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Destinasyon imajinin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisi: Mardin’e Gelen Yerli Turistler Uzerinde Bir
Arastirma
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Oz: Bir destinasyona gelen turistlerin destinasyona iliskin memnuniyetlerini
etkilemekte olan cok cesitli faktdrler bulunmaktadir. Bunlardan birisi de
destinasyonun sahip oldugu olumlu imajdir. Bu arastirmanin temel amac,
destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyeti (zerindeki etkisinin Mardin
destinasyonunda incelenmesidir. Arastirmanin evrenini Mardin’i ziyaret
eden vyerli turistler meydana getirmektedir. Arastrmada tesadfi
drnekleme ydnteminden yararlanilmistir. Bu degrultuda Subat 2018 ile
Agustos 2018 tarihleri arasinda Mardin'i ziyaret etmis olan 403 yerli
turistten anket formu aracihglyla gerekli veriler toplanmistir. Veriler SPSS
22.0 bilgisayar programiyla analiz edilmistir. Arastrma sconucunda
destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyetini anlaml ve pozitif bigimde
etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Imaj, Destinasyon Imaji, Ziyaretg
Memnuniyeti, Mardin.

The Effect of Destination Image on Visitor Satisfaction: A
Research on Domestic Tourists Visiting Mardin

Abstract: There are lots of factors affecting the satisfaction of tourists
visiting a destination. One of these is the positive image that the
destination has. The main goal of this research is to investigate the effect
of destination image on visitor satisfaction in Mardin. The universe of the
research is composed of domestic tourists visiting Mardin. Random
sampling method was used in the study. In this regard, required data was
through by 403 domestic tourists visiting Mardin between February 2018
and August 2018 via survey technigue. The data was analysed via SPSS 22.0
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computer program. As a result, it was found that destination image has
significant and positive effect on visitor satisfaction.

Keywords: Destination, Image, Destination Image, Visitor Satisfaction,
Mardin.

Giris

Giinlimiiz diinyasinda somut nitelikteki Griinler olan mallarin yani sira
soyut nitelige sahip olan hizmetlerin de ciddi sekilde pazarlanmakta oldugu
goriilmektedir. Bu soyut hizmetlerden birisi de destinasyonlar olmaktadir.
Destinasyonlarin turizm agisindan énemi diistinildtgiinde, destinasyonlara iliskin
etkin pazarlama stratejilerinin  olusturulmasi gerekliligi ortaya ¢kmaktadir.
Nitekim bir destinasyonun ziyaretciler tarafindan taninmasi, bilinmesi ve
destinasyona ziyarette bulunan kisi sayisinin arttirimasi noktasinda destinasyona
iliskin pazarlama faaliyetlerinin gerceklestiriimesi ve o destinasyona iliskin pozitif
bir imajin yaratilmis olmasi gerekli olmaktadir. Nitekim pozitif bir imaj,
destinasyona ziyarette bulunan kisi sayisini arttirabilecegi gibi bu ziyaretgcilerin
destinasyona iliskin memnuniyet diizeylerini de arttirabilmektedir.

Bir destinasyonun sahip oldugu pozitif imaj, o destinasyonu ziyaret eden
kisilerin memnuniyetleri Gzerinde etkiye sahip olabilmektedir. Bu dogrultuda,
belli bir destinasyona ziyaret gerceklestiren turistlerin o destinasyona iliskin
pozitif bir imaj algisma sahip olmalaninin, destinasyona gerceklestirdikleri
ziyaretten duyacaklari memnuniyet diizeyini arttirabilecegi diistiniilmektedir.
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Alanyazinda duygusal imaj ve ziyaret¢i memnuniyeti iliskisine ynelik pek
¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar ¢ok sayida farkl destinasyona iliskin
olarak gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda Mardin sehri destinasyon
olarak secilmis olup elde edilen bulgularin hem destinasyon imaji hem de
ziyaretci  memnuniyeti  literatlrlerine  6nemli  bir katki  saglayacag)
ongdrilmektedir. Bunun yaninda calismada elde edilen bulgularin, Mardin
destinasyonu hakkinda calismalar yapan &rgiitler ve yénetim birimleri agisindan
da fayda saglayacag) diistinilmektedir. Bu sebeple bu calisma, hem literatiire
olan katkisi hem de Mardin sehrinin turistik anlamda gelismesi hususunda
sundu@u bilgilerden &tiirG nemlilige sahiptir.

1. Kavramsal Cergeve

Caligmanin bu kisminda arastirmanin kavramsal ¢ercevesini olusturan
destinasyon imaji, ziyaret¢i memnuniyeti ve iki kavramin arasindaki iliskiye
yonelik bilgiler sunulmaktadir.

1.1. Destinasyon imaji

Destinasyon kelimesi dilimizde “turizm bélgesi” ve “turistik vans yeri” gibi
sekillerde de kullanilmakta olan bir kavramdir (Tarkay, 2014: 1-2). Kavram,
tliketicilere biittinlesmis bir deneyim sunan turizm Grinlerinin bilesimi (Buhalis,
2000: 97) veya cekicilikleri ve dogal giizellikleri bulunan, ziyaretcilerin dikkatini
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celen, insanlarn o cografi yéreye gitmek suretiyle belirli birtakim aktivitelerde
bulunmak ve konaklamak maksadiyla tercih ettikleri yer seklinde (Cevirgen, 2014:
40) tanimlanabilmektedir.

Coltman (1989: 4) destinasyonu turizmin kalbi biciminde yorumlamakta,
turizmin aynlmaz bir parcasi oldugundan bahsetmekte ve dogal giizellikleri
icinde bulunduran, 6zellikleri ve cekicilikleriyle talep olusturan, hayatlanni orada
stirdiren fertlerin haricindeki turist ve giindbirlikcilerin hizmetine sunulmus
mekanlar biciminde betimlemektedir. Swarbrooke’a (2007: 7) gére destinasyon,
turistlerin gereksinim duymakta olduklari hizmetlerin yani sira pek cok cekiciligi
de igeren biyik alandir.

Destinasyon cografi ve sosyoekonomik faktorler basta olmak lzere
turizme iliskin Grinlerin birlesiminden meydana gelmekte olan heterojen bir
yaptya sahiptir. Bu baglamda destinasyonlar; dogal, tarihsel, kiiltiirel ve
potansiyel turistleri cezbetmek (izere birtakim degisik cekicilik unsurlarina sahip
yorelerdir (Albayrak ve Caber, 2011: 635). Bu dogrultuda, bir yérenin destinasyon
seklinde adlandinlmasi noktasindan gereken kriterleri Smith (1995: 199) su
sekilde ifade etmistir:

i.  Bolgesel kimlige sahip olunacak cesitli kiltirel, fiziksel ve sosyal

niteliklerinin var olmasi,

ii.  Yorenin turizm gelisimini destekleyen bir turizm altyapisina sahip olmasi,  3//

iii.  Yorenin turistleri cezbedebilmek (izere turistik cekicilikler wveya
cekicilikleri gelistirici bir potansiyele sahip bulunmasi,

iv.  Yoredeki gelismeleri destekleyen ve turizm planlamasi noktasinda éncii
nitelige sahip kurumlarin var olmasi,

v.  Ydrenin yogun niifus merkezlerine erisilebilir olmasi.

Turistlerce destinasyonlar; triinler, hizmetler ile tedarikcileri biitiinlestiren
bir marka bi¢iminde degerlendiriimekte ve turistlerin ziyaretleri neticesinde
edinmis olduklari kapsaml destinasyon deneyimleri ile destinasyonla ilintili bir
imaj ortaya ¢ikmaktadir (Buhalis, 2000: 99). Nitekim destinasyonlar, turistlerin
zihinlerinde olugan imajlan dogrultusunda bir anlam kazanmaktadir. Baska
destinasyonlarla karsilastirmalarda bulunma sirecinde destinasyonun sahibi
bulundugu imaji, turistlerin bu destinasyonu tercih edip etmeyeceklerini
belirlemektedir. Bu sebeple turistlerin destinasyonla ilintili olarak pozitif
deneyimleri ve memnuniyetleri, pozitif bir destinasyon imajinin ortaya ¢lkmasiyla
dogru orantihdir. Ziyaretgilerin belirli bir destinasyonla ilgili memnuniyetleri,
pozitif disiinceleri ve ortaya ¢ikan pozitif imaj algilar, destinasyonun digerlerine
kiyasla tercih edilir durumda olmasini saglayia bir etkendir. Aynica destinasyon
imajl, bilgi kaynaklan vasitasiyla cesitlilik gdstermekte olan kdiltlrel yapilar
cercevesinde  degisik  sekillerde  yorumlanabilmekte, yanhs  sekilde
anlasilabilmekte veya carpitilabilmektedir. Ziyaretcilerse destinasyonla ilintili
sekilde edindikleri verileri kendi inanclan ile gorisleri dogrultusunda
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degerlendirerek, destinasyona yonelik belirli bir imaj algisina sahip olmaktadir
(Giiltekin, 2011: 68).

Destinasyon pazarlamasi cercevesinde arz ve talebe olan etkisi nedeniyle
destinasyon imaji, turizmin bir destinasyonda gelisim g&stermesi noktasinda
oldukca biiyiik bir 6neme haizdir (Tasg ve Gartner, 2007: 423). Destinasyon
imajiyla ilgili ik bilimsel cahsmalan gerceklestirmis olan Hunt’a (1975) gére
destinasyon imaji; fertlerin belli bir destinasyonla ilgili sahibi bulunduklan
goriigler, inanglar ve izlenimlerin timind belirtmektedir.

Gartner'a (1993: 191) gore destinasyon imaji, belli bir yéreye iliskin
algilamalar, veriler, hisler ve distnceler bitinddiar. Bigne vd. (2001 607)
destinasyon imaji kavramini, belirli bir destinasyonun sahibi bulundugu
gercekligin, turistlerce gerceklestirilen 6znel yorumu seklinde betimlemektedir.
Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imajini, destinasyonla ilintili olarak
ziyaretgilerce sahip olunan bilgiler, hisler ve izlenimler seklinde tamimlamaktadir.
Murphy vd. (2000: 44) destinasyon imaji kavramin, potansiyel turistlerin bir
destinasyonla ilintili beklentileri ile algilarinin toplami bi¢iminde ifade etmektedir.

Destinasyon imaji, bir destinasyonu ziyaretcilerin zihinlerinde tamimlayarak
destinasyonla ilintili bilinenler ile bu bilinenlere iliskin iyi ya da k&td bicimindeki
degerlendirilmeleri  biitiinlestirici  zihinsel bir agdir (Avakurt, 2004: 2).
Destinasyon  pazarlamasi  kapsaminda  pazarlamaalann  konumlandirma
stratejilerini etkili bi¢imde hazirlamalar 6nemlilige sahiptir. Nitekim destinasyona
yonelik ortaya ¢ikan imaj, destinasyonun geleceginin tespiti noktasinda temel bir
unsur olup pazarlamacilarin destinasyon imajini pozitif yénde gelistirmelerine
yonelik calismalarda bulunmalan gereklidir (Ersoy, 2014: 972-974)

son yillarda diinyada gerceklestirilen turizmle ilgili arastirmalarda,
destinasyon imajimin ziyaretgilerin destinasyon secim siireclerinin anlasiimasi
noktasinda énem arz ettigi vurgulanmaktadir. Bu baglamda turistler, turistik bir
ziyarette bulunmadan &nce, destinasyonla ilgili bir imaj ile birtakim beklentiler
gelistirmektedir (Choi vd., 2011: 193).

Destinasyon imajinin birtakim kendine 6zgl ozellikleri bulunmaktadir. Bu
dzellikler su sekilde ifade edilmektedir (Temizkan, 2005: 16-17):

i. Destinasyon imaji oldukca yavas bicimde degisim gdstermektedir.

ii. Destinasyon imajl, bilgi akisindan (i asamali bir siiregle etkilenmektedir.
ilk asamada, sahip olunan inanclarla uyumsuz nitelikteki bilgiler, bilissel
bir uyumsuzluga sebebiyet vermektedir. Bilissel uyumsuzlugu azaltma
maksadiyla turist, gelen bilgiden kagma c¢abasinda olmakta ve
gdrmezden gelmektedir. Kendisine gelen bilgilerden yeterince uzakta
durabilmesi halinde, imaj etkilenmeksizin oldugu gibi kalmaktadir. ikinci
asamada bilgi akisi devam etmektedir ve turist bu bilgileri kaginilmaz
bicimde almaktadir. Bu durumda, kademeli bicimde imaj degisimi ortaya
akmaktadir. Uclincli asamada yeterli miktar ile yogunlukta yeni bilgi
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alinmistir. Bu durumda 6nceden sahip olunan imaj tekrardan genel bir
degerlendirmeden ge¢irilmekte ve tamamen yeni bir imaj olugmaktadir.
iif. ikna edici imajin yaratlmasi noktasinda araclara odaklaniimasi
dnemlilige sahiptir. Bu araclardan uzunca bir siire ve yogun bicimde
faydalaniimasi, son derece etkili bir odaklanma siirecini gerekli

kilmaktadir.

iv. Destinasyonla ilintili genel imaja ydnelik unsurlarin az olmasi, bagimsiz
bir imaj yaratimi ihtimalini distirmektedir.

V. Etkili olma maksadiyla gerceklestirilen destinasyon imaji degisikligi,

sahip olunan imajin degerlendirilmesine baghdir. Sahip olunan imajin iyi
taninmasi ve pozitif yonlerinin kuvvetlendirilmesi, buna karsilik negatif
ydnlerininse degistiriimesi son derece énemlidir.

vi. En pozitif imaja sahip olan destinasyonlar, ziyaretcilerin gereksinmelerini
en etkili sekilde tatmin edebilecek seviyede olmaktadir. Bu nedenle,
destinasyon imaji ne denli iyiyse, destinasyonun tercih edilme ihtimali de
o denli yiiksek olmaktadir.

Kuvvetli ve pozitif bir imaja sahip olan destinasyonlarin elde edebilecekleri
birtakim faydalar mevcuttur. Bu faydalar su sekildedir (Atay, 2003: 132):

i. Pazara sunulmus olan standart {riin ve hizmetlere kiyasla daha yiiksek
fiyata ve kar marjina sahip olabilmektedir.

ii. Kendini rakiplere kiyasla daha kolay bicimde farkhlastirabilmektedir.

iif. Katma deger hissi uyandirmasi suretiyle, ziyaretcileri kendisine
cekebilmekte olup onlan  driin  ve hizmet satin  alimina
yonlendirebilmektedir.

iv. Beklentilerini gerceklestirme noktasinda arzulu olan potansiyel
ziyaretcilerin harekete gecmeleri konusunda gliven vermektedir.

v.  Ziyaretcilerin destinasyona yeniden ziyarette bulunmalar niyetini pozitif
yonlii olarak etkilemekte olup bu dogrultuda ziyaretcilerin destinasyona
iliskin sadakatleri artis géstermektedir.

vi. Bir turistik Grin konumunda bulunmasinin yani sira, ziyaretgilere statii
kazandirmakta olan bir bdlge biciminde mevcut durumunu
gelistirebilmektedir.

Destinasyon imajinin olusmasi noktasinda temelde iki nokta vardir. ilk
olarak, fertler tarafindan belli bir destinasyona daha evvelden bir ziyarette
bulunulmanus ya da destinasyonla ilintili herhangi bir tamtim ya da reklamla
karsilasilmamus olsa bile, turistler destinasyon hususunda belli bir imaj algisina
sahip olabilir. ikinci olaraksa, destinasyona yénelik yapilan ziyaretin oncesi ile
sonrasina iliskin destinasyon imajinda farkhliklar yasanabilir. Bu dogrultuda,
ozellikle pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesinde destinasyona ziyarette
bulunanlarla ziyaret gerceklestirmeyenlerin imajlarinin birbirinden aynlarak
incelemeye tabi tutulmasi dnemlilige sahiptir (Echtner ve Ritchie, 2003: 39).

Bireylerin zihinlerinde belirli bir kdy, kasaba, sehir, bélge, lilke veya kitayla
ilgili genel bir ortak imaj ortaya ¢ikabilmektedir. Destinasyon imaji, edinilen bilgi
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ve deneyimlerin yani sira giidiilenmenin de etkisi dogrultusunda olusmaktadir.
Ziyaretciler bilgi ¢esitliligi ve bilgi kanallan vasitasiyla saglanan aktanmlardan
dolay belirli bir destinasyona iliskin olarak birden ¢ok imaj algisina sahip olabilir.
Bu baglamda, ziyaretgilerin beklentilerinin, destinasyonla ilintili zihinlerinde
olusan imaj ya da imajlar kapsaminda bi¢imlendigi séylenebilir. Ziyaretcilerin bir
destinasyona gitmeden &nce zihinlerinde olusturduklar imajla, destinasyona
ziyarette bulunduklarinda edindikleri deneyimin sonucu olarak meydana gelen
imaj algisi arasinda fark bulunmasi muhtemeldir (Yamac, 2015: 20).

Destinasyon imajl, ziyaretcilerin algisal/bilissel ve duygusal yorumlarinin
sonucu ortaya ¢kmaktadir, Bu baglamda destinasyon imaj; fertlerin
destinasyonla ilintili sahibi bulunduklan bilgiler ile inan¢larim yansitmakta olan
algisal/bilissel degerlendirmeler ile destinasyona iliskin hislerini ifade eden
duygusal degerlendirmeler aracligiyla bicimlenmektedir. Algisal/bilissel ve
duygusal bilesenler, destinasyon imajinin bir bitiin halinde pozitif veya negatif
olarak algilanmasina sebebiyet vermektedir (Beerli ve Martin, 2004: 624).

imaj konusunda ¢alisma yapanlarin ¢ogu, imaj yapisinin hem algisal/bilissel
hem de duygusal degerlendirmelerin sonucu meydana geldiginden
bahsetmektedir. Algisal/bilissel degerlendirmeler, ziyaretcilerin bir destinasyonla
ilintili 6zellikler noktasindaki inanglan veya bilgilerini belirtmektedir. Duygusal
degerlendirmelerse, ziyaretcilerin  destinasyonla ilgili duygulan ya da
destinasyona baglanmalan ile baglantiidir. Bu baglamda imajin yapisi, bir
destinasyonun algisal/biligsel bi¢imde degerlendirilmesi ile bilissel davraniglarca
sekillendirilmis olan duygusal davranislara baghdir. Bu dogrultuda ortaya cikan
destinasyonun genel (bitlnsel) imajiysa hem bilissel hem de duygusal
degerlendirmelerin bir neticesi seklindedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).

1.2, Ziyaret¢i Memnuniyeti

Bir destinasyona gelen ziyaretci, stirekli sekilde ikamet etmekte oldugu ve
gereksinmelerini karsiladigi bélgelerin digina on iki ayr asmayacak sekilde
gidilmekte olan bélgeye ziyaret amac dogrultusunda seyahatte bulunan kisidir.
Bu dogrultuda ziyaretgi; turist, gtinibirlik¢i ve diger seyahatte bulunanlarinin
tiimtnden meydana gelen bir kavramdir (Dosswell, 2002; Goeldner vd., 2000).
Misteriler sadakatleri dogrultusunda durgun sadakatli, gizli sadakatli, aranan
sadakatli ve sadakatsiz misteriler seklinde dért temel kategoriye ayriimaktadir.
Buna gore; duygusal baglihg bulunmadan bir hizmeti tekrar satin alanlar durgun
sadakatli, bir hizmete baghhg olup siklikla satin almayanlar gizli sadakatli,
duygusal baglihg bulunmakla birlikte yiiksek siklik ile ayni hizmeti satin alanlar
aranan sadakatli, bir hizmete iliskin baghhg ile tekrardan satin akma amaca
olmayanlar sadakatsiz misterilerdir  (Griffin, 1995). Bu baglamda bir
destinasyonu  ziyaret edenler, aranan sadakatli misteriler icerisinde
degerlendirilmektedir.
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Memnuniyet, satin alinmis olan driin/hizmete yoénelik beklenen tim
yararlarin edinilmesi sonucu ortaya ¢ikmakta olan mutluluk, seving vb. duygulan
kapsayan psikolojik bir kavramdir (Pizam ve Taylor, 1999: 327). Ziyaretgi
memnuniyeti ise bir destinasyona y&nelik yapilan ziyaretin sonucu olarak
ziyaretcide ortaya cikan duygusal bir durumdur (Baker ve Crompton, 2000). Bu
memnuniyet, kisinin beklentileriyle gidilen destinasyonda ortaya gkan durumun
karsilastinlmasi sonucu olusmaktadir (Chon, 19g90).

Bir destinasyona ziyarette bulunan turistlerin sadakate sahip misteriler
arasinda olmalanyla ilintili calismalar yapilmakta olup bu dogrultuda ziyaretci
memnuniyetinin dizeyinin yiikseltilmesi noktasinda ¢aba sarf edilmektedir.
Nitekim ziyaret¢i memnuniyeti, ziyaret esnasinda yapilan harcamalarla ileride
olusabilecek sadakat durumunu etkilemekte oldugundan biylk bir dneme
haizdir (Huh vd., 2006; Kozak ve Rimington, 2000).

Bir destinasyona iliskin yapilmig olan ziyaretten memnun kalan kisiler, o
destinasyona tekrardan ziyarette bulunma, arkadaslan ya da akrabalarina
destinasyonu tavsiye etme hususunda daha dazla istekli olmaktadir (Lee ve
Beeler, 2009; Kim ve Brown, 2012). Bu sebeple, ziyaretcilerin devamliiginin
saglanmas) ve ziyaretgilerin tatmin olmalan dogru orantii durumdadir. Bu
baglamda destinasyondaki isletmelerce ziyaretci memnuniyetinin arttinlmasina
iliskin cesitli faaliyetlerde bulunularak, sadakatli ziyaretgilerin ortaya ¢lkmasina 381
caba sarf edilmektedir (Fornell, 1992).

Literatiirde destinasyona iliskin memnuniyet, tatmin ve sadakat gibi
kavramlarin aym anlamda kullanilabilmekte oldugu gériilmektedir. Tatmin ve
memnuniyet kavramlan &zlnde birbirine benzemekle birlikte, ziyaretgi
beklentilerinin ne kadar karsilandigiyla ilgilidir. Sadakatse ziyaretgilerin
destinasyona tekrardan ziyarette bulunmalan ve destinasyona iliskin olarak
baskalarina pozitif bilgiler sunmalanyla ilintilidir (McDowall, 2010: 27). Ziyaretgi
memnuniyeti, tekrardan ziyarette bulunmay etkileyebilmektedir. Ancak béyle bir
memnuniyetin ~ yeniden  ziyaretle sonuclanacagina dair bir garanti
bulunmamaktadir. Zira yliksek seviyede destinasyon memnuniyetine sahip kisiler,
yeni deneyimler elde etmek (lzere baska destinasyonlara ziyarette
bulunabilmektedir (Croes vd., 2010: 120).

1.3. Destinasyon imaji ve Ziyaretci Memnuniyeti iliskisi

Destinasyon imaji ve ziyaretci memnuniyeti iliskisine yonelik olarak
literattirde yapilmis olan cesitli arastirmalar bulunmaktadir (Baloglu ve McCleary,
1999; Bigne vd., 2001; Lee vd., 2005; Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008; Dalkili,
2012). Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan yapilan ¢alismada destinasyon
imajinin, ziyaret¢i memnuniyeti ve ziyaretci sadakati konulan ile iliskili oldugu
ifade edilmis ve destinasyon imajinin destinasyon secimine iliskin karar ve tekrar
ziyaret etme niyeti Gzerinde etkisi bulundugu belirtilmistir. Bigne vd. (2001)
tarafinca yapilmig olan calismada, destinasyon imajinin algilanan kalite, ziyaretgi
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tatmini ve yeniden ziyaret etme niyetinin yordayicisi oldugu sonucuna erisilmistir.
Lee vd. (2005) tarafinca yapilan arastirmada destinasyona iliskin algilanan
degerin destinasyon imajimin sonucu oldugu belirtilerek, bu dogrultuda pozitif
destinasyon imajinin yiiksek derecede ziyaret¢i memnuniyeti ile yeniden ziyaret
etme niyetine neden oldugu ifade edilmistir. Chi ve Qu’nun (2008) calismasinda
destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyetini olumlu sekilde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Dalkilic (2012) tarafindan yapilan arastirmada algisal destinasyon
imajinin ziyaret¢i memnuniyeti ve yeniden ziyaret etme niyetiyle pozitif iliskiye
sahip oldugundan bahsedilmistir.

2. Yontem

Cahsmanin bu kisminda arastirmanin yontemi ile ilintili olarak evren ve
orneklem, model ve hipotezler, veri toplama araclan ve verilerin analizinden
bahsedilmektedir.

2.1, Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Mardin destinasyonuna din, tarih ve kiltdr turizmi
kapsaminda ziyarette bulunan yerli turistler meydana getirmektedir. 2018’in ilk 6
ayinda Mardin sehrini yaklasik 500.000 kisi ziyaret etmis olup bu baglamda
tesadiifi drnekleme yéntemiyle Subat 2018 ile Agustos 2018 tarihleri arasinda 570
kisiyle anket uygulamasi gerceklestirilmis ve uygun bulunan 403 anket formu ile
analiz slirecine devam edilmistir.

o)
co
N

Katiimallarin 116’s1 18-25 yas grubunda, 110’u 26-34 yas grubunda, 84’0 35-
44 yas grubunda, 55’1 45-54 yas grubunda ve 38'i 55 ve (zeri yas grubunda yer
almaktadir. 169’u kadin, 234’0 erkektir. 178’i bekar, 194’0 evli, 31'i bosanmis veya
duldur. Katihmalarin 35'i ilkokul mezunu, 56’si ortaokul mezunu, 112°si lise
mezunu, 46’st 6n lisans mezunu, 122'si lisans mezunu, 32’si yilksek lisans
mezunudur. 24’0 issiz, 64’0 dgrendi, 28" emekli, 98'i serbest meslek erbabi, 71'i
dgretmen/akademisyen, 50’si memur, 36’s1 ev hanimidir, 32 kisi ise diger bir
meslege sahiptir. Kathmalann 199’u 2.500 TL altinda, 125'i 2.501-5.000 TL
arasinda, 48’i 5.001-7.500 TL arasinda, 31’i 7.501 TL ve lizerinde aylk kisisel gelire
sahiptir. 100’0 yalniz, 73’0 esiyle, 120’si cocuklarla beraber ailesiyle, 110’u
arkadasifarkadaslariyla seyahati gerceklestirmistir. Katilimalarin 64’ 1 haftadan
kisa, 115%i 1 hafta, 83’li 2 hafta, 59’u 3 hafta, 82’si 4 hafta ve lizerinde siireyle tatil
yapmaktadir. 46’s1 Mardin’i daha dnce hic ziyaret etmemis, 47’si 1 kez, 72’si 2 kez,
43’0 3 kez, 195'i 4 kez veya daha fazla Mardin’e ziyarette bulunmustur.
Katiimalarin 32’si 3 yildizh otelde, 32’si 4 yildizl otelde, 34’ 5 yildizh otelde, 68’
apart otelde, 183’0 akrabasinin/arkadasinin evinde kalmis, 54’0 diger secenegini
isaretlemistir. Katiimailarnin 162’si ucakla, 148’i otobiisle, 93’l hususi otomobille
Mardin’e gelmistir. 123’0 dinlence-eglence maksadiyla, 144’0 kdlttrel/tarihi/dini
turizm kapsaminda, 34’0 is toplantisi, konferans, fuar vb. maksadiyla, 102’si baska
bir amacla Mardin’e gelmistir.



Destinasyon fmajmm Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi: NE——8
Mardin’e Gelen Yerli Turistler Uzerinde Bir Arastirma

2.2. Model ve Hipotezler

Arastirma icin gelistirilmis olan model, Sekil 1’de gosterilmektedir.

Ziyaretci Memnuniyeti
Destinasyon imaji
Seyahat Oncesi Hizmetler
Ulasim Hizmetleri
Algisal/Biligsel imaj - $ehir ici Ulasim ) i
- Yerel Halkin Misafirperverligi
Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik
Bélgedeki Olanaklar ve Cekicilik
Bélgedeki Hijyen ve Temizlik

Duygusal imaj
e Bdlgedeki Alisveris Olanaklan
P -~ Fiyat/Deger
Genel imaj lya
Genel Tatil Memnuniyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1'deki model dogrultusunda arastirmamin hipotezleri su sekilde
olusturulmustur:

H1: Destinasyon imaji algilamalarinin, ziyaret¢i memnuniyeti Gzerinde
pozitif etkisi vardir.

H1a: Algisal/Bilissel imaj algilamalannin, ziyaretci memnuniyeti Gzerinde
pozitif etkisi vardir. 383

H1b: Duygusal imaj algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti lizerinde pozitif
etkisi vardir.

Hic: Genel imaj algilamalarinin, ziyaret¢i memnuniyeti (izerinde pozitif
etkisi vardir.

i}

2.3, Veri Toplama Araglari

Arastirma kapsaminda veri toplama arac olarak anket formu
kullamlmistir. Ankette yer alan Slceklere iliskin tamimlayia bilgiler asagida
sunulmaktadir.

2.3.1. Destinasyon imaji Olcegi

Mardin’in  destinasyon imajini  tespit etmek (zere Baloglu (1996)
tarafindan gelistirilen “Destinasyon imaji Olcegi” kullanilmistir. Olgegin iginde iki
alt &lcek bulunmaktadir. ik olcek 14 maddeden meydana gelmekte olup 13
madde algisal/bilissel imaj ile ilgili, kalan bir madde ise genel imaj ile ilintilidir.
ikinci dlcek ise, 4 maddeden olusan duygusal imaj seklindedir. Olcekte yer alan
tiim maddeler §'li Likert Sistemi ile élciilmektedir. Olcek maddelerin genel
ortalamasi X=3,9654’tiir. Bu durumda kathmalann Mardin destinasyonuna
yonelik destinasyon imajinin oldukea yiksek seviyede oldugu ifade edilebilir. Alt
élcekler bakimindan degerlendirildiginde, Algisal imaj (X=4,0460); Genel imaj
(X=4,1687); Duygusal imaj (X=3,6526) ortalamaya sahiptir.
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Yapilan faktér analizi sonucunda, Algisal imaj icin KMO degeri 0,838 ve
Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda ki-kare degeri 1558,232; serbestlik derecesi 78
ve p<0,001 seklinde saptanmistir. Aciklanan varyans %55,33'tlir. Kesfedici faktor
analizi neticesinde Algisal imaj i¢in Kalite ve Cekicilik (a=0,828), Altyap! ve
Olanaklar (a=0,618) ile Elverislilik (a=0,582) seklinde (i¢ alt boyut tespit edilmistir.
Duygusal imaj icin ise KMO degeri 0,738 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda ki-
kare degeri 520,395; serbestlik derecesi 6 ve p<0,001 biciminde tespit edilmistir.
Aciklanan varyans %62,14'tlir. Kesfedici faktér analizi sonucunda Duygusal imaj'in
(a=0,795) tek faktérld yapiya sahip oldugu gérilmastdr.

2.3.2. Ziyaretci Memnuniyeti Olcegi

Ziyaretci memnuniyetiyle ilgili dlcek hazirlamirken, literatiirde yer alan
farkh arastirmalardan (Weiermair, 2000; Kozak, 2001; Choi ve Chu, 2001; Poon ve
Low, 2005; Yoon ve Uysal, 2005; Wang ve Qu, 2006; Tak vd., 2007; Glingdr, 2010)
yararlanilarak, karma bir &lcek meydana getirilmistir. Olcekte yer alan tim
maddeler 5'li Likert Sistemi ile élciilmektedir. Olcek maddelerin genel ortalamasi
X=3,8757°dir. Buna gore, katihmalarin Mardin destinasyonundan yiiksek diizeyde
memnun olduklan séylenebilir. Olcekte 44 madde ve 10 alt boyut yer almaktadr.
Seyahat Oncesi Hizmetler (X=3,5931); Mardin’e/Mardin’den Ulagim Hizmetleri
(X=3,7779); Sehir ici Ulagim (X=3,6819); Bolgedeki Yerel Halkin Misafirperverligi
(X=4,4417); Bélgedeki Emniyet ve Civenlik (X=3,8784); Bélgedeki Olanaklar ve
Cekicilik (X=3,8856); Bélgedeki Hijyen ve Temizlik (X=3,7436); Bélgedeki Alisveris
Olanaklan (X=3,9429); Fiyat/Deger (X=3,7816) ve Genel Tatil Memnuniyeti
(X=4,4078) seklinde ortalamaya sahiptir.

)
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Yapilan faktor analizine gore, KMO degeri 0,845 ve Bartlett Kiresellik
Testi sonucunda ki-kare degeri 7891,522; serbestlik derecesi 406 ve p<0,001
seklinde saptanmistir. Agiklanan varyans %76,98'dir. Faktér analizi sirasinda
faktérd yikd 0,5’in altinda kalan 15 ifade analiz siirecinden ¢ikarildiktan sonra g
faktérli yapr ortaya ¢ikmus, Bolgedeki Hijyen ve Giivenlik boyutu elenmistir.
Kesfedici faktor analizi neticesinde ortaya cikan yapi Sehir i¢i Ulasim (a=0,873),
Seyahat Oncesi Hizmetler (a=0,799), Fiyat/Deger (a=0,905), Genel Tatil
Memnuniyeti (a=0,926), Yerel Halkin Misafirperverligi (a=0,894), Mardin’e
Ulasim Hizmetleri (a=0,840), Bélgedeki Olanaklar ve cekicilik (a=0,799),
Bélgedeki Emniyet ve Giivenlik (a=0,892) ve Bélgedeki Alsveris Olanaklan
(a=0,768) seklindedir.

2.4. Verilerin Analizi

Hazirlanan anket formu vasitasiyla elde edilen veriler, SPSS-22 bilgisayar
programi aracligiyla analiz edilmistir. Bu dogrultuda, calisma kapsaminda
tanimlayial istatistikler, frekans analizleri, giivenilirlik analizi, kesfedici faktor
analizi ve regresyon analizinden faydalanilimigtir.
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Mardin’e iliskin destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyeti Gzerindeki
etkisine yonelik hipotezleri test etmek lizere dogrusal regresyon analizleri
yapilmistir. Burada ana hipotez; “H1: Destinasyon imaji algilamalarinin, ziyaretci
memnuniyeti zerinde pozitif etkisi vardir.” seklindedir.

ik olarak algisal destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyeti izerindeki
etkisine iliskin “H1a: Algisal/Bilissel imaj algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti
regresyon analizleri
gerceklestirilmistir. Analiz sonuclan Tablo 1'de gortilmektedir.

lizerinde pozitif etkisi

vardir.”

hipotezine y&nelik

Tablo 1. Algisal/Bilissel Destinasyon imajinin Ziyaretci Memnuniyeti

Uzerindeki Etkisine Yénelik Regresyon Analizleri

. - . . p- . egart P
Bagimli Degisken Bagimsiz Degiskenler | Beta degeri Diiz. Rz | F-degeri deeri
Kalite ve Cekicilik 0,163 0,001
Sehir ici Ulagim Altyapi ve Olanaklar 0,360 | o,000% | 0,221 38,972 | o,000%
Elverislilik 0,061 0,215
Kalite ve Cekicilik 0,026 0,583
Seyahat Oncesi Altyapi ve Olanaklar 0,466 | 0,000% | 0,2 81 0,000%
Hizmetler P A ’ 297 | 57,015 | o,
Elverislilik 0,155 0,001%
Kalite ve Cekicilik 0,099 | 0,039%
Fiyat/Deger Altyapi ve Olanaklar 0,195 | 0,000% | 0,288 55,121 | o,000%
Elveriglilik 0,386 | o,000%
Kalite ve Cekicilik 0,455 | o0,000%
Genel Tatil Memnuniyeti | Altyapi ve Clanaklar 0,322 | 0,000% | 0,410 | 93,994 | o,000%
Elverislilik -0,010 0,823
Kalite ve Cekicilik 0,618 | o,000%
Yerel Halkin Al Olanakl . s .
Misafirperverligi tyapi ve Olanaklar 0,092 | 0,02 0,420 | 98,042 | 0,000
Elverislilik -0,017 0,698
Kalite ve Cekicilik 0,281 0,000%
Mardin’e Ulasim Altyapi ve Olanaklar 0,2 0,000% | 0,2 116 | o,000%
Hizmetleri p 274 | o, 243 | a4, :
Elverislilik 0,078 0,109
Kalite ve Cekicilik 0,204 | o,000%
Bolggd_ekw Olanaklar ve Altyapi ve Olanaklar 0,347 | o,000% 0,211 36,836 | o,000%
Cekicilik
Elverislilik 0,006 0,911
Bélgedeki Emniyet ve Kalite ve Cekicilik 0,172 0,001% 0,110 17,563 | o,000%

ti Uzerindeki Etkisi: M-
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Guvenlik Altyapi ve Olanaklar 0,250 | 0,000%
Elveriglilik -0,027 0,605
Kalite ve Cekicilik 0,312 | o,000%
Bélgedeki Aligveris N .
Olanaklan Altyapi ve Clanaklar 0,242 | 0,000 0,228 | 40,648 | o,000
Elveriglilik 0,047 0,342

Tablo v'de goriildiigii iizere, Algisal/Bilissel imaji meydana getiren
faktérlerden en az birinin tlm Ziyaretci Memnuniyeti boyutlan Gzerinde etkisi
vardir. Algisal/Bilissel imaj’in Kalite ve Cekicilik ile Altyapi ve Olanaklar boyutlari,
Sehir ici Ulagim boyutunun %22,7’ini agiklamakta ve boyut tizerinde pozitif (Kalite
ve Cekicilik=0,163; Altyapi wve Olanaklar=0,360) etkisi bulunmaktadir.
Algisal/Bilissel imaj’in Altyapi ve Olanaklar ile Elverislilik boyutlari, Seyahat Oncesi
Hizmetler boyutunun %2g,7'sini aciklamakta ve boyut tizerinde pozitif (Altyap: ve
Olanaklar=0,466; Elverislilik=0,155) etkisi bulunmaktadir. Algisal/Biligsel imajin
Kalite ve Cekicilik, Altyapr ve Olanaklar ile Elverislilik boyutlar, Fiyat/Deger
boyutunun %28,8’ini agklamakta ve boyut (izerinde pozitif (Kalite ve
Cekicilik=0,099;  Altyapr ve Olanaklar=0,195; Elverislilik=0,386)  etkisi
bulunmaktadir. Algisal/Bilissel imajin Kalite ve Cekicilik ile Altyapi ve Olanaklar
boyutlar, Genel Tatil Memnuniyeti boyutunun #%41'ini agiklamakta ve boyut
tizerinde pozitif (Kalite ve Cekicilik=0,455; Altyap! ve Olanaklar=0,322) etkisi
bulunmaktadir. Algisal/Bilissel imaj'in Kalite ve Cekicilik ile Altyapi ve Olanaklar
boyutlar, Yerel Halkin Misafirperverligi boyutunun %42’sini aciklamakta ve boyut
tzerinde pozitif (Kalite ve Cekicilik=0,618; Altyapi ve Olanaklar=0,092) etkisi
bulunmaktadir. Algisal/Bilissel imajin Kalite ve Cekicilik ile Altyapi ve Olanaklar
boyutlari, Mardin’e Ulagim Hizmetleri boyutunun %24,3’lind agiklamakta ve boyut
tizerinde porzitif (Kalite ve Cekicilik=0,281; Altyapi ve Olanaklar=0,274) etkisi
bulunmaktadir. Algisal/Bilissel imaj'in Kalite ve Cekicilik ile Altyapi ve Olanaklar
boyutlar, Bélgedeki Olanaklar ve Cekicilik boyutunun %21,1’ini agiklamakta ve
boyut iizerinde pozitif (Kalite ve Cekicilik=0,204; Altyapi ve Olanaklar=0,347)
etkisi bulunmaktadir. Algisal/Bilissel Imaj'in Kalite ve Cekicilik ile Altyapi ve
Olanaklar boyutlari, Bdlgedeki Emniyet ve Givenlik boyutunun %11'ini
ackklamakta ve boyut tzerinde pozitif (Kalite ve Cekidlik=0,172; Altyapr ve
Olanaklar=0,250) etkisi bulunmaktadir. Algisal/Bilissel imaj’in Kalite ve Cekicilik ile
Altyapi ve Olanaklar boyutlar, Bélgedeki Alisveris Olanaklan boyutunun %22,8%ini
acklamakta ve boyut tizerinde pozitif (Kalite ve Cekicilik=0,312; Altyapr ve
Olanaklar=0,242) etkisi bulunmaktadir. Elde edilen bulgulara gore, “Hia:
Algisal/Bilissel imaj algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti Gzerinde pozitif etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

i)
o
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ikinci olarak algisal destinasyon imajinin ziyaretci memnuniyeti tizerindeki
etkisine iliskin “H1b: Duygusal imaj algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti lizerinde
pozitif etkisi vardir.” hipotezine yonelik regresyon analizleri gerceklestirilmistir.
Analiz sonuclan Tablo 2'de gérilmektedir.
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Tablo 2. Duygusal Destinasyon imajimin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizleri

Bagimsiz _ " i P

Bagimli Degisken Degisken Beta | pdegeri | Diiz.Rz | F-degeri degeri
Sehir Ici Ulasim Duygusal imaj 0,242 0,000% 0,056 24,849 | 0,000%
Seyahat &ncesi Hizmetler Duygusal Imaj 0,306 0,000% 0,091 21,334 | o,000%
Flyat/Deger Duygusal imaj 0,220 0,000* | 0,046 20,341 | 0,000%
Genel Tatil Memnuniyeti Duygusal imaj 0,441 0,000% 0,192 96,694 | 0,000%
Yerel Halkin -

Misafirperverligi Duygusal Imaj 0,375 | ©o,000* | 0,139 | 65,821 | o,000*
Mardin’e Ulasim Hizmetleri Duygusal imaj 0,327 0,000% 0,105 48,165 | 0,000%
Balgedeki Clanakl .

Cglfi;;lﬂj Hlanakiarve Duygusal Imaj 0,206 0,000% | 0,040 17,83 0,000%
EZ:{g:r:ikw Emniyet ve Duygusal imaj 0,347 0,000% 0,118 54,823 | o,000%
g?:ﬁ:igﬂ Aligverig Duygusal imaj 0,272 0,000% 0,071 31,93 0,000%

Tablo 2’de gériildiigii (izere, Duygusal imaj'in tiim Ziyaretci Memnuniyeti
boyutlan tizerinde etkisi vardir. Duygusal imaj, Sehir ici Ulagim boyutunun
%5,6’sin1 aciklamakta ve boyut (zerinde pozitif (0,242) etkisi bulunmaktadir.
Duygusal imaj, Seyahat Oncesi Hizmetler boyutunun %g,?'ini acklamakta ve 387
boyut iizerinde pozitif (0,306) etkisi bulunmaktadir. Duygusal imaj, Fiyat/Deger
boyutunun %4,6’sini aciklamakta ve boyut (izerinde pozitif (0,220) etkisi
bulunmaktadir. Duygusal imaj, Genel Tatil Memnuniyeti boyutunun %19,2’sini
aciklamakta ve boyut (izerinde pozitif (0,441) etkisi bulunmaktadir. Duygusal
imaj, Yerel Halkin Misafirperverligi boyutunun %13,9’unu agiklamakta ve boyut
tizerinde pozitif (0,375) etkisi bulunmaktadir. Duygusal imaj, Mardin’e Ulasim
Hizmetleri boyutunun %10,5'ini agklamakta ve boyut tzerinde pozitif (0,327)
etkisi bulunmaktadir. Duygusal imaj, Bélgedeki Olanaklar ve Cekicilik boyutunun
%4’0n0 agiklamakta ve boyut izerinde pozitif (0,206) etkisi bulunmaktadir.
Duygusal imaj, Bélgedeki Emniyet ve Giivenlik boyutunun %11,8’ini agiklamakta ve
boyut (izerinde pozitif (0,347) etkisi bulunmaktadir. Duygusal imaj, Bélgedeki
Algveris Olanaklar boyutunun %7,7ini aciklamakta ve boyut izerinde pozitif
(0,272) etkisi bulunmaktadir. Elde edilen bulgulara gére, “Hib: Duygusal imaj
algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti (izerinde pozitif etkisi vardir.,” hipotezi
kabul edilmistir.

son olarak genel destinasyon imajinin ziyaretci memnuniyeti Gzerindeki
etkisine iliskin “Hic: Genel imaj algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti lzerinde
pozitif etkisi vardir.” hipotezine yénelik regresyon analizleri ger¢eklestirilmistir.
Analiz sonuclan Tablo 3’te gériilmektedir.
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Tablo 3. Genel Destinasyon imajimin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizleri

Bagimsiz Degisk Beta P | Diiz.Rz | Fdegeri| B

Bagimh Degisken =gmsiz Degigken < degeri Ha. R eger! degeri
Sehir ici Ulasim Genel Imaj 0,179 0,000% | 0,030 13,271 0,000%
Seyahat Oncesi Hizmetler Genel Imaj 0,187 | o,000* | 0,032 14,492 | o,000%
Fiyat/Deger Genel Imaj 0,147 0,003% 0,019 8,822 0,003%
Genel Tatil Memnuniyeti Genel Imaj 0,442 | o,000* | 0,194 | 97,589 | o,000*
Yerel Halki

Mei;(;ﬁr;e;\:]erligf Genel Imaj 0,303 | o,000* | 0,090 | 40,618 | o,000%
Mardin’e Ulasim Hizmetleri Genel imaj 0,238 | o,000* | 0,054 | 24,106 | o,000%
E:Lgiceiﬁ:kl Olanaklar ve Genel imaj 0,260 | o,000* | 0,065 | 28,990 | o,000%
gglvg:nc::(kl Emniyet ve Genel imaj 0,173 | o,000* | 0,028 12,417 | o,000%
Balgedeki Al i .

Ofai:k;rll 1svers Genel Imaj 0,172 0,001% | 0,027 12,244 | o,001%

Tablo 3'te goriildiigii {izere, Genel imaj'n tiim Ziyaretci Memnuniyeti
boyutlar tizerinde etkisi vardir. Genel imaj, Sehir ici Ulasim boyutunun %3’ni
aciklamakta ve boyut {izerinde pozitif (0,179) etkisi bulunmaktadir. Genel imaj,
Seyahat Oncesi Hizmetler boyutunun %3,2’sini agiklamakta ve boyut iizerinde
pozitif (0,187) etkisi bulunmaktadir. Genel imaj, Fiyat/Deger boyutunun %1,9’unu
agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif (0,147) etkisi bulunmaktadir. Genel imaj,
Genel Tatil Memnuniyeti boyutunun #%19,4’0n{ agiklamakta ve boyut (zerinde
pozitif (0,442) etkisi bulunmaktadir. Genel imaj, Yerel Halkin Misafirperverligi
boyutunun %g’unu aciklamakta ve boyut (zerinde pozitif (0,303) etkisi
bulunmaktadir. Genel imaj, Mardin’e Ulasim Hizmetleri boyutunun %5,4’(inii
aciklamakta ve boyut (izerinde pozitif (0,238) etkisi bulunmaktadir. Genel imaj,
Bdlgedeki Olanaklar ve Cekicilik boyutunun %6,5'ini aciklamakta ve boyut
tizerinde pozitif (0,260) etkisi bulunmaktadir. Genel imaj, Bélgedeki Emniyet ve
Givenlik boyutunun %2,8%ini aciklamakta ve boyut (izerinde pozitif (0,173) etkisi
bulunmaktadir. Genel imaj, Bolgedeki Alisveris Olanaklan boyutunun %2,7’sini
aciklamakta ve boyut tlizerinde pozitif (0,172) etkisi bulunmaktadir. Elde edilen
bulgulara goére, “H1c: Genel imaj algilamalarinin, ziyaretci memnuniyeti lizerinde
pozitif etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Sonug

Destinasyon imaji ve ziyaret¢i memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif
yonli iliski olduguna yonelik literatirde cesitli arastirma sonuclan bulunmaktadir
(Cooper vd., 1998; Baloglu ve McCleary, 1999; Bigne vd., 2001; Lee vd., 2005;
Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008, Giicer, 2010; Dalkili, 2012; Onal, 2015; Timur,
2015; Umur, 2015).
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Yapilan bu ¢alisma sonucunda, Mardin sehrine iliskin destinasyon imajinin
Mardin’e gelen turistlerin ziyaret¢i memnuniyetleri lizerinde anlamh ve pozitif
etkisi bulundugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gére; algisal/bilissel imaj,
duygusal imaj ve genel imajin biitlin ziyaret¢i memnuniyeti boyutlan Gzerinde
anlaml ve pozitif yonli etkisi vardir. Bu sonug, yukarnda bahsedilmis olan énceki
calismalarin sonuclar ile paralel ve uyumludur. Bu baglamda, destinasyon imaj
ile ziyaretci memnuniyeti arasindaki iliskiye yonelik olarak gerceklestirilmis olan
bu calismada tespit edilen sonuclarin, alanyazinda &nceden yapilmis olan
arastirmalarin bulgularini destekledigi séylenebilir.

sonug olarak; Mardin sehrini ziyaret eden turistlerin destinasyon imaji
algilarinin ziyaretci memnuniyeti lizerinde etkisi bulunup bulunmadigina iliskin
olarak gerceklestirilmis olan bu arastirma neticesinde literatiirle uygulamaya
katki saglayacak dnemli bulgulara erisilmistir. Bu arastirma sonucunda Mardin’e
ziyarette  bulunan  turistlerin  destinasyon imaji  algilaninin  ziyaretci
memnuniyetlerini etkiledigi neticesi elde edilmistir. Bu baglamda, calismada elde
edilmis olan bulgular alanyazindaki 6nceki ¢ahsmalann  bulgulariyla
benzesmektedir ve tespit edilen neticelerin hem ileride yapilacak olan
arastirmalar hem de destinasyonda faaliyette bulunan turizmciler ve destinasyon
yoneticileri bakimindan fayda saglayacag) éngoriilmektedir.

Ulkemiz bir turizm cenneti olup Tiirkiye’nin hemen her yéresine birtakim 389
nedenlerle her sene cok sayida turist ziyarette bulunmaktadir. Mardin ise ==
dzellikle tarihi ve kdltlirel zenginlikleri sebebiyle gerek yurt ici gerekse de yurt
disindan pek cok ziyaretcinin ugradigi dnemli bir destinasyon konumundadir. Bu
arastirmanin sonucunda elde edilmis olan bulgulara gére; destinasyon imajinin
ziyaretci memnuniyetini anlamh ve pozitif yonld olarak etkilemesinden &tdrd,
Mardin sehrinde faaliyette bulunan turizmciler ile destinasyon ydéneticilerinin
Mardin’in destinasyon imajim kuvvetlendirici aktivitelerde bulunmalan gerek
Mardin  sehrine yil icerisinde daha c¢ok sayida ziyaretcinin  gelmesini
saglayabilecek gerekse de ziyaretgilerin Mardin destinasyonuna yonelik
memnuniyetlerinin artmasi hususunda faydal olabilecektir.

Bu calisma sadece Mardin sehrinde ve Mardin’e ziyarette bulunan yerli
turistler Gzerinde gerceklestirilmistir. Bunun yaninda calisma belli bir zaman
dilimi icerisinde yapilmistir. Bu nedenle arastirmanin neticeleri tam olarak
genellenememektedir. Bu dogrultuda Mardin ile ilintili bir genellemenin
gerceklestirilebilmesi hususunda yilin degisik zamanlarinda ve hem yerli hem de
yabana ziyaretciler lizerinde benzer arastirmalarin yapilmasi 6nemli bir konudur.
Bununla birlikte gelecekte gerceklestirilebilecek olan arastirmalara iliskin
birtakim 6nerilerde bulunulabilir. Gncelikli olarak Mardin destinasyonuna yénelik
pazarlama aktivitelerinin planlanmasi, etkili bicimde hedef kitlenin belirlenerek
destinasyonun konumlandinimasi, destinasyonla ilgili pazarlama karmasi
elemanlarinin etkin sekilde saptanmasina iliskin calismalarda bulunulabilir. Ayrica,
ayni ya da benzer bir arastirmanin Mardin destinasyonunu ziyarette bulunan
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yabana turistler Gzerinde uygulanmasiyla, yerli ve yabana turistler arasinda
Mardin’e yénelik anlamli farkhliklarin olup olmadigl belirlenebilir. Bununla
beraber, Mardin’e ydénelik olarak destinasyon aidiyeti, destinasyon sadakati,
agizdan agiza pazarlama, davranissal niyet vb. daha spesifik konulara iliskin
calismalar yapilabilir.
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