinlin piyasadaki konumun piyasada yer alan tiiketiciler
tarafinca rakiplerine kiyasla ne sekilde algilanmakta oldugunu gostermektedir (i¢dz, 2001:
185). Kastenholz (2002: 83) konumlandirmayi, hedef kitlenin zihninde bir iiriine iliskin ima;j

olusturma siireci seklinde belirtmektedir.

Gartner (1989) destinasyon konumlandirmast kavramini, potansiyel turistlerin
zihinlerinde destinasyon hususunda ayirt edici bir yer olusturulmasit bigciminde
tanimlamaktadir. Lewis vd. (1995: 343) destinasyon pazarlamasi g¢ergevesinde
konumlandirmayu, ziyaret¢ilerin zihinlerinde destinasyona iliskin kalict bir imaj olugturabilme

cabalar1 seklinde ifade etmektedir.

Ozdemir (2014: 125) destinasyon pazarlamasi cergevesinde konumlandirma
cabalarinin, tiiketicilerin zihinlerinde destinasyon {irliniiniin sahip oldugu konum anlamina
geldigini belirtmektedir. Ritchie ve Crouch (2003: 200) destinasyona iligkin konumun, mevcut
ve potansiyel turistler tarafinca rakipleri ile kiyaslanmasi durumunda, destinasyonun ne

sekilde algilanmakta oldugu ile ilintili oldugundan bahsetmektedir.

Destinasyon pazarlamasi siirecinin 6nemli unsurlarindan biri olan konumlandirma,
ziyaretcilerin zihinlerinde destinasyon {iriiniiniin sahip oldugu konumu ifade etmektedir.
Konumlandirma c¢abalar1 g¢ergevesinde oOncelikli olarak destinasyona hangi turist tipinin
gelecegi hususunun saptanmasi, ardindan bu turistlere iliskin konumlandirma faaliyetlerinin

gerceklestirilmesi gereklidir. Bir destinasyonun pazardaki konumu, turistler tarafinca o
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destinasyonun digerlerine kiyasla ne sekilde algilanmakta oldugunu gostermektedir (Ozdemir,

2014: 125).

Etkin bir konumlandirmanin gergeklestirilebilmesi hususunda hedef pazarin dogru
sekilde tespit edilmesi ve bu hedef pazarin gereksinimleri ile duygularina hitap edilmesi
gereklidir. Dolayisiyla konumlandirma; tiiketicilerin, imajini zihinsel agidan algilamakta
olduklar iirliniin piyasadaki yerinin saptanmasiyla beraber, iiriinii digerleri ile kiyaslama
olanagi tanimakta ve hedef pazarn iriinii fark etmesi hususunda katki saglamaktadir
(Altunmigtk  vd., 2006: 74). Bu baglamda destinasyon pazarlamasi kapsaminda
yararlanilabilecek temel olarak iki konumlandirma yonteminden bahsedilebilmektedir

(Bennett ve Strydom, 2001: 75):

i.  Objektif Konumlandirma: Uriin ve hizmetlerin hedef piyasadaki ziyaretgilerin
gereksinimleri ve arzular ¢ercevesinde bi¢imlendirilmesiyle ilgilidir. Boylece iiriin
veya hizmete gereken uyarlamalar ile eklemeler yapilabilmektedir. Bu baglamda
destinasyona iligkin fiziksel niteliklerden faydalanilmaktadir.

ii.  Sibjektif Konumlandirma: Uriin veya hizmetin fiziksel niteliklerine odaklanmaksizin,
potansiyel ziyaretgilerin zihinlerinde yer alan imajin bi¢imlendirilmesi, degistirilmesi

ve saglamlastirilmasina iliskin ¢aba harcanmast ile ilintilidir.

Bir destinasyonun herhangi bir pazar bolimiinde konumlandirilmasi; destinasyonun
sahibi bulundugu iirlinlin ziyaretgilerin zihinlerinde olusturdugu ve ziyaretcilere ifade ettigi
degerlerin toplamidir. Pazarlama ¢abalari olmaksizin da ziyaretcilerin bir destinasyonu
zihinlerinde belirli bir yere konumlandirmalari1 miimkiin olmaktadir. Lakin dogru bir
konumlandirma hususunda; hedef pazar ve bu pazart meydana getiren ziyaretgilerin
gereksinimleri ile beklentilerinin bilinmesi dnem arz etmektedir. Destinasyonlarin kendilerini
potansiyel ziyaretcilerin algilarinda ne sekilde konumlandiracaklarina iligkin karar,
destinasyonlarin turizm pazarindaki rekabet giiclinii etkilemekte ve belirlemektedir. Bu
sebeple bir destinasyon ne sekilde bilinmek, taninmak ve hatirlanmak istiyorsa,
konumlandirmanin da o sekilde gergeklestirilmesi 6nemlidir. Bu maksatla destinasyonlarin
rakiplerine gore farklilastirilmasi ve cazip duruma getirilmeleri hususunda dogru ve uygun bir

imajin olusturulmasi gereklidir (Arslan, 2008: 89).
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Destinasyon konumlandirma stratejisinin temel safhalarim (Karabiyik ve Siimer-Inci,

2012: 8) su sekilde belirtmektedir:

Vi.

Rekabetci destinasyonlarin tespit edilmesi,

Potansiyel turistlerin, destinasyonun giicli ve zayif yonleri ile ilgili algilarinin
saptanmasi,

Hedef pazarda yer alan potansiyel turistler tarafinca saglanacak yararlarin
belirlenmesi,

Potansiyel turistlerin, segtikleri rekabetci destinasyonun giiglii ve zayif yonleri ile ilgili
algilarinin tespit edilmesi,

Potansiyel turistlerin destinasyonu rakiplerine kiyasla ne sekilde algiladiklarmin
saptanmast,

Destinasyon hususunda optimum konumun se¢ilmesi.

Destinasyon konumlandirilmasi, o destinasyonun potansiyel ziyaretcilerin akillarinda

birakmis oldugu izlenimler ve yine potansiyel tiiketiciler tarafinca algilanmalar ile ilgilidir.

Destinasyon konumlandirmasinin temel amaglarim Reich (1999: 5) su sekilde ifade

etmektedir:

Ziyaretci memnuniyeti ile destinasyonun basarist arasindaki baglantinin ortaya
cikarilmast,

Yeni piyasa olanaklarinin tanimlanmasi hususunda yardimci olunmasi,

Uriin ve hizmetlerin hedef piyasanin beklentileriyle uyumlu olmasinin saglanmasi,
Rakiplerin iiriin ve hizmetlerine kiyasla destinasyonun daha tercih edilir ve yegane

oldugunun, hedef kitleye birtakim iletisim kanallar1 aracilifiyla iletilmesi.

Tiirkay (2014: 209) destinasyon pazarlamasi kapsaminda gergeklestirilecek olan

konumlandirma aktivitelerinde imaj, algilanan fayda ve farklilik olmak {izere ii¢ temel unsur

iizerinde Ozellikle durulmasi gerektigini ifade etmektedir. Bununla birlikte Kim ve Agrusa

(2005: 889) da destinasyon konumlandirma g¢alismalari ile tutundurma aktivitelerinin uyum

icerisinde olmasi gerektigini belirtmektedir.

2.1.7.4. Destinasyon Pazarlama Karmast
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Pazarlama karmasi, pazarlama ¢abasinda bulunan yoneticilerin ilgili satiglar
etkileyebilmek {izere faydalanabilecekleri araglar toplulugu anlamina gelmektedir (Kotler,
2011: 118). Bu araglar temel olarak iriin (product), fiyat (price), dagiim (place) ve
tutundurma (promotion) seklinde isimlendirilmekte ve 4P olarak ifade edilmektedir.
Pazarlama karmasi konusunda ilk yaklasim Borden tarafinca 1956’da gelistirilmis ve 12
bilesenden meydana gelen bir pazarlama karmasi olusturulmustur. 1960°ta ise Jerome
McCarthy tarafindan bilesen sayisi sadelestirilip dorde indirilmis ve giinlimiizde genel olarak

kabul gérmiis olan pazarlama karmasi yaklasimi ortaya ¢ikarilmustir (Oztiirk, 2008: 20).

Turistik iirlin/hizmet alicilariyla saticillarinin - bulusmakta olduklar1 destinasyon
pazarinda turistlerin arzularinin en etkin bigimde karsilanmasi yolu ile rakiplere kiyasla
rekabet Tistiinliigi elde etmenin temel amag¢ oldugu ve bu durumun destinasyon
pazarlamasinin temel konusunu teskil etmekte oldugu goriilmektedir. Destinasyon iiriiniiniin
secimi, fiyatlandirilmasi, piyasanin boliimlendirilmesi, tanitim ve dagitim siiregleriyle ilintili
kararlarin alinmasi, pazarlama aktivitelerinin temel sathalarini olusturmaktadir (Terzibasoglu,

2004: 12).

2.1.7.4.1. Uriin

Pazarlama kapsaminda bir ihtiya¢ veya istegin tatmin edilmesi maksadiyla olusturulan
fiziksel mallar, hizmetler ve/veya fikirler iiriin kavramin1 meydana getirmektedir (Oztiirk,
2008: 43). Isletmeler tarafindan satisa sunulan mal ve/veya hizmetler, iiriin karmasim
meydana getirmektedir. Birbirinden farkli tasarimi ve adi bulunan her bir iiriin veya hizmet,

ayr1 birer mal ¢esidi olarak degerlendirilmektedir (Mucuk, 2012: 118).

Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya yarayan biitiin somut ve soyut unsurlar iiriin
seklinde ifade edilmektedir (Giilkan, 2010: 89). Bir gereksinim ve arzuyu tatmin edebilecek
olan; ilgi uyandirma, sahip olma, kullanma ve tiiketim maksadiyla bir piyasaya sunumu
yapilabilecek herhangi bir sey tiriin olarak nitelendirilmektedir (Kotler vd., 1999: 25). Esasen
pazarlamanin temelini teskil etmekte olan {iriin konusu, icerisinde barindirdigr tiim 6gelerle
bir biitiinii meydana getirmekte oldugundan, pazarlama karmasi olusturulmasi siirecinde

tirliniin bir biitiin seklinde ele alinmasi gereklidir (Odabagt ve Oyman, 2002: 225).
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Destinasyon pazarlamasinda iiriin, bolgesel sekilde saglanmakta olan olanaklar ve
hizmetleri, ayrica biitiin sosyokiiltiirel ve ¢evresel kaynaklar ile kamusal mallar1 igermektedir.
Her bir hedef kitle hususunda kolaylastirici, destekleyici ve miktart artirilmig tirtinlerin
yaninda ¢ekirdek tiriiniin anlagilmasi, destinasyon pazarlamasi bakimindan oldukea biiyiik bir
oneme haizdir (Buhalis, 2000: 109). Destinasyon iiriinii temel olarak; destinasyon
cekicilikleri, destinasyon olanak ve hizmetleri, destinasyonun ulasilabilirligi, imaj, marka ve
algilar ile destinasyon ziyaretinin bedeli seklinde bes bilesenden meydana gelmektedir

(Soteriades ve Avgeli, 2007: 336).

Destinasyon pazarlamasinda {iriin karmasint meydana getirmekte olan bilesenler temel
olarak konaklama tesisleri, yeme-igme isletmeleri, miize ve 6ren yerleri, dogal giizellikler,
iklim, yerel kiiltiir, folklorik degerler, ulasim, altyap1 vb. iirlinlerden meydana gelen turistik
arz kapasitesidir (Atay, 2003: 91). Destinasyon pazarlamasi ¢ergevesinde iiriin karmasi

segeneklerini Seaton ve Bennet (1996: 114) su sekilde belirtmektedir:

I.  Birden ¢ok pazar ve her pazar hususunda ¢ok iiriin karmasi: Destinasyonun birden
cok hedef pazar1 bulunmasi ve bu hedef pazarlar iginde farkli hedef kitlelerine sahip
olmasi durumunda uygulanan secenektir. Cok alternatife sahip olan ve g¢ekicilikleri
bulunan destinasyonlar bu yontemden faydalanabilmektedir.

ii. Birden c¢ok hedef pazar ve her hedef pazar hususunda bir iiriin karmasi:
Destinasyonun birden ¢ok hedef pazari bulunmakla beraber, her pazar bolimii
hususunda yalnizca tek bir iiriin karmasindan faydalanilmaktadir.

iii.  Birden ¢ok pazar ve hepsi igin tek bir iiriin karmasi: Tim hedef pazarlarda ayni tiriin
karmasindan faydalanilmasidir.

iv.  Tek pazar ve ¢ok iiriin karmasi: Tek bir hedef pazara ¢ok sayida iirlin ile hitap
edilmesidir.

V.  Tek pazar ve tek iiriin karmasi: Destinasyonlar bakimindan en kolay {iriin karmasi bu
segenek olup, diistik karlilik getirmesi ve yogun rekabet ortami1 sebebiyle riskli nitelige
sahiptir. Bu segenekte tek bir hedef pazara yalnizca tek bir iiriin karmasi ile hitap

edilmektedir.

Destinasyonlarin sadece fiziksel ve iktisadi {riinler seklinde degil, ayrica sosyal,
kiiltiirel, politik 6zellikleri ve bu o6zelliklerin paket {iriin imaji iizerindeki yansimalariyla

degerlendirilmesi gereklidir. Zira destinasyonlar bir paket {iriin seklinde degerlendirildiginde;
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temel {irlin, ikincil iiriin ve destekleyici {iriin bi¢iminde ii¢ grup bilesenden meydana

gelmektedir. Aktas (2007: 119) bu ii¢ grup liriin bilesenini su sekilde betimlemektedir:

Temel iiriin bilesenleri: Ziyaretgilerin bir destinasyonu se¢gme sebepleri olarak
gostermekte olduklart turistik iirlin ve hizmetlerden meydana gelmektedir.
Destinasyonun belli basl ¢ekim merkezleri, tarihi ve kiiltiirel degerleri, mimari yapist,
dogal zenginlikleri vb. destinasyonun temel {iriin bilesenleridir.

Ikincil iiriin bilesenleri: Turistlerin beklentileri gergevesinde bir tatil gecirmeleri
hususunda gereken ancak destinasyon tercih etme sathasinda rolii bulunmayan;
konaklama isletmeleri, yeme-igme tesisleri, aligveris merkezleri vb. turistik {iriin ve
hizmetlerden meydana gelmektedir.

Destekleyici iiriin bilesenleri: Turistik aktivitelerin etkili ve devamli olabilmesi
hususunda turizm sektorii tarafinca sunulmakta olan alt ve {ist yap1 imkanlari, giivenlik

ve destek hizmetleri gibi imkanlardan meydana gelmektedir.

Destinasyon iriinlerinin birtakim kendilerine 6zgii ortak o6zellikleri bulunmaktadir.

Warnaby (1998: 55-56) bu 6zellikleri su sekilde betimlemektedir:

Destinasyon {iriinii, ziyaretcilerin elde ettikleri hizmetler ile deneyimlerden meydana
gelmektedir. Bu sebeple her bir destinasyon {iriinli her bir ziyaretci acisindan farkli
anlamlar1 barindirabilmektedir. Destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinde bulunanlarin,
ziyaretcilerin elde ettikleri destinasyon deneyimi hususunda oldukca az kontrolleri
vardir. Bu sebeple, destinasyon imaji ve deneyimi konularinda ¢aligmalar
gerceklestirilmesi gerekli olmaktadir.

Destinasyon lriiniiniin dogas1 geregince biitiinlesik bir varlik niteliginde bulunmasi ve
destinasyonun sahip oldugu hizmetler, nitelikler ve olanaklar sebebiyle ikilik durumu
soz konusu olmaktadir. Bu sebeple destinasyon iiriinii, dogrudan ve dolayli sekilde
turizm ile ilintili olma bakimindan iki pargadan meydana gelmektedir. Turistik
cekicilikler ya da ziyaretgilerin destinasyona gelme nedeni, dogrudan destinasyon
driinii  seklinde isimlendirilmektedir. Altyapi, ulasim, tesislesme vb. nitelik ve
olanaklar ise dolayl1 destinasyon {iriinii kapsamindadir.

Destinasyon iirlinii yerel, bolgesel ve ulusal cer¢evede degerlendirilmektedir ve bir
destinasyon sadece tek bir deger seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Uriin taniminda, iiriinii

bi¢cimlendiren, pazarlayan ve yonetenle tiiketenler arasinda farkliliklar vardir.
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Iv.  Destinasyon iriinii, ¢oklu satig ile uyumlu bir yapiya sahip bir iriin seklinde
degerlendirilmektedir. Ayni1 fiziksel alan, pek c¢ok farkli tiiketici grubuna farkh

ozellikleri temel alinmak suretiyle pek ¢ok defa satilabilmektedir.

Destinasyon pazarlamasinda tirlinii meydana getiren fiziksel, sosyal, teknolojik, politik
ve iktisadi 6zellikler ziyaretcilerin algilari ile deneyimlerini direkt olarak etkilemekte olan bir
cevresel etki gelistirmektedir. Destinasyon pazarlamasi kapsaminda {iriin temel olarak iig¢
boyuttan meydana gelmektedir. Bu boyutlar; destinasyon c¢evresi, hizmet altyapisi ile
destinasyon deneyimi seklindedir. Destinasyonun sahip bulundugu tesisler, dogal kaynaklar,
flora ve fauna ya da fiziksel sartlar ile iklim gibi 6zellikler dogal ¢evreyi olusturmaktadir.
Yerel halkin tutumu, konusulmakta olan dil, aile yapisi, niifus yogunlugu sosyal g¢evreyi
meydana getirmektedir. Bilgisayar teknolojilerinin 6nemi ile kullanimi teknolojik ¢evreyi
teskil etmekte; i¢ ve disg politika ile insan haklari, devlet politikasi, vize islemleri vb.
ziyaretcilere iliskin uygulamalar politik ¢evreyi olugturmaktadir. Doviz islemleri, piyasa fiyati
vb. faktorler ekonomik ¢evreyi; yerel kiiltiir, tarih, gelenek gorenekler vb. unsurlar ise kiiltiirel
cevreyi meydana getirmektedir. Dolayisiyla bu bahsedilen ¢evre unsurlari, destinasyon
{iriiniiniin gevresini teskil etmektedir. Ikinci boyut olan hizmet altyapisi; alisveris hizmetleri,
rekreasyon ve ¢ekim hizmetleri, yiyecek hizmetleri, seyahat hizmetleri, ulasim hizmetleri ve
konaklama hizmetleri gibi ziyaretcilerin arzu ve gereksinimlerini karsilayict hizmet
unsurlarindan meydana gelmektedir. Destinasyon iriiniinlin iiclinci ve son boyutu olan
destinasyon deneyimi ise; bolgeler, kaynaklar ve turizm aktiviteleriyle hizmetlerin

karisimindan olusmaktadir (Murphy vd., 2000: 44-45).

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda belirlenmis olan {irlin karmasi stratejisi,
iirlinlerin degerlendirilmesi ve iirlin karmasi alternatifleri icerisinde bir alternatifin se¢ilmesi
neticesinde meydana getirilmektedir. Ancak {irlin karmasinin, siirekli olarak degisim
gostermekte olan tiiketici tercihleri ve rekabet sartlar1 dogrultusunda zaman iginde
degistirilebilecegi hususu unutulmamalidir. Zira bu sekilde destinasyonda verilmekte olan
hizmetler daha etkili ve verimli sekilde sunulabilmektedir (Palmer, 1994: 133). Bununla
birlikte destinasyon pazarlamasi kapsaminda iirlin se¢iminde basar1 elde edilebilmesi hususu,
destinasyonun sahibi bulundugu kaynaklarin cesitliligine (cografi, yapisal veya kurumsal
faktorlere) bagli durumdadir. Farklilagtirilmig {iriinler sunma potansiyeli bulunan
destinasyonlar, diger destinasyonlara kiyasla ulusal veya uluslararasi turizm cergevesinde

daha ¢ok rekabet edebilme kuvvetine sahip olmaktadir (Kozak, 2010: 146).
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Turizm piyasasinda sunulmakta olan mal ve hizmetlerin ikamesine iligkin imkanlar
oldukca fazla oldugundan, destinasyonlarin talep esnekligi yiiksek durumdadir. Bu sebeple
birbiri ile benzer firiinler sunmakta olan destinasyonlar yogun bir rekabet icerisinde
bulunmaktadir (Yirik, 1999: 32). Bu sebeple, bu yogun rekabet ortami igerinde varliklarini
devam ettirmeyi arzulayan ve siirdiiriilebilir basar1 elde etmek isteyen destinasyonlarin iiriin

farklilastirmasi yoluna gitmeleri gerekmektedir.

2.1.7.4.2. Fiyat

Pazarlama karmasi icerisinde gelir saglamakta olan yegane unsur fiyat bilesenidir. Zira
fiyat, beklenen faydanin elde edilmesi hususunda katlanilmakta olan maliyetlerin tamamini
yansitmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 172). Fiyat unsuru, kaynaklarin optimum sekilde
dagilimmin saglanmasi hususunda etkili olan bir arac niteligindedir (islamoglu vd., 2006:
191). Fiyat, {riinlerin piyasa ekonomisi igerisindeki giiclinii belirlemekte olan en Onemli

pazarlama karmasi unsuru niteligindedir (Aktas, 2007: 176).

Iktisadi sistemin ana diizenleyici niteligine sahip olan fiyat konusundaki kararlar,
biitlin pazarlama kanallar1 acisindan oldukca ©Onemli bir etkiye sahip bulunmaktadir.
Pazarlamanin konusu igerisinde yer alan isletmeler, satis¢ilar, dagiticilar, rakipler ve
miisteriler gibi paydaslarin tiimii fiyatlama sistemlerinden etkilenmektedir. Ancak bu
paydaglarin  her biri bakimimndan fiyat konusu, farkli  sekillerde algilanip
degerlendirilebilmektedir (Islamoglu vd., 2006: 191).

Bir {irliniin etkili bigimde pazarlanabilmesi hususunda en 6nemli unsurlardan biri
fiyatlandirma olup, pazarlama karmasi calismalarinda iirlin planlamasinin hemen ardindan
fiyatlandirma gelmektedir. Uriine iliskin maliyetlerin hesaplanmasi, fiyatlandirma siirecinde
tek bagina yeterli olmayip, bu siirecte tiriin 6zellikleri hususunda ayrintili sekilde tiim gerekli
bilgilere sahip olunmasi 6nem arz etmektedir. Zira {iriiniin sahip oldugu her bir ilave 6zellik,

fiyatlandirma agisindan ilave bir gelir getirmektedir (Borden, 1984: 7-10).

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda fiyat, destinasyon iiriinlerine yiliklenmekte olan
deger ya da miktar anlamina gelmektedir. Ziyaretgilerin destinasyon iirlinlerini satin alma ya

da kullanma yoluyla edinmis olduklar1 degerlerin toplamidir (Kozak, 2010: 176).
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Fiyatlandirmay etkilemekte olan cesitli temel faktorler bulunmaktadir. Kozak (2010: 177) bu
faktorleri; ekonomik durum, fiyatlama amaglari, tiiketici davraniglari, maliyetler, arz ve talep,
aracilar, rakipler, pazarin yapisi, yasal diizenlemeler ve iriinlin nitelikleri seklinde ifade

etmektedir.

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda fiyatlandirma kararlarinin birtakim amaglari
bulunmaktadir. Bu fiyatlandirma amaglarim1i Rizaoglu (2004: 197-198) su sekilde
belirtmektedir:

I. Kar elde etmek: Turistik isletmelerin kar1 tatmin edici bir seviyeye ¢ikarmayi arzu
etmeleri, fiyatlama karar1 hususunda 6nemli bir role sahiptir.

il.  Rekabeti karsilamak: Ziyaretgilerin fiyatlara karsi asir1 sekilde duyarli olmalari,
destinasyon pazarinda sert bir rekabetin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir. Bu
rekabet gerek turistik Uriinleri arasinda gerekse de turizm destinasyonlar1 arasinda
olabilmektedir. Yogun ve sert rekabet ortaminda kazang elde edebilmek iizere fiyata
iliskin kararlarin, rekabeti karsilama amacina sahip olmas1 gereklidir.

iii.  Savunma yapmak: Turistik isletmeler ile destinasyonlar, pazar kosullari ve ulusal
ekonomi sartlarindan kendilerini savunma ve koruma maksadiyla da fiyatlama
kararlarin1 diizenleyebilmektedir.

iv.  Mevcut durumu korumak: Destinasyon pazarinda basta rekabet olmak tizere iktisadi

gelismelerden korunma maksadiyla da fiyatlama kararlar1 belirlenmektedir.

Pazarlama literatiiriinde yer alan fiyatlandirma stratejileri ile teknikleri destinasyon
pazarlamas1 kapsaminda da uygulanabilmektedir. Bunun yaninda fiyatlandirma,
destinasyonlar hususunda oldukga zor bir siire¢ niteligine de sahiptir. Zira yerel tedarikgiler ve
isletmelerin politikalar1 yani1 sira ulusal ve uluslararasi ekonomi politikalar: ile iktisadi

sartlarin fiyatlandirma tizerinde ciddi etkileri bulunmaktadir (Buhalis, 2000: 110).

Fiyatlandirma hususunda kullanilabilecek {ii¢ temel strateji bulunmaktadir. Bu
stratejiler destinasyon pazarlamasi kapsaminda da kullanilabilmektedir. Bahsi gegen bu ii¢

strateji su sekilde ifade edilmektedir (Yiikselen, 2003: 241-243; Kozak, 2010: 187):
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I.  Maliyete Gore Fiyatlandirma: Hesaplama  kolayligindan  otiirii  siklikla
faydalanilmaktadir. Bu strateji, en az tiiketici odakli fiyatlama stratejisi seklinde de
isimlendirilmektedir.

ii.  Talebe Gore Fiyatlandirma: Bu stratejiye gore fiyat, talebin yogunlugu ¢ergevesinde
tespit edilmektedir. Talebin fazla olmasi durumunda fiyat artirilmakta, az olmasi
durumunda fiyat indirilmektedir.

ili.  Rekabete Gore Fiyatlama: Bu stratejide, maliyetler ile talepten ziyade piyasadaki

rakiplerin fiyatlar1 goz oniinde bulundurulmaktadir.

Seaton (1996: 137) destinasyonlarda uygulanabilecek temel fiyatlandirma tekniklerini
su sekilde belirtmektedir:

I.  Fiyatlar1 diisiirmek suretiyle destinasyona yonelik talep ve de destinasyona gelen
ziyaretci sayisi artirilabilmektedir.

ii.  Yiksek fiyat stratejisi takip edilerek, yiiksek gelir diizeyine sahip ziyaret¢ilerin
destinasyona gelmeleri saglanabilmektedir. Destinasyona gelen ziyaretci sayisi ile bu
ziyaretcilerin ~ Ozellikleri ~ kontrol  edilmek  suretiyle  destinasyon  imaji
yaratilabilmektedir.

iii.  Destinasyonun kullanimi yil igerisine yayilarak, yiiksek talebin oldugu sezonda
yiiksek, diisiik talebin oldugu sezonda diisiik fiyat uygulamasi takip edilebilmektedir.

Iv.  Destinasyonun belli noktalarindaki yigilma ve yogunlagsmay1 engellemek tizere farkli
gelir gruplarmma sahip ziyaretgilere farkli fiyat politikalar1 uygulanarak, bu

ziyaretcilerin farkli bolgelerde yogunlagmalari saglanabilmektedir.

2.1.7.4.3. Tutundurma

Tutundurma, herhangi bir isletmenin {riinlerinin satiginin kolaylastirilmasi: maksadiyla
iiretici isletmenin kontrolii altinda yiiriitiilmekte olan, tiiketiciyi ikna etme hedefine yonelik,
bilingli, programlanmis ve koordineli aktivitelerden meydana gelen bir haberlesme siireci
olarak ifade edilmektedir (Odabasi, 1995: 46). Baska bir ifadeyle tutundurma, bir {iriiniin, bir
isletmenin, bir sahsin ya da bir fikrin hedef piyasaya olumlu sekilde tanitilip
benimsetilmesidir (Olug, 2007: 3).
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Giiniimiiz sartlarinda firmalarin farkli ve giderek biiyliyen piyasalara girmeleri, kitlesel
iiretim, tiiketici sayisinda goriilen artis ve bu dogrultuda talebin devamli sekilde degismesi,
rekabet, ikame tiriinler gibi bircok faktérden Otiirii tutundurma aktiviteleri gittikge artan bir

bicimde 6nem kazanmaya baslamis durumdadir (Caglar ve Kilig, 2005: 47).

Tutundurma cabalari, potansiyel tiiketicileri miimkiin oldugunca dikkate alarak
ylriitiilmekte olan, dogrudan halka yonelik bir aktiviteler biitiinlidiir. Bu baglamda
tutundurma faaliyetlerinin temel amaci, aract kurumlar1 ve potansiyel tiiketicileri iletisim
araciligiyla bilgilendirmek, ikna etmek, bir hatirlatma yapmak ve spesifik olarak etkilemeye

calismak seklinde ifade edilebilmektedir (Erol, 2003: 121).

Firmalar tarafindan yapilmakta olan tutundurma aktivitelerinin, diger pazarlama
karmasi unsurlarindaki gibi rakipler tarafinca ¢ok kolay bir bigimde taklit edilememesi,
firmalar acisindan rekabet avantaji saglayabilmektedir. Bu sebeple rakiplerin arasindan
styrilmay1 ve onlarin Oniine gegmeyi arzu eden firmalar, tutundurma aktivitelerine son derece

biiyiik bir 6nem vermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 81).

Bir destinasyonun tutundurulmasi, ziyaretgilerin dikkatini ¢ekmek suretiyle
destinasyonun fark edilmesi ile destinasyonun sunmakta oldugu iirlinlerin satin alinmasini

saglayici iletisim kanallarinin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir (Buhalis, 2000: 112).

Tutundurma karmasi; reklam, halkla iligkiler, kisisel satig, satis tutundurma gibi
faaliyetlerden meydana gelmektedir. Bu faaliyetler, firmanin denetimi altinda gergeklesen ve
iirlinlerin satisin1 kolaylastirici nitelige sahip, tiiketicileri ikna etme maksadiyla kullanilmakta
olan haberlesme cabalar1 olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2008: 78). Bu c¢abalarla
firmalar, piyasada gerek mevcut gerekse de potansiyel tiiketicilere iliskin pazarlama

aktivitelerinde bulunmak suretiyle {iriin ve hizmetlerini konumlandirmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi ¢ergevesinde kullanilmakta olan temel tutundurma araglari;
reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama seklindedir

(Kozak, 2010: 192).

Reklam, tiiketicilere mal ve hizmetleri tanitmak suretiyle, onlar1 satin almaya ikna

etmek iizere gerceklestirilen caligmalardir (Rossiter ve Percy, 1997: 4). Baska bir ifadeyle
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reklam, belirli bir ticret karsiliginda bir turizm igletmesi, bir destinasyon ve turizm {irlinlerinin
kitle iletisim araglar1 araciligiyla hedef pazarda yer alan tliketiciler ile aracilara tanitilmasi
faaliyetidir (Kozak, 2010: 196). Reklamin, destinasyon pazarlamasi siirecinde oldukca 6nemli
bir rolii bulunmaktadir. Turizmin gorsel yani biiylik bir 6nem arz ettigi i¢in, basarili bir
destinasyon imaji1 olusturulmasi ve gerekli iletisimin kurulmasi hususunda fotograflar,
tutundurma kapsaminda kullanilmakta olan diger araclara gore daha iistiin bir konumdadir.
Zira reklamlarin gorsel igerigi, ziyaretgilerin seyahat deneyimi algilarmi etkilemektedir
(Mackay ve Fesenmaier, 1997: 558). Destinasyon pazarlama c¢ergevesinde gergeklestirilen
reklam faaliyetlerinin bagarili olmasi hususunda dikkat edilmesi gerekli olan ¢esitli hususular

bulunmaktadir. Avcikurt (2005: 38) bu hususlari su sekilde ifade etmektedir:

I.  Reklamlarin bilgi vermesi, inandirici olmasi ve tiikketicilere giiven vermesi gereklidir.
ii.  Bureklamlar araciligiyla uzun vadeli faydalarin gerceklestirilmesi amaglanmalidir.
iii.  Reklamin dikkat ¢ekici olmasi gereklidir.
iv.  Reklamlar yalmzca ziyaretgileri destinasyona ¢ekmeyi degil, ziyaretgilerin
destinasyonda daha fazla kalarak daha fazla harcama yapmalarini hedeflemelidir.

V.  Reklam ortaminin psikolojik, sosyolojik vb. sartlar ile uyumlu olmalidir.

Kisisel satis, bir tanitici tarafinca herhangi bir iirline iliskin gerekli bilgilerin sozlii
sekilde bir sahis ya da topluluga anlatilmasi islemidir. Ornegin bir turizm isletmesinde turistle
personel arasinda ger¢eklesen her bir karsilagsma, kisisel satis olarak nitelendirilmektedir
(Avcikurt, 2005: 35). Baska bir ifadeyle kisisel satis, satis ger¢ceklestirmek maksadiyla bir ya
da daha c¢ok potansiyel tiiketici ile konugmak suretiyle sozlii sunus yapilmasidir (Taskin,
2009: 218). Turistler bu tutundurma faaliyetiyle akillarindaki tiim soru isaretlerinin
aciklamalarin1 aninda bulabildiklerinden, kisisel satisin etkileyici bir 6zelligi vardir. Kisisel
satig en etkili satig artirma yolu olmakla birlikte, satis maliyeti de bir hayli yliksektir. Zira bu
yontemde saticiyla alici arasinda yiiz yiize bir iletisim kurulmakta, bu sekilde dostluk iligkileri

gelistirilebilmekte ve devamli satin alma ortami olusturulabilmektedir (Akat, 2003: 192).

Halkla iligkiler, 6zel veya kamu kesiminde faaliyette bulunmakta olan bir isletmenin
iliski kurdugu ya da kurabilecegi kisilerin anlayis, sempati ve destegini saglamak ve bunu
stirekli kilmak tizere gergeklestirdigi bir yonetim islevi seklinde tanimlanmaktadir (Bilgin,
2008: 17). Halkla iliskiler, yonetim tarafindan takip edilen politikalarin halka benimsetilmesi,

calismalarin siirekli ve tam sekilde halka duyurulmasi, yonetime karsi pozitif bir atmosferin
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olusturulmasi; ayrica halkin yonetim hususunda ne diislindiigiiniin, yonetimden ne
beklediginin bilinmesi ve halkla isbirligi saglanmasina iliskin faaliyetler biitiiniidiir (Kocabas
vd., 2000: 45-46). Destinasyon pazarlamasi kapsaminda yararlanilabilecek olan pek ¢ok
halkla iliskiler arac1t mevcuttur. Potansiyel tiiketicilerin hedeflenmesi durumunda genel medya
reklami, dis alan reklamlari, dogrudan katalog dagitim, ticari fuar ve sergilere katilim, film
gosterileri, seminerler, sponsorluklar, ddiiller vb. aktiviteler faydali olabilmektedir. Mevcut
tiikketicilerin hedeflenmesi halinde ise resepsiyon hizmeti, destinasyona iligkin bilgi ve
rehberlik hizmeti, ziyaret¢i arastirmalari, ziyaretcilere 6zel yardim, 6zel giinlerde dogrudan e-
posta, posta, telefon vb. ile hatirlatmalar yararlidir. Araci isletmelerin hedeflenmesi
durumunda ise, ticari basin reklami, basin toplantilar, tanitici kataloglar, brosiirler,
kitapgiklar, kaset ve disket dagitimi, program ve fiyat listelerinin dagitimi, egitim seyahatleri
ve satis organizasyonlart etkin olarak kullanilan araclar arasinda yer almaktadir. Genel
medyanin hedeflenmesi halinde ise, basin toplantis1 ve konferanslar, egitim seyahatleri ile
seminerler etkili olmaktadir (Pinar, 1996: 24-25). Destinasyonlarin 06zellikle yabanci
iilkelerde tanitilmasi hususunda halkla iligkiler faaliyetlerinin ciddi bir payr bulunmaktadir.
Bu dogrultuda halkla iliskiler faaliyetlerinde diiriistliik, inandiricilik, yineleme ve agiklik
ilkelerine dikkat edilmesi gereklidir (Hacioglu, 2008: 79).

Satis gelistirme, tiiketicileri bir mal ya da hizmeti satin almaya motive edecek, kisa
vadeli etkileri bulunan tesvik araclaridir (Armstrong ve Kotler, 2000:460). Baska bir ifadeyle
satig gelistirme, diger tutundurma faaliyetlerini desteklemek iizere ya da onlarin ikamesi
seklinde faydalanilabilen kisa donemli ve hemen netice almayr amaglayan tutundurma
aktiviteleridir (Kozak, 2010: 209). Satis gelistirme cabalari; tiiketicilere yonelik (esantiyon
verme, kupon, ikramiye, moda gdsterileri, para iadesi vb.), aracilara yonelik (aracilara satin
alma avansi, 6zendirme primi, satig yarigmalari vb.) ve satis¢ilara yonelik (prim, satisci
yarismalari, satis toplantilar1 vb.) seklinde olabilmektedir. Ozellikle marka sadakati diisiik
olan, fiyata kars1 duyarl tiiketiciler bakimindan satis gelistirme oldukg¢a yararli olmaktadir
(Mucuk, 2012: 185-186). Satis gelistirme aktivitelerinden yararl neticeler elde edebilmek
iizere tiiketicilerin hangi 6zendirme araclarimi daha ¢ok tercih ettiklerinin tespit edilmesi
gereklidir. Nitekim tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayici araglar, satis gelistirme
faaliyetleri konusunda daha biiylik 6neme haizdir (Karafakioglu, 1997: 249). Destinasyon
pazarlamasi kapsaminda satis gelistirme teknikleri; i¢ satis gelistirme ve dis satis gelistirme

teknikleri seklinde ikiye ayrilmaktadir (Avcikurt, 1996: 18-21):
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i. I¢ Satis Gelistirme Teknikleri: Tiiketicinin gelmesinin ardindan mal ve hizmetlerin
sunumu ve tiiketicinin daha ¢ok harcama yapmaya Ozendirilmesi hususunda
gergeklestirilen satis artirici calismalardir. Bu kapsamdaki teknikler; kisisel temas,
personelle iliskiler, boliimler arasi satig, gelir merkezlerinin gelistirilmesi ve miisteri
hizmetleri bi¢cimindedir.

ii.  Dus Satis Gelistirme Teknikleri: Potansiyel tiiketicileri destinasyona ¢ekmeye iliskin
aktivitelerden meydana gelmektedir. Tiiketicilere yonelik tesvikler, dagitim sebekeleri

ve satis elemanlariin tesviki seklinde ti¢ hedefe iliskin sekilde gergeklestirilmektedir.

Dogrudan pazarlama, etkilesimli bir pazarlama sistemidir (Odabast ve Oyman, 2002:
304). Son wyillarda tiiketiciler ile dogrudan iliski kurmaya iliskin teknolojik yenilikler,
dogrudan pazarlamanin bir tutundurma aract seklinde dikkate alinmasim gerekli kilmistir
(Kozak, 2010: 210). Dogrudan pazarlamada ortaya ¢ikan etkilesim, hedef kitlenin pazarlama
faaliyetine tepki vermesi hususunda zemin olustururken, bu vesileyle ortaya c¢ikan etki
neticesinde satisin yapilmasina iligkin tepkiler elde edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:
304). Dogrudan pazarlamada, mevcut ve potansiyel tiiketicilerle iletisim kurulmasi hususunda

posta, telefon, internet vb. araglardan faydalanilmaktadir (Odabasi, 1995: 161).

2.1.7.4.4. Dagitim

Dagitim, isletme ile tiiketici arasindaki yer farkini ortadan kaldirmakta olan pazarlama
bileseni niteligindedir (Tekin, 2006: 163). Dagitim, bir mal veya hizmetin {iretildigi yerden
tiiketildigi yere gotiiriilmesi hususunda gereken biitiin ¢abalar veya iiretilen mal ve/veya
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akisin1 saglamakta olan faaliyetlerin biitiinii seklinde
tanimlanmaktadir (I¢dz, 2001: 351). Destinasyon pazarlamasi kapsaminda ise mal ve
hizmetlerin tiiketiciye dogru hareket ettirilmesi yerine, tiiketiciler mal ve hizmetlerin

tiretilmekte oldugu yere dogru hareket ettirilmektedir (Usta, 1992: 158; Hacioglu, 2010: 57).

Hem fiziksel iiriinler hem de soyut nitelikteki hizmetler bakimindan énemli bir konu
durumunda olan dagitimla ilgili olarak iirin ve hizmetler acisindan ¢esitli 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Bir fabrikada, atlyede vs. fiziksel sekilde iiretilen ve dokunulabilen mallar,
birtakim lojistik faaliyetlerden gecerek toptancilar, depolar ve/veya perakendeciler lizerinden
tiikketicilere ulastirilmaktadir. Hizmetlerin ise mallar gibi stoklanmasi ve taginmasi miimkiin

olmayup, iiretildikleri yerde tiiketilmeleri gereklidir (Oztiirk, 2008: 53-54).
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Destinasyon pazari, genel olarak hizmet sektorii niteligine sahip olmasi nedeniyle,
diger pek cok sektore farklilik arz etmektedir. Bu dogrultuda destinasyon pazarlamasinda
dagitim sistemi de farkli durumdadir. Diger sektorlerde iiriinler, tiiketicilerin bulunduklari
yere gotiiriiliirken, destinasyon pazarinda ise tiiketici konumundaki ziyaretgiler, destinasyon
iirlinlintin {iretilmekte oldugu yere gitmek durumundadir. Bunun yaninda, destinasyon iiriinii
diger iirlinler gibi depolanamamakta ve mevsimlik 6zellik tasimaktadir (Kozak, 2010: 156-

157).

Uriinlerin tiiketicilere ulastirilmasi hususunda faydalanilmakta olan pek g¢ok yol
bulunmakta olup, bu yollara dagitim kanal1 ismi verilmektedir. Bu dagitim kanallari, iireticiler
ile tiiketiciler arasindaki zincirde faaliyette bulunan pazarlamacilar ile pazarlama
kurumlarindan meydana gelmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 467). Dagitim kanali, bir {iriiniin
tireticiden tiiketiciye dogru hareketinde izlemekte oldugu yol seklinde ifade edilmektedir
(Mucuk, 2012: 250).

Dagitim kanali, dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olmak {izere iki sisteme
ayrilmaktadir (Birkan, 1999: 28). Dogrudan dagitim; {reticinin herhangi bir araci
kullanmaksizin destinasyon {iriiniinii ziyaret¢iye satmasi seklinde belirtilmektedir (Hacioglu,
2010: 60). Dolayisiyla dogrudan dagitimda ziyaret¢inin turizm isletmesiyle dogrudan bir
temast soz konusudur. Zira ziyaretciler destinasyona heniiz gelmeden once telefon, faks, e-
posta, internet sitesi vb. iletisim araglari lizerinden rezervasyonlarini yapabilmektedir (Kozak,

2010: 160). Dogrudan dagitimin avantajlarin1 i¢6z (2001: 355) su sekilde ifade etmektedir:

i.  Basitlik: Dogrudan dagitim, hem alict hem de satici agisindan son derece basit bir
sistemdir. Zira alicilar ile satict rezervasyon hususunda kolay bir sekilde karar
alabilmektedir.

ii. Ek satis firsatlari: Satici ve alicinin dogrudan birbirleriyle temas etmeleri, satici
tarafindan sunulan hizmetlerin satisini artirma imkan1 vermektedir. Doniis bileti de
satilmast buna ornektir. Bununla birlikte tiiketici, en son hizmetler ve fiyatlardan da
kolay bir sekilde haberdar olabilmektedir.

iii.  Esneklik: Pek ¢ok tiiketici, seyahatiyle ilintili sekilde hazirlanmis bulunan programlari
izlemek durumunda kalmaktadir. Sabit bir programi bulunmayan ziyaretgilerse,

seyahat planlarini son anda degistirme imkanina sahiptir.
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Karlilik:  Aract bir isletme bulunmadigindan, isletme herhangi bir komisyon
0dememekte ve daha fazla kar saglamaktadir. Bunun yaninda tiiketicinin 6demesini
pesin sekilde gergeklestirmesi durumunda, bu O6deme saticinin nakit akisini da

hizlandirmaktadir.

Dolayli dagitim; ziyaretcgiyle iiretici arasinda iktisadi acidan bagimsizligi bulunan

isletmelerin alic1 ve satic1 seklinde yer almakta oldugu sisteme verilen isimdir (Hacioglu,

2010: 60). Dolayli dagitimin avantajlarmi ise (Islamoglu, 2010: 193) su sekilde ifade

etmektedir:

Vi.
Vil.

viii.

Farkli isletmeler tarafindan verilen hizmetler bir araya getirilerek ziyaretgilere
sunulmaktadir.

Gezilebilecek yerler, hizmetler ve fiyatlar hususunda ziyaretgiler bilgilendirilmektedir.
Hizmet isletmeleriyle ziyaretgiler bir araya getirilmektedir.

Ziyaretcilerin zayif olan pazarlik giicleri birlestirilerek kuvvetlendirilmektedir.
Ziyaretcilere finansal agidan kolayliklar saglanmaktadir.

Ziyaretcilerin zamanlarini daha verimli sekilde kullanmalarina yardimci olunmaktadir.
Turizm isletmelerinin doluluk oranlarinin artmasi saglanmaktadir.

Turizm isletmelerinin satis cabasi maliyetleri azaltilmaktadir.

Turizm isletmeler arasi rekabet gelistirilerek, hizmetlerin daha kaliteli bicimde
sunulmasi tesvik edilmektedir.

Destinasyonun tanittimi hususunda katki saglamaktadir.

Destinasyon pazarlamasinda dolayli dagitim aracilar {izerinden saglanmakta

oldugundan, bu aracilarin da bilinmesi gereklidir. Bu aracilar su sekilde 6zetlenebilmektedir:

Tur Operatorleri (Toptancilar): Turizm maksadiyla seyahatte bulunmayr arzu eden
tiikketicilerin seyahat siirecinde gereksinim duyduklar iiriinleri, degisik turistik {iriin
iireticilerinden 6nceden miinferit sekilde satin almak suretiyle bir araya getiren ve bir
paket tur meydana getirerek potansiyel ziyaretcilere tek bir fiyat lizerinden dogrudan
ya da dolayl sekilde satmakta olan isletmelere verilen isimdir. Ozellikle ulastirma ve
konaklama hizmetleri bakimindan tur operatorleri 6nemli yararlar saglamaktadir.
Destinasyon iirlinleri stoklanamadigr ve f{retildigi yerde tiiketildiginden tur

operatorleri, destinasyon iirlinii iireticilerinin {riinlerini 6nceden satin almak ya da
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talep diizeyi hususunda bilgi vermek suretiyle, ireticilerin is hacimlerini
garantilemektedir. Bu dogrultuda gelecege yonelik belirsizlik ve talep yetersizligi
thtimali durumlar ortadan kalkmaktadir (Kusluvan ve Karamustafa, 2001: 180):

ii. Seyahat Acenteleri: Tur operatorlerinin aksine, her bir ziyaret¢inin kisisel
gereksinimlerini diisiinmek suretiyle her ziyaretgiye 6zel bir ¢oziim bulmaya calisan
kuruluglardir. Bu acenteler; bagimsiz seyahat, is gezisi, tatil gezisi, tur gruplart vb.
cesitli alternatif tirlinler sunmaktadir. Dagitim kanali i¢inde ziyaretgilere ile en yakin
iligkide bulunan aracilar seyahat acenteleri oldugundan, bu acentelerin ziyaretgilerle
iyi iligkiler gelistirme potansiyeli oldukga yiiksektir (Wynne, 2001: 424).

iii.  Otel Temsilcileri: Otel satis temsilcileri, destinasyon pazarinda tutundurma personeli
seklinde gorev yapmaktadir. Lakin son yillarda kitle turizminin yayginlagmasi
neticesinde satis temsilciligi sisteminin dneminin eskiye kiyasla fonksiyonel agidan
azalmakta oldugu goriilmektedir (Kozak, 2010: 167).

iv.  Birlikler: Dagitim hususunda karsilikli fayda saglayabilecek olan isletmeler ile
konaklama isletmeleri arasinda goniillii sekilde baglanti kurmakta olan

organizasyonlara verilen isimdir (i¢6z, 2001: 366).

2.2. Destinasyon Kisiligi Kavram

Gliniimiizde turizm piyasasinda rekabetin siirekli artiyor olmasindan Otiirii, turizm
destinasyonlar1 ikameleri ile kolay bir sekilde degistirilebilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006:
127). Bu baglamda, destinasyonlarin diger destinasyonlardan farklilasmasi noktasinda,
destinasyon pazarlamasi g¢ercevesinde birtakim farklilagtirict pazarlama stratejileri arayisi
mevcuttur. Destinasyon kisiligi de, destinasyonlarin ikamelerinden farklilagsmasini saglamakta
olan kavramlar arasinda yer almaktadir.

2.2.1. Marka Kisiligi
Destinasyon kisiliginden bahsetmeden Once, destinasyon kisiligi kavraminin
olusmasinda biiyiikk bir etkisi bulunmakta olan marka kisiligi kavramindan bahsedilmesi

gerekmektedir.

2.2.1.1. Marka Kisiliginin Tanimi
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Destinasyon kisiligi kavrami, marka kisiligi kavramina dayanmaktadir. Aaker (1997:
347) marka kisiligini, insana has karakteristik 6zelliklerin bir marka ile iliskilendirilmesi
seklinde ifade etmektedir. Freling ve Forbes (2005: 1458) marka kisiliginin, insanlarin
markanin ne oldugu ya da ne yaptigina iligkin diisiincelerinden ziyade marka hususunda ne

sekilde hissettiklerini ifade ettigini belirtmektedir.

Keller (1993) marka kisiliginin, tiiketicilerin zihinlerinde essiz ve hosa giden
cagrisimlar dizisi yaratabildiginden ve marka esitligini arttirabildiginden bahsetmektedir.
Fournier’e (1998) gore marka kisiligi, devamli bir farklilagtirmanin temelidir. Tercih ve se¢im
kapsaminda markanin basarisi acisindan énem arz eden bir faktdr niteligindedir. Iyi oturmus
bir marka kisiligi, miisterilerin markayla daha kuvvetli duygusal baglar kurmasina, markaya

daha ¢ok gliven duymasina ve marka bagliligina sebep olmaktadir.

Hosany vd. (2007: 65) marka kisiliginin, bir markanin tercih edilmesi noktasinda
onem arz eden bir faktér oldugundan s6z etmektedir. Buna gore, iyi olusturulmus bir marka
kisiligi, tliketiciyle marka arasinda gii¢lii duygusal baglar kurulmasinmi saglayabilmekte ve

tiiketicide giiven ile sadakat yaratabilmektedir.

Marka kisiliginin anlasilmasi tiiketiciler acisindan 6nemlidir. Zira tiiketiciler, kendileri
bakimindan uygun niteliklere sahip markalar1 segmektedir. Markalar cansiz nesneler olmasina
karsin tiiketiciler, markalarin insanlara iligkin karakteristik nitelikler tagimakta oldugunu
diisiinebilmektedir. Bu nitelikler geng, disadoniik, enerjik ya da entelektiiel seklinde
olabilmektedir. Ornek olarak, Coca Cola igin havali, Pepsi i¢in geng, Malboro icin erkeksi

tanimlamalar1 yapilmaktadir (Aaker, 1997: 351).

2.2.1.2. Marka Kisiliginin Onemi ve Ozellikleri

Ekinci ve Hosany (2006) marka kisiliginin, marka ile miisteri arasindaki duygusal bagi
harekete gegirmekte oldugunu savunmakta ve marka kisiliginin markaya akilda kalici, canli
ve eksiksiz somut bir referans noktast kazandirdigini belirtmektedir. Bu dogrultuda markalar;

geng, enerjik, disa doniik, karmasik vb. kisilik 6zellikleriyle ifade edilebilmektedir.

Marka kisiligi, bir markaya ruh katmasi sebebiyle son derece onemlidir. Ozellikle

driinlerin ¢ok da farklilastirllamamakta oldugu {iriin kategorilerinde marka kisiligi,
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farklilasma noktasinda faydalanilan yegane ozellik konumundadir. Bu nedenle markanin
farklilastirilmas1 hususunda, duygusal o6zelliklerin olusturulmas1 konusunda ve tiiketici
acisindan kisisel bir anlam ifade etmesi noktasinda marka kisiligi etkilidir (Freling ve Forbes,

2005 148).

Zorlu rekabet sartlarinda iirlinlerin farklilasmasini kolaylastirmakta olan ve bu
iirlinlerin ayirt edilebilirligini saglayan 6nemli marka kavramlarindan birisi marka kisiligidir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 361). Nitekim tiiketiciler, kendi kisilikleriyle &zdeslestirmekte
olduklar1 markalar1 daha fazla tercih etme egilimindedir (Tong ve Li, 2013: 493). Belli bir
sliregten gecerek zamanla ortaya ¢ikan marka kisiligiyle tirlin arasinda tiiketiciler iligki
kurmak suretiyle, markaya belli anlamlar ile degerler yiiklemektedir. Bu dogrultuda,
tiikketicilerin zihinlerinde meydana gelen marka kisiligi, tiiketicilerin satin alma kararlar ile

tercihleri lizerinde etkili olabilmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140).

2.2.1.3. Marka Kisiliginin Boyutlar

Aaker (1997: 355) marka kisiliginin boyutlarin1 ve bu boyutlarin 6zelliklerini su
sekilde tespit etmistir:

i.  Samimiyet: Gergekei, diiriist, ahlakli, neseli,
ii.  Heyecan: Cesur, canli, yaratici, modern,
iii.  Yetkinlik: Glivenilir, zeki, basaril,
iv.  Entelektiiellik: Ust sinif, cekici,
v.  Sertlik: Disa doniik, ¢etin.

Giysi, parfiim, sampuan, kahve, alkollii veya alkolsiiz icecek, yiyecek, ayakkabi,
kamera, otomobil, bilgisayar, telefon gibi irilinlerle ilgili marka kisiligi arastirmalarina
literatiirde siklikla rastlanmaktadir (Aaker, 1997; Freling ve Forbes, 2005; Ozgiiven ve
Karatag, 2010 vb.). Bunun yaninda literatiirde 6zellikle son yillarda restoranlar, sehirler ve
iilkelerle ilgili marka kisiligine yonelik arastirmalarin da yapilmakta oldugu goriilmektedir
(Austin vd., 2003; Vaidya vd., 2009; Pitt vd., 2007). Bu baglamda degerlendirildiginde,
marka kisiligi konusunun genis bir caligma sahasina sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bu
baglamda, destinasyonlarin da markalagsmas1 c¢ergevesinde turizm alanyazininda

destinasyonlara iliskin marka kisiligi ¢alismalarinin artmakta oldugu goriilebilmektedir.
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2.2.2. Destinasyon Kisiliginin Tanim

Marka kisiligi kavraminin destinasyonlara uyarlanmasi neticesinde destinasyon kisiligi
kavrami ortaya c¢ikmistir. Ekinci ve Hosany (2006: 127-128) destinasyon kisiligini, yerel
halktan ¢ok turistlerin bakis agilariyla gesitli insana has kisilik 6zelliklerinin bir destinasyon
ile iliskilendirilmesi bi¢iminde tanimlamaktadir. Hankinson (2004: 115) destinasyon kisiligi
kavramini, bir destinasyonun sahip oldugu fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel nitelikler

seklinde ifade etmektedir.

Laitinen (2004: 9) ise bir destinasyonun kisiliginin, destinasyonun kiiltiirel, fiziksel ve
sosyal Ozellikleriyle olustugunu ifade etmektedir. Hosany vd.’ne (2006) gore destinasyon
kisiligi, bir destinasyon ile iliskilendirilmis olan insan &zellikleri kiimesidir. Pitt vd. (2007)
destinasyon kisiligini, belli bir iilkeyle iliskilendirilmis insan O6zellikleri kiimesi seklinde

betimlemektedir.

Usakli ve Baloglu’'na (2011) gore destinasyon kisiligi, marka kisiliginin turizm
alanyazini gercevesinde ifade edilmesidir. Ye (2012) destinasyon kisiligini, bir destinasyon ile
insan kisilik 6zelliklerinin iligkilendirilmesi seklinde belirtmektedir. Chen ve Phou (2013)
destinasyon kisiligini, marka kisiliginin turizm cercevesindeki ifadesi seklinde betimlemekte
ve destinasyonu agiklama noktasinda insana ait kisilik Ozelliklerini  kullandigini
belirtmektedir. Artuger ve Cetinsdz’e (2014) gore destinasyon kisiligi, insana iliskin

karakteristik 6zelliklerin bir turizm destinasyonuyla bagdastirilmasidir.

Uriin ve markalara iliskin kisilik ¢alismalar1 1960°larda baslamistir (Ekinci ve Hosany,
2006: 127). Marka kisiliginin destinasyonlara uyarlanmast ise 2000’lerin baslarina
rastlamaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2006; Hosany vd., 2007; Murphy vd.,
2007a; Murphy vd., 2007b; Murphy vd., 2007c; Usakli ve Baloglu, 2011).

Destinasyon kisiliginin igerigi hakkinda stratejik olarak distliniilmedigi takdirde,
destinasyonla ilgili etkin bir marka imaji yaratilmasi miimkiin degildir. Marka kisiligi, bir
destinasyonun hedef kitlesince ne sekilde algilanmak istedigini belirtmektedir. Destinasyon

kisiligi, destinasyon yonetiminin korumay1 veya yaratmayir amacgladigi marka bilesenlerinin
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benzersiz bir kombinasyonudur. Buradaki bilesenler, markanin var olma amac ile sunacagi

degeri belirtmektedir (Rainisto, 2003: 73).

2.2.3. Destinasyon Kisiliginin Ozellikleri

Destinasyon kisiligi, destinasyona daha duygusal ve ruhsal nitelikler yiiklemek
suretiyle, turistlerin zihinlerinde canli ve samimi bir kimlik yaratmaktadir (Ye, 2012: 398).
Bunun yaninda, 6zgiin ve duygusal niteliklere sahip ¢ekici bir destinasyon kisiligi, turistlerin
secim davraniglariyla tekrar ziyaret etme ve tavsiyede bulunma niyetleri lizerinde pozitif bir
etkiye sahiptir (Ekinci ve Hosany, 2006: 127). Bu nedenle, destinasyona iliskin pazarlama
stratejileri gelistirilirken, destinasyonun ayirt edici kisiliginin anlasilmasi ve pazarlama

aktivitelerinin bu baglamda gerceklestirilmesi gereklidir (Usakli ve Baloglu, 2011: 125-126).

Destinasyon kisiliginin 6zellikleri, direkt sekilde yerel halktan, otel calisanlarindan ve
turistik cazibelerden, dolayisiyla turistlerin destinasyonu betimlemesinden etkilenmektedir
(Lim, 2013: 8). Dolayl1 sekilde ise miisterek reklamlar, deger fiyatlamasi, iilkenin {inliileri,
destinasyonun medya yapist vb. pazarlama programlar1 destinasyonun kisilik 6zelliklerini
etkilemektedir. Bu baglamda, markalarla benzer bi¢imde turizm destinasyonlarinin sembolik
degerler ile kisilik 6zellikleri agisindan son derece zengin bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir

(Ekinci ve Hosany, 2006: 129).

2.2.4. Destinasyon Kisiliginin Olusumu

Bir destinasyonun basit bir turistik merkez ya da iiriin olmaktan ¢ikarilip, belli bir
marka seklinde turistlere sunulmasi noktasinda destinasyon kisiliginin olusturulmasi
gereklidir. Bununla birlikte, bu vesileyle marka durumuna gelen destinasyonlarin, bu kisilik
ozelliklerini yonetebilecekleri bir yaklagimi gelistirmeleri gerekmektedir. Nitekim bu sayede
giiclii kisilik ozellikleriyle turist algilarin1 arzu ettikleri bigimde yonlendirme etkisine sahip

olacaklardir (Aguilar vd, 2014: 2).
Destinasyon kisiligi, destinasyon markasi ve destinasyona iliskin benzersiz kimligin

olusturulmasi noktasinda tutarli bir metafor seklinde degerlendirilmektedir. Sembolik olan

destinasyon kisiligi, destinasyon imajinin duygusal boyutuyla ilintilidir. Destinasyon imaj1 ile

63



destinasyon kisiligi, destinasyon ziyaretcilerinin zihinlerinde benzer bolgeleri paylagsmalarina

karsin, olusum bakimindan farklilasmaktadirlar (Ekinci ve Hosany, 2006: 127).

Insanlarin  kisiligi ve  destinasyonlarin  kisiligi  benzer bir  ¢ercevede
degerlendirilebilmektedir. Lakin kisiligin olusumu agisindan insan ve destinasyon arasinda
birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Nitekim insanlarin kisiliklerinin algilanmasi insanlarin
davraniglari, fiziksel karakterleri, tutumlar1 ve demografik Ozellikleri neticesinde ortaya
cikmakta; destinasyon kisiligi ise turistlerin destinasyonun Ozelliklerinin algilanmasi ve
dogrudan veya dolayli destinasyonla iligkisi neticesinde olusmaktadir. Diger bir ifadeyle
destinasyon kisiligi, turistlerin destinasyonun gondermekte oldugu mesajlar1 alarak
yorumlamasi ve destinasyonun davranis yapisinin tasvirinin meydana getirilmesi neticesinde

sekillenmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006: 128-129).

Plummer (1985: 28) destinasyon kisiliginin, ziyaretcilerin destinasyona iligskin direkt
ve/veya dolayli temasiyla olustugundan bahsetmektedir. Aaker (1997: 348) destinasyon
kisilik ozelliklerinin direkt olarak destinasyon ile temas araciligiyla sekillenebildigini
sOylemektedir. Buna gore, destinasyondaki insanlar, yurttaslar, turizm firmalarinda ¢alismakta
olanlar, tarihi ve turistik ¢ekicilikler vb. unsurlar ile turistlerin hayal giicleri, destinasyon
kisiliginin olusmasi noktasinda 6nem arz etmektedir. Cai (2002: 722) destinasyon kisiliginin
dolayli bi¢imde de olusturulabildiginden s6z etmektedir. Bu dogrultuda kisilik 6zelikleri;
reklamlar, fiyatlar, {ilkenin gOhreti, medya vb. unsurlar araciligiyla destinasyona

atfedilmektedir.

Ekinci ve Hosany (2006: 128) destinasyonla direkt ve dolayli temas vasitasiyla
turistlerin destinasyonla ilgili kisilik algilarini bi¢cimlendirmek iizere dis ¢evreden gelen,
destinasyona iligkin bilgileri deger sistemleri ya da 06z kavramlarina almak suretiyle
bagdastirdiklarini ve destinasyon kisilik algilarini sekillendirdiklerini belirtmektedir.

2.2.5. Destinasyon Kisiliginin Turizm Acisindan Onemi

Turizm alaninda, destinasyonla ilgili algilanan imaj ve turistlerin davranislarinin
anlagilmasiyla yakindan iligkiye sahip olan destinasyon kisiliginin énemi kabullenilmistir
(Kim ve Lehto, 2013: 117). Bu sebeple, son yillarda bir destinasyonun rakiplerinden

farklilasmasina iliskin temel stratejilerden biri seklinde destinasyon kisiliginden faydalanma
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diislincesi, evrensel seviyede ¢alisma yapan arastirmacilar tarafinca biiyiik bir ilgi gormektedir

(Ye, 2012: 397).

Bir destinasyon ile insan ozelliklerinin iligskilendirilmesi neticesinde meydana gelen
destinasyon kisiligi, ziyaretcilerin memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri lizerinde pozitif
yonlii bir etkiye sahiptir. Bu sebeple destinasyon pazarlamasi siirecinde pazarlamacilarin
destinasyonun kendisine has destinasyon kisiligi 6zelliklerine odaklanmalar1 gereklidir

(Usakl1 ve Baloglu, 2011: 126).

Destinasyon kisiligi, turistlerin satin alma davranislarini etkileyip yonlendirmektedir.
Etkin bi¢imde olusturulmus destinasyon kisiligi, turistlerin tercihleri ile markay1
savunuculuklarini etkilemektedir (Sirgy, 1982: 290). Bunun yaninda destinasyon Kkisiligi,
turistlerin destinasyon ile daha duygusal baglar gelistirmelerini saglamaktadir (Biel, 1993:
69). Ayrica destinasyon kisiligi, destinasyona duyulan giiveni arttirmaktadir ve destinasyona

baglhlig gelistirmektedir (Fournier, 1998: 351).

Diger destinasyonlardan farklilasan ve duygusal acidan ¢ekici olan bir destinasyon
kisiligi, turistlerin se¢im yerleri ile kararlarimi etkileme noktasinda olduk¢a Onemlidir.
Bununla beraber destinasyon kisiligi, destinasyonlarin farklilastirilmasi, destinasyon ile
duygusal iligkiler gelistirilmesi ve turistlerde destinasyona iligkin anlamin arttirilmasi

hususunda yardimci olmaktadir (Murphy vd., 2007a: 7).

2.2.6. Destinasyon Kisiliginin Olciimii

Destinasyon kisiligi olgegi, Aaker’in (1997) “Marka Kisiligi Olgegi (BPS)”
araciligiyla gelistirilmistir. Aaker (1997) tarafindan yapilan “Marka Kisiligi Boyutlar1” adli
calismada, marka kisiligi yapisimin teorik c¢ercevesi; samimiyet, heyecanli, yetkinlik,

entelektiiellik ve sertlik seklinde bes marka kisiligi faktoriiyle sekillendirilmistir.

Destinasyon kisiliginin 6l¢iilmesi noktasinda ilk arastirma, Ekinci ve Hosany (2006)
tarafinca gerceklestirilmistir. Bu arastirma kapsaminda destinasyon kisiligi, Aaker (1997)
tarafindan gelistirilmis olan bes faktorlii 6lgek araciligiyla degerlendirilmis, fakat destinasyon

kisiliginin samimiyet, heyecanli ve eglenceli bi¢iminde ii¢ faktdr altinda toplanmakta oldugu
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goriilmistiir. Ekinci ve Hosany (2006) bu farkliligin sebebini, kiiltiir ve {iriin kategorisinin

etkisi ile agiklamistir.

Ekinci ve Hosany (2006) tarafindan yapilan arastirmanin ardindan pek ¢ok arastirmaci
destinasyon kisiligini 6lgmek iizere ¢esitli calismalar gergeklestirmis ve bu g¢aligmalarda
destinasyon kisiligine iliskin farkli boyutlar tespit edilmistir. Murphy vd. (2007a) tarafindan
yapilan calismada Avustralya’nin Whitsunday bdlgesi i¢in zengin simifli, samimiyet,
heyecanli ve sertlik faktorleri, Cairns destinasyonu i¢in samimiyet, heyecanli ve eglenceli
faktorleri saptanmistir. Prayag’in (2007) gerceklestirdigi ¢alismada Giliney Afrika’nin Cape
Town kentinin destinasyonu igin geng ve maceraperest ozellikleri tespit edilmistir. Vaidya
(2009) Hindistan’1in Surat destinasyonu i¢in samimiyet, heyecan, yetkinlik, entelektiiellik ve
sertlik boyutlarini; Ahmedabad destinasyonu i¢in samimiyet, heyecan, yetkinlik ve sertlik
boyutlarini tespit etmistir. Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan yapilan arastirmada Las Vegas
destinasyonu icin coskunluk, entelektiiellik, yetkinlik, modernlik ve samimiyet boyutlari
belirlenmistir. Kilig ve Sop (2012) tarafindan gergeklestirilen arastirmada Bodrum
destinasyonu i¢in dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve entelektiiellik seklinde tespit edilmistir.
Sop’un (2013) yaptigi calismada Bodrum destinasyonu i¢in yine dinamizm, samimiyet,
yetkinlik ve entelektiiellik boyutlar1 saptanmistir. Unurlu ve Kiigiikkancabag (2013) tarafindan
yapilan arastirmada Istanbul destinasyonu icin coskunluk, entelektiiellik, yetkinlik, modernlik
ve samimiyet faktorleri belirlenmistir. Chen ve Phou (2013) tarafindan Kambogya’da
gerceklestirilen arastirmada Angkor Tapinagi i¢in heyecanli, samimiyet, entelektiiellik,
saglamlik ve modernlik boyutlar1 tespit edilmistir. Lee ve Xie (2013) tarafindan yapilan
aragtirmada Beijing destinasyonu i¢in yetkinlik, heyecanli, entelektiiellik ve sertlik faktorleri
saptanmistir. Artuger ve Cetinséz’iin (2014) yaptig1 ¢alismada Alanya destinasyonu igin

heyecan verici, sertlik, yeterlilik ve samimiyet faktorleri saptanmustir.

2.3. Destinasyon Imaji Kavramm

Turistler bir destinasyonu, iirlinleri, hizmetleri ve tedarikgileri birlestirmekte olan bir
marka seklinde algilamakta ve ziyaretleri sonucunda edindikleri kapsamli destinasyon
deneyimleriyle destinasyona iliskin bir imaj gelistirmektedirler (Buhalis, 2000: 99).

Destinasyonlar, turistlerin zihinlerinde imajlariyla anlam kazanmakta olup, diger
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destinasyonlar ile karsilastirma yapma siirecinde destinasyonun sahip oldugu imaj, turistlerin
bu destinasyonu se¢ip se¢meyecegini belirlemektedir. Dolayisiyla turistlerin destinasyona
iliskin olumlu deneyimleri ve memnuniyetleri, olumlu destinasyon imajinin olugmasi ile
dogru orantili ve yakindan ilintili olmaktadir. Turistlerin belli bir destinasyona iligkin
memnuniyetleri, olumlu goriisleri ve olusan olumlu imajlari, bahsi gecen destinasyonun diger
alternatifler arasinda tercih edilir durumda olmasimi saglamaktadir. Bununla birlikte,
destinasyon imaj1 bilgi kaynaklar1 aracilifiyla cesitlilik gostermekte olan kiiltiirel yapilar
dogrultusunda farkli sekillerde yorumlanabilmekte, yanlis anlasilabilmekte ya da
carpitilabilmektedir. Turistler ise destinasyonlara iliskin olarak toplamis olduklart bilgileri
kendi inang ve diislinceleri baglaminda degerlendirmek suretiyle destinasyon hususunda belli

bir imaj diisiincesine sahip olmaktadirlar (Giiltekin, 2011: 68).

2.3.1. Imaj Kavrami, Tanmimu, Ozellikleri ve Tiirleri

Insanlar, kuruluslar ve destinasyonlar bireyler iizerinde belirli imajlar
birakmaktadirlar. Bu baglamda imaj, bir seyin ne sekilde bilinmekte oldugu ve insanlar
tarafinca ne sekilde aciklanarak hatirlandigr ve kendisi ile ne sekilde bir bag kuruldugu ile
ilintilidir (Taskin ve Sonmez, 2005: 2). Farkli disiplinler bakimindan farkli anlamlara
gelebilmekte olan imaj kavrami; psikoloji disiplininde gorsel bir sunuma atifta bulunmakta,
davranigsal cografya disiplininde ise daha biitiinsel bir yapiya biirlinerek iligkili biitlin
izlenimleri, bilgileri, degerleri, duygular1 ve inanclart kapsamaktadir. Pazarlama disiplini

acisindan ise imaj kavramu, tiiketici davranisi ile iliskilendirilmektedir (Jenkins, 1999: 1).

Ceylan (2011: 91) imaj kavramini, tiiketicilerin zihinlerinde markaya iliskin olarak
canlanmakta olan duygular veya diisiinceler biciminde meydana gelen izlenimler seklinde
belirtmektedir. Ortaya ¢ikan bu izlenimler, birtakim kaynaklardan saglanan c¢esitli bilgilerle,
diger insanlarin deneyimleriyle veya kisinin kendi deneyimleri vasitasiyla bi¢gimlenmektedir.
Baloglu ve McCleary (1999: 870) imaj kavramini; genellikle bir nesne veya amag¢ hususunda
global izlenim ve kisinin inanglart ile hislerinin zihinsel yansimasindan meydana gelen bir

davranigsal yap1 seklinde tanimlamaktadir.

Ozdemir (2008: 103) imaj kavrammi, bireylerin bir yer veya bir sey ile ilgili sahip
olduklar1 inang, ilenim ve fikirlerin toplami1 seklinde ifade etmektedir. Kasli ve

Yilmazdogan’a (2012: 201) gore imaj; bir kez sahip olunarak ayni bi¢imde siirdiiriilen bir
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kavram niteligine sahip olmayip, her bir kisinin yavas yavas ve birikimsel sekilde olusturdugu

imgelerin biitlinii olarak tanimlanmaktadir.

Avcikurt (2004: 1) imajin, bir nesneye (iirlin, marka, iilke) bakan, onu algilayan ve
degerlendiren bireyin zihninde olustugunu belirterek; imaj kavramini, bu nesneyi 6zetlemekte
olan temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun anlasilmasi ve hatirlanmasini saglamakta olan
sembolik anlamlar sistemi seklinde tanimlamaktadir. Kili¢ ve Akyurt (2911: 212) imaj1; bir
yer ya da iirlin hususunda birey veya gruplarin bilgi, izlenim, 6nyargi ve goriisleri seklinde

betimlemektedir.

Tiirkkahraman (2004: 1) imaj1, birtakim 6gelerin etkilesimi neticesinde kisinin zihninde
yavas yavas ortaya ¢ikan bir imge olarak tanimlamaktadir. Oter ve Ozdogan’a (2005: 3) gore
imaj, duyular vasitasiyla algilanmakta olan bir sey hususunda insan zihninde kalan birtakim
izler olabildigi gibi, bireyin bir seye iliskin olarak olusturdugu zihinsel bir kurmaca da

olabilmektedir.

Baloglu (1996: 33) imaj1; durum, yer, kisi ve nesneler hususunda kisilerin zihinlerinde
canlandirdiklari, algilamalar1 ve tavirlar {izerinde etkisi bulunan psikolojik ve sosyal nitelikli
bir kavram seklinde betimlemektedir. Tolungiic (2000: 23) imaj kavramini; birtakim
kanallardan, reklamlardan, dogal iliskilerden, icerisinde yasanilmakta olan kiiltiirel iklimden,
sahip olunan 6nyargilara degin elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi seklinde ifade

etmektedir.

Imaj kavramina yonelik olarak olumlu ve olumsuz nitelikte ¢esitli goriisler
bulunmaktadir. Imaj kavramma iliskin olumlu yondeki goriisler; insanlarin imaji objektif
bigcimde, nesnelerin gergekligini basit bir sekilde anlamasi ve kavramasi ile nesnel kararlilik
goriisiinii ileri siirmektedir. Imaja yonelik olumsuz nitelikteki goriisler ise, imajin gerceklerin
carpitilmak suretiyle bireylerin zihinlerini bunaltmaya iliskin bir kavram oldugunu 6ne
stirmektedir. Olumlu gorlis, imajin gergekleri ¢arpitma maksadina iliskin olarak imaj1 bir
portre sunum aract seklinde nitelendirmektedir. Gliniimiiz sartlarinda olumlu bir imaj
olusturabilme hedefiyle insanlar ile kuruluslar yaninda iilkeler ve destinasyonlar da maddi ve
manevi birtakim yatirimlarda bulunmakta ve 6nemli gabalar sarf etmektedir. Ozellikle turizm

konusunda iyi ve etkin bir imaj yaratmak, turizmin genel 6zellikleri itibariyle destinasyon ve
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tilke bakimindan son derece Onemli olup, daha kapsamli ve stratejik bir planlama

gergeklestirilmesini gerektirmektedir (Yamag, 2015: 17).

Kastenholz (Kastenholz’dan [2002: 121-122] aktaran Pekyaman, 2008: 30) imaj
kavraminin birtakim 06zellikleri bulundugunu belirterek, bu o6zellikleri su sekilde ifade

etmektedir:

i.  Imaj, bir kisinin sosyal bir ortamda bir nesneyle Karsilastig1 durumlarda olusmaktadir.
ii. Imaj; karmasik, cok boyutlu, biiyiik aciklik ve esneklik icermekte olan bir sistem
cercevesinde yapilandirilmistir.
iii.  Imaj; basmakalip semalar ve tutumlar unsurlarin1 igermektedir.
iv.  Imaj; objektif ve siibjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve deneyimleri
icermektedir.

v.  Imaj, birtakim hayali unsurlar1 igermektedir.

vi.  Imaj, biitiinsel olarak ayirt edilmektedir.
vii.  Imaj, olusumdan basmakalip takintiya dogru degisim gdstermektedir.
viii.  Imaj; orijinal, dayanikli ve sabit olmakla birlikte, icerisinde bulunulan kosullardan

etkilenebilir bir yapiya sahip bulunmaktadir.
ix.  Imaj, sembolik bir anlam tasimaktadir.
X.  Imajimn planlama islevi bulunmaktadir.
xi.  Imaj, degerlendirmekte ve basitlestirmektedir.
xii.  Imaj; kavramsal, duygusal, davranissal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerine
sahip bulunmaktadir.
xiii.  Imaj, ruhsal gercekligi temsil etmektedir.
xiv.  Imaj, genel olarak bilingli degildir.
Xv.  Imaj; oryantasyon, kisisellesme ve memnuniyet gereksinimlerine katkida bulunmak
suretiyle ¢evre ile psikolojik miicadeleyi desteklemektedir.
xvi.  Imaj, pek ¢ok insan tarafindan paylasilmakta ve grup kimligi, farklilasma, sosyal
savunma gibi toplumsal birtakim islevleri yerine getirmektedir.
xvii.  Imaj, toplumsal alanda diisiinceleri ve davranislari etkilemektedir.
xviii.  Imaj, iletilebilir ve dlgiilebilir bir yaprya sahiptir.
Xix.  Imaj; iiriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve isletmelerin psikolojik y&nleri ile iliskili

olup, 6nem arz eden bir pazarlama degiskeni olarak kullanilmaktadir.
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XX.

Imaj, pazarlama alanindaki kapasiteyi kullanma ve anlamada basarili bir pazar

iletisimi ve konumlandirmasi hususunda gereklidir.

Literatiirde imaj konusunda yapilmig olan aragtirmalar ¢er¢evesinde imaj kavramina

yonelik olarak pek ¢ok farkli tanimlama yapilmis oldugu goriilmekle birlikte, birgok

arastirmaci da farkli imaj tiirlerinin varligindan bahsetmektedir.

Imaj; bir kisi, bir kurum, bir isletme, bir destinasyon, bir iilke vs. ile ilgili olabilecegi

icin, imaj konusunda literatiirde aktarilmis olan imaj tiirleri genel olarak su sekilde kategorize

edilebilmektedir (Yamag, 2015: 18-19):

Vi.

Vii.

viii.

Kurumsal Imaj: Bir kurumun hedef kitlesinin zihninde yaratilan goriintii ve
diisiincelerin biitiiniidiir.

Uriin/Hizmet Imaji: Bir iiriin ya da hizmet hususunda tiiketicilerin zihinlerinde olusan
turum ve diistincelerden meydana gelmektedir.

Marka Imaji: Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet ile bagdastirmakta olduklar1 anlam
veya tiiketicilerin tirtin/hizmetten anladiklart seylerin toplamidir.

Kurumun Kendi Algiladigi Imaj: Girisimcilerin ve/veya isletme yoneticilerinin kendi
kurumlarin1 gormeleri ve degerlendirmeleri neticesinde olusan imajdir.

Yabanct Imaji: Uriin, hizmet ve faaliyetlerle direkt olarak bir iliski icerisinde
bulunmayan dis paydaslarin bu iriin, hizmet ve faaliyetleri gerceklestiren kuruma
yonelik izlenim ve degerlendirmelerinden meydana gelmektedir.

Ayna Imaji: Bir kurumun calisanlarmin, iist diizey yoneticilerinin ve liderlerinin
kurum disindaki bireylerin zihinlerinde meydana getirdikleri imajdir.

Transfer Imaji: Uluslararasi piyasalarda yaygin durumda bulunan ve genellikle liiks
iiriinler/hizmetler arasinda bulunmakta olan bir markanin, genel olarak farkli tlirdeki
bir liriine transferi neticesinde olusan imajdir.

Mevcut Imaj: Bir kurumun igerisinde bulunulmakta olan zaman dilimindeki
goriintiisiine iligkin imajdir.

Hedeflenen Imaj: Bir kurumun hedef kitlesi {izerinde yaratmay1 arzu ettigi imajdir.
Olumlu Imaj: Tiketicilerin bireysel deneyimleri neticesinde olusan begenileri
cergevesinde 1yi ve giiclii marka profillerinin ¢evreye pozitif yansimalar: ile olusan

imajdir.
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Xi.

Xii.

Xiii.

XiV.

XV.

XVi.

XVii.

XViili.

Olumsuz Imaj: Kurum icerisinde ya da disarisinda meydana gelen davranislar veya
faaliyetler neticesinde bireylerin zihinlerinde ortaya ¢ikan olumsuz izlenimlere iliskin
imajdir.

Semsiye Imaji: Bir kurumun biitiin alanlarini ve markalarini icinde barindirmakta olan
ve lizerinde bir semsiye seklinde gerilmis bulunan imaj bigimidir.

Mesleki Imaj: Bir bireyin mesleki yasamindaki amaclar1 baglaminda sosyal cevresi
tarafinca algilanmay1 arzu ettigi, dis ¢evre tarafindan ne sekilde goriilmekte oldugu ve
kendisini ne sekilde goérmek istedigine iliskin yaratmis oldugu olusturdugu imaj
bi¢imidir.

Kisisel Imaj: Bir Kisinin goriiniisii, beden dili, iinii, durusu, iletisim bigimi vb.
unsurlarin bilesimi neticesinde olusan imaj bi¢gimidir.

Magaza Imaji: Uriin unsurlan, fiziksel unsurlar, personel unsurlar1 vb. birtakim
unsurlardan meydana gelen imaj bi¢imidir.

Kurumun Disaridan Algilanan Imaji: Bir kurumun igerisinde yer almakta oldugu
cevrede bulunan ortaklar, rakipler, tedarik¢iler ve hedef kitlenin kuruma iliskin
izlenim ve diisiincelerinden meydana gelen imajdir.

Ulke imaji: Bireylerin bir iilkeye iliskin izlenimleri, duygular, diisiinceleri ve
inanglarinin bilesimi ile olusan imajdir.

Destinasyon Imaji: Bir destinasyona yonelik bireysel algilar, izlenimler ve tutumlarin

bilesiminden meydana gelen imajdir.

2.3.2. Destinasyon Imajimin Tanim

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda gerek arz gerekse de talep tizerindeki etkisinden

oOtiirti destinasyon imaji, turizmin bir yérede gelismesi hususunda son derece 6nemlidir (Tas¢1

ve Gartner, 2007: 423). Destinasyon imajina yonelik olarak ilk aragtirmalar Hunt (1975)

tarafindan gerceklestirilmistir. Turizmin gelisiminde imajin sahip oldugu rolii arastiran Hunt,

destinasyon imajini; bireylerin bir destinasyona iliskin sahip oldugu fikirler, inanglar ve

izlenimlerin biitiinii seklinde ifade etmektedir.

Gartner (1993: 191) destinasyon imajini, herhangi bir bolgeye yonelik algilamalar,

bilgiler, hisler ve diisiinceler biitiinii seklinde belirtmektedir. ilban’a (2007: 91) gére

destinasyon imaji, bir destinasyonun sahip oldugu farklilastirilmis 6zelliklerinin ve kimliginin

turistler tarafinca en sade sekliyle algilanmasidir. Bigne vd. (2001: 607) destinasyon imajini,
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belli bir destinasyonun sahip oldugu gergekligin, turistler tarafinca yapilmakta olan 6znel
yorumu olarak tanimlamaktadir. Baloglu ve McCleary’ye (1999: 870) gore destinasyon imaji,

destinasyon hususunda bireyler tarafindan sahip olunan bilgiler, hisler ve izlenimlerdir.

Baloglu ve Brinberg’e (1997: 11) gore destinasyon imaji, bir kisinin belli bir nesne ya
da yere iliskin bilgileri, izlenimleri, Ongoériileri, hayalleri ve duygusal diisiincelerinin
ifadesidir. Murphy vd. (2000: 44) destinasyon imajini, potansiyel turistlerin bir destinasyona
iliskin beklentilerinin ve algilarinin toplami seklinde belirtmektedir. Avcikurt (2005: 24)
destinasyon imajinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu, ¢esitli somut ve soyut niteliklere sahip
oldugunu belirterek; kavrami turistik bir yere iliskin olarak birey ya da bireylerin inang,

duygu, diisiince, izlenim ve dnyargilarinin biitiinii seklinde tanimlamaktadir.

Cakmak ve Isaac (2012: 124) destinasyon imajini, bireylerin bir yer hususunda
karmasik inanglarinin, tutumlarinin, izlenimlerinin ve diisiincelerinin sadelestirilmis hali
olarak ifade etmektedir. Ozdemir (2008: 105) destinasyon imajini, bireyler veya gruplarin
belli bir mekan hususunda sahip olduklar1 tiim bilgi, izlenim, 6nyargt ve duygusal diisiinceler
seklinde belirtmektedir. Cai’ye (2002: 723) gore destinasyon imaji, turistlerin zihinlerinde
ortaya c¢ikan destinasyona iliskin cagrisimlar tarafindan yansitilmakta olan bir yer

hususundaki algilardir.

Ersoy (2014: 972-974) destinasyonlara iliskin olarak pazarlamacilarin konumlandirma
stratejilerini etkin bir sekilde belirlemeleri gerektigini belirtmektedir. Bir destinasyon
hakkinda edinilen destinasyon imaji, o destinasyonun geleceginin belirlenmesi hususunda
temel unsur oldugundan, pazarlamacilarin da destinasyon imajini olumlu sekilde gelistirme

hususunda calismalar yapmalar1 gerektigini ifade etmektedir.

2.3.3. Destinasyon Imajimin Ozellikleri

Destinasyon imaji, bir destinasyonu bireylerin zihinlerinde tanimlayan, o destinasyona
iliskin bilinenleri ve bu bilinenler hakkindaki iyi veya kotii seklinde degerlendirilmeleri

biitiinlestiren zihinsel bir ag niteligindedir (Avcikurt, 2004: 2).

Son yillarda yapilan turizme yonelik bilimsel ¢alismalar, destinasyon imajinin

turistlerin destinasyon sec¢im siireclerini anlama hususunda 6nemli bir kavram oldugunu
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gostermektedir. Turistler, seyahatlerini gerceklestirmeden evvel o destinasyona iligkin bir

imaj ve ¢esitli beklentiler gelistirmektedirler (Choi vd., 2011: 193).

Destinasyon imajmin temel O6zelliklerini Temizkan (2005: 16-17) su sekilde ifade

etmektedir:

Vi.

Destinasyon imaji yavas bir sekilde degismektedir. Imajin degisim hizi, sistemin
karmasikhigiyla ters orantili durumdadir.

Destinasyon imaj1 etkilemekte olan bilgi akisi, bu etkisini ii¢ safhada gostermektedir.
Birinci safhada, sahip olunan inanglar ile uyumsuz olan bilgiler, bilissel bir
uyumsuzluk ortaya ¢ikarmaktadir. Kisi, bu bilissel uyumsuzluk durumunu azaltmak
iizere gelen bilgiden kagma girisiminde bulunmakta ve gérmezden gelmektedir. Gelen
bu bilgilerden yeterli sekilde uzak kalabilmesi durumunda, imaj etkilenmeden oldugu
gibi kalmaktadir. ikinci safhada bilgi akisi siirmekte olup, artik kacinilmaz sekilde
alinmaktadir. Bu durum ise, dereceli bigimde bir imaj degisimine neden olmaktadir.
Ugiincii sathada yeterli miktarda ve yogunlukta yeni bilgi alinmis olup, bu durum
onceden sahip olunan imajin, yeniden genel bir degerlendirmeden gegirilmesine ve
tamamiyla yeni bir imajin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir.

Ikna edici imaj yaratiminda aracilara odaklanmak 6nem arz etmektedir. Bu aracilardan
uzun bir siire ve yogun sekilde faydalanilmasi, oldukca etkin bir odaklanma durumunu
gerektirmektedir.

Destinasyona iliskin genel imaja iliskin unsurlarin azlig1 bagimsiz bir imaj olusturma
sansini azaltmaktadir.

Etkili olmak tizere gergeklestirilen destinasyon imaj1 degisikligi, sahip olunan imajin
degerlendirilmesine bagli olmaktadir. Sahip olunan imajin iyi taninmas: ve olumlu
yanlarinin kuvvetlendirilmesi, buna karsilik olumsuz yanlarin ise degistirilmesi biiyiik
Onem arz etmektedir.

En olumlu imaja sahip olan destinasyonlar, turistlerin gereksinimlerini en etkin
bigimde tatmin edebilecek diizeyde olmaktadir. Bu sebeple destinasyon imaj1 ne kadar

lyiyse, secilme sansi da o derece yiiksek olmaktadir.

Atay (2003: 132) giiclii bir destinasyon imajina sahip bulunan destinasyonlarin elde

edecegi faydalar su sekilde belirtmektedir:
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I.  Piyasaya sunulan standart {irin ve hizmetlere nazaran daha yiiksek fiyata ve kar

marjina sahip olabilmektedirler.

ii.  Kendisini rakiplerine gore daha kolay bir sekilde farklilagtirabilmektedirler.

ii. Katma deger hissi uyandirmak suretiyle turistleri kendine c¢ekebilmekte ve
tirtin/hizmetleri satin almaya itebilmektedirler.

iv.  Beklentilerini gerceklestirmeyi arzu eden potansiyel turistlerin harekete ge¢meleri
hususunda giiven vermektedir.

v.  Turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu etkilemekte ve o destinasyona
bagliliklarini, sadakatlerini artirmaktadir.

vi.  Bir turistik iriin olmasinin 6tesinde turistlere statii kazandirmakta olan bir bolge

seklinde mevcut durumunu gelistirebilmektedirler.

2.3.4. Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Durna ve Dedeoglu’'na (2013: 29) gore, bireylerin davranislarina rehberlik
edebilmekte olan destinasyonlar satin alma siireglerini de etkilemekte ve bireylerin imaj
algilarin1 da sekillendirebilmektedir. Dolayisiyla, bireylerin bir turistik destinasyona iliskin
satin alma davraniglart {izerinde destinasyon imajimnin O6nemli bir rolii bulundugu

sOylenebilmektedir.

Destinasyon imajimnin olusumu hususunda temel iki nokta bulunmaktadir. Birinci
olarak, kisiler belirli bir destinasyona daha evvel ziyaret gerceklestirmemis veya o
destinasyona iliskin herhangi bir tanitim veya reklam ile karsilasmamis olsalar bile
destinasyon hakkinda belirli bir imaj algisina sahip olabilmektedirler. Ikinci olarak ise, o
destinasyona yonelik gerceklestirilen ziyaret 6ncesi ve sonrasina iliskin destinasyon imajinda
farkliliklar olusabilmektedir. Bu sebeple, ozellikle pazarlama stratejileri gelistirilirken
destinasyonu ziyaret edenler ile ziyaret etmeyenlerin imajlarinin birbirlerinden ayrilarak

incelenmesi 6nem arz etmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003: 39).

Insanlarin zihinlerinde belli bir kdy, kasaba, sehir, bolge, iilke ya da kitaya iliskin
genellenebilen bir ortak imaj olusabilmektedir. Destinasyon imaji, elde edilen bilgi ve
deneyimlerle birlikte giidiilenmenin de etkisiyle olusmaktadir. Turistler, bilgi cesitliligi ve
bilgi kanallar1 araciligiyla saglanmakta olan aktarimlar nedeniyle belli bir destinasyon

hususunda birden fazla imaj algisina sahip olabilmektedir. Bu dogrultuda, turistlerin
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beklentilerinin, destinasyona iliskin olarak zihinlerinde ortaya ¢ikan imaj veya imajlar
cergevesinde sekillenmekte oldugu ifade edilebilmektedir. Turistlerin bir destinasyona
gitmeden evvel zihinlerinde meydana getirdikleri imajla o destinasyona ziyareti
gerceklestirdiklerinde yasamis olduklart deneyim neticesinde ortaya ¢ikan imaj arasinda fark

olmast muhtemel bir durumdur (Yamag, 2015: 20).

Destinasyon imajinin olusum siireci ile ilgili olarak, destinasyona iliskin
gerceklestirilmekte olan ziyaretle ilintili {i¢ temel imaj olusum siirecinin varligindan
bahsedilmektedir. Bireylerin seyahat davraniglar1 {izerinde 6nemli etkileri bulunan ve sirayla
birbirini takip etmekte olan bu siirecler su sekilde ifade edilmektedir (Andsager ve
Drzewiecka, 2002: 402; Ozdemir, 2014: 138):

i.  Organik Imaj: Pazarlama faaliyetlerinin olmadig1 durumlarda, destinasyonla ilintili
haberlere veya genel tarihi bilgiye gore olusan imajdir. Gazetelerde yer alan haberler,
dergilerdeki makaleler, televizyon kanallarinda yaymlanan haberler ile turistik icerige
sahip olmayan muhtelif haberler bu kategoriye girmektedir. Bahsi gecen kaynaklar
vasitasiyla turistler, daha Once hi¢ ziyarette bulunmadiklari, hatta o destinasyona
iliskin herhangi bir bilgiye sahip olmadiklar1 halde, bu turistlerin zihinlerinde organik
imaj meydana gelmektedir.

ii.  Uyarilmis Imaj: Destinasyona iliskin pazarlama materyalleri ¢alismalarii igermekte
olan imajdir. Destinasyon pazarlamasi ¢ercevesindeki reklamlar ile seyahat afisleri
gibi direkt olarak turistlere yonelik bilgiler, uyarilmis imajin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir.

iii.  Karmasik Imaj: Turistlerin belli bir destinasyona yonelik olarak gerceklestirdikleri
ziyaretleri ve destinasyon deneyimleri neticesinde ortaya ¢ikan, gelecek seyahat

secimi tlizerinde de etkisi bulunan imaj tiiridiir.
2.3.5. Destinasyon imaji Modelleri
Destinasyon 1maj1  hususunda gerceklestirilmis olan c¢alismalar ve yapilan

tanimlamalar cercevesinde birtakim destinasyon modelleri olusturulmustur. Calismanin bu

boliimiinde bu destinasyon imaj1 modellerinden bahsedilmektedir.
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2.3.5.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (2003: 39-40) olusturduklar1 destinasyon imaji modelinde;

islevsel/psikolojik, ortak/6zgiin ve biitiinciil/niteliksel seklinde ii¢ eksen belirlemislerdir.

Yaptiklart arastirma ¢ercevesinde Echtner ve Ritchie (2003: 46) destinasyon imajina iliskin su

bulgulara ulagsmistir:

Destinasyon imaji, nitelik ve biitiinsel tabanli iki temel unsuru kapsayacak bicimde
planlanmalidir.

Nitelik ve biitlinsel tabanli bu unsurlarin her biri, islevsel ve psikolojik 6zelliklerden
meydana gelmektedir.

Destinasyon imaji, ortak islevsel ve psikolojik 6zellikler ile daha ayirt edici ve
0zgilin/benzersiz 6zelliklere, olaylara, duygulara veya auralara dayanmaktadir.

Bahsi gecen unsurlarin elde edilmesi hususunda, destinasyon imajini 6l¢mek iizere
yapilandirilmis  ve  yapilandirilmamis  metotlarin  bilesiminin ~ kullanilmasi

gerekmektedir.

Echtner ve Ritchie’nin (2003) destinasyon imaj1 modeli Sekil 2°de goriilebilmektedir.

Islevsel Ozellikler

M

Genel / Yayvgmn

Nitelilisel < > Biitiinsel

Benzersiz / Nadir

L 4

Psikolojik Ozellikler

Sekil 2. Echtner ve Ritchie (2003) Destinasyon Imaji Modeli
Kaynak: Echtner and Ritchie 2003: 40.
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2.3.5.2. Gunn Modeli

Gunn (1988) tarafindan gelistirilmis olan destinasyon imajina iliskin modele gore,
destinasyon imajinin olusmasi hususunda yedi satha bulunmakta olup, bu safhalar su sekilde

ifade edilmektedir (Kiyci, 2010: 40):

I.  Destinasyon imajinin zihinsel birikimi neticesinde organik imajin ortaya ¢ikmasi,
ii.  Daha fazla bilgi edinme siireci sonunda organik imajin uyarilmis imaja doniismesi,
iii.  Destinasyona ziyarette bulunma karariin verilmesi,
iv.  Destinasyona ziyarette bulunma fikrinin gergeklestirilmesi,
V.  Destinasyona iliskin tatil deneyiminin elde edilmesinin ardindan yakin g¢evre ile
destinasyonla ilgili bilgi paylasimi,
vi. Tatil deneyiminin yasanmasinin ardindan devamli olarak yasanmakta olan ortama
doniis yapilmasi,
vii.  Destinasyonda elde edilen tatil deneyimi dogrultusunda, daha once sahip olunan

imajin degisime ugramasi.

Gunn (1988) organik ve uyarilmig olmak iizere iki tiir imajin varhigindan soz
etmektedir. Organik imaj, destinasyona iliskin olarak haberler, medya araglari, arkadaslar ve
yakin gevre gibi ticari olmayan bilgi kaynaklarindan saglanan bilgiler ¢er¢evesinde meydana
gelmektedir. Uyarilmig imaj, seyahat aracilar1 ve tur operatorleri gibi ticari faaliyetleri
bulunan kuruluglar tarafinca gergeklestirilen reklamlar vasitasiyla uyarilmig imaja

doniistiiriilmektedir.

Gunn Modeli, Basamak Teorisi seklinde de isimlendirilmektedir. Bu modele gore, bir
destinasyona heniiz ziyarette bulunmamis olan turistlerin imaj algilari, o destinasyona
ziyarette bulunmus olan turistlerin imaj algilar1 ve destinasyona tekrar ziyarette bulunmus

olan turistlerin imaj algilar farklilasmaktadir (Akyurt, 2008: 103).

2.3.5.3. Gartner Modeli

Imaj olusum siirecinde farkli bilgi kaynaklari ve cesitli faktdrlerin birbirlerinden
bagimsiz sekilde hareket etmek suretiyle bireylerin zihinlerinde bir imaj yaratmakta oldugunu

belirten Gartner (1993: 209); destinasyona yakin konumda ikamet eden turistlerin o
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destinasyona daha fazla ziyarette bulunacagimi ve daha cesitli bilgi kaynaklarma maruz

kalacaklarini savunarak, destinasyona yakin mesafede yasamakta olan turistlerin zihinlerinde

daha gii¢lii ve gercekei bir destinasyon imaj1 olugtugunu ileri siirmektedir.

Gartner (1993) destinasyon imajinin olugsmasinda etkili olan bilgi kaynaklarini; acik

uyaricilar 1, acik uyaricilar Il, gizli uyaricilar I, gizli uyaricilar II, bagimsiz uyaricilar,

planlanmamis organik, planlanmis organik ve organik seklinde sekiz kategoriye ayirmaktadir.

Bu kategoriler su sekilde 6zetlenebilmektedir:

Vi.

Vii.

viii.

Acik Uyaricilar I: Geleneksel reklam yontemleri vasitasiyla medya kurumlari
tarafindan meydana getirilen bilgiler bu kategori kapsamindadir.

Ac¢ik Uyaricilar II: Destinasyona iliskin olarak cesitli kuruluslar, tur operatorleri ve
seyahat acenteleri tarafinca saglanmakta olan bilgiler bu kategori kapsamindadir.

Gizli Uyaricilar I: Destinasyona iliskin tutundurma aktivitelerinde, destinasyona
yonelik haberlerde ya da makalelerde iinlii kisilerden faydalanilmasi bu kategorinin
temel 6zelligidir.

Gizli Uyaricilar 1I: Turistlere bagimsiz ve tarafsiz bir kaynaktan gelmis goriinmekle
birlikte, destinasyondaki pazarlama kuruluslar1 tarafinca etkilenen bilgilerden
meydana gelmektedir.

Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyona iliskin olarak medyada yer alan bagimsiz haberler,
belgeseller, filmler, televizyon programlar1 vb. bu kategori kapsamindadir.
Planlanmamis Organik: Bireyin yakin gevresinde bulunan kisiler ve arkadaslarin
destinasyona iliskin bireysel olarak elde ettikleri deneyimlerin ve bilgilerin potansiyel
turistlere iletilmesi bu kategori kapsamindadir.

Planlanmig Organik: Destinasyona ziyarette bulunmasi muhtemel olan turistlerin,
giivenilir kaynaklardan bilgi elde etme ¢abasi bu kategori kapsamindadir.

Organik (Ziyaret): Destinasyon imaji olusum siireci, destinasyona gerceklestirilen

ziyaret ile sona ermektedir.

2.3.5.4. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991: 11) destinasyon imajini organik, uyarilmis ve karmagik

imaj olarak ii¢ sathada incelemektedir. Buna gore organik imaj, heniiz destinasyona iliskin

pazarlama aktiviteleri ile karsilasilmadan evvel bireyin destinasyona iligkin farkindalig: ile
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ilintilidir. Uyarilmis imaj, pazarlama aktiviteleri neticesinde bireyde olusan imajdir. Karmagik
imaj ise, destinasyona gerceklestirilen ziyaret ve elde edilen deneyimin iirlinii olan imajdir.

Fakeye ve Crompton’in (1991) destinasyon imaji modeli Sekil 3’de goriilebilmektedir.

Organik imaj

Destinasyonlardan birine seyvahat motivasyonun
Altif bilgi arastirmasi

Tesvik edici (nvarilmis) imaj

R
Alternatiflerin degerlendirilmesi :

-—
Destinasyon secimi

Destinasyon zivareti

Kompleks (karmasik) imaj

Sekil 3. Fakeye ve Crompton (1991) Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Fakeye and Crompton, 1991: 15.

2.3.5.5. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary’ye (1999: 870) gore imaj, bir nesne veya hedef hususundaki
kiiresel izlenim ve bireyin inanglari ile hislerinin zihinsel yansimasi neticesinde ortaya ¢ikan
bir davramissal yapidir. Destinasyon imaji1 ise; bilissel ve duygusal bilesenler ile bu
bilesenlerin neticesinde ortaya ¢ikan genel imajdan meydana gelmektedir. Bilissel imaj,
destinasyonun o6zellikleri hususunda bireylerin kanaat ve inanglarini belirtmektedir. Duygusal
imaj ise bunlara karsi duyulmakta olan duygulari veya kurulmakta olan baglar ifade
etmektedir. Destinasyon imaji, nesnelerin bilissel olarak degerlendirilmesine bagli olup,
duygusal tepkiler ise bilissel degerlendirmelerin bir fonksiyonu neticesinde meydana
gelmektedir. Bir destinasyonun genel imaji ise, bu destinasyon hususundaki bilissel ve
duygusal degerlendirmelerin neticesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Baloglu ve McCleary’ye
(1999) gore bilissel imaj ile duygusal imaj, genel imaji dogrudan etkilemekte olup, genel imaj

ise olumlu veya olumsuz nitelige sahip olabilmektedir.
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Baloglu ve McCleary’ye (1999: 870) gore, onceki deneyimler ile gercek ziyaret
disinda destinasyon imajini etkilemekte olan ii¢ faktér bulunmaktadir. Bu faktérler; turizm
motivasyonlari, sosyo-demografik ozellikler ve muhtelif bilgi kaynaklaridir. Baloglu ve

McCleary (1999) modeli Sekil 4°te goriilebilmektedir.

KISISEL
FAKTORLER UYARICI
DESTINASYON FAKTORLER

Psikoloiik h[:—ﬂ]

- Degerler . Bilgi Kaynaklan

- Gidilenmeler AL

- Kisili - Biligsel e

—— - Duygusal “

Sosyal - Genel Onceki Deneyim

- Yas

- Egitim

- Medeni Durum Dagitim

- Diger

Sekil 4. Baloglu ve McCleary (1999) Destinasyon Imaji Modeli
Kaynak: Baloglu and McCleary, 1999: 870.

Ziyaret deneyimine dayanan destinasyon imajinin olusmasi, destinasyonun tanitiminda
turistlerin elde ettigi bilgilerin, turistlerin destinasyona gergeklestirdikleri ziyaretler esnasinda
karsilastiklar1 gercek durum ile tutarli olmasi durumunda, turistlerin s6z konusu destinasyona
iliskin imajlar1 olumlu olmaktadir. Bu sayede ortaya ¢ikan imaj, ziyaret deneyimlerine yonelik

imaji1 meydana getirmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 868-897).

2.3.5.6. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) modeli, bir destinasyona ilk defa ziyarette bulunan turistler ile
0 destinasyona birden fazla kez ziyarette bulunan turistler arasinda muhtelif sebepler
dolayisiyla farkliliklar olusabilecegi varsayimi cercevesinde modellerini olusturmuslardir.
Modele gore destinasyon imajinin olugsmasi hususunda etkili olan en 6nemli faktorler, bilgi

kaynaklar: ve Kisisel faktorlerdir.
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Beerli ve Martin’in (2004) destinasyon imaj1 modeli Sekil 5’te goriilebilmektedir.

BILGI KAYNAKILARI
*Tkincil
Uyarici v

Organik . .
Bagimsiz DESTINASYON IMAJI
*Birincil

Onceki deneyim Bilissel Imaj "

Seyahat yogunlugu

Genel imaj
Y

I

Duyussal imaj

KiSISELFAKTORLER
*Giidiiler

*Seyahat Deneyimi
*Sosyo-demografik Ozellikler

Sekil 5. Beerli ve Martin’in (2004) Destinasyon Imaji Modeli
Kaynak: Beerli and Martin, 2004: 660.

Beerli ve Martin’e (2004: 625) gore destinasyon imajiin dokuz boyutu bulunmakta

olup, bu boyutlar su sekilde kategorize edilmektedir:

Dogal Kaynaklar: Hava durumu (ortalama sicaklik, yagmur, nem, giineslenme siiresi),
sahiller (Deniz suyu kalitesi, kumlu ya da tash sahiller, sahillerin uzunlugu, sahillerin
yogunlugu), dogal manzaranin zenginligi (korunmus dogal kaynaklar, goller, daglar,
coller vb.), flora ve faunanin essizligi ve cesitliligi.

Genel Altyapr: Limanlarin, havaalanlarinin, yollarin kalitesi ve gelisimi, 6zel ve
kamusal wulagim imkanlari, saghk hizmetlerinin gelisimi, telekomiinikasyon
hizmetlerinin gelisimi, ticari altyapilarin gelisimi, listyap1 gelisim diizeyi.

Turistik Altyapr:  Otel, konaklama ve yiyecek-igecek hizmetlerinin ¢esitliligi,
kategorileri ve kalitesi, restoranlarin sayisi, kategorileri ve kalitesi, barlar, diskolar ve
kuliipler, destinasyona ulasim kolayligi, destinasyondaki gilinliik turlar, turist
merkezleri, turistik enformasyon ag1

Bos Zaman ve Rekreasyon: Temali parklar, eglence ve sportif etkinlikler (golf, balik
tutma, avcilik, kayak, dalis, su parklari, hayvanat bahgeleri, yiiriiyiis, macera

aktiviteleri, gazinolar, gece hayati, aligveris).
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V.  Kiiltiir, Tarih ve Sanat: Miizeler, tarihi binalar, anitlar, festivaller, konserler, el
sanatlari, gastronomi, folklor, din, gelenekler ve yasam bigimi.
Vi.  Politik ve Ekonomik Faktorler: Politik istikrar, politik egilimler, ekonomik gelisme,
fiyatlar, giivenlige iligkin olarak su¢ orani ve terdr saldirilari.
Vii.  Dogal Cevre: Dogal manzaranin giizelligi, sehirlerin ve kasabalarin giizelligi,
temizlik, yogunluk, hava ve ses kirliligi, trafik sikisiklig.
viii.  Sosyal Cevre: Yerel insanlarin misafirperverligi ve arkadasligi, ayrimcilik ve
yoksulluk, yasam kalitesi, dil engelleri.
IX.  Bolgenin Atmosferi: Liiks, moda, {in, aile, egzotik, mistik, rahatlik verici, stresli, mutlu

ve eglenceli, memnuniyet verici, sikici, ¢ekici veya ilging.

2.3.5.7. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Gallarza, Gil ve Calderon’a (2002: 57) gore destinasyon deneyiminin soyut niteligi,
destinasyon imajmin ger¢eklikten daha 6nemli olmasina sebebiyet vermekte ve sanal boyutta
yansitilmakta olan destinasyon imajinin tiiketici tarafinca ne sekilde algilanmakta oldugu

hususunu etkilemektedir.

2.3.5.8. Mill ve Morrison Modeli

Destinasyon imajinin olugsmasi konusuna farkli bir perspektif getirmis olan Mill ve
Morrison (2002: 310); pazarlama aktiviteleri olmaksizin genel kiiltiir bilgileri ya da haberler
vasitasiyla ortaya ¢ikan imaji organik imaj, destinasyon pazarlamasi araglar1 vasitasiyla
olusan imaj1 ise uyarilmis imaj olarak isimlendirmektedir. Bununla birlikte, destinasyona

ziyaret edilmesi neticesinde ise karmagik imaj ortaya ¢ikmaktadir.

Mill ve Morrison (2002: 310) uyarilmis imajin etkisinin organik imaja gore daha fazla
olmast durumunda, turistlerin algilarinda bir degisim gergeklestigini belirtmektedir. Organik
imajin etkisini artirmak tizere yapilabilecek olanlar ise sinirli diizeydedir. Dolayisiyla, turist
algisinda ortaya c¢ikan degisim, ancak pazarlama aktivitelerinin etkinligi ile orantili
olabilmektedir. Bireylerin bir ziyarete yonelmeleri durumunda destinasyona iligkin bilgi
arastirma siirecine girilirken, uyarilmis imaj asamasina gecilmektedir. Destinasyonun

secilmesi ve ziyaretin gercgeklestirilmesinin ardindan elde edilen tatil deneyimine iligskin
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olarak ise karmagik imaj ortaya c¢ikmakta ve bu karmagsik imaj gelecekteki destinasyon

ziyareti se¢gimi hususunda 6nemli bir rol oynamaktadir.

2.3.6. Destinasyon Imaji Bilesenleri

Imaj, turistlerin biligsel ve duygusal yorumlar neticesinde olusmaktadir. Destinasyon
imaj1 da; bireylerin bir destinasyona iliskin sahip olduklar1 bilgileri ve inanglarini yansit
makta olan biligsel/algisal degerlendirmeler ve o destinasyona yonelik hislerini belirtmekte
olan duygusal degerlendirmeler vasitasiyla sekillenmektedir. Biligsel/algisal ve duygusal
bilesenler, destinasyon imajmin bir biitiin seklinde olumlu veya olumsuz bi¢imde

algilanmasina yol agmaktadir (Beerli ve Martin, 2004: 624).

Imaj arastirmacilarinin cogunlugu, imaj yapisinin hem bilissel hem de duyussal
degerlendirmeler neticesinde olustugunu belirtmektedir. Bilissel degerlendirmeler, turistlerin
bir destinasyona iliskin 6zellikler hususunda inanglarini veya bilgilerini ifade etmektedir.
Duyussal degerlendirmeler ise, turistlerin destinasyona iliskin duygular1 veya destinasyona
baglanmalariyla ilintilidir. Bu dogrultuda imaj yapisi, bir destinasyonun biligsel olarak
degerlendirilmesine ve biligsel davranislar tarafinca sekillendirilen duyussal davranislara bagl
olmaktadir. Bu baglamda meydana gelen destinasyonun genel (biitlinsel) imaji ise, hem
bilissel hem de duyussal degerlendirmelerin bir neticesidir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).
Cesitli arastirmacilar bilissel boyut ve duygusal boyut yaninda davranigsal boyutu da

destinasyon imaj1 ¢ergevesinde incelemislerdir (Pike ve Ryan, 2004: 334).
2.4, Ziyaretci Memnuniyeti

Calismanin bu kisminda ziyaretci memnuniyeti ele alinmaktadir. Bu baglamda,
ziyaret¢i, memnuniyet ve ziyaretci memnuniyeti kavramlari, gelecege yonelik ziyaretci

davraniglari, ziyaret¢i memnuniyetini etkileyen faktorler ile ziyaretgi memnuniyetinin

Olclilmesi konularina deginilmektedir.
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2.4.1. Ziyaret¢i, Memnuniyet ve Ziyaret¢ci Memnuniyeti Kavram

Destinasyon pazarlamasi g¢ercevesinde ziyaret¢i, devamli olarak ikamet ettigi ve her
zamanki gereksinimlerini karsilamakta oldugu yorelerin disina 12 ayr agmayacak bicimde
gidilen yere ziyaret maksadiyla seyahat gerceklestiren kisi seklinde ifade edilmektedir. Bu
baglamda ziyaret¢i, tiim seyahat edenleri betimlemek {izere kullanilmakta olup, turistler,
giiniibirlikgiler ile diger seyahat gergeklestirenleri kapsamaktadir (Dosswell, 2002; Goeldner
vd., 2000).

Griffin (1995) tarafindan gerceklestirilen c¢alismada, miisteri tipleri sadakat
bakimindan dort kategori altinda incelenmistir. Bunlar; durgun sadakatli miisteri, gizli
sadakatli miisteri, aranan sadakatli miisteri ve sadakatsiz miisteri seklindedir. Durgun
sadakatli misteri, duygusal bir bagliligi bulunmaksizin belirli bir hizmeti yeniden satin
alanlardir. Gizli sadakatli miisteri, belirli bir mal ya da hizmete yonelik baglilik hisseden ve
bu mal ya da hizmeti sik¢a satin almayan miisteridir. Aranan sadakatli miisteri, asir1 duygusal
baghilik gostermekte oldugu bir hizmet hususunda c¢ok sik gelen ya da bu 6zel hizmeti yiiksek
siklikla satin almakta olan miisteridir. Sadakatsiz miisteri ise, 6zel bir mal ya da hizmet
hususunda baglilik ve yeniden alma maksadi bulunmayan miisteridir. Turizm bakimindan
degerlendirildiginde, ziyaretcilerin “aranan sadakatli miisteri” tanimi i¢inde bulunduklar

ifade edilebilmektedir.

Pizam ve Taylor (1999: 327) memnuniyeti, satin alinan bir iiriin ya da hizmetten
beklenen biitiin faydalarin tam anlamiyla elde edilmesi neticesinde ortaya ¢ikan mutluluk ve
seving gibi duygular1 icermekte olan psikolojik bir kavram seklinde ifade etmektedir. Oliver
(1997) memnuniyetin, psikolojin siirecin son safthasi ve satin alma ile tiiketim siirecinin

neticesi bi¢ciminde algilanmakta oldugundan bahsetmektedir.

Destinasyona iliskin memnuniyetle ilgili olarak Baker ve Crompton (2000)
memnuniyetin, destinasyona gerceklestirilen ziyaret neticesinde ziyaretcilerde meydana gelen
duygusal bir durum oldugunu belirtmektedir. Chon (1990) memnuniyetin, biiyiik oranda
onceden sahip olunan beklentilerle destinasyonda ger¢eklesen durum arasindaki

karsilagtirmaya bagl oldugunu ifade etmektedir.
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Pek ¢ok arastirma tiiketicilerin memnuniyetlerinin beklentiler, belli birtakim 6nemli
ozellikler ve gerceklesme yargilarimin bir fonksiyonu oldugunu gostermektedir.
Destinasyonalar 1iliskin olarak gergeklestirilmis olan pek c¢ok c¢alismada, ana akim
destinasyonlarin cekiciliklerini saglamakta olan 6zelliklerinin ve insan kaynaklari, altyapi,
sermaye gibi diger oOzelliklerinin beraberce destinasyonun rekabet edebilirligini ortaya
¢ikarmakta oldugunu gostermektedir (Oppermann, 2000; Baker ve Crompton, 2000; Kozak,
2001).

Turizm alaninda bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin sadakat sahibi miisteri tanimi
icinde bulunmalarma iliskin arastirmalar gerceklestirilmekte ve ziyaretcilerin memnuniyet
seviyeleri arttirnlmaya ¢alisilmaktadir. Ziyaretgilerin memnuniyetleri, ziyaret siiresince
gergeklestirilen harcamalar ile gelecek zamanda ortaya cikabilecek sadakati etkilediginden,

son derece dnemlidir (Huh vd., 2006; Kozak ve Rimington, 2000).

Daha oOnce bir destinasyona gerceklestirmis olduklar1 ziyaretlerinden memnun olan
ziyaretgiler, ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme ve arkadas veya akrabalarmma bu
destinasyonu tavsiye etme noktasinda daha arzulu olmaktadir (Lee ve Beeler, 2009; Kim ve
Brown, 2012). Dolayisiyla, ziyaret¢ilerin siirekliliginin saglanabilmesi ile ziyaretcilerin
memnun edilmeleri dogru orantilidir. Bu dogrultuda firmalar, ziyaretci memnuniyeti
hususunda pek ¢ok farkli aktivite gergeklestirmektedir. Zira ziyaret¢i memnuniyetinin
saglanmasiyla, sadakat sahibi ziyaretgiler meydana getirilmeye caligilmaktadir (Fornell,

1992).

2.4.2. Gelecege Yonelik Ziyaret¢i Davramislar:

Gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi alanyazinda tekrar satin alma davranisi ve tavsiye
etme niyeti seklinde de goriilebilmektedir. Bu dogrultuda gelecege yonelik ziyaret¢i davranisi,
kullanic1 tabanli pazar boliimlendirme yaklasimlardan birisi seklinde ziyaretgilerin belli bir
destinasyona iligkin sadakatleri bi¢ciminde ifade edilmektedir (Fader ve Schmittlein, 1993;

Fuchs ve Reichel, 2010; Yim ve Kannan, 1999).

Alanyazinda memnuniyet, tatmin, sadakat kavramlarinin destinasyon baglaminda
birbirleri yerine kullanilabilmekte oldugu goriilmektedir. Lakin ziyaret¢i memnuniyeti,

ziyaretgilerin beklentilerinin ne derecede karsilandigini, ziyaretci sadakati ise ziyaretgilerin
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destinasyona yeniden geri donme ve destinasyonla ilgili diger insanlara olumlu bilgiler verme
olasiligin1 6lgmeyi hedeflemektedir (McDowall, 2010: 27). Bu baglamda, sadakat sahibi
ziyaretcilerin olusturulmast noktasinda ziyaretcilerin beklentilerinin  karsilanmasi veya

astlmasi gereklidir (Kotler vd., 1999: 391).

Memnuniyet diizeyi, ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme niyetini etkilemesine karsin, bir
destinasyondan memnun olmanin her daim ilgili destinasyonun ayni ziyaretciler tarafinca
tekrar ziyaret edileceginin garantisi olmamaktadir. Yiiksek diizeyde memnun olmus
ziyaretcilerin yeni deneyimler pesinde olmalar1 durumunda, bazen degisik destinasyonlara

yonelebilmektedirler (Croes vd., 2010: 120).

Tekrarlanan ziyaretler, genellikle destinasyona gelen ziyaret¢i sayisinin yarisindan
fazlas1 anlamina geldigi i¢in olduk¢a Onemli bir konudur (Niininen ve Riley, 2004). Bu
sebeple, ziyaret¢ilerin tekrar ayni destinasyona ziyaret ger¢eklestirmelerinin arkasinda
bulunan faktérler ile bu davranisin nedenlerini tespit etmeye iliskin pek c¢ok arastirma
gerceklestirilmistir. Bu baglamda, ziyaretcilerin ayni destinasyonu ziyaret etmelerinde bes

temel sebebin olabilecegi belirtilmektedir (Oppermann, 2000: 80, Croes vd., 2010: 119):

i.  Yeni ve degisik bir destinasyon se¢imi noktasinda olusabilecek muhtemel

memnuniyetsizlik deneyiminin azaltilmasi,

ii.  Daha 6nceki ziyaretlerindekine benzer kisiler ile beraber olunmasi,

iii.  Daha once ziyaret etmis oldugu destinasyona iligkin duygusal baglarin tekrardan
yasanmast,

iv.  Daha Onceki ziyaretlerinde destinasyonun ihmal ettigini diisiindiigii yerlerini ziyaret
etme istegi, baska bir ifadeyle destinasyonun daha fazla kesfedilmesi,

v.  Destinasyonu baska kisilere gostermek suretiyle, destinasyona ziyaret gergeklestiren
baska ziyaretgilerin de benzer bi¢gimde memnun olma deneyimini yasadiklarini gérme

istegi.
Ancak Alegre ve Cladera (2006) tekrarlanan ziyaretlerin, farkli ziyaret¢ilerin bir

destinasyona iligkin tutumlarinin neticesi de olabileceginden bahsetmektedir. Bu tutumlar su

sekilde olabilir:
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Vi.

Ziyaretgilerin ayn1  yere ziyarette bulunma istekleri, rutini sevmelerinden
kaynaklanabilir. Nitekim bu gibi kisilerin, rutini sevme disinda bir giidileri
olmayabilir.

Diger tercihlere aldiris etmeme tutumundan Otiirii ziyaretgiler, baska alternatiflerin de
bulundugunu  bilmelerine  ragmen, bu alternatiflerin  farkli  oldugunu
diisiinmediklerinden daha 6nceki tatil destinasyonlarindan vazgegmemektedir.

Koti bir tatil riskini goze almay1 istemeyen ziyaretgiler, daha once giderek tanimis
olduklar1 yere gitmeyi tercih edebilmektedir.

Denklestirici tutum bakimindan bazi ziyaretciler, ayn1 yere gidip hem seyahat
motivasyonlarini1 tatmin etmekte hem de degisiklik yaptiklar1 takdirde karsilarina
cikabilecek siirpriz maliyetlerden kaginmis olmaktadirlar.

Maliyet, kalite ve memnuniyet Olgiitlerine dayali faydacil tutum da ziyaretcilerin
tekrar ziyaret etme isteklerini etkileyebilir.

Baglilik hissi gergevesinde ziyaretciler, yalnizca memnuniyetten kaynaklanmamakta

olan, duygusal, kisisel ve ailevi baglarla bir destinasyona baglanabilirler.

Tekrarlanan ziyaretler, stirekli ziyaret¢i saglandiginin bir gostergesi seklinde kabul

edilebilecegi i¢in, ziyaret¢ci memnuniyetinin saglanmakta oldugu ile neticesinde sadakat sahibi

ziyaretgiler elde edildiginin bir sonucu bi¢ciminde ortaya ¢ikmaktadir (Chen ve Giirsoy, 2001).

Oppermann (2000), tekrarlanan ziyaretlerin pazarlama ve turizm agisindan neden

onemli oldugu ile ilgili sebepleri soyle aciklamaktadir:

Tekrar gelen ziyaretcileri etkilemek tlizere gerceklestirilen pazarlama harcamalari, ilk
kez gelen ziyaretgiler hususunda gerceklestirilen harcamalardan daha azdir.
Tekrarlanan ziyaret, ziyaretci memnuniyetinin ger¢eklestirilmis oldugunun bir
gostergesi niteligindedir.

Tekrar gelen ziyaretgiler, gelecekte de ayni davranisi gosterme ihtimali yiiksek olan
kisilerdir.

Tekrar gelen ziyaretciler, destinasyonu arkadaslari ya da akrabalarina tavsiye

edebilmektedir.

2.4.3. Ziyaretci Memnuniyetine Iliskin Literatiirde Yapilan Calismalar
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Bir destinasyona gelen ziyaret¢ilerin homojen yapida bulunmamalar1 sebebiyle,
ziyaret¢i memnuniyetini etkilemekte olan faktorlerin kisiden kisiye degisebilmekte oldugu
sOylenebilir. Alanyazinda ziyaret¢ci memnuniyetini etkileyen faktorleri tespit etmeye yonelik

pek cok farkli calisma gergeklestirilmistir.

Nield vd. (2000) tarafindan yapilan arastirmada ziyaret¢ci memnuniyeti lizerinde
yiyecek hizmetlerinin rolii arastirllmistir. Bu baglamda, yiyeceklerin kalitesi, cesitliligi,
sunumu, hizmet hizi, yiyecek fiyatlari, ¢evrenin gekiciligi, paranin degeri gibi faktorler

incelenmistir.

Ekinci vd. (2003) Girit destinasyonuna iliskin yaptiklar1 calismada ziyaretgi
memnuniyeti tizerinde otelin konumu, fiziksel goriiniis, otel giivenligi, otelin sdhreti, restoran-

bar-yiizme havuzu vb. hizmetlerin varligi, hizmet kalitesi vb. faktorlerin etkisini aragtirmistir.

Heung (2000) Hong Kong destinasyonundaki otellerle ilgili yaptigi c¢alismada,
ziyaretgl memnuniyeti lizerinde otel personeli, oda ozellikleri, 6n biiro hizmetleri, otelin
fiziksel goriiniisli, temizlik, misafirperverlik ve yardimseverlik, otelin sohreti faktdrlerinin

etkisini incelemistir.

Choi ve Chu (2001) Hong Kong destinasyonundaki otellere yonelik olarak ziyaretci
memnuniyeti ve tekrarlayan ziyaretler iizerinde otel calisanlari, “check in” ve “check out”
hizi, otel odalar1 ile donanimlari, oda servisi, camasirhane, yiyecek ve icecek kalitesi ile
cesitliligi, is turizmi hizmetleri, fiyatlar, uluslararasi telefon baglantisi, glivenlik faktorlerini

etkilerini arastirmistir.

Pizam ve Ellis (1999) ziyaretci memnuniyeti iizerinde trafik, ses seviyesi, ¢evrenin
sessizligi, temizlik, otelin konumu ve uygunlugu, otel ¢alisanlarinin goriiniisii, hizmet kalitesi,
hizmetler ile yiyecek ve igeceklerin fiyatlari, sikayetlere yaklasim faktorlerinin etkilerini

arastirmistir.
Kozak ve Rimington (2000) Ispanya’nin Mallorca destinasyonuna iligkin ziyaretci

memnuniyeti iizerinde destinasyonun ¢ekicilikleri, turistik imkanlar, Ingilizce dilinin

kullanilirhig1, havaalani hizmetleri ve olanaklar faktdrlerinin etkilerini incelemistir.
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Yiiksel ve Yiiksel (2001) ziyaretci memnuniyeti {izerinde hizmet kalitesi, yiyecek ve
icecek kalitesi, temizlik ve hijyen, otel kalitesi, temizligi ve rahathigi, sahiller ile cevre,
misafirperverlik, turistik imkanlar, fiyat, eglence, iletisim, glvenlik, ulagim, iklim

faktorlerinin etkileri incelenmistir.

Tian-Cole ve Crompton (2003) ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde hizmet Kkalitesi,
yiyecek ve igecek kalitesi, otel ve destinasyonun hijyeni, kumsallar, doga, eglence, iletisim,

giivenlik, misafirperverlik, ulagim, iklim faktorlerinin etkilerini incelemistir.

Korzay ve Alverez (2005) Japon ziyaretcilerin Tiirkiye destinasyonuna iliskin
memnuniyetleri iizerinde kiiltiirel ve tarihi zenginlikler, yiyecek ve icecek kalitesi ile
cesitliligi, yerel halkin misafirperverligi ile yaklasimlari, Japoncanin bilinirligi, Tiirk Hava
Yollari’nin ¢alisanlar, turistik geziler, trafik, sokak saticilari, aligveris olanaklar1 faktorlerinin

etkilerini arastirmistir.

2.5. Literatiir Arastirmasi ve Ornekler

Kozak (2001: 785) destinasyona iligskin ge¢gmis deneyimlerin, yeniden gerceklestirilen
ziyaretleri hangi Olgiide etkilemekte oldugunu incelemistir. Bununla birlikte ziyaretgilerin
memnuniyet diizeyleriyle destinasyona tekrardan gelmek veya ayni bolge ya da iilkedeki diger

destinasyonlara ziyaret niyeti arasinda bir iliski bulunup bulunmadigini arastirmistir.

Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imajinin, memnuniyet ve sadakat konulariyla
iliskili oldugundan bahsetmekte ve gerceklestirilen calismalar neticesinde bir destinasyona
iligkin imajimin destinasyon se¢im karari ile destinasyonu gelecekte ziyaret etme niyetini

etkilemekte oldugunu belirtmektedir.

Jorgensen ve Stedman (2001: 234) bir destinasyonun sahip oldugu ¢esitli dzelliklerden
otiirii ziyaretgilerde yarattigi algisal/bilissel ve duygusal imajin, ziyaretgilerin 0 destinasyonla

aralarinda aidiyet duygusu olusturmalarinda etkili olabileceginden bahsetmektedir.

Dalkilig (2012) algisal/biligsel destinasyon imaj1 ile ziyaret¢i tatmini ve davranigsal
niyet arasinda pozitif iligkiler bulundugunu ifade etmektedir. Chi ve Qu (2008) de destinasyon

imajinin ziyaret¢ci memnuniyeti lizerinde pozitif yonlii etkisi bulundugunu belirtmektedir.
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Ciftci ve Colak (2017) tarafindan yapilan ¢alismada ziyaret¢i memnuniyeti arttikca
Mardin’in sosyokiiltiirel ve sosyoekonomik o&zelliklerinin kent imaji seklinde daha fazla
algilandig1 saptanmistir. Bununla birlikte, Mardin’i tekrar ziyaret etmek isteyenlerin de
Mardin’in sosyokiiltirel Ve sosyoekonomik ozelliklerini kent imaji seklinde daha fazla

algilamakta olduklar tespit edilmistir.

Destinasyon imajinin davranigsal niyet iizerinde iki 6nem arz eden roliiniin bulundugu
ifade edilmektedir. Bunlar; destinasyon imajinin sehir se¢imi noktasinda ziyaretgilerin karar
verme siireclerini etkilemesi ile destinasyon imajinin yerinde deneyimleme, degerlendirme,
gelecek davranig niyetleri v.b karar verme sonrasi davraniglarina yon vermesi seklindedir

(Bigne vd., 2001; Cooper vd., 1998; Lee vd., 2005).

Bigne vd. (2001) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, destinasyon imaji ile tekrar
ziyaret niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit edilmis olup; destinasyon imajinin
algilanan kalite, ziyaret¢i memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetinin yordayicist oldugu ifade

edilmistir.

Destinasyon imaj1 ile gelecek davranis niyetleri arasindaki iliskiye yonelik
gerceklestirilmis olan arastirmalarda iki degisken arasinda pozitif iliskilere rastlanmistir

(Chen ve Tsali, 2007; Lee vd., 2005; Chi ve Qu, 2008).

Ziyaretgiler bir destinasyonu ziyaret etmeden Onceki beklentilerini yerinde
deneyimleyerek degerlendirmekte ve bu dogrultuda destinasyon hususunda algilanan deger
ortaya ¢ikmaktadir. Bu deger, destinasyon hususunda meydana getirilen imajin bir neticesi
olup, ziyaretci memnuniyetiyle dogrudan iliskisi bulunmaktadir. Bu sebeple, olumlu
destinasyon imaj1 bulunan kisiler yliksek memnuniyet diizeyi ve pozitif davranigsal niyete

yonelmektedir (Lee vd., 2005).

Destinasyon kisiligi ile ziyaret¢i memnuniyeti arasindaki iliskiye iliskin c¢esitli
calismalar yapilmis olup, bu caligmalarda destinasyon kisiliginin ziyaretci memnuniyeti
iizerinde pozitif bir etkisi bulundugu tespit edilmistir (Ekinci ve Hosany, 2006; Sop vd., 2012;
Hultman vd., 2015; Umur, 2015; Umur ve Eren, 2016; Tiirkmen vd., 2018). Ayrica

destinasyon kisiliginin gelecege iliskin ziyaret¢i davranisi {izerinde pozitif etkisi bulunduguna
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iligkin aragtirma sonuglarina da rastlanmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy vd., 2007¢c;
Usakli ve Baloglu, 2011; Chen ve Pou, 2013; Baloglu vd., 2014; Xie ve Lee, 2013; Ekinci
vd., 2007; Kilig ve Sop, 2012; Lee ve Kang, 2013; Kim ve Lee, 2015; Tiirkmen vd., 2018).

Destinasyon kisiligi, destinasyon ile ziyaret¢i arasinda duygusal baglarin olugmasini
saglamak suretiyle ziyaretcilerin o destinasyona iliskin sadakatleri ile tekrardan ziyarette

bulunma egilimini artirmaktadir (Chen ve Phou, 2013).

Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan Las Vegas destinasyonu {izerinde yapilan
calismada, kentin destinasyon Kkisiliginin kenti yeniden ziyaret etmeye iliskin davranigsal

niyetleri pozitif yonlii olarak etkiledigi tespit edilmistir.

Sop vd. (2012) Bodrum destinasyonuna iliskin yapmis olduklar1 c¢aligmada,
destinasyonu yansitmakta olan Kisilik ozelliklerini dinamizm, samimiyet, yetkinlik ve
entelektiiellik seklinde tespit etmis ve destinasyon kisiligi 6zelliklerinden dinamizm ile

samimiyetin ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi bulundugu bulgusunu elde etmistir.

Tiirkeri (2014) tarafindan Palandoken Kayak Merkezi iizerinde gergeklestirilen
calismada, destinasyon kisiligini meydana getiren canlilik, modernlik ve yetkinlik, samimiyet,
entelektiiellik boyutlarinin destinasyon aidiyeti lizerinde, dolayisiyla da ziyaret¢i memnuniyeti
tizerinde anlaml etkisi bulundugu, en yiiksek etkiye sahip alt boyutun entelektiiellik oldugu

bulgusu elde edilmistir.

Baloglu vd. (2014) tarafindan yapilan ¢alismada, Jamaika’nin destinasyon kisiliginin
ziyaret¢ilerin destinasyonu tekrardan ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri tizerinde pozitif

etkisi bulundugu neticesi elde edilmistir.

Hultman vd. (2015) tarafindan yapilan arastirmada, Tayvanh turistlerin algiladiklar:
destinasyon kisiliginin ziyaret¢i memnuniyeti, tekrardan ziyarette bulunma egilimi ve tavsiye

etme davranisi tizerinde pozitif etkisi bulundugu saptanmistir.

Umur ve Eren (2016) tarafindan Kapadokya bélgesi konusunda yapilmis olan
calismada, destinasyon kisiliginin ziyaret¢i memnuniyeti ile davranigsal niyeti pozitif yonlii

olarak etkilemekte oldugu sonucu elde edilmistir.
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Tirkmen vd. (2018) tarafindan Canakkale destinasyonuna iliskin olarak yapilan
calismada destinasyon kisiliginin hem ziyaret memnuniyeti hem de davranigsal niyet {izerinde

pozitif yonlii etkisi bulundugu tespit edilmistir.

2.6. Mardin Destinasyonuna Iliskin Genel Bilgiler

Tiirkiye’nin Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nde yer alan Mardin; Diyarbakir, Sanliurfa,
Batman, Siirt, Sirnak kentleri ve Suriye iilkesi ile smir komsusu durumundadir. Iklim
acisindan Mardin’de, Akdeniz iklimi ve karasal iklimin ortak Ozellikleri bulunmaktadir.
Yazlar1 ¢ok sicak ve kurak, kislar1 yagisli ve soguktur. Kente baska kentlerden karayolu,
demiryolu ve havayoluyla ulasim miimkiindiir. Mardin medeniyetini 6zetlemekte olan
hammaddeler “tas ve kil”dir. Eski donemlerden kalmis olan sayisiz sanat eserleri ile tas
abidelerin yaninda Mardin “kil miihrii’ne de sahiptir. Pek ¢ok farkli dil, din ve kdltiiri
icerisinde barindiran Mardin, biiyiik boyutta bir birlik ve beraberligi sergilemektedir. Ipek
Yolu giizergahi {izerinde yer alan Mardin’den 5 han ve kervansaray bulunmaktadir. Kentin
Dargegit, Derik, Kiziltepe, Mazidagi, Midyat, Nusaybin, Omerli, Savur ve Yesilli isimli 9
ilgesi vardir (Mardin 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019).

Mardin merkezinde ve ilgelerinde faaliyette bulunan toplam 20 turizm isletme belgeli
otel bulunmaktadir. Bunlarin toplam oda sayisi 1.066, yatak sayisi ise 2.128°dir. Bu 20 otelin
ikisi 5 yildizly, biri 4 yildizli, besi 3 yildizli, biri 2 yildizli, sekizi 6zel konaklama tesisi, iKisi
butik otel, biri ise apart oteldir. Belediye belgeli otel sayist ise 22’dir. Bu otellerin yirmisi
otel, biri motel, biri ise pansiyon kategorisindedir. Toplam oda sayis1 872, toplam yatak sayisi
1.810°dur. Kentte 17 adet turizm seyahat acentesi mevcuttur. Merkez ve il¢elerdeki toplam

lokanta saysi ise 38°dir (Mardin 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019).

Tablo 2°’de Mardin kentine iliskin sosyoekonomik 6zelliklere yer verilmistir. Tabloda
yer alan veriler TUIK internet sitesi araciligiyla olusturulmustur. Tabloda gériildiigii {izere,
kentin GSYIH’s1 2010 yilinda 5,661 milyon TL iken, 2017 yilsonunda 15,865 milyon TL’ye
yiikselmistir. Kisi bast GSYIH 2010°da 7.638 TL iken, 2017°de 19.758’e yiikselmistir. Niifus
yogunlugu 2010°da 84,56 kisiyken 2017°de 91,95 kisiye ylikselmistir. Okuryazarlik oram
2010°da %86,75 iken, 2017°de %91,21°e ¢ikmistir. Ortalama hanehalk: biiyiikliigii 2010°da
6,72 kisiyken 2017°de 5,2 kisiye diismiistiir. Kentin toplam niifusu 2010°da 744.606 kisiyken
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2017°de 809.719 kisiye ulasmistir. Yillik niifus artis1 yillara gore degismekle birlikte 2017°de

binde 16,79 olarak gerceklesmistir. Kentteki toplam geceleme sayis1 2010 yilinda 198.971

olarak gerceklesirken, 2017°de 382.184 olarak gerceklesmistir.

Tablo 2. Mardin Kenti Sosyoekonomik Ozellikleri

Kisi Okuma Yilhk

GSYiH ba fna Niifus yogunlugu yazma Ortalama Toplam niifus

Yil ; sul (kilometrekareye bilen  hanehalki geceleme Toplam niifus artig
(bin TL) GSYIH . - s

(TL) diisen Kkisi sayis1) oram bilyiikligii sayisi l_uZl

(%) (binde)

2010 5.661.450 7.638 84,56 86,75 6,72 198.971 744.606 9,11

2011 6.698.083 8.880 86,76 88,52 6,47 203.046 764.033 25,76

2012 7.933.742 10.323 87,78 89,06 6,28 261.131 773.026 11,70

2013 9.175.011 11.818 88,55 89,53 6,08 428.522 779.738 8,65

2014 10.420.739 13.286 89,60 89,88 5,90 477.413 788.996 11,80

2015 12.097.121 15.259 90,46 90,11 5,62 334.583 796.591 9,58

2016 13.279.195 16.674 90,42 90,64 5,38 255.361 796.237 -0,44

2017 15.865.104 19.758 91,95 91,21 5,20 382.184 809.719 16,79

Kaynak: TUIK, 2019.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin degiskenleri, modeli ve hipotezleri, evren ve
orneklemi, veri toplama araglar1 ve verilerin analizi, veri toplama araglarimin gecerlilik ve

giivenilirlik analizi sonuglar ile revize edilmis arastirma modeli ve hipotezleri yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri, Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢alismanin hazirlanmasinda oncelikle aragtirma konusunu teskil eden destinasyon
imaj1, destinasyon kisiligi, ziyaretci memnuniyeti ve Mardin’e iliskin turizmle ilgili yapilmig
olan arastirmalara yonelik ilgili literatiir taramasi yapilmis ve farkli bilim insanlarinin
bahsedilen konulara karsi yaklasimlari {izerinde durulmustur. Arastirma kapsaminda
Mardin’in destinasyon imaji ve destinasyon kisiliginin, turistlerin ziyaret¢i memnuniyeti
iizerindeki etkisi, hazirlanan anket formu vasitasiyla elde edilen veriler dogrultusunda

belirlenen hipotezlerin 6l¢lilmesiyle incelenmektedir.

Arastirma i¢in gelistirilmis olan model, Sekil 6’da gosterilmektedir.

Destinasyon imajl

Zivaretci Memnuniveti

Algisal/Biligsel Imaj

Duygusal fmaj H1 Seyahat Oncesi Hizmetler
Genel Imaj Mardin’e Ulasim Hizmetleri
Sehir I¢i Ulagim

Yerel Halkin Misafirperverligi
Bélgedeki Emniyet ve Giivenlik
Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik
Bolgedeki Hijyen ve Temizlik

Destinasyon Kisiligi

Canlihk H2 Bolgedeki Ahsveris Olanaklan
Yetkinlik ve Modernlik Fiyat / Deger

Samimiyet Genel Tatil Memnuniyeti
Entelektiiellik

H3

Demografik Degiskenler

Sekil 6. Arastirma Modeli
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Arastirmanin {i¢ ¢esit degisken grubu bulunmaktadir. Bunlar bagimsiz degiskenler,

bagimli degiskenler ve kontrol degiskenleridir (Karasar, 2012: 61-62):

Bagimsiz Degiskenler: Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiligi ile ilgili degisken
gruplari, arastirmanin bagimsiz degiskenlerini olusturmaktadir. Bu degiskenler,
bagimli degiskenlerin iizerinde etkisi bulunan ve bu etkinin derecesinin 6l¢iilmek
istendigi degiskenler niteligindedir.

Bagimli Degiskenler: Ziyaretgi memnuniyeti Ol¢egine iliskin degisken grubu, bu
aragtirmanin bagimli degiskenleridir. Bagimli degiskenler, bagimsiz degiskenler
tarafindan etkilenmesi beklenilen degiskenler niteligindedir.

Kontrol Degiskenleri: Katilimcilarin demografik 6zellikleri, ¢alismanin kontrol
degiskenleridir. Kontrol degiskenleri, bagimli degiskenleri, bagimsiz degiskenler gibi
bir sekilde etkileme ihtimali yliksek durumda olan degiskenlerdir.

Yukarida Sekil 6’da gorildiigii iizere, arastirmanin ana hipotezleri su sekilde

olusturulmustur:

H1: Destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hla: Algisal/Biligsel imajin, ziyaret¢ci memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
H1b: Duygusal imajin, ziyaret¢ci memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hlc: Genel imajin, ziyaret¢ci memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Destinasyon kisiliginin, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

H2a: Canlilik 6zelliginin, ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2b: Yetkinlik ve modernlik 6zelliginin, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi
vardir.

H2c: Samimiyet 6zelliginin, ziyaretci memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2d: Entelektiiellik 6zelliginin, ziyaret¢i memnuniyeti {izerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Demografik degiskenler ile ziyaret¢i memnuniyeti arasinda anlamli farklilik vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Mardin destinasyonunu kiiltlir turizmi cercevesinde ziyaret

eden yerli turistler olusturmaktadir. Calisma evreninin tamamina erisme olanagi

bulunmadigindan, arastirma kapsaminda uygulamasinin yapilmasi i¢in Orneklem se¢me
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yoluna gidilmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme ydnteminden
faydalanilmigtir. Arastirma orneklem grubu iizerinde Subat 2018 — Agustos 2018 tarihleri
arasinda uygulanmistir. Mardin’i 2018’in ilk alti ayinda toplamda yaklagik 500.000 kisi
ziyaret etmigtir (Alakent, 2018). Bu ana kiitleden %95 giivenilirlik sinirlarinda, %5°lik hata
pay1 dikkate alinmak suretiyle, 6rneklem biiyiikligii 384 kisi olarak hesaplanmistir (Sekaran,
1992: 253). Anket ¢alismasi toplam 600 turiste dagitilmig, bu anketlerden 570’i
doldurulmustur. Gozle yapilan ilk kontroller sonrasinda, ¢ok sayida eksik verinin tespit
edildigi 167 anket analiz siirecinden ¢ikarilmis ve toplamda 403 anket iizerinden veriler analiz

edilmistir.

3.3. Veri Toplama Aracglar1 ve Verilerin Analizi

Destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki etkisini
incelemek amaciyla, literatiir taramasi neticesinde gelistirilen hipotezlerin sinanmasi igin bir
anket formu olusturulmustur. Bu amacla, daha oOnce gelistirilmis olan c¢esitli Ol¢ekler
incelenerek, arastirmanin yapisina en uygun oldugu diisliniilen Olgekler anket formunda
kullanilmistir. Anket formunda ayrica ¢alismada kontrol degiskeni olarak kullanilacak olan

katilimcilarin gesitli demografik bilgilerine de yer verilmistir.

Anket formu, dort boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde, katilimcilara iliskin
demografik bilgilere ulasmak iizere 12 soru yoneltilmistir. Ikinci boliim, destinasyon kisiligi
ile ilgilidir. Bu boliimde, Usakli ve Baloglu (2011) ile Chen ve Phou (2013) tarafindan
gelistirilip kullanilan, 30 adet destinasyon kisiligi ifadesinden olusan Destinasyon Kisiligi
Olgegi kullanilmistir. Ugiincii bdliim, destinasyon imaji ile ilgilidir. Bu bliimde destinasyon
imaj1 iki boyut altinda incelenmektedir. Birinci boyut, 13 maddeden meydana gelen
algisal/biligsel imaj ile tek maddelik genel imajdir. ikinci boyut, 4 maddeden meydana gelen
duygusal imajdir. Toplam 18 maddelik destinasyon imaj1 6l¢ekleri, Baloglu (1996) tarafindan
gelistirilmistir. Dordilincii ve son boliim, ziyaret¢i memnuniyeti ile ilgilidir. Ziyaretci
memnuniyetine iliskin 6l¢ek hazirlanirken, literatiirdeki farkli ¢alismalardan faydalanilmis ve
karma bir 6lcek olusturulmustur. Ilgili c¢alismalar ve &lgek maddeleri, ziyaretci

memnuniyetinin gegerlilik ve glivenilirlik analizinde aktarilmistir.

Anket formu araciliiyla toplanan verilerin analizinde SPSS-22 bilgisayar

programindan faydalanilmistir. Bu baglamda tanimlayici istatistikler, frekans analizleri,
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Bagimsiz Orneklem T-Testi, ANOVA Testi, giivenilirlik analizi, kesfedici faktor analizi,

korelasyon analizleri ve regresyon analizleri yapilmustir.

3.4. Veri Toplama Arac¢larimin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin bu béliimiinde, ¢alisma c¢ergevesinde kullanilmis olan veri toplama
araglariyla ilgili tanimlayic1 degerler, veri toplama araglariin gegerlilik ve giivenilirlik analizi

sonuglarina yer verilmistir.

Bir 6l¢ek araciligi ile olglilmesi arzulanan seyin tutarli ve istikrarli bigimde 6lgme
derecesi, giivenilirlik olarak ifade edilmektedir (Coskun vd., 2015: 124). Giivenilirlik, bir
korelasyon sayisi ile belirlenmektedir ve “0” ile “1” arasinda degisebilen degerler almaktadir.
Degerin 1’e yakin olmasi, giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir

(Karasar, 2012: 148).

Gegerlilik ise, bir 6lgegin Olglilmesi arzulanan seyi 6l¢me derecesidir (Coskun vd.,
2015: 123). Kuramsal bakimdan gegerlilik, 6lgmenin dayanmakta oldugu temel kuramlarin
gegerliligiyle iligkilidir. Bu baglamda gegerlilik, dnceden kabul edilmekte olan muhtemel
neden-sonug iliskileriyle ilintilidir. Yapisal ya da kuramsal gegerlilik aranirken genellikle
faktor analizi tekniginden yararlanilmaktadir. Faktor analizinde amag, ¢ok sayidaki maddenin
daha az sayida faktorler vasitasiyla ifade edilebilmesidir. Ayni faktorii 6lgmekte olan
maddelerin bir araya gelmesi suretiyle ¢esitli gruplar meydana gelmektedir. Her bir faktor
grubuna, igerisinde yer alan maddelerin 6zelligi dogrultusunda bir faktor adi verilmektedir.
Bu faktorlerden her birisinin, 6lgmedeki kuramsal yapiyr ifade etmesi gereklidir (Karasar,
2012: 152). Faktor analizi, kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi seklinde ikiye
ayrilmaktadir. Kesfedici faktor analizi kapsaminda arastirmaci, arastirma gergeklestirmekte
oldugu konuyla ilintili olarak degiskenler arasinda bulunan iligkiyle ilgili herhangi bir fikrinin
veya Ongoériistiniin olmamasindan 6tiirti, degiskenler arasindaki muhtemel iliskileri ortaya
¢ikarmaya ¢alismaktadir. Dogrulayict faktor analizindeyse, arastirmaci tarafinca daha
onceden belirlenmis olan bir iliskinin dogrulugu test edilmeye g¢alisilmaktadir (Coskun vd.,

2015: 266).

Hem kesfedici hem de dogrulayici faktor analizinin basariyla gerceklesmesi hususunda

belirli kriterlerinin saglanmasi gerekmektedir. Kesfedici faktor analizinde, analize dahil olan
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degiskenlerin toplam varyansin genel olarak 2/3’iinii acgiklamasi gereklidir. Ancak sosyal
bilimlerde gergeklestirilen arastirmalarda bu orana erisilmesi zor olabildiginden, agiklanan
varyansin en az 0,30 olmasi yeterli olarak degerlendirilebilmektedir. Her bir faktér hususunda
ortak faktor varyanslarina bakilmasi gerekli olup, bu degerlerin 0,50 nin {izerinde olmasi, elde
edilen faktor sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir (Bayram, 2013: 200-201). Bartlett
Kiiresellik Testi, korelasyon matrisinde yer alan tiim korelasyonlarin genel anlamlilik
diizeylerini gostermekte olup, bu test vasitasiyla evrendeki degiskenler arasinda bir iliskinin
bulunup bulunmadigina yonelik hipotez test edilmektedir. Faktor yiikii, bir faktor ile orijinal
degisken arasindaki korelasyonu belirtmekte olup, faktor yiiklerinin en az 0,50 olmasi arzu
edilmektedir. KMO Orneklem Yeterlilik Testi, faktdr analizinin uygunlugunu gdstermekte
olup, KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir sekilde degerlendirilmektedir.
0,5’in altinda bulunan degerler faktdr analizinin veri seti igin uygun olmadigini
gostermektedir. Lakin genellikle arastirmacilar tarafinca tatminkar olarak diigiiniilmekte olan

asgari KMO degeri 0,7 dir (Coskun vd., 2015: 267-269).

Dogrulayic1 faktor analizi g¢ercevesinde, model uyum 1yiliginin degerlendirilmesi
noktasinda kullanilan birtakim istatistik yontemleri bulunmaktadir. En fazla kullanilmakta
olan istatistik yontemleri; Ki-kare istatistigi, GFI, CFI ve RMSEA seklindedir. Ki-kare
istatistigi, y2/df<2 ise mikemmel uyumu, y2/df<3 ise kabul edilebilir bir uyumu
gostermektedir. Arastirma raporlarinda neticesi en ¢ok verilen uyum indeksidir. Evren
kovaryans matrisi ile orneklem kovaryans matrisinin uyumunu degerlendirmektedir. Test
neticesinin anlamli ¢gitkmasi istenmeyen bir sonugtur. Bu sebeple, y2 testinin anlamsiz ¢ikmasi
gereklidir. Serbestlik derecesi, ki-kare testinde olduk¢a Onemli bir Ol¢ittiir. Ki-kare/SD
oraninin 3’ten kiiciik olmasi, Ki-kare anlamli dahi olsa, modelin genel uyumunun kabul
edilebilir oldugu neticesini vermektedir. Uyum iyiligi indeksi (GFI) agisindan 0,85-0,90 arasi
kabul edilebilir uyumu, 0,90 ve iizeri degerler ise iyi uyumu gostermektedir. Modelin
orneklemdeki kovaryans matrisini ne oranda Olctiigiinii gostermektedir. GFI degeri 0 ile 1
arasinda degismektedir. Diizenlenmis iyilik uyum indeksi (AGFI), GFI testinin yiiksek 6rnek
hacmindeki eksikligini gidermek i¢in yararlanilan bir indekstir. Degeri 0 ile 1 arasinda
degismektedir ve 0,90’in iizerinde olmasi gereklidir. Karsilastirmali uyum indeksi (CFI)
acisindan 0,90 veya daha iist degerler kabul edilir uyumu gdstermektedir. Degiskenler
arasinda higbir iligkinin olmadigin1 varsaymak suretiyle meydana getirilen modelin yokluk
modelinden farkin1 vermektedir. Degiskenler arasinda iligkinin olmadigin1 6ngoren bir

modeldir. Yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) a¢isindan 0,00-0,08 arasi degerler
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kabul edilebilir uyumu gostermektedir. Ana kiitledeki yaklagik uyumun bir OSl¢iisiidiir.
Yaklasik ortalamalarin karekokii anlamina gelmektedir. Normlastirilmamis uyum indeksi
(TLI), olumsuz 6nyargili olma egiliminde olup, 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. 0,95 ve
iizerindeki degerler mitkkemmel; 0,90 ve iizeri degerler iyi uyuma isaret etmektedir (Aytac ve

Ongen 2012: 16-17); (Meydan ve Sesen, 2015: 32-33; Capik, 2014: 199-200).

3.4.1. Destinasyon imaji Olcegi

Destinasyon Imaji Olgegi Baloglu (1996) tarafindan gelistirilmistir. Olgegin icerisinde
4 maddeden olusan Duygusal Imaj Boyutu, 13 maddeden olusan Algisal/Bilissel Imaj Boyutu
ve 1 maddeden olusan Genel Imaj Boyutu yer almaktadir. Olgek maddeleri 5°li Likert Sistemi
ile oOlgiilmektedir. Tablo 3’te Destinasyon Imaji Olgegine iliskin tanimlayict degerler

goriilmektedir.
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Tablo 3. Destinasyon Imaji Olgegine iliskin Tanimlayic1 Degerler

Say1  Min. Maks. Ort. SH SS

Al Mard.m.dekl vkonak'l'ar}la“ olanaklarmm gayet 403 1 5 3,7295 0,04578 091901
elverisli oldugunu diigiiniiyorum.

Al Mardin'deki tesislerde belli bir temizlik ve g5y 5 36476 004499 090324
hijyen standardi oldugunu diisiiniiyorum.

Aj3 Mardinin - turizm - altyapismin - yeterli o5 5 323896 005643 1,13277
oldugunu diisiiniiyorum.

Aj4 Mardin’de yasayan insanlarin dost canlistve 403 4 5 43846 004182 0,83961
sicakkanli oldugunu diisiiniiyorum.

NG Mardln.deklvhava.. lfo§ullar1n1n tatil i¢in 403 1 5 38784 0,05288 106159
elverisli oldugunu diisiiniiyorum.

Af6 Mardin dek} iiriin./.hizr'r'letlerm fiyatinin bana 403 1 5 3.0404 0,05297 1,06338
uygun oldugunu diistiniiyorum.

Ajy Mardin'in el degmemis bir dogaya ve temiz — j53 5 41191 005388 1,0816
bir gevreye sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Ajg  Mardin'in essiz manzaraya ve farkh dogal 05 15 4464 003992 080147
giizelliklere sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Afg  Mardin’in ilgi cekici kiiltdrel etkinliklere ev o34 5 43449 004976 0,09883
sahipligi yaptigini diigiiniiyorum.

Alrp Mardin’in ilgi cekici tarihi mekanlara sahip — go3 4 5 45012 003003 0,78346
oldugunu diistiniiyorum.

Ay Mardin’in seyahat etmek igin giivenli bir yer 40315 423002 0,03806 0,76404
oldugunu diisiiniiyorum.

Aj1p Mardinin yoresel - yemeklerinin lezzetli 5 4 5 45434 0,04037 0,81037
oldugunu diisiiniiyorum.

A1z Mardin’de hizh bir gece yasantisi ve eflence 453 1 5 33548 005964 1,19728
ortaminin oldugunu diisiiniiyorum

Algisal imaj 403 1,38 5 4,046 0,02673 0,53664

Genel imaj 403 1 5 4,1687 0,04176 0,83833

Dil  Keyifsiz-Cirkin 403 1 5 3,7618 0,05312 1,06637

Di2  Sakin-Miskin 403 1 5 3,6203 0,05322 1,06845

DI3  Huzur bozucu-Bunaltict 403 1 5 3,6328 0,05814 1,16718

Di4  Sikici 403 1 5 35955 0,05736 1,15154

Duygusal imaj 403 1,25 5 3,6526 0,04367 0,87672

Destinasyon Imaji 403 1,83 4,89 3,9654 0,02612 0,52445
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Tablo 3’te goriildiigli tlizere, dlgek maddelerin genel ortalamasi X=3,9654’tiir. Bu
durumda katilimcilarin Mardin’e iliskin destinasyon imajinin yiiksek bir diizeyde oldugu
sdylenebilir. Alt boyutlar agisindan degerlendirildiginde, Algisal/Bilissel Imaj Boyutu
X=4,0460; Genel Imaj Boyutu X=4,1687; Duygusal imaj Boyutu X=3,6526 ortalamaya
sahiptir.

Olgek maddelerinin normal dagilim 6n kosulunu saglamalar1 sonrasinda dlgegin
gecerlilik analizi gerceklestirilmistir. Daha Once gerceklestirilmis olan ¢aligsmalarda oldugu
gibi, Algisal/Bilissel Imaj ve Duygusal Imaj igin faktér analizleri ayri ayri yapilmstir. Tablo
4’te Algisal/Bilissel imaj igin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi neticeleri yansitilmustir.
Tabloya gore, KMO degeri 0,838 seklinde saptanmis olup, bu deger faktor analizi konusunda
orneklem biytikligliniin yeterli bulundugunu ifade etmektedir. Bartlett Kiiresellik Testi
sonucunda ki-kare degeri 1558,232; serbestlik derecesi 78 ve p<0,001 seklinde saptanmis

olup, bu durum 6lgegin faktdr analizi agisindan uygun bulundugunu ifade etmektedir.

Tablo 4. Algisal/Bilissel Imaj i¢in KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,838
Ki Kare Degeri 1558,232

Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari Sd 78
Sig. ,000

Gergeklestirilen kesfedici faktor analizi sonucunda 3 faktor saptanmistir. Tablo 5’te
faktorler, bu faktorleri meydana getiren maddeler ve bu maddelerin faktor yiikleri, faktorlerin
acikladig1 varyans degerleri, her bir faktoriin giivenilirlik analizi neticeleri, ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 goriilmektedir. Ag¢iklanan toplam varyans %55,331 dir.
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Tablo 5. Algisal/Bilissel imaj i¢in Kesfedici Faktdr Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Kalite ve  Altyapi ve

Madde Cekicilik Olanaklar Elverislilik Giivenilirlik Ort. SS

Af10 0,827

Ail2 0,728

Alg 0,708

Al9 0,648 0,828 43797 0,61452

Al4 0,63

Aill 0,628

A7 0,529

A2 0,713

Al3 0,695

o 0650 0,618 35304 0,714

All3 0,572

Al 0,825

i 0671 0,582 39094  0,89212
A\j?;';';;nas“ 2777%  1569%  11,87% Ac‘“a“a‘;g,ggllij(‘)‘ Varyans

Arastirma kapsaminda Algisal/Bilissel Imaj icin yap1 gegerliligini test etmek iizere iig
farkli diizeyde analiz yapilmistir. Bu diizeyler birinci diizey iliskili, birincil diizey iligkisiz ve
ikincil diizey dogrulayici faktor analizi olarak test edilmis ve analiz sonuglari sirasiyla agsagida

verilmistir.
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Sekil 7. Algisal/Bilissel imaj Birincil Diizey iliskili Dogrulayici Faktdr Analizi Diyagrami

Sekil 7°de yer alan Algisal/Bilissel imaja iliskin birincil diizey iliskili DFA sonuglar
Tablo 6’da yer almaktadir. Modele ait uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin
serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 3,383; yaklagik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)
0,077; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,934; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,876 ve
karsilagtirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,911 olarak bulunmustur. Tablo 6’da goriildiigi
gibi yapinin iyi uyum degerlerine yaklastigi soylenebilir.

Tablo 6. Algisal/Bilissel imaj igin Birincil Diizey iliskili Dogrulayici Faktor Analizi Uyum

Indeksleri
Degisken r sd y/sd GFI AGFI CFlI TLI RMSEA
Kriter <5 >85 >80 >90 >90 <08

Alg.Biligsel Imaj 189,428 56 3,383 934 893 911 876 ,077
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Sekil 8. Algisal/Bilissel imaj Birincil Diizey Tek Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizi

Diyagrami

Sekil 8’de yer alan Algisal/Bilissel Imaja iliskin birincil diizey tek faktorlii DFA
sonuclart Tablo 7’de yer almaktadir. Modele ait uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare
istatistiginin serbestlik derecelerine oran1 (y2/sd) 3,46; yaklasik hatalarin ortalama karekdkii
(RMSEA) 0,078; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,934; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,872
ve karsilagtirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,910 olarak bulunmustur. Tablo 7’°de

goriildiigii tizere yapinin iyi uyum degerlerine yaklastigi sdylenebilir.

Tablo 7. Algisal/Bilissel Imaj i¢in Birincil Diizey Tek Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizi

Uyum Indeksleri
Degisken r sd y/sd GFI AGFlI CFI TLI RMSEA
Kriter <5 >8 >80 >90 >,90 <,08

Alg.Bilissel imaj 190,278 55 3,460 ,934 ,891 910 872 ,078

104



Sekil 9. Algisal/Bilissel imaj ikincil Diizey Iliskili Dogrulayic1 Faktér Analizi Diyagrami

Sekil 9°da yer alan Algisal/Bilissel Imaja iliskin ikincil diizey iliskili DFA sonuglari
Tablo 8’de yer almaktadir. Modele ait uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin
serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 3,535; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)
0,079; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,935; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,868 ve
karsilagtirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,909 olarak bulunmustur. Tablo 8’de goriildiigii

lizere yapinin iyi uyum degerlerine yaklastigi sdylenebilir.

Tablo 8. Algisal/Bilissel imaj Ikincil Diizey Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum indeksleri
Degisken v> sd y/sd GFlI AGFI CFlI TLI RMSEA
Kriter s 285 =80 =90 2>,90 <,08
Alg.Biligsel imaj 190,891 54 3535 ,935 891 909 868 ,079

Algisal/Bilissel Imaj icin gerceklestirilen ii¢ farkli DFA sonuglarma iliskin toplu

veriler Tablo 9’da yer almaktadir.
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Tablo 9. Algisal/Bilissel imaj DFA Uyum Indeksleri

Degisken v sd y/sd GFI AGFI CFI TLI RMSEA

Kriter s =8 >80 290 >90 <,08
Birincil Diizey Iliskili 189,428 56 3,383 0,934 0,893 0,911 0,876 0,077
Birincil Diizey Tek F. 190,278 55 3,46 0934 0,891 0,91 0,872 0,078
Ikincil Diizey DFA 190,891 54 3,535 0,935 0,891 0,909 0,868 0,079

Tablo 9 incelendiginde, Algisal/Bilissel Imaj igin birincil diizey iliskili dogrulayici
faktor analizi, birincil diizey tek faktorlii dogrulayici faktor analizi ve ikincil diizey

dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen degerlerin iyi uyum sagladigi goriilmektedir.

Tablo 10°da Duygusal Imaj i¢in KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi neticeleri
yansitilmigtir. Tabloya gore, KMO degeri 0,738 seklinde saptanmis olup, bu deger faktor
analizi konusunda Orneklem biytlikliigliniin yeterli bulundugunu ifade etmektedir. Bartlett
Kiiresellik Testi sonucunda ki-kare degeri 520,395; serbestlik derecesi 6 ve p<0,001 seklinde
saptanmig olup, bu durum Olgegin faktor analizi agisindan uygun bulundugunu ifade

etmektedir.

Tablo 10. Duygusal Imaj icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,738
Ki Kare Degeri 520,395

Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari Sd 6
Sig. ,000

Gergeklestirilen kesfedici faktdr analizi sonucunda Duygusal imaj’in tek faktorlii
yapiya sahip oldugu goriilmistiir. Tablo 11°de faktore iliskin maddeler ve bu maddelerin
faktor yiikleri, faktoriin agikladigi varyans degerleri, faktoriin giivenilirlik analizi neticesi,

ortalamasi ve standart sapmasi goriilmektedir.
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Tablo 11. Duygusal imaj I¢in Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Madde Duygusal imaj Giivenilirlik ort. SS
DIl 0,839
Di4 0,809
D3 0.806 0,795 3,6526 0,87672
DI2 0,692
Agiklanan 62,14% Ac¢iklanan Toplam Varyans 62,141%
Varyans

Duygusal Imajin yap1 gegerliligini test etmek iizere dogrulayict faktor analizi

gergeklestirilmistir ve analiz sonuglar1 Sekil 10°da yer almaktadir.
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Sekil 10. Duygusal Imaj Dogrulayici Faktdr Analizi Diyagrami

Duygusal Imaja iliskin DFA sonuglar1 Tablo 12’de yer almaktadir. Modele ait uyum
indeksleri incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 0,280;
yaklagik hatalarin ortalama karekoki (RMSEA) 0,000; iyilik uyum indeksi (GFI) 1,000;
Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 1,008 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise
1,000 olarak bulunmustur. Tablo 12°de goriildiigii gibi Duygusal Imaj iyi uyum degerlerini

saglamaktadir ve iyi uyum gostermektedir.

Tablo 12. Duygusal Imaj Uyum indeksleri

Degisken v sd ysd GFI AGFI CFI TLI RMSEA
Kriter <5 >8 >80 >90 >90 <,08
Duyg.imaj 0280 1 0,280 1,00 ,997 1,00 1,008 ,000
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3.4.2. Destinasyon Kisiligi Olcegi

Destinasyon Kisiligi Olgegi, Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan olusturulmus ve
Chen ve Phou (2013) tarafindan gelistirilmistir. Olcekte 30 adet destinasyon kisiligi ifadesi
yer almaktadir. Olgegin canlilik, yetkinlik ve modernlik, samimiyet ve entelektiiellik seklinde
4 alt boyutu bulunmaktadir. Olgek maddeleri 5°1i Likert Sistemi ile dlciilmektedir. Tablo 13’te

Destinasyon Kisiligi Olcegine iliskin tanimlayici degerler goriilmektedir.

Tablo 13. Destinasyon Kisiligi Olgegine Iliskin Tanimlayic1 Degerler

Say1  Min. Maks. Ort. SH SS
Heyecanh 403 1 5 3,8213 0,04589 0,92119
Yaratici 403 1 5 3,9628 0,04691 0,94163
Enerjik 403 1 5 3,8536 0,05008 1,00541
Canli 403 1 5 3,9479 0,05055 1,0147
Coskun 403 1 5 3,7072 0,04865 0,97665
Havali 403 1 5 3,8263 0,05316 1,0672
Cekici 403 1 5 3,9653 0,05418 1,0876
Cesur 403 1 5 3,9206 0,05451 1,09438
Neseli 403 1 5 3,9305 0,05043 1,01243
Ozgiin 403 1 5 4,3052 0,04631 0,92969
Duygusal 403 1 5 4,0372 0,05082 1,02024
Aile odakli 403 1 5 4,4417 0,04356 0,87443
Haysiyetli 403 1 5 4,3921 0,04541 0,91158
Arkadas canlis1 403 1 5 4,3499 0,04579 0,91921
Iyi goriiniimlii 403 1 5 4,3921 0,04346 0,87254
G0z kamastirict 403 1 5 4,0422 0,05008 1,00531
Alimlh 403 1 5 4,005 0,04779 0,95936
Zengin sinifli 403 1 5 3,0918 0,06439 1,29254
Kadins1 403 1 5 3,2382 0,06597 1,32441
Erkeksi 403 1 5 3,3449 0,06606 1,32622
Lider 403 1 5 3,7891 0,05758 1,15585
Basarili 403 1 5 3,9628 0,0473 0,94952
Ozgiivenli 403 1 5 3,9032 0,05038 1,01141
Bagimsiz 403 1 5 3,598 0,05403 1,08458
Zeki 403 1 5 3,9231 0,04744 0,95237
Modern 403 1 5 3,536 0,06257 1,25606
Giincel 403 1 5 3,4938 0,05873 1,17893
Benzersiz 403 1 5 4,0918 0,05041 1,01187
Geng 403 1 5 3,7171 0,05521 1,10826
Son moda 403 1 5 3,1563 0,06541 1,31311
Olcek Ort. 403 1 5 3,8582 0,02902 0,58253

Tablo 13’te gorildiigi tizere, 6lgek maddelerin genel ortalamasi X=3,8582’dir. Bu
durumda katilimeilarin Mardin’e iliskin destinasyon kisiligi ifadelerine yiiksek bir diizeyde

katilmakta olduklar1 sylenebilir.
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Olgek maddelerinin normal dagilim &n kosulunu saglamalari sonrasinda 6lgegin
gecerlilik analizi gergeklestirilmistir. Tablo 14’te Destinasyon Kisiligi Olgegi icin KMO ve
Bartlett Kiiresellik Testi neticeleri yansitilmistir. Tabloya gore, KMO degeri 0,863 seklinde
saptanmig olup, bu deger faktdr analizi konusunda Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli
bulundugunu ifade etmektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda ki-kare degeri 3814,476;
serbestlik derecesi 210 ve p<0,001 seklinde saptanmis olup, bu durum 6lcegin faktoér analizi

acisindan uygun bulundugunu ifade etmektedir.

Tablo 14. Destinasyon Kisiligi Olgegi icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,863
Ki Kare Degeri 3814,476

Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari Sd 210
Sig. ,000

Gergeklestirilen kesfedici faktor analizi sonucunda 4 faktér saptanmistir. En dogru
faktor analizi neticesine ulasabilmek iizere; faktor yiikii 0,5’in altinda kalan veya iki farkli
faktor altinda birbirine ¢ok yakin diizeyde dagilan lider, neseli, zeki, iyi goriiniimlii, cesur,
kadinsi, erkeksi, benzersiz ve Ozgiivenli ifadeleri analizden c¢ikartilmistir. Tablo 15°te
faktorler, bu faktorleri meydana getiren maddeler ve bu maddelerin faktor yiikleri, faktorlerin
acikladig varyans degerleri, her bir faktoriin giivenilirlik analizi neticeleri, ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 goriilmektedir.
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Tablo 15. Destinasyon Kisiligi Olcegi i¢in Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Sonuglari

Yetkinlik ve

Madde Canhhk Modernlik

Samimiyet Entelektiiellik Giivenilirlik Ort. SS

Enerjik 0,774

Coskun 0,74

Canli 0,709

Yaratici 0,644 0,854 3,8692 0,73257
Heyecanl 0,634

Havali 0,633

Cekici 0,559

Modern 0,813

Son moda 0,777

Giincel 0,742

Geng 0,684 0,831 3,4322 0,88984
Zengin
siifli
Bagimsiz 0,519
Aile odakli 0,817
Haysiyetli 0,756

Duygusal 0,642

0,811 4,2481 0,67073
Arkadas 0,628

0,632

canlis1
Ozgiin 0,562
Basarili 0,516

Goz 0,837
kamastirici 0,785 4,0236 0,89154

Alimh 0,788

Aciklanan
Varyans

Aciklanan Toplam Varyans

0 0 0 0
17,23% 16,75% 14,89% 9,92% 58,784%

Arastirma kapsaminda Destinasyon Kisiligi Olcegi i¢in yap1 gecerliligini test etmek
iizere ¢ farkli diizeyde analiz yapilmistir. Bu diizeyler birinci diizey iliskili, birincil diizey
iliskisiz ve ikincil diizey dogrulayic1 faktdr analizi olarak test edilmis ve analiz sonuglari
sirastyla asagida verilmistir. Bu siirecte 1yl uyum degerlerine yaklasabilmek i¢in, 6l¢ekten

Havali, Zengin smifi, Bagimsiz, Duygusal ve Basarili maddeleri cikarmigtir.*

! Model tahmini sonucu uyum indekslerinin arzu edilen neticeyi vermemesi halinde, teorik yapiya bagli
kalmmas1 kosuluyla, modelin uyumunun iyilestirilmesine yonelik degisiklikler yapilmasi ihtiyaci ortaya
¢ikabilmektedir. Bu sekilde, degiskenler arasinda bulunan iliski daha iyi tahmin edilebilmektedir (Aytag ve
Ongen, 2012: 17). Bu baglamda; GFI, AGFI, CFI, TLI ve RMSEA degerlerinin en iyi degerlere ulasabilmesi
noktasinda modifikasyon yapilmis ve Havali, Zengin smifi, Bagimsiz, Duygusal ve Basarili maddeleri analizden
¢ikartlmustir.
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Sekil 11. Destinasyon Kisiligi Ol¢egi Birincil Diizey Iliskili Dogrulayic1 Faktér Analizi

Diyagrami

Sekil 11°de yer alan Destinasyon Kisiligi Olgegi’ne iliskin birincil diizey iligkili DFA
sonuglar1 Tablo 16’da yer almaktadir. Modele ait uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare
istatistiginin serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 4,558; yaklasik hatalarin ortalama karekokii
(RMSEA) 0,094; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,893; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,849
ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,883 olarak bulunmustur. Tablo 16’da
goriildiigli gibi yapinin iyi uyum degerlerine yaklastigi soylenebilir.

Tablo 16. Destinasyon Kisiligi Olcegi I¢in Birincil Diizey Iliskili Dogrulayict Faktdr Analizi

Uyum Indeksleri
Degisken v sd y/sd GFI AGFlI CFlI TLI RMSEA
Kriter <5 >8 >80 >90 >90 <08

Dest. Kisiligi 423,854 93 4558 ,893 843 ,883 ,849 ,094
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Sekil 12. Destinasyon Kisiligi Olgegi Birincil Diizey Tek Faktérlii Dogrulayici Faktdr Analizi
Diyagrami

Sekil 12°de yer alan Destinasyon Kisiligi Olgegi’ne iliskin birincil diizey tek faktorlii
DFA sonuglar1 Tablo 17°de yer almaktadir. Modele ait uyum indeksleri incelendiginde: Ki-
kare istatistiginin serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 5,261; yaklasik hatalarin ortalama
karekokii (RMSEA) 0,103; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,891; Tucker-Lewis indeksi (TLI)
degeri 0,829 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,872 olarak bulunmustur. Tablo
17°de goriildigii iizere, olgege iliskin degerler iyi uyum degerlerini karsilayamamaktadir.
Dolayisiyla, ol¢egin tek faktorlii bir yapiya sahip olmadigr saptanmistir. Bu dogrultuda,
ilerleyen analizlerde birincil diizey tek faktorlii dogrulayici faktor analizi sonucunda ortaya

¢tkan model kullanilmayacaktir.

Tablo 17. Destinasyon Kisiligi Olgegi Birincil Diizey Tek Faktérlii Dogrulayici Faktor

Analizi Uyum Indeksleri
Degisken x sd y°/sd GFI AGFI CFI TLI RMSEA
Kriter <5 >85 =80 =90 =90 <,08

Dest.Kisiligi 357,732 68 5,261 0,891 0,831 0,872 0,829 0,103
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Sekil 13. Destinasyon Kisiligi Olcegi ikincil Diizey Iliskili Dogrulayic1 Faktdr Analizi

Diyagrami

Sekil 13’te yer alan Destinasyon Kisiligi Olgegi’ne iliskin ikincil diizey iliskili DFA
sonuglart Tablo 18’de yer almaktadir. Modele ait uyum indeksleri incelendiginde: Ki-kare
istatistiginin serbestlik derecelerine orani (32/sd) 3,815; yaklasik hatalarin ortalama karekokii
(RMSEA) 0,084; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,926; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,891
ve karsilagtirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,921 olarak bulunmustur. Tablo 18’de

goriildiigii tizere yapinin iyi uyum degerlerine yaklagtig1 sdylenebilir.

Tablo 18. Destinasyon Kisiligi Olgegi ikincil Diizey Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum

Indeksleri
Degisken r sd y%sd GFI AGFI CFI TLI RMSEA
Kriter <5 >85 >80 >90 >90 <,08

Dest. Kisiligi 217,437 57 3,815 0,926 0,882 0,921 0,891 0,084

Destinasyon Kisiligi Olgegi icin gerceklestirilen ii¢ farkli DFA sonuglarma iliskin

toplu veriler Tablo 19°da yer almaktadir.
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Tablo 19. Algisal/Bilissel imaj DFA Uyum Indeksleri

Degisken v sd y%sd GFI AGFI CFlI TLI RMSEA

Kriter <5 =8 280 290 >90 <,08
Birincil Diizey Iliskili 423,854 93 4,558 0,893 0,843 0,883 0,849 0,094
Birincil Dizey Tek F. 357,732 68 5,261 0,891 0,831 0,872 0,829 0,103
Ikincil Diizey DFA 217,437 57 3,815 0,926 0,882 0,921 0,891 0,084

Tablo 19 incelendiginde, Destinasyon Kisiligi Olgegi i¢in en iyi uyum degerlerini

ikincil diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda saglamakta oldugu goriilmektedir.

3.4.3. Ziyaretci Memnuniyeti Olcegi

Ziyaretci memnuniyetine iliskin 6lgek hazirlanirken, literatiirdeki farkli ¢alismalardan
yararlanilmig ve karma bir dlgek meydana getirilmistir. Bu ¢alismalar ve dlg¢ekte yer alan

maddeler, Tablo 20’de gosterilmistir.

Tablo 20. Ziyaret¢i Memnuniyeti Maddeleri ve Maddelerin Alindigi Calismalar

Seyahat Oncesi Hizmetler

Mardin’in bir tatil destinasyonu olarak medyada yer alan imaji Weiermair, 2000
Mardin hakkinda bir turistik destinasyon olarak mevcut/yeterli bilgi Weiermair, 2000
bulunmasi

Mardin’e tur diizenleyen seyahat acentalarinin / tur operatorlerinin Giingor, 2010
sayisl

Mardin’de tatil rezervasyonu yapmanin kolaylig Weiermair, 2000
Mardin’de tatil satin almanin kolayligi Weiermair, 2000
Online rezervasyon segenekleri Giingor, 2010

Mardin’e / Mardin’den Ulasim Hizmetleri

Ulagim hizmetlerinin ¢esitliligi Weiermair, 2000
Ulasim hizmetlerinin siklig1 Giingor, 2010
Ulasim hizmetlerinin konforu ve kalitesi Weiermair, 2000
Ulasim personelinin nezaketi ve sicakkanliligi Giingor, 2010
Sehir i¢i Ulasim
Sehir i¢i ulagim hizmetlerinin ¢esitliligi Giingor, 2010
Sehir i¢i ulagim hizmetlerinin siklig1 Kozak, 2001
Taksi hizmetleri Poon ve Low, 2005
Ulasim hizmetlerinin ¢abuklugu Glingor, 2010
Yerel soforlerin tutum ve davraniglar Kozak, 2001
Bolgedeki Yerel Halkin Misafirperverligi
Mardinlilerin nezaketi ve sicakkanlilig1 Wang ve Qu, 2006
Mardinlilerin yardimseverligi Wang ve Qu, 2006
Tak vd., 2007

Mardinlilerin turistlere kars1 genel tutumlar1 ve davranislari
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Tablo 20-Devam. Ziyaretci Memnuniyeti Maddeleri ve Maddelerin Alindig1 Calismalar

Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik

Bolgedeki bireysel emniyet ve asayis
Turistik merkezlerdeki emniyet ve asayis

Kozak, 2001
Glingor, 2010

Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik

Iklim ve hava durumu
Kiiltiirel ve tarihi yapilarin/faaliyetlerin gesitliligi
Dogal ve gormeye deger yerlerin gesitliligi

Dinlence ve eglence tesisleri ve faaliyetlerinin ¢esitliligi

Restoran, bar ve kafelerin ¢esitliligi

Restoran, bar ve kafelerde hizmet kalitesi

Yerel mutfak

Sehrin ve ¢evresinin modernligi

Altyapi ve tesis verimliligi ve modernligi
Turist damigma/bilgi merkezlerinin mevcudiyeti

Tak vd., 2007

Tak vd., 2007

Tak vd., 2007; Yoon ve Uysal, 2005
Wang ve Qu, 2006; Tak vd., 2007;
Yoon ve Uysal, 2005

Tak vd., 2007

Giingor, 2010

Tak vd., 2007; Yoon ve Uysal, 2005
Tak vd., 2007; Yoon ve Uysal, 2005
Tak vd., 2007

Glingor, 2010

Bolgedeki Hijyen ve Temizlik

Restoran, bar ve kafelerin temizligi
Dinlence-eglence tesislerinin temizligi

Destinasyonun temizligi ve diizenliligi

Glingor, 2010

Giingor, 2010

Tak vd., 2007; Yoon ve Uysal, 2005;
Kozak, 2001

Bolgedeki Ahsveris Olanaklarn

Sunulan tiriinlerin ¢esitliligi
Sunulan firtinlerin kalitesi
Sunulan {iriinlerin fiyati

Aligveris merkezlerinin/alanlarinin erisilebilirligi/uygunlugu

Magazacilarin turistlere karsi tutumlar: ve davraniglart

Tak vd., 2007
Tak vd., 2007
Tak vd., 2007
Tak vd., 2007
Kozak, 2001

Fiyat/Deger

Tatilin toplam fiyat1
Turistik yerlerin ve faaliyetlerin fiyat1
Turistik tirtinlerin fiyatlar1 (hediyelik esya vb.)

Choi ve Chu, 2001
Choi ve Chu, 2001
Choi ve Chu, 2001

Genel Tatil Memnuniyeti

Sonug olarak, Mardin’deki tatilinizden ne kadar memnun kaldiniz? Gilingor, 2010
Daha sonraki tatillerimde Mardin’e tekrar gelecegim Giingor, 2010

Mardin’i arkadas ve akrabalarima bir tatil destinasyonu olarak L
. - Glingor, 2010
tavsiye edecegim

Olgekte toplam 44 ifade yer almaktadir ve 10 alt boyut bulunmaktadir. Olgek
maddeleri 5°1i Likert Sistemi ile 6lgiilmektedir. Tablo 21°de Ziyaretci Memnuniyeti Olgegine

iliskin tanimlayici degerler goriilmektedir.
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Tablo 21. Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegine iliskin Tanimlayici Degerler

Say1  Min. Maks. Ort. SH SS
SOHI Mardin’in bir tatil 'desFlnasyonu olarak 403 1 5 32804 0,05428 1,08966
medyada yer alan imaj1
SOH2 Mardin hakkinda b1r.tu1.r1st'1k destinasyon 403 1 5 34814 0,04585 092048
olarak mevcut/yeterli bilgi bulunmasi
SOH3 Mardin’e tlir du'ze'nleyen seyahat acentalarmin 403 1 5 34963 004546 091252
/ tur operatorlerinin sayisi
SOHA Mardmvde tatil rezervasyonu yapmanin 403 1 5 38015 00429 086116
kolaylig1
SOH5 Mardin’de tatil satin almanin kolaylig 403 1 5 3,8362 0,0434 0,87131
SOH6 Online rezervasyon segenekleri 403 1 3,6625 0,04459 0,89513
Seyahat Oncesi Hizmetler 403 1,67 5 3,5931 0,03454 0,69346
MUH1 Ulasim hizmetlerinin gesitliligi 403 1 5 3,7792 0,04481 0,89962
MUH2 Ulasim hizmetlerinin siklig1 403 1 5 3,7097 0,04353 0,87393
MUH3 Ulasim hizmetlerinin konforu ve kalitesi 403 1 5 3,6799 0,04606 0,92466
MUH4 Ulasim personelinin nezaketi ve sicakkanlilig1 403 1 5 3,9429 0,04566 0,91653
Mardin’e / Mardin’den Ulasim Hizmetleri 403 1 5 3,7779 0,03617 0,7262
SiU1  Sehir i¢i ulasim hizmetlerinin cesitliligi 403 1 5 3,6824 0,05039 1,01156
SIU2  Sehir ici ulagim hizmetlerinin siklig1 403 1 5 3,6898 0,05007 1,00525
SIU3  Taksi hizmetleri 403 1 5 3,598 0,05085 1,02078
SiU4  Ulasim hizmetlerinin ¢abuklugu 403 1 5 3,5732 0,05239 1,05164
SIUS  Yerel soforlerin tutum ve davranislar 403 1 5 3,866 0,05298 1,0636
Sehir i¢i Ulasim 403 1 5 3,6819 0,04181 0,83942
YHM1 Mardinlilerin nezaketi ve sicakkanliligi 403 1 4,4566 0,04187 0,8405
YHM2 Mardinlilerin yardimseverligi 403 1 5 4,4888 0,04163 0,83562
YHM3 Mardinlilerin turistlere kars1 genel tutumlari 403 1 5 43797 004667 0,93696
ve davraniglar
Bolgedeki Yerel Halkin Misafirperverligi 403 1 5 4,4417 0,03946 0,79217
EG1 Bolgedeki bireysel emniyet ve asayis 403 1 5 3,866 0,04532 0,90982
EG2  Turistik merkezlerdeki emniyet ve asayis 403 1 5 3,8908 0,04312 0,86559
Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik 403 1 5 3,8784 0,04202 0,84353
BOC1 iklim ve hava durumu 403 1 5 3,6377 0,0505 1,01372
Bocy [Kiltiirel ve tarihi yapilarm/faaliyetlerin 403 1 5 42754 004146 0,83223
cesitliligi
BOC3 Dogal ve gormeye deger yerlerin gesitliligi 403 2 5 43747 0,03517 0,70609
BOC4 Dln.le.n.cve. ve eglence tesisleri ve faaliyetlerinin 403 1 5 30479 004513 0,9059
cesitliligi
BOCS5 Restoran, bar ve kafelerin gesitliligi 403 1 5 3,8065 0,0468 0,9396
BOC6 Restoran, bar ve kafelerde hizmet kalitesi 403 1 5 3,8114 0,0479 0,96153
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Tablo 21-Devam. Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegine iliskin Tanimlayic1 Degerler

BOC7 Yerel mutfak 403 1 5 4,4566 0,04097 0,82255
BOC8 Sehrin ve ¢evresinin modernligi 403 1 5 3,6526 0,05136 1,03107
BOC9 Altyap: ve tesis verimliligi ve modernligi 403 1 5 3,4764 0,04897 0,9831
BOCI10 ;‘;jzzg?;éf?”bﬂgi merkezlerinin 403 1 5 34169 00443 0,88936
Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik 403 1,4 5 3,8856 0,02635 0,52895

HT1 Restoran, bar ve kafelerin temizligi 403 1 5 3,7196 0,04952 0,99416
HT2 Dinlence-eglence tesislerinin temizligi 403 1 5 3,7519 0,04549 0,91312
HT3  Destinasyonun temizligi ve diizenliligi 403 1 5 3,7593 0,04866 0,97691
Bolgedeki Hijyen ve Temizlik 403 1 5 3,7436 0,04368 0,87682

AO1  Sunulan tiriinlerin gesitliligi 403 1 5 3,9801 0,04036 0,81014
AO2  Sunulan iiriinlerin kalitesi 403 1 5 4,0149 0,04097 0,82243
AO3  Sunulan iiriinlerin fiyati 403 1 5 3,7692 0,04524 0,90814
AO4 Aligveris merkezlerinin/alanlarmin 403 1 5 38462 0,04859 09754

erigilebilirligi/uygunlugu
Magazacilarm turistlere kargi tutumlari ve

AO5 davramislar1 403 1 5 4,1042 0,04442 0,89167
Bolgedeki Alisveris Olanaklar 403 1,4 5 3,9429 0,03336 0,66976

FD1 Tatilin toplam fiyati 403 1 5 3,8065 0,04759 0,95535
FD2  Turistik yerlerin ve faaliyetlerin fiyati 403 1 5 3,7593 0,04841 0,97181
FD3  Turistik {irlinlerin fiyatlari (hediyelik esya vb.) 403 1 5 3,7792 0,05278 1,0596
Fiyat/Deger 403 1 5 3,7816 0,04552 0,91379

Sonug olarak, Mardin’deki tatilinizden ne

GTM1 403 1 5 4,3623 0,04136 0,83025
kadar memnun kaldiniz?

GTM2 Daha SS).nrakl tatillerimde Mardin’e tekrar 403 1 5 4402 0,04013 0,80558
gelecegim

GTM3 Mardm iarkadas ve akra'balarlma Plr tatil 403 1 5 44591 003976 0,79812
destinasyonu olarak tavsiye edecegim

Genel Tatil Memnuniyeti 403 1 5 4,4078 0,03773 0,75748
Ziyaretci Memnuniyeti 403 2,11 5 3,8757 0,02542 0,5104

Tablo 21’de goriildiigl lizere, 6l¢ek maddelerin genel ortalamasi X=3,8757’dir. Bu
durumda katilimcilarin Mardin destinasyonundan yiiksek diizeyde memnun kaldiklar1 yorumu
yapilabilir. Alt boyutlar acisindan degerlendirildiginde; Seyahat Oncesi Hizmetler X=3,5931;
Mardin’e/Mardin’den Ulasim Hizmetleri X=3,7779; Sehir i¢i Ulasim X=3,6819; Bolgedeki
Yerel Halkin Misafirperverligi X=4,4417; Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik X=3,8784;
Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik X=3,8856; Bolgedeki Hijyen ve Temizlik X=3,7436;
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Bolgedeki Aligveris Olanaklart X=3,9429; Fiyat/Deger X=3,7816 ve Genel Tatil
Memnuniyeti X=4,4078 seklinde ortalamaya sahiptir.

Ziyaretci Memnuniyeti Olcegi’'nde yer alan maddelerin énemli bir kismi Ingilizce
dilinde hazirlanmis oldugundan, bu maddeler uzman goriisii alinarak Tiirk¢e’ye ¢evrilmis ve
209 ziyaretci lizerinde uygulanmistir. Konuya iliskin olarak uzman akademisyenler ile
tartisilarak, c¢eviri hususunda yeniden diizenlemeler gergeklestirilmis ve uzman goriisiiniin

alimmasinin ardindan bir dnceki 6rneklem grubuna bir kez daha 6lgek uygulanmastir.

209 kisi tizerinde gerceklestirilen pilot calismaya iliskin olarak, Tablo 22°de Ziyaretci
Memnuniyeti Olceginin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 gériilmektedir. Buna
gore, KMO degeri 0,815 olarak tespit edilmis olup, bu deger faktor analizi hususunda
orneklem biiytikliigliniin yeterli oldugunu géstermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi neticesinde
ki-kare degeri 5259,471; serbestlik derecesi 406 ve p<0,001 olarak tespit edilmis olup, bu

durum 6lgegin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 22. Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegi Pilot Calisma KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi

Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,815
Ki Kare Degeri 5259,471
Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari Sd 406
Sig. ,000

Pilot calisma kapsaminda gergeklestirilen kesfedici faktor analizi neticesinde 9 faktor
tespit edilmistir. Bu faktorlere ulasabilmek icin BAO4, BAO5, MUH4, HT1, HT3, HT2,
BOC7, BOC2, BOCS, BOC1, BOC3, BAO3, SOH2, BOC9 ve BOC10 kodlu maddeler analiz
siirecinden cikarilmistir. Tablo 23’te faktorler, faktorleri olusturan maddeler, her bir maddenin

faktor yiiki, faktorlerin agikladigi varyans degerleri goriilmektedir. Agiklanan toplam varyans

ise %81,758dir.
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Tablo 23. Ziyaretci Memnuniyeti Olgegi Pilot Calisma Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Sonuglari

SitU YHM SOH GTM FD MUH BOC EG BAO
Siu2 0,854
Siu4 0,818
Sius 0,751
Siul 0,717
Sius 0,71
YHM2 0,908
YHM1 0,86
YHM3 0,842
SOHS5 0,827
SOH6 0,777
SOH4 0,711
SOH3 0,692
SOH1 0,562
GTM2 0,84
GTM3 0,836
GTM1 0,828
FD2 0,912
FD3 0,881
FD1 0,793
MUH2 0,821
MUH1 0,673
MUHS3 0,645
BOCS5 0,891
BOC6 0,847
BOC4 0,705
EG2 0,912
EG1 0,888
BAO1 0,844
BAO2 0,808

Aciklanan

12,61% 10,10% 10,00% 9,74% 9,61% 8,43% 8,18% 6,90% 6,19%
Varyans

Pilot arastirma sonuglarimin elde edilmesinin ardindan asil arastirma siirecine
gecilmistir. Olgek maddelerinin normal dagilim 6n kosulunu saglamalari sonrasinda dlgegin
gecerlilik analizi gergeklestirilmistir. Tablo 24°te Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegi icin KMO ve
Bartlett Kiiresellik Testi neticeleri yansitilmistir. Tabloya gére, KMO degeri 0,845 seklinde

saptanmig olup, bu deger faktdr analizi konusunda Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli
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bulundugunu ifade etmektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda ki-kare degeri 7891,522;

serbestlik derecesi 406 ve p<0,001 seklinde saptanmis olup, bu durum 6l¢egin faktér analizi

acisindan uygun bulundugunu ifade etmektedir.

Tablo 24. Ziyaretci Memnuniyeti Olcegi Icin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclar

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,845
Ki Kare Degeri 7891,522

Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari Sd 406
Sig. ,000

Gergeklestirilen kesfedici faktdr analizi sonucunda 9 faktor saptanmistir. Tablo 25°te

faktorler, bu faktorleri meydana getiren maddeler ve bu maddelerin faktor yiikleri, faktorlerin

acikladig1 varyans degerleri, her bir faktoriin giivenilirlik analizi neticeleri, ortalamalar ve

standart sapmalar1 goriilmektedir.

Tablo 25. Ziyaretci Memnuniyeti Olgegi i¢in Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenilirlik

Analizi Sonuglar1

Madde

SitU SOH FD GTM

YHM MUH

Giivenilirli

BOC EG BAO v

Ort.

SS

Siuv2
Siu4
sius
Sius
Siul
SOHS5
SOH6
SOH4
SOH3
SOH1
FD2
FD3
FD1
GTM2
GTM3
GTM1
YHM2
YHM1
YHM3
MUH2
MUH1
MUH3

0,83
0,797
0,759
0,687
0,68
0,807
0,723
0,709
0,665
0,508
0,893
0,866
0,802
0,849
0,839
0,825

0,884

0,83

0,814
0,777
0,764
0,666
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0,873

0,799

0,905

0,926

0,894

0,84

3,6819

3,6154

3,7816

4,4078

4,4417

3,7229

0,8394

0,692

0,9138

0,7575

0,7922

0,7831



Tablo 25-Devam. Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegi i¢in Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenilirlik
Analizi Sonugclari

BOCS 0,897
BOC6 0,849 0,799  3,8553 0,7905
BOC4 0,569

EG2 0,893

EG1 0,87
BAO1 0,796
BAO2 0,778

0,892 3,8784 10,8435

0,768 3,9975 0,7356

Aciklanan 11,99 9,73 9,29
Varyans % % %

9,06 7,71 7,47 6,51 6,06 Aciklanan Toplam Varyans

0,
916%  Tor e % % % 76,976%

Aragtirmada Ziyaretci Memnuniyeti Olgegi’nin yap1 gegerliligini test etmek igin ii¢
farkl1 diizeyde dogrulayict faktdr analizi gergeklestirilmistir. Bu diizeyler birinci diizey
iliskili, birinci diizey iliskisiz ve ikincil diizey dogrulayici faktor analizi olarak test edilmis ve

analiz sonuglari sirastyla asagida verilmistir.

8% 1)
‘\ &3

Sekil 14. Ziyaret¢ci Memnuniyeti Olgegi Birincil Diizey Iliskili Dogrulayici Faktdr Analizi

Diyagrami

Sekil 14’te yer alan Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegi ‘ne iliskin birincil diizey iliskili
DFA sonuglar1 Tablo 26’da yer almaktadir. Modele iliskin uyum indeksleri incelendiginde:
Ki-kare istatistiginin serbestlik derecelerine orani (x2/sd) 6,212; yaklasik hatalarin ortalama
karekokii (RMSEA) 0,114; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,794; Tucker-Lewis indeksi (TLI)
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degeri 0,744 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,784 olarak bulunmustur. Tablo
26’da gorildiigii gibi analiz sonucu ortaya c¢ikan degerler, iyi uyum degerlerini
karsilayamamaktadir. Bu dogrultuda, ilerleyen analizlerde birincil diizey iliskili dogrulayict

faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan model kullanilmayacaktir.

Tablo 26. Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegi Birincil Diizey Iliskili Dogrulayic1 Faktdr Analizi

Uyum Indeksleri
Degisken e sd y¥sd GFI AGFI CFI TLI RMSEA
Kriter <5 >85 >80 >90 >90 <,08
Ziyaretei 1004961 233 6212 0794 0734 0784 0744 0114
Memnuniyeti

Sekil 15. Ziyaretci Memnuniyeti Olgegi Birincil Diizey Tek Faktérlii Dogrulayici Faktor
Analizi Diyagrami

Sekil 15°te yer alan Ziyaret¢ci Memnuniyeti Olgegi ‘ne iliskin birincil diizey iliskisiz
DFA sonuglar1 Tablo 27°de yer almaktadir. Modele iliskin uyum indeksleri incelendiginde:

Ki-kare istatistiginin serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 5,480; yaklasik hatalarin ortalama
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karekokii (RMSEA) 0,106; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,785; Tucker-Lewis indeksi (TLI)
degeri 0,780 ve karsilagtirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,808 olarak bulunmustur. Tablo
27°de goriildiigii gibi, analiz sonucu ortaya c¢ikan degerler, iyi uyum degerlerini
kargilayamamaktadir. Dolayisiyla, 6l¢egin tek faktorli bir yapiya sahip olmadigr saptanmistir.
Bu dogrultuda, ilerleyen analizlerde birincil diizey tek faktorlii dogrulayict faktdr analizi

sonucunda ortaya ¢ikan model kullanilmayacaktir.

Tablo 27. Ziyaretci Memnuniyeti Olgegi Birincil Diizey Tekli Dogrulayict Faktdr Analizi

Uyum Indeksleri
Degisken x sd y°/sd GFI AGFI CFI TLI RMSEA
Kriter <5 >8 >80 >90 >90 <08
Ziyaretel 43,0583 941 5480 0,785 0,733 0,808 0,780 0,106
Memnuniyeti

57 51

S0 o 98 [ VAT JaT)
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Sekil 16. Ziyaretci Memnuniyeti Olgegi ikincil Diizey Dogrulayic1 Faktdr Analizi Diyagrami

Sekil 16°da yer alan Ziyaret¢i memnuniyeti Olgegi’ne ait ikincil diizey DFA sonuglari
Tablo 28’de yer almaktadir. Modelin iyi uyum degerlerine yaklasmasi igin dlgekten SIUS,
MUHI, SiU3, FD2 ve SOH4 maddeleri g:lkarllmlstlr.2 Modele ait uyum indeksleri

2 Model tahmini sonucu uyum indekslerinin arzu edilen neticeyi vermemesi halinde, teorik yapiya bagh
kalinmas1 kosuluyla, modelin uyumunun iyilestirilmesine yonelik degisiklikler yapilmasi ihtiyaci ortaya
¢ikabilmektedir. Bu sekilde, degiskenler arasinda bulunan iliski daha iyi tahmin edilebilmektedir (Aytag ve
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incelendiginde: Ki-kare istatistiginin serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 3,354; yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,077; iyilik uyum indeksi (GFI) 0,856; Tucker-Lewis
indeksi (TLI) degeri 0,881 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,898 olarak
bulunmustur. Tablo 28’de goriildiigii gibi 6l¢ek iyi uyum degerlerini saglamaktadir ve iyi

uyum gostermektedir.

Tablo 28. Ziyaret¢ci Memnuniyeti Olgegi Ikincil Diizey Dogrulayici Faktér Analizi Uyum

Indeksleri
Degisken v sd y¥sd GFI AGFI CFlI TLI RMSEA
Kriter <5 >85 =80 =90 >,90 <,08
Ziyareti 795 237 37354 0856 0,818 0,898 0,881 0,077

Memnuniyeti

Ziyaretci Memnuniyeti Olgegi 'ne iliskin olarak gerceklestirilen 3 farkli DFA

sonuglarina ait toplu veriler Tablo 29°da yer almaktadir.

Tablo 29. Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegi DFA Uyum Indeksleri

Degisken e sd y¥sd GFI AGFI CFlI  TLI RMSEA
Kriter <5 >85 >80 >90 >90 <08

gggﬁ‘mﬁzey 1447361 233 6,212 0,794 0,734 0,784 0,744 0,114

Sincll DUzeY 1320583 241 5480 0785 0733 0808 0780 0,106

Ek;X“Dﬁzey 795 237 3354 0856 0818 0898 0881 0,077

Tablo 29 incelendiginde, Ziyaret¢i Memnuniyeti Olgegi i¢in en iyi uyum degerlerinin

ikincil diizey dogrulayici faktor analizi sonucunda saglanmakta oldugu goriilmektedir.

3.5. Revize Edilmis Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Olgeklere iliskin gerceklestirilen gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan,

ortaya ¢ikan yeni arastirma modeli Sekil 17°de goriilmektedir.

Ongen, 2012: 17). Bu baglamda; GFI, AGFI, CFI, TLI ve RMSEA degerlerinin en iyi degerlere ulasabilmesi
noktasinda modifikasyon yapilmis ve SIUS, MUH1, SIU3, FD2 ve SOH4 maddeleri analizden ¢ikarilmistir.
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Destinasyon imajl

Zivaretci Memnuniveti

Algisal/Bilissel Imaj

Kalite ve Cekicilik Sehir I¢i Ulasim
Altyap1 ve Olanaklar 1 Seyahat Oncesi Hizmetler
Elverislilik Fiyat / Deger
Duygusal Imaj Genel Tatil Memnuniyeti
Genel Imaj Yerel Halkin Misafirperverligi

Mardin’e Ulasim Hizmetleri
Boélgedeki Olanaklar ve Cekicilik
Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik
Balgedeki Aligveris Olanaklan

Destinasyon Kisiligi H2

Canlihk
Yetkinlik ve Modernlik y Y
Samimiyet

Entelektiellik H3

Demografik Degiskenler

Sekil 17. Revize Arastirma Modeli

Sekil 7°deki aragtirma modeline istinaden, aragtirmanin ana ve alt hipotezlerinin revize

edilmis hali su sekildedir:

H1: Destinasyon imajinin, ziyaret¢i memnuniyeti izerinde pozitif etkisi vardir.
Hla: Algisal/Bilissel imajin, ziyaretci memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
H1b: Duygusal imajin, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
Hlc: Genel imajin, ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
H2: Destinasyon kisiliginin, ziyaretci memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.
H2a: Canlilik 6zelliginin, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
H2b: Yetkinlik ve modernlik 6zelliginin, ziyaret¢i memnuniyeti ilizerinde pozitif etkisi
vardir.
H2c: Samimiyet 6zelliginin, ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
H2d: Entelektiiellik 6zelliginin, ziyaret¢i memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Demografik degiskenler ile ziyaret¢ci memnuniyeti arasinda anlamli farklilik vardir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu kisminda, katilimeilar {izerinde uygulanmis olan anket araciligiyla
toplanan  verilerin  analizi  neticesinde elde edilen Dbulgular sunulmakta ve
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, oncelikle katilimcilarin demografik o6zellikleriyle ilgili
tanimlayicit analizlere yer verilmis, ardindan ©nceden belirlenmis olan hipotezler test

edilmistir.

4.1. Demografik Analizler

Bu boéliimde arastirmaya katilmis olan 403 kisinin demografik 6zelliklerinin
saptanmasi noktasinda gergeklestirilen analiz neticeleri sunulmaktadir. Tablo 30’da
katilmcilarin yas gruplarina gore dagilimlar1 yansitilmaktadir. Tabloya gore, katilimcilarin
116’s1 (%28,8) 18-25 yas grubunda, 110’u (%27,3) 26-34 yas grubunda, 84’1 (%20,8) 35-44
yas grubunda, 55’1 (%13,6) 45-54 yas grubunda ve 38’1 (%9,4) 55 ve lizeri yas grubunda yer

almaktadir.
Tablo 30. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi
Yas Grubu Say1 Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
18-25 116 28,8 28,8
26-34 110 27,3 56,1
35-44 84 20,8 76,9
45-54 55 13,6 90,6
S5 ve iizeri 38 9,4 100
Toplam 403 100

Tablo 31°de katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari gosterilmektedir. Tabloya

gore, katilimcilarin 169°u (%41,9) kadin, 234’1 (%58,1) erkektir.

Tablo 31. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Kadin 169 41,9 41,9
Erkek 234 58,1 100
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Toplam 403 100

Tablo 32’de katilimcilarin medeni durumlarma gore dagilimlart gorilmektedir.
Tabloya gore, katilimcilarin 1781 (%44,2) bekar, 194’1 (%48,1) evli, 31’1 (%7,7) bosanmis

veya duldur.

Tablo 32. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Medeni Durum Say1 Yiizde (%) Kimiilatif Yiizde (%)

Bekar 178 442 44,2
Evli 194 48,1 92,3
Bosanmis/Dul 31 7,7 100
Toplam 403 100

Tablo 33’te katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimlart yansitilmaktadir.
Tabloya gore, katilimcilarin 35’1 (%8,7) ilkokul mezunu, 56’s1 (%13,9) ortaokul mezunu,
112’si (%27,8) lise mezunu, 46’s1 (%11,4) 6n lisans mezunu, 122°si (%30,3) lisans mezunu,

32’s1 (%7,9) yiiksek lisans mezunudur.

Tablo 33. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Egitim Durumu Say1 Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Ilkokul Mezunu 35 8,7 8,7
Ortaokul Mezunu 56 13,9 22,6

Lise Mezunu 112 27,8 50,4

On Lisans Mezunu 46 11,4 61,8

Lisans Mezunu 122 30,3 92,1

Yiiksek Lisans Mezunu 32 7,9 100

Toplam 403 100

Tablo 34’te katilimcilarin mesleklerine gore dagilimlart goriilmektedir. Tabloya gore,
katilimcilarin 24’1 (%6,0) issiz, 64’1 (%15,9) 6grenci, 28’1 (%6,9) emekli, 98’1 (%24,3)
serbest meslek erbabi, 71’1 (%17,6) 6gretmen/akademisyen, 50’si (%12,4) memur, 36’s1
(%8,9) ev hanimudir. 32 kisi (%7,9) ise diger bir meslege sahiptir.
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Tablo 34. Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimi

Meslek Say1 Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Issiz 24 6 6

Ogrenci 64 15,9 21,8

Emekli 28 6,9 28,8

Serbest meslek 98 24,3 53,1
Ogretmen/Akademisyen 71 17,6 70,7

Memur 50 12,4 83,1

Ev hanim 36 8,9 92,1

Diger 32 7,9 100

Toplam 403 100

Tablo 35’te katilimeilarin aylik kisisel gelirlerine gore dagilimlari gosterilmektedir.
Tabloya gore, katilimcilarin 199°u (%49,4) 2.500 TL altinda, 125’1 (%31,0) 2.501-5.000 TL
arasinda, 48’1 (%11,9) 5.001-7.500 TL arasinda, 31’1 (%7,7) 7.501 TL ve iizerinde aylik

Kisisel gelire sahiptir.

Tablo 35. Katilimcilarin Aylik Kisisel Gelirlerine Goére Dagilimi

Aylik Kisisel Gelir Say1 Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
2.500 TL altinda 199 494 49,4
2.501-5.000 TL 125 31 80,4
5.001-7.500 TL 48 11,9 92,3
7.501 TL ve iizeri 31 1,7 100

Toplam

403 100

Tablo 36’da katilimeilarin seyahatlerini kiminle/kimlerle birlikte gegirdiklerine gore

dagilimlan yansitilmaktadir. Tabloya gore, katilimcilarin 100’1 (%24,8) yalniz, 73’1 (%18,1)
esiyle, 120’si (%29,8) ¢ocuklarla beraber ailesiyle, 110°u (%27,3) arkadasi/arkadaslariyla

seyahati gerceklestirmistir.

Tablo 36. Katilimcilarin Seyahatlerini Kiminle/Kimlerle Birlikte Gegirdiklerine Gore

Dagilimi
Say1  Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Yalniz 100 24,8 24,8
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Esimle 73 18,1 429

Cocuklarla beraber ailemle 120 29,8 72,7
Arkadasim/Arkadaslarimla 110 27,3 100
Toplam 403 100

Tablo 37°de katilimcilarin tatil siirelerine goére dagilimlart goriilmektedir. Tabloya
gore, katilimcilarin 64’1 (%15,9) 1 haftadan kisa, 115’1 (%28,5) 1 hafta, 83l (%20,6) 2 hafta,
59’u (%14,6) 3 hafta, 82’si (%20,3) 4 hafta ve lizerinde siireyle tatil yapmaktadir.

Tablo 37. Katilimcilarin Tatil Siirelerine Goére Dagilimi

Say1 Yiizde (%)  Kiimiilatif Yizde (%)

1 haftadan kisa 64 15,9 15,9
1 hafta 115 28,5 44,4
2 hafta 83 20,6 65
3 hafta 59 14,6 79,7
4 hafta veya iizeri 82 20,3 100
Toplam 403 100

Tablo 38’de katilimcilarin Mardin’i ziyaret sayilarina gore dagilimlarr gériilmektedir.
Tabloya gore, katilimcilarin 46’s1 (%11,4) Mardin’i daha 6nce hi¢ ziyaret etmemis, 47’si
(%11,7) 1 kez, 72’si (%17.,9) 2 kez, 43’11 (%10,7) 3 kez, 195’1 (%48.,4) 4 kez veya daha fazla

Mardin’e ziyarette bulunmustur.

Tablo 38. Katilimcilarin Mardin’i Ziyaret Sayilarina Gére Dagilimi

Say1  Yiizde (%) Kimiilatif Yiizde (%)

Hayir 46 11,4 11,4
1 kez 47 11,7 23,1
2 kez 72 17,9 40,9
3 kez 43 10,7 51,6
4 kez veya daha fazla 195 48,4 100
Toplam 403 100

Tablo 39’da katilimcilarin konaklama tiiriine gore dagilimlart gosterilmektedir.
Tabloya gore, katilimcilarin 32°s1 (%7,9) 3 yildizli otelde, 32’si (%7,9) 4 yildizli otelde, 34’1
(%8.,4) 5 yildizli otelde, 68’1 (%16,9) apart otelde, 183’1 (%45,4) akrabasinin/arkadasinin

evinde kalmis, 54’1 (%13,4) ise diger segenegini isaretlemistir.
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Tablo 39. Katilimcilarin Konaklama Tiirline Gére Dagilimi

Say1 Yiizde (%)  Kiimiilatif Yiizde (%)

3 yildizh otel 32 7,9 7,9
4 yildizh otel 32 7,9 15,9
5 yildizh otel 34 8,4 24,3
Apart otel 68 16,9 41,2
Akraba/Arkadasimin evi 183 45,4 86,6
Diger 54 13,4 100
Toplam 403 100

Tablo 40’ta katilimcilarin Mardin’e

nasil

geldiklerine gore dagilimlar

yansitilmaktadir. Tabloya gore, katilimeilarin 162°si (%40,2) ucakla, 148’1 (%36,7) otobiisle,

93°1i (%23,1) hususi otomobille Mardin’e gelmistir.

Tablo 40. Katilimcilarin Mardin’e Nasil Geldiklerine Gore Dagilimi

Say1 Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Ucak 162 40,2 40,2
Otobiis 148 36,7 76,9
Hususi otomobil 93 23,1 100
Toplam 403 100

Tablo 41°de katilimeilarin Mardin’i ziyaret amaglarina gore dagilimlar goriilmektedir.

Tabloya gore, katilimeilarin 123’ (%30,5) dinlence-eglence maksadiyla, 144’1 (%35,7)

kiiltiir turizmi kapsaminda, 34’1 (%38.4) is toplantisi, konferans, fuar vb. maksadiyla, 102’si

(%25,3) ise bagka bir amacla Mardin’e gelmistir.

Tablo 41. Katilimcilarin Mardin’i Ziyaret Amaglarina Gore Dagilimi

Say1  Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Dinlence-Eglence 123 30,5 30,5
Kiiltiir Turizmi 144 35,7 66,3
is toplantisi, konferans, fuar vb. 34 8,4 74,7
Diger 102 25,3 100
Toplam 403 100
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4.2. Degiskenler icin Normallik Dagilinm Testi
Hipotez testlerinden Once, ¢aligma kapsamindaki olgekler ilizerinde gerceklestirilen
faktor analizleri neticesinde ortaya ¢ikan faktorlerin normal dagilim gosterip gostermedikleri

test edilmistir.

Tablo 42. Degiskenler I¢in Kolmogorov-Smirnov Normallik Dagilim1 Testi

Degisken Say1 Test Istatistigi  Sig. (2 yonlii)
Canlilik 403 0,122 0,000
Yetkinlik ve Modernlik 403 0,108 0,000
Samimiyet 403 0,19 0,000
Entelektiiellik 403 0,212 0,000
Kalite ve Cekicilik 403 0,156 0,000
Altyap1 ve Olanaklar 403 0,144 0,000
Elverislilik 403 0,156 0,000
Genel Imaj 403 0,269 0,000
Duygusal imaj 403 0,078 0,000
Sehir I¢i Ulasim 403 0,18 0,000
Seyahat Oncesi Hizmetler 403 0,089 0,000
Fiyat/Deger 403 0,228 0,000
Genel Tatil Memnuniyeti 403 0,237 0,000
Yerel Halkin Misafirperverligi 403 0,268 0,000
Mardin’e Ulasim 403 0,243 0,000
Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik 403 0,195 0,000
Bolgedeki Emniyet ve Glivenlik 403 0,277 0,000
Bolgedeki Aligveris Olanaklari 403 0,263 0,000

Gergeklestirilen normallik testinin neticeleri Tablo 42°de gosterilmistir. Tabloda
goriildiigl gibi, Kolmogorov-Smirnov normallik testi neticesinde, biitlin degiskenlerin anlaml1
cikmis oldugu goriilmektedir. Bu durumda, faktdrlerin normal sekilde dagildiklar

sOylenebilir.
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Tablo 43. Degiskenlerin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Degisken Say1  Carpikhk Carspgkhk Basiklik Bagljl‘k
Canlilik 403 -0,985 0,122 1,535 0,243
Yetkinlik ve Modernlik 403 -0,551 0,122 -0,132 0,243
Samimiyet 403 -1,686 0,122 3,881 0,243
Entelektiiellik 403 -0,931 0,122 0,818 0,243
Kalite ve Cekicilik 403 -1,319 0,122 1,853 0,243
Altyap1 ve Olanaklar 403 -0,7 0,122 0,292 0,243
Elverislilik 403 -0,581 0,122 -0,119 0,243
Genel Imaj 403 -1,141 0,122 1,614 0,243
Duygusal Imaj 403 -0,256 0,122 -0,533 0,243
Sehir I¢i Ulasim 403 -0,954 0,122 0,857 0,243
Seyahat Oncesi Hizmetler 403 -0,331 0,122 -0,05 0,243
Fiyat/Deger 403 -0,737 0,122 0,234 0,243
Genel Tatil Memnuniyeti 403 -1,72 0,122 3,643 0,243
Yerel Halkin Misafirperverligi 403 -1,958 0,122 4,589 0,243
Mardin’e Ulagim 403 -0,775 0,122 0,768 0,243
Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik 403 -0,743 0,122 0,777 0,243
Bolgedeki Emniyet ve Glivenlik 403 -1,079 0,122 1,961 0,243
Bolgedeki Aligveris Olanaklar 403 -0,646 0,122 0,511 0,243

Olgek faktdrlerinin normal dagilip dagimadigi noktasinda basiklik ve carpiklik
degerleri ile ile Q-Q plot grafikleri incelenmistir. Tablo 43’te goriildiigli gibi, faktorlerin
cogunlugunun basiklik ve carpiklik degerlerinin (-2) ile (+2) arasinda oldugu saptanmustir.
Nitekim normal dagilimin ger¢eklesmesi hususunda carpiklik ve basiklik degerlerinin (-2) ve
(+2) arasinda olmasi, kabul edilebilir goriilmektedir (Gravetter ve Wallnau, 2014). Bu
dogrultuda, histogramlara bakilarak degiskenlerin normal dagilima yaklastifi goriilmiistiir.
Tablo 43’te gortlebildigi gibi, samimiyet, genel tatil memnuniyeti ve yerel halkin
misafirperverligi faktorleri, basiklik degerleri (-2) ve (+2) arasinda bulunmadigindan normal

dagilmamigstir. Diger tiim faktorlerse normal dagilmastir.
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4.3. Varyans Analizleri

Destinasyon imaj1 faktorleri, destinasyon kisiligi faktorleri ve ziyaret¢i memnuniyeti
faktorleri i¢in verilmis olan yanitlarin demografik degiskenler cergevesinde farklilagsmakta
olup olmadigin1 saptamak i¢in; iki degisken grubuna sahip demografik degiskenler acisindan
Bagimsiz Orneklem T Testi, ikiden fazla degisken grubuna sahip demografik degiskenler

acisindan ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA Testi) uygulanmistir.

Bir onceki boliimde bahsedilmis oldugu iizere, normal dagilim gosteren Samimiyet,
genel tatil memnuniyeti ve yerel halkin misafirperverligi faktorleri i¢in varyanslar homojen
dagildig: i¢in, bu faktorler agisindan anlamli farkliliklar tespit edilmesi durumunda Tukey

post hoc testi kullanilmstir.

4.3.1. Cinsiyet Degiskeni I¢cin Bagimsiz Orneklem T Testi

Cinsiyet degiskenine gore, calisma kapsaminda elde edilen faktorlere verilmis olan
cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in Bagimsiz T

Orneklem T Testi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 44’te gériilmektedir.

Tablo 44. Cinsiyet Degiskeni Icin Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Degisken Ortalama t sd p

Erkek: 3,8953
Canhhk Kadun: 3.8501 -0,601 401 0,548

L ] Erkek: 3,5374
Yetkinlik ve Modernlik Kadum: 33905 -1,482 401 0,139

I Erkek: 4,3889
Samimiyet Kadun: 43491 -0,551 401 0,582

- Erkek: 4,0363
Entelektiiellik Kadun: 4,0059 0,337 401 0,736

. - Erkek: 4,4017
Kalite ve Cekicilik Kadun: 4.3491 0,848 401 0,397

Erkek: 3,5694
Altyap1 ve Olanaklar Kadun: 3.4763 -1,293 401 0,197

- Erkek: 3,9936 N
Elverislilik Kadun: 3,7929 2,240 401 0,026

. Erkek: 4,1923
. ' - 4 401 7
Genel Imaj Kadmn: 4,1361 0,66 0 0,50

Duygusal imaj Erkek: 3,6592 -0,177 401 0,859
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Kadm: 3,6435

. Erkek: 3,7009
hir I¢i Ul ' 17 401 1
Sehir I¢i Ulasim Kadun: 3,7160 0,175 0 0,86

Tablo 44-Devam. Cinsiyet Degiskeni I¢in Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

.. L. Erkek: 3,5694
Seyahat Oncesi Hizmetler Kadm: 3,5680 -0,019 401 0,985

. - Erkek: 3,8248
Fiyat/Deger Kadm: 3,7485 -0,805 401 0,421

. I Erkek: 4,3960
Genel Tatil Memnuniyeti Kadmn: 4.4241 0,366 401 0,714

. ... Erkek: 4,4772
Yerel Halkin Misafirperverligi Kadm: 4,3925 -1,059 401 0,290

- Erkek: 3,6838
Mardin’e Ulasim Kadm: 3.7101 0,322 401 0,748

Erkek: 3,8846

Kadin: 3,8146

. . . - Erkek: 3,8376

Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik Kadmn: 3,9349 1,143 401 0,254
Erkek: 4,0427

Bolgedeki Alsveris Olanaklar Kadmn: 3.9349 -1,454 401 0,147

Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik -0,877 401 0,381

Cinsiyet degiskeni i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi sonuglarma gore, Tablo 44’te
goriildiigl lizere, yalnizca elveriglilik faktorii (p=0,026) i¢in anlamli farkliliga rastlanmustir.

Farkliligin yonti, erkek katilimcilar lehinedir.

4.3.2. Yas Grubu Degiskeni Icin ANOVA Testi

Yas grubu degiskenine gore, calisma kapsaminda elde edilen faktorlere verilmis olan
cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek icin ANOVA

Testi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 45°te goriilmektedir.

Tablo 45. Yas Grubu Degiskeni icin ANOVA Testi Sonuglart

.. Kareler Ort. Anlamh

Degisken Toplami sd Karesi F P Fark
Gruplar arast 3,911 4 0,978

Canhhk Gruplar igi 218,51 398 0,549 1,781 0,132
Toplam 222,421 402
Gruplar arast 8,948 4 2,237

Yetkinlik ve Modernlik Gruplar i¢i 379,628 398 0,954 2,345 0,054
Toplam 388,577 402
Gruplar arast 9,444 4 2,361

Samimiyet Gruplar i¢i 195,975 398 0,492 4,795  ,001* 1-2,1-5
Toplam 205,419 402
Gruplar arast 9,297 4 2,324

Entelektiiellik Gruplar i¢i 310,229 398 0,779 2,982 ,019* 1-2
Toplam 319,526 402
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Gruplar arasi 8,823 4 2,206 1-2, 1-3,
Kalite ve Cekicilik Gruplar igi 142,988 398 0,359 6,139 000* 1-4,1-5
Toplam 151,811 402
Tablo 45-Devam. Yas Grubu Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari
Gruplar arast 2,985 4 0,746
Altyapi ve Olanaklar Gruplar igi 201,955 398 0,507 1,471 0,21
Toplam 204,94 402
Gruplar arast 10,491 4 2,623
Elverislilik Gruplar i¢i 309,453 398 0,778 3,373  ,010* 1-3
Toplam 319,944 402
Gruplar arast 1,97 4 0,492
Genel imaj Gruplar igi 280,556 398 0,705 0,699 0,593
Toplam 282,526 402
Gruplar arast 2,194 4 0,548
Duygusal imaj Gruplar igi 306,796 398 0,771 0,712 0,584
Toplam 308,99 402
Gruplar arast 9,631 4 2,408
Sehir f¢i Ulasim Gruplar ici 284,263 398 0,714 3,371 010 1-4,15
Toplam 293,894 402
Gruplar arast 0,856 4 0,214
Seyahat Oncesi Hizmetler ~Gruplar i¢i 204,921 398 0,515 0,416 0,797
Toplam 205,777 402
Gruplar arasi 6,816 4 1,704
Fiyat/Deger Gruplar i¢i 347,133 398 0,872 1,954 0,101
Toplam 353,949 402
Gruplar arasi 3,939 4 0,985
Genel Tatil Memnuniyeti  Gruplar i¢i 226,716 398 0,57 1,729 0,143
Toplam 230,656 402
Gruplar arast 13,88 4 3,47
K«?ﬁﬁ'ﬁ?ﬁiﬁﬁrligi Gruplar ici 238389 398 0599 5793 000+ ol
Toplam 252,269 402
_ Gruplar arasi 11,264 4 2,816 1-2 1-4
Mardin’e Ulasim Gruplar i¢i 251,695 398 0,632 4,453  ,002* 1‘_5 '
Toplam 262,959 402
. . Gruplar arast 5,233 4 1,308
gz:(gliﬂfl':‘ Olanaklarve G ror ici 24599 398 0,618 2117 0,078
Toplam 251,223 402
.. . . Gruplar arast 2,903 4 0,726
Colged ekl EIMDIYELYE - Grypar i 283139 398 0711 102 0,397
Toplam 286,042 402
. . . Gruplar arast 8,182 4 2,045
g(l);izcﬁl;:&hsverls Gruplar ici 209,316 398 0526 3,889 ,004* 1-2,15
Toplam 217,498 402

Tablo 45’teki analiz neticelerine gore:

e Samimiyet [F(4,398)=4,795; p<0,05],
o Entelektiiellik [F(4,398)=2,982; p<0,05],

e Kalite ve Cekicilik [F(4,398)=6,139; p<0,05],

e Elverislilik [F(4,398)=3,373; p<0,05],

e Sehir i¢i Ulasim [F(4,398)=3,371; p<0,05],
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e Yerel Halkin Misafirperverligi [F(4,398)=5,793; p<0,05],

e Mardin’e Ulasim [F(4,398)=4,453; p<0,05],

e Bolgedeki Alisveris Olanaklar1 [F(4,398)=3,889; p<0,05] faktorleri agisindan yas
grubu degiskeni i¢in anlamli farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarina gore, Samimiyet faktoriinde 55 ve iizeri ile 26-34 yas gruplari
ve 18-25 yas grubu arasinda, 55 ve iizeri ile 26-34 yas gruplar1 lehine anlamli farklilik vardir.
Entelektiiellik faktoriinde 18-25 yas grubu ve 26-34 yas grubu arasinda, 26-34 yas grubu
lehine anlamli farklilik vardir. Kalite ve cekicilik faktdriinde 18-25 yas grubu ile diger tiim
yas gruplar1 arasinda, diger gruplar lehine anlamli farklilik vardir. Elverislilik faktoriinde 18-
25 yas grubu ile 35-44 yas grubu arasinda, 35-44 yas grubu lehine anlamli farklilik vardir.
Sehir i¢i ulagim faktoriinde 18-25 yas grubu ile 45-54 ve 55 ve lizeri yas gruplari arasinda, 45-
54 ve 55 ve lizeri yas gruplari lehine anlaml farklilik vardir. Yerel halkin misafirperverligi
faktoriinde 18-25 yas grubu ile 35-44, 45-54 ve 55 ve lizeri yas gruplar1 arasinda, 35-44, 45-
54 ve 55 ve lzeri yas gruplar lehine anlamli farklilik vardir. Mardin’e ulasim faktoriinde 18-
25 yas grubu ile 26-34, 45-54 ve 55 ve lizeri yas gruplart arasinda, 26-34, 45-54 ve 55 ve
iizeri yas gruplar1 lehine anlaml farklilik vardir. Bolgedeki aligveris olanaklar faktoriinde 18-
25 yas grubu ile 26-34 ve 55 ve lizeri yas gruplari arasinda, 26-34 ve 55 ve lizeri yas gruplari
lehine anlaml1 farklilik vardir.

4.3.3. Medeni Durum Degiskeni icin ANOVA Testi
Medeni durum degiskenine gore, calisma kapsaminda elde edilen faktorlere verilmis
olan cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigint tespit etmek icin

ANOVA Testi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 46°da goriilmektedir.

Tablo 46. Medeni Durum Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari

Degisken Kareler s Ort. _ = D Anlamh
Toplam Karesi Fark
Gruplar arast 0,949 2 0,474
Canhilik Gruplar igi 221,472 400 0,554 0,857 0,425
Toplam 222,421 402
Gruplar arast 3,869 2 1,935
Yetkinlik ve Modernlik  Gruplar i¢i 384,708 400 0,962 2,011 0,135
Toplam 388,577 402
Gruplar arast 2,394 2 1,197
Samimiyet Gruplar igi 203,025 400 0,508 2,358 0,096
Toplam 205,419 402
Entelektiiellik Gruplar arast 1,001 2 0,501 0,629 0,534
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Tablo 46-Devam. Medeni Durum Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari

Gruplar i¢i

Toplam

318,525
319,526

400
402

0,796

Gruplar arast 2,817 2 1,408
Kalite ve Cekicilik Gruplar i¢i 148,994 400 0,372 3,781 ,024* 1-2
Toplam 151,811 402
Gruplar arast 0 2 0
Altyapi ve Olanaklar Gruplar i¢i 204,94 400 0,512 0 1
Toplam 204,94 402
Gruplar arast 0,819 2 0,409
Elverislilik Gruplar igi 319,125 400 0,798 0,513 0,599
Toplam 319,944 402
Gruplar arasi 4,723 2 2,361
Genel imaj Gruplar i¢i 277,803 400 0,695 3,4 ,034* 2-3
Toplam 282,526 402
Gruplar arast 2,257 2 1,129
Duygusal imaj Gruplar i¢i 306,732 400 0,767 1,472 0,231
Toplam 308,99 402
Gruplar arast 5,147 2 2,573
Sehir ig:i Ulasim Gruplar i¢i 288,747 400 0,722 3,565 ,029* 3-1
Toplam 293,894 402
Seyahat Oncesi Gruplar arast 0,524 2 0,262
Hizmetler Gruplar i¢i 205,253 400 0,513 0,511 0,6
Toplam 205,777 402
Gruplar arast 1,503 2 0,751
Fiyat/Deger Gruplar igi 352,446 400 0,881 0,853 0,427
Toplam 353,949 402
. Gruplar arast 0,12 2 0,06
IC\;A‘*ETI‘?]LL";‘})'/'E“ Groplar ic 230,536 400 0576 0104 0901
Toplam 230,656 402
Gruplar arast 3,412 2 1,706
;{;ig'ﬁfrl:;'lf‘v‘;rﬁgi Gruplar ici 248,856 400 0,622 2742 0,066
Toplam 252,269 402
Gruplar arast 3,334 2 1,667
Mardin'e Ulasim Gruplar igi 259,625 400 0,649 2,568 0,078
Toplam 262,959 402
. . Gruplar arasi 1,224 2 0,612
?;Z:cgliﬁfll:l Olanaklarve o\ olar ici 249,099 400 0,625 0979 0377
Toplam 251,223 402
" . . Gruplar arasi 0,38 2 0,19
g‘i’ilvg::l‘i’f Emniyet ve Gruglar ici 285662 400 0,714 0266 0767
Toplam 286,042 402
. . . Gruplar arasi 3,288 2 1,644
g‘;ﬁg‘}g‘;“*h“e“s Gruplar ici 21421 400 0,536 3,07 048*
Toplam 217,498 402

Tablo 46°daki analiz neticelerine gore:

e Kalite ve Cekicilik [F(2,400)=3,781; p<0,05],

e Genel Imaj [F(2,400)=3,400; p<0,05],
e Sehir i¢i Ulasim [F(2,400)=3,565; p<0,05],
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e Bolgedeki Aligveris Olanaklar1 [F(2,400)=3,070; p<0,05] faktorleri a¢isindan medeni

durum degiskeni i¢in anlaml farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarina gore, kalite ve cekicilik faktoriinde bekarlar ile evliler
arasinda, evliler lehine anlamli farklilik vardir. Genel imaj faktoriinde evliler ile
bosanmis/dullar arasinda, evliler lehine anlaml farklilik vardir. Sehir i¢i ulasim faktoriinde
bekarlar ile bosanmis/dullar arasinda, bosanmis/dullar lehine anlamli farklilik vardir.
Bolgedeki aligveris olanaklar faktoriinde bekarlar ile evliler arasinda, evliler lehine anlamh

farklilik vardir.

4.3.4. Egitim Durumu Degiskeni icin ANOVA Testi

Egitim durum degiskenine gore, ¢alisma kapsaminda elde edilen faktorlere verilmis
olan cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin

ANOVA Testi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 47°de goériilmektedir.

Tablo 47. Egitim Durum Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari

Deisken Kareler s Ort. = Anlamh
g1y Toplam Karesi b Fark

Gruplar 1,725 5 0,345

Canhilik arast 0621 0,684

an Gruplarigi 220,696 397 0,556 * *

Toplam 222,421 402
ac‘r;‘;f"ar 17,779 5 3,556

Yetkinlik ve Modernlik Gruplarici 370,798 397 0,934 3,807 ,002*  1-5,4-5
Toplam 388,577 402
Gruplar 6,317 5 1,263

Samimiyet i 2519 029

y Gruplarici 199,102 397 0,502 * *
Toplam 205,419 402
Gruplar 3,798 5 0,76
o araslt

Entelektiiellik Gruplarici 315,728 397 0,795 0,955 0,445
Toplam 319,526 402
aGr;‘;?'ar 2943 5 0,589

Kalite ve Cekicilik Gruplar ici 148,868 397 0375 1,57 0,167
Toplam 151,811 402
Gruplar 4,816 5 0963
arasi

Altyap1 ve Olanaklar Gruplarici 200,124 397 0,504 1,911 0,091
Toplam 204,94 402

Elverislilik Gruplar 2,969 5 0,594 0,744 0,591
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arast
Gruplar i¢i

Toplam

316,975

319,944

397

402

0,798

Tablo 47-Devam. Egitim Durum Degiskeni icin ANOVA Testi Sonugclar

Gruplar 3,886 5 0,777
. arasi
Genel [maj Gruplarici 27864 397 o702 107 0356
Toplam 282,526 402
Gruplar 4,664 5 0,933
D 1 imaj arast 1217 03
uygusal imaj Gruplarici 304,326 397 0,767 ’ ’
Toplam 308,99 402
Gruplar 8,125 5 1625
hir i¢i Ul arast 2258  048% 25
Sehir I¢i Ulagim Gruplarici 285,768 397 0,72 ’ ’
Toplam 293,894 402
Sovaat Bhcosi Sr:;f"ar 8,861 5 1,772
eya a Nnces1 .
Hizmetler Gruplarici 196,916 397 0496  >°73  ,004% 45
Toplam 205,777 402
CraRly 9,398 5 1,88
. 5 arast
Fiyat/Deger Gruplarici 3445551 397  o0geg 2166 0057
Toplam 353,949 402
. Grugiy 3,11 5 0622
Genel Tatil arasl 1085 0.368
Memnuniyeti Gruplar igi 227,546 397 0,573 ' |
Toplam 230,656 402
Verel Halk i:;f"ar 1,142 5 0,228
ere alkin
Misafirperverligi Gruplarici 251,126 397 0,633 0361 0875
Toplam 252,269 402
Gruplr 1,235 5 0247
Mardin'e Ulagim Gruplarici 261,724 397 0659 037> 0866
Toplam 262,959 402
Bélaedeki Olanak] g:;f"ar 3,988 5 0,798
0lgedekl anakilar ve
Cekicilik Gruplarici 247,235 397 0623 281 0271
Toplam 251,223 402
) L Gruplar 1,716 5 0,343
Bolgedeki Emniyet ve arasi 0479 0792
Giivenlik Gruplar igi 284,327 397 0,716 ’ !
Toplam 286,042 402
el Alever Sr:;?'ar 2,005 5 0401
Olgedeki Alisveris
Olanaklari Gruplarici 215493 397 0543 %739 059
Toplam 217,498 402

Tablo 47°deki analiz neticelerine gore:
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e Yetkinlik ve Modernlik [F(5,397)=4,032; p<0,05],

e Sehir I¢i Ulasim [F(5,397)=2,330; p<0,05],

e Seyahat Oncesi Hizmetler [F(5,397)=3,210; p<0,05],

e Samimiyet [F(5,397)=2,519; p<0,05] faktorleri agisindan egitim durumu degiskeni

icin anlamli farkliliklar bulundugu gériilmektedir.

Tukey testi sonucglarina gore, yetkinlik ve modernlik faktoriinde ilkokul ve 6n lisans

mezunlari ile lisans mezunlari arasinda, ilkokul ve 6n lisans mezunlari lehine anlamli farklilik

vardir. Sehir i¢i ulagim faktoriinde ortaokul ile lisans mezunlari arasinda, ortaokul mezunlari

lehine anlamli farklilik vardir. Seyahat oncesi hizmetler faktoriinde on lisans ile lisans

mezunlar arasinda, on lisans mezunlari lehine anlamli farklilik vardir. Samimiyet faktoriinde

ise anlamli fark bulunmadigi tespit edilmistir.

4.3.5. Meslek Degiskeni Icin ANOVA Testi

Meslek degiskenine gore, calisma kapsaminda elde edilen faktorlere verilmis olan

cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek

Testi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 48°de goriilmektedir.
Tablo 48. Meslek Degiskeni icin ANOVA Testi Sonugclar

icin ANOVA

Desisken Kareler Ort. Anlamh
s1$ Toplam Karesi P Fark
Gruplar 9,19 7 1,313
arasi * 1-6
Canhihk Gruplarici 206,548 395 0523 2°11 016 -
Toplam 215,737 402
Gruplar
N s 22361 7 3194 131,
Toplam 318,313 402
Gruplar 8,243 7 1,178
o arasi * 1.3 16
Samimiyet Gruplarici 172,61 395 0437 2069 ,010% 1-3,1-
Toplam 180,853 402
Cruplar 5051 7 1722
N arasi *
Entelektiiellik Gruplar lgl 307’475 395 0,778 2,212 ,033 1-3
Toplam 319,526 402
aGr;‘;'f'ar 7,062 7 1,009
Kalite ve Cekicilik Gruplar 1@1 144,749 395 0,366 2,753 ,008* 2-6
Toplam 151,811 402
Altyapi ve Olanaklar Gruplar 12,616 7 1,802 3,701 ,001* 3-5,4-
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Tablo 48-Devam. Meslek Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglar

arasi

Gruplar i¢i

Toplam

192,324

204,94

395

402

0,487

5, 5-6

Cruplar 2017 7 1002
o arasi
Elverislilik Gruplarici 312,927 395 0,792 1265 0,266
Toplam 319,944 402
Gruplar 5,956 7 0,851
. arasi
Genel Imaj Gruplarici 276,57 395 07  L2l5 0293
Toplam 282,526 402
Cruplar 9599 7 1328
o arast
Duygusal Imaj Gruplarici 299,691 395 0759 L/  0.0%
Toplam 308,99 402
Gruplar 9,558 7 1,365
o arasi
Sehir I¢i Ulasim Gruplarici 284,335 395 072 1897 0,069
Toplam 293,894 402
Sevaat Onces Sr:;f"ar 4698 7 0671
€yana ncesi
Hizmetler Gruplarici 201,079 395 0509 1318 0.24
Toplam 205,777 402
pruplar 6,721 7 0,96
) r arasi
Fiyat/Deger Gruplarici 347,228 395 04879 1092 0.367
Toplam 353,949 402
Genel Tatil Sr;‘;f"ar 1061 7 1516
enel 1at
Memnuniyeti Gruplarigi 220,046 395 0557 27?1 009 3556
Toplam 230,656 402
aGr:;'f'ar 12,466 7 1,781
Yerel Halkin
Misafirperverligi Gruplarigi 239,803 395 007 2933 005" 23,2-6
Toplam 252,269 402
Cruplar 7408 7 1,088
in'e Ul aast 1,636 0,124
Mardin'e Ulagim Gruplar ici 255,551 395 0,647 = '
Toplam 262,959 402
CluPkr 6522 7 0,932
Bolgedeki Olanaklar ve
Cekicilik Gruplarici 244,702 395 0619 1204 0164
Toplam 251,223 402
e Sr;zf'ar 459 7 0,656
olgedeki Emniyet ve
Giivenlik Gruplarici 281,452 395 0,713 092 0491
Toplam 286,042 402
Gruplar
; - - 7081 7 1012
Gruplar igi 210,416 395 0,533
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Toplam 217,498 402

Tablo 48’deki analiz neticelerine gore:

e (Canlilik [F(7,395)=2,511; p<0,05],

e Yetkinlik ve Modernlik [F(7,395)=4,264; p<0,05],

e Samimiyet [F(7,395)=2,695; p<0,05],

e Entelektiiellik [F(7,395)=2,212; p<0,05],

e Kalite ve Cekicilik [F(7,395)=2,753; p<0,05],

e Altyap1 ve Olanaklar [F(7,395)=3,701; p<0,05],

e Genel Tatil Memnuniyeti [F(7,395)=2,721; p<0,05],

e Yerel Halkin Misafirperverligi [F(7,395)=2,933; p<0,05] faktorleri agisindan meslek
degiskeni i¢in anlaml1 farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarma gore, canlilik faktoriinde issizler ve memurlar arasinda,
memurlar lehine anlamli farklilik vardir. Yetkinlik ve modernlik faktoriinde issizler ile
emekliler, memurlar ve diger bir meslekte calisanlar arasinda, emekliler, memurlar ve diger
bir meslekte calisanlar lehine; ayrica 6gretmen/akademisyenler ile emekliler ve memurlar
arasinda, emekliler ve memurlar lehine anlamli farklilik vardir. Samimiyet faktoriinde issizler
ile emekliler ve memurlar arasinda, emekliler ve memurlar lehine anlamli farklilik vardir.
Entelektiiellik faktoriinde issizler ile emekliler arasinda, emekliler lehine anlamli farklilik
vardir. Kalite ve cekicilik faktoriinde ogrenciler ile memurlar arasinda, memurlar lehine
anlamli farklilik vardir. Altyap: ve olanaklar faktoriinde emekliler, serbest meslek erbaplari ve
memurlar ile 6gretmen/akademisyenler arasinda, emekliler, serbest meslek erbaplar1 ve
memurlar lehine anlamli farklilik vardir. Genel tatil memnuniyeti faktoriinde emekliler ve
memurlar ile 6gretmen/akademisyenler arasinda, emekliler ve memurlar lehine anlamlhi
farklilik vardir. Yerel halkin misafirperverligi faktoriinde emekliler ve memurlar ile 6grenciler

arasinda, emekliler ve memurlar lehine anlaml farklilik vardir.

4.3.6. Aylik Kisisel Gelir Degiskeni I¢cin ANOVA Testi

Aylik kisisel gelir degiskenine gore, calisma kapsaminda elde edilen faktorlere
verilmis olan cevaplar arasinda anlaml farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in

ANOVA Testi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 49°da gériilmektedir.
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Tablo 49. Aylik Kisisel Gelir Degiskeni i¢in ANOVA Testi Sonugclart

Degisken Topam 0 e F P Rk
Gruplar arasi 4,748 3 1,583

Canlilik Gruplar igi 217,673 399 0,546 2,901 ,035*
Toplam 222,421 402
Gruplar arast 5,461 3 1,82

Yetkinlik ve Modernlik Gruplar igi 383,115 399 0,96 1,896 0,13
Toplam 388,577 402
Gruplar arast 3,11 3 1,037

Samimiyet Gruplar igi 202,309 399 0,507 2,045 0,107
Toplam 205,419 402
Gruplar arast 11,105 3 3,702

Entelektiiellik Gruplar igi 308,421 399 0,773 4,789 ,003* 1-2
Toplam 319,526 402
Gruplar arasi 4,457 3 1,486

Kalite ve Cekicilik Gruplar i¢i 147,354 399 0,369 4,023 ,008* 1-2
Toplam 151,811 402
Gruplar arast 2,103 3 0,701

Altyap1 ve Olanaklar Gruplar igi 202,837 399 0,508 1,379 0,249
Toplam 204,94 402
Gruplar arast 13,353 3 4,451

Elverislilik Gruplar i¢i 306,591 399 0,768 5,792 ,001* 1_%’_1_4‘
Toplam 319,944 402
Gruplar arasi 1,349 3 0,45

Genel Imaj Gruplar igi 281,177 399 0,705 0,638 0,591
Toplam 282,526 402
Gruplar arasi 1,003 3 0,334

Duygusal 1maj Gruplar igi 307,987 399 0,772 0,433 0,729
Toplam 308,99 402
Gruplar arast 6,065 3 2,022

Sehir I¢i Ulasim Gruplar i¢i 287,828 399 0,721 2,803 ,040* 4-3
Toplam 293,894 402
Gruplar arast 2,887 3 0,962

Seyahat Oncesi Hizmetler Gruplar i¢i 202,89 399 0,508 1,892 0,13
Toplam 205,777 402
Gruplar arast 4,186 3 1,395

Fiyat/Deger Gruplar igi 349,764 399 0,877 1,592 0,191
Toplam 353,949 402
Gruplar arast 0,471 3 0,157

Genel Tatil Memnuniyeti Gruplar i¢i 230,184 399 0,577 0,272 0,845
Toplam 230,656 402
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Gruplar aras1 2,02 3 0,673
Yerel Halkin Gruplar ici 250,249 399 0,627

Misafirperverligi 1,073 0,36

Toplam 252,269 402

Tablo 49-Devam. Aylik Kisisel Gelir Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari

Gruplar arast 3,282 3 1,094
Mardin'e Ulagim Gruplar i¢i 259,677 399 0,651 1,681 0,171
Toplam 262,959 402
Gruplar arasi 0,323 3 0,108
Bolgedeki Olanaklar ve -
Cekicilik Gruplar i¢i 250,9 399 0,629 0,171 0,916
Toplam 251,223 402
. . ) Gruplar arast 1,761 3 0,587
Bolgedeki Emniyet ve Gruplarici 284281 399 0712 0824 0481
Giivenlik
Toplam 286,042 402
) ) ) Gruplar arast 3,136 3 1,045
Bolgedekivgggeris Gruplarici 214361 399 0537 1946 0,122
Olanaklar1
Toplam 217,498 402

Tablo 49’daki analiz neticelerine gore:

e Entelektiiellik [F(3,399)=4,789; p<0,05],

e Kalite ve Cekicilik [F(3,399)=4,023; p<0,05],
e Elverislilik [F(3,399)=5,792; p<0,05],

e Canlilik [F(3,399)=2,901; p<0,05],

e Sehir I¢i Ulasim [F(3,399)=2,803; p<0,05] faktorleri agisindan ayhik kisisel gelir

degiskeni i¢in anlaml farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarina gore, entelektiiellik faktoriinde aylik geliri 2.500 TL’nin
altinda olanlar ve 2.501 TL — 5.000 TL araliginda olanlar arasinda, 2.501 TL — 5.000 TL

araliginda olanlar lehine anlamli farklilik vardir. Kalite ve ¢ekicilik faktoriinde aylik geliri

2.500 TL’nin altinda olanlar ve 2.501 TL — 5.000 TL araliginda olanlar arasinda, 2.501 TL —

5.000 TL araliginda olanlar lehine anlamli farklilik vardir. Elverislilik faktoriinde aylik geliri
2.500 TL’nin altinda olanlar ile 2.501 TL — 5.000 TL araliginda olanlar ve 7.501 TL ve

lizerinde olanlar arasinda, 2.501 TL — 5.000 TL araliginda olanlar ve 7.501 TL ve iizerinde
olanlar lehine anlamli farklilhik vardir. Ayrica aylik kisisel geliri 5.001 TL — 7.500 TL

araliginda olanlar ile 7.501 TL ve iizerinde olanlar arasinda, 7.501 TL ve lizerinde olanlar

lehine anlamli farklilik vardir. Canlilik faktoriinde aylik geliri 2.500 TL’ nin altinda olanlar ve

7.501 TL ve tizeri olanlar arasinda, 7.501 TL ve tizeri olanlar lehine anlamli farklilik vardir.
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Sehir i¢i ulagim faktoriinde aylik geliri 5.001 TL — 7.500 TL araliginda olanlar ile 7.501 TL

ve lizeri olanlar arasinda, 7.501 TL ve iizeri olanlar lehine anlamli1 farklilik vardir.

4.3.7. Seyahatin Birlikte Gecirildigi Kisi Degiskeni Icin ANOVA Testi

Seyahatin birlikte ge¢irildigi kisi degiskenine gore, calisma kapsaminda elde edilen
faktorlere verilmis olan cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit

etmek i¢in ANOVA Testi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 50°de goriilmektedir.

Tablo 50. Seyahatin Birlikte Gegirildigi Kisi Degiskeni igin ANOVA Testi Sonuglart

.. Kareler Ort. Anlamh
Degisken Toplam sd Karesi F P Fark
Gruplar 0,587 3 0,196
arasi
Canlilik Gruplarici 221,834 399 0556 0352 0788
Toplam 222,421 402
Sl 1,448 3 0,483
L i arasi
Yetkinlik ve Modernlik Gruplar ici 387,129 399 097 0,497 0,684
Toplam 388,577 402
GrLgsp 0,075 3 0,025
Lo arasi
Samimiyet Gruplarici 205,344 399 0515 0048 0986
Toplam 205,419 402
Gruplar 1,095 3 0,365
. . arasi
Entelektiiellik Gruplarici 318,431 399 0,798 0,457 0,712
Toplam 319,526 402
Gruplar 2308 3 0,769
. o arasi
Kalite ve Cekicilik Gruplar ici 149 503 399 0375 2,054 0,106
Toplam 151,811 402
Gruplar 2705 3 0,902
arasi
Toplam 204,94 402
Gruplar 1,892 3 0,631
L arasi
Elverislilik Gruplarici 318,052 399 o797 0791 049
Toplam 319,944 402
Gruplar 1171 3 0,39
. arasi
Genel Imaj Gruplarici 281,355 399 0,705 ~ 0554 0646
Toplam 282,526 402
Duygusal imaj Gruplar 1,159 3 0386 0501 0,682

arasi
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Gruplari¢i 307,831 399 0,772

Toplam 308,99 402
Tablo 50-Devam. Seyahatin Birlikte Gegirildigi Kisi Degiskeni icin ANOVA Testi
Sonuglari

oruplar 0,309 3 0,103

Sehir I¢i Ulagim Gruplarici 293,585 399 0,736 0,14 0,936
Toplam 293,894 402

) Sr;z'?'ar 0,794 3 0,265

Seyahat Oncesi

Hizmetler Gruplarici 204,983 399 0514 0515 0672
Toplam 205,777 402
Sr:;'f'ar 1,686 3 0,562

Fiyat/Deger Gruplarii 352,263 309 o883 0637 0592
Toplam 353,949 402
aGr;‘;'f'ar 0,525 3 0,175

Genel Tatil Memnuniyeti Gruplar ici 230,131 399 0577 0,303 0,823
Toplam 230,656 402
Srg;'f'ar 1,345 3 0,448

Yerel Halkin

Misafirperverligi Gruplarici 250,923 399 0,629 0,713 0,545
Toplam 252,269 402
Y 3,005 3 1,302

Mardin'e Ulasim Gruplarici 259,084 ~ 309 op49 2005 0113
Toplam 262,959 402
Sr:;'i"ar 1,220 3 0,41

Bolgedeki Olanaklar ve

Cekicilik Gruplarici 249,994 399 o627  0.654 0581
Toplam 251,223 402
i;‘;f"ar 2,15 3 0,717

Bolgedeki Emniyet ve

Giivenlik Gruplarigi 283,893 399 0,712 1,007 039
Toplam 286,042 402
Sr:;f"ar 1,25 3 0,417

Bolgedeki Aligveris

Olanaklart Gruplarici 216,247 399 0542 0769 0512
Toplam 217,498 402

Tablo 50°deki analiz neticelerine gore, herhangi bir faktor agisindan seyahatin birlikte

gecirildigi kisi degiskenine gore anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.

4.3.8. Tatil Siiresi Degiskeni Icin ANOVA Testi
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Tatil siiresi degiskenine gore, calisma kapsaminda elde edilen faktorlere verilmis olan
cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in ANOVA
Testi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 51’de gériilmektedir.

Tablo 51. Tatil Siiresi Degiskeni icin ANOVA Testi Sonuglar

Deisken Topham % Kt F P Rk
Gruplar arasi 9,582 4 2,395 4,479 ,001*
Canlk  Gruplarici 212,839 398 0,535 121é3
Toplam 222,421 402
o Gruplar arast 6,891 4 1,723 1,796 0,129
Y,\‘jltoké'e"rhk“‘lie Gruplar ici 381,685 398 0,959
Toplam 388,577 402
Gruplar arast 2,677 4 0,669 1,314 0,264
Samimiyet Gruplar i¢i 202,741 398 0,509
Toplam 205,419 402
Gruplar arast 3,6 4 0,9 1,134 0,34
Entelektiiellik  Gruplar igi 315,926 398 0,794
Toplam 319,526 402
Gruplar arast 5,242 4 1,311 3,559 ,007*
Kalite ve .
Cekicilik Gruplar i¢i 146,569 398 0,368 1-4
Toplam 151,811 402
Gruplar arast 1,75 4 0,438 0,857 0,49
‘glfgrj‘g’lilzf Gruplar igi 20319 398 0,511
Toplam 204,94 402
Gruplar arast 7,735 4 1,934 2,465 ,045*
Elverislilik Gruplar i¢i 312,209 398 0,784 2-4
Toplam 319,944 402
Gruplar arast 3,243 4 0,811 1,155 0,33
Genel 1maj Gruplar i¢i 279,283 398 0,702
Toplam 282,526 402
Gruplar arast 3,896 4 0,974 1,27 0,281
Duygusal imaj ~ Gruplar ici 305,094 398 0,767
Toplam 308,99 402
Gruplar arasi 5,678 4 1,419 1,96 0,1
Sehir I¢i Ulasim  Gruplar igi 288,216 398 0,724
Toplam 293,894 402
. ~ Gruplar aras1 2,013 4 0,503 0,983 0,417
Seyahat Oncesi  \ ovici 203,764 398 0,512
Hizmetler
Toplam 205,777 402
Gruplar arast 0,228 4 0,057 0,064 0,992
Fiyat/Deger  Gruplar ici 353,722 398 0,889
Toplam 353,949 402
] Gruplar arast 1,833 4 0,458 0,797 0,528
MGeer:f]LIf‘;é'“ Gruplarici 228823 398 0,575
Toplam 230,656 402
Yerel Halkin ~ Gruplar arasi 10,377 4 2,594 4,268 ,002* 1-3, 1-4,
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Misafirperverligi  Gruplar igi 241,892 398 0,608 1-5

Toplam 252,269 402

Tablo 51-Devam. Tatil Siiresi Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari

Gruplar arast 1,48 4 0,37 0,563 0,69
Mardin'e Ulagim Gruplar i¢i 261,479 398 0,657
Toplam 262,959 402
Bélgedeki Gruplar arast 5,797 4 1,449 2,35 0,054
Olanaklar ve  Gruplar igi 245,426 398 0,617
Cekicilik  Toplam 251,223 402
Bolgedeki Gruplar arasi 7,853 4 1,963 2,809 ,025*
Emniyet ve Gruplar i¢i 278,189 398 0,699
Giivenlik  Tgplam 286,042 402
Bélgedeki Gruplar arasi 1,294 4 0,324 0,596 0,666
Aligveris Gruplar i¢i 216,203 398 0,543
Olanaklari  Tgplam 217,498 402

Tablo 51°deki analiz neticelerine gore:

e Canlilik [F(4,398)=4,479; p<0,05],

o Kalite ve Cekicilik [F(4,398)=3,559; p<0,05],

e Elverislilik [F(4,398)=2,465; p<0,05],

e Yerel Halkin Misafirperverligi [F(4,398)=4,268; p<0,05],

e Bolgedeki Emniyet ve Gilivenlik [F(4,398)=2,809; p<0,05] aktorleri acisindan tatil

stiresi degiskeni i¢in anlaml1 farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarina gore, canlilik faktoriinde tatil siiresi 1 haftadan kisa olanlar ile
1 hafta, 2 hafta, 4 hafta ve lizeri olanlar arasinda, 1 hafta, 2 hafta, 4 hafta ve tizeri olanlar
lehine anlamli farklilik vardir. Kalite ve ¢ekicilik faktoriinde tatil siiresi 1 haftadan kisa
olanlar ile 3 hafta olanlar arasinda, 3 hafta olanlar lehine anlamli farklilik vardir. Elverislilik
faktoriinde tatil siiresi 1 hafta olanlar ile 3 hafta olanlar arasinda, 3 hafta olanlar lehine
anlaml farklilik vardir. Yerel halkin misafirperverligi faktoriinde tatil siiresi 1 haftadan kisa
olanlar ile 2 hafta, 3 hafta, 4 hafta ve lizeri olanlar arasinda, 2 hafta, 3 hafta, 4 hafta ve lizeri
olanlar lehine anlaml farklilik vardir. Bolgedeki emniyet ve giivenlik faktoriinde ise anlamli

bir farkliligin bulunmadig: tespit edilmistir.
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4.3.9. Mardin’i Ziyaret Sayis1 Degiskeni Icin ANOVA Testi
Mardin’i ziyaret sayisi degiskenine gore, calisma kapsaminda elde edilen faktorlere
verilmis olan cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin

ANOVA Testi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 52°de goriilmektedir.

Tablo 52. Mardin’i Ziyaret Sayis1 Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari

Defsken Topam 0 v F P hrk
Gruplar arast 5,068 4 1,267 2,32 0,056
Canlilik Gruplar ici 217,353 398 0,546
Toplam 222,421 402
o Gruplar arasi 11,068 4 2,767 2,917 ,021*
Yl\(/eltokt;glrlnkll\lie Gruplar ici 377,509 398 0,949
Toplam 388,577 402
Gruplar arasi 9,45 4 2,363 4,798 ,001*
Samimiyet Gruplar igi 195,968 398 0,492 1-3,1-5
Toplam 205,419 402
Gruplar arast 5,059 4 1,265 1,601 0,173
Entelektiiellik  Gruplar igi 314,467 398 0,79
Toplam 319,526 402
Gruplar arasi 11,002 4 2,75 7,774 ,000*
Kalite ve .
Cekicilik Gruplar i¢i 140,809 398 0,354 1-3,1-5
Toplam 151,811 402
Gruplar arast 7,944 4 1,986 4,013 ,003*
glgr?;’kllﬁ Gruplar igi 196,996 398 0,495 2-5,3-5
Toplam 204,94 402
Gruplar arasi 14,735 4 3,684 4,804 ,001*
Elverislilik Gruplar i¢i 305,209 398 0,767 1-5, 3-5
Toplam 319,944 402
Gruplar arast 4,71 4 1,178 1,687 0,152
Genel Imaj Gruplar ici 277,816 398 0,698
Toplam 282,526 402
Gruplar arasi 5,749 4 1,437 1,887 0,112
Duygusal imaj  Gruplar ici 303,24 398 0,762
Toplam 308,99 402
Gruplar arast 2,84 4 0,71 0,971 0,423
Sehir i¢i Ulasim  Gruplar igi 291,054 398 0,731
Toplam 293,894 402
Seyahat Oncesi  Gruplar arasi 1,915 4 0,479 0,935 0,444
Hizmetler  Gruplar ici 203,861 398 0,512
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Toplam 205,777 402

Gruplar arast 10,643 4 2,661 3,085 ,016*
Fiyat/Deger  Gruplar ici 343,306 398 0,863 4-5
Toplam 353,949 402
Tablo 52-Devam. Mardin’i Ziyaret Sayisi Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglar
] Gruplar arast 1,245 4 0,311 0,54 0,706
N?eergf]'uzf‘;'u Gruplar igi 229,41 398 0,576
Toplam 230,656 402
Gruplar arast 2,607 4 0,652 1,039 0,387
YerelHalkin =0 lrici 240661 398 0,627
Misafirperverligi
Toplam 252,269 402
Gruplar arast 2,287 4 0,572 0,873 0,48
Mardin'e Ulagim Gruplar i¢i 260,672 398 0,655
Toplam 262,959 402
Bélgedeki Gruplar arast 2,812 4 0,703 1,126 0,344
Olanaklar ve  Gruplar igi 248,411 398 0,624
Cekicilik Toplam 251,223 402
Bélgedeki Gruplar arast 5,777 4 1,444 2,051 0,087
Emniyet ve Gruplar igi 280,265 398 0,704
Giivenlik  Tgplam 286,042 402
Bolgedeki ~ Ofuplararast 2,34 4 0585 1,082 0,365
Aligveris Gruplar i¢i 215,157 398 0,541
Olanaklart  Tgplam 217,498 402

Tablo 52’deki analiz neticelerine gore:

e Samimiyet [F(4,398)=4,798; p<0,05],

e Kalite ve Cekicilik [F(4,398)=7,774; p<0,05],

e Altyap1 ve Olanaklar [F(4,398)=4,013; p<0,05],

e Elverislilik [F(4,398)=4,804; p<0,05],

e Fiyat/Deger [F(4,398)=3,105; p<0,05],

e Yetkinlik ve Modernlik [F(4,398)=2,917; p<0,05] faktorleri agisindan Mardin’i ziyaret

sayist degiskeni i¢in anlamli farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuclarina gore, samimiyet faktoriinde Mardin’i hi¢ ziyaret etmemis
olanlar ile 2 kez ve 4 kez veya daha fazla ziyaret edenler arasinda, 2 kez ve 4 kez veya daha
fazla ziyaret edenler lehine anlamli farklilik vardir. Kalite ve cekicilik faktoriinde Mardin’i
hi¢ ziyaret etmemis olanlar ile 2 kez ve 4 kez veya daha fazla ziyaret edenler arasinda, 2 kez
ve 4 kez veya daha fazla ziyaret edenler lehine anlamli farklilik vardir. Altyap1 ve olanaklar

faktoriinde Mardin’i 4 veya daha fazla kez ziyaret etmis olanlar ile 1 kez ve 2 kez ziyaret
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edenler arasinda, 1 kez ve 2 kez ziyaret edenler lehine anlaml farklilik vardir. Elverislilik
faktoriinde 4 veya daha fazla kez ziyaret etmis olanlar ile Mardin’i hi¢ ziyaret etmemis olanlar
ve 2 kez ziyaret edenler arasinda, 4 kez veya daha fazla ziyaret edenler lehine anlamli farklilik
vardir. Fiyat/Deger faktoriinde Mardin’i 3 kez ziyaret edenler ile 4 veya daha fazla kez ziyaret
edenler arasinda, 4 veya daha fazla kez ziyaret edenler lehine anlamli farklilik vardir.
Yetkinlik ve modernlik faktoriinde Mardin’i 1 kez ziyaret etmis olanlar ile 4 kez veya daha

fazla ziyaret edenler arasinda, 1 kez ziyaret edenler lehine anlaml1 farklilik vardir.

4.3.10. Konaklama Tiirii Degiskeni Icin ANOVA Testi

Konaklama tiirli degiskenine gore, ¢aligma kapsaminda elde edilen faktorlere verilmis
olan cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigint tespit etmek icin

ANOVA Testi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 53°te goriilmektedir.

Tablo 53. Konaklama Tiirii Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari

<. Kareler Ort. Anlamh
Degisken Toplam sd Karesi F P Fark
Gruplar arast 6,719 5 1,344 2,473 ,032*
Canlilik Gruplar i¢i 215,702 397 0,543
Toplam 222,421 402
Vetkinlik Gruplar arast 4,832 5 0,966 1 0,418
etkinlik ve ..
Modernlik Gruplar i¢i 383,745 397 0,967
Toplam 388,577 402
Gruplar arast 10,918 5 2,184 4,457 ,001*
Samimiyet  Gruplarici 194,501 397 0,49 4'}1'_ g'?"
Toplam 205,419 402
Gruplar arast 9,524 5 1,905 2,439 ,034*
Entelektiiellik  Gruplar i¢i 310,002 397 0,781 4-5
Toplam 319,526 402
. Gruplar arast 14,626 5 2,925 8,465 ,000* 1-5, 2-5,
Kalite ve o tar ici 137,185 397 0,346 5-6, 1-4,
Cekicilik
Toplam 151,811 402 4-6
Gruplar arast 7,059 5 1,412 2,832 ,016*
Altyaptve o lar i 197,881 397 0,498 3-6, 4-6
Olanaklar
Toplam 204,94 402
Gruplar arast 22,132 5 4,426 5,901 ,000*
Elverigliik ~ Gruplarici 297,812 397 0,75 4'2’_ g 6,
Toplam 319,944 402
Gruplar arast 6,541 5 1,308 1,882 0,096
Genel imaj  Gruplar igi 275,985 397 0,695
Toplam 282,526 402
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Gruplar arast 5,687 5 1,137 1,489 0,192

] Gruplar i¢i 303,303 397 0,764
Duygusal Imaj

Toplam 308,99 402

Tablo 53-Devam. Konaklama Tiirii Degiskeni icin ANOVA Testi Sonuglari

Gruplar arast 18,71 5 3,742 5,398 ,000*
Sehir i¢i Ulasim  Gruplar igi 275,184 397 0,693 4-6, 5-6
Toplam 293,894 402
. ~ Gruplar aras1 1,847 5 0,369 0,719 0,609
Seyabat OhCesl Gruplarigi 203,029 397 0,514
Toplam 205,777 402
Gruplar arast 15,266 5 3,053 3,579 ,004*
Fiyat/Deger  Gruplar i¢i 338,683 397 0,853 5-6
Toplam 353,949 402
Gruplar arast 7,212 5 1,442 2,563 ,027*
Genel Tatil o larici 223444 397 0,563 5-6
Memnuniyeti
Toplam 230,656 402
Gruplar arast 11,41 5 2,282 3,761 ,002*
YerelHalkin =0 lrici 240858 397 0,607 1.5, 56
Misafirperverligi
Toplam 252,269 402
Gruplar arasi 1,772 5 0,354 0,539 0,747
Mardin'e Ulagim Gruplar i¢i 261,187 397 0,658
Toplam 262,959 402
Bélgedeki Gruplar arasi 4,505 5 0,901 1,45 0,205
Olanaklar ve  Gruplar igi 246,718 397 0,621
Cekicilik Toplam 251,223 402
Bélgedeki Gruplar arast 2,312 5 0,462 0,647 0,664
Emniyet ve Gruplar igi 283,73 397 0,715
Giivenlik  Tgplam 286,042 402
Bélgedeki Gruplar arast 9,611 5 1,922 3,671 ,003*
Aligveris Gruplar igi 207,887 397 0,524 3-6, 4-6
Olanaklart  Tgplam 217,498 402

Tablo 53’teki analiz neticelerine gore:

e Canlilik [F(5,397)=2,473; p<0,05],
e Samimiyet [F(5,397)=4,457; p<0,05],
o Entelektiiellik [F(5,397)=2,439; p<0,05],
o Kalite ve Cekicilik [F(5,397)=8,465; p<0,05],
e Altyap1 ve Olanaklar [F(5,397)=2,832; p<0,05],
e Elverislilik [F(5,397)=5,901; p<0,05],
e Sehir I¢i Ulasim [F(5,397)=5,398; p<0,05],
o Fiyat/Deger [F(5,397)=3,823; p<0,05],
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e Genel Tatil Memnuniyeti [F(5,397)=2,563; p<0,05],
e Yerel Halkin Misafirperverligi [F(5,397)=3,761; p<0,05],
e Bolgedeki Aligveris Olanaklart [F(5,397)=3,671; p<0,05] aktorleri agisindan

konaklama tiirii degiskeni i¢in anlamli farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarina gore, canlilik faktoriinde aslinda konaklama tiiriine gore
anlamli bir farkliligin bulunmadigi tespit edilmistir. Samimiyet faktoriinde apart otelde
kalanlar ile 3 yildizli otelde kalanlar, 5 yildizl1 otelde kalanlar ve diger bir yerde kalanlar
arasinda apart otelde kalanlar lehine anlamli farkliliklara rastlanmistir. Entelektiiellik
faktoriinde apart otelde kalanlar ile akraba/arkadas evinde kalanlar arasinda, apart otelde
kalanlar lehine anlamli farklilik tespit edilmistir. Kalite ve ¢ekicilik faktoriinde akraba/arkadas
evinde kalanlar ile 3 yildizli otelde kalanlar, 4 yildizli otelde kalanlar ve diger bir yerde
kalanlar arasinda, akraba/arkadas evinde kalanlar lehine; apart otelde kalanlar ile 3 yildizli
otelde kalanlar ve diger bir yerde kalanlar arasinda ise, apart otelde kalanlar lehine anlamli
farklilik vardir. Altyap1 ve olanaklar faktoriinde diger bir yerde kalanlar ile 5 yildizli otelde
kalanlar ve apart otelde kalanlar arasinda, 5 yildizli otelde kalanlar ve apart otelde kalanlar
lehine anlamli farklilik vardir. Elveriglilik faktoriinde akraba/arkadas yaninda kalanlar ile
apart otelde kalanlar ve diger bir yerde kalanlar arasinda, akraba/arkadas yaninda kalanlar
lehine; ayrica 5 yildizli otelde kalanlar ile diger bir yerde kalanlar arasinda, 5 yildizli otelde
kalanlar lehine anlamli farklilik vardir. Sehir i¢i ulagim faktoriinde diger bir yerde kalanlar ile
apart otelde kalanlar ve akraba/arkadas yaninda kalanlar arasinda, apart otelde kalanlar ve
akraba/arkadas yaninda kalanlar lehine anlamli farklilik vardir. Fiyat/Deger faktoriinde
akraba/arkadas yaninda kalanlar ile diger bir yerde kalanlar arasinda, akraba/arkadas yaninda
kalanlar lehine anlamli farklilik vardir. Genel tatil memnuniyeti faktoriinde akraba/arkadas
yaninda kalanlar ile diger bir yerde kalanlar arasinda, akraba/arkadas yaninda kalanlar lehine
anlamli farklilik vardir. Yerel halkin misafirperverligi faktoriinde akraba/arkadas yaninda
kalanlar ile 3 yildizli otelde kalanlar ve diger bir yerde kalanlar arasinda, akraba/arkadas
yaninda kalanlar lehine anlamli farklilik vardir. Bolgedeki aligveris olanaklar1 faktoriinde 5
yildizl1 otelde kalanlar ve apart otelde kalanlar ile diger bir yerde kalanlar arasinda, 5 yildizli

otelde kalanlar ve apart otelde kalanlar lehine anlamli farklilik vardir.

4.3.11. Mardin’e Nasil Gelindigi Degiskeni Icin ANOVA Testi
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Mardin’e nasil gelindigi degiskenine gore, ¢alisma kapsaminda elde edilen faktorlere
verilmis olan cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin

ANOVA Testi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 54°te goriilmektedir.

Tablo 54. Mardin’e Nasil Gelindigi Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari

R W O o g
Gruplar arasi 6,394 2 3,197
Canlilik Gruplar i¢i 216,027 400 0,54 5,92 ,003* 1-3
Toplam 222,421 402
o Gruplar arast 8,479 2 4,24
,\\(Aeot'gé?r'::fk"e Gruplar ici 380,098 400 0,95 4,462 012% 13
Toplam 388,577 402
Gruplar arast 3,79 2 1,895
Samimiyet Gruplar i¢i 201,628 400 0,504 3,76 ,024* 1-3, 2-3
Toplam 205,419 402
Gruplar arast 16,967 2 8,484
Entelektiiellik Gruplar i¢i 302,559 400 0,756 11,216 ,000* 1-3, 2-3
Toplam 319,526 402
Gruplar arast 5,155 2 2,578
Kalite ve i *
Cekicilik Gruplar igi 146,656 400 0,367 7,031 ,001 1-3
Toplam 151,811 402
Gruplar aras1 8,016 2 4,008
g};ynzlf(‘lgf Gruplar i¢i 196,924 400 0,492 8,142 ,000* 1-3
Toplam 204,94 402
Gruplar arast 8,977 2 4,489
Elveriglilik Gruplar i¢i 310,967 400 0,777 5,774 ,003* 1-2,1-3
Toplam 319,944 402
Gruplar arast 1,481 2 0,74
Genel 1maj Gruplar i¢i 281,045 400 0,703 1,054 0,35
Toplam 282,526 402
Gruplar arast 0,281 2 0,14
Duygusal Imaj Gruplar igi 308,709 400 0,772 0,182 0,834
Toplam 308,99 402
Gruplar arasi 8,61 2 4,305
Sehir I¢i Ulasim  Gruplar ici 285,284 400 0,713 6,036 ,003* 1-3
Toplam 293,894 402
. ~ Gruplar aras1 3,537 2 1,769
aﬁgfnlgtle?me“ Gruplarici 202,239 400 0506 3498  031* 1-3
Toplam 205,777 402
Gruplar arast 7,072 2 3,536
Fiyat/Deger Gruplar i¢i 346,877 400 0,867 4,077 ,018* 1-2
Toplam 353,949 402
. Gruplar arast 2,898 2 1,449
E‘A‘Zr:ﬁ:]zsf;/'e“ Gruplar igi 227,758 400 0569 2,545 0,08
Toplam 230,656 402
Yerel Halkin Gruplar arast 5,723 2 2,861 4,642 ,010* 1-3
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Misafirperverligi Gruplar ici 246,546 400 0,616

Toplam 252,269 402

Tablo 54-Devam. Mardin’e Nasil Gelindigi Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglar

Gruplar arast 9,377 2 4,688
Mardin'e Ulagim Gruplar igi 253,582 400 0,634 7,396 ,001* 1-3
Toplam 262,959 402
Bélgedeki Gruplar arast 10,463 2 5,231
Olanaklar ve Gruplar i¢i 240,76 400 0,602 8,692 ,000* 1-3, 2-3
Cekicilik Toplam 251,223 402
Bélgedeki Gruplar aras1 3,514 2 1,757
Emniyet ve Gruplar i¢i 282,528 400 0,706 2,488 0,084
Giivenlik Toplam 286,042 402
Bolgedeki Gruplar aras1 4,685 2 2,343
Aligveris Gruplar i¢i 212,812 400 0,532 4,403 ,013* 1-3
Olanaklari Toplam 217,498 402

Tablo 54°teki analiz neticelerine gore:

e Canlilik [F(2,400)=7,017; p<0,05],

e Yetkinlik ve Modernlik [F(4,329)=3,228; p<0,05],

e Samimiyet [F(2,400)=5,299; p<0,05],

e Entelektiiellik [F(2,400)=11,216; p<0,05],

e Kalite ve Cekicilik [F(2,400)=7,031; p<0,05],

e Altyap1 ve Olanaklar [F(2,400)=8,142; p<0,05],

e Elverislilik [F(2,400)=5,774; p<0,05],

e Sehir i¢i Ulasim [F(2,400)=6,195; p<0,05],

e Seyahat Oncesi Hizmetler [F(2,400)=3,784; p<0,05],

e Fiyat/Deger [F(2,400)=4,607; p<0,05],

e Yerel Halkin Misafirperverligi [F(2,400)=4,642; p<0,05],

e Mardin’e Ulasim [F(2,400)=7,049; p<0,05],

e Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik [F(2,400)=8,692; p<0,05],
e Bolgedeki Aligveris Olanaklar1 [F(2,400)=4,403; p<0,05] aktdrleri agisindan Mardin’e

nasil gelindigi degiskeni i¢in anlamli farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarina gore, canlilik faktoriinde ugakla gelenler ile hususi otomobille

gelenler arasinda, ugakla gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Yetkinlik ve modernlik
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faktoriinde ucakla gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ucakla gelenler lehine
anlaml farklilik vardir. Samimiyet faktoriinde ugakla gelenler ve otobiisle gelenler ile hususi
otomobille gelenler arasinda, ugakla gelenler ve otobiisle gelenler lehine anlamli farklilik
vardir. Entelektiiellik faktoriinde ugakla gelenler ve otobiisle gelenler ile hususi otomobille
gelenler arasinda, ucakla gelenler ve otobiisle gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Kalite
ve cekicilik faktoriinde ugakla gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ugakla
gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Altyapr ve olanaklar faktoriinde ugakla gelenler ile
hususi otomobille gelenler arasinda, ucakla gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Elveriglilik
faktoriinde ugakla gelenler ile otobiisle gelenler ve hususi otomobille gelenler arasinda, ucakla
gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Sehir igi ulasim faktoriinde ugakla gelenler ile hususi
otomobille gelenler arasinda, ucakla gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Seyahat oncesi
hizmetler faktoriinde ugakla gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ugakla gelenler
lehine anlamli farklilik vardir. Fiyat/deger faktoriinde ugakla gelenler ile otobiisle gelenler
arasinda, ucgakla gelenler lehine anlamli farklilhik vardir. Yerel halkin misafirperverligi
faktoriinde ugakla gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ugakla gelenler lehine
anlaml farklilik vardir. Mardin’e ulasim faktoriinde ucakla gelenler ile hususi otomobille
gelenler arasinda, ugakla gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Bolgedeki olanaklar ve
cekicilik faktoriinde ucakla gelenler ve otobiisle gelenler ile hususi otomobille gelenler
arasinda, ucgakla gelenler ve otobiisle gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Bolgedeki
aligveris olanaklar1 faktoriinde ucakla gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ugakla

gelenler lehine anlamli farklilik vardir.

4.3.12. Mardin’i Ziyaret Amaci Degiskeni Icin ANOVA Testi

Mardin’i ziyaret amaci degiskenine gore, calisma kapsaminda elde edilen faktorlere
verilmis olan cevaplar arasinda anlaml farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in

ANOVA Testi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 55°te goriilmektedir.

Tablo 55. Mardin’i Ziyaret Amaci Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari

Gruplar arast 7,804 3 2,601 4,836 ,003*
Canlilik Gruplar i¢i 214,617 399 0,538 1-4
Toplam 222,421 402
Yetkinlik ve Gruplar arasi 0,794 3 0,265 0,272 0,845
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Modernlik Gruplar i¢i 387,783 399 0,972
Toplam 388,577 402
Gruplar arast 0,944 3 0,315 0,614 0,614
Samimiyet Gruplar i¢i 204,475 399 0,512
Toplam 205,419 402
Tablo 55-Devam. Mardin’i Ziyaret Amac1 Degiskeni Icin ANOVA Testi Sonuglari
Gruplar arast 2,232 3 0,744 0,935 0,423
Entelektiiellik  Gruplar igi 317,294 399 0,795
Toplam 319,526 402
Gruplar arast 2,432 3 0,811 2,165 0,092
Kalite ve o lar ici 149,379 399 0,374
Cekicilik ' '
Toplam 151,811 402
Gruplar arast 1,619 3 0,54 1,059 0,366
‘élgrj‘é’lilzf Gruplarici 203321 399 0,51
Toplam 204,94 402
Gruplar arast 36,791 3 12,264 17,281 ,000* 1-4, 2-4,
Elveriglilik Gruplar i¢i 283,153 399 0,71 3-4,1-2,
Toplam 319,944 402 2-3
Gruplar arast 0,298 3 0,099 0,14 0,936
Genel Imaj Gruplar igi 282,228 399 0,707
Toplam 282,526 402
Gruplar arast 5,108 3 1,703 2,236 0,084
Duygusal imaj ~ Gruplar ici 303,882 399 0,762
Toplam 308,99 402
Gruplar arast 6,224 3 2,075 2,878 ,036*
Sehir i¢i Ulasim  Gruplar igi 287,67 399 0,721
Toplam 293,894 402
. ~ Gruplar aras1 9,479 3 3,16 6,423 ,000*
Seyabat OhCesl Gruplarigi 196,207 399 0,492 2
Toplam 205,777 402
Gruplar arasi 9,928 3 3,309 3,838 ,010*
Fiyat/Deger  Gruplarici 344,021 399 0,862 1";'_ 2'4'
Toplam 353,949 402
) Gruplar arast 2,02 3 0,673 1,175 0,319
Nierzﬁ'uzf;é'u Gruplar igi 228,636 399 0,573
Toplam 230,656 402
Gruplar arast 2,937 3 0,979 1,567 0,197
YerelHalkin =0 lrici 249331 399 0,625
Misafirperverligi
Toplam 252,269 402
Gruplar arast 6,673 3 2,224 3,463 ,016*
Mardin'e Ulagim Gruplar ici 256,286 399 0,642 1-4
Toplam 262,959 402
Bélgedeki Gruplar arast 1,837 3 0,612 0,98 0,402
Olanaklar ve  Gruplar igi 249,386 399 0,625
Cekicilik Toplam 251,223 402
Bélgedeki Gruplar arasi 1,251 3 0,417 0,584 0,626
Emniyet ve Gruplar igi 284,791 399 0,714
Giivenlik  Tgplam 286,042 402
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Bélgedeki Gruplar arast 5,922 3 1,974 3,723 ,012*
Aligveris Gruplar i¢i 211,575 399 0,53 1-4,3-4
Olanaklari  Tgplam 217,498 402

Tablo 55’teki analiz neticelerine gore:

e Canlilik [F(3,399)=4,879; p<0,05],

e Sehir i¢i Ulasim [F(3,399)=2,878; p<0,05],

e Elverislilik [F(3,399)=17,281; p<0,05],

e Seyahat Oncesi Hizmetler [F(3,399)=7,033; p<0,05],

e Fiyat/Deger [F(3,399)=4,669; p<0,05],

e Mardin’e Ulasim [F(3,399)=2,731; p<0,05],

e Bolgedeki Aligveris Olanaklar1 [F(3,399)=3,723; p<0,05] aktorleri agisindan Mardin’e

nasil gelindigi degiskeni i¢in anlamli farkliliklar bulundugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglarina gore, canlilik faktoriinde dinlence-eglence maksadiyla gelenler
ile diger bir maksatla gelenler arasinda, dinlence-eglence maksadiyla gelenler lehine anlaml
farklilik vardir. Sehir i¢i ulasim faktdriinde dinlence-eglence maksadiyla gelenler ile diger bir
maksatla gelenler arasinda, dinlence-eglence maksadiyla gelenler lehine anlamli farklilik
vardir. Elverislilik faktoriinde diger bir maksatla gelenler ile dinlence-eglence maksadiyla
gelenler, kiiltiir turizmi maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla
gelenler arasinda, dinlence-eglence maksadiyla gelenler, kiiltlir turizmi maksadiyla gelenler
ve 1§ toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler lehine; ayrica kiiltiir turizmi maksadiyla
gelenler ile dinlence-eglence maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla
gelenler arasinda, dinlence-eglence maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb.
maksatla gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Seyahat 6ncesi hizmetler faktoriinde diger
bir maksatla gelenler ile dinlence-eglence maksadiyla gelenler, kiiltiir turizmi maksadiyla
gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler arasinda, dinlence-eglence
maksadiyla gelenler, kiiltiir turizmi maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb.
maksatla gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Fiyat/deger faktoriinde diger bir maksatla
gelenler ile dinlence-eglence maksadiyla gelenler ile is toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla
gelenler arasinda, dinlence-eglence maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb.
maksatla gelenler lehine; ayrica kiiltlir turizmi maksadiyla gelenler ile 1is

toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler arasinda, is toplantisi/’konferans/fuar vb.
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maksatla gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Mardin’e ulasim faktoriinde dinlence-
eglence maksadiyla gelenler ile diger bir maksatla gelenler arasinda, dinlence-eglence
maksadiyla gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Bolgedeki aligveris olanaklar faktoriinde
dinlence-eglence maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler ile
diger bir maksatla gelenler arasinda, dinlence-eglence maksadiyla gelenler ve is

toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler lehine anlamli farklilik vardir.

Yapilmis olan varyans analizleri neticesinde, yukarida gorildigli itizere, “H3:
Demografik degiskenler ile ziyaretci memnuniyeti arasinda anlamli farklilik vardir.” hipotezi
kismen kabul edilmistir. Zira yas grubu, medeni durum, egitim durumu, meslek, aylik kisisel
gelir, tatil siiresi, Mardin’i ziyaret sayisi, konaklama tiiri, Mardin’e nasil gelindigi, Mardin’i
ziyaret amaci degiskenleri acisindan c¢esitli ziyaret¢i memnuniyeti faktorlerinde anlamhi
farkliliklar tespit edilmis; ancak cinsiyet ve seyahatin birlikte gecirildigi kisi degiskenleri

bakimindan anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.

4.4. Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Korelasyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasinda bulunan iliski veya
bagimliligin  belirlenmesi noktasinda yararlanilan bir analizdir. Korelasyon analizi
cercevesinde Ol¢iilmek istenen iliski, degiskenler arasinda bulunan iliskinin dogrusal olan
kismiyla ilgilidir. Korelasyon analizi neticesinde hesaplanmakta olan korelasyon katsayis1 “r”
ile gosterilir. Bu “r” katsayisi (-1) ve (+1) arasinda degerler alabilir. Katsayinin 0 ile (+1)
arasinda olmasi pozitif bir iliski bulundugunu, 0 ile (-1) arasinda olmasi negatif bir iliski
bulundugunu gosterir (Coskun vd., 2015: 228). Korelasyon katsayisinin alabilecegi degerler

kapsaminda gerceklestirilebilecek degerlendirmeler Tablo 56’da sunulmustur.

Tablo 56. Korelasyon Katsayisinin Degerlendirmesi

Zayf Orta Yiiksek
0<r<03 0,3<r<0,7 0,7<r<+I1
Kaynak: Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 184.

Calisma kapsaminda incelenen degiskenlerin arasinda bulunan iliskilere iliskin

korelasyon analizi neticeleri Tablo 57°de goriilmektedir.
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Tablo 57. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

Siu sGH FD GITM YHM MUH BOC EG BAO CAN YM SAM ENT Di Gi K¢ AO ELV
siu 1
SOH ,406™ 1
FD  ,399" 3477 1
GTM ,420™ 293" 396" 1
YHM 3777 2027 3117 5377 1
MUH 522 474 334" 349" 3757 1
BOC 367" 3557 3277 300" 206" 446 1
EG 253" 329" 318" 341" 323" 332" 216" 1
BAO ,330™ 274™ 251" 426" 380" 4177 3667 3447 1
CAN ,314™ 360" 231" ,4357 337" 346" 357" 270" ,403" 1
YM 2327 4017 1607 3827 2017 248 252" 236 1997 428" 1
SAM 2547 2517 232" 513" 5077 292" 288 ,296™ 383" 508" ,393" 1
ENT 187" 141 0,07 3777 283" 2917 250" 177" 368" ,389" 288" 454" 1
DI ,246™ 2957 2247 4417 3757 2027 2067 3477 2727 4487 4007 4167 2847 1
GI 172" 188" 1667 4427 303”2147 2607 1737 1727 3547 2067 3117 2747 280" 1
KC  ,334™ 229" 346™ 571" 646" 410" 3357 254" 422" 493" 250" 624" 445" 380" 405" 1
AO 443" 491" 3517 488" 3177 3977 4257 3057 3747 462" 466" 316" 223" 316" 393" 372" 1
ELV 2717 298™ 4767 284 2687 2947 2057 1277 2567 2977 1477 2227 183" 2127 1827 4107 3337 1

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamli (2-yonlii).

*, Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamli (2-yonlii).

Tablo 57 incelendiginde, degiskenlerin arasinda genel olarak istatistiksel agidan

anlamli iligkiler bulundugu tespit edilmistir. Bagimli degisken olan ziyaret¢i memnuniyetinin

faktorleri arasinda pozitif yonlii zayif ve orta diizeyli iliskiler bulunmaktadir.

Bagimsiz degiskenlerden destinasyon kisiliginin alt boyutlarindan canlilik, yetkinlik

ve modernlik ve samimiyet faktorlerinin biitiin degiskenlerle pozitif iligkisi vardir.

Entelektiiellik faktoriiniin ise yalnizca fiyat/deger boyutu ile iliskisi yoktur.

Bagimsiz degiskenlerden destinasyon imajinin algisal imaj boyutlarindan kalite ve

cekicilik, altyap1 ve olanaklar ile elverislilik faktorlerinin biitiin degiskenlerle pozitif iligkisi

vardir. Ayrica genel imaj ile duygusal imajin da biitiin degiskenlerle pozitif iliskileri

mevcuttur.

4.5. Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular
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Calismanin bu kisminda, aragtirma cercevesinde belirlenmis olan hipotezler test
edilmektedir. Bu dogrultuda “HI: Destinasyon imajimin, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde
porzitif etkisi vardir.” ve “H2: Destinasyon kisiligi ozelliklerinin, ziyaret¢ci memnuniyeti
lizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezlerinin test edilmesi hususunda dogrusal regresyon

analizleri yapilmstir.

4.5.1. Destinasyon imajinin Ziyaret¢i Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki etkisine yonelik hipotezleri
test etmek lizere dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Burada ana hipotez; “H1:
Destinasyon imaji algilamalarinin, ziyaret¢ci memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.”

seklindedir.

[k olarak algisal destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisine
iliskin “Hla: Algisal/Bilissel imajin, ziyaret¢ci memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.”
hipotezine ydnelik regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Analiz sonuglari Tablo 58’de

goriilmektedir.

Tablo 58. Algisal/Bilissel Destinasyon imajinin Ziyaretgi Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine

Yonelik Regresyon Analizleri

Bagimh - <. p- Diiz. F- p-
Degisken Bagimsiz Degiskenler Beta degeri R2 degeri degeri
Kalite ve Cekicilik 0,168 0,001*
Sehir I¢i Ulagim Altyap1 ve Olanaklar 0,352 0,000* 0,23 40,936 0,000*
Elverislilik 0,085 0,085
) Kalite ve Cekicilik 0,004 0,94
Seyahat Oncesi 10 ve Olanaklar 044 0,000* 0,256 47,142 0,000%
Hizmetler
Elverislilik 0,15  0,002*
Kalite ve Cekicilik 0,13  0,007*
Fiyat/Deger Altyap1 ve Olanaklar 0,182 0,000* 0,276 52,057 0,000*
Elverislilik 0,362 0,000*
_ Kalite ve Cekicilik 0,455 0,000*
Genel Tatil b1 ve Olanaklar 0,322 0,000 041 93,994 0,000
Memnuniyeti
Elverislilik -0,01 0,823
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Kalite ve Cekicilik 0,618 0,000*
Altyap1 ve Olanaklar 0,092 0,028« 0,42 98,042 0,000*
Elverislilik -0,017 0,698

Yerel Halkin
Misafirperverligi

Tablo 58-Devam. Algisal/Bilissel Destinasyon imajimin Ziyaret¢i Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizleri

Bagimh - <. p- Diiz. F- p-
Degisken Bagumsiz Degiskenler Beta degeri R2 degeri degeri
Mardin’e Kalite ve Cekicilik 0,273  0,000*
Ulasim Altyap1 ve Olanaklar 0,265 0,000 0,239 43,053 0,000*
Hizmetleri Elveriglilik 0,094 0,054

) . -
Bolgedeki Kalite ve Cekicilik 0,204 0,000
Olanaklar ve Altyap1 ve Olanaklar 0,347 0,000 0,211 36,836 0,000*
Cekicilik BlyerisiR 0,006 0,911

. " -
Bolgedeki Kalite ve Cekicilik 0,172 0,001
Emniyet ve Altyap1 ve Olanaklar 0,25 0,000 0,11 17,563 0,000*
Giivenlik Elverislilik 0,027 0605

r r "
Bolgedeki Kalite ve Cekicilik 0,312 0,000
Alisveris Altyap1 ve Olanaklar 0,242 0,000 0,228 40,648 0,000*
Olanaklan Elverislilik 0,047 0,342

Tablo 58°de goriildiigii iizere, Algisal/Bilissel Imaj’1 meydana getiren faktdrlerden en
az birinin tiim Ziyaret¢i Memnuniyeti boyutlar1 iizerinde etkisi vardir. Algisal/Bilissel Imaj’in
Kalite ve Cekicilik ile Altyap1 ve Olanaklar boyutlar1, Sehir I¢i Ulasim boyutunun %23 iinii
aciklamakta ve boyut iizerinde pozitif (Kalite ve Cekicilik=0,168; Altyapt ve
Olanaklar=0,352) etkisi bulunmaktadir.

Algisal/Bilissel imaj’in Altyap: ve Olanaklar ile Elverislilik boyutlari, Seyahat Oncesi

Hizmetler boyutunun %25,6’sin1 agiklamakta ve boyut flizerinde pozitif (Altyapr ve
Olanaklar=0,440; Elverislilik=0,150) etkisi bulunmaktadir.
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Algisal/Bilissel Imaj’in Kalite ve Cekicilik, Altyapt ve Olanaklar ile Elverislilik
boyutlari, Fiyat/Deger boyutunun %27,6’sin1 agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif (Kalite ve
Cekicilik=0,130; Altyap1 ve Olanaklar=0,182; Elverislilik=0,362) etkisi bulunmaktadir.

Algisal/Bilissel Imaj’in Kalite ve Cekicilik ile Altyap: ve Olanaklar boyutlari, Genel
Tatil Memnuniyeti boyutunun %41’ini agiklamakta ve boyut {izerinde pozitif (Kalite ve

Cekicilik=0,455; Altyap1 ve Olanaklar=0,322) etkisi bulunmaktadir.

Algisal/Bilissel Imaj’in Kalite ve Cekicilik ile Altyapr ve Olanaklar boyutlari, Yerel
Halkin Misafirperverligi boyutunun %42’sini agiklamakta ve boyut lizerinde pozitif (Kalite ve
Cekicilik=0,618; Altyap1 ve Olanaklar=0,092) etkisi bulunmaktadir.

Algisal/Biligsel Imaj’in Kalite ve Cekicilik ile Altyapr ve Olanaklar boyutlari,
Mardin’e Ulasim Hizmetleri boyutunun %23,9’unu agiklamakta ve boyut {izerinde pozitif

(Kalite ve Cekicilik=0,273; Altyap1 ve Olanaklar=0,265) etkisi bulunmaktadir.

Algisal/Bilissel Imaj’in Kalite ve Cekicilik ile Altyapt ve Olanaklar boyutlari,
Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik boyutunun %21,1’ini agiklamakta ve boyut {izerinde pozitif
(Kalite ve Cekicilik=0,204; Altyap1 ve Olanaklar=0,347) etkisi bulunmaktadir.

Algisal/Bilissel Imaj’in Kalite ve Cekicilik ile Altyapt ve Olanaklar boyutlari,
Bolgedeki Emniyet ve Glivenlik boyutunun %11’ini agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif
(Kalite ve Cekicilik=0,172; Altyap1 ve Olanaklar=0,250) etkisi bulunmaktadir.

Algisal/Bilissel Imaj’in Kalite ve Cekicilik ile Altyapt ve Olanaklar boyutlari,
Bolgedeki Aligveris Olanaklar1 boyutunun %22,8’ini agiklamakta ve boyut {izerinde pozitif

(Kalite ve Cekicilik=0,312; Altyap1 ve Olanaklar=0,242) etkisi bulunmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore, “Hla: Algisal/Bilissel imaj algilamalarimin, ziyaretgi

memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Ikinci olarak duygusal destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisine

iliskin “HI1b: Duygusal imajin, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.”
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hipotezine yonelik regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Analiz sonuglart Tablo 59’da

goriilmektedir.

Tablo 59. Duygusal Destinasyon Imajimin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine

Yonelik Regresyon Analizleri

Bagimh Bagimsiz Beta p- Diiz. F- p-
Degisken Degisken degeri R2 degeri  degeri

Sehir I¢i Ulastm  Duygusal Imaj 0,246 0,000* 0,058 25,924 0,000*

Seyahat Oncesi r . N
Hizmetler Duygusal imaj 0,295 0,000~ 0,085 38,158 0,000
Fiyat/Deger ~  Duygusal Imaj 0,224 0,000+ 0,048 21,283 0,000*
Genel Tatil . . N
Memnuniyeti Duygusal imaj 0,441 0,000+ 0,192 96,694 0,000
Yerel Halkin . N N
Misafirperverligi DUygusalimaj 0,375 0000 0139 65821 0,000

Mardin’e Ulagim
Hizmetleri
Bolgedeki
Olanaklar ve Duygusal imaj 0,206 0,000~ 0,04 17,83  0,000*
Cekicilik

Bolgedeki

Emniyet ve Duygusal imaj 0,347 0,000~ 0,118 54,823 0,000*
Giivenlik

Bolgedeki

Aligveris Duygusal imaj 0,272 0,000 0,071 31,93  0,000*
Olanaklar1

Duygusal imaj 0,292 0,000+ 0,083 37,291 0,000*

Tablo 59°da gériildiigii iizere, Duygusal Imaj’in tiim Ziyaretci Memnuniyeti boyutlar
iizerinde etkisi vardir. Duygusal Imaj, Sehir I¢i Ulasim boyutunun %5,8’ini agiklamakta ve

boyut iizerinde pozitif (0,246) etkisi bulunmaktadir.

Duygusal Imaj, Seyahat Oncesi Hizmetler boyutunun %8,5’ini aciklamakta ve boyut
iizerinde pozitif (0,295) etkisi bulunmaktadir.
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Duygusal Imaj, Fiyat/Deger boyutunun %4,8’ini agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif
(0,224) etkisi bulunmaktadir.

Duygusal Imaj, Genel Tatil Memnuniyeti boyutunun %19,2’sini agiklamakta ve boyut
iizerinde pozitif (0,441) etkisi bulunmaktadir.

Duygusal imaj, Yerel Halkin Misafirperverligi boyutunun %13,9’unu aciklamakta ve
boyut iizerinde pozitif (0,375) etkisi bulunmaktadir.

Duygusal Imaj, Mardin’e Ulasim Hizmetleri boyutunun %8,3’iinii aciklamakta ve

boyut tlizerinde pozitif (0,292) etkisi bulunmaktadir.

Duygusal Imaj, Bélgedeki Olanaklar ve Cekicilik boyutunun %4’iinii agiklamakta ve
boyut tlizerinde pozitif (0,206) etkisi bulunmaktadir.

Duygusal Imaj, Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik boyutunun %11,8’ini agiklamakta ve
boyut iizerinde pozitif (0,347) etkisi bulunmaktadir.

Duygusal Imaj, Bolgedeki Aligveris Olanaklari boyutunun %7,1’ini agiklamakta ve
boyut iizerinde pozitif (0,272) etkisi bulunmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore, “HIb: Duygusal imajin, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde

porzitif etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
Son olarak genel destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyeti lizerindeki etkisine

iliskin “H1c: Genel imajin, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezine

yonelik regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 60’ta goriilmektedir.
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Tablo 60. Genel Destinasyon Imajinin Ziyaret¢i Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Y&nelik
Regresyon Analizleri

Bagimsiz Beta p- Diiz. F- p-

Bagumh Degisken Degisken degeri R2 degeri  degeri

Sehir I¢i Ulasim Genel h’naj 0,172 0,000 0,027 12,232 0,000*

Seyahat Oncesi Gl jmaj 0,188 0,000¢ 0,033 14,684 0,000%

Hizmetler

Fiyat/Deger Genel Imaj 0,166  0,003* 0,025 11,406 0,001*

sle“e' Tatil Genel imaj 0,442 0,000+ 0,194 97,589 0,000*
emnuniyeti

Ygrel Hallan - Genel imaj 0,303  0,000* 0,09 40,618 0,000

Misafirperverligi

Mardin’e Ulasim
Hizmetleri
Bolgedeki
Olanaklar ve Genel Imaj 0,26 0,000* 0,065 28,99  0,000*
Cekicilik
Bolgedeki Emniyet
ve Giivenlik
Bolgedeki
Alisveris Genel 1maj 0,172 0,001 0,027 12,244 0,001*
Olanaklar

Genel Imaj 0,214 0,000 0,043 19,194 0,000*

Genel imaj 0,173 0,000~ 0,028 12,417 0,000*

Tablo 60°ta goriildiigii iizere, Genel Imaj’mn tiim Ziyaret¢ci Memnuniyeti boyutlart
iizerinde etkisi vardir. Genel Imaj, Sehir i¢ci Ulasim boyutunun %2,7’sini agiklamakta ve

boyut tlizerinde pozitif (0,172) etkisi bulunmaktadir.

Genel imaj, Seyahat Oncesi Hizmetler boyutunun %3,3’{inii agiklamakta ve boyut
iizerinde pozitif (0,188) etkisi bulunmaktadir.

Genel Imaj, Fiyat/Deger boyutunun %2,5’ini aciklamakta ve boyut iizerinde pozitif
(0,166) etkisi bulunmaktadir.
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Genel Imaj, Genel Tatil Memnuniyeti boyutunun %19,4’iinii aciklamakta ve boyut

iizerinde pozitif (0,442) etkisi bulunmaktadir.

Genel imaj, Yerel Halkin Misafirperverligi boyutunun %9’unu agiklamakta ve boyut
iizerinde pozitif (0,303) etkisi bulunmaktadir.

Genel Imaj, Mardin’e Ulasim Hizmetleri boyutunun %4,3’iinii agiklamakta ve boyut

iizerinde pozitif (0,214) etkisi bulunmaktadir.

Genel Imaj, Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik boyutunun %6,5’ini agiklamakta ve
boyut lizerinde pozitif (0,260) etkisi bulunmaktadir.

Genel Imaj, Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik boyutunun %2,8’ini agiklamakta ve
boyut tlizerinde pozitif (0,173) etkisi bulunmaktadir.

Genel Imaj, Bolgedeki Aligveris Olanaklar1 boyutunun %2,7’sini agiklamakta ve
boyut iizerinde pozitif (0,172) etkisi bulunmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore, “Hlic: Genel imajin, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif

etkisi vardwr.” hipotezi kabul edilmistir.

Test edilen ti¢ alt hipotezin kabul edilmesi sebebiyle; “HI: Destinasyon imajinin,

ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezi de kabul edilmistir.
4.5.2. Destinasyon Kisiliginin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi
Destinasyon kisiliginin ziyaret¢i memnuniyeti tizerindeki etkisine yonelik hipotezleri
test etmek tizere dogrusal regresyon analizleri ger¢eklestirilmistir. Burada ana hipotez; “H2:

Destinasyon kisiligi ozelliklerinin, ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.”

seklindedir. Analiz sonuglar1 Tablo 61’de goriilmektedir.
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Tablo 61. Destinasyon Kisiliginin Ziyaret¢i Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Y&nelik

Regresyon Analizleri

ﬁzgg‘l‘(le‘n Bagimsiz Degiskenler ~ Beta  p-degeri Diiz. R2  F-degieri p-degeri
Canlilik 0,213 0,000*
s Yetkinlik ve Modernlik 0,094 0,08
Sehir I¢i Ulagim o 0,11 13,43 0,000*
Samimiyet 0,094 0,112
Entelektiiellik 0,035 0,524
Canlilik 0,232 0,000*
Hizmetler Samimiyet 0,039 0,486 ’ ’ '
Entelektiiellik -0,054 0,292
Canlilik 0,155 0,009*
) Yetkinlik ve Modernlik 0,051 0,354
Fiyat/Deger L 0,068 8,377 0,000*
Samimiyet 0,17 0,005*
Entelektiiellik -0,082 0,137
Canlilik 0,161 0,001*
Genel Tatil Yetkinlik ve Modernlik 0,153 0,001* 0.331 50,64 0.000%
Memnuniyeti  Samimiyet 0,313  0,000* ' ’ ’
Entelektiiellik 0,128 0,007*
Canlilik 0,106 0,045*
Yerel Halkin Yetkinlik ve Modernlik ~ -0,033 0,506
. e 0,261 36,438 0,000*
Misafirperverligi  Samimiyet 0,443 0,000*
Entelektiiellik 0,05 0,308
Canlilik 0,21 0,000*
Mardin'e Ulagim  Yetkinlik ve Modernlik 0,082 0,117
. - 0,153 19,121 0,000*
Hizmetleri Samimiyet 0,087 0,132
Entelektiiellik 0,146 0,006*
Canlilik 0,238 0,000*
Bolgedeki Yetkinlik ve Modernlik 0,089 0,092
Olanaklar ve o 0,147 18,382 0,000*
Cekicilik Samimiyet 0,091 0,113
Entelektiiellik 0,09 0,09
Canlilik 0,125 0,032*
Bolgedeki Yetkinlik ve Modernlik 0,106 0,049%
Emniyet ve o 0,107 13,031 0,000*
Giivenlik Samimiyet 0,184 0,002*
Entelektiiellik 0,014 0,801
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Canlilik 0,248 0,000*

Bolgedeki Yetkinlik ve Modernlik ~ -0,035 0,482
Aligveris o N 0,228 30,648 0,000*
Olanaklar1 Samimiyet 0,18 0,001

Entelektiiellik 0,2 0,000*

Tablo 61°de goriildiigli tizere, Destinasyon Kisiligi’ni olusturan boyutlardan en az
birinin biitiin Ziyaret¢i Memnuniyeti boyutlar1 iizerinde anlamli ve pozitif etkisi
bulunmaktadir. Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik boyutu, Sehir i¢i Ulasim boyutunun %1 1’ini
aciklamakta ve boyut iizerinde pozitif (Canlilik=0,213) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik ile Yetkinlik ve Modernlik boyutlar1, Seyahat Oncesi
Hizmetler boyutunun 9%19,9’unu agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif (Canlilik=0,232;
Yetkinlik ve Modernlik=0,302) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik, Samimiyet ve Entelektiiellik boyutlari, Fiyat/Deger
boyutunun  %6,8’ini  aciklamakta ve boyut {izerinde pozitif (Canlilik=0,155;
Samimiyet=0,170) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’'nin Canlilik, Yetkinlik ve Modernlik, Samimiyet ile
Entelektiiellik boyutlari, Genel Tatil Memnuniyeti boyutunun %33,1’ini agiklamakta ve boyut
tizerinde pozitif (Canlilik=0,161; Yetkinlik ve Modernlik=0,153; Samimiyet=0,313;
Entelektiiellik=0,128) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon  Kisiligi’nin  Canlilik ve Samimiyet boyutlari, Yerel Halkin
Misafirperverligi  boyutunun  %26,1’ini  acgiklamakta ve boyut iizerinde pozitif
(Canlilik=0,106; Samimiyet=0,443) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik ile Entelektiiellik boyutlari, Mardin’e Ulasim
Hizmetleri boyutunun %15,3’linli agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif (Canlilik=0,210;
Entelektiiellik=0,146) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin sadece Canlilik boyutu, Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik

boyutunun %14,7’sini agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif (Canlilik=0,238) etkisi

bulunmaktadir.
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Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik, Yetkinlik ve Modernlik ile Samimiyet boyutlari,
Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik boyutunun %10,7’sini agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif
(Canlilik=0,125; Yetkinlik ve Modernlik=0,106; Samimiyet=0,184) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik, Samimiyet ve Entelektiiellik boyutlari, Bolgedeki
Aligveris  Olanaklar1  boyutunun 9%22,8’ini acgiklamakta ve boyut iizerinde pozitif

(Canlilik=0,248; Samimiyet=0,180; Entelektiiellik=0,200) etkisi bulunmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore, “H2: Destinasyon kisiliginin, ziyaret¢i memnuniyeti

tizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin  hipotezleriyle ilintili degerlendirmeler
yapilmakta ve elde edilen bulgular 6nceki arastirmalarla karsilastirilmaktadir. Bunun yaninda,
gelecekte gerceklestirilebilecek c¢aligmalar ig¢in arastirmacilara ve uygulayicilara yonelik

Onerilerde bulunulmaktadir.

5.1. Kontrol Degiskenlerine Yonelik Degerlendirmeler

Calismanin bu boliimiinde, arastirmaya katilim gosteren ziyaretgilerin vermis olduklari
yanitlarin; destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve ziyaret¢ci memnuniyeti boyutlarina iliskin
farklilasma  durumlari, literatiirdeki  arastirmalarin  neticeleriyle  karsilastirilarak

degerlendirilmektedir.

Oncelikle kontrol degiskenleri ile destinasyon imaji boyutlar1 arasindaki iliskiler
incelenmistir. Cinsiyet degiskeni agisindan yalnizca destinasyon imajinin algisal/biligsel
boyutunun elverislilik faktoriinde erkekler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Genel imaj
ve duygusal imaj boyutlari a¢isindan ise herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamigtir. Giliger
(2010) tarafindan yapilan ¢aligmada destinasyon imajinin, cinsiyete gore farklilagmadig tespit
edilmistir. Yaragh (2007) tarafindan yapilan ¢alismada duygusal imaj agisindan bir farkliliga
rastlanmamis, ancak algisal/biligsel ve genel imaj bakimindan kadinlar lehine anlamh
farkliliklar tespit edilmistir. Oran (2014) tarafindan yapilan ¢alismada algisal/bilissel imaj
bakimindan anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Yamag (2017) ve Timur (2015) tarafindan
yapilan calismalarda ise destinasyon imaji agisindan anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
Goriildiigi tizere, destinasyon imajinin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi noktasinda
literatiirde farkli neticeler bulunmaktadir. Calismada bu sekilde bir sonuca ulasilmis olmasinin

sebebinin 6rneklemin yapisindan kaynaklanabilecegi dngoriilmektedir.

Yas grubu degiskeni agisindan; algisal/biligsel imaj boyutunun kalite ve ¢ekicilik
faktoriinde 18-25 yas grubu ile diger tiim yas gruplar1 arasinda, diger gruplar lehine anlaml
farkliliga rastlanmistir. Elveriglilik faktoriinde ise 18-25 yas grubu ile 35-44 yas grubu
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arasinda, 35-44 yas grubu lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Giicer (2010) tarafindan
yapilan ¢alismada 16-18 yas grubu ile 26-32 ve 41-48 yas grubu arasinda, 16-18 yas grubu
lehine destinasyon imaj1 i¢in anlamli farkliliklara rastlanmistir. Yaraslh (2007) tarafindan
yapilan ¢aligmada algisal/biligsel, duygusal ve genel imaj bakimindan anlamli bir farkliliga
rastlanmamigtir. Yamag¢ (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada destinasyon imaji agisindan
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Oran (2014) tarafindan yapilan ¢alismada 65 yas tlizeri
bireylerin genel imaj algilarinin diger yas gruplarina goére anlamli sekilde farklilastigi tespit
edilmistir. Timur (2015) tarafindan yapilan ¢alismada 50-57 yas ile 65 yas ve lizerindeki
katilimcilarin destinasyon imaji algilarinin 18-25 yas grubundakilere kiyasla daha yiiksek
oldugu saptanmistir. Goriildiigli lizere, destinasyon imajinin yas grubuna gore farklilagip
farklilasmadig1 noktasinda literatiirde farkli neticeler bulunmaktadir. Calismada bu sekilde bir
sonuca ulasilmis olmasinin  sebebinin  Orneklemin yapisindan kaynaklanabilecegi

ongoriilmektedir.

Medeni durum degiskeni agisindan; algisal/bilissel imaj boyutunun kalite ve ¢ekicilik
faktoriinde bekarlar ile evliler arasinda, evliler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Genel
imaj boyutunda evliler ile bosanmig/dullar arasinda, evliler lehine anlamli farkliliga
rastlanmustir. Giiger (2010) tarafindan yapilan ¢calismada bekarlar ile evliler arasinda, bekarlar
lehine destinasyon imaji i¢in anlamli farkliliklara rastlanmistir. Yaraghh (2007) tarafindan
yapilan ¢alismada algisal/biligsel imaj bakimindan anlamli farklili§a rastlanmamis, ancak
duygusal ve genel imaj bakimindan evliler lehine anlamli farkliliklara rastlanmistir.
Goriildiigii tizere, destinasyon imajmin medeni duruma gore farklilasip farklilagmadig
noktasinda literatiirde farkli neticeler bulunmaktadir. Calismada bu sekilde bir sonuca

ulasilmis olmasinin sebebinin érneklemin yapisindan kaynaklanabilecegi ongoriilmektedir.

Egitim durumu degiskeni agisindan, destinasyon imajinin herhangi bir faktoriinde
anlamli farkliliga rastlanmamistir. Giiger (2010) tarafindan yapilan calismada ise lise ve 6n
lisans mezunlari ile lisans mezunlar1 arasinda, lise ve 6n lisans mezunlar1 lehine destinasyon
imaj1 i¢in anlamlh farkliliklara rastlanmistir. Yaraslh (2007) tarafindan yapilan calismada
duygusal imaj bakimindan anlamli farkliliga rastlanirken, algisal/biligsel ve genel imaj igin
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Yamag (2015) tarafindan yapilan ¢alismada 6n lisans
ve doktora mezunlarinin destinasyon imaji1 algilariin yiiksek lisans mezunlaria gore daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Timur (2015) tarafindan yapilan ¢alismada ilkokul, ortaokul,

lise ve On lisans mezunlarinin lisans mezunlarina gore destinasyon imaji algilarinin daha
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yiiksek oldugu saptanmistir. Oran (2014) tarafindan yapilan ¢calismada genel imaj bakimindan
anlaml farkliliga rastlanmamistir. Goriildiigii iizere, destinasyon imajmin egitim durumuna
gore farklilasip farklilasmadigi noktasinda literatiirde farkli neticeler bulunmaktadir.
Calismada bu sekilde bir sonuca ulasilimis olmasinin sebebinin 6rneklemin yapisindan

kaynaklanabilecegi 6ngoriilmektedir.

Meslek degiskeni acisindan; algisal/biligsel imaj boyutunun kalite ve c¢ekicilik
faktoriinde 6grenciler ile memurlar arasinda, memurlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir.
Altyap1 ve olanaklar faktoriinde emekliler, serbest meslek erbaplar1 ve memurlar ile
Ogretmen/akademisyenler arasinda, emekliler, serbest meslek erbaplari ve memurlar lehine
anlamli farkliliga rastlanmistir. Timur (2015) tarafindan yapilan ¢alismada emekliler, ev
hanimlari, is adamlar1 ve isgilerin 6grencilere gore destinasyon imaji algilarimin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Buna gore, arastirma sonucunun literatiir neticeleriyle uyum

gostermektedir.

Aylik kisisel gelir degiskeni acisindan; algisal/biligsel imaj boyutunun kalite ve
cekicilik faktoriinde aylik geliri 2.500 TL’nin altinda olanlar ve 2.501 TL — 5.000 TL
araliginda olanlar arasinda, 2.501 TL — 5.000 TL araliginda olanlar lehine anlamli farkliliga
rastlanmustir. Elverislilik faktoriinde aylik geliri 2.500 TL’ nin altinda olanlar ile 2.501 TL —
5.000 TL araliginda olanlar ve 7.501 TL ve lizerinde olanlar arasinda, 2.501 TL — 5.000 TL
araliginda olanlar ve 7.501 TL ve iizerinde olanlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir.
Ayrica aylik kisisel geliri 5.001 TL — 7.500 TL araliginda olanlar ile 7.501 TL ve {izerinde
olanlar arasinda, 7.501 TL ve iizerinde olanlar lehine anlaml farkliliga rastlanmistir. Yarash
(2007) tarafindan yapilan calismada orta gelir grubuna mensup ziyaretcilerin algisal/biligsel
imaj, duygusal imaj ve genel imaj algilarinin diisiik ve yiiksek gelir grubuna gore daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Yamag (2015) tarafindan yapilan calismada gelir diizeyi 2.000-2.999
TL arasinda bulunanlarin destinasyon imaj1 algilarinin diger gelir gruplarinda olanlara kiyasla
daha yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. Oran (2014) tarafindan yapilan caligmada
genel imaj bakimindan anlaml bir farklilik saptanmamistir. Buna gore, arastirma sonucunun

literatiir neticeleriyle uyum gosterdigi sdylenebilir.

Seyahatin birlikte gecirildigi kisi degiskeni acisindan, destinasyon imajinin herhangi

bir faktorii a¢isindan anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.
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Tatil siiresi degigskeni agisindan; algisal/biligsel imaj boyutunun kalite ve cekicilik
faktoriinde tatil siiresi 1 haftadan kisa olanlar ile 3 hafta olanlar arasinda, 3 hafta olanlar
lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Elverislilik faktoriinde tatil siiresi 1 hafta olanlar ile 3

hafta olanlar arasinda, 3 hafta olanlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir.

Mardin’i ziyaret sayis1 degiskeni agisindan; algisal/bilissel imaj boyutunun kalite ve
cekicilik faktoériinde Mardin’i hi¢ ziyaret etmemis olanlar ile 2 kez ve 4 kez veya daha fazla
ziyaret edenler arasinda, 2 kez ve 4 kez veya daha fazla ziyaret edenler lehine anlamli
farkliliga rastlanmistir. Altyap1 ve olanaklar faktoriinde Mardin’i 4 veya daha fazla kez ziyaret
etmis olanlar ile 1 kez ve 2 kez ziyaret edenler arasinda, 1 kez ve 2 kez ziyaret edenler lehine
anlamli farklihiga rastlanmistir. Elverislilik faktoriinde 4 veya daha fazla kez ziyaret etmis
olanlar ile Mardin’i hi¢ ziyaret etmemis olanlar ve 2 kez ziyaret edenler arasinda, 4 kez veya
daha fazla ziyaret edenler lehine anlaml farkliliga rastlanmistir. Giicer (2010) tarafindan
yapilan caligmada da, Antalya’y1 1 kez ve en az 2 kez ziyaret etmis olanlar ile daha 6nce
gelmemis olanlar arasinda, 1 kez ve en az 2 kez gelmis olanlar lehine anlamhi farkliliklara
rastlanmistir. Yamag (2015) tarafindan yapilan ¢alismada daha once ziyaret gerceklestirmis
olanlarin destinasyon algilarinin daha Once gelmeyenlere kiyasla daha yiliksek seviyede
oldugu tespit edilmistir. Timur (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada, bdlgeye iki ya da daha
fazla kez gelmis ziyaretgilerin, bolgeye ilk defa gelmis olan ziyaretgilere gore destinasyon
imaj1 algilarmin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Yarasli (2007) tarafindan yapilan
caligmada herhangi bir faktdr bakimindan anlamli farkliliga rastlanmamistir. Oran (2014)
tarafindan yapilan ¢alismada genel imaj bakimindan anlamli bir farklilik saptanmamistir.
Goriildiigii  iizere, destinasyon imajimin Mardin’i  ziyaret sayisina goére farklilagip
farklilasmadig1 noktasinda literatiirde farkli neticeler bulunmaktadir. Calismada bu sekilde bir
sonuca ulasilmis olmasinin  sebebinin  Orneklemin yapisindan kaynaklanabilecegi

ongoriilmektedir.

Konaklama tiirli degiskeni acisindan; algisal/biligsel imaj boyutunun kalite ve ¢ekicilik
faktoriinde akraba/arkadas evinde kalanlar ile 3 yildizli otelde kalanlar, 4 yildizli otelde
kalanlar ve diger bir yerde kalanlar arasinda, akraba/arkadas evinde kalanlar lehine; apart
otelde kalanlar ile 3 yildizli otelde kalanlar ve diger bir yerde kalanlar arasinda ise, apart
otelde kalanlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Altyap1 ve olanaklar faktoriinde diger
bir yerde kalanlar ile 5 yildizli otelde kalanlar ve apart otelde kalanlar arasinda, 5 yildizli

otelde kalanlar ve apart otelde kalanlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Elverislilik
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faktoriinde akraba/arkadas yaninda kalanlar ile apart otelde kalanlar ve diger bir yerde
kalanlar arasinda, akraba/arkadas yaninda kalanlar lehine; ayrica 5 yildizli otelde kalanlar ile
diger bir yerde kalanlar arasinda, 5 yildizli otelde kalanlar lehine anlamli farkliliga

rastlanmustir.

Mardin’e nasil gelindigi degiskeni agisindan; algisal/biligsel imaj boyutunun kalite ve
cekicilik faktoriinde ucakla gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ucakla gelenler
lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Altyapr ve olanaklar faktoriinde ucakla gelenler ile
hususi otomobille gelenler arasinda, ugakla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmustir.
Elverislilik faktoriinde ugakla gelenler ile otobiisle gelenler ve hususi otomobille gelenler
arasinda, ucakla gelenler lehine anlamli farklilik vardir. Sehir i¢i ulasim faktoriinde ugakla
gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ugakla gelenler lehine anlamli farkliliga

rastlanmustir.

Mardin’i ziyaret etme amaci agisindan; algisal/biligsel imaj boyutunun elverislilik
faktoriinde diger bir maksatla gelenler ile dinlence-eglence maksadiyla gelenler, kiiltiir
turizmi maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler arasinda,
dinlence-eglence maksadiyla gelenler, Kkiiltiir turizmi maksadiyla gelenler ve is
toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler lehine; ayrica kiiltiir turizmi maksadiyla
gelenler ile dinlence-eglence maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla
gelenler arasinda, dinlence-eglence maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb.

maksatla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmigtir.

Destinasyon imajinin ardindan destinasyon kisiligi boyutlar1 ile kontrol degiskenleri
arasindaki iliskiler incelenmistir. Cinsiyet degiskeni agisindan destinasyon kisiligi

boyutlarinda herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamagtir.

Yas grubu degiskeni agisindan; Samimiyet faktoriinde 55 ve {lizeri ile 26-34 yas
gruplar1 ve 18-25 yas grubu arasinda, 55 ve iizeri ile 26-34 yas gruplar1 lehine anlamli
farkliliga rastlanmistir. Entelektiiellik faktoriinde 18-25 yas grubu ve 26-34 yas grubu

arasinda, 26-34 yas grubu lehine anlaml farkliliga rastlanmustir.

Medeni durum degiskeni acisindan, destinasyon kisiliginin herhangi bir faktoriinde

anlamli farkliliga rastlanmamustir.
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Egitim durumu degiskeni acisindan; yetkinlik ve modernlik faktoriinde ilkokul ve 6n
lisans mezunlari ile lisans mezunlar1 arasinda, ilkokul ve 0n lisans mezunlar1 lehine anlamli

farkliliga rastlanmstir.

Meslek degiskeni agisindan; canlilik faktériinde issizler ve memurlar arasinda,
memurlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Yetkinlik ve modernlik faktoriinde issizler ile
emekliler, memurlar ve diger bir meslekte calisanlar arasinda, emekliler, memurlar ve diger
bir meslekte calisanlar lehine; ayrica 6gretmen/akademisyenler ile emekliler ve memurlar
arasinda, emekliler ve memurlar lehine anlamli farkliliga rastlanmigtir. Samimiyet faktoriinde
igsizler ile emekliler ve memurlar arasinda, emekliler ve memurlar lehine anlamli farkliliga
rastlanmistir. Entelektiiellik faktoriinde issizler ile emekliler arasinda, emekliler lehine

anlaml: farklihiga rastlanmistir.

Aylik kisisel gelir degiskeni agisindan; entelektiiellik faktoriinde aylik geliri 2.500
TL’nin altinda olanlar ve 2.501 TL — 5.000 TL araliginda olanlar arasinda, 2.501 TL — 5.000
TL araliginda olanlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Canlilik faktoriinde aylik geliri
2.500 TL’nin altinda olanlar ve 7.501 TL ve iizeri olanlar arasinda, 7.501 TL ve iizeri olanlar

lehine anlamli farklilik vardir.

Seyahatin birlikte ge¢irildigi kisi degiskeni ag¢isindan, destinasyon kisiliginin herhangi

bir faktorii agisindan anlamli bir farkliliga rastlanmamastir.

Tatil stiresi degiskeni acisindan; canlilik faktoriinde tatil siiresi 1 haftadan kisa olanlar
ile 1 hafta, 2 hafta, 4 hafta ve tizeri olanlar arasinda, 1 hafta, 2 hafta, 4 hafta ve tizeri olanlar

lehine anlaml1 farkliliga rastlanmistir.

Mardin’i ziyaret sayisi degiskeni agisindan; samimiyet faktoriinde Mardin’i hi¢ ziyaret
etmemis olanlar ile 2 kez ve 4 kez veya daha fazla ziyaret edenler arasinda, 2 kez ve 4 kez
veya daha fazla ziyaret edenler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Yetkinlik ve modernlik
faktoriinde Mardin’i 1 kez ziyaret etmis olanlar ile 4 kez veya daha fazla ziyaret edenler

arasinda, 1 kez ziyaret edenler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir.
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Konaklama tiirii degiskeni agisindan; entelektiiellik faktoriinde apart otelde kalanlar ile
akraba/arkadas evinde kalanlar arasinda, apart otelde kalanlar lehine anlamli farkliliga
rastlanmistir. Samimiyet faktoriinde apart otelde kalanlar ile 3 yildizli otelde kalanlar, 5
yildizl1 otelde kalanlar ve diger bir yerde kalanlar arasinda apart otelde kalanlar lehine anlamli

farkliliga rastlanmustir.

Mardin’e nasil gelindigi degiskeni agisindan; canlilik faktoriinde ugakla gelenler ile
hususi otomobille gelenler arasinda, ucakla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir.
Yetkinlik ve modernlik faktoriinde ucakla gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda,
ucakla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Samimiyet faktoriinde ugakla gelenler
ve otobiisle gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ucakla gelenler ve otobiisle
gelenler lehine anlaml farkliliga rastlanmistir. Entelektiiellik faktoriinde ucakla gelenler ve
otobiisle gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ugakla gelenler ve otobiisle gelenler

lehine anlamli farkliliga rastlanmistir.

Mardin’1 ziyaret etme amaci1 agisindan; canlilik faktoriinde dinlence-eglence
maksadiyla gelenler ile diger bir maksatla gelenler arasinda, dinlence-eglence maksadiyla

gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmigtir.

Son olarak ziyaret¢i memnuniyeti faktorlerinin kontrol degiskenleri ile olan iliskisi
degerlendirilmistir. Cinsiyet degiskeni agisindan ziyaretci memnuniyeti boyutlarinda herhangi
bir anlamli farkliliga rastlanmamistir. Giiger (2010) tarafindan yapilan calismada yerel halkin
misafirperverligi agisindan kadinlar lehine anlamli farklilia rastlanmistir. Yine Giiger (2010)
tarafindan yapilan ¢alismada bolgesel olanaklar ve c¢ekicilik bakimindan kadinlar ile erkekler
arasinda kadimnlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Kiyc1 (2010) tarafindan yapilan
caligmada bolgesel olanaklar ve ¢ekicilik ile bolgedeki aligveris olanaklari agisindan anlaml
farkliliga rastlanmistir. Timur (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada genel tatil memnuniyeti
acisindan anlaml bir farkliliga rastlanmamistir. Goriildiigii tizere, ziyaret¢i memnuniyetinin
cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi noktasinda literatiirde farkli neticeler bulunmaktadir.
Calismada bu sekilde bir sonuca ulasilmis olmasinin sebebinin 6rneklemin yapisindan

kaynaklanabilecegi 6ngoriilmektedir.

Yas grubu degiskeni agisindan; sehir i¢i ulasim faktoriinde 18-25 yas grubu ile 45-54

ve 55 ve lizeri yas gruplari arasinda, 45-54 ve 55 ve iizeri yas gruplar1 lehine anlaml farkliliga
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rastlanmistir. Yerel halkin misafirperverligi faktoriinde 18-25 yas grubu ile 35-44, 45-54 ve
55 ve lizeri yas gruplar1 arasinda, 35-44, 45-54 ve 55 ve lizeri yas gruplari lehine anlamh
farkliliga rastlanmistir. Giicer (2010) tarafindan yapilan calismada da yerel halkin
misafirperverligi agisindan 33-40 ve 49-56 yas araligindakiler ile 18-25 yas aralifindakiler
arasinda, 33-40 ve 49-56 yas araligindakiler lehine anlamli farkliliklara rastlanmigtir.
Mardin’e ulasim faktoriinde 18-25 yas grubu ile 26-34, 45-54 ve 55 ve lizeri yas gruplari
arasinda, 26-34, 45-54 ve 55 ve ilizeri yas gruplart lehine anlamli farkliliga rastlanmistir.
Bolgedeki aligveris olanaklart faktoriinde 18-25 yas grubu ile 26-34 ve 55 ve iizeri yas
gruplar arasinda, 26-34 ve 55 ve iizeri yas gruplari lehine anlamhi farkliliga rastlanmistir.
Kiyici1 (2010) tarafindan yapilan calismada ise, bolgedeki aligveris olanaklari agisindan
anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. Diger faktorler agisindan anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir. Giicer (2010) tarafindan yapilan ¢alismada ise, bolgesel olanaklar ve g¢ekicilik
acisindan yaslar1 daha biiyiik olan gruplarin 18-25 yas grubuna gore daha yiiksek ve anlamli
cevaplar vermis olduklari saptanmistir. Kiyc1 (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada da, bolgesel
olanaklar ve cekicilik acisindan anlamli farkliliga rastlanmistir. Timur (2015) tarafindan
yapilan ¢alismada genel tatil memnuniyeti bakimindan 42-49 yas, 50-57 yas, 57-64 yas 65 yas
ve lzerindekilerin 18-25 yas grubundakilere gore daha yiiksek yanitlar verdikleri tespit
edilmistir. Gortldigl lizere, ziyaret¢ci memnuniyetinin yas grubuna gore farklilagip
farklilagsmadig1 noktasinda literatiirde farkli neticeler bulunmaktadir. Calismada bu sekilde bir
sonuca ulasilmis olmasinin  sebebinin  Orneklemin yapisindan kaynaklanabilecegi

ongoriilmektedir.

Medeni durum degiskeni acisindan; sehir i¢i ulasim faktoriinde bekarlar ile
bosanmig/dullar arasinda, bosanmis/dullar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Bolgedeki
aligveris olanaklar1 faktoriinde bekarlar ile evliler arasinda, evliler lehine anlamli farkliliga
rastlanmistir. Kiyer (2010) tarafindan yapilan calismada ise bolgedeki aligveris olanaklari
acisindan anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Diger faktorler acisindan anlamli bir farklilik
tespit edilmemistir. Giicer (2010) tarafindan yapilan ¢alismada yerel halkin misafirperverligi
ile bolgesel olanaklar ve ¢ekicilik acisindan evliler ile bekarlar arasinda evliler lehine anlaml
sonuca rastlanmistir. Kiyc1 (2010) tarafindan yapilan calismada ise, bolgesel olanaklar ve
cekicilik acisindan anlamli farkliliga rastlanmamistir. Gortldigi iizere, ziyaretci
memnuniyetinin medeni duruma gore farklilasip farklilasmadigi noktasinda literatiirde farkli
neticeler bulunmaktadir. Calismada bu sekilde bir sonuca ulasilmis olmasinin sebebinin

orneklemin yapisindan kaynaklanabilecegi ongoriilmektedir.
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Egitim durumu degiskeni agisindan; sehir i¢i ulasim faktoriinde ortaokul ile lisans
mezunlar1 arasinda, ortaokul mezunlar1 lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Seyahat oncesi
hizmetler faktoriinde 6n lisans ile lisans mezunlari arasinda, on lisans mezunlar1 lehine
anlamli farkliliga rastlanmistir. Diger faktorler acisindan anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir. Gliger (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada da yerel halkin misafirperverligi
bakimindan anlamh farklihiga rastlanmamistir. Kiyci (2010) tarafindan yapilan ¢alismada
bolgedeki olanaklar ve ¢ekicilik bakimindan anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bununla
birlikte Kiyci’nin (2010) ¢alismasinda bolgedeki aligveris olanaklari bakimindan da anlaml
bir farkliliga rastlanmamistir. Giicer’in (2010) ¢alismasinda ayrica bolgesel olanaklar ve
cekicilik agisindan lise ve On lisans mezunlari arasinda lise mezunlari lehine anlamli farkliliga
rastlanmistir. Timur (2015) tarafindan yapilan caligmada genel tatil memnuniyeti bakimindan
ilkokul ve lise mezunlarinin lisans mezunlarina gore daha yiliksek yanitlar verdikleri
saptanmigtir. GOriildiigii {lizere, ziyaret¢i memnuniyetinin egitim duruma gore farklilasip
farklilasmadig1 noktasinda literatiirde farkli neticeler bulunmaktadir. Calismada bu sekilde bir
sonuca ulasilmis olmasinin sebebinin  orneklemin yapisindan kaynaklanabilecegi

ongoriilmektedir.

Meslek degiskeni acisindan; genel tatil memnuniyeti faktoriinde emekliler ve
memurlar ile 6gretmen/akademisyenler arasinda, emekliler ve memurlar lehine anlamli
farkliliga rastlanmistir. Yerel halkin misafirperverligi faktoriinde emekliler ve memurlar ile
ogrenciler arasinda, emekliler ve memurlar lehine anlamlhi farkliliga rastlanmigtir. Timur
(2015) tarafindan yapilan ¢aligmada, genel tatil memnuniyeti agisindan emekli, diger ve ev
hanimi gruplarindaki katilimcilarin 6grencilere gore daha yiiksek cevaplar verdigi tespit
edilmistir. Buna gOre, arastirma sonucunun literatiir neticeleriyle paralellik gosterdigi

sOylenebilir.
Aylik kisisel gelir degiskeni agisindan, yalnizca sehir ici ulagim faktoriinde aylik geliri
5.001 TL — 7.500 TL araliginda olanlar ile 7.501 TL ve iizeri olanlar arasinda, 7.501 TL ve

iizeri olanlar lehine anlamli farkliliga rastlanmigtir.

Seyahatin birlikte gecirildigi kisi degiskeni acisindan, ziyaretci memnuniyetinin

herhangi bir faktorii agisindan anlamli bir farklili§a rastlanmamustir.
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Tatil stiresi degiskeni agisindan; yerel halkin misafirperverligi faktoriinde tatil siiresi 1
haftadan kisa olanlar ile 2 hafta, 3 hafta, 4 hafta ve lizeri olanlar arasinda, 2 hafta, 3 hafta, 4

hafta ve iizeri olanlar lehine anlaml: farkliliga rastlanmistir.

Mardin’i ziyaret sayis1 degiskeni acisindan; Fiyat/Deger faktoriinde Mardin’i 3 kez
ziyaret edenler ile 4 veya daha fazla kez ziyaret edenler arasinda, 4 veya daha fazla kez
ziyaret edenler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Timur (2015) tarafindan yapilan
caligmada, bolgeye 2 ya da daha fazla kez gelmis ziyaret¢ilerin genel tatil memnuniyetlerinin
ilk defa gelenlere kiyasla daha yiiksek oldugu saptanmistir. Buna gore, arastirma sonucunun

literatiir neticeleriyle paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Konaklama tiirii degiskeni agisindan; sehir i¢i ulasim faktoriinde diger bir yerde
kalanlar ile apart otelde kalanlar ve akraba/arkadas yaninda kalanlar arasinda, apart otelde
kalanlar ve akraba/arkadas yaninda kalanlar lehine anlamli farklihiga rastlanmistir.
Fiyat/Deger faktoriinde akraba/arkadas yaninda kalanlar ile diger bir yerde kalanlar arasinda,
akraba/arkadas yaninda kalanlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Genel tatil
memnuniyeti faktoriinde akraba/arkadas yaninda kalanlar ile diger bir yerde kalanlar arasinda,
akraba/arkadas yaninda kalanlar lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Yerel halkin
misafirperverligi faktoriinde akraba/arkadas yaninda kalanlar ile 3 yildizli otelde kalanlar ve
diger bir yerde kalanlar arasinda, akraba/arkadas yaninda kalanlar lehine anlamli farkliliga
rastlanmistir. Bolgedeki aligveris olanaklar1 faktoriinde 5 yildizli otelde kalanlar ve apart
otelde kalanlar ile diger bir yerde kalanlar arasinda, 5 yildizli otelde kalanlar ve apart otelde

kalanlar lehine anlaml1 farkliliga rastlanmigtir.

Mardin’e nasil gelindigi degiskeni acisindan; seyahat oncesi hizmetler faktoriinde
ucakla gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ugakla gelenler lehine anlaml
farkliliga rastlanmistir. Fiyat/deger faktoriinde ucakla gelenler ile otobiisle gelenler arasinda,
ucakla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Yerel halkin misafirperverligi
faktoriinde ucakla gelenler ile hususi otomobille gelenler arasinda, ucakla gelenler lehine
anlamli farkliliga rastlanmistir. Mardin’e ulasim faktoriinde ucakla gelenler ile hususi
otomobille gelenler arasinda, ugakla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmigtir. Bolgedeki
olanaklar ve ¢ekicilik faktoriinde ucgakla gelenler ve otobiisle gelenler ile hususi otomobille

gelenler arasinda, ugakla gelenler ve otobiisle gelenler lehine anlamli farklili§a rastlanmstir.
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Bolgedeki aligveris olanaklar faktoriinde ucakla gelenler ile hususi otomobille gelenler

arasinda, ucakla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmstir.

Mardin’i ziyaret etme amaci agisindan; seyahat dncesi hizmetler faktoriinde diger bir
maksatla gelenler ile dinlence-eglence maksadiyla gelenler, kiiltiir turizmi maksadiyla
gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler arasinda, dinlence-eglence
maksadiyla gelenler, kiiltlir turizmi maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb.
maksatla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Sehir i¢i ulasim faktoriinde dinlence-
eglence maksadiyla gelenler ile diger bir maksatla gelenler arasinda, dinlence-eglence
maksadiyla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Fiyat/deger faktoriinde diger bir
maksatla gelenler ile dinlence-eglence maksadiyla gelenler ile is toplantisi/konferans/fuar vb.
maksatla  gelenler arasinda, dinlence-eglence  maksadiyla  gelenler ve s
toplantisi/’konferans/fuar vb. maksatla gelenler lehine; ayrica kiiltiir turizmi maksadiyla
gelenler ile i3 toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler arasinda, is
toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir.
Mardin’e ulasim faktoriinde dinlence-eglence maksadiyla gelenler ile diger bir maksatla
gelenler arasinda, dinlence-eglence maksadiyla gelenler lehine anlamli farkliliga rastlanmustir.
Bolgedeki aligveris olanaklart faktdriinde dinlence-eglence maksadiyla gelenler ve is
toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler ile diger bir maksatla gelenler arasinda,
dinlence-eglence maksadiyla gelenler ve is toplantisi/konferans/fuar vb. maksatla gelenler

lehine anlaml1 farkliliga rastlanmistir.

5.2. Hipotez Testlerine Yonelik Degerlendirmeler

Sosyoekonomik gelisme agisindan turizmin 6nemli bir sektor olarak degerlendirildigi
Tirkiye gibi iilkelerin sahibi bulunduklari turistik destinasyonlari etkin bigimde
pazarlayabilmeleri olduk¢a onemlidir. Destinasyon pazarlamasinda etkililigin saglanabilmesi
noktasinda ¢esitli ¢alismalar yapilmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda, pozitif bir destinasyon
imaj1 olusturulmast ve oOnceden belirlenmis hedef pazarin o6zellikleri ¢ergevesinde
destinasyona iliskin kisilik 6zelliklerinin  olusturulmas:t destinasyon pazarlamasinin
etkililiginde 6nemli olan unsurlar arasindadir. Zira bu iki unsurun destinasyonu ziyaret eden

kisilerin memnuniyetleri tizerinde de énemli bir etkisi bulundugu sdylenebilir.
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Destinasyon imaji ile ziyaretci memnuniyeti arasinda anlamli bir iligkinin
bulunduguna dair literatiirde birtakim ¢aligma neticeleri vardir (Cooper vd., 1998; Baloglu ve
McCleary, 1999; Bigne vd., 2001; Lee vd., 2005; Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008,
Giiger, 2010; Dalkili¢, 2012; Onal, 2015; Timur, 2015; Umur, 2015; Ciftci ve Colak, 2017).

Gergeklestirilen aragtirma neticesinde destinasyon imajinin ziyaret¢gi memnuniyeti
iizerinde anlamh etkisi oldugu saptanmistir. Algisal/bilissel imaj, duygusal imaj ve genel
imajin tiim ziyaret¢i memnuniyeti faktorleri {lizerinde anlamli etkisi bulundugu tespit
edilmistir. Bu netice, onceki arastirmalarin sonuglariyla uyumluluga sahiptir. Bu dogrultuda,
destinasyon imaj1 ve ziyaretci memnuniyeti arasindaki iliski hususunda yapilmis olan bu
arastirmada elde edilmis olan bulgularin literatiirde yer alan 6nceki ¢alismalarin sonuglarini

desteklemekte oldugu ifade edilebilir.

Destinasyon kisiligi ile ziyaret¢i memnuniyeti arasinda anlamli bir iligkinin
bulunduguna dair literatiirde birtakim g¢alisma neticeleri vardir (Ekinci ve Hosany, 2006;
Murphy vd., 2007¢; Ekinci vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Sop vd., 2012; Kili¢ ve Sop,
2012; Chen ve Pou, 2013; Lee ve Kang, 2013; Xie ve Lee, 2013; Baloglu vd., 2014; Hultman
vd., 2015; Kim ve Lee, 2015; Umur, 2015; Umur ve Eren, 2016; Tiirkmen vd., 2018).

Gergeklestirilen arastirma neticesinde destinasyon kisiliginin ziyaret¢i memnuniyeti
iizerinde anlamli etkisi oldugu saptanmistir. Bu netice, dnceki arastirmalarin sonuglartyla
uyumluluga sahiptir. Bu dogrultuda, destinasyon kisiligi ve ziyaret¢i memnuniyeti arasindaki
iliski hususunda yapilmis olan bu arastirmada elde edilmis olan bulgularin literatiirde yer alan

onceki caligmalarin sonuglarini desteklemekte oldugu ifade edilebilir.

Arastirma neticesinde destinasyon kisiligi 6zelliklerinden canliligin sehir i¢i ulagim,
seyahat Oncesi hizmetler, fiyat/deger, genel tatil memnuniyeti, yerel halkin misafirperverligi,
Mardin’e ulasim hizmetleri, bolgedeki olanaklar ve ¢ekicilik, bolgedeki emniyet ve giivenlik

ile bolgedeki aligveris olanaklar faktorleri izerinde anlamli etkisi bulundugu tespit edilmistir.
Destinasyon kisiligi 6zelliklerinden yetkinlik ve modernligin seyahat dncesi hizmetler,

genel tatil memnuniyeti, bolgedeki emniyet ve giivenlik lizerinde anlamli etkisi tespit

edilmistir. Ancak yetkinlik ve modernlik 6zelliginin sehir i¢i ulasim, fiyat/deger, yerel halkin
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misafirperverligi, Mardin’e ulasim hizmetleri, bolgedeki olanaklar ve g¢ekicilik, bolgedeki

aligveris olanaklari lizerinde etkisi olmadig1 saptanmistir.

Destinasyon kisiligi 6zelliklerinden samimiyetin fiyat/deger, genel tatil memnuniyeti,
yerel halkin misafirperverligi, bolgedeki emniyet ve giivenlik, bolgedeki aligveris olanaklari
iizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Ancak samimiyet 6zelliginin sehir i¢i ulasim,
seyahat Oncesi hizmetler, Mardin’e ulasim hizmetleri, bolgedeki olanaklar ve ¢ekicilik

izerinde etkisi olmadig1 saptanmuistir.

Destinasyon kisiligi 6zelliklerinden entelektiielligin genel tatil memnuniyeti, Mardin’e
ulasim hizmetleri, bolgedeki aligveris olanaklar1 {izerinde anlamli etkisi oldugu tespit
edilmistir. Ancak entelektiiellik 6zelliginin sehir i¢i ulasim, seyahat Oncesi hizmetler,
fiyat/deger, yerel halkin misafirperverligi, bolgedeki olanaklar ve cekicilik, bolgedeki emniyet

ve giivenlik lizerinde etkisi olmadig1 saptanmugtir.

Ziyaret¢i memnuniyetini meydana getiren faktorlere verilen yanitlarin demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini tespit etmek iizere gerceklestirilen farklilik
analizleri sonucunda ise; yas grubu, medeni durum, egitim durumu, meslek, aylik kisisel gelir,
tatil siiresi, Mardin’i ziyaret sayisi, konaklama tiiri, Mardin’e nasil gelindigi, Mardin’i ziyaret
amaci degiskenleri acisindan anlamli farkliliklarin bulundugu; fakat cinsiyet ve seyahatin
birlikte gecirildigi kisi degiskenleri bakimindan anlamli bir farkliliga rastlanmadig1 bulgular
elde edilmistir. Elde edilen bulguya gore; katilimcilarin kadin veya erkek olmalan ile

seyahatlerini kiminle birlikte geg¢irdikleri, ziyaret¢i memnuniyetlerini etkilememektedir.

Sonu¢ olarak; Mardin’i ziyaret eden turistlerin destinasyon imaj1 algilart ve
destinasyon kisiligine iligkin diisiincelerinin ziyaret¢gi memnuniyeti {izerinde etkisi olup
olmadigini saptamak {iizere yapilmis olan bu g¢alisma neticesinde literatiir ile uygulamaya

katkida bulunacak 6nemli neticelere ulasilmistir.

Bu calisma neticesinde Mardin’1 ziyaret eden turistlerin destinasyon imaj1 algilart ile
destinasyon kisiligine iliskin diisiincelerinin ziyaret¢i memnuniyetini etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Bu dogrultuda, arastirmada elde edilen bulgular literatiirdeki arastirmalarin

neticeleriyle benzesmekte olup, elde edilmis olan sonuglarin gerek ileride gerceklestirilecek
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calismalar gerekse de destinasyonda faaliyet gdsteren turizmciler ve destinasyonun kendisi

acisindan yarar saglayacag diisiiniilmektedir.

5.3. Oneriler

Tiirkiye, bir turizm cenneti olarak nitelendirilmektedir. Ulkemizin hemen hemen her
bolgesine cesitli sebeplerle yil icerisinde pek cok turist gelmektedir. Mardin de 6zellikle tarihi
ve kiiltiirel zenginligiyle hem yurticinden hem de yurt disindan ¢ok sayida turistin bir ugrak

noktas1 konumunda bulunmaktadir.

Giiniimiizde destinasyonlar da ticari Uriin ve hizmetler gibi pazarlanmaya, imaja,
kisilige ve markalasmaya gereksinim duymaktadir. Destinasyon imaji ile kisiligi bir
destinasyonun pazarlanmasi noktasinda ve piyasada rekabet tistiinliigii elde edilmesinde 6nem
arz eden faktorler arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda, Mardin gibi turistik
destinasyonlarda turistlerin ziyaret etme kararlarinda destinasyon imajina iliskin algilar ile
destinasyon Kkisiligine yonelik disiincelerinin tespit edilmesi, destinasyon pazarlamasina
iliskin olarak alimacak olan kararlarda onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Destinasyonla
ilintili olarak ziyaret¢ilerin zihinlerinde yiliksek degerde bir destinasyon imajin ve giiclii bir
kisiligin olusturulmasi, destinasyonla ilgili algilanmakta olan kalitenin ylikselmesi ve

ziyaret¢ci memnuniyetinin artmasi noktasinda etkili olacaktir.

Bir destinasyona iligkin olarak giiglii ve siirdiiriilebilir bir marka olusturulmasi
noktasinda destinasyon kisiligi ve destinasyon imaji konularina 6zel bir énem verilmesi
gereklidir. Bu baglamda Mardin gibi kiiltiir turizmi bakimindan Tiirkiye’de ¢ok biiyiik bir
potansiyele sahip bir kentle ilgili olarak hem yerli hem de yabanci potansiyel ve mevcut
turistlerin Mardin’e iliskin algilarinin devamli sekilde Ol¢iilmesi 6nemlilige sahiptir. Zira bu
aragtirma neticesinde de ortaya c¢ikmis oldugu iizere, hem destinasyon imaji hem de
destinasyon kisiliginin ziyaretgilerin davraniglart ve memnuniyetleri iizerinde etkisi
bulunmaktadir. Bu baglamda destinasyon pazarlama yoneticilerinin ve turizmcilerin
Mardin’in destinasyon kisiliginin boyutlarin1 ve 6zelliklerini dogru sekilde tespit etmeleri ve
kentin destinasyon imajint giiclendirmeye iligkin stratejiler uygulamalar1 gerekmektedir. Bu
dogrultuda, medyada ve sosyal medyada Mardin’in kisilik 6zelliklerini ve imajin1 sergileyen

pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasi 6éneme sahiptir. Nitekim gilinlimiizde insanlarin biiyiik
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cogunlugu, turistik bir aktivitede bulunmadan 6nce medyadan ve sosyal medya iizerinden
arastirmalar yaparak se¢imlerini gergeklestirme egilimindedir. Bu sebeple, Mardin’e iliskin
gerceklestirilecek tutundurma faaliyetleriyle potansiyel ziyaretcilerin zihinlerinde Mardin’e

iliskin bir kisilik ve imaj algis1 olusturulabilecektir.

Bu calisma neticesinde elde edilen bulgulara gore hem destinasyon imaji hem de
destinasyon kisiligi, turistlerin ziyaretci memnuniyetlerini pozitif sekilde etkilemektedir. Bu
sebeple Mardin destinasyonunda faaliyet gosteren turizmcilerin ve kent yoOneticilerinin
Mardin’in destinasyon imaj1 ile kisiligini gliclendirici faaliyetlerde bulunmalari, hem
Mardin’e yil icinde daha fazla turistin gelmesini saglayabilecek hem de turistlerin Mardin’e

iliskin memnuniyetlerinin artmasina yol agabilecektir.

Bu arastirma yalnizca Mardin ilinde ve bu kente gelen yerli turistler iizerinde
uygulanmistir. Ayrica arasgtirma belirli bir zaman diliminde gerceklestirilmistir. Bu sebeple
calisma sonuglar1 tam olarak genellenememektedir. Bu baglamda, Mardin’e iliskin bir
genellemenin yapilabilmesi noktasinda yilin farkli zamanlarinda ve hem yerli hem de yabanci

turistler lizerinde benzer calismalarin gerceklestirilmesi 6nemlilik arz etmektedir.

Ileride yapilabilecek calismalarla ilgili gesitli dneriler sunulabilir. Oncelikle Mardin’e
iligkin pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, etkin sekilde hedef kitlenin belirlenmesi ve
destinasyonun konumlandirilmasi, destinasyona iligkin pazarlama karmasiin etkili bigimde
tespit edilmesine yonelik caligmalar gerceklestirilebilir. Bu baglamda Mardin’e iliskin
destinasyon pazarlamasina iligskin daha fazla ¢alismanin yapilmasi gereklidir. Bunun yaninda,
ayni veya benzer bir ¢alisma Mardin’i ziyaret eden yabanci turistler iizerinde uygulanarak,
yerli ve yabanci turistler arasinda Mardin destinasyonuna iligkin anlamli farkliliklar bulunup
bulunmadig1 tespit edilebilir. Ayrica Mardin destinasyonuyla ilgili destinasyon aidiyeti,
destinasyon sadakati, agizdan agiza pazarlama, davranissal niyet gibi daha spesifik konularda
arastirmalar gerceklestirilebilir. Bununla birlikte Mardin’e gelen turistlerin ziyaretgi
memnuniyetini etkileyen baska faktorleri tespit etmeye yonelik aragtirmalar da yapilabilir.
Bagka bir Oneri olarak, ulusal ve uluslararasi alanda Mardin’e iliski yapilan tanitimlarin

destinasyon imaj1 tizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi sunulabilir.

Literatiirde destinasyon kisiligi konusunda yapilmis olan caligmalarin, destinasyon

imajina kiyasla daha az oldugu goze carpmaktadir. Bu baglamda, Mardin’in destinasyon
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kisiligini net olarak tespit etmeye iliskin daha fazla bilimsel ¢alismanin yapilmasi gereklidir.
Bunun yaninda, destinasyon Kisiligi konusunda c¢alismalar yapacak olan arastirmacilarin
tilkemizdeki farkl destinasyonlar1 destinasyon Kkisiligi ¢ergevesinde inceleyerek, turistik
acidan oneme sahip olan destinasyonlarin Kisilik yapilarini saptamalart da onemlilik arz
etmektedir. Bununla birlikte, benzer destinasyon ¢ekiciliklerine sahip olan destinasyonlarin
destinasyon Kisiligi 6zelliklerinin farklilasip farklilasmadigi hususunda da arastirmalar

yapilabilir.

Literatiir incelendiginde, destinasyon konusunda yapilmis olan calismalarin daha
ziyade kent imaj1 lizerine yogunlastig1 goriilmektedir. Mardin ile ilgili olarak da destinasyon
imajinm1 belirlemeye iliskin c¢esitli calismalara rastlanmaktadir. Ancak bu imajin net olarak
belirlenmesi noktasinda hem yerli hem de yabanci turistlerle yilin ¢esitli zamanlarinda ¢esitli

arastirmalar gerceklestirilmesi 6nemlilik arz etmektedir.

Bir diger arastirma Onerisi olarak, Mardin’i ziyaret eden turistlerin demografik
bilgilerinin toplanmasi onerilebilir. Toplanacak bu verilerle, hangi hedef pazarin iizerinde
onemle durulmasi gerektigi belirlenebilir ve bu hedef pazara iliskin gergeklestirilecek
destinasyon Kkisiligi, destinasyon imaji ve =ziyaret¢i memnuniyeti arastirmalariyla bu
degiskenlere iliskin algt ve memnuniyeti artirmaya iliskin daha etkin planlamalar

gergeklestirilebilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

SAYIN KATILIMCI

Hasan Kalyoncu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Y6netimi Ana Bilim Dalinda
Doktora tez asamasindayim. “Destinasyon imaji ve Kisiliginin Ziyaretci Memnuniyetine
Etkisi: Mardin’i Ziyaret Eden Turistler Uzerinde Bir Uygulama” konulu doktora tezi
hazirliyorum. Size cevaplamaniz i¢in sunacagim anket formunu yanitlarsaniz ¢cok memnun
olurum. Bu bilimsel arastirmaya katki saglayacagimiza inaniyorum. Cevaplariniz
yayinlanmayacak ve tliglincli kisilerle asla paylasilmayacaktir, tamamen bilimsel anlamda

kullanilacaktir. Tlgi ve bilgileriniz ile desteginiz igin simdiden tesekkiir eder, saygilar sunarim.
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Serkan Giin

Hasan Kalyoncu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Ogrencisi

A. Demografik Bilgiler

1. Yasiniz

()18-25 ()26-34 ()35-44 () 45-54 ()55-64 () 65 ve lizeri
2. Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek

3. Medeni Durumunuz

() Bekar () Evli () Bosanmig/Dul

4. Egitim Durumunuz

() Tlkokul mezunu () Ortaokul mezunu () Lise mezunu () On lisans mezunu
() Lisans mezunu () Yiiksek lisans mezunu () Doktora mezunu () Egitimsiz

5. Mesleginiz

() Issiz () Ogrenci () Emekli () Serbest meslek () Ogretmen/Akademisyen
() Memur ()Evhanimi () Orta/Ust diizey yonetici () Isei

6. Aylik Kkisisel geliriniz

()2.500 TL’nin altinda () 2.501-5.000 TL () 5.001-7.500 TL

() 7.501-10.000 TL () 10.001 TL ve tizeri

7. Seyahatinizi kiminle/kimlerle birlikte geciriyorsunuz?

() Yalniz () Esimle () Cocuklarla beraber ailemle () Arkadasim/Arkadaslarimla
8. Tatilinizin siiresi

() 1 haftadan kisa () 1 hafta () 2 hafta () 3 hafta () 4 hafta veya tizeri
9. Daha dnce Mardin’e ziyarette bulundunuz mu?

() Hayrr ()1kez () 2kez () 3 kez () 4 kez veya daha fazla

10. Konaklama tiiriiniiz

() 3 yildizli otel () 4 yildizhi otel () 5 yildizh otel () Apart otel () Akraba/Arkadasimin evi
() Diger

11. Mardin’e nasil geldiniz

() Ugak () Otobiis () Tren () Hususi otomobil () Diger

12. Mardin’i ziyaret amaciniz?

() Dinlence-Eglence () Kiiltiirel/Tarihi/Dini () Is toplantisi, konferans, fuar vb. () Diger
B. Destinasyon Kisiligi Anket Sorular:

Mardin’i bir insan olarak diisiindiigiiniizde, asagida yer alan insan kisiligi 6zelliklerinin Mardin’e yakinligina

iligkin ifadelere katilim derecenizi Litfen belirtiniz.
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Heyecanh Goz

kamastirici
Yaratici Alimh
Enerjik Zengin
sinifh

Canh Kadinsi

Coskun Erkeksi

Havah Lider

Cekici Basarih

Cesur Ozgiivenli

Neseli Bagimsiz

Ozgiin Zeki

Duygusal Modern

Aile odakh Giincel

Haysiyetli Benzersiz

Arkadas Geng¢

canlis1

Iyi Son moda

goriiniimlii

C. Destinasyon imaji Anket Sorulari

Algisal/Bilissel imaj Boyutu

Liitfen Mardin’in destinasyon imajina iliskin asagida yer alan ifadeleri katilim derecenize gore isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Az Katillyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Mardin’deki konaklama olanaklarmin gayet elverisli oldugunu diisiiniiyorum.

Mardin’deki
diistiniiyorum.

tesislerde

belli

bir temizlik ve hijyen

standardi

oldugunu

Mardin’in turizm altyapisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

Mardin’de yasayan insanlarm dost canlisi ve sicakkanli oldugunu diisiiniiyorum.




Mardin’deki hava kosullarinin tatil i¢in elverigli oldugunu diisiiniiyorum.

Mardin’deki {irlin/hizmetlerin fiyatinin bana uygun oldugunu diisiiniiyorum.

Mardin’in el degmemis bir dogaya ve temiz bir ¢evreye sahip oldugunu
diistiniiyorum.

Mardin’in essiz manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahip oldugunu
diistiniiyorum.

Mardin’in ilgi ¢ekici kiiltiirel etkinliklere ev sahipligi yaptigini diisiiniiyorum.

Mardin’in ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahip oldugunu diistiniiyorum.

Mardin’in seyahat etmek igin giivenli bir yer oldugunu diisiiniiyorum.

Mardin’in yoresel yemeklerinin lezzetli oldugunu diisiiniiyorum.

Mardin’de hizli bir gece yasantisi ve eglence ortaminin oldugunu diisiiniiyorum

Mardin’in bir tatil destinasyonu olarak tercih edilmesinin olumlu bir se¢im
oldugunu diisiiniiyorum.

Duygusal imaj Boyutu

Liitfen Mardin’in destinasyon imajin1 duygusal agidan asagida yer alan dort boyut kapsaminda degerlendiriniz.

Zayf | Orta | Iyi | Cok Iyi | Miikemmel
Keyifsiz-Cirkin Keyifli-Giizel
Sakin-Miskin Canlandirici-Canli
Huzur bozucu- Dinlendirici-Huzur
Bunaltici verici
Sikict Heyecan verici

D. Ziyaret¢ci Memnuniyeti Anket Sorular:
Mardin’e yapmis oldugunuz ziyaretiniz ile ilgili olarak, asagida yer alan ifadelere iliskin memnuniyet derecenizi

liitfen belirtiniz.

Hi¢ Memnun Kalmadim
Memnun Kalmadim

Az Memnun Kaldim
Cok Memnun Kaldim

Memnun Kaldim

Seyahat Oncesi Hizmetler

Mardin’in bir tatil destinasyonu olarak medyada yer alan imaj1

Mardin hakkinda bir turistik destinasyon olarak mevcut/yeterli bilgi
bulunmasi

Mardin’e tur diizenleyen seyahat acentalarmin / tur operatdrlerinin sayisi
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Mardin’de tatil rezervasyonu yapmanin kolayligi

Mardin’de tatil satin almanin kolaylig1

Online rezervasyon secenekleri

Mardin’e / Mardin’den Ulasim Hizmetleri

Ulasim hizmetlerinin ¢esitliligi

Ulasim hizmetlerinin siklig1

Ulagim hizmetlerinin konforu ve kalitesi

Ulasim personelinin nezaketi ve sicakkanliligi

Sehir i¢ci Ulasim

Sehir i¢i ulagim hizmetlerinin g¢esitliligi

Sehir ici ulagim hizmetlerinin siklig1

Taksi hizmetleri

Ulagim hizmetlerinin cabuklugu

Yerel soforlerin tutum ve davraniglar

Bolgedeki Yerel Halkin Misafirperverligi

Mardinlilerin nezaketi ve sicakkanlilig1

Mardinlilerin yardimseverligi

Mardinlilerin turistlere kars1 genel tutumlar1 ve davraniglar:

Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik

Bolgedeki bireysel emniyet ve asayis

Turistik merkezlerdeki emniyet ve asayis

Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik

iklim ve hava durumu

Kiiltiirel ve tarihi yapilarin/faaliyetlerin gesitliligi

Dogal ve gérmeye deger yerlerin gesitliligi

Dinlence ve eglence tesisleri ve faaliyetlerinin cesitliligi

Restoran, bar ve kafelerin ¢esitliligi

Restoran, bar ve kafelerde hizmet kalitesi

Yerel mutfak

Sehrin ve ¢evresinin modernligi

Altyap1 ve tesis verimliligi ve modernligi

Turist danigma/bilgi merkezlerinin mevcudiyeti

Bélgedeki Hijyen ve Temizlik

Restoran, bar ve kafelerin temizligi

Dinlence-eglence tesislerinin temizligi

Destinasyonun temizligi ve diizenliligi

Bolgedeki Ahsveris Olanaklan

Sunulan {irlinlerin g¢esitliligi

Sunulan triinlerin kalitesi

Sunulan tiriinlerin fiyati

Aligveris merkezlerinin/alanlarmin erisilebilirligi/uygunlugu

Magazacilarin turistlere karsi tutumlar1 ve davraniglari

Fiyat/Deger

Tatilin toplam fiyat1

Turistik yerlerin ve faaliyetlerin fiyat1
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Turistik tiriinlerin fiyatlar1 (hediyelik esya vb.)

Genel Tatil Memnuniyeti

Sonug olarak, Mardin’deki tatilinizden ne kadar memnun kaldimiz?

Daha sonraki tatillerimde Mardin’e tekrar gelecegim

Mardin’i arkadas ve akrabalarima bir tatil destinasyonu olarak tavsiye
edecegim
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