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Öz
Bu çalışmanın amacı, Doğu Anadolu 

Bölgesi'nin önemli turizm destinasyonlarından biri 
olan Van ilini ziyaret eden İranlı turistlerin Van için 
a lg ı lad ıklar ı  dest inasyon imaj ın ın,  tur is t 
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde 
herhangi bir pozitif etkisinin olup olmadığını ortaya 
koymaktır.  Bu amaç doğrultusunda, veri toplama 
yöntemlerinden yüz yüze anket tekniği uygulanarak, 
veriler istatistik paket programı (SPSS 20) ile analiz 
edilmiştir. Araştırmada destinasyon imajı, turist 
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri 
arasındaki etkileşimi belirlemek için basit ve çoklu 
regresyon testleri yapılmıştır. Yapılan analizler 
sonucunda İranlı turistlerin algıladıkları destinasyon 
imajının turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme 
niyeti üzerinde etkisi olduğu görülmüştür. Çoklu 
regresyon analizi sonuçlarına göre destinasyon 
imajının alt boyutlarından olan fiyat ve alışveriş 
boyutu ile hizmet ve güvenlik boyutlarının turist 
memnuniyeti üzerinde etkisi olduğu fakat tarihi ve 
kültürel değerler boyutu, doğal güzellikler boyutu ve 
sosyal aktiviteler boyutunun turist memnuniyeti 
üzerinde etkisi olmadığı görülmüştür. Aynı zamanda 
destinasyon imajının alt boyutlarından olan fiyat ve 
alışveriş boyutu ile hizmet ve güvenlik boyutlarının 
tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde etkisinin olduğu 
görülürken, tarihi ve kültürel değerler, doğal 
güzellikler ve sosyal aktiviteler boyutlarının tekrar 
ziyaret etme niyeti üzerinde etkisi olmadığı 
görülmüştür.
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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. 
 
Giriş 
Turizm dünyada en hızlı büyüyen sektörlerden biri olması 

nedeniyle destinasyonlar için önemi giderek artmaktadır. Turizmin, 
bölgesel kalkınmada aktif rol oynaması, turist alan bölgelere gelir ve 
istihdam yaratmada önemli bir etken haline gelmesini sağlamıştır 
(Wang ve Hsu, 2010: 829). Bu sebeple var olan destinasyonlara her 
geçen gün yenileri eklenmektedir. Yeni destinasyonların ortaya çıkışı 
rekabeti de beraberinde getirmekte ve destinasyonları var olan 
çekiciliklerinin yanı sıra insanların zihinlerinde daha olumlu bir izlenim 
yaratmaya itmektedir. Çünkü destinasyon imajının olumlu olması 
insanların memnuniyetlerini de olumlu etkileyerek destinasyonu tekrar 
ziyaret etme eğilimlerini arttırmaktadır (Mirzayeva, 2020: 1).   

Günümüzde turistler, farklı destinasyon seçenekleri arasından 
tercih yapma şansına sahiptirler. Bir destinasyonun turistler tarafından 
tercih edilmesinde sahip olduğu imajın olumlu olması oldukça önemli 
bir rol oynamaktadır. Çeşitli araştırmalar destinasyon imajının 
insanların satın alma karar sürecinde oldukça etkili bir olgu olduğunu 
göstermektedir (Sevim, Seçilmiş ve Görkem, 2013; Umur ve Eren 
2015; Loi vd., 2017; Lourerio ve Jesus, 2019; Gün, Durmaz ve Tutcu, 
2019; Mirzayeva, 2020; Yeşildağ, 2020; Çeti ve Atay, 2020). 

Van İli coğrafi ve kültürel yakınlık, çeşitli alışveriş 
imkanlarının olması, alışveriş merkezlerindeki mağazaların ve 
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ürünlerin beklentilerini karşılaması ve Van’ın turistik potansiyeli gibi 
nedenlerden dolayı, İranlı turistler için önemli bir çekim merkezidir. 
Bunun yanı sıra Van, İranlı turistler için Türkiye’nin diğer 
destinasyonlarına ulaşmaları için kullandıkları bir geçiş güzergahı 
konumundadır. Dolayısıyla sınırdan geçen İranlı turistin Van’da boş 
zamanını değerlendirmesi noktasında destinasyonun sahip olduğu imaj 
önem arz etmektedir (Çetin, 2017:45) Van İlinin İranlı turist için 
imajının doğru algılanması konaklama sayısını artıracağı gibi yerel 
dinamiklere de çeşitli faydalar sağlayacaktır. Bu bağlamda Van İlinin 
destinasyon imajını oluşturan alt boyutların belirlenmesi ve Van’ı 
ziyaret eden İranlı turistlerin memnuniyet ve tekrar ziyaret etme 
niyetleri üzerindeki etkilerinin araştırılmasının bölge turizmi için 
önemli olduğu ve bu doğrultuda çalışmada elde edilen bulguların yerel 
yönetimler tarafından Van’ın destinasyon imajına yönelik yapılacak 
çalışmalara katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 

Bu kapsamda mevcut araştırma iki bölümden ve bir sonuç 
kısmından oluşmaktadır. Birinci bölümde literatür taraması yapılarak 
destinasyon imajı, turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti 
kavramlarının tanımı, önemi ve turizm bağlamında etkileri ele 
alınmıştır. İkinci bölümde araştırmanın yöntemi kapsamında, 
çalışmanın amacı ve önemi belirtilerek, araştırmanın evreni, örneklemi, 
verilerin analizi hakkında bilgi verilerek araştırmanın bulguları 
sunulmuştur. Son olarak sonuç kısmında araştırma bulguları 
yorumlanarak genel bir değerlendirme yapılmıştır. 

 
Kuramsal Çerçeve 
Destinasyon İmajı 
Turistik destinasyon kavramı, Amerikalı araştırmacı Gunn'un 

1970'li yıllarda “destination zone” yani destinasyon bölgesi ifadesini 
araştırmalarında kullanması ile birçok araştırmaya konu olmaya 
başlamıştır (Blazevic ve Chen, 2018: 259). Türkçe turizm ve pazarlama 
literatürü incelendiğinde destinasyon ifadesinin yerine bunu karşılayan 
“turistik istasyon, turistik hedef” (Öner, 1997: 60), “turizm alanı, turizm 
merkezi, turizm bölgesi” (Atay, 2003: 27; Sarı ve Kozak, 2005: 254), 
“turistik mahreç, turistik mahal” (Olalı ve Timur, 1988: 168) gibi 
kavramlar kullanıldığı görülmektedir. Turizm açısından beklenen 
karşılığı sağlayamadığı ve turizm literatüründeki genel kabulüne 
dayanılarak bu çalışmada destinasyon kelimesi tercih edilmiştir. 

Genel olarak baktığımız zaman herhangi bir ülke, bölge, ada ya 
da bir şehir destinasyon olarak kabul edilmektedir. Ancak son 
zamanlarda destinasyonların, turistlerin tatil programlarına, daha önce 
yaşamış oldukları deneyimlere, geliş amaçlarına, eğitim durumlarına 
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göre kişisel olarak farklı algılanıldığı düşünülmektedir. Örneğin, 
Londra, iş amaçlı seyahat eden Alman turistler için bir destinasyon 
olarak kabul edilirken, Avrupa, tur kapsamında farklı Avrupa ülkelerini 
gezen Japon turist için bir destinasyon olarak kabul edilmektedir. Ya da 
aynı gemide seyahat eden turistlerin bir kısmı gemiyi destinasyon 
olarak kabul ederken, diğer bir kısmı da ziyaret esnasında uğradıkları 
limanları bir destinasyon olarak kabul edebilirler (Buhalis, 2000: 97). 
Destinasyonlar doğal ve kültürel kaynakları sayesinde yoğun ziyaretçi 
akımına uğramaktadır. Farklı kuruluşların sağladığı mal ve hizmetlerin 
birleşiminden oluşan destinasyonların karmaşık yapısı buraların 
yönetilmesini de zorlaştırmaktadır (Özdemir, 2014: 3-6). Bir ülkenin, 
yörenin yada bölgenin turistik destinasyon olarak adlandırılması için bir 
takım özelliklere sahip olması gerekmektedir. Destinasyonlarda 
turistlerin istek ve ihtiyaçlarını karşılamak için üretilen mal ve 
hizmetlerin tamamı destinasyon unsurlarını oluşturmaktadır. 
Dolayısıyla destinasyon ile turistik ürün arasında sıkı bir ilişki söz 
konusudur (Atay, 2003: 29). Bir ürün olarak düşünülen 
destinasyonların birbirinden farklı özellikler içermeleri onları diğer 
destinasyonlardan ayırarak farklı kılmakta ve rekabet edebilmelerine 
olanak sağlamaktadır. Çünkü sahip oldukları benzersiz özellikler 
destinasyonların turistler tarafından tercih edilmesini ve gelişmesini 
sağlamaktadır (Ülker, 2010: 10; Arslan Kalay vd., 2018). Bahar ve 
Kozak (2014: 34)’da turizm bölgelerini birbirinden ayıran farklı 
özellikler olduğunu ifade ederek bu özelliklerin çekicilik, 
ulaşılabilirlik, olanaklar, uygun paketler, aktiviteler ve yardımcı 
hizmetler olduğunu ifade etmişlerdir. 

Destinasyon imajı “Bireyin destinasyon hakkında sahip olduğu 
inanışlar, fikirler ve izlenimlerin bir toplamıdır” (Crompton, 1979: 18). 
Baloğlu ve McCleary (1999: 871) destinasyon imajı kavramına aynı 
bakış açısıyla yaklaşarak “Bir yer ya da destinasyon hakkında bireyin 
sahip olduğu inançlar, duygu ve düşünceler ve genel izlenimler” olarak 
tanımlamıştır. Uluslararası arenada her geçen gün farklı 
destinasyonların ortaya çıkması, destinasyon imajının önem 
kazanmasında oldukça etkili olmuştur (Blazevic ve Chen,  2018: 260). 
Tüm destinasyonlar bölgeye olan ziyaretçi sayılarını arttırmak ve 
yatırım hacimlerini büyütmek için imajlarını olumlu yönde geliştirmeyi 
amaçlamaktadırlar (Ageeva ve Foroudi, 2019: 334). Çünkü 
destinasyonların turistlerin zihninde pozitif imaj oluşturması 
destinasyonların yoğun rekabet ortamında ayakta kalmasında oldukça 
önemlidir (Gartner ve Shen, 1992: 47). Olumlu bir imaja sahip olan 
destinasyonların turist memnuniyeti sağlama yeterlilikleri, gelen turist 
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yatırım hacimlerini büyütmek için imajlarını olumlu yönde geliştirmeyi 
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sayıları ve turizm gelirleri diğer destinasyonlara göre daha yüksektir 
(Ünal ve Caber, 2019: 85). 

Destinasyon imajı turistlerin satın alma kararlarında ve 
destinasyon tercihlerinde oldukça etkili olmaktadır. Amerikalı 
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259). Destinasyon imajı, bireylerin algısında, satın alma davranışında 
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Turist Memnuniyeti 
Turist memnuniyeti bir destinasyonun performansını gösteren 

temel etken olarak değerlendirilmektedir (Korzay ve Alvarez 2005: 
178). Memnuniyet, “alıcının bir ürünle ilgili satın alma esnasındaki 
beklentileri ve kullanım sonucunda beklentilerinin karşılanması 
durumudur” (Özkan ve Koleoğlu, 2019: 983). Başka bir tanımda ise bu 
kavram, ürün veya hizmetten beklenenlere ve bu beklentinin ne 
kadarının gerçekleştiğine ve genellikle tüketim sonrası bir 
değerlendirme aracı olarak yorumlanmasına ve bir kişiden diğerine 
değişen bir olgu şeklinde ifade edilmiştir (Asmadili, 2015: 15). Kısacası 
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yaşadıkları beğenme ya da beğenmeme durumu yani duygu durumudur 
(Truong ve Foster, 2006: 843). Dolayısıyla ürün ya da hizmet satın alan 
bir tüketicinin, tüketim sonrası elde ettiği hoşnutluk düzeyinin tüketim 
öncesi var olan beklentisinden fazla olduğu durumda ürün ya da 
hizmetten memnun olduğu ifade edilebilir (Karasakal, 2019: 77). 

Günümüzde ziyaretçilerde tatil bilincinin oluşması ve turisti 
koruma hareketlerinin artması, turistlerin memnuniyetine yönelik 
çabalara ivme kazandırmıştır. Küreselleşmenin hızlı bir şekilde artması, 
bütün sosyal sistemi etkilemektedir. Uluslararası rekabetin artması 
sonucunda, kalite ve ilişkisel pazarlama kavramında gelişmeler 
meydana gelmiştir. Tüketicilerinin eğitim seviyelerinin ve 
farkındalıklarının artması turist memnuniyetinin öneminin de artmasına 
neden olmuştur (Kılıç ve Pelit, 2004: 114). 

Turist memnuniyeti, turizm sektöründe rekabet avantajı elde 
etmede en önemli faktörlerden biridir. Dolayısıyla, yöneticilerin turist 
memnuniyeti konusunda önemli kararlar alması büyük önem 
taşımaktadır (Kozak ve Rimmington, 2000: 268). Nitekim turistlerin 
destinasyona karşı memnuniyetleri onların gelecekteki ziyaretçi 
davranışlarını etkileyecektir (Ünal, Akkuş ve Akkuş, 2014: 33; Ladhari, 
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2008: 566; Gonzalez, Comesana ve Brea, 2007:159; Alexandris vd., 
2002: 228). 

Literatürde memnuniyetin nasıl oluştuğu ve ürün 
değerlendirmelerin nasıl açıklandığına yönelik çeşitli teroriler vardır. 
Bunlar beklentinin onaylanmaması teorisi (expectancy disconfirmation 
theory), yükleme (atfetme) teorisi (attribution theory), eşitlik teorisi 
(equity theory) şeklindedir (Demirel, 2019: 13).  Müşteri memnuniyeti 
ile ilgili yapılan çalışmalarda en fazla yer alan teorilerden biri de 
Oliver’ın 1980’de ortaya çıkardığı beklentinin onaylanmaması 
teorisidir. Bu teoriye göre müşterilerin ürün ya da hizmeti almadan önce 
zihinlerinde ürün ve hizmetle dair beklentiler oluşmakta ve bu 
beklentiler de ürün ve hizmet kullanımı sonrasında memnuniyet 
düzeylerini belirlemektedir. Yani memnuniyet düzeyleri, beklentileri 
ile algıladıkları performans arasındaki farka göre şekil almaktadır 
(Parker ve Mathews, 2001: 39).  Algıladıkları performans zihinlerinde 
canlandırdıkları beklentiden daha yüksek ise pozitif onaylamama, 
düşük ise negatif onaylamama gerçekleşmektedir (Oliver and Swan, 
1989: 373).  Yine atfetme kavramı insanların kendilerinin ya da diğer 
kişilerin davranışlarının sebeplerini anlama süreçlerini açıklamaya 
çalışmaktadır (Can vd., 2006’dan aktaran Taslak ve Dalgın, 2015: 141).  
Nedensellik Teorisi, insanların davranışlarını neden ve nasıl 
yaptıklarını ortaya çıkarmaya çalışmakta ve bu davranışlarına katkı 
sağlayan nedenlerin neler olduğu konusuna odaklanmaktadır. Bu 
teoriye göre diğer kişilerin davranışlarını anlamaya çalışan birey, o 
davranışın daha çok nedenlerini yorumlayabilmektedir. Bununla 
birlikte birey, kendi davranışlarının nedenlerini çıkarmakta ve 
davranışları bunlara yüklemektedir (Demirel, 2019: 15-16). Eşitlik 
teorisi 1960’lı yıllarda Stacy J. Adams tarafından ortaya çıkarılmıştır 
(Güner, 2019: 50).  Pazarlamada tatmin, hizmet başarısızlıklarının 
değerlendirilmesi ve müşteri-işletme arasındaki ilişkinin sürekliliği gibi 
farklı alanlarda eşitlik teorisinden faydalanılmaktadır. Bu teoriye göre 
müşteriler kendilerine, “Diğer müşterilerle karşılaştırdığımda bana adil 
davranıldı mı? Diğer müşteriler daha iyi muamele, daha iyi fiyat ve 
daha iyi hizmet kalitesi mi elde etti? Bu hizmet için adil bir fiyat ödedim 
mi? Harcadığım çaba ve ödediğim şey karşılığında bana iyi davranıldı 
mı?” gibi sorular sormaktadırlar.  Bu sorularda anlaşıldığı üzere eşitlik 
ve adalet algıları müşterilerin mal ve hizmetler konusundaki 
memnuniyet algılarını etkilemektedir (Demirel, 2019: 17). 

 
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 
Günümüzde sadece müşterileri tatmin etmek de yeterli 

olmamaktadır. Potansiyel müşterilerin kazanılması mevcut müşterilerin 
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elde tutulmasından daha maliyetlidir. Bu nedenle işletmelerin mecvut 
müşterileri elde tutarak yeni müşteriler kazanmaya çalışmaları çok 
önemlidir. Ziyaret edilen bir destinasyondan memnun olunması, 
ziyaretçilerde bu varış noktasını tekrar görme arzusunu ve tekrar ziyaret 
etme niyetini ortaya çıkarmaktadır (Çatı ve Koçoğlu, 2008: 178). 
Tekrar ziyaret etme niyeti, turistlerin bir destinasyonu ziyaretlerinin 
ardından, aynı destinasyonu tekrar ziyaret etmek istemeleri olarak 
tanımlanabilir (Bayrakcı ve Akdağ, 2016: 99). Tekrarlanan ziyaretler 
sürekli ziyaretçilerin bir göstergesi olarak kabul edilebildiğinden, 
öncelikle turist memnuniyetinin sağlandığı ve bunun sonucunda sadık 
ziyaretçilerin elde edildiği anlaşılmaktadır (Güngör, 2010: 35). 
Gitelson ve Crompton (1984: 201), tekrarlayan ziyaretçilerin önemini 
vurgularken destinasyonların tekrarlayan ziyaretçilere ihtiyaç 
duyduklarını da belirtmişlerdir.  

Tekrar ziyaret etme davranışı turizmde önemli bir olaydır. 
Yapılan bazı çalışmalar tekrar ziyaret eden kişi sayısının toplam 
ziyaretçi sayısından daha fazla olduğunu göstermektedir. Juaneda 
(1996) çalışmasında İspanya Mayorka’yı ziyaret eden İngiliz turistlerin 
%71.1’inin ve Alman turistlerin %56.8’nin tekrar ziyaret eden turistler 
olduğunu ortaya çıkarmıştır (Wang, 2014’ten aktaran Çetinsöz, 2011: 
42).  

Destinasyonu tekrar ziyaret eden turistler, potansiyel 
ziyaretçilere bölge hakkında bilgiler vererek onlarında bölgeye 
gelmesini sağlamaktadırlar (Opperman, 1997: 179). Dolayısıyla 
tekrarlayan ziyaretler bölge için önem taşımaktadır. 

 
Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri 
Literatürde destinasyonun imajının turist memnuniyeti ve 

tekrar ziyaret etme niyetine etkisi üzerine yapılmış birçok çalışma 
bulunmaktadır. Destinasyon imajının turist memnuniyetine etkisi 
konusunda yapılmış çalışmalardan Umur ve Eren (2015), Esen ve 
Bahar (2019), Gün, Durmaz ve Tutcu (2019), Uslu ve İnanır (2020), 
Sarıipek, Çevik ve Saçılık (2019), Özdemir (2019), Türkmen, Atay ve 
Türkmen (2018), Wang ve Hsu (2010), Sharma ve Nayak (2018), 
Alcocer ve Ruiz (2020), Nouri vd. (2019), Marine Roig (2021), Santoso 
(2019), Elsayeh (2020) destinasyon imajının turist memnuniyeti 
üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna varmışlardır. Destinasyon 
imajının tekrar ziyaret etme niyeti üzerine yapılan çalışmalarda  Öztürk 
ve Şahbaz (2017), Uğur, Gökkaya 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), Yüce, Samsa ve Meriç (2019), Yıldız ve Kılıç 
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(2016), Akbolat ve Durmuş (2017), Hallman vd. (2015), Harun vd. 
(2018), Singh ve Singh (2019), Aydoğdu, Koç ve Koç (2018) 
destinasyon imajının tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde olumlu etkisi 
olduğu sonucuna varmışlardır.  

Yapılan çalışmalara dayanılarak araştırma için geliştirilmiş 
model aşağıdaki şekilde gösterilmiştir. 

 
Şekil 1: Araştırma Modeli 
       

 
 
Şekilde gösterildiği gibi; araştırmanın bağımsız değişkeni 

destinasyon imajı, bağımlı değişkenler ise turist memnuniyeti ve tekrar 
ziyaret etme niyetleridir. Bağımsız ve bağımlı değişkenlerden hareketle 
2 temel hipotez öngörülmüştür 

H1: Katılımcıların destinasyon imaj algılarının, turistlerin 
memnuniyetleri üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır 

H2: Katılımcıların destinasyon imaj algılarının, turistlerin 
tekrar ziyaret etme niyetleri üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 
etkisi vardır.    

 
Yöntem 
Bu çalışmada ilişkisel tarama modeli kullanılmıştır. İlişkisel 

tarama modelleri açıklayıcı ve tahmini model olmak üzere ikiye 
ayrılmaktadırlar. Dolayısıyla bu çalışmada açıklayıcı model 
kullanılmıştır (Büyüköztürk vd., 2010: 17). Açıklayıcı modeller, 
istatistiksel testlerle değerlendirme yapılabilmesi hemen her zaman 
mümkün olan modellerdir. Bu tür çalışmalar göreceli olarak daha hızlı 
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uygulanabilmekte ve tekrar edilebilir özelliktedirler (Ulus vd., 2010: 
44)  

Araştırmanın Amacı ve Önemi 
Araştırmanın amacı; Doğu Anadolu Bölgesi’nin önemli turizm 

destinasyonlarından biri olan Van ilini ziyaret eden İranlı turistlerin 
Van için algıladıkları destinasyon imajının, turist memnuniyeti ve 
tekrar ziyaret etme niyeti üzerinde herhangi bir pozitif etkisinin olup 
olmadığını ortaya koymaktır. Günümüzde dünyanın en çok gelir getiren 
sektörlerin başında gelen turizmin gelişmesi turistik destinasyonların 
yaratmış oldukları olumlu imajla sıkı sıkıya bağlıdır. Rekabetin yoğun 
bir biçimde yaşandığı turizm pazarında olumlu bir imaj yaratmak kolay 
olmamaktadır. Bir destinasyonun rekabet güçleri; ancak ziyaretçiler, 
yerel halk ve yatırımcıların kombinasyonuyla mümkün olabilmektedir. 
Bu nedenle olumlu bir destinasyon imajı yaratmak üzere kaynakların, 
destinasyonda yer alan taraflar tarafından doğru bir biçimde 
yönlendirilmesi ve kullanılması turistlerin memnuniyetleri ve bölgeyi 
tekrar ziyaret etmelerinde büyük önem taşımaktadır. 

 
Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 
Araştırmanın evrenini Van ilini ziyaret eden İranlı turistler 

oluşturmaktadır. Araştırmanın amaçlarına ulaşmak için ilgili veriler, 
konaklama tesislerinden ve yiyecek içecek işletmelerinden yüz yüze 
anket yöntemi ile elde edilmiştir. Anket çalışması, 03.05.2019- 
22.07.2019 tarihleri arasında gerçekleştirilmiştir. Örnekleme yöntemi 
olarak, olasılığa dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda 
örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Veri toplama süreci sırasında 400 
anket toplanmış ve tamamı analize tabi tutulmuştur. 

 
Veri Toplama Araçları 
Söz konusu anket 4 bölüm şeklinde tasarlanmıştır. Anket 

formunun ilk bölümünde soru formunu yanıtlayana ilişkin demografik 
bilgilerin yer aldığı 6 adet soru bulunmaktadır. Formun ikinci 
bölümünde destinasyon imajı algısını belirlemek için literatürde 
seyahat motivasyonlarından çekici faktörler olarak adlandırılan 
faktörlerden yararlanılmıştır. Söz konusu ölçek 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 yazarların çalışmalardan derlenen bir ölçek 
olup Pektaş (2017)’ın yapmış olduğu çalışmadan alınmıştır. Ölçek 23 
ifade ve 5 boyuttan oluşmaktadır. Ölçeğin alt boyutları olan tarihi ve 
kültürel değerler 8 ifade, doğal güzellikler 5 ifade, fiyat ve alışveriş 
imkanları 5 ifade, hizmet ve güvenlik 3 ifade ve eğlence ve spor 
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aktiviteleri 2 ifadeyle ölçülmüştür. Anket formunun üçüncü bölümü 
turistlerin memnuniyetini ortaya koyan 7 ifadeye yer verilmiştir. 
Dördüncü bölümde ise turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini ölçen 4 
ifade bulunmaktadır. Destinasyon imajı, turist memnuniyeti ve tekrar 
ziyaret etme niyetlerini ölçen ifadeler 5’li likert biçiminde 
tasarlanmıştır. 

 
Araştırma Verilerinin Analizi 
Araştırma grubundan elde edilen veriler istatistik paket 

programı (SPSS 20) ile analiz edilmiştir. Analizlerin birinci aşamasında 
niceliksel araştırmalarda çok önemli olan veri setlerinin yapı geçerliği 
ve güvenirliliği test edilmiştir (Chiristensen, Johnson ve Turner, 2015: 
154). Bu çalışmada, ölçeğin yapı geçerliliğini incelerken çoğunlukla 
kullanılan açıklayıcı faktör analizi uygulanmıştır (Büyüköztürk vd., 
2004: 117). Veri setlerinin güvenilirliğini ölçmek amacıyla güvenilirlik 
analizi yapılmıştır. Daha sonraki aşamada destinasyon imajı, turist 
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişkiyi belirlemek 
için Pearson Korelasyon Testi yapılmıştır. Son aşamada ise basit ve 
çoklu regresyon analizleri yapılmıştır. Analizler bulgular kısmında 
yorumlanmıştır. 

 
Bulgular 
Araştırmada, Van’ı ziyaret eden İranlı turistlerden elde edilen 

verilerin analiz edilmesiyle ulaşılan sonuçlar detaylı bir biçimde 
incelenmiştir. 

Katılımcıların Demografik Özellikleri 
Tablo 1: İranlı Turistlerin Demografik Özellikleri 
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aktiviteleri 2 ifadeyle ölçülmüştür. Anket formunun üçüncü bölümü 
turistlerin memnuniyetini ortaya koyan 7 ifadeye yer verilmiştir. 
Dördüncü bölümde ise turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini ölçen 4 
ifade bulunmaktadır. Destinasyon imajı, turist memnuniyeti ve tekrar 
ziyaret etme niyetlerini ölçen ifadeler 5’li likert biçiminde 
tasarlanmıştır. 

 
Araştırma Verilerinin Analizi 
Araştırma grubundan elde edilen veriler istatistik paket 

programı (SPSS 20) ile analiz edilmiştir. Analizlerin birinci aşamasında 
niceliksel araştırmalarda çok önemli olan veri setlerinin yapı geçerliği 
ve güvenirliliği test edilmiştir (Chiristensen, Johnson ve Turner, 2015: 
154). Bu çalışmada, ölçeğin yapı geçerliliğini incelerken çoğunlukla 
kullanılan açıklayıcı faktör analizi uygulanmıştır (Büyüköztürk vd., 
2004: 117). Veri setlerinin güvenilirliğini ölçmek amacıyla güvenilirlik 
analizi yapılmıştır. Daha sonraki aşamada destinasyon imajı, turist 
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişkiyi belirlemek 
için Pearson Korelasyon Testi yapılmıştır. Son aşamada ise basit ve 
çoklu regresyon analizleri yapılmıştır. Analizler bulgular kısmında 
yorumlanmıştır. 

 
Bulgular 
Araştırmada, Van’ı ziyaret eden İranlı turistlerden elde edilen 

verilerin analiz edilmesiyle ulaşılan sonuçlar detaylı bir biçimde 
incelenmiştir. 

Katılımcıların Demografik Özellikleri 
Tablo 1: İranlı Turistlerin Demografik Özellikleri 

 

 

Araştırmaya katılan İranlı turistlerin %42.5’i kadın ve %57.5’i 
ise erkektir. Erkek ve kadınlardan %57.8’i evli ve %42.2’si bekârdır. 
Turistlerden %32.3’ü 30 yaş ve altında, %48.8’i 31-45 yaşlarında, 
%17.5’i 46-65 yaşlarında ve %1.5’i 65 yaşından büyüktür. 
Katılımcılardan %6’sı ilkokul, %7.8’i ortaokul, %24.8’i lise, %19.8’i 
ön lisans, %30.8’i lisans ve %11’i lisansüstü eğitimine sahiptir. 
Araştırmaya katılan turistlerden gelir düzeyi 2000$’ın altında olan 
kişilerin daha fazla olduğu görülmektedir (%70). Meslekler açısından 
turistlerden %57 gibi büyük bir çoğunluğu diğer seçeneğini 
işaretlerken; ikinci sırada öğrencilerin geldiği belirlenmiştir. 

 
Veri Setlerinin Geçerlilik ve Güvenirlilik Sonuçları 
Araştırmada kullanılan ölçeklerde yer alan ifadelerin daha 

önceki çalışmalarda geçerliliğin sağlanmasına rağmen, hem yapısal 
anlamda hem de anlaşılırlık düzeyinin ölçülmesi amacıyla faktör analizi 
yapılmıştır. Ayrıca ölçeklerin güvenirlilik düzeylerinin ölçülmesi 
amacıyla Cronbach’s Alpha değerleri hesaplanmıştır. Bu çerçevede 
faktör analizi sonucu destinasyon imajı ölçeğinin yapı geçerliliği ve 
güvenirlilik düzeyi ile ilgili bulgular Tablo 2’de sunulmuştur: 

Tablo 2: Destinasyon İmajı Ölçeğinin Geçerlilik ve 
Güvenirlilik Sonuçlar 
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Van ilini ziyaret eden İranlı turistlerden elde edilen veriler 
kapsamında, destinasyon imajı veri setine varimax rotasyonlu temel 
bileşenler (principal components) yöntemi göre faktör analizi 
yapılmıştır. Destinasyon imajı ölçeğinin KMO değeri 0,874  olarak 
bulunmuştur. Bartlett değeri ise p<0,000 olarak anlamlı çıkmıştır. Bu 
değerler, destinasyon imajı veri setinin faktör analizine uygun olduğunu 
göstermektedir. Destinasyon imajı veri seti toplam varyansın 
%67,667’sini açıklamaktadır. Ölçek, öz değeri 1’in üzerinde olan 5 alt 
boyuttan oluşmaktatır. Faktör yüklerinin de 0,87- 0,71 arasında 
değiştiği görülmektedir. Faktör yüklerinin 0,32 veya 0,35’ten büyük 
olması gerektiği için destinasyon imajı ile ilgili veri setinin faktör 
yükleri de kabul edilir düzeydedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). 
Ölçeğin güvenirlik katsayısı a=839 olarak bulunmuştur. Alfa 
katsayılarında bakıldığında ölçeklerin oldukça güvenilir olduğunu 
söylenebilir (Akgül ve Çevik, 2003: 436). 

Destinasyon imajını oluşturan birinci faktör 8 ifadeden 
meydana gelmiştir. Faktörün iç tutarlılığı 0,93, özdeğeri 6,38 ve toplam 
varyans açıklama oranı %27,73’tür. Bu faktörü oluşturan ifadelerin 
faktör yükleri 0,78 ile 0,85 arasında değişmektedir. Faktör, yöresel 
yemekleri ve yemeklerin çeşitliliğini, yöre halkının misafirperver, 
arkadaş canlısı ve ortamın aile odaklı olması, yörenin farklı ve ilginç 
kültürel çekiciliklerini, tarihi ve arkeolojik çekiciliklerini ortaya koyan 
ifadelerden oluştuğu için “Tarihi ve Kültürel Değerler” olarak 
isimlendirilmiştir. İkinci faktör 5 ifadeden meydana gelmektedir. İkinci 
faktör 0,87 oranında tutarlıdır. Toplam varyansın %16,34’ündünü 
açıklayan faktörün özdeğeri 3,76’dır. İfadelerin faktör yükleri ise 0,75-
0,84 arasındadır. İkinci faktör; genel de bölgenin güzel manzaralarını 
ve doğal çekiciliklerini, iklimini, bozulmamış veya kirlenmemiş 
çevresini, plajlarını ve çevrenin otantik olmasını ortaya koyan 
ifadelerden meydana geldiği için “Doğal Güzellikler” olarak 
isimlendirilmiştir. 

Destinasyon imajının üçüncü faktörü de 5 ifadeden 
oluşmaktadır. Özdeğeri 2,50 ve iç tutarlılığı 0,83 olan bu faktör toplam 
varyansın %10,90’ının açıklamaktadır. Bu faktör; genel olarak ulaşımın 
kolay ve ucuz olması, alışveriş imkânı, konaklamanın uygun ve makul 
fiyatta olması ve verilen paranın karşılığında iyi bir değer elde 
edildiğini ifade eden maddelerden oluştuğu için “Fiyat ve Alışveriş 
İmkânları” olarak isimlendirilmiştir. Ayrıca bu faktör altında toplanan 
ifadelerin faktör yüklerinin de 0,71 ve 0,82 arasında değiştiği 
görülmektedir. 

Dördüncü faktör 3 ifadeden meydana gelmekte olup 0,75 
oranında tutarlı olduğu görülmektedir. Toplam varyansın %6,78’ini 
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Van ilini ziyaret eden İranlı turistlerden elde edilen veriler 
kapsamında, destinasyon imajı veri setine varimax rotasyonlu temel 
bileşenler (principal components) yöntemi göre faktör analizi 
yapılmıştır. Destinasyon imajı ölçeğinin KMO değeri 0,874  olarak 
bulunmuştur. Bartlett değeri ise p<0,000 olarak anlamlı çıkmıştır. Bu 
değerler, destinasyon imajı veri setinin faktör analizine uygun olduğunu 
göstermektedir. Destinasyon imajı veri seti toplam varyansın 
%67,667’sini açıklamaktadır. Ölçek, öz değeri 1’in üzerinde olan 5 alt 
boyuttan oluşmaktatır. Faktör yüklerinin de 0,87- 0,71 arasında 
değiştiği görülmektedir. Faktör yüklerinin 0,32 veya 0,35’ten büyük 
olması gerektiği için destinasyon imajı ile ilgili veri setinin faktör 
yükleri de kabul edilir düzeydedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). 
Ölçeğin güvenirlik katsayısı a=839 olarak bulunmuştur. Alfa 
katsayılarında bakıldığında ölçeklerin oldukça güvenilir olduğunu 
söylenebilir (Akgül ve Çevik, 2003: 436). 

Destinasyon imajını oluşturan birinci faktör 8 ifadeden 
meydana gelmiştir. Faktörün iç tutarlılığı 0,93, özdeğeri 6,38 ve toplam 
varyans açıklama oranı %27,73’tür. Bu faktörü oluşturan ifadelerin 
faktör yükleri 0,78 ile 0,85 arasında değişmektedir. Faktör, yöresel 
yemekleri ve yemeklerin çeşitliliğini, yöre halkının misafirperver, 
arkadaş canlısı ve ortamın aile odaklı olması, yörenin farklı ve ilginç 
kültürel çekiciliklerini, tarihi ve arkeolojik çekiciliklerini ortaya koyan 
ifadelerden oluştuğu için “Tarihi ve Kültürel Değerler” olarak 
isimlendirilmiştir. İkinci faktör 5 ifadeden meydana gelmektedir. İkinci 
faktör 0,87 oranında tutarlıdır. Toplam varyansın %16,34’ündünü 
açıklayan faktörün özdeğeri 3,76’dır. İfadelerin faktör yükleri ise 0,75-
0,84 arasındadır. İkinci faktör; genel de bölgenin güzel manzaralarını 
ve doğal çekiciliklerini, iklimini, bozulmamış veya kirlenmemiş 
çevresini, plajlarını ve çevrenin otantik olmasını ortaya koyan 
ifadelerden meydana geldiği için “Doğal Güzellikler” olarak 
isimlendirilmiştir. 

Destinasyon imajının üçüncü faktörü de 5 ifadeden 
oluşmaktadır. Özdeğeri 2,50 ve iç tutarlılığı 0,83 olan bu faktör toplam 
varyansın %10,90’ının açıklamaktadır. Bu faktör; genel olarak ulaşımın 
kolay ve ucuz olması, alışveriş imkânı, konaklamanın uygun ve makul 
fiyatta olması ve verilen paranın karşılığında iyi bir değer elde 
edildiğini ifade eden maddelerden oluştuğu için “Fiyat ve Alışveriş 
İmkânları” olarak isimlendirilmiştir. Ayrıca bu faktör altında toplanan 
ifadelerin faktör yüklerinin de 0,71 ve 0,82 arasında değiştiği 
görülmektedir. 

Dördüncü faktör 3 ifadeden meydana gelmekte olup 0,75 
oranında tutarlı olduğu görülmektedir. Toplam varyansın %6,78’ini 

 

açıklayan faktörün özdeğeri 1,56’dır. İfadelerin faktör yükleri ise 0,77-
0,80 arasındadır. Dördüncü faktör; genel olarak kentteki hizmetlerin 
standart ve kalitesini, altyapı hizmetlerini ve güvenlik durumunu ortaya 
koyan ifadelerden oluştuğu için “Hizmet ve Güvenlik” olarak 
adlandırılmıştır. 

Destinasyon imajının son faktörü ise 2 ifadenin bir araya 
gelmesiyle oluşmuştur. Özdeğeri 1,35 ve iç tutarlılığı 0,68 olan bu 
faktör toplam varyansın %5,88’ini açıklamaktadır. Bu faktör; yöredeki 
gece hayatı ve eğlence imkânlarını, sportif aktivite olanaklarını ölçtüğü 
için “Eğlence ve Sportif Aktiviteler” olarak isimlendirilmiştir. Ayrıca 
bu faktör altında toplanan ifadelerin faktör yükleri de 0,85 ve 0,87 
arasında değişmektedir. 

İranlı turistlerin memnuniyetlerini ölçen ölçeğin yapı 
geçerliliği ve güvenirlilik düzeyine ilişkin bulgular Tablo 3’te 
gösterilmiştir. 

 
Tablo 3: Turist Memnuniyeti Ölçeğinin Geçerlilik ve 

Güvenirlilik Sonuçları 

İranlı turistlerden elde edilen cevaplar kapsamında, 7 ifadeden 
oluşan memnuniyet ölçeğine varimax rotasyonlu temel bileşenler 
(principal components) yöntemine göre faktör analizi uygulanmıştır. 
Yapılan analiz sonucunda yüklenme değeri 0,40’ın üzerinde ve 
özdeğeri 1’in   üzerinde bulunmuş   ve  toplam   varyansın   yaklaşık 
%67,04’ünü açıklayan tek faktör elde edilmiştir. Memnuniyet ölçeğinin 
KMO değeri 0,885’tir. Bartlett değeri ise p<0,000 olarak anlamlı 
bulunmuştur. Sonuçlardan hareketle; ölçeğin faktör analizine uygun 
olduğuna karar verilmiştir. Ayrıca faktör yüklerinin 0,32 veya 
0,35’ten büyük olması gerektiği düşüncesine dayanarak kullanılan 
ölçeğin kabul edilebilir düzeyde olduğuna karar verilmiştir 
(Tabachnick ve Fidell, 1989). α=0,917 düzeyinde çıkan memnuniyet 
ölçeğinin de yüksek düzeyde güvenilir düzeyde olduğu sonucuna 
varılmıştır (Hair vd., 1998: 611). İranlı turistlerin Van ilini tekrar 
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ziyaret etme niyetlerini ortaya koyan ölçeğin yapı geçerliliği ve 
güvenirlilik düzeyine ilişkin bulgular Tablo 4’te verilmiştir. 

 
Tablo 4: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeğinin Geçerlilik ve 

Güvenirlilik Sonuçları 

 
Van ilini tekrar ziyaret etme niyetini ölçen ölçek 4 ifadeden 

oluşmakta olup elde edilen cevaplar çerçevesinde varimax rotasyonlu 
temel bileşenler (principal components) yöntemine göre faktör analizi 
uygulanmıştır. Analiz sonucunda özdeğeri 3,53 ve yüklenme değeri 
0,40’ın üzerinde olmak üzere toplam varyansın yaklaşık %88,25’ini 
açıklayan tek faktör elde edilmiştir. Tekrar ziyaret etme niyeti ölçeğinin 
KMO değeri 0,849 ve Bartlett değeri p<0,000 olarak anlamlı 
bulunmuştur. Bu değerlerden hareketle; ölçeğin faktör analizine uygun 
olduğuna ve faktör yüklerinin de kabul edilebilir düzeyde olduğuna 
karar verilmiştir (Büyüköztürk, 2007). Tekrar ziyaret etme niyeti ölçeği 
α=0,955 düzeyinde çıkmıştır. Bu değerin a=0,70’in üzerinde olması, 
ölçeğin yüksek düzeyde güvenilir olduğu göstermektedir (Kalaycı, 
2010: 405). 

Destinasyon İmajının Turist Memnuniyeti ve Tekrar 
Ziyaret Etme Niyetleri ile İlişkisi 

Araştırmanın bu kısmında, destinasyon imajının turist 
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasındaki ilişkiyi ortaya 
çıkarmak amacıyla Pearson Korelasyon testi yapılmıştır. Bu kapsamda 
değişkenler arasındaki ilişkiye yönelik sonuçlar Tablo 5’te sunulmuştur 
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ziyaret etme niyetlerini ortaya koyan ölçeğin yapı geçerliliği ve 
güvenirlilik düzeyine ilişkin bulgular Tablo 4’te verilmiştir. 

 
Tablo 4: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçeğinin Geçerlilik ve 

Güvenirlilik Sonuçları 

 
Van ilini tekrar ziyaret etme niyetini ölçen ölçek 4 ifadeden 

oluşmakta olup elde edilen cevaplar çerçevesinde varimax rotasyonlu 
temel bileşenler (principal components) yöntemine göre faktör analizi 
uygulanmıştır. Analiz sonucunda özdeğeri 3,53 ve yüklenme değeri 
0,40’ın üzerinde olmak üzere toplam varyansın yaklaşık %88,25’ini 
açıklayan tek faktör elde edilmiştir. Tekrar ziyaret etme niyeti ölçeğinin 
KMO değeri 0,849 ve Bartlett değeri p<0,000 olarak anlamlı 
bulunmuştur. Bu değerlerden hareketle; ölçeğin faktör analizine uygun 
olduğuna ve faktör yüklerinin de kabul edilebilir düzeyde olduğuna 
karar verilmiştir (Büyüköztürk, 2007). Tekrar ziyaret etme niyeti ölçeği 
α=0,955 düzeyinde çıkmıştır. Bu değerin a=0,70’in üzerinde olması, 
ölçeğin yüksek düzeyde güvenilir olduğu göstermektedir (Kalaycı, 
2010: 405). 

Destinasyon İmajının Turist Memnuniyeti ve Tekrar 
Ziyaret Etme Niyetleri ile İlişkisi 

Araştırmanın bu kısmında, destinasyon imajının turist 
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasındaki ilişkiyi ortaya 
çıkarmak amacıyla Pearson Korelasyon testi yapılmıştır. Bu kapsamda 
değişkenler arasındaki ilişkiye yönelik sonuçlar Tablo 5’te sunulmuştur 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

Tablo 5. Destinasyon İmajının Memnuniyet ve Tekrar Ziyaret 
Etme Niyeti İle İlişkisi 

Not: **p<0,01; *p<0,05 
 
Tablo 4’teki sonuçlara göre; destinasyon imajı ile turist 

memnuniyeti arasında r=0,310 birim, tekrar ziyaret etme niyeti arasında 
ise r=0,252 birim olmak üzere zayıf bir ilişki vardır. Turist 
memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti arasında ise (r=0,668) orta 
düzeyde bir ilişki olduğu belirlenmiştir. 

 
Destinasyon İmajının Turist Memnuniyeti ve Tekrar 

Ziyaret Etme Niyeti Üzerine Etkisi 
 
Araştırmanın hipotezlerine ve alt sorunlarına cevap bulmak için 

basit  ve çoklu regresyon teknikleri kullanılarak destinasyon imajı, 
turist memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki etkileşim 
belirlenmeye çalışılmıştır. Bu kapsamda, destinasyon imajının turist 
memnuniyeti üzerine etkisini ortaya çıkarmak amacıyla yapılan Basit 
Doğrusal Regresyon analizi sonuçları Tablo 6’da yorumlanmıştır. 

 
Tablo 6: Destinasyon İmajının Turist Memnuniyeti Üzerindeki 

Etkisi 

 
Not: *p<0,05 
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Destinasyon imajının düzeltilmiş determinasyon katsayısı 
%9,4 olarak tespit edilmiştir. Bu sonuç, turist memnuniyetinde yaşanan 
değişimin %9,4’ünün, destinasyon imajında yaşanan değişime bağlı 
olduğunu göstermektedir. Modelin 42,328 oranında F değeri aldığı ve 
p değerinin de anlamlı olduğu belirlenmiştir. Modelin bağımsız 
değişkeni olan destinasyon imajının katsayısı 0,432, t değeri 6,506 ve 
anlamlılık düzeyi p<0,05 oranında çıkmıştır. Bu çerçevede “H1: Van 
ilinin turistik imajı, turistlerin memnuniyetlerini etkilemektedir” 
hipotezi kabul edilmiştir. 

Destinasyon imajının turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri 
üzerine etkisini belirlemek amacıyla yapılan Basit Doğrusal Regresyon 
analizi sonuçları Tablo 7’deki gibi yorumlanmıştır. 

 
Tablo 7: Destinasyon İmajının Turistleri Tekrar Ziyaret Etme 

Niyetleri Üzerindeki Etkisi 

Not: *p<0,05 
 
Destinasyon imajının düzeltilmiş determinasyon katsayısı 

%6,1 olarak tespit edilmiştir. Bu sonuç, turistlerin tekrar ziyaret etme 
niyetlerinde yaşanan değişimin %6,1’inin, destinasyon imajında 
yaşanan değişime bağlı olduğunu göstermektedir. Modelin 27,023 
oranında F değeri aldığı ve p değerinin de anlamlı olduğu belirlenmiştir. 
Modelin bağımsız değişkeni olan destinasyon imajının katsayısı 
0,434’tür.Ayrıca t değeri 5,198 ve anlamlılık düzeyi ise p<0,05 
oranında çıkmıştır. Bu çerçevede “H2: Van ilinin turistik imajı, 
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir” hipotezi kabul 
edilmiştir. 

 
Sonuç 
Bu araştırmada, Van’ı ziyaret eden İranlı turistlerin Van iline 

yönelik destinasyon imaj algıları, memnuniyetleri ve destinasyonu 
tekrar ziyaret etme niyetleri ele alınarak, elde edilen bulgularla 
değerlendirilmeye çalışılmıştır. Dolayısıyla bu çalışma Van 
destinasyonunu ziyaret eden İranlı turistlerin imaj algılarının 
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Destinasyon imajının düzeltilmiş determinasyon katsayısı 
%9,4 olarak tespit edilmiştir. Bu sonuç, turist memnuniyetinde yaşanan 
değişimin %9,4’ünün, destinasyon imajında yaşanan değişime bağlı 
olduğunu göstermektedir. Modelin 42,328 oranında F değeri aldığı ve 
p değerinin de anlamlı olduğu belirlenmiştir. Modelin bağımsız 
değişkeni olan destinasyon imajının katsayısı 0,432, t değeri 6,506 ve 
anlamlılık düzeyi p<0,05 oranında çıkmıştır. Bu çerçevede “H1: Van 
ilinin turistik imajı, turistlerin memnuniyetlerini etkilemektedir” 
hipotezi kabul edilmiştir. 

Destinasyon imajının turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri 
üzerine etkisini belirlemek amacıyla yapılan Basit Doğrusal Regresyon 
analizi sonuçları Tablo 7’deki gibi yorumlanmıştır. 

 
Tablo 7: Destinasyon İmajının Turistleri Tekrar Ziyaret Etme 

Niyetleri Üzerindeki Etkisi 

Not: *p<0,05 
 
Destinasyon imajının düzeltilmiş determinasyon katsayısı 

%6,1 olarak tespit edilmiştir. Bu sonuç, turistlerin tekrar ziyaret etme 
niyetlerinde yaşanan değişimin %6,1’inin, destinasyon imajında 
yaşanan değişime bağlı olduğunu göstermektedir. Modelin 27,023 
oranında F değeri aldığı ve p değerinin de anlamlı olduğu belirlenmiştir. 
Modelin bağımsız değişkeni olan destinasyon imajının katsayısı 
0,434’tür.Ayrıca t değeri 5,198 ve anlamlılık düzeyi ise p<0,05 
oranında çıkmıştır. Bu çerçevede “H2: Van ilinin turistik imajı, 
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir” hipotezi kabul 
edilmiştir. 

 
Sonuç 
Bu araştırmada, Van’ı ziyaret eden İranlı turistlerin Van iline 

yönelik destinasyon imaj algıları, memnuniyetleri ve destinasyonu 
tekrar ziyaret etme niyetleri ele alınarak, elde edilen bulgularla 
değerlendirilmeye çalışılmıştır. Dolayısıyla bu çalışma Van 
destinasyonunu ziyaret eden İranlı turistlerin imaj algılarının 

 

belirlenmesi ve bölgenin imajını geliştirmesi hususunda önerilerin 
getirilmesi noktasında önem taşımaktadır.  

Van ilini ziyaret eden İranlı turistlerden elde edilen veriler 
değerlendirildiğinde; araştırmaya katılan İranlı turistlerin Van ilinin 
yöresel mutfak ve yemek çeşitliliğini beğendikleri söylenebilir. Benzer 
şekilde Duman, Eryılmaz ve Saçlı (2021) yaptıkları çalışmada Hatay’ın 
tarihi ve kültürel varlıklar ve gastronomi unsurlarıyla ön plana çıktığını 
belirtmişlerdir. Van ilinin farklı kültürleri içinde barındırdığı, ilginç 
kültürel, tarihi ve arkeolojik çekiciliklerinin olduğunu düşündükleri 
görülmektedir. Benzer şekilde Ünal ve Caber (2019)  Antalya 
destinasyonunu ziyaret eden Alman turistler üzerinde yapmış oldukları 
çalışmada, katılımcıların Antalya’nın farklı geleneklere ve kültürel 
özelliklere ve çeşitli tarihi ve kültürel çekicilik alanlarına sahip 
olduğunu düşündüklerini belirtmişlerdir.  Turistler, Van halkının 
arkadaş canlısı, misafirperver ve yörenin aile odaklı olduğunu 
düşünmektedir. İranlı turistler, Van’ın güzel bir iklime, manzara ve 
doğal çekiciliklere, plajlara, kirlenmemiş ve bozulmamış bir çevreye ve 
otantik bir atmosfere sahip olduğunu düşünmektedir. Van’da 
konaklama olanaklarının ve ulaşımın uygun fiyata olduğu, alışverişin 
ucuz ve imkânlarının yüksek olduğu, kısacası verilen paraya karşılık iyi 
bir değer elde edildiği tespit edilmiştir. Yine çalışma sonucunda İranlı 
turistler açısından Van’daki altyapı kalitesinin yeterli, hizmetlerin 
standart, hijyen ve temizlik kurallarına uygun ve kişisel güvenlik 
açısından da elverişli bir yer olduğu bulunmuştur. Ayrıca İranlı 
turistlerin Van’daki gece hayatının güzel ve eğlence imkânlarının 
yeterli, spor aktiviteleri için de elverişli bir yer olduğunu düşündükleri 
belirlenmiştir. Çalışma sonucunun aksine Akkuş ve Şimşek (2021)’in 
Kastamonu’yu ziyaret eden turistler üzerine yapmış oldukları 
çalışmada turistlerin şehirdeki gece hayatı, alışveriş imkânı ve yemek 
çeşitliliğine yönelik gösterdikleri tutumlarının, şehirden beklentilerinin 
karşılanmadığı ve bu yönüyle şehri eğlenceli bulmadıkları yönündedir. 
Bu sonucun turistin istek ve beklentilerine aynı zamanda eğlence 
algılarına ve kentin bu doğrultuda tesislerini artırmasına bağlı olarak 
ortaya çıktığı düşünülmektedir. 

Çalışma bulgularından hareketle İranlı turistlerin Van ilinin iyi 
bir destinasyon olduğunu düşündükleri söylenebilir. Bu kapsamda 
İranlı turistlerin, Van’ı ziyaret etme düşüncelerinin akıllıca olduğu, 
ziyareti yapmakla doğru bir karar verdiklerini düşündükleri 
görülmüştür. Dolayısıyla ziyaret sürecindeki deneyimlerden ve 
deneyimlerin beklentilerini karşılamasından memnun kalmakla beraber 
mutlu oldukları, seyahat bitiminde de tanıdıklarına ve arkadaşlarına 
Van’ı tavsiye edeceklerini ifade ettikleri tespit edilmiştir. Yine 
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araştırmada İranlı turistlerin, gelecek 2 yıl içerisinde Van’ı tekrar 
ziyaret etmek istedikleri, ziyaret etme niyetinde oldukları, ziyaret 
etmeyi planladıkları ve muhtemelen tekrar ziyaret edecekleri sonucuna 
varılmıştır. 

Araştırmada destinasyon imajının turist memnuniyeti ve tekrar 
ziyaret etme niyetleri arasındaki ilişki incelenmiştir. Bu kapsamda 
destinasyon imajı ile turist memnuniyeti arasında zayıf bir ilişki ortaya 
çıkmıştır. Benzer şekilde Assaker, Vinci ve Cornor (2011), Umur ve 
Eren (2015) ve Loi vd. (2017) ve destinasyon imajı ile memnuniyet 
arasında zayıf bir ilişki olduğunu, Li, Liu ve Soutar (2021) ise 
destinasyon imajı ile memnuniyet arasında çok zayıf bir ilişki olduğunu 
ortaya koymuşlardır. Yapılan araştırmada yine destinasyon imajı ile 
tekrar ziyaret etme niyeti arasında zayıf bir ilişki olduğunu ortaya 
çıkmıştır. Benzer şekilde Umur ve Eren (2015) destinasyon imajı ve 
tekrar ziyaret etme niyetleri arasında zayıf bir ilişki olduğunu 
belirtirken, Assaker Vinci ve Cornor (2011) ve Loi vd. (2017) çok zayıf 
bir ilişki olduğunu, Öztürk ve Şahbaz (2017) ise orta düzey bir ilişki 
olduğunu ortaya çıkarmışlardır. Çalışmada memnuniyet ile tekrar 
ziyaret etme niyeti arasında da zayıf bir ilişki olduğu tespit edilmiştir. 
Yapılan benzer araştırmalarda Duman ve Öztürk (2005), (Loi vd. 
(2017), Özdemir (2019), Eşitti ve Tabatabaeinasah (2021) ise bu iki 
değişken arasında orta düzey bir ilişki olduğu belirtilmiştir  

Araştırmada destinasyon imajının turist memnuniyeti ve tekrar 
ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisi incelenirken, destinasyon imajının 
turist memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilediği ortaya 
çıkmıştır. Benzer şekilde Prayag (2009), Wang ve Hsu (2010), Umur 
ve Eren (2015), Özdemir (2019), Stavrianea ve Kamenidou (2020), 
destinasyon imajının turist memnuniyetini etkilediğini belirtmişlerdir. 
Aynı zamanda Pratminingsih, Rudatin ve Rimenta (2014), Öztürk ve 
Şahbaz (2017), Song, Kim ve Yim (2017), Özdemir (2019), Saçlı, Ersöz 
ve Kahraman (2019), yaptıkları çalışmada destinasyon imajının tekrar 
ziyaret etme niyetlerini etkilediğini tespit etmişlerdir.  

Bu araştırma, Van ilini ziyaret eden İranlı turistlerin 
destinasyon imaj algılarının memnuniyetleri ve tekrar ziyaret etme 
niyetleri üzerindeki etkiyi analiz etmiş olması açısından özgün 
olmasının yanında çalışma ile ilgili bazı sınırlılıklar da bulunmaktadır. 
Araştırma kapsamında yalnızca İranlı turistlerin destinasyon imaj 
algılarının memnuniyetleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri üzerindeki 
etkisi belirlenmeye çalışılmıştır. Bu yüzden ileriki araştırmalarda Van 
ilini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon imaj algıları, memnuniyet 
düzeyleri ve ili tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen unsurların 
araştırılması literatüre ve daha geniş pazarlara ulaşılması konusunda 
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araştırmada İranlı turistlerin, gelecek 2 yıl içerisinde Van’ı tekrar 
ziyaret etmek istedikleri, ziyaret etme niyetinde oldukları, ziyaret 
etmeyi planladıkları ve muhtemelen tekrar ziyaret edecekleri sonucuna 
varılmıştır. 

Araştırmada destinasyon imajının turist memnuniyeti ve tekrar 
ziyaret etme niyetleri arasındaki ilişki incelenmiştir. Bu kapsamda 
destinasyon imajı ile turist memnuniyeti arasında zayıf bir ilişki ortaya 
çıkmıştır. Benzer şekilde Assaker, Vinci ve Cornor (2011), Umur ve 
Eren (2015) ve Loi vd. (2017) ve destinasyon imajı ile memnuniyet 
arasında zayıf bir ilişki olduğunu, Li, Liu ve Soutar (2021) ise 
destinasyon imajı ile memnuniyet arasında çok zayıf bir ilişki olduğunu 
ortaya koymuşlardır. Yapılan araştırmada yine destinasyon imajı ile 
tekrar ziyaret etme niyeti arasında zayıf bir ilişki olduğunu ortaya 
çıkmıştır. Benzer şekilde Umur ve Eren (2015) destinasyon imajı ve 
tekrar ziyaret etme niyetleri arasında zayıf bir ilişki olduğunu 
belirtirken, Assaker Vinci ve Cornor (2011) ve Loi vd. (2017) çok zayıf 
bir ilişki olduğunu, Öztürk ve Şahbaz (2017) ise orta düzey bir ilişki 
olduğunu ortaya çıkarmışlardır. Çalışmada memnuniyet ile tekrar 
ziyaret etme niyeti arasında da zayıf bir ilişki olduğu tespit edilmiştir. 
Yapılan benzer araştırmalarda Duman ve Öztürk (2005), (Loi vd. 
(2017), Özdemir (2019), Eşitti ve Tabatabaeinasah (2021) ise bu iki 
değişken arasında orta düzey bir ilişki olduğu belirtilmiştir  

Araştırmada destinasyon imajının turist memnuniyeti ve tekrar 
ziyaret etme niyeti üzerindeki etkisi incelenirken, destinasyon imajının 
turist memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilediği ortaya 
çıkmıştır. Benzer şekilde Prayag (2009), Wang ve Hsu (2010), Umur 
ve Eren (2015), Özdemir (2019), Stavrianea ve Kamenidou (2020), 
destinasyon imajının turist memnuniyetini etkilediğini belirtmişlerdir. 
Aynı zamanda Pratminingsih, Rudatin ve Rimenta (2014), Öztürk ve 
Şahbaz (2017), Song, Kim ve Yim (2017), Özdemir (2019), Saçlı, Ersöz 
ve Kahraman (2019), yaptıkları çalışmada destinasyon imajının tekrar 
ziyaret etme niyetlerini etkilediğini tespit etmişlerdir.  

Bu araştırma, Van ilini ziyaret eden İranlı turistlerin 
destinasyon imaj algılarının memnuniyetleri ve tekrar ziyaret etme 
niyetleri üzerindeki etkiyi analiz etmiş olması açısından özgün 
olmasının yanında çalışma ile ilgili bazı sınırlılıklar da bulunmaktadır. 
Araştırma kapsamında yalnızca İranlı turistlerin destinasyon imaj 
algılarının memnuniyetleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri üzerindeki 
etkisi belirlenmeye çalışılmıştır. Bu yüzden ileriki araştırmalarda Van 
ilini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon imaj algıları, memnuniyet 
düzeyleri ve ili tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen unsurların 
araştırılması literatüre ve daha geniş pazarlara ulaşılması konusunda 

 

katkı sağlayacaktır. Araştırma, kullanılan ölçme aracı ve turistlerin 
verdiği cevaplarla sınırlı olduğundan sonraki çalışmaların daha büyük 
örneklemde araştırılması tavsiye edilmektedir. 
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Ek Beyan:  
1. yazar %60 oranında, 2. yazar %40 oranında katkı sağlamıştır. 
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