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Bu calismanin amaci, Dogu Anadolu
Bolgesi'nin dnemli turizm destinasyonlarindan biri
olan Van ilini ziyaret eden franli turistlerin Van igin
algiladiklart destinasyon imajinin, turist
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde
herhangi bir pozitif etkisinin olup olmadigini ortaya
koymaktir. Bu amag dogrultusunda, veri toplama
yontemlerinden yiiz yiize anket teknigi uygulanarak,
veriler istatistik paket programi (SPSS 20) ile analiz
edilmistir. Arastirmada destinasyon imaji, turist
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri
arasindaki etkilesimi belirlemek i¢in basit ve ¢oklu
regresyon testleri yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda Iranli turistlerin algiladiklari destinasyon
imajinin turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme
niyeti ilizerinde etkisi oldugu goriilmistiir. Coklu
regresyon analizi sonuglarina goére destinasyon
imajinin alt boyutlarindan olan fiyat ve aligveris
boyutu ile hizmet ve giivenlik boyutlarmin turist
memnuniyeti iizerinde etkisi oldugu fakat tarihi ve
kiiltiirel degerler boyutu, dogal giizellikler boyutu ve
sosyal aktiviteler boyutunun turist memnuniyeti
iizerinde etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Ayni zamanda
destinasyon imajinin alt boyutlarindan olan fiyat ve
aligveris boyutu ile hizmet ve giivenlik boyutlarmin
tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkisinin oldugu
goriliirken, tarihi ve kiiltiirel degerler, dogal
giizellikler ve sosyal aktiviteler boyutlarinin tekrar
ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi olmadig:
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji,
memnuniyet, tekrar ziyaret etme niyeti.

* Bu ¢alisma Van Yiiziincii Y1l Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ABD'de,
Do¢. Dr. Hacer Arslan Kalay danismanliginda
yiritiilen yiiksek lisans tezinden iiretilmis olup, 6.
Uluslararast Bati Asya Turizm Arastirmalari
Kongresinde so6zl1ii bildiri olarak sunulmustur.
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Abstract

This study aims to reveal the effect of the perceived destination
images of Iranian tourists visiting Van, one of the important tourist destinations
of the Eastern Anatolia Region, on the satisfaction of the tourists and the
intention to visit them again. To collect data, face-to-face interviews were
conducted and the data were analyzed using statistical software SPSS (SPSS
20). In the study, simple and multiple regression tests were performed to
determine the interaction between destination image, tourist satisfaction and
revisit intention. As a result of the analyses, it was seen that the perceived
destination image of Iranian tourists affected the satisfaction of the tourists and
the intention to visit again. According to the results of multiple regression
analysis, price and shopping dimension, service and security dimensions,
which are one of the sub-dimensions of destination image, affect tourist
satisfaction, but historical and cultural values dimension, natural beauty
dimension and social activities dimension do not affect tourist satisfaction. At
the same time, it is seen that price and shopping dimension, which is one of the
sub-dimensions of destination image, and service and security dimensions
affect the intention to visit again, while historical and cultural values, natural
beauties and social activities dimensions do not affect the intention to visit
again.

Keywords: Destination image, satisfaction, revisit intention.

Giris

Turizm diinyada en hizli biiyliyen sektorlerden biri olmasi
nedeniyle destinasyonlar igin onemi giderek artmaktadir. Turizmin,
bolgesel kalkinmada aktif rol oynamasi, turist alan bolgelere gelir ve
istthdam yaratmada onemli bir etken haline gelmesini saglamistir
(Wang ve Hsu, 2010: 829). Bu sebeple var olan destinasyonlara her
gecen giin yenileri eklenmektedir. Yeni destinasyonlarin ortaya ¢ikisi
rekabeti de beraberinde getirmekte ve destinasyonlar1 var olan
cekiciliklerinin yani sira insanlarin zihinlerinde daha olumlu bir izlenim
yaratmaya itmektedir. Ciinkii destinasyon imajimin olumlu olmasi
insanlarin memnuniyetlerini de olumlu etkileyerek destinasyonu tekrar
ziyaret etme egilimlerini arttirmaktadir (Mirzayeva, 2020: 1).

Giiniimiizde turistler, farkli destinasyon segenekleri arasindan
tercih yapma sansina sahiptirler. Bir destinasyonun turistler tarafindan
tercih edilmesinde sahip oldugu imajin olumlu olmasi olduk¢a énemli
bir rol oynamaktadir. Cesitli arastirmalar destinasyon imajinin
insanlarin satin alma karar siirecinde oldukea etkili bir olgu oldugunu
gostermektedir (Sevim, Segilmis ve Gorkem, 2013; Umur ve Eren
2015; Loi vd., 2017; Lourerio ve Jesus, 2019; Giin, Durmaz ve Tutcu,
2019; Mirzayeva, 2020; Yesildag, 2020; Ceti ve Atay, 2020).

Van 1li cografi ve Kkiiltiirel yakinlik, ¢esitli aligveris
imkanlarinin olmasi, aligveris merkezlerindeki magazalarin ve
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iiriinlerin beklentilerini karsilamas1 ve Van’in turistik potansiyeli gibi
nedenlerden dolay1, iranli turistler icin 6nemli bir ¢ekim merkezidir.
Bunun yami swra Van, Iranh turistler icin Tiirkiye'nin diger
destinasyonlarina ulagmalart i¢in kullandiklar1 bir gecis glizergahi
konumundadir. Dolayisiyla sinirdan gecen iranli turistin Van’da bos
zamanini degerlendirmesi noktasinda destinasyonun sahip oldugu imaj
onem arz etmektedir (Cetin, 2017:45) Van Ilinin Iranli turist igin
imajmin dogru algilanmas1 konaklama sayisini artiracagi gibi yerel
dinamiklere de gesitli faydalar saglayacaktir. Bu baglamda Van Ilinin
destinasyon imajini olusturan alt boyutlarin belirlenmesi ve Van’i
ziyaret eden Iranli turistlerin memnuniyet ve tekrar ziyaret etme
niyetleri {lizerindeki etkilerinin aragtirilmasinin boélge turizmi igin
onemli oldugu ve bu dogrultuda ¢aligmada elde edilen bulgularin yerel
yonetimler tarafindan Van’in destinasyon imajina yonelik yapilacak
caligmalara katki saglayacag diisliniilmektedir.

Bu kapsamda mevcut arastirma iki boliimden ve bir sonug
kismindan olusmaktadir. Birinci bolimde literatiir taramasi yapilarak
destinasyon imaj1, turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti
kavramlarinin tanimi, 6nemi ve turizm baglaminda etkileri ele
almmustir. Ikinci bélimde arastirmanin  yontemi kapsaminda,
calismanin amaci ve dnemi belirtilerek, aragtirmanin evreni, 6rneklemi,
verilerin analizi hakkinda bilgi verilerek arastirmanin bulgular
sunulmustur. Son olarak sonu¢ kisminda arastirma bulgular
yorumlanarak genel bir degerlendirme yapilmistir.

Kuramsal Cerceve

Destinasyon imaji

Turistik destinasyon kavrami, Amerikali arastirmaci Gunn'un
1970'i yillarda “destination zone” yani destinasyon bdolgesi ifadesini
arastirmalarinda kullanmasi ile bir¢cok arastirmaya konu olmaya
baslamistir (Blazevic ve Chen, 2018: 259). Tiirkce turizm ve pazarlama
literatiirli incelendiginde destinasyon ifadesinin yerine bunu karsilayan
“turistik istasyon, turistik hedef” (Oner, 1997: 60), “turizm alani, turizm
merkezi, turizm bolgesi” (Atay, 2003: 27; Sar1 ve Kozak, 2005: 254),
“turistik mahreg, turistik mahal” (Olali ve Timur, 1988: 168) gibi
kavramlar kullanildigr goriilmektedir. Turizm acisindan beklenen
karsiligi saglayamadigr ve turizm literatiiriindeki genel kabuliine
dayanilarak bu ¢aligmada destinasyon kelimesi tercih edilmistir.

Genel olarak baktigimiz zaman herhangi bir iilke, bolge, ada ya
da bir sehir destinasyon olarak kabul edilmektedir. Ancak son
zamanlarda destinasyonlarin, turistlerin tatil programlarina, daha 6nce
yasamis olduklar1 deneyimlere, gelis amaglarina, egitim durumlarina
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gore kisisel olarak farkli algilamldig: diisiiniilmektedir. Ornegin,
Londra, is amagli seyahat eden Alman turistler i¢in bir destinasyon
olarak kabul edilirken, Avrupa, tur kapsaminda farkli Avrupa iilkelerini
gezen Japon turist i¢in bir destinasyon olarak kabul edilmektedir. Ya da
aynit gemide seyahat eden turistlerin bir kismi gemiyi destinasyon
olarak kabul ederken, diger bir kismi1 da ziyaret esnasinda ugradiklari
limanlar bir destinasyon olarak kabul edebilirler (Buhalis, 2000: 97).
Destinasyonlar dogal ve kiiltiirel kaynaklar1 sayesinde yogun ziyaretci
akimina ugramaktadir. Farkli kuruluslarin sagladigi mal ve hizmetlerin
birlesiminden olusan destinasyonlarin karmasik yapisi buralarin
yonetilmesini de zorlastirmaktadir (Ozdemir, 2014: 3-6). Bir iilkenin,
yorenin yada bdlgenin turistik destinasyon olarak adlandirilmasi igin bir
takim oOzelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Destinasyonlarda
turistlerin istek ve ihtiyaclarim1 kargilamak igin {iretilen mal ve
hizmetlerin tamami  destinasyon unsurlarint  olusturmaktadir.
Dolayisiyla destinasyon ile turistik iiriin arasinda siki bir iligki s6z
konusudur (Atay, 2003: 29). Bir {riin olarak diisiiniilen
destinasyonlarin birbirinden farkli 6zellikler igermeleri onlar1 diger
destinasyonlardan ayirarak farkli kilmakta ve rekabet edebilmelerine
olanak saglamaktadir. Ciinkii sahip olduklar1 benzersiz 6zellikler
destinasyonlarin turistler tarafindan tercih edilmesini ve gelismesini
saglamaktadir (Ulker, 2010: 10; Arslan Kalay vd., 2018). Bahar ve
Kozak (2014: 34)’da turizm bdlgelerini birbirinden ayiran farkli
ozellikler oldugunu ifade ederek bu Ozelliklerin  gekicilik,
ulagilabilirlik, olanaklar, uygun paketler, aktiviteler ve yardimci
hizmetler oldugunu ifade etmislerdir.

Destinasyon imaj1 “Bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu
inanislar, fikirler ve izlenimlerin bir toplamidir” (Crompton, 1979: 18).
Baloglu ve McCleary (1999: 871) destinasyon imaj1 kavramina ayni
bakis acisiyla yaklasarak “Bir yer ya da destinasyon hakkinda bireyin
sahip oldugu inanclar, duygu ve diislinceler ve genel izlenimler” olarak
tanimlamistir.  Uluslararas1  arenada her gecen gin farkli
destinasyonlarin ortaya ¢ikmasi, destinasyon imajimnin dnem
kazanmasinda oldukga etkili olmustur (Blazevic ve Chen, 2018: 260).
Tim destinasyonlar bdlgeye olan ziyaret¢i sayilarmi arttirmak ve
yatirim hacimlerini biiyiitmek i¢in imajlarini olumlu yonde gelistirmeyi
amaglamaktadirlar (Ageeva ve Foroudi, 2019: 334). Ciinki
destinasyonlarin turistlerin zihninde pozitif imaj olusturmasi
destinasyonlarin yogun rekabet ortaminda ayakta kalmasinda oldukga
onemlidir (Gartner ve Shen, 1992: 47). Olumlu bir imaja sahip olan
destinasyonlarin turist memnuniyeti saglama yeterlilikleri, gelen turist
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sayilar1 ve turizm gelirleri diger destinasyonlara gore daha yiiksektir
(Unal ve Caber, 2019: 85).

Destinasyon imaj1 turistlerin satin alma kararlarinda ve
destinasyon tercihlerinde olduk¢a etkili olmaktadir. Amerikali
arastirmact Hunt” un 1972 yilinda doktora tezinde c¢alistig1 destinasyon
imaj konusu, daha sonra evrensel olarak caligilan bir konu haline
gelerek bir ¢ok arastirmaya konu olmustur (Blazevic ve Chen, 2018:
259). Destinasyon imaj1, bireylerin algisinda, satin alma davranisinda
ve destinasyon se¢iminde etkili oldugu i¢in dnemi evrensel olarak kabul
edilmistir (Chon, 1990: 6).

Turist Memnuniyeti

Turist memnuniyeti bir destinasyonun performansini gosteren
temel etken olarak degerlendirilmektedir (Korzay ve Alvarez 2005:
178). Memnuniyet, “alicinin bir {irlinle ilgili satin alma esnasindaki
beklentileri ve kullanim sonucunda beklentilerinin karsilanmasi
durumudur” (Ozkan ve Koleoglu, 2019: 983). Baska bir tanimda ise bu
kavram, {iriin veya hizmetten beklenenlere ve bu beklentinin ne
kadarinin  gergeklestifine ve genellikle tiikketim sonrasi  bir
degerlendirme araci olarak yorumlanmasina ve bir kisiden digerine
degisen bir olgu seklinde ifade edilmistir (Asmadili, 2015: 15). Kisacast
memnuniyet, miisterilerin triin ve hizmetleri kullanimlarindan sonra
yasadiklar1 begenme ya da begenmeme durumu yani duygu durumudur
(Truong ve Foster, 2006: 843). Dolayisiyla {irlin ya da hizmet satin alan
bir tiiketicinin, tiiketim sonrasi elde ettigi hosnutluk diizeyinin tiiketim
oncesi var olan beklentisinden fazla oldugu durumda {iriin ya da
hizmetten memnun oldugu ifade edilebilir (Karasakal, 2019: 77).

Glinlimiizde ziyaretgilerde tatil bilincinin olugmasi ve turisti
koruma hareketlerinin artmasi, turistlerin memnuniyetine yonelik
cabalara ivme kazandirmustir. Kiiresellesmenin hizli bir sekilde artmasi,
biitiin sosyal sistemi etkilemektedir. Uluslararasi rekabetin artmasi
sonucunda, kalite ve iliskisel pazarlama kavraminda gelismeler
meydana  gelmistir.  Tiketicilerinin ~ egitim  seviyelerinin  ve
farkindaliklarinin artmasi turist memnuniyetinin dneminin de artmasina
neden olmustur (Kili¢ ve Pelit, 2004: 114).

Turist memnuniyeti, turizm sektoriinde rekabet avantaji elde
etmede en 6nemli faktorlerden biridir. Dolayisiyla, yoneticilerin turist
memnuniyeti konusunda Onemli kararlar almasi biiylikk ©6nem
tagimaktadir (Kozak ve Rimmington, 2000: 268). Nitekim turistlerin
destinasyona karsi memnuniyetleri onlarin gelecekteki ziyaretgi
davranislarini etkileyecektir (Unal, Akkus ve Akkus, 2014: 33; Ladhari,
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2008: 566; Gonzalez, Comesana ve Brea, 2007:159; Alexandris vd.,
2002: 228).

Literatirde = memnuniyetin nasil  olustugu ve iiriin
degerlendirmelerin nasil agiklandigina yonelik cesitli teroriler vardir.
Bunlar beklentinin onaylanmamasi teorisi (expectancy disconfirmation
theory), ylikleme (atfetme) teorisi (attribution theory), esitlik teorisi
(equity theory) seklindedir (Demirel, 2019: 13). Miisteri memnuniyeti
ile ilgili yapilan caligmalarda en fazla yer alan teorilerden biri de
Oliver’m 1980’de ortaya c¢ikardigi beklentinin onaylanmamasi
teorisidir. Bu teoriye gore miisterilerin iirlin ya da hizmeti almadan 6nce
zihinlerinde iirlin ve hizmetle dair beklentiler olusmakta ve bu
beklentiler de {irtin ve hizmet kullanimi sonrasinda memnuniyet
diizeylerini belirlemektedir. Yani memnuniyet diizeyleri, beklentileri
ile algiladiklar1 performans arasindaki farka gore sekil almaktadir
(Parker ve Mathews, 2001: 39). Algiladiklar1 performans zihinlerinde
canlandirdiklar1 beklentiden daha yiiksek ise pozitif onaylamama,
diisiik ise negatif onaylamama gerceklesmektedir (Oliver and Swan,
1989: 373). Yine atfetme kavrami insanlarin kendilerinin ya da diger
kisilerin davranislarinin sebeplerini anlama siireclerini agiklamaya
caligmaktadir (Can vd., 2006’dan aktaran Taslak ve Dalgin, 2015: 141).
Nedensellik Teorisi, insanlarin davramiglarini neden ve nasil
yaptiklarini ortaya ¢ikarmaya ¢alismakta ve bu davranislarina katki
saglayan nedenlerin neler oldugu konusuna odaklanmaktadir. Bu
teoriye gore diger kisilerin davramiglarim1 anlamaya calisan birey, o
davranisin daha c¢ok nedenlerini yorumlayabilmektedir. Bununla
birlikte birey, kendi davranislarinin nedenlerini ¢ikarmakta ve
davraniglart bunlara yiiklemektedir (Demirel, 2019: 15-16). Esitlik
teorisi 1960’1 yillarda Stacy J. Adams tarafindan ortaya ¢ikarilmistir
(Giiner, 2019: 50). Pazarlamada tatmin, hizmet basarisizliklarinin
degerlendirilmesi ve miisteri-isletme arasindaki iligskinin siirekliligi gibi
farkli alanlarda esitlik teorisinden faydalanilmaktadir. Bu teoriye gore
miisteriler kendilerine, “Diger miisterilerle karsilagtirdigimda bana adil
davranildi m1? Diger misteriler daha iyi muamele, daha iyi fiyat ve
daha iyi hizmet kalitesi mi elde etti? Bu hizmet i¢in adil bir fiyat 6dedim
mi? Harcadigim ¢aba ve ddedigim sey karsiliginda bana iyi davranildi
mi1?” gibi sorular sormaktadirlar. Bu sorularda anlasildig: iizere esitlik
ve adalet algilart miisterilerin mal ve hizmetler konusundaki
memnuniyet algilarim etkilemektedir (Demirel, 2019: 17).

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Giliniimiizde sadece miigterileri tatmin etmek de yeterli
olmamaktadir. Potansiyel miisterilerin kazanilmas1 mevcut miisterilerin
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elde tutulmasindan daha maliyetlidir. Bu nedenle isletmelerin mecvut
miisterileri elde tutarak yeni miisteriler kazanmaya g¢alismalar1 ¢ok
onemlidir. Ziyaret edilen bir destinasyondan memnun olunmasi,
ziyaretgilerde bu varis noktasini tekrar gérme arzusunu ve tekrar ziyaret
etme niyetini ortaya cikarmaktadir (Cati ve Kocoglu, 2008: 178).
Tekrar ziyaret etme niyeti, turistlerin bir destinasyonu ziyaretlerinin
ardindan, ayni1 destinasyonu tekrar ziyaret etmek istemeleri olarak
tanmimlanabilir (Bayrakc1 ve Akdag, 2016: 99). Tekrarlanan ziyaretler
siirekli ziyaretgilerin bir gostergesi olarak kabul edilebildiginden,
oncelikle turist memnuniyetinin saglandigr ve bunun sonucunda sadik
ziyaretcilerin elde edildigi anlasilmaktadir (Giingér, 2010: 35).
Gitelson ve Crompton (1984: 201), tekrarlayan ziyaret¢ilerin 6nemini
vurgularken destinasyonlarin  tekrarlayan ziyaretcilere ihtiyag
duyduklarini da belirtmislerdir.

Tekrar ziyaret etme davranisi turizmde Onemli bir olaydir.
Yapilan bazi c¢aligmalar tekrar ziyaret eden kisi sayisinin toplam
ziyaret¢i sayisindan daha fazla oldugunu gostermektedir. Juaneda
(1996) galigmasinda Ispanya Mayorka’y1 ziyaret eden Ingiliz turistlerin
%71.1’inin ve Alman turistlerin %56.8 nin tekrar ziyaret eden turistler
oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Wang, 2014’ten aktaran Cetinsoz, 2011:
42).

Destinasyonu tekrar ziyaret eden turistler, potansiyel
ziyaretgilere bolge hakkinda bilgiler vererek onlarinda bdlgeye
gelmesini  saglamaktadirlar (Opperman, 1997: 179). Dolayisiyla
tekrarlayan ziyaretler bolge i¢in dnem tasimaktadir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatiirde destinasyonun imajimnin turist memnuniyeti ve
tekrar ziyaret etme niyetine etkisi {izerine yapilmis birgok calisma
bulunmaktadir. Destinasyon imajinin turist memnuniyetine etkisi
konusunda yapilmis ¢alismalardan Umur ve Eren (2015), Esen ve
Bahar (2019), Giin, Durmaz ve Tutcu (2019), Uslu ve Inanir (2020),
Sariipek, Cevik ve Sagilik (2019), Ozdemir (2019), Tiirkmen, Atay ve
Tiirkmen (2018), Wang ve Hsu (2010), Sharma ve Nayak (2018),
Alcocer ve Ruiz (2020), Nouri vd. (2019), Marine Roig (2021), Santoso
(2019), Elsayeh (2020) destinasyon imajinin turist memnuniyeti
iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varmislardir. Destinasyon
imajimin tekrar ziyaret etme niyeti iizerine yapilan ¢alismalarda Oztiirk
ve Sahbaz (2017), Ugur, Gokkaya ve Acar (2018), Kanwel vd. (2019),
Herle (2018), Purnama ve Wardi (2019), Giao vd. (2020), Timur
(2018), Cham vd. (2021), Foster ve Sidhartis (2019), Zhang vd. (2018),
Trung ve Khalifa (2019), Yiice, Samsa ve Meri¢ (2019), Yildiz ve Kilig
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(2016), Akbolat ve Durmus (2017), Hallman vd. (2015), Harun vd.
(2018), Singh ve Singh (2019), Aydogdu, Ko¢ ve Kog¢ (2018)
destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde olumlu etkisi
oldugu sonucuna varmiglardir.

Yapilan calismalara dayanilarak arastirma icin gelistirilmis
model asagidaki sekilde gosterilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

1
H1 i

Destinasyon Imaji ’ Turist Memnuniyeti l

-Tarihi ve Kiiltiirel Degerler

-Dogal Giizellikler

-Fiyat ve Algveris

-Hizmet ve glivenlik
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
-Sosyal Aktiviteler

H2

Sekilde gosterildigi gibi; aragtirmanin bagimsiz degiskeni
destinasyon imaj1, bagimli degiskenler ise turist memnuniyeti ve tekrar
ziyaret etme niyetleridir. Bagimsiz ve bagimli degiskenlerden hareketle
2 temel hipotez ongoriilmiistiir

H1: Katilimcilarin destinasyon imaj algilariin, turistlerin
memnuniyetleri {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir

H2: Katilimcilarin destinasyon imaj algilariin, turistlerin
tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Yontem

Bu c¢alismada iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Tliskisel
tarama modelleri agiklayici ve tahmini model olmak {iizere ikiye
ayrilmaktadirlar. Dolayisiyla bu c¢alismada agiklayict  model
kullanilmigtir (Biiytikoztiirck vd., 2010: 17). Agiklayict modeller,
istatistiksel testlerle degerlendirme yapilabilmesi hemen her zaman
miimkiin olan modellerdir. Bu tiir ¢aligmalar goreceli olarak daha hizli
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uygulanabilmekte ve tekrar edilebilir 6zelliktedirler (Ulus vd., 2010:
44)

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amact; Dogu Anadolu Bdlgesi’nin énemli turizm
destinasyonlarindan biri olan Van ilini ziyaret eden Iranl turistlerin
Van icin algiladiklar1 destinasyon imajinin, turist memnuniyeti ve
tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde herhangi bir pozitif etkisinin olup
olmadigini ortaya koymaktir. Giiniimiizde diinyanin en gok gelir getiren
sektorlerin basinda gelen turizmin gelismesi turistik destinasyonlarin
yaratmis olduklar1 olumlu imajla siki sikiya baghidir. Rekabetin yogun
bir bicimde yasandig1 turizm pazarinda olumlu bir imaj yaratmak kolay
olmamaktadir. Bir destinasyonun rekabet giicleri; ancak ziyaretgiler,
yerel halk ve yatirimcilarin kombinasyonuyla miimkiin olabilmektedir.
Bu nedenle olumlu bir destinasyon imaj1 yaratmak iizere kaynaklarin,
destinasyonda yer alan taraflar tarafindan dogru bir bigimde
yonlendirilmesi ve kullanilmasi turistlerin memnuniyetleri ve bolgeyi
tekrar ziyaret etmelerinde biiyiik 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Van ilini ziyaret eden Iranh turistler
olugturmaktadir. Arastirmanin amaglarina ulagmak igin ilgili veriler,
konaklama tesislerinden ve yiyecek icecek isletmelerinden yiiz yiize
anket yontemi ile elde edilmistir. Anket ¢alismasi, 03.05.2019-
22.07.2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Ornekleme yontemi
olarak, olasiliga dayali olmayan &rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Veri toplama siireci sirasinda 400
anket toplanmis ve tamamu analize tabi tutulmustur.

Veri Toplama Araclari

S6z konusu anket 4 boliim seklinde tasarlanmistir. Anket
formunun ilk bdliimiinde soru formunu yanitlayana iliskin demografik
bilgilerin yer aldigi 6 adet soru bulunmaktadir. Formun ikinci
boliimiinde destinasyon imaj1 algisint belirlemek igin literatiirde
seyahat motivasyonlarindan c¢ekici faktorler olarak adlandirilan
faktorlerden yararlanilmigtir. S6z konusu dlgek Baloglu ve McCleary
(1999), Cha vd., (1995), Baloglu ve Uysal (1996), McGehee vd.,
(1996), Heung vd., (2001), Jang ve Cai (2002), Kim, Noh ve
Jogaratnam (2006) gibi yazarlarin ¢aligmalardan derlenen bir 6lgek
olup Pektas (2017)’1n yapmig oldugu calismadan almmuistir. Olcek 23
ifade ve 5 boyuttan olusmaktadir. Olgegin alt boyutlar1 olan tarihi ve
kiiltiirel degerler 8 ifade, dogal giizellikler 5 ifade, fiyat ve aligveris
imkanlar1 5 ifade, hizmet ve giivenlik 3 ifade ve eglence ve spor
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aktiviteleri 2 ifadeyle Olglilmiistiir. Anket formunun {igiincii boliimii
turistlerin memnuniyetini ortaya koyan 7 ifadeye yer verilmistir.
Dordiincii boliimde ise turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini dlgen 4
ifade bulunmaktadir. Destinasyon imaji, turist memnuniyeti ve tekrar
ziyaret etme niyetlerini Olgen ifadeler 5°1i likert bigiminde
tasarlanmustir.

Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma grubundan elde edilen veriler istatistik paket
programi (SPSS 20) ile analiz edilmistir. Analizlerin birinci agamasinda
niceliksel arastirmalarda ¢ok 6nemli olan veri setlerinin yap1 gegerligi
ve glivenirliligi test edilmistir (Chiristensen, Johnson ve Turner, 2015:
154). Bu ¢alismada, dlgegin yap1 gegerliligini incelerken cogunlukla
kullanilan agiklayict faktor analizi uygulanmistir (Biiyiikoztirk vd.,
2004: 117). Veri setlerinin giivenilirligini 6lgmek amaciyla giivenilirlik
analizi yapilmistir. Daha sonraki asamada destinasyon imaji, turist
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek
icin Pearson Korelasyon Testi yapilmistir. Son asamada ise basit ve
coklu regresyon analizleri yapilmistir. Analizler bulgular kisminda
yorumlanmustir.

Bulgular

Arastirmada, Van’1 ziyaret eden Iranli turistlerden elde edilen
verilerin analiz edilmesiyle ulasilan sonuglar detayli bir bigimde
incelenmigtir.

Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1: Iranli Turistlerin Demografik Ozellikleri

Degisken Grup Frekans Oran Degisken Grup Frekans Oran
Cinsiyet | Kadin 170 42.5 Medeni Evli 231 57.8
Durum
Erkek 230 57.5 Bekar 169 422
Yas =30 129 323 Gelir < 2000% 280 70.0
31-45 195 48.8 2001-4000% 85 21.3
46-64 70 17.5 4001-8000% 25 6.3
=65 6 1.5 8001- 6 1.5
10000%
Meslek Doktor 12 3.0 =10000% 4 1.0
Avukat 14 3.5 Egitim ilkokul 24 6.0
Durumu
Akademisyen 12 3.0 Ortaokul 31 7.8
Ogretmen 25 6.3 Lise 99 24.8
Ogrenci 51 12.8 On Lisans 79 19.8
Isei 27 6.8 Lisans 123 30.8
Emekli 31 7.8 Lisansiistii 44 11.0
Diger 228 57.0
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Arastirmaya katilan Iranl turistlerin %42.5°1 kadin ve %57.5’i
ise erkektir. Erkek ve kadinlardan %57.8°1 evli ve 9%42.2’si bekardir.
Turistlerden %32.3’i 30 yas ve altinda, %48.8’1 31-45 yaslarinda,
%17.5’1 46-65 yaslarinda ve 9%1.5’1i 65 yasindan biiyiiktiir.
Katilimcilardan %6°s1 ilkokul, %7.8°1 ortaokul, %24.8°1 lise, %19.8’°1
on lisans, %30.8’1 lisans ve %]11’1 lisansiistii egitimine sahiptir.
Arastirmaya katilan turistlerden gelir diizeyi 2000$’m altinda olan
kisilerin daha fazla oldugu goriilmektedir (%70). Meslekler acisindan
turistlerden %57 gibi Dbiiyllk bir ¢ogunlugu diger segenegini
isaretlerken; ikinci sirada 6grencilerin geldigi belirlenmistir.

Veri Setlerinin Gecgerlilik ve Giivenirlilik Sonuclari

Arastirmada kullanilan olgeklerde yer alan ifadelerin daha
onceki calismalarda gecerliligin saglanmasina ragmen, hem yapisal
anlamda hem de anlasilirlik diizeyinin 6l¢iilmesi amactyla faktor analizi
yapilmigtir. Ayrica Olceklerin giivenirlilik diizeylerinin Sl¢tilmesi
amaciyla Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmistir. Bu ¢ercevede
faktor analizi sonucu destinasyon imaji 6lgeginin yap1 gecerliligi ve
giivenirlilik diizeyi ile ilgili bulgular Tablo 2°de sunulmustur:

Tablo 2: Destinasyon Imaji  Olgeginin Gegerlilik ve
Givenirlilik Sonuglar

No Faktor Faktor yiikii
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler
6 Giizel yerel yemekler (mutfak) 0.859
4 Tlging kiiltiirel gekicilikler 0.828
16 Aile odakl: ( es. dost. akraba ziyareti) 0.825
14 Tlging ve arkadas canlisi yerel halk 0.810
10 Tarihi ve arkeolojik cekicilikler 0.800
23 Yemek cesitliligi 0.798
22 Insanlarn misafirperverlii/sicakkanlili 0.792
17 Farkl: kiiltiir 0.785

Aciklanan Varyans=2%327.73. Ozdege1=6.380. Cronbach’s Alpha=0.932

Dogal Giizellikler

3 Giizel iklim 0.847
20 Plajlar 0.798
19 Otantik atmosfer 0.767
2 Giizel manzara ve dogZal cekicilikler 0.764
11 Bozulmamus ve kirlenmemis ¢evre 0.759

Aciklanan Varyans=216.34. Ozdeger=3.760. Cronbach’s Alpha=0.871
Fivat ve Alisveris imkanlari

1 WVerilen paraya karsilik iyi bir deger 0.822
15 Kolay ulasim 0.803
5 Uvygun konaklama imkanlar: 0.758
21 Yasadigim yerden daha ucuza alisveris imkam 0.747
18 Alisveris olanaklar 0.718

Aciklanan Varyans=%10.906. Ozdeger=2.508. Cronbach Alpha= 2.508
Hizmet ve Giivenlik

8 Altyap: kalitesi 0.803
13 Standart hijven ve temizlik 0.793
9 Kisisel giivenlik 0.776

Agiklanan Varyans=%6.788. Ozdeger=1.561. Cronbach Alpha= 0.759
Eglence ve Sportif Aktiviteler

12 Giizel gece hayat: ve eglence 0.876
7 Spor aktiviteleri 0.853
Aciklanan Varyans=%35.886. Ozdeger=1.354, Cronbach’s Alpha= 0.683

Toplam Varyans Ag¢iklama Oram=67.667

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0.874 (KMO=0.05)

Bartlett Testi= y° = 5059,484; p=0.000 (p<0.05)
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Van ilini ziyaret eden Iranl turistlerden elde edilen veriler
kapsaminda, destinasyon imaj1 veri setine varimax rotasyonlu temel
bilesenler (principal components) yontemi gore faktor analizi
yapilmistir. Destinasyon imaji1 6l¢eginin KMO degeri 0,874 olarak
bulunmugtur. Bartlett degeri ise p<0,000 olarak anlamli ¢ikmistir. Bu
degerler, destinasyon imaj1 veri setinin faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Destinasyon imaji  veri seti toplam varyansin
%67,667sini agiklamaktadir. Olgek, 6z degeri 1’in iizerinde olan 5 alt
boyuttan olusmaktatir. Faktor yiiklerinin de 0,87- 0,71 arasinda
degistigi goriilmektedir. Faktor yiliklerinin 0,32 veya 0,35’ten biiyilik
olmas1 gerektigi i¢in destinasyon imaj1 ile ilgili veri setinin faktdr
yiikleri de kabul edilir diizeydedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Olgegin giivenirlik katsayis1 a=839 olarak bulunmustur. Alfa
katsayilarinda bakildiginda o6l¢eklerin oldukga giivenilir oldugunu
sOylenebilir (Akgiil ve Cevik, 2003: 436).

Destinasyon imajin1 olusturan birinci faktor 8 ifadeden
meydana gelmistir. Faktoriin i¢ tutarliligi 0,93, 6zdegeri 6,38 ve toplam
varyans agiklama oran1 %27,73’tiir. Bu faktorii olusturan ifadelerin
faktor yiikleri 0,78 ile 0,85 arasinda degismektedir. Faktor, yoresel
yemekleri ve yemeklerin cesitliligini, yore halkinin misafirperver,
arkadag canlis1 ve ortamin aile odakli olmasi, yorenin farkli ve ilging
kiiltiirel ¢ekiciliklerini, tarihi ve arkeolojik c¢ekiciliklerini ortaya koyan
ifadelerden olustugu i¢in “Tarihi ve Kiiltiirel Degerler” olarak
isimlendirilmistir. Ikinci faktor 5 ifadeden meydana gelmektedir. ikinci
faktor 0,87 oraninda tutarlidir. Toplam varyansin %16,34’{indiinii
aciklayan faktoriin 6zdegeri 3,76’ dir. Ifadelerin faktor yiikleri ise 0,75-
0,84 arasindadir. Ikinci faktdr; genel de bolgenin giizel manzaralarini
ve dogal c¢ekiciliklerini, iklimini, bozulmamis veya kirlenmemis
gevresini, plajlarmi ve ¢evrenin otantik olmasimi ortaya koyan
ifadelerden meydana geldigi icin “Dogal Giizellikler” olarak
isimlendirilmistir.

Destinasyon imajinin  Ugiincii  faktorii de S5 ifadeden
olusmaktadir. Ozdegeri 2,50 ve i¢ tutarlilig1 0,83 olan bu faktor toplam
varyansin %10,90’1nin agiklamaktadir. Bu faktor; genel olarak ulagimin
kolay ve ucuz olmasi, aligveris imkéni, konaklamanin uygun ve makul
fiyatta olmasi ve verilen paranin karsiliginda iyi bir deger elde
edildigini ifade eden maddelerden olustugu icin “Fiyat ve Aligveris
Imkanlar1” olarak isimlendirilmistir. Ayrica bu faktdr altinda toplanan
ifadelerin faktor yiklerinin de 0,71 ve 0,82 arasinda degistigi
goriilmektedir.

Dordiincii faktér 3 ifadeden meydana gelmekte olup 0,75
oraninda tutarli oldugu goriilmektedir. Toplam varyansin %6,78’ini
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aciklayan faktoriin 6zdegeri 1,56 dir. ifadelerin faktor yiikleri ise 0,77-
0,80 arasindadir. Dordiincii faktor; genel olarak kentteki hizmetlerin
standart ve kalitesini, altyap1 hizmetlerini ve giivenlik durumunu ortaya
koyan ifadelerden olustugu igin “Hizmet ve Giivenlik” olarak
adlandirilmustir.

Destinasyon imajmin son faktorii ise 2 ifadenin bir araya
gelmesiyle olusmustur. Ozdegeri 1,35 ve i¢ tutarlilign 0,68 olan bu
faktor toplam varyansin %5,88’ini agiklamaktadir. Bu faktor; yoredeki
gece hayat1 ve eglence imkanlarini, sportif aktivite olanaklarimi 6l¢tiigii
icin “Eglence ve Sportif Aktiviteler” olarak isimlendirilmistir. Ayrica
bu faktor altinda toplanan ifadelerin faktor yiikleri de 0,85 ve 0,87
arasinda degismektedir.

[ranl1 turistlerin memnuniyetlerini 6lgen Slgegin  yapi
gecerliligi ve giivenirlilik diizeyine iligkin bulgular Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3: Turist Memnuniyeti Olgeginin Gegerlilik ve
Gtvenirlilik Sonuglari

No | Maddeler Faktor Yiikii
| 3 | Van’1ziyaret etmekle dogru bir karar verdigimi diisiiniiyorum 0.840
[2 Van’1 ziyaret etme diisiincem akillicaydi 0.839

6 Van ziyaretim beni mutlu etti 0.831

7 Van’1 tamidiklarima ve arkadaglarima tavsiye edecegim 0.825

5 Ziyaret deneyimim tam olarak beklentimi karsilad: 0.803

1 Van en iyi turizm destinasyonlarindan biridir. 0.799

4 Ziyaretim siirecindeki tiim deneyimlerimden memnun kaldim 0.794

Oz degerler: 4.693

Varyans Ag¢iklama Oran1:67.040

Toplam Varyans A¢iklama Oran1:67.040
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0.885 (KMO=>0.05)
Bartlett Testi= y” =1880,426; p=0,000 (p<0.05)
Cronbach’s Alpha:0.917

Iranli turistlerden elde edilen cevaplar kapsaminda, 7 ifadeden
olusan memnuniyet Olgcefine varimax rotasyonlu temel bilesenler
(principal components) yontemine gore faktdr analizi uygulanmistir.
Yapilan analiz sonucunda yiiklenme degeri 0,40’ {izerinde ve
Ozdegeri 1’in iizerinde bulunmus ve toplam varyansin yaklasik
%67,04’linti agiklayan tek faktor elde edilmistir. Memnuniyet dlgeginin
KMO degeri 0,885°tir. Bartlett degeri ise p<0,000 olarak anlaml
bulunmustur. Sonuglardan hareketle; 6lcegin faktér analizine uygun
olduguna karar verilmistir. Ayrica faktor yiklerinin 0,32 veya
0,35’ten biiyiik olmasi gerektigi diislincesine dayanarak kullanilan
Olcegin  kabul edilebilir diizeyde olduguna karar verilmistir
(Tabachnick ve Fidell, 1989). a=0,917 diizeyinde ¢ikan memnuniyet
Olceginin de yiiksek diizeyde gilivenilir diizeyde oldugu sonucuna
varilmistir (Hair vd., 1998: 611). Iranli turistlerin Van ilini tekrar
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ziyaret etme niyetlerini ortaya koyan Olgegin yap1 gecerliligi ve
giivenirlilik diizeyine iliskin bulgular Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgeginin Gegerlilik ve
Giivenirlilik Sonuclari

No | Maddeler Faktor Yiikii
3 | Gelecek 2 yil iginde Van'’i tekrar ziyaret etmek istiyorum 0.950
2 | Gelecek 2 yil iginde Van'i tekrar ziyaret etmeyi planhiyorum 0.947
1 | Gelecek 2 il igerisinde Van'1 tekrar ziyaret etme niyetindeyim 0.931
4 | Gelecek 2 yil igerisinde Van'1 tekrar ziyaret edecegim 0.930

Oz degerler:3.530

Varyans Agrklama Orant:88.258

Toplam Varyans A¢iklama Orani:88.258
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0.849 (KMO>0.03)
Bartlett Testi= »° =1765.324; p=0,000 (p<0.05)
Cronbach’s Alpha:0.955

Van ilini tekrar ziyaret etme niyetini 6lgen dlgek 4 ifadeden
olugmakta olup elde edilen cevaplar gercevesinde varimax rotasyonlu
temel bilesenler (principal components) yontemine gore faktor analizi
uygulanmigtir. Analiz sonucunda 6zdegeri 3,53 ve yiiklenme degeri
0,40’1n iizerinde olmak iizere toplam varyansin yaklasik %88,25’ini
aciklayan tek faktor elde edilmistir. Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢eginin
KMO degeri 0,849 ve Bartlett degeri p<0,000 olarak anlamli
bulunmustur. Bu degerlerden hareketle; 6l¢egin faktor analizine uygun
olduguna ve faktor yiiklerinin de kabul edilebilir diizeyde olduguna
karar verilmistir (Biiyiikoztiirk, 2007). Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi
a=0,955 diizeyinde ¢ikmigtir. Bu degerin a=0,70’in iizerinde olmasi,
Olcegin yiiksek diizeyde gilivenilir oldugu gostermektedir (Kalayci,
2010: 405).

Destinasyon Imajimin Turist Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Etme Niyetleri ile Tliskisi

Arastirmanin  bu kisminda, destinasyon imajimnin turist
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskiyi ortaya
cikarmak amaciyla Pearson Korelasyon testi yapilmistir. Bu kapsamda
degiskenler arasindaki iliskiye yonelik sonuglar Tablo 5’te sunulmustur
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Tablo 5. Destinasyon Imajinin Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti Ile Iligkisi

Pearson
Korelasyon

Turist
Memnuniyeti

Destinasyon im:lil 1
Tarihi ve Kiiltiirel

Degerler 0,757 !
Dogal Giizellikler 0,637 0,386 1
Fiyat ve Alisveris 0,463 -0.009 0,020 1
Imkam
Hizmet ve Giivenlik 0427 -0,001 0084 0415 1
slence ve Sportif
Eglence ve Sportif 0,202 0,004 -0,008 0067  0,105° 1
Aktiviteler
Turist 0.310" 0,010 0.005 0,564 0,466 0.036 1
Memnuniyeti
Tekrar Zivaret 0,252 0,064 0,036 0,368 0312 0021 0,668 !
Etme Niyeti
Ortalama 3.686 3.709 3.712 3.768 3.623 3.622 3.929 3.785

Not: **p<0,01; *p<0,05

Tablo 4’teki sonuglara gore; destinasyon imaj1 ile turist
memnuniyeti arasinda r=0,310 birim, tekrar ziyaret etme niyeti arasinda
ise 1=0,252 birim olmak iizere zayif bir iliski vardir. Turist
memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda ise (=0,668) orta
diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir.

Destinasyon Imajimin Turist Memnuniyeti ve Tekrar
Ziyaret Etme Niyeti Uzerine Etkisi

Arastirmanin hipotezlerine ve alt sorunlarina cevap bulmak igin
basit ve coklu regresyon teknikleri kullanilarak destinasyon imaji,
turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki etkilesim
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda, destinasyon imajinin turist
memnuniyeti {izerine etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan Basit
Dogrusal Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 6’da yorumlanmustir.

Tablo 6: Destinasyon Imajmin Turist Memnuniyeti Uzerindeki

Etkisi
Standartlastirilmanmis Standartlastirilms
Model Katsayilar Katsavilar 1 p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,331 0,248 9.388 0,000
Destinasyon fmajt T 0432 0066 0310 6,506 00007
R 0310
R? 0.096
Diizeltilmis R* 0.094
Standart Hata 0,723
F 42,328 0,000"

Not: *p<0,05
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Destinasyon imajinin diizeltilmis determinasyon katsayisi
9%9,4 olarak tespit edilmistir. Bu sonug, turist memnuniyetinde yasanan
degisimin %9,4’iiniin, destinasyon imajinda yasanan degisime bagh
oldugunu gostermektedir. Modelin 42,328 oraninda F degeri aldig1 ve
p degerinin de anlamli oldugu belirlenmistir. Modelin bagimsiz
degiskeni olan destinasyon imajinin katsayisi 0,432, t degeri 6,506 ve
anlamlilik diizeyi p<0,05 oraninda ¢ikmistir. Bu g¢er¢evede “Hj. Van
ilinin turistik imaj1, turistlerin memnuniyetlerini etkilemektedir”
hipotezi kabul edilmistir.

Destinasyon imajinin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri
iizerine etkisini belirlemek amaciyla yapilan Basit Dogrusal Regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 7°deki gibi yorumlanmustir.

Tablo 7: Destinasyon Imajinin Turistleri Tekrar Ziyaret Etme
Niyetleri Uzerindeki Etkisi

Standartlastinlmamis Standartlastinlmisg

Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,180 0.312 6,980 0,000"
Destinasyon fmaji " 0434 0083 0.252 T5198 00007
R 0.252
R? 0,064
Diizeltilmis R? 0.061
Standart Hata 0,909
F 27,023 0,0007

Not: *p<0,05

Destinasyon imajinin diizeltilmis determinasyon katsayisi
%6,1 olarak tespit edilmistir. Bu sonug, turistlerin tekrar ziyaret etme
niyetlerinde yasanan degisimin %6,1’inin, destinasyon imajinda
yasanan degisime bagli oldugunu gostermektedir. Modelin 27,023
oraninda F degeri aldig1 ve p degerinin de anlaml1 oldugu belirlenmistir.
Modelin bagimsiz degiskeni olan destinasyon imajinin katsayisi
0,434°tlir. Ayrica t degeri 5,198 ve anlamlilik diizeyi ise p<0,05
oraninda c¢ikmistir. Bu ¢ercevede “H,: Van ilinin turistik imaji,
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir” hipotezi kabul
edilmisgtir.

Sonug¢

Bu arastirmada, Van’1 ziyaret eden Iranli turistlerin Van iline
yonelik destinasyon imaj algilari, memnuniyetleri ve destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetleri ele alinarak, elde edilen bulgularla
degerlendirilmeye c¢alisilmistir.  Dolayisiyla bu ¢alisma Van
destinasyonunu ziyaret eden Iranli turistlerin imaj algilarnin
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belirlenmesi ve bolgenin imajini1 gelistirmesi hususunda Onerilerin
getirilmesi noktasinda énem tasimaktadir.

Van ilini ziyaret eden Iranl turistlerden elde edilen veriler
degerlendirildiginde; arastirmaya katilan Iranl turistlerin Van ilinin
yoresel mutfak ve yemek cesitliligini begendikleri s6ylenebilir. Benzer
sekilde Duman, Eryilmaz ve Sagli (2021) yaptiklar1 ¢alismada Hatay’in
tarihi ve kiiltiirel varliklar ve gastronomi unsurlariyla 6n plana ¢iktigini
belirtmislerdir. Van ilinin farkli kiiltiirleri i¢inde barindirdigs, ilging
kiiltiirel, tarihi ve arkeolojik ¢ekiciliklerinin oldugunu diisiindiikleri
goriilmektedir. Benzer sekilde Unal ve Caber (2019) Antalya
destinasyonunu ziyaret eden Alman turistler iizerinde yapmig olduklart
calismada, katilimcilarin Antalya’nin farkli geleneklere ve kiiltiirel
ozelliklere ve c¢esitli tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilik alanlarina sahip
oldugunu disiindiiklerini belirtmiglerdir. ~ Turistler, Van halkinin
arkadag canlisi, misafirperver ve ydrenin aile odakli oldugunu
diisiinmektedir. ranli turistler, Van’in giizel bir iklime, manzara ve
dogal cekiciliklere, plajlara, kirlenmemis ve bozulmamis bir gevreye ve
otantik bir atmosfere sahip oldugunu diisiinmektedir. Van’da
konaklama olanaklarinin ve ulasimin uygun fiyata oldugu, aligverisin
ucuz ve imkanlarinin yiiksek oldugu, kisacasi verilen paraya karsilik iyi
bir deger elde edildigi tespit edilmistir. Yine ¢alisma sonucunda Iranl
turistler ag¢isindan Van’daki altyapr kalitesinin yeterli, hizmetlerin
standart, hijyen ve temizlik kurallarina uygun ve kisisel giivenlik
acisindan da elverigli bir yer oldugu bulunmustur. Ayrica Iranh
turistlerin Van’daki gece hayatimin gilizel ve eglence imkanlarinin
yeterli, spor aktiviteleri i¢in de elverisli bir yer oldugunu diisiindiikleri
belirlenmistir. Calisma sonucunun aksine Akkus ve Simsek (2021)’in
Kastamonu’yu ziyaret eden turistler {izerine yapmis olduklar
calismada turistlerin sehirdeki gece hayati, aligveris imkan1 ve yemek
cesitliligine yonelik gosterdikleri tutumlarinin, sehirden beklentilerinin
karsilanmadig1 ve bu yoniiyle sehri eglenceli bulmadiklar1 yoniindedir.
Bu sonucun turistin istek ve beklentilerine ayni zamanda eglence
algilarma ve kentin bu dogrultuda tesislerini artirmasina bagli olarak
ortaya ¢iktig1 diisliniilmektedir.

Calisma bulgularindan hareketle Iranl turistlerin Van ilinin iyi
bir destinasyon oldugunu diisiindiikleri sdylenebilir. Bu kapsamda
Iranl1 turistlerin, Van’1 ziyaret etme diisiincelerinin akillica oldugu,
ziyareti yapmakla dogru bir karar verdiklerini diistindiikleri
gorilmiistiir. Dolayisiyla ziyaret stlirecindeki deneyimlerden ve
deneyimlerin beklentilerini karsilamasindan memnun kalmakla beraber
mutlu olduklari, seyahat bitiminde de tanidiklarina ve arkadaslarina
Van’1 tavsiye edeceklerini ifade ettikleri tespit edilmistir. Yine
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arastirmada Iranli turistlerin, gelecek 2 yil igerisinde Van’1 tekrar
ziyaret etmek istedikleri, ziyaret etme niyetinde olduklari, ziyaret
etmeyi planladiklar1 ve muhtemelen tekrar ziyaret edecekleri sonucuna
varilmigtir.

Arastirmada destinasyon imajinin turist memnuniyeti ve tekrar
ziyaret etme niyetleri arasindaki iliski incelenmistir. Bu kapsamda
destinasyon imaj1 ile turist memnuniyeti arasinda zay1f bir iliski ortaya
cikmistir. Benzer sekilde Assaker, Vinci ve Cornor (2011), Umur ve
Eren (2015) ve Loi vd. (2017) ve destinasyon imaji ile memnuniyet
arasinda zayif bir iliski oldugunu, Li, Liu ve Soutar (2021) ise
destinasyon imaj1 ile memnuniyet arasinda ¢ok zayif bir iligski oldugunu
ortaya koymuslardir. Yapilan arastirmada yine destinasyon imaj1 ile
tekrar ziyaret etme niyeti arasinda zayif bir iliski oldugunu ortaya
cikmistir. Benzer sekilde Umur ve Eren (2015) destinasyon imaji ve
tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda zayif bir iliski oldugunu
belirtirken, Assaker Vinci ve Cornor (2011) ve Loi vd. (2017) ¢ok zayif
bir iliski oldugunu, Oztiirk ve Sahbaz (2017) ise orta diizey bir iliski
oldugunu ortaya c¢ikarmislardir. Calismada memnuniyet ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda da zayif bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Yapilan benzer arastirmalarda Duman ve Oztiirk (2005), (Loi vd.
(2017), Ozdemir (2019), Esitti ve Tabatabaeinasah (2021) ise bu iki
degisken arasinda orta diizey bir iliski oldugu belirtilmistir

Arastirmada destinasyon imajinin turist memnuniyeti ve tekrar
ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisi incelenirken, destinasyon imajinin
turist memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi ortaya
cikmistir. Benzer sekilde Prayag (2009), Wang ve Hsu (2010), Umur
ve Eren (2015), Ozdemir (2019), Stavrianea ve Kamenidou (2020),
destinasyon imajinin turist memnuniyetini etkiledigini belirtmislerdir.
Ayni zamanda Pratminingsih, Rudatin ve Rimenta (2014), Oztiirk ve
Sahbaz (2017), Song, Kim ve Yim (2017), Ozdemir (2019), Sagl1, Ersoz
ve Kahraman (2019), yaptiklar1 ¢alismada destinasyon imajinin tekrar
ziyaret etme niyetlerini etkiledigini tespit etmislerdir.

Bu arastirma, Van ilini ziyaret eden Iranli turistlerin
destinasyon imaj algilarinin memnuniyetleri ve tekrar ziyaret etme
niyetleri tlizerindeki etkiyi analiz etmis olmasi agisindan Ozgiin
olmasinin yaninda ¢aligma ile ilgili bazi sinirliliklar da bulunmaktadir.
Aragtirma kapsaminda yalnizca Iranli turistlerin destinasyon imaj
algilarinin memnuniyetleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri iizerindeki
etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu yiizden ileriki arastirmalarda Van
ilini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon imaj algilari, memnuniyet
diizeyleri ve ili tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen unsurlarin
aragtirilmasi literatlire ve daha genis pazarlara ulagilmasi konusunda
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katki saglayacaktir. Aragtirma, kullanilan 6lgme araci ve turistlerin
verdigi cevaplarla sinirli oldugundan sonraki ¢alismalarin daha biiyiik
orneklemde arastirilmasi tavsiye edilmektedir.
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Ek Beyan:
1. yazar %60 oraninda, 2. yazar %40 oraninda katki saglamustir.
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