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DESTINASYON KiSiLIiGININ ZIYARETCi MEMNUNIYETINE ETKiSi: MARDIN’{
ZIYARET EDEN TURISTLER UZERINDE BiR UYGULAMA
THE EFFECT OF DESTINATION PERSONALITY ON VISITOR SATISFACTION: A
RESEARCH ON TOURISTS VISITING MARDIN

Serkan GUN!
Cafer Safak EYEL?
Alper TUTCU®

OZET

Turizm destinasyonlarini ziyaret eden turistlerin destinasyonla ilgili memnuniyetlerini etkileyene
unsurlardan birisi o destinasyonun kisilik 6zellikleridir. Bu ¢alismada, Mardin sehrini ziyaret eden yerli
turistlerin destinasyon kisiligi algilarinin ziyaretci memnuniyetleri {izerindeki etkisinin arastirilmasi
amaglanmistir. Tesadiifi 6rnekleme yontemiyle gerceklestirilen calisma kapsaminda Subat 2018 ve
Agustos 2018 arasinda Mardin’i ziyaret eden 403 yerli turistten anket teknigiyle veri toplanmstir.
Destinasyon kisiligini 6lgmek tizere Usakli ve Baloglu (2011) tarafindan olusturulan ve Chen ve Phou
(2013) tarafindan gelistirilen 30 maddelik Destinasyon Kisiligi Olcegi kullanilmustir. Ziyaretci
memnuniyetini 6lgmek iizere ise, literatiir taramasi neticesinde karma bir Olgek olusturulmus ve
kullanilmistir. Anket vasitasiyla elde edilen veriler SPSS 22.0 programu ile analiz edilmistir. Calisma
neticesinde, Mardin’in destinasyon kisiligi 6zelliklerinin ziyaretci memnuniyeti lizerinde anlamli ve
pozitif etkisi bulundugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Marka Kisiligi, Destinasyon Kisiligi, Ziyaretci Memnuniyeti,
Mardin

ABSTRACT

One of the factors influencing tourists’ satisfactions about a destination they visit is destination’s
personality features. In this study, it was aimed to investigate the effect of destination personality
perceptions of domestic tourists visiting Mardin on their visitor satisfactions. Within the scope of the
study conducted via random sampling method, data was gathered via survey technique by 403 domestic
tourists visiting Mardin between February 2018 and August 2018. In order to measure destination
personality, Destination Personality Scale created by Usakli and Baloglu (2011) and developed by Chen
and Phou (2013) with 30 items was used. Moreover, to measure visitor satisfaction, a combined scale
prepared after literature review was used. The data gathered via survey form, was analysed through
SPSS 22.0 program. In conclusion, the result that there is significant and positive effect of destination
personality features of Mardin on visitor satisfaction was reached.

Keywords: Destination, Brand Personality, Destination Personality, Visitor Satisfaction, Mardin

1. GIRIS

Turizm sektoriinde rekabet devamli olarak artis gdstermektedir. Bu baglamda turistler, turizm
destinasyonlarini ikameleriyle kolay bi¢cimde degistirebilmektedir (Ekinci-Hosany, 2006: 127). Bu
sebeple, bir destinasyonun digerlerinden farklilasmasina yonelik olarak destinasyon pazarlamasi
kapsaminda farkli pazarlama stratejilerinden faydalanilmaktadir. Bu dogrultuda, destinasyonlarin
digerlerinden farklilagmasi hususunda 6nemlilik arz eden bir kavram da destinasyon kisiligi olmaktadir.
Zira destinasyona iligkin kisilik 6zelliklerinin olusturulup turistlerin zihinlerinde konumlandirilmasi,
turistler o destinasyona ziyaret gergeklestirdiklerinde, bu ziyaretten memnun kalmalarini etkileyebilecek
olan bir unsur niteligindedir. Bu dogrultuda, destinasyon kisiligini zihinlerinde konumlandiran ve
benimseyen ziyaretgiler, gerceklestirdikleri ziyaretten memnun kalabilecekleri gibi, tekrardan ayni
destinasyonu ziyaret etme niyetine de sahip olabilecek ve diger insanlara da destinasyonla ilgili
tavsiyelerde bulunabilecektir.
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Literatiirde destinasyon kisiligi ve ziyaret¢i memnuniyeti iligkisi konusunda gesitli ¢caligmalar yapilmig
durumdadir. Ancak Mardin’e iligskin bu sekilde bir ¢calisma bulunmamaktadir. Bu arastirma ¢ercevesinde
destinasyon olarak Mardin kenti se¢ilmis olup; ¢calismanin amaciysa, Mardin kentini ziyaret eden yerli
turistlerin destinasyon kisiligi algilarmin ziyaret¢i memnuniyetleri iizerindeki etkisinin incelenmesi
seklinde belirlenmistir. Calisma neticesinde ulasilacak sonuglarin destinasyon kisiligi ile ziyaretgi
memnuniyeti alanyazinlarina katkida bulunacagi disiiniilmektedir. Ayrica arastirma kapsaminda
ulagilan bulgularin, Mardin destinasyonuna yonelik ¢alismalarda bulunan arastirmacilara, sivil toplum
kuruluslaria ve kent yoneticilerine yarar saglayacagi ongoriilmektedir. Bu baglamda bu arastirmanin
sunmakta oldugu bilgiler, gerek alanyazina olan katkis1 gerekse de Mardin kentinin pazarlanmasi,
turistik agidan gelisim gostermesi ve stratejik planlamalar yapilabilmesi bakimindan 6nemlilik arz
etmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Destinasyon Kisiligi

Destinasyon kisiligi kavraminin ortaya ¢ikmasi konusunda marka kisiligi kavrami biiyiik bir 6neme
haizdir. Marka kisiligi kavramin1 Aaker (1997: 347) insana 6zgii olan birtakim karakteristik niteliklerin
bir markayla iliskilendirilmesi bi¢ciminde betimlemistir. Fournier (1998) marka kisiliginin, markanin
basarisina etki eden énemli bir unsur oldugundan bahsetmis ve marka kisiliginin tiiketici zihninde iyi
bir sekilde oturmasi durumunda tiiketicinin markaya daha gii¢lii bigimde duygusal agidan baglandiginm
ve glivendigini belirtmistir. Hosany vd.’ne (2007: 65) gore marka kisiligi, bir markanin tercih edilmesi
hususunda 6nemli bir unsudur. Ekinci ve Hosany (2006) marka kisiliginin, markayla tiiketici arasinda
duygusal bagi harekete gecirdigini savunmustur.

Markaya ruh katmakta olan marka kisiligi, tiriin farklilastirmasinin yapilmadig: {iriin kategorilerinde
0zel bir oneme sahip durumdadir. Bu dogrultuda marka kisiligi, bir markanin digerlerinden
farklilastirilmasi, markaya iliskin duygusal niteliklerin meydana getirilmesi ve tiiketicilerin zihinlerinde
markanin kisisel bir anlam belirtmesi bakimindan etkili durumdadir (Freling-Forbes, 2005: 148).
Tiiketiciler, kendi kisilikleri ile 6zdeslestirebildikleri markalari daha ¢ok tercih etme egiliminde
bulunmaktadir (Tong-Li, 2013: 493; Ozgiiven-Karatas, 2010: 140).

Aaker (1997: 355) marka kisiliginin bes temel boyutu bulundugundan bahsetmektedir. Bu boyutlar;
samimiyet (gergekei, diriist, ahlakli ve neseli), heyecan (cesur, canli, yaratici ve modern), yetkinlik
(gtivenilir, zeki ve basaril1), entelektiiellik (iist sinif ve ¢ekici) ile sertlik (disa doniik, ¢etin) seklindedir.
Literatlirde marka kisiligi konusunda giysiler, parfiim, sampuan, kahve, alkollii ya da alkolsiiz igecekler,
yiyecekler, ayakkabi, otomobil, telefon vb. iriinlere iliskin ¢alismalar yapilmis oldugu
goriilebilmektedir (Aaker, 1997; Freling-Forbes, 2005; (")zgl'iven—Karatas, 2010). Son yillardaysa
markalarin yan1 sira restoran, kent, iilke gibi daha farkli alanlardaki kisilik arastirmalarina da
rastlanmaktadir (Austin vd., 2003; Vaidya vd., 2009; Pitt vd., 2007). Bu dogrultuda da, marka kisiligi
kavraminin destinasyonlara uyarlanmasi sonucu destinasyon kisiligi kavrami ortaya ¢ikmis olup
(Usakli-Baloglu, 2011), 2000’11 yillarla birlikte bu konu hakkinda da ¢alismalar yapilmaya baslanmistir
(Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany vd., 2006; Hosany vd., 2007; Murphy vd., 2007a; Murphy vd., 2007b;
Murphy vd., 2007¢; Usakl1 ve Baloglu, 2011).

Ekinci ve Hosany (2006: 127-128) destinasyon kisiligi kavramini, turistlerin bakis ac¢ilari dogrultusunda
insana 0zgii olan baz1 kisilik 6zelliklerinin bir destinasyonla iliskilendirilmesi olarak betimlemistir.
Hankinson’a (2004: 115) gore destinasyon Kkisiligi, bir destinasyonun sahibi bulundugu islevsel,
sembolik ve deneyimsel niteliklerin biitiiniidiir. Laitinen (2004: 9) destinasyon kisiliginin, destinasyona
iligkin kiltiirel, fiziksel ve sosyal 6zelliklerinden meydana geldigini belirtmistir. Chen ve Phou’ya
(2013) gore destinasyon kisiligi, marka kigiliginin turizm sektorii kapsamindaki ifadesidir.

Destinasyon kisiligi, destinasyona daha duygusal ve ruhsal oOzelliklerin yiiklenmesi suretiyle,
ziyaretgilerin zihninde canli ve samimi bir kimlik meydana getirmektedir (Ye, 2012: 398). Ozgiin ve
duygusal niteliklere sahip ¢ekici bir destinasyon kisiliginin, ziyaretcilerin destinasyon segimlerinin yani
sira o destinasyonu yeniden ziyaret etme ve destinasyon hakkinda tavsiyede bulunma niyetleri tizerinde
pozitif etkisi bulunmaktadir (Ekinci-Hosany, 2006: 127). Bu baglamda, destinasyonla ilintili olarak
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pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi siirecinde, destinasyona iliskin ayirt edici kisilik 6zelliklerinin
anlagilmasi 6nem arz etmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011: 125-126).

Bir destinasyonun basit bir turistik yer olmaktan ¢ikip, bir marka bi¢iminde ziyaretcilere sunumu
hususunda destinasyon kisiliginin olusumu olduk¢a onemlidir. Ayrica markalasan destinasyonlarin,
sahip olduklan kisilik 6zelliklerini yonetebilecekleri bir yaklasim gelistirmeleri gereklidir. Zira bu
sekilde kuvvetli destinasyon kisiligi 6zellikleri ile ziyaretcilerin algilarini istenilen sekilde yonlendirme
etkisine sahip olunabilecektir (Aguilar vd, 2014: 2).

Kisiligin olusumu bakimindan insanlar ile destinasyonlar arasinda bazi farkliliklar vardir. insana iliskin
kisilik ozellikleri insan davramiglarinin, fiziksel karakterlerinin, tutumlarimin ve demografik
ozelliklerinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyona iligkin kisilik 6zellikleriyse ziyaret¢ilerin
destinasyona iliskin Ozellikleri algilamalariyla, direkt ya da dolayli olarak destinasyon ile olan
iligkilerinin sonucu olarak olusmaktadir (Ekinci-Hosany, 2006: 128-129).

Etkili bicimde olusturulmus bir destinasyon kisiligi, ziyaretcilerin satin alma davranislari ile tercihlerini
etkileme ve yonlendirme giicline sahiptir (Sirgy, 1982: 290). Destinasyon kisiligi, destinasyona yonelik
duyulmakta olan giiveni artirmakta olup, destinasyona bagliligi gelistirici 6zellige sahiptir (Fournier,
1998: 351).

2.2. Ziyaretci Memnuniyeti

Ziyaretei, siirekli sekilde ikamette bulundugu ve siireklilik arz etmekte olan ihtiyaglarini karsiladig
yerlerin disarisina 12 ay1 gegmeyecek sekilde gidilen yoreye ziyarette bulunmak iizere seyahatte bulunan
kisilere verilen addir. Ziyaret¢i kavramiyla biitiin seyahat edenler ifade edilmekte olup, kavramin
kapsamina turistler, giiniibirlik¢iler, diger seyahat gergeklestirenler dahil olmaktadir (Dosswell, 2002;
Goeldner vd., 2000). Literatiirde sadakat tiirleri bakimindan dort tip miisteri kategorisi bulunmaktadir.
Bunlar; durgun sadakatli miisteri, gizli sadakatli miisteri, aranan sadakatli miisteri ve sadakatsiz miisteri
seklindedir. Aranan sadakatli miisteriler, asir1 duygusal bagliliginin bulundugu bir hizmete yonelik
olarak c¢ok siklikla gelmekte olan veya bu hizmeti yiiksek siklik ile satin alma eyleminde bulunan
miisgteriye verilen isim olup (Griffin, 1995), destinasyon pazarlamasi ¢er¢evesinde ziyaretciler de aranan
sadakatli miisteri tanim1 kapsaminin igerisinde yer almaktadir.

Memnuniyet, satin alim islemi yapilan bir mal veya hizmetten beklenmekte olan tiim faydalara sahip
olunmasi sonucu olusan ve mutluluk, seving vb. duygular1 barindiran psikolojik bir kavramdir (Pizam-
Ellis, 1999: 327). Bir destinasyona gergeklestirilen ziyaret neticesinde elde edilen memnuniyeti ise
Baker ve Crompton (2000), bu ziyaretin sonucu olarak ziyaretcilerde ortaya ¢ikan duygusal bir durum
seklinde ifade etmektedir.

Bir destinasyona ziyaret gerceklestiren kisilerin sadik tiiketici tanimi kapsaminda yer almalariyla ilintili
calismalar yapilmakta olup, bu dogrultuda ziyaret¢i memnuniyetinin diizeyinin artirtlmasina ¢aba sarf
edilmektedir. Ziyaretci memnuniyeti, ziyaretin siiresi boyunca gergeklestirilmekte olan harcamalarla,
gelecek zaman diliminde olusabilecek sadakat durumunu etkilemekte oldugu i¢in 6nemlilige sahiptir
(Huh vd., 2006; Kozak-Rimington, 2000).

Bir destinasyona gergeklestirilen ziyaretten memnun kalan kisiler, bu destinasyona yeniden ziyaret
gergeklestirme ve arkadaslari ya da akrabalarina destinasyonu tavsiye etmeye yonelik olarak daha
isteklidirler (Lee-Beeler, 2009; Kim-Brown, 2012). Bu baglamda, ziyaret¢ci devamliliginin elde
edilebilmesi noktasinda ziyaret¢ilerin memnun edilmelerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Buna yonelik
olarak isletmeler tarafindan birgok faaliyette bulunulmaktadir. Bu sekilde ziyaret¢ci memnuniyetinin elde
edilmesi ile beraber sadik ziyaretgilerin olusmasi yoniinde gayret gosterilmektedir (Fornell, 1992).

Alanyazinda destinasyon pazarlamasi bakimindan memnuniyet, tatmin, sadakat gibi kavramlarin benzer
anlamda kullanildiklar1 goriilebilmektedir; fakat ziyaret¢i memnuniyeti kavramyla ziyaretcilerin
beklentilerinin ne diizeyde karsilanmakta oldugu, ziyaret¢i sadakatiyle ziyaretcilerin destinasyona
tekrardan gelme ve destinasyona yonelik olarak digerlerine pozitif bilgiler sunma ihtimalinin 6l¢iilmesi
amaglanmaktadir (McDowall, 2010: 27).
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Literatlirde ziyaret¢ci memnuniyetini etkileyen unsurlar1 belirlemeye yonelik olarak yapilmis olan pek
cok calisma mevcuttur. Nield vd. (2000) ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde yiyecek hizmetlerine iliskin
olarak yiyecek kalitesi, cesitliligi, sunumu, hizmetin hizi, fiyat, ¢cevrenin ¢ekiciligi, paranin degeri vb.
faktorlerin etkilerini aragtirmigtir. Ekinci vd. (2003) ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde otelin konumu,
fiziki goriiniim, otelin glivenligi, sohreti, restoran, bar, ylizme havuzu gibi hizmetler, hizmetlerin kalitesi
gibi faktorlerin etkilerini incelemistir. Heung (2000) ziyaretci memnuniyeti iizerinde otellere iliskin
olarak otellerin calistirdig1r personeller, odalarin o6zellikleri, 6n biiro hizmetleri, otellerin fiziki
goriiniimii, temizligi, misafirperverlik ve yardimseverlik, otellerin sohreti gibi unsurlarin etkilerini
arastirmistir. Choi ve Chu (2001) yine otellere iliskin sekilde ziyaretci memnuniyeti iizerinde otel
calisanlari, check in ile check out islemlerinin hizi, otel odalarinin donanimlari, oda servisi, camasirhane,
yiyecek ve igecek kalitesiyle cesitliligi, fiyat, uluslararasi telefon baglantisi, giivenlik vb. unsurlarin
etkilerini incelemistir. Pizam ve Ellis (1999) ziyaretci memnuniyeti iizerinde trafik, ses diizeyi,
cevredeki sessizlik, temizlik, otelin konumu ile uygunlugu, otel personelinin goriiniimii, hizmet kalitesi,
hizmetlerin, yiyeceklerin, iceceklerin fiyati, sikayet durumuna olan yaklasim vb. unsurlarin etkisini
incelemistir. Kozak ve Rimington (2000) ziyaret¢i memnuniyetinin iizerinde destinasyona iliskin
cekiciliklerin, turistik olanaklarin, Ingilizce dilinin kullamlirligmin, havaalam hizmetlerinin etkisini
arastirmustir. Yiiksel ve Yiiksel (2001) ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde hizmet kalitesi, yiyecek ve igcecek
kalitesi, temizlik ve hijyen, otel kalitesi, temizligi ve rahatligi, sahiller ile cevre, misafirperverlik, turistik
imkanlar, fiyat, eglence, iletisim, giivenlik, ulasim, iklim unsurlarinin etkilerini aragtirmistir. Korzay ve
Alverez (2005) ziyaretci memnuniyeti {izerinde kiiltiirel ve tarihi zenginliklerin, yiyecek-iceceklerin
kalitesiyle cesitliligi, yerel halkin misafirperverligi, ugus ekibi, turistik geziler, trafik, sokak saticilari,
aligveris imkanlar1 vb. unsurlarin etkisini incelemistir.

2.3. Destinasyon Kisiligi ve Ziyaretci Memnuniyeti iliskisi

Bir destinasyonla insan 6zelliklerinin iligkilendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan destinasyon kisiliginin,
ziyaretci memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti ilizerinde pozitif etkisi vardir. Bu baglamda,
destinasyon pazarlamasi kapsaminda pazarlamacilarin destinasyona iliskin kisilik ozelliklerine
odaklanmalari 6nemlilige sahiptir (Usakli-Baloglu, 2011: 126).

Destinasyon kisiligiyle ziyaret¢i memnuniyeti iligkisine yonelik olarak literatiirde yapilmis olan
birtakim ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu aragtirmalarda destinasyon kisiliginin ziyaret¢i memnuniyetinin
tizerinde pozitif yonli etkisi oldugu bulgusu elde edilmistir (Ekinci-Hosany, 2006; Sop vd., 2012;
Hultman vd., 2015; Umur, 2015; Umur-Eren, 2016; Tiirkmen vd., 2018).

Bunun yani sira, destinasyon kisiliginin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde de pozitif yonlii
etkisi olduguna yonelik ¢alisma bulgulari da mevcuttur (Ekinci-Hosany, 2006; Murphy vd., 2007c;
Usakli-Baloglu, 2011; Chen-Phou, 2013; Baloglu vd., 2014; Xie-Lee, 2013; Ekinci vd., 2007; Kilig-
Sop, 2012; Lee-Kang, 2013; Kim-Lee, 2015; Tiirkmen vd., 2018).

3. ARASTIRMA YONTEMIi
Bu boliimde arastirmanin yontemiyle ilgili olarak arasgtirmanin amaci, modeli ve hipotezleri, drneklemi
ile veri toplama araglarindan sz edilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin temel amaci, Mardin sehrini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon kisiligi algilarinin
ziyaret¢i memnuniyetleri lizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bu dogrultuda, alanyazinda 6nceden
gerceklestirilmig arasgtirmalara uygun bicimde, Sekil 1’de goriilen arastirma modeli olusturulmustur.
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Ziyaretci Memnuniyeti
Destinasyon Kisiligi
Seyahat Oncesi Hizmetler
Mardin’e Ulasim Hizmetleri
Canlihk Sehir ici Ulasim
Yerel Halkin Misafirperverligi
Yetkinlik ve Modernlik Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik
Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik
Samimiyet Bolgedeki Hijyen ve Temizlik
Bolgedeki Alisveris Olanaklari
Fiyat/Deger
Entelektiellik Genel Tatil Memnuniyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1°de yer alan model ¢ergevesinde, arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H1: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, ziyaretci memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hla: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, sehir i¢i ulasim {izerinde pozitif etkisi vardir.

H1b: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, seyahat 6ncesi hizmetler iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hlc: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, fiyat/deger iizerinde pozitif etkisi vardir.

H1d: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, genel tatil memnuniyeti {izerinde pozitif etkisi vardir.

Hle: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, yerel halkin misafirperverligi iizerinde pozitif etkisi vardir.
H1f: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, Mardin’e ulagim hizmetleri {izerinde pozitif etkisi vardir.
Hl1g: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, bolgedeki olanaklar ve ¢ekicilik tizerinde pozitif etkisi vardir.
H1h: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, bdlgedeki emniyet ve giivenlik iizerinde pozitif etkisi vardir.
H1i: Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin, bolgedeki aligveris olanaklari tizerinde pozitif etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Calismanin evrenini, Mardin’e din, kiiltiir ve tarih turizmi ger¢evesinde gelen ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Tiim evrene ulagma imkan1 olmadigi igin, tesadiifi 6rnekleme yontemi dogrultusunda
orneklem se¢imine gidilmistir. 2018 yilinin ilk 6 ay1 icin Mardin’i ziyaret eden kisi ortalama 500 bin
kisi oldugundan, 6rneklem biiylikliigliniin en az 384 olmasi gerektigi hesap edilmistir. Bu baglamda,
Subat 2018 — Agustos 2018 aras1 donemde Mardin’i ziyarette bulunan 570 kisiyle anket galismasi
gerceklestirilirken, gozle yapilan kontrollerin ardindan 403 anket formu ile analiz siirecine devam
edilmistir.

Calismaya katilanlarin 116’s1 18-25 yas araliginda, 110’u 26-34 yas araliginda, 84’ii 35-44 yas
araliginda, 55’1 45-54 yas araliginda ve 38’1 55 ve lizeri yas araligindadir. Cinsiyet agisindan 169’u
kadin, 234’1 ise erkektir. Medeni durumlarina gore 178’1 bekar, 194’1 evli, 31’1 bosanmis ya da duldur.
Egitim diizeyi agisindan 35’1 ilkokul, 56’s1 ortaokul, 112’si lise, 46’s1 0n lisans, 122’si lisans, 32’si
yiiksek lisans mezunudur. Meslek bakimindan 24°ii igsiz, 64’1 6grenci, 28’1 emekli, 98’1 serbest meslek
erbabi, 71’1 6gretmen/akademisyen, 50°si memur, 36’s1 ev hanimi olup, 32 katilimciysa diger bir meslek
mesubudur. Aylik kisisel gelir durumuna gére 199’u 2.500 TL altinda, 125’1 2.501-5.000 TL arasinda,
48’1 5.001-7.500 TL arasinda, 31’1 7.501 TL ve iizerinde aylik gelire sahiptir. Katilimcilarm 100’i
yalmiz, 73’i esiyle, 120’si ¢ocuklarla beraber ailesiyle, 110’u arkadasi/arkadaslariyla seyahatte
bulunmustur. 64’1 1 haftadan kisa, 115’1 1 hafta, 83’0 2 hafta, 59’u 3 hafta, 82’si 4 hafta ve iizerinde
stireyle tatil yapmaktadir. Katilimcilarin 46’s1 Mardin’i daha once hig ziyaret etmemis, 47’si 1 kez, 72’si
2 kez, 43’1 3 kez, 195’1 4 kez ya da daha ¢ok Mardin’e ziyaret gergeklestirmistir. Konaklama agisindan
32’si 3 yildizli otelde, 32’si 4 yildizli otelde, 34’0 5 yildizli otelde, 68’1 apart otelde, 183’i
akrabasiin/arkadasinin evinde konaklamus, 54’1 ise diger se¢enegini isaretlemistir. 162 kisi ugakla, 148
kisi otobiisle, 93 kisi hususi otomobille Mardin’e seyahat etmistir. 123 kisi dinlence-eglence maksadiyla,
144 kisi kiiltiirel/tarihi/dini turizm gerc¢evesinde, 34 kisi is toplantisi, konferans, fuar vb. amaciyla, 102
kisi ise baska bir maksatla Mardin’e ziyarette bulunmustur.
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3.3. Veri Toplama Aracglari
Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket {i¢ boliimden meydana gelmektedir. Birinci
boliimde, katilimeilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek iizere, 12 soru yoneltilmistir.

Anket formunun ikinci boliimii, destinasyon kisiligiyle ilgilidir. Bu boliimde, Usakli ve Baloglu (2011)
tarafindan olusturulan, Chen ve Phou (2013) tarafindan gelistirilen, 30 destinasyon kisiligi maddesinden
meydana gelen Destinasyon Kisiligi Olgegi yer almaktadir. Olgegin; canlilik, yetkinlik ve modernlik,
samimiyet ve entelektiiellik olmak iizere dort alt boyutu vardir. Olgekte bulunan maddeler 5°1i Likert
Sistemi dogrultusunda dl¢iilmektedir. Olgekte yer alan maddelerin ortalamas1 X=3,8582 olup, buna gore
katilimeilarin Mardin’e yonelik destinasyon kisiligi ifadelerine yiiksek seviyede katildiklari ifade
edilebilir. Gergeklestirilen faktor analizi neticesinde, Destinasyon Kisiligi Olgegi icin KMO degeri
0,863 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda ki-kare degeri 3814,476; serbestlik derecesi 210 ve
p<0,001 seklinde tespit edilmistir. Ac¢iklanan varyans %58,78’dir. Faktor analizi esnasinda faktor yiikii
0,5’in altinda kalan 9 madde analizden ¢ikarilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucu Destinasyon
Kisiligi i¢in Canlilik (0=0,854), Yetkinlik ve Modernlik (0=0,831), Samimiyet (0=0,811) ve
Entelektiiellik (0=0,785) biciminde, literatiirle uyumlu olarak dort alt boyut saptanmustir.

Ziyaret¢ci memnuniyetine iligkin 6lgek diizenlenirken, alanyazinda konuya iliskin olarak daha 6nceden
gerceklestirilmis olan farkli ¢alismalardan (Weiermair, 2000; Kozak, 2001; Choi ve Chu, 2001; Poon
ve Low, 2005; Yoon ve Uysal, 2005; Wang ve Qu, 2006; Tak vd., 2007; Giingor, 2010) faydalanilmis
ve karma bir dlgek aracilifiyla veri toplanmistir. Olcekte bulunan 44 maddenin dlgiimii 5°1i Likert
Sistemi ile yapilmistir. Olgekte bulunan 44 maddenin ortalamas1 X=3,8757 olup, calismaya katilanlarin
Mardin’den yiiksek seviyede memnun kaldiklar1 yorumu yapilabilir. Ziyaretci Memnuniyeti Olcegi;
seyahat oncesi hizmetler, Mardin’e ulasim hizmetleri, sehir i¢i ulasim, yerel halkin misafirperverligi,
bolgedeki emniyet ve gilivenlik, bolgedeki olanaklar ve c¢ekicilik, bolgedeki hijyen ve temizlik,
bolgedeki aligveris olanaklari, fiyat/deger ve genel tatil memnuniyeti olmak iizere toplam 10 alt boyuttan
meydana gelmektedir. Gergeklestirilen faktér analizi neticesinde, KMO degeri 0,845 ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonucunda ki-kare degeri 7891,522; serbestlik derecesi 406 ve p<0,001 olarak tespit
edilmistir. Aciklanan varyans %76,98°dir. Faktor analizi esnasinda faktor yiikii 0,5’in altinda kalmig
olan 15 madde analizden ¢ikarilmis ve 9 boyutlu bir yap1 ortaya ¢cikmistir. Bu dogrultuda, bolgedeki
hijyen ve giivenlik alt boyutu faktor analizi sirasinda elenmistir. Kesfedici faktor analizi sonucu ortaya
cikan yap1 Sehir I¢i Ulasim (0=0,873), Seyahat Oncesi Hizmetler (0=0,799), Fiyat/Deger (a=0,905),
Genel Tatil Memnuniyeti (0=0,926), Yerel Halkin Misafirperverligi (0=0,894), Mardin’e Ulasim
Hizmetleri (a=0,840), Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik (a=0,799), Bélgedeki Emniyet ve Giivenlik
(0=0,892) ve Bolgedeki Aligveris Olanaklari (0=0,768) seklindedir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Mardin’e yonelik destinasyon kisiliginin ziyaret¢i memnuniyeti iizerindeki etkisine yonelik hipotezleri
test etmek tizere SPSS 22.0 programu aracilifiyla dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Burada ana
hipotez; “H1: Destinasyon kisiligi ozelliklerinin, ziyaret¢i memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.”
seklindedir.
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Tablo 1. Destinasyon Kisiliginin Ziyaretci Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizleri
Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler Beta p-degeri | Diiz. R2 | F-degeri | p-degeri
Canlilik 0,187 0,002*
i Yetkinlik ve Modernlik 0,102 0,066 -
Sehir I¢i Ulagim Samimiyet 0117 0,050* 0,108 13,112 0,000
Entelektiiellik 0,016 0,775
Canlilik 0,206 0,000*
Seyahat Oncesi Yetkinlik ve Modernlik 0,345 0,000* .
Hizmetler Samimiyet 0,065 0,242 0,235 31831 0,000
Entelektiiellik -0,06 0,231
Canlilik 0,142 0,018*
. g Yetkinlik ve Modernlik 0,016 0,776 -
Fiyat/Deger Samimiyet 0.255 0,000* 0,093 11,319 0,000
Entelektiiellik -0,115 0,036*
Canlilik 0,131 0,012*
Genel Tatil Yetkinlik ve Modernlik 0,138 0,005* .
Memnuniyeti Samimiyet 0,322 0,000* e L 0,000
Entelektiellik 0,137 0,004*
Canlilik 0,078 0,148
Yerel Halkin Yetkinlik ve Modernlik -0,037 0,463 b,
Misafirperverligi Samimiyet 0,468 0,000* 0,268 CaLn poe
Entelektiellik 0,059 0,230
Canlilik 0,198 0,001*
Mardin'e Ulagim Yetkinlik ve Modernlik 0,109 0,041* "
Hizmetleri Samimiyet 0,124 0,031* 02 22,924 -
Entelektiiellik 0,132 0,012*
Canhilik 0,298 0,000*
Bolgedeki Olanaklar ve | Yetkinlik ve Modernlik 0,087 0,106 -
Cekicilik Samimiyet 0,05 0,387 .87 2l LoD
Entelektuellik 0,076 0,146
Canlilik 0,128 0,033*
Bolgedeki Emniyet ve | Yetkinlik ve Modernlik 0,150 0,008* =
Gtivenlik Samimiyet 0,107 0,076 " 11230 LYY
Entelektiellik 0,028 0,606
Canlilik 0,242 0,000*
Bolgedeki Aligveris Yetkinlik ve Modernlik -0,002 0,972 "
Olanaklari Samimiyet 0,149 0,008* g 2L v g
Entelektiiellik 0,204 0,000*

Tablo 1°de goriildiigii izere, Destinasyon Kisiligi’ni olusturan boyutlardan en az birinin biitiin Ziyaretci
Memnuniyeti boyutlari iizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin Canlhilik ve Samimiyet boyutlari, Sehir I¢i Ulasim boyutunun %10,8’ini
aciklamakta ve boyut {izerinde pozitif (Canlilik=0,187; Samimiyet=0,117) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik ile Yetkinlik ve Modernlik boyutlari, Seyahat Oncesi Hizmetler
boyutunun %23,5’ini agiklamakta ve boyut tzerinde pozitif (Canlilik=0,206; Yetkinlik ve
Modernlik=0,345) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik, Samimiyet ve Entelektiiellik boyutlari, Fiyat/Deger boyutunun
%9,3’linli agiklamaktadir. Ancak yalmizca Canlilik (0,142) ve Samimiyet (0,255) boyutlarinin
Fiyat/Deger tizerinde pozitif etkisi bulunmakta; Entelektiiellik boyutunun ise (-0,115) negatif etkisi
vardir.

Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik, Yetkinlik ve Modernlik, Samimiyet ile Entelektiiellik boyutlari,
Genel Tatil Memnuniyeti boyutunun %31,9’unu agiklamakta ve boyut tizerinde pozitif (Canlilik=0,131;
Yetkinlik ve Modernlik=0,138; Samimiyet=0,322; Entelektiiellik=0,137) etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin yalnizca Samimiyet boyutu, Yerel Halkin Misafirperverligi boyutunun
%26,9’unu acgiklamakta ve boyut iizerinde pozitif (Samimiyet=0,468) etkisi bulunmaktadir.
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Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik, Yetkinlik ve Modernlik, Samimiyet ile Entelektiiellik boyutlari,
Mardin’e Ulasim Hizmetleri boyutunun %17,9’unu agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif
(Canlilik=0,198; Yetkinlik ve Modernlik=0,109; Samimiyet=0,124; Entelektiiellik=0,132) etkisi
bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin sadece Canlilik boyutu, Bolgedeki Olanaklar ve Cekicilik boyutunun
%16,7’sini agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif (Canlilik=0,298) etkisi bulunmaktadir. Destinasyon
Kisiligi’nin Canlilik ile Yetkinlik ve Modernlik boyutlari, Bolgedeki Emniyet ve Giivenlik boyutunun
%9,7’sini agiklamakta ve boyut iizerinde pozitif (Canlilik=0,128; Yetkinlik ve Modernlik=0,150) etkisi
bulunmaktadir.

Destinasyon Kisiligi’nin Canlilik, Samimiyet ve Entelektiiellik boyutlari, Bolgedeki Alisveris
Olanaklar1 boyutunun %21,9’unu agiklamakta ve boyut itizerinde pozitif (Canlilik=0,242;
Samimiyet=0,149; Entelektiiellik=0,204) etkisi bulunmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore, “HI: Destinasyon kisiligi ozelliklerinin, ziyaretci memnuniyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir.” hipotezi ve 6nceden hazirlanmig olan tiim alt hipotezler (H1a, H1b, Hic, H1d,
Hle, H1f, Hlg, H1h, H1i) kabul edilmistir. Destinasyon kisiligi 6zelliklerinden en az birinin ziyaretci
memnuniyeti boyutlar1 iizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu c¢alisma gercevesinde, Mardin’in destinasyon kisiligi 6zelliklerinin Mardin’e gelen yerli turistlerin
ziyaretci memnuniyetleri lizerinde etkisi olup olmadigi incelenmistir. Destinasyon kisiligi ile ziyaretci
memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif yonli iligkilerin olduguna yonelik alanyazinda onceden
yapilmis olan g¢esitli aragtirma bulgularina rastlanmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy vd., 2007c;
Ekinci vd., 2007; Usakli ve Baloglu, 2011; Sop vd., 2012; Kili¢c ve Sop, 2012; Chen ve Pou, 2013; Lee
ve Kang, 2013; Lee ve Xie, 2013; Baloglu vd., 2014; Hultman vd., 2015; Kim ve Lee, 2015; Umur,
2015; Umur ve Eren, 2016; Tiirkmen vd., 2018). Yapilmis olan bu arastirmanin neticesinde de,
destinasyon kisiligi 6zelliklerinin ziyaretci memnuniyeti tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulundugu
bulgusu elde edilmistir. Elde edilen bu sonug, literatiirde 6nceden yapilmis olan ¢aligmalarin sonuglari
ile uyumluluk gostermektedir. Buna gore, destinasyon kisiligi ile ziyaret¢i memnuniyeti arasinda
bulunan iliskiye iliskin bu arastirma sonucunda elde edilen neticelerin alanyazindaki 6nceden yapilmis
olan aragtirmalarin bugularmi destekledigi yorumu yapilabilir.

Calismanin sonucunda; destinasyon kisiligi 6zelliklerinden canlilik boyutunun sehir i¢i ulasim, seyahat
oncesi hizmetler, fiyat/deger, genel tatil memnuniyeti, Mardin’e ulagim hizmetleri, bolgedeki olanaklar
ve cekicilik, bolgedeki emniyet ve giivenlik ile bolgedeki aligveris olanaklar: faktorleri tizerinde anlamli
etkisi bulundugu tespit edilmis; sadece yerel halkin misafirperverligi boyutu tizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisi bulunmadig tespit edilmistir. Yetkinlik ve modernlik boyutunun seyahat dncesi hizmetler,
genel tatil memnuniyeti, Mardin’e ulasim hizmetleri, bolgedeki emniyet ve giivenlik iizerinde anlamli
ve pozitif etkisi bulundugu saptanmus; fakat sehir i¢i ulagim, fiyat/deger, yerel halkin misafirperverligi,
bolgedeki olanaklar ve gekicilik, bolgedeki aligveris olanaklari lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
bulunmadigr tespit edilmistir. Samimiyet boyutunun sehir i¢i ulagim, fiyat/deger, genel tatil
memnuniyeti, yerel halkin misafirperverligi, Mardin’e ulasim hizmetleri, bolgedeki aligveris olanaklari
tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulundugu saptanirken; seyahat 6ncesi hizmetler, bolgedeki olanaklar
ve cekicilik, bolgedeki emniyet ve giivenlik iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin bulunmadig: tespit
edilmistir. Entelektiiellik boyutunun fiyat/deger, genel tatil memnuniyeti, Mardin’e ulagim hizmetleri,
bolgedeki aligveris olanaklari {izerinde anlamli ve pozitif etkisinin bulundugu saptanirken; sehir igi
ulagim, seyahat oncesi hizmetler, yerel halkin misafirperverligi, bolgedeki olanaklar ve c¢ekicilik,
bolgedeki emniyet ve giivenlik lizerinde etkisi anlamli ve pozitif bir etkisine rastlanmamustir.

Sonug olarak, Mardin’i ziyaret etmis olan turistlerin Mardin’in destinasyon kisiligi 6zelliklerine yonelik
goriislerinin ziyaret¢i memnuniyetleri tizerinde etkisinin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla
gergeklestirilmis olan bu arasgtirmanin neticesinde alanyazinla uygulamaya katkida bulunabilecek
o6nemli bulgular elde edilmistir. Buna gore, ¢alismada elde edilmis olan sonuglar alanyazindaki 6nceki
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caligmalarin sonuglart ile benzerlik gostermektedir ve bu bulgularin ileride yapilacak aragtirmalar ve
Mardin destinasyondaki turizmciler ile yoneticilere ¢esitli faydalarda bulunacagi ongoriilmektedir.

Turizm cenneti seklinde nitelendirilmekte olan {ilkemizde, 6zellikle tarihi ve kiiltiirel giizellikleri ve
cekicilikleriyle 6nemli bir konuma sahip olan Mardin’e y1l igerisinde yarim milyon iizerinde ziyaret¢inin
gelmekte oldugundan hareketle, Mardin destinasyonunun pazarlanmasi noktasinda destinasyon kisiligi
oOzelliklerinin etkin sekilde belirlenmesi ve ziyaretcilerin zihinlerinde dogru sekilde konumlandirilmasi
oldukga biiyiik bir 6neme haizdir. Arastirmada elde edilmis olan bulgular ¢ergevesinde, Mardin’in sahip
oldugu destinasyon kisiligi o6zelliklerinin, Mardin’i ziyaret etmis olan turistlerin ziyaretci
memnuniyetleri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir. Bu dogrultuda, Mardin’de faaliyet
gostermekte olan turizmciler ile destinasyon yoneticilerinin Mardin’e iliskin destinasyon Kkisiligi
ozelliklerini kuvvetlendirici ve etkili duruma getirici aktiviteler gerceklestirmeleri gereklidir. Zira bu
sekilde Mardin’e din, kiiltiir ve tarih turizmi kapsaminda gelen ziyaretgi sayisi artabilecek ve
Mardin’den memnun sekilde ayrilan ziyaret¢i sayisi da yiikselebilecektir.

Destinasyon kisiligi 6zelliklerinin ziyaretci memnuniyeti iizerindeki etkisini tespit etmek iizere
gergeklestirilmis olan bu ¢alisma yalnizca Mardin destinasyonuna ziyarette buluna yerli turistlerin
tizerinde yapilmistir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen anket uygulamasi da belli bir zaman dilimi
icerisinde yapilmistir. Bu baglamda, arastirma elde edilen bulgularin Mardin i¢in tam anlamiyla
genellebilmesi miimkiin degildir. Nitekim bu sekilde bir genelleme yapilabilmesi hususunda, Mardin’e
ziyarette bulunan yerli turistler iizerinde yilin degisik donemlerinde aragtirmalar yapilmasi ve ayrica
yerli turistlerin yani sira yabanci ziyaretcilerin de diistinciileri ile algilarinin dlgtiilmesi 6nemlilige sahip
durumdadir.

Mardin destinasyonuna iligkin olarak gelecek zaman diliminde yapilabilecek arastirmalara yonelik
birtakim &neriler sunulabilmektedir. Oncelikle Mardin’i ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere yonelik
calismalar yapilarak, yerli ve yabanci turistler arasinda destinasyon kisiligine ve ziyaretei
memnuniyetine iligskin farklilasmalar olup olmadigi konusu incelenebilir. Ayrica yapilacak bu gibi
calismalarla Mardin’in destinasyon kisiligi 6zelliklerinin etkin bir bicimde tespit edilmesi sonucu,
Mardin destinasyonun pazarlanmasi noktasinda hedef kitle se¢cimi, Mardin’in ziyaret¢ilerin zihinlerinde
konumlandirilmasi, Mardin’e iliskin pazarlama karmasi olusturulmasi gibi stratejik konularda daha
verimli kararlar alinabilecektir.
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