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Oz

Bu arastirmada Siirt ilini ziyaret eden turistler agisindan destinasyon imaji, biittinciil imaj ve kisisel
normatif inanglarin Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.
Bu dogrultuda destinasyon kavrami, destinasyon imaji, biitiinctil imaj, kisisel normatif inanclar,
yeniden ziyaret etme niyeti ve Siirt iliyle ilgili literatiir taramas1 yapilmustir. Siirt destinasyonuna
ziyarette bulunan 228 yerel turistle anket uygulamasi yapilmustir. Arastirma sonuclarmna gore;
destinasyon imajini meydana getiren algisal imaj, duygusal imaj ve davranissal imaj ile biittinctil imaj
ve kisisel normatif inanglarin Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde anlamli etkiye
sahip oldugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Biitiinciil imaj, Kisisel Normatif inanglar, Yeniden Ziyaret
Etme Niyeti, Siirt

Jel Kodlari: M52, M31, E24

Abstract

In this research, the effect of destination image, holistic image and personal normative beliefs on
revisiting intention to Siirt destination is investigated in terms of tourists who visited Siirt city. First,
in this respect, a literature review was made on destination concept, destination image, holistic image,
personal normative beliefs, revisiting intention and Siirt destination. Then, a survey was done with
228 local tourists who visited Siirt destination. According to the research results, mental image,
affective image and behavioural image composing destination image, holistic image and personal
normative beliefs significantly affect revisiting intention to Siirt destination.
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Extended Abstract

The effect of destination image, holistic image and personal normative beliefs on revisiting
intention: Siirt city example

Literature

Today, intangible products like destinations are marketable, just like other products and services. Because destinations have an
important position in the context of tourism, each destination has its brand in today's conditions. For this reason, destinations
must also be marketed effectively, just like consumer products and services (Giin, Durmaz and Eyel, 2020: 1). Furthermore,
tourists need to have a positive image perception and normative beliefs about the destination to increase the number of people
visiting a destination and having the desire to visit that destination again (Stylos, Vassiliadis, Bellou, & Andronikidis, 2016: 43).

The fact that tourists have a positive image and normative beliefs about a destination is a situation that can ensure a repeat visit
to that destination (Stylos et al., 2016: 57). In this context, within the scope of the research, it is aimed to examine the effect of the
destination image and holistic image perceptions and personal normative beliefs of the tourists visiting Siirt on their intention to
revisit Siirt.

In the current literature, many studies can be found on the destination image and the effect on visitor satisfaction and revisit
intention. However, the number of studies conducted to measure the destination image and revisit intention in the Siirt
destination is very few. In addition, there are very few studies on the effect of holistic image and personal normative beliefs on
revisit intention in the related literature. In this direction, this research is original in determining the effect on the intention to
revisit by measuring the destination image, holistic image perceptions, and personal normative beliefs of domestic tourists
visiting Siirt. Therefore, this study will contribute to tourism literature and academics in this context. Because there are not many
studies on Siirt tourism in the literature. In addition, The results may be some benefits to the tourism enterprises operating in the
city of Siirt.

Design and method

The reason for choosing Siirt as the study universe: Siirt destination is an important city in Turkey, especially in terms of cultural,
religious, and thermal tourism. However, it is seen that the number of studies on the Siirt destination in the Turkish literature is
quite limited in the context of tourism. In this direction, it is imperative to determine the perceptual, emotional, cognitive and
holistic image of the Siirt destination to determine the personal normative beliefs of the tourists about Siirt. In order to learn
whether the tourists visiting Siirt intend to revisit the destination, ensure sustainability in destination marketing and make an
effective positioning. In order to fill the gaps in the literature, the study universe of the research was chosen as the Siirt destination.
In addition, the fact that the researcher lives in the city of Siirt has been an influential factor in choosing the city of Siirt as the
study universe to ensure efficiency in the data collection process.

The study universe consists of domestic tourists who have visited Siirt for touristic purposes. Convenience sampling and criterion
sampling techniques were used in the research. The research data were obtained through a survey of domestic tourists visiting
Siirt between 15 June 2021 and 15 July 2021. Criteria related to the tourists participating in the research; It has been determined as
making a touristic visit to the province of Siirt, being a domestic tourist, being over the age of 18, and being literate. In this
direction, a survey was conducted with 228 participants in the date mentioned above range. Participation in the survey is
voluntary, and the participants filled out the survey form voluntarily.

The quantitative research method was used in this study. In quantitative research, a positivist perspective is used, the data
collected from the participants are digitized, and the findings obtained because of the analyzes can be generalized (Delice, 2010:
1971). On the other hand, in quantitative research, where statistical, independent and objective analyses are carried out, data are
collected using standard measurement tools (Yazici and Altun, 2014: 373). In such studies, personal interpretations are avoided,
the relations between the variables are stated objectively, and predetermined hypotheses are tested (Coskun et al. 2015: 64-65).

A quantitative data collection technique was used within the research framework, and a questionnaire form was created using
the survey technique to collect the necessary quantitative data. The questionnaire form consists of five parts. For example, in the
Personal Information Form in the first part of the questionnaire, there are 12 questions about determining the participants'
demographic profiles.

In the second part of the questionnaire, there are Perceptual Image, Emotional Image, Behavioral Image and Holistic Image scales
related to the destination image. Perceptual Image Scale consists of 28 statements and four dimensions (attractive conditions,
engaging activities, primary conditions, natural environment), Emotional Image Scale consists of 8 statements, Behavioral Image
Scale consists of 12 statements, Holistic (Total) Image consists of 1 statement. Scales for determining destination image Stylos et
al. (2016)'s work and adapted. The expressions in all scales are measured with a 5-point Likert system.

In the third part of the questionnaire, there is the Personal Normative Beliefs Scale. The scale consists of 3 statements and one
dimension. Scale Stylos et al. (2016)'s work and adapted. The expressions in the scale are measured with a 5-point Likert system.

The Revisit Intent Scale is the fourth part of the questionnaire. The scale consists of 4 statements and one dimension. The first
three statements in the scale were taken from the work of Lam and Hsu (2006), and the fourth statement was taken from Quintal
and Polczynski (2010) and adapted. The expressions in the scale are measured with a 5-point Likert system.

The research hypotheses were determined as stated below:

H1: Destination image has a positive effect on revisit intention.
Hla: Perceptual image has a positive effect on revisit intention.
H1b: Emotional image has a positive effect on revisit intention.
Hlc: Behavioral image has a positive effect on revisit intention.
H2: The holistic image has a positive effect on revisit intention.

H3: Personal normative beliefs have a positive effect on revisit intention.
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Conclusion, recommendation and limitations

According to the critical findings, In the multiple linear regression analysis carried out regarding the effect of perceptual Images
on Al It was determined that TC and CF factors had a positive, moderate and significant effect on AZN. In this context, the
attractive conditions of Siirt province in the context of tourism and the positive perceptions of tourists about engaging activities
positively affect the desire to revisit Siirt destination. Furthermore, in the simple linear regression analysis on the effect of DI on
Al, It has been determined that DI has a positive, high-level and significant effect on AL In this context, tourists' emotional
attitudes and perceptions about Siirt positively affect repeat visits to Siirt. These findings obtained within the scope of the research
show similar findings of previous studies in the literature on the relationship between destination image and revisit intention
(Giin ve Tutcu, 2019; Farmer and Colak, 2017; Dalkilic, 2012; Chi and Qu, 2008; Chen and Tsai, 2007; Lee et al., 2005; Bigne et al.,
2001; Choi and Chu, 2001; Baloglu and McCleary, 1999; Cooper et al., 1998). Finally, in the simple linear regression analysis of the
effect of DAV on YZN, It has been determined that DAV has a positive, high and significant effect on YZN. In this context, the
fact that the image of the province of Siirt is seen as encouraging and appropriate by the tourists has a positive effect on the
tourists' revisiting the Siirt destination. This finding supports previous studies in the literature (Giin ve Tutcu, 2019; Stylos et al.,
2016; Cakmak and Isaac, 2012; Gartner, 1996).

In the simple linear regression analysis performed regarding the effect of TI on YZN, It has been determined that TI has a positive,
high and significant effect on YZN. In this context, the tourists' positive evaluation of the holistic image of Siirt province positively
affects the tourists' revisiting the Siirt destination. This finding supports previous studies in the literature (Giin and Tutcu, 2019;
Stylos et al., 2016; Prayag, 2009; Beerli and Martin, 2004; Echtner and Ritchie, 2003).

In the simple linear regression analysis performed regarding the effect of CNI on YZN, CNI has a positive, high and significant
effect on YZN. In this context, tourists' positive beliefs about Siirt positively affect their desire to revisit Siirt. This finding supports
previous studies in the literature (Giin ve Tutcu, 2019, Stylos et al., 2016; Budd and Spence, 1985).

Results of the article

As aresult of this study, according to the findings, it was found that the destination image, behavioural image, holistic image and
personal normative beliefs of Siirt province have significant, moderate and high-level positive effects on the intention to revisit
the Siirt destination.

Within the framework of the study, it was found that the destination image perceptions, holistic image perceptions and personal
normative beliefs of the tourists who visited the Siirt destination significantly affect the intention to revisit the Siirt destination.
In this direction, the findings obtained because of the research support the findings of previous studies in the literature. Therefore,
it is thought that the research findings will benefit future studies and tourism professionals operating in Siirt destination and Siirt
destination itself.

Suggestions based on results

Tourism professionals and city managers operating in Siirt province perform activities that strengthen the destination image of
Siirt province. Its holistic image and the personal normative beliefs of tourists about Siirt's destination will enable more tourists
to visit it throughout the year. Therefore, it will lead to an increase in demand.

Some suggestions can be made about future work. In this context, it can be suggested to research foreign tourists visiting Siirt
destination, as well as whether there are significant differences between domestic and foreign tourists visiting Siirt province in
terms of destination image, holistic image and personal normative beliefs about Siirt province. In addition, destination
commitment to Siirt destination, word of mouth communication etc. It is also recommended to research the subject. Finally,
studies can be carried out to plan the marketing activities related to the Siirt destination, identify the target audiences efficiently
and position the destination, and effectively determine the marketing mix elements related to the destination.

Limitations of the article

This research; has been prepared and limited to determine the intention of domestic tourists visiting Siirt destination to revisit
Siirt destination in the context of their views on the destination image, holistic image and personal normative beliefs of Siirt
province. The reason for this limitation; The researcher is living in Siirt, and the tourism demand for Siirt has been increasing
recently, and intensive branding efforts are made regarding the Siirt destination. In addition, the study is limited to the questions
and statements in the survey conducted with the participants. In addition, there is a time limitation in the study. Within the scope
of the study, the survey application was carried out between 15 June 2021 and 15 July 2021.
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Giris

Giintimiizde destinasyonlar gibi soyut {iiriinler de ayni diger tiriin ve hizmetler gibi pazarlanabilir
durumdadir. Destinasyon turistler tarafindan seyahat edilen ve farkl nitelikler tasiyan yerler olarak
tanimlanabilir (Akyurt ve Atay, 2009). Zira destinasyonlar turizm igin 6nemli bir konuma sahiptir ve
her bir destinasyonun giintimiiz kosullarinda kendi markas:i bulunmaktadir. Bu sebeple,
destinasyonlarin da aymi tiiketici trtinleri ve hizmetler gibi etkin bicimde pazarlanmalari
gerekmektedir (Giin, Durmaz ve Eyel, 2020: 1). Bir destinasyona ziyaret gerceklestiren kisi sayisinin
artis gostermesi, bu kisilerin o destinasyonu tekrardan ziyaret etme istegine sahip olmasi noktasinda

destinasyona iligkin turistlerde pozitif bir imaj algisinin ve normatif inanglarin olmasi énem arz
etmektedir (Stylos, Vassiliadis, Bellou ve Andronikidis, 2016: 43).

Bu cercevede, yapilan bu arastirma kapsaminda Siirt destinasyonunu ziyaret eden turistlerin Siirt'le
ilgili destinasyon imaj: ve biitiinsel imaj algilar1 ile kisisel normatif inanglarinin, Siirt’i yeniden ziyaret
etme niyetleri tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma evreni olarak Siirt'in secilme
nedeni: Siirt destinasyonunun ozellikle kiiltiir turizmi, din turizmi ve termal turizm agisindan
Turkiye'nin onemli bir kenti olmasidir. Literatiir incelendiginde Tiirk¢e alan yazinda Siirt
destinasyonuyla ilgili yapilan ¢alisma sayisimin turizm cercevesinde olduk¢a kisitl oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda, Siirt destinasyonunun algisal, duygusal, bilissel ve biittinctil imajinin
tespitinin yapilmasi, Siirt iliyle ilgili turistlerin kisisel normatif inanglarnin belirlenmesi, Siirt ilini
ziyaret eden turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti bulunup bulunmadiginin 6grenilmesi,
destinasyon pazarlamasinda siirdiiriilebilirligin  saglanmast ve etkin bir konumlandirmanin
yapilabilmesi adina oldukca 6nemli gortilmiistiir. Ayrica aragtirmacinin Siirt kentinde yasamasi, veri
toplama stirecinde etkinlik saglanmasi baglaminda Siirt kentinin galisma evreni olarak secilmesinden
etkili bir faktor olmustur.

Kuramsal ¢erceve
Destinasyon imaj1 kavrami ve tanimi

Destinasyon, turistlerin zihninde imajlar ile anlam kazanmakla beraber, diger destinasyonlar ile
karsilastirilmas: siirecinde destinasyonun sahip olduklari imaj, ziyaretgilerin o destinasyona iligkin
tercihte bulunup bulunmayacaklarini belirler. Dolayisiyla, ziyaretcilerin destinasyon ile ilgili olumlu
tecriibeleriyle tatminleri, olumlu bir destinasyon imajinin belirmesiyle paraleldir ve yakin olarak
iliskilidir. Insanlarin belirli bir destinasyonla alakali tatminleri, pozitif yondeki diistinceleri ve ortaya
¢ikmakta olan pozitif nitelikli imajlari, bu destinasyonun baska segeneklerin arasindan tercih edilebilir
olmasini saglar. Destinasyon imaji, cesitli kiiltiirel yapilarin bilgi kaynaklarmi farkli kullanimiyla
degisik bicimlerde yorumlanabilir, yanlis anlasilabilir ya da carpitilabilir. Turistler destinasyona
yonelik topladiklar: bilgileri kendi inanglariyla diistinceleri ¢ercevesinde degerlendirmeleri suretiyle
destinasyona iligskin sarih bir imaj goriisiine sahip olurlar (Giiltekin, 2011: 68).

Destinasyon pazarlamas: gercevesinde hem arzin hem de talebin tizerindeki etkisi sebebiyle
destinasyon imaji, turizmin bir bolgede gelismesi i¢in biiyiik 6neme sahiptir (Tas¢1 ve Gartner, 2007:
423). Destinasyon imajiyla iliskili yapilan ilk calismalar Hunt (1975) tarafindan gerceklesmistir.
Turizmin gelisimi noktasinda imajin rolleri arastirmis olan Hunt (1975), destinasyon imajiny; turistlerin
bir destinasyonla ilgili olarak sahibi bulunduklari fikirler, inanclar ve izlenimlerin biitiinti biciminde
tanimlamaktadir. Gartner (1993: 191) acisindan destinasyon imaji, bir bolgeyle alakal: algilar, bilgiler,
hislerle diistincelerin tiimii olarak ifade edilmektedir. Destinasyon imaji, bir destinasyonun sahibi
bulundugu gercekligin, ziyaretciler tarafindan gerceklestirilmekte olan siibjektif degerlendirmesi
biciminde oldugu belirtilmektedir (Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001: 607-616). flban (2007: 91)
destinasyon imajini, bir yorenin sahibi oldugu farklilastirilmis 6zellikleri ile kimliginin ziyaretgilerce en
yalin sekilde algillanmasi seklinde tanimlamaktadir. Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon
imajini, destinasyona iliskin olarak bireylerce sahip olunan bilgiler, hislerle izlenimlerden meydana
geldigini belirtmektedir.

Baloglu ve Brinberg (1997: 11) acisindan destinasyon imaji, bireyin belirli bir nesne veya yoreyle ilgili
bilgileri, izlenimleri, ongoriileri, hayalleriyle duygusal diistincelerinin ifadesine verilen isimdir.
Murphy vd. (2000: 44) tarafindan destinasyon imaji, muhtemel ziyaretgilerin bir destinasyon ile alakali
beklentilerinin, taleplerinin ve algilarinin toplami olarak ifade edilmistir. Avcikurt (2005: 24)’a gore
destinasyon imaji ¢ok boyutlu bir kavramdir, bazi somut ve soyut 6zellikleri vardir ve destinasyon
imaji, turistik bir yerle alakali turistlerin inanglari, duygulari, diistinceleri, izlenimleri ve 6nyargilarinin
bitiintdir.
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Cakmak ve Isaac (2012: 124) agisindan destinasyon imaji, turistlerin bir bolgeyle alakali karmasik
inanglari, tutumlari, izlenimleriyle goriislerinin yalin duruma getirilmis halidir. Ozdemir (2008: 105)’e
gore destinasyon imaji, bireylerin veya gruplarin belli bir yerle ilgili sahip olduklar: biitiin bilgiler,
izlenimler, onyargilar ve duygusal diistincelerdir. Cai (2002: 723) tarafindan destinasyon imaji,
turistlerin zihinlerinde meydana gelen destinasyona yonelik cagrisimlarca yansitilmakta olan, bir
destinasyonla alakali algilar seklinde tamimlanmustir. Ersoy (2014: 972-974)’a gore, destinasyonlara
yonelik konumlandirma stratejilerinin pazarlamacilar tarafindan etkin sekilde tespit edilmesi
gerekmektedir. Bir destinasyonla alakali sekilde edinilmis olan destinasyon imaji, o destinasyonun
geleceginin saptanmasi noktasinda temel bir unsur teskil ettiinden, pazarlamacilar da o destinasyonun
imajinin pozitif sekilde gelistirilmesine yonelik calismalarda bulunmalidir.

Destinasyon imajinin 6zellikleri ve faydalar1

Destinasyon imaji, bir destinasyonu insanlarin zihninde tanimlayip, destinasyonla ilgili bilinenlerle, bu
bilinenlere yonelik iyi veya kotii seklindeki degerlendirmeleri biittinlestirici zihinsel bir ag
niteligindedir (Avcikurt, 2004: 2).

Son zamanlarda gerceklestirilmis turizmle ilgili bilimsel arastirmalar, destinasyon imajinin
ziyaretcilerin destinasyonlara iliskin tercih stire¢lerini anlamalar1 noktasinda énem arz eden bir kavram
oldugunu ortaya koymaktadir. Turistler, ziyarette bulunmadan 6nce o destinasyonla ilgili bir imaji ve
muhtelif beklentileri gelistirmektedir (Choi, Tkackenko ve Sil, 2011: 193). Destinasyon imajinin ana
karakteristiklerini Temizkan (2005: 16-17) asagida ifade edildigi sekilde belirtmektedir:

e Destinasyon imaji yavasca degisime ugramaktadir. Imajin degisme hizi, sistemdeki
karmasiklikla ters orantilidir.

e Destinasyon imajimn etkileyen bilgi akisi, bu etkisini 3 asamada gosterir. Birinci asamada, sahibi
bulunulan inanglarla uyumsuz nitelikteki bilgiler, bilissel bir uyumsuzlugun ortaya ¢tkmasini
saglamaktadir. Birey, bu bilissel uyumsuzlugu azaltmak maksadiyla gelen bilgiden kaginma
girisimindedir ve ayni zamanda gormezden gelmektedir. Elde edilen bilgilerden yeterince uzak
kalmast halinde imaj, oldugu sekliyle kalir. ikinci asamada bilgi akis1 devam etmektedir ve artik
kagimilmaz bi¢imde alinmaktadir. Bu durumsa, dereceli olarak bir imaj degismesine sebebiyet
vermektedir. Uctincii asamada yeterli miktar ve yogunlukta yeni bilgiler alinmigtir. Bu durum,
onceden sahibi bulunulan imajin, tekrar-genel bir degerlendirme siirecinden gecirilmesiyle
tamamen yeni bir imajin olusmasina yol agmaktadir.

o Ikna edici imajin olusmasinda aracilar tizerine odaklanma ¢nemlidir. Bu aracilardan uzun
stireligine ve yogun bicimde yararlanilmasi, son derece etkili bir odaklanmay1 gerektirir.

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

e Etkin olunmasi maksadiyla yapilan destinasyon imajindaki degisiklik, sahibi bulunulan imajin
degerlendirilebilmesine bagli durumdadir. Sahibi bulunulan imajin iyi taninmasiyla pozitif
olan yonlerinin giiclendirilmesi, buna karsin negatif yonlerinse degistirilmesi ciddi bir 6neme
sahip durumdadr.

e Oldukca pozitif bir imaji bulunan destinasyonlar, insanlarin ihtiyaglarin1 en etkili olarak
giderecek seviyede bulunmaktadir. Bu dogrultuda, destinasyon imaji ne denli iyi olursa,
ziyaretciler tarafindan tercih edilme olasilig1 da o kadar ytiksek olur.

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

e Pazara sunumu yapilan standart tiriinlere gore daha yiiksek fiyatla yiiksek bir kara sahip
olabilir.

e Kendini rakiplere nazaran daha kolayca farklilastirabilir.

e Katma deger algis1 uyandirmasindan 6tiirii insanlar1 kendine ¢ekip, tirtinleri satin almaya
itebilmektedir.

e Beklentilerine ulasmay1 arzulayan muhtemel ziyaretcilerin harekete ge¢meleri noktasinda
gliven saglamaktadir.

e Turistlerin yeniden ziyaret etme niyetlerini pozitif yonlii olarak etkileyip, destinasyona olan
bagliliklartyla sadakatlerini arttirmaktadir.
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e  Turistik bir tirtin niteliginde olmasiin yaninda, turistlere statii kazandiran bir y6re bigiminde
var olan durumu gelistirebilmektedir.

Biitiinsel (holistik) imaj

Bir destinasyona yonelik genel izlenimler neticesinde ortaya ¢ikan imaja, biittinciil (genel, holistik,
toplam) imaj adi verilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003: 43). Echtner ve Ritchie (2003: 40) imaj
kavraminin olusturulmasi hususunda kisisel tirtin niteliklerinin algilanmasini yansitan tekil 6zelliklerin
yaru sira, biittinciil genel izlenimleri kapsayict bir yaklasimin da olmas: gerektiginden bahsederek;
bireylerin zihninde ortaya ¢ikan imajin, tirtintin yalnizca tekil niteliklerinden ya da karakteristik
ozelliklerinden degil, ayrica genel izlenimlerinden de olustugundan s6z etmistir.

Destinasyon imajinin, bireylerin genel izlenimleri neticesinde ortaya ¢iktigini savunan arastirmacilarin
arasinda bulunan Um ve Crompton (1990: 432), destinasyon imajim biitiinciil bir yap1 biciminde
betimlerken, destinasyon imajin1 da turistin zihninde olusturduklari genel bir izlenim biciminde
tanimlamaktadir. Baloglu ve McCleary (1999: 870) turistin destinasyonun sahip oldugu ozelliklerle
alakali bilgileri ve inanglarindan olusan algisal imajla, bu 6zellikler dogrultusunda turistin hissettigi
seylerin degerlendirilmesinin sonucu olarak meydana gelen duygusal imajin beraber bigimde biittinciil
(toplam) imaj1 ortaya ¢ikardigina deginmektedir. Bu baglamda, algisal imaj ile duygusal imaj, biittinciil
imaj {izerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Bu biittinciil imaj, olumlu ya da olumsuz sekilde vuku
bulabilmektedir. Bir destinasyonun algisal, duygusal ve ¢zgiin imaj bilesenlerinin beraber bicimde
biitiinciil imaj1 direkt olarak etkiledigi belirtilmistir (Qu, Kim, Im, 2011: 466)

Destinasyon imajiyla alakal1 yapilan arastirmalarda ¢oklu 6zellikler setinden istifade edilmekle birlikte,
baz1 ¢alismalarda destinasyon imajiyla alakali genel puanlamalarin yapildigr da goriilebilmektedir.
Destinasyonun biitiinctil imajima yonelik olarak edinilen bu deger, tek tek imaj bilesenleriyle
algilamalarmin toplanmasinin sonucu olarak elde edilebilecegi gibi, soru formlarinda yer alabilecek
dogrudan bir gbzlem sorusu vasitastyla da hesaplanabilir (Gallarza, Gill, Calderon, 2002: 70).

Kisisel normatif inanglar

Kisisel normatif inanglar, bireylerin kendi davramnislariyla alakali beklentilerinin ve bu beklentiler ile
uyumluluga sahip motivasyonunun olctisti olarak ifade edilmektedir (Budd ve Spencer, 1985).
Schwartz (1977) 6znel normlari, bireylerin icsel degerlerine baglh durumdaki kisisel beklentileri
biciminde betimlemektedir. Bu gercevede kisisel normlar, bu beklentilerle ilgili sekilde yansitilmakta
olan baglilik halidir. Oznel normlar, normatif beklentiler ile giidiilerden olusur. Normatif beklentilerle
gudiilerin ikisi de “normatif inanglar” biciminde adlandirilir. Normatif inanglar, gozle gortlur bir
sosyal baskiy1 ifade eder (Erten, 2002: 223). Bu dogrultuda normatif inanclarin, duruma bagl bigimde
kural seklinde degerlendirilen sosyal beklentilere dayandigindan bahsedilebilir.

Davranigsal inanglar tutumlar tizerinde etkiye sahipken, normatif inanglar 6znel normlar tizerinde
etkiye sahiptir. Bireylerin bir davranisla alakali tutumlarini, gergeklestirdikleri davranislarin
sonugclarina yonelik beklentileri ile kisinin kendisinin bu sonuglar1 ne derecede 6nemsedigi belirler
(Bulduk, Yurt, Dinger, Ardig, 2015: 31). Kisisel normatif inanglar, bireylerin ideal davranissal niyetlerini,
bu dogrultuda bireylerin ne yapilmas: gerektigiyle alakali hissettiklerini yansitir. Bu baglamda kisisel
normatif inanglar, sonraki davranislar etkileme potansiyeline sahip genel normatif baskilarin énemli
bir unsuru niteligindedir (Schwartz, 1977).

Yeniden ziyaret etme niyeti

Yeniden ziyaret etme niyeti, alan yazinda kullanici temelli pazar boliimlendirme yaklasimlarindan biri
olarak, turistlerin belirli bir destinasyona yonelik sadakat durumlar1 seklinde betimlenmektedir (Fader
ve Schmittlein, 1993; Fuchs ve Reichel, 2010; Yim ve Kannan, 1999). Memnuniyet derecesi, turistin ayni
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini etkilemesine ragmen, destinasyondan memnun kalinmasi o
destinasyonu ayni turistlerin tekrardan ziyaret edecekleri anlamina gelmez. Bir destinasyondan ytiksek
derecede tatmin olmus turistlerin yeni deneyimler yasamay tercih etmeleri durumunda, farkli birtakim
destinasyonlara da yonelebildiklerinden bahsedilebilir (Croes, Shani, Walls, 2010: 120).

Yinelenen ziyaretler, destinasyonu ziyarette bulunan turist sayisiin yarisindan fazlasim teskil
ettiginden oldukca biiyiik bir 6neme haiz olan bir konu niteligindedir (Niininen ve Riley, 2004). Bu
gerekceyle, turistlerin yeniden ayni destinasyonu ziyaret etmelerinin arkasindaki etkenlerle bu
davranisin nedenlerini saptamaya yonelik bircok ¢alisma yapilmistir. Bu cercevede, turistlerin aym
destinasyonu yeniden ziyaret etmeleri noktasinda 5 temel gerek¢enin var oldugundan s6z edilebilir. Bu
gerekeeler su sekildedir (Oppermann, 2000: 80, Croes, vd., 2010: 119):

¢ Yeni ve farklilik gosteren bir destinasyonun tercih edilmesi dogrultusunda yasanabilecek olas1
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tatminsizlik deneyimlerinin azaltilmasi,
e Daha 6nce destinasyonu deneyimlemis bireyler ile beraber olunmasi,

e Daha 6nceden ziyarette bulunulmus olan destinasyon ile alakali duygusal baglarin tekrar
yasanma istegi,

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

e Destinasyonu bagkalarina gostererek, o destinasyona ziyarette bulunan diger turistlerin de
benzer sekilde tatmin olma tecriibesini yasamakta olduklarini gérme arzusu.

Alegre ve Cladera (2006), tekrarlanmakta olan ziyaretlerin, farkl turistlerin bir destinasyona yonelik
tutumlarinin bir sonucu da olabilecegine deginmektedir. Bahsi gecen tutumlar soyle ifade edilebilir:

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

e Baska alternatifleri umursamama tutumundan dolay: turistler, baska alternatiflerin varligini
biliyor olmalarina karsin, bu alternatiflerin daha farkli olmadiklarin diistindiiklerinden 6ttird,
daha 6nce ziyaret ettikleri destinasyonlardan vazge¢gmeme egiliminde bulunabilir.

e Kot bir tatil ihtimalini goze almay1 arzu etmeyen turistler, daha énceden gidip tanima firsatina
sahip olduklar: bir destinasyona tekrar ziyarette bulunma egilimine sahip olabilirler.

e Denklestirici tutum cergevesinde baz turistler, ayni destinasyona ziyarette bulunarak seyahat
motivasyonlarini tatmin etmelerinin yani sira, degisiklik yapmalar1 halinde karsilasabilecekleri
stirpriz maliyetlerden de kaginmaktadirlar.

e Maliyet, kalite ve tatmin kriterlerine dayanmakta olan faydact tutum da turistlerin aym
destinasyona tekrar ziyaret gerceklestirme isteklerini tesvik edebilir.

e Baglilik hissi baglaminda turistler, yalnizca tatminden kaynaklanmayan duygusal, kisisel ve
ailevi baglar vasitasiyla da bir destinasyona kars1 baghilik hissedebilmektedir.

Turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi memnuniyetin bir gostergesi olarak kabul edilmekte ve
turistlerin destinasyona olan bagliliklarinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Chen ve Giirsoy,
2001). Oppermann (2000), yinelenen ziyaretlerin turizm pazarlamasi acisindan ni¢in 6nem arz etmekte
oldugunu su sekilde belirtmektedir:

e Destinasyona yeniden ziyarette bulunan turistleri etkileyebilmek maksadiyla yapilan
pazarlama giderleri, destinasyona ilk defa ziyarette bulunan turistler icin yapilan pazarlama
giderlerinden ¢ok daha azdur.

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

e Destinasyona yeniden ziyarette bulunan turistler, gelecek donemlerde de aymi davramsta
bulunma olasili1 olan turistlerdir.

e Destinasyona yeniden ziyarette bulunan turistler, destinasyonu arkadaslarma veya
akrabalarina 6nerebilmektedir.

Yontem

Bu arastirma kapsaminda nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel arastirmalarda pozitivist bir
perspektifle hareket edilmekte olup, katilimcilardan toplanan veriler sayisallastirilmakta ve yapilan
analizler sonucu ortaya ¢ikan bulgular genellenebilmektedir (Delice, 2010: 1971). Istatistiksel, bagimsiz
ve objektif analizlerin gerceklestirildigi nicel arastirmalarda standart ol¢tim araglari ile veriler
toplanmaktadir (Altun ve Yazici, 2014: 373). Bu tur arastirmalarda kisisel yorumlamalardan
kacimilmakta, degiskenlerin aralarindaki iliskiler objektif bicimde belirtilerek, dnceden belirlenmis olan
hipotezler test edilmektedir (Coskun, Alturusik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015: 64-65).

Arastirmanin modeli, degiskenleri ve hipotezleri

Arastirmanin modeli Sekil 1'de gosterilmistir. Modele gore, calismanin bagimsiz ve bagiml
degiskenleri asagida ifade edildigi sekildedir:
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i.  Bagimsiz Degiskenler:
a. Destinasyon Imaji (DI); Algisal imaj (Al), Duygusal imaj (DI), Davramissal imaj (DAV)
b. Biitiinciil Imaj (T1)
c. Kisisel Normatif Inanclar (KNT)
ii.  Bagiml Degisken:
a. Yeniden Ziyaret Etme Niyeti (YZN)

Destinasyon Imajt H1
Algisal Imaj Hla
. Hi1b . .
Duygusal Imaj Yeniden Ziyaret
Hic Etme Niyeti
Davranigsal Imaj
H2
Biitiinsel Imaj
H3

Kisisel Normatif
Inanclar

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Yukaridaki model dogrultusunda, arastirma hipotezleri asagida ifade edildigi sekilde belirlenmistir:
Hi: Destinasyon imajinin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hia: Algisal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hip: Duygusal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hi: Davramgsal imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardar.

Hy: Biitiinciil imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hj: Kisisel normatif inanglarin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Veri toplama aracglari

Arastirma gergevesinde nicel veri toplama teknigi kullanilmis ve gerekli nicel verilerin toplanmasinda
anket tekniginden faydalanilarak, bir anket formu meydana getirilmistir. Anket formu, bes boliimden
olusmaktadir. Anketin ilk kisminda yer alan Kigisel Bilgi Formunda katilimcilarin demografik
profillerini belirlemeye iliskin 12 soru bulunmaktadar.

Anketin ikinci kisminda, destinasyon imajiyla ilgili olarak Algisal imaj, Duygusal imaj, Davramissal
Imaj ve Biitiinsel Imaj olgekleri bulunmaktadir. Algisal Imaj Olgegi 28 ifade ve 4 boyuttan (gekici
kosullar, gekici faaliyetler, temel kosullar, dogal gevre), Duygusal imaj Olgegi 8 ifadeden, Davranissal
Imaj Olgegi 12 ifadeden, Biitiinsel (Toplam) Imaj 1 ifadeden meydana gelmektedir. Destinasyon
imajinin belirlenmesine iliskin o©lgekler Stylos, Vassiliadis, Bellou ve Andronikidis (2016)nin
calismasindan alinmis ve uyarlanmistir. Tim olceklerde bulunan ifadeler 51i Likert sistemiyle
Ol¢iimlenmektedir.

Anketin iiciincii kisminda, Kisisel Normatif Inanclar Olgegi bulunmaktadir. Olgek 3 ifade ve tek
boyuttan meydana gelmektedir. Olgek Stylos vd. (2016)'nin ¢alismasindan alinmis ve uyarlanmustir.
Olgekte bulunan ifadeler 5'1i Likert sistemiyle tlgiimlenmektedir. Anketin dérdiincii kisminda, Yeniden
Ziyaret Etme Niyeti Olgegi vardir. Olgek 4 ifade ve tek boyuttan meydana gelmektedir. Olgekteki ilk 3
ifade Lam ve Hsu (2006) nun calismasindan, 4. ifade ise Quintal ve Polczynski (2010) nin calismasindan
alinmis ve uyarlanmustir. Olcekte bulunan ifadeler 51i Likert sistemiyle dl¢timlenmektedir.
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Olgekte yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Algisal imaj boyutlarindan cekici kosullar 0.928, gekici
faaliyetler, 0.870, temel kosullar, 0.912, dogal cevre, 0.748 olarak belirlenmistir. Duygusal imaj, 0.917,
davranigsal imaj, 0.965, kisisel normatif inang 0.802 ve yeniden ziyaret etme niyeti 0.921 olarak tespit
edilmistir. Bu sonuglar olceklerin kabul edilebilir diizeyde giivenilir olduklarini gostermektedir
(Murphy ve Davidshofer, 1988).

Evren ve orneklem

Calismanin evrenini, Siirt destinasyonuna turistik amacl ziyarette bulunmus olan yerli turistler
olusturmaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme ve olctit ornekleme teknikleri kullamilmistir.
Arastirma verileri, 15 Haziran 2021 ile 15 Temmuz 2021 tarihleri arasinda Siirt’e ziyarette bulunan yerli
turistler ile anket sayesinde elde edilmistir. Arastirmaya katilan turistlerle ilgili 6lgtitler; Siirt iline
turistik ziyarette bulunmak, yerli turist olmak, 18 yasindan biiyiik olmak, okuryazar olmak seklinde
belirlenmistir. Bu dogrultuda, yukarida belirtilen tarih araliginda 228 katilimci ile anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Ankete katilim goniillitk esasina gore olup, katiimcilar kendi rizalariyla anket
formunu doldurmuslardir.

Verilerin analizi

Hazirlanan anket formu vasitasiyla katilimcilardan elde edilen verilerin analizi SPSS 22.0 programu-ile
yapilmustir. Bu cercevede; frekans analizleri, betimleyici istatistikler, aciklayici faktor analizleri,
guvenilirlik analizleri, korelasyon analizi, basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri, Bagimsiz
Orneklem T Testi ve Tek Yonlit ANOVA Testinden faydalanilmustir.

BULGULAR
Demografik bulgular
Bu bolimde ankete katilan turistlerin demografik 6zellikleriyle ilgili bulgular sunulmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar

Cinsiyet N Yiizde (%)
Erkek 101 44,3
Kadin 127 55,7
Toplam 228 100,0

Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyet dagilimlari gosterilmistir. Tabloda goriildiigu tizere, katilimcilarin
10171 (%44,3) erkek, 127’si (%55,7) kadindir.

Tablo 2: Katilimcilarin Medeni Duruma Gore Dagilimlar:

Cinsiyet N Yiizde (%)
Bekar 111 48,7

Evli 117 51,3
Toplam 228 100,0

Tablo 2'de katilimcilarin medeni durum dagilimlar1 verilmistir. Tabloda goruldugi tizere,
katilimcilarin 11171 (%48,7) bekar, 117’si (%51,3) evlidir.
Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi
Yas Egitim Meslek | Aylik Ailenin Tatili Kiminle | Tatil Ziyaret
Grubu Diizeyi Kisisel Gelir Grubu | Gegirdigi Siiresi Sayis1
Gelir
Demografik 26-34 Universite Kamu 2,500 Ortanin Alt1 | Aile ve | 1Hafta 4 kez ve
Ozellikler Mezunu Sektorii TL'denaz | Gelir Grubu | Cocuklarla daha fazla
N 92 122 43,9 74 89 78 85 123
% 40,4 53,5 100 32,5 39 34,2 37,3 53,9

Tablo 3’te katilimcilarin yas grubu bakimindan dagilimlarma yer verilmistir. Tabloda gortildiigii tizere,
katilimcilarin 44711 (%19,3) 18-25 yas grubunda, 92’si (%40,4) 26-34 yas grubunda, 48’1 (%21,1) 35-44 yas
grubunda, 44’11 (%19,3) 45 ve tizeri yas grubundadir.

Tablo 3 katilimcilarin yas, egitim diizeyi, meslek, aylik kisisel gelir, ailenin gelir grubu, tatili kiminle
gecirdigi, tatil siiresi ve ziyaret sayisina iliskin bilgiler vermektedir. Buna gore, katihmcilarin yas
grubuna gore dagilim incelendiginde katilimcilarin %40,4’t 26-34 yas grubunda yer almaktadir.
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Katilimcilarin biiytik cogunlugunun (%53,5) tniversite mezunu ve kamu sektdriinde calistig
goriilmektedir. Aylik gelir incelendiginde %32,5 oraninda 2.500 TL'den az oldugu ve ortanin altinda
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin tatillerini ¢ogunlukla (%34,2) aile ve cocuklarla, 1
hafta (%37,5) stiresinde kaldiklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin biiyiik cogunlugu en az 4 kez
Siirt’i ziyarette bulunduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Siirt’i Ziyaret Amacina Gore Dagilimlar:

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

Tablo 4’te katilimcilarin Siirt’i ziyaret amacina gore dagilimlar1 yer almaktadir. Tabloda goriildiigii
tizere katilimcilarin 38’1 (%16,7) dinlence-eglence amaciyla, 44t (%19,3) kiiltiirel amagla, 51’1 (%22,4)
akraba/arkadas ziyareti igin, 95’1 (%41,7) diger sebeplerle Siirt’e geldikleri goriilmektedir.

Regresyon analizleri

Destinasyon imaji, biittinciil imaj ve kisisel normatif inanglarin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde
anlamli etkiye sahip olup olmadigini belirlemek ve bu dogrultuda arastirma kapsaminda 6nceden
belirlenmis hipotezleri test etmek amaciyla basit ve c¢oklu dogrusal regresyon analizleri
gergeklestirilmistir.

“H1: Destinasyon imajinin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.” ana hipotezini test etmek
amactyla destinasyon imaj1 ortiik degiskenini olusturan algisal imaj, duygusal imaj ve davranissal imaj
icin ayr1 ayr1 regresyon analizleri uygulanmistir.

“Hla: Algisal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.” alt hipotezini test etmek
amaciyla uygulanan goklu dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 5'te verilmistir.

Bagiml B-degeri | t-degeri | p degeri | Diiz R? Model F | Model p
Degisken: Degeri Degeri
YZN

Sabit 0,378 0,706

CF 0,310 3,913 0,000

CK 0,363 4,065 0,000 50,30 58,340 0,000
TK -0,240 -0,240 0,810

DC 0,122 1,273 0,086

Tablo 5'te gortilecegi gibi, kurulan regresyon modeli anlamli ¢ikmustir (F=58,340; p=0,000). Modelin
diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degiskenlerden CF ile CK, YZN'nin %50,30'unu aciklama
giictine sahiptir. Tablodan goriilecegi gibi, CK ($=0,363; t=4,065; p=0,000) ve CF (£$=0,310; t=3,913;
p=0,000), YZN tizerinde pozitif yonlii, anlamli ve orta diizeyli etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “H1a:
Algisal imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.” alt hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 6: Duygusal imajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuglari

Bagimh B-degeri t-degeri | p degeri | Diiz R? Model F | Model p
Degisken: Degeri Degeri

YZN
Sabit - 0,237 0,813
DI 0,950 15,096 0,000

50,20 227,900 0,000

“H1b: Duygusal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.” alt hipotezini test etmek
maksadiyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 6’da verilmistir.
Tablodan goriilecegi gibi, kurulan regresyon modeli anlamli ¢ikmistir (F=227,900; p=0,000). Modelin
diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degisken olan DI, YZN'nin %50,20’sini aciklamaktadir. Tablodan
goriilecegi gibi, DI (B=0,950; t=15,096; p=0,000), YZN tizerinde pozitif yonlii, anlamli ve yiiksek diizeyli
etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “H1b: Duygusal imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi
vardir.” alt hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 7: Davranssal Imajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi Sonuglar1

Bagimh B-degeri t-degeri | p degeri | Diiz R? Model F | Model p
Degisken: Degeri Degeri
YZN

Sabit - 5,213 0,000

DAV 0,840 16,799 0,000 5550 282,195 0,000

“HIc: Davramsgsal imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.” alt hipotezini test etmek
maksadiyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 7’de verilmistir.
Tablodan goriilecegi gibi, kurulan regresyon modeli anlamli ¢ikmistir (F=282,195; p=0,000). Modelin
diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degisken olan DAV, YZN'nin %55,50’sini aciklamaktadir.
Tablodan goriilecegi gibi, DAV (B=0,840; t=16,799; p=0,000), YZN {izerinde pozitif yonlii, anlamli ve
yiiksek diizeyli etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “Hlc: Davramssal imajin yeniden ziyaret etme niyeti
tizerinde pozitif etkisi vardir.” alt hipotezi kabul edilmistir.

Hla alt hipotezi kismen kabul edildigi, H1b ve Hlc alt hipotezleri de kabul edildigi igin, “H1:
Destinasyon imajimin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir” ana hipotezi de kabul
edilmistir.

Tablo 8: Biitiinciil imajin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuglari

Bagimh B-degeri t-degeri | p degeri | Diiz R? Model F | Model p
Degisken: Degeri Degeri

YZN
Sabit - 3347 0,001
TI 0,840 15,128 0,000

50,30 228,858 0,000

“H2: Biitiinciil imajin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.” ana hipotezini test etmek
maksadiyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 8'de verilmistir.
Tablodan goriilecegi gibi, kurulan regresyon modeli anlamli ¢ikmistir (F=228,858; p=0,000). Modelin
diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degisken olan Ti, YZN'nin %50,30'unu agiklamaktadir.
Tablodan gortilecegi gibi, Ti (B=0,840; t=15,128; p=0,000), YZN tizerinde pozitif yonlt, anlamli ve
yiiksek diizeyli etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “H2: Biitiinciil imajin yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir.” ana hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9: Kisisel Normatif Inanglarin Yeniden Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuclari

Bagiml B-degeri t-degeri | p degeri | Diiz R? Model F | Model p
Degisken: Degeri Degeri
YZN

Sabit 1,745 0,082

KNI 0,894 15,111 0,000 5030 228,332 0,000

“H3: Kisisel normatif inanclarin yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.” hipotezini test
etmek maksadiyla uygulanan basit dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 9’da verilmistir.
Tablodan goriilecegi gibi, kurulan regresyon modeli anlamli ¢ikmistir (F=228,332; p=0,000). Modelin
diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degisken olan KNI, YZN'nin %50,30'unu agiklamaktadir.
Tablodan goriilecegi gibi, KNi (B=0,894; t=15,111; p=0,000), YZN tizerinde pozitif yonlii, anlaml ve
yiiksek diizeyli etkiye sahiptir. Bu dogrultuda, “H3: Kisisel normatif inanglarin yeniden ziyaret etme niyeti
tizerinde pozitif etkisi vardir.” ana hipotezi kabul edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Bu arastirma kapsaminda, Siirt iline ziyarette bulunan turistlerin destinasyon imaji, biittinctil imaj
algilar1 ve kisisel normatif inanglarimin Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme niyeti {izerindeki
etkisinin incelenmesi amaclanmistir. Bu amagla, Siirt'i ziyaret eden 228 yerli turist ile bir anket
uygulamasi yapilmustir.

Algisal Imajin yeniden ziyaret etme (YZN) {izerindeki etkisiyle ilgili olarak gerceklestirilen coklu
dogrusal regresyon analizinde; cekici kosullar (CK) ile gekici faaliyetlerin (CF) faktorlerinin YZN
tizerinde pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli etkisi oldugu saptanmistir. Boylece, Siirt ilinin turizm
baglaminda sahip oldugu cekici kosullar ve gekici faaliyetlerle ilgili turistlerin pozitif algilari, Siirt
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destinasyonunu tekrar ziyaret etme istegi konusunda olumlu bir etkide bulunmaktadir. Duygusal
imajin (DI) YZN tizerindeki etkisiyle ilgili olarak gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizinde;
DI'nin YZN tizerinde pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda, Siirt'le ilgili olarak turistlerin duygusal tutumlariyla algilari, Siirt iline tekrardan ziyarette
bulunma konusunda pozitif bir etki yaratmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen bu bulgular,
destinasyon imaji ile yeniden ziyaret etme niyeti arasindaki iliski konusunda literatiirde yapilmis olan
onceki calismalarin bulgularini destekler niteliktedir (Giin ve Tutcu, 2019; Ciftgi ve Colak, 2017; Dalkalig,
2012; Chi ve Qu, 2008; Chen ve Tsai, 2007; Lee, vd., 2005; Bigne, vd., 2001; Choi ve Chu, 2001; Baloglu
ve McCleary, 1999; Cooper, vd., 1998).

Davramigsal imajin (DAV), yeniden ziyaret etme niyeti (YZN) tzerindeki etkisiyle ilgili olarak
gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizinde; DAV’ YZN iizerinde pozitif yonli, yiiksek
diizeyde ve anlaml etkisi oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, Siirt ilinin sahip oldugu imajin turistler
tarafindan tesvik edici ve uygun olarak goriilmesi, turistlerin Siirt destinasyonunu tekrar ziyaret
etmeleri konusunda olumlu bir etki yaratmaktadir. Elde edilen bu bulgu, literatiirde yer alan 6nceki
calismalarin bulgularin destekler niteliktedir (Giin ve Tutcu, 2019; Stylos, vd., 2016; Cakmak ve Isaac,
2012; Gartner, 1996).

Biittinctil imajin, yeniden ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisiyle ilgili olarak gerceklestirilen basit
dogrusal regresyon analizinde; Biitiintil imajin YZN tizerinde pozitif yonli, yiiksek diizeyde ve anlaml
etkisi oldugu saptanmistir. Bu baglamda, Siirt ilinin sahip oldugu biittinciil imajin turistler tarafindan
olumlu bicimde degerlendirilmesi, turistlerin Siirt destinasyonunu tekrar ziyaret etmeleri konusunda
olumlu bir etki yaratmaktadir. Elde edilen bu bulgu, literatiirde yer alan 6nceki calismalarin bulgularinm
destekler niteliktedir (Guin ve Tutcu, 2019; Stylos, vd., 2016; Prayag, 2009; Beerli ve Martin, 2004; Echtner
ve Ritchie, 2003).

Kisisel normatif inanglarin (KNI), yeniden ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisiyle ilgili olarak
gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizinde; KNI'nin YZN tizerinde pozitif yonli, yiiksek
diizeyde ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, Siirt iline yonelik turistlerin pozitif
yonli inanglara sahip olmalari, Siirt destinasyonunu tekrar ziyaret etme istegi konusunda olumlu bir
etki olusturmaktadir. Elde edilen bu bulgu, literatiirde yer alan onceki calismalarm bulgularimm
destekler niteliktedir (Giin ve Tutcu, 2019, Stylos, vd., 2016; Budd ve Spence, 1985).

Yapilan bu c¢alisma neticesinde, elde edilen bulgulara gore, Siirt iline iliskin destinasyon imajinin,
davranigsal imajin, biitiinciil imajin ve kisisel normatif inanglarin Siirt destinasyonunu tekrar ziyaret
etme niyeti tizerinde anlamli, orta ve yiiksek diizeyde, pozitif yonlii etkilere sahip oldugu bulgular:
elde edilmistir.

Gergeklestirilen calisma gergevesinde Siirt destinasyonuna ziyarette bulunmus turistlerin destinasyon
imaj1 algilari, biitiinciil imaj algilar1 ve kisisel normatif inanglariin Siirt destinasyonunu tekrar ziyaret
etme niyetini anlamli sekilde etkilemekte oldugu bulgusu elde edilmistir. Bu dogrultuda, arastirmanin
sonucunda ulasilan bulgular, alan yazindaki 6nceki arastirmalarin bulgularint destekler niteliktedir.
Arastirma bulgularinin ileride gerceklestirilebilecek olan galismalar ve Siirt destinasyonunda faaliyet
gosteren turizmciler ile Siirt destinasyonunun kendisi agisindan faydalar saglayacag diistintilmektedir.

Bu c¢alisma sadece Siirt kentinde ve Siirt’e gelmis olan yerli turistlerin tizerinde gergeklestirilmistir.
Ayrica arastirma belirli bir zaman icinde gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda, arastirmada elde edilen
bulgular tamamen genellenememektedir. Bu baglamda, Siirt'e yonelik genellemelerin yapilabilmesi
noktasinda yilin farkli donemlerinde ve gerek yerli gerekse yabanci turistlerin tizerinde benzer nitelikte
calismalarin gerceklestirilmesi 6nemlilige sahiptir.

Turizm igin gok 6nemli bir konuma sahip olan Tiirkiye'nin 6nemli turistik destinasyonlarindan birisi
de ozellikle sahip oldugu din, kiiltiir ve tarih turizmi 6gelerinden &tiirti Siirt destinasyonudur. Bu
baglamda yurt i¢cinden ve yurt disindan binlerce insan Siirt’e ziyaret gerceklestirmektedir. Siirt'in
turistler tarafindan tercih edilebilir olmasi igin turistlerin Siirt ili igin destinasyon imaji ve kisisel
normatif inanglarmin belirlenerek bu dogrultuda pazarlama galismalar1 yapilmast onemli hale
gelmektedir. Turistlerin zihninde yaratilacak destinasyon imaji sayesinde Siirt iline yonelik seyahatlerin
artmasi beklenebilir.

Bu calisma neticesinde elde edilen bulgular kapsaminda; turistlerin Siirt iline yonelik destinasyon imajt
algilarinin, biitiinciil imaj algilarinin ve kisisel normatif inanglarinin, Siirt destinasyonunu tekrar ziyaret
etme niyeti tizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Dolayisiyla bu konulara
yonelik turizm paydaslarmin giiglendirici faaliyetlerde bulunmalari (festivaller, yiyecek rotalari, vb.)
Siirt destinasyonuna yil icinde daha fazla sayida turistin ziyarette bulunmasini saglayabilecek, ayrica
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turistlerin Siirt destinasyonuna iligkin memnuniyetlerinin ve Siirt ilini tekrardan ziyaret etme
isteklerinin artis gostermesine yol acacaktr.

Gelecekte yapilabilecek ¢alismalarla iligkili olarak birtakim oneriler sunulabilir. Bu baglamda gelecekte
gerceklestirilecek arastirmalar yabanci ve yerli turistlerin arasindaki destinasyon imaji, biitiinciil imaj
ve kisisel normatif inang¢ degiskenleri kullanilarak gerceklestirilerek farkliliklar tespit edilebilir. Ayrica,
Siirt destinasyonuna yonelik destinasyon baghligi, kulaktan kulaga iletisim vb. konularla ilgili
arastirmalarin yapilmas: da onerilebilir. Son olarak, Siirt destinasyonuyla ilgili pazarlama
etkinliklerinin planlanmasi, verimli bigimde hedef kitlelerin tespit edilmesi ve destinasyonun
konumlandirilmasi, destinasyonla ilgili pazarlama karmasi unsurlarinin etkin sekilde belirlenebilmesi
yoniinde ¢alismalar da yiirttiilebilir.
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