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Oz

Calismada Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik olusturduklar1 imaj algilar ile
davrarussal niyetleri arasindaki iliski incelenmistir. Calismada 420 yerli turistle yiiz ytize iletisim
kurulmus, elde edilen anketlerden 395’i analizlerde kullanilmistir. Analiz sonuglarinda Mersin’e
gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik olumlu imaj algisina sahip olduklar1 ve katilimcilarin imaj
konusunda medeni hal ve egitim durumlarma gore aralarinda herhangi bir farklihk olmadig:
goriilmiistiir. Ote yandan, katilimcilarin Mersin’e yonelik imaj algilari, katiimeilarin yaslarina,
cinsiyetlerine, gelir durumlarina ve meslek gruplarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Calismada katihimailarin Mersin’e yonelik imaj algilarinin, katilmeilarm davranigsal niyetini
etkileyip etkilemedigine yonelik yapilan analiz sonucunda, olumlu imaj algilarmin olumlu
davrarnigsal niyetlerini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
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Abstract

In this study, the relationship between image perceptions and behavioral intentions of domestic
tourists who visit Mersin is studied. In the study, 420 domestic tourists have been surveyed face-
to-face, and 395 of them have been used for analysis. As a result of analysis, it's found that the
domestic tourists who visit Mersin have positive opinions for Mersin. It's also found that
participants show no difference in their opinions regarding to their marital status and education.
On the other hand, it’s found that participants show difference in their opinions regarding to their
ages, genders, incomes, and occupations. In the study, as a result of the analysis which is aimed
at whether the image perceptions of participants for Mersin have affected their behavioral
intentions, it's found that positive image perceptions have affected positive behavioral intentions
favorably.
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GIRIS

Turizm diinyada hizla gelisen ve ekonomik fayda saglayan sektorlerin basinda gelmektedir.
Diinya Turizm Orgiitii'niin WTO) verilerine gore 2018 yilinda diinyada toplam 1,4 milyar kisi
turizm hareketine katilmis ve 1,3 trilyon Amerikan Dolar1 turizm geliri elde edilmistir. Diinya’da
turizmin gelismesine paralel olarak Tiirkiye’de de turizm alaninda gozle goriiliir bir ilerleme stz
konusudur. Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore 2018 yilinda toplam ziyaretci sayis1 39,488
milyon olup, saglanan toplam turizm geliri 29,513 milyar dolar olarak gerceklesmistir. 2019
yilinda hem ziyaretgi sayilarmin hem de turizm gelirlerinin bu oranin {izerinde gerceklesecegi
ongoriilmektedir.

Turizmin genel ekonomi igindeki paymin diizenli olarak artmasiyla beraber, turizm sektoriinde
rekabet daha da 6nemli hale gelmeye baslamistir. Bunun sonucunda ise, destinasyon se¢imini
etkileyen faktorleri anlamaya yonelik bilimsel arastirmalarin onemi artmistir (Beerli, 2007).
Ancak giliniimiiz rekabet kosullarinda bilinen pazarlama araglar: turistleri destinasyona ¢ekme
konusunda yetersiz kalabilmektedir. S6z konusu rekabet kosullarindan dolay1 destinasyonlarin
farklilasmas: ve kendine 6zgii 6zelliklerini tanitma gabalar1 pazarlama acisindan 6nemli hale
gelmistir. Turizm planlayiclart ve pazarlamacilarinin  destinasyonlarin  kendine 6zgii
ozelliklerini dogru ve etkin sekilde tanutabilmelerinin yolunun destinasyonlar1 seyahat edenlerin
zihninde farkli ve kalici olacak sekilde konumlandirmasi oldugu savunulmaktadir (Kumar ve
Nayak, 2014: 88). Ciinkii olumlu destinasyon imajina yonelik yapilan plan ve programlar artan
rekabet ve turizm pazarlarinda ikame olanaklarindan kaynakl etkili bir pazarlama araci haline
gelmistir (Usakli ve Baloglu, 2011: 114). Bu nedenle son zamanlarda yd&neticilerin destinasyon
imajina yonelik plan ve programlara odaklanmalar1 ve aragtirmacilarin da bu alana yonelik
calismalar yapmalar1 daha da 6ne ¢ikmaktadir (Chen ve Pou, 2013: 269).

Destinasyon imajina yonelik yapilan ¢alismalarda destinasyon imajimin destinasyonu ziyaret
eden ve/veya bu egilime sahip kisilerin davraniglarini etkiledigi ortaya konmaktadir (Uner vd.,
2006: 192). Ciinkii olumlu destinasyon imaj algisinin, tekrar ziyaret etme arzusu ve tavsiye
davrarus tizerinde olumlu etkilerinin oldugu savunulmaktadir (Artuger vd., 2013; Sevim vd.,
2013; Chi ve Qu, 2008).

2018 y1l1 verilerine gore Mersin’e gelen yabancr turist sayis1 134,866 bin, yerli turist sayis1 ise 1,050
milyon kisidir (https://mersin.ktb.gov.tr). S6z konusu bu rakamlar Mersin turizmi i¢in kabul
edilebilir diizeylerde degildir. Ciinkii Mersin deniz-kum-giines turizmi beraberinde kiiltiir, din,
kongre, yayla, rafting, trekking, su sporlari, yamag parasiitii, kayak, dagcilik gibi alternatif turizm
cesitlerine yonelik onemli ve farkli potansiyele sahip olmasma ragmen ulusal ve uluslararasi
oOlctide bir turizm destinasyonu olarak yeteri derecede taninmamaktadir (Oskay, 2012: 195)

Bu nedenle bu ¢alisma kapsaminda Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon
imajlarinin nasil oldugu (olumlu/olumsuz) ve bu imajin tavsiye davramslari {izerindeki
etkilerinin ne diizeyde oldugunun ortaya konmasi amaclanmaktadir. Boylece Mersin’i ziyaret
eden turist sayilarinin arttirilmasina yonelik calismalar yapmay: planlayan uygulayici, yonetici
ve aragtirmacilara bilimsel oneriler gelistirilebilecektir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Turizme yonelik calismalarda destinasyon farkl sekillerde tanimlanmaktadir. Ornegin Yavuz
(2007)'a gore destinasyon, turizm arzina konu olan kaynaklarin ve faaliyetlerin biitiinlesik bir
sunumunun saglanmasinda temel unsurdur. Buhalis (2000) ise destinasyonu, yerel diizeyde
sunulan mal, hizmet ve tatile yonelik diger tecriibelerin bilesimi olarak tanimlamaktadir. Ote
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yandan Coltman (1989) destinasyonu igerisinde turistlere yonelik cazip kabul edilebilecek dogal
cekicilikleri ve 6zellikleri bulunduran yerler olarak tanimlamaktadir (Giirbiiz, 2005: 77).

Bir bolgenin turizm agisindan destinasyon olarak tanimlanabilmesi i¢in belli basl 6zelliklere
sahip olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu 6zellikler en basta tarihi ve dogal ¢ekicilikler olmak
lizere, ulasim, konaklama, yeme-icme ve eglence-dinlence imkanlarinin varligr seklinde
siralanmaktadir. Sayilan bu 6zelliklerin bir biitiin halinde turistlerin hizmetine sunuluyor olmasi
gerekliligi de 6zellikle vurgulanmaktadar (flban, 2007: 6).

Yukarida destinasyona yonelik farkli tanimlamalar oldugundan bahsedilmisti. Ayn1 sekilde
destinasyon imajina yonelik de farkli tanimlamalar yapilmaktadir. Ornegin Crompton (1979)
destinasyon imajimi insanlarin o yerle ilgili inang, diisiince ve izlenimlerinin toplam1 veya stz
konusu destinasyonla ilgili bilgi, duygu ve genel algimin bireyin zihnindeki yansimasi olarak
tanimlamaktadir. Gartner (2000) ise destinasyonu belli bir cografi alan hakkinda tutum, inang,
alg1 ve diistinceler olarak tanimlamaktadir. Kotler (1994) destinasyon imajini kisinin destinasyon
hakkinda sahip oldugu inang, fikir, duygu, beklenti ve izlenimlerinin a¢ik sonuglar1 olarak
tanimlarken, Avcikurt (2005) belli bir yere yonelik sahip olunan nesnel bilgi, izlenim, 6ényargi,
hayaller ve duygusal diisiincelerin ifadesi olarak tanimlamaktadir.

Son yillarda destinasyon imajinin boyutlarmin ve etkilerinin arastirildigr cesitli ¢alismalar
yapilmistir (Camprubi vd., 2008). Hudson ve Gilbert (1999) yaptiklar: ¢alismada destinasyon
imajimnin, destinasyon se¢im stirecini digsal bir degisken olarak etkiledigini ortaya koymustur. Ote
yandan Chen ve Tsai (2007) yaptiklar1 ¢alismayla destinasyon imajinin turistlerin katilim,
degerlendirme ve gelecekteki davranigsal niyetlerini etkiledigine yonelik iddialarda
bulunmusglardir. S6z konusu bu bulgulardan hareketle insanlarin belirli destinasyonlar:
gozlerinde canlandirma bigimlerini, diisiincelerini ve duygularin ortaya ¢ikarmak destinasyon
imaji calismalarinin ana hedefleri arasinda kabul edilmektedir (Tasci vd., 2007).

Davranigsal niyete yonelik tanimlamalar genelde bu kavrami sadakatin bir boyutu olarak ele
almaktadir. Ornegin Oliver (1999) sadakati, durumsal etkiler ve pazarlama cabalarinin davranis
degistirme potansiyeline ragmen gelecekte tekrar tercih edilecek bir iiriin ya da hizmeti tekrar
satin alma yoniinde duyulan derin baghlik ve ayni {iriiniin tekrarlayan bir sekilde satin alinmasi
seklinde tamimlamaktadir. Chen ve Hu (2010) ise sadakati, tiiketicilerin daha Onceki
deneyimlerine dayanarak, tercihlerine etki eden bir tiir psikolojik baghlik olusturan istendik
tutumlar olarak dile getirmektedir. Zeithalm vd., (1996) sadakat egiliminde olan mdiisterilerin
isletme hakkinda olumlu seyler sdyleme, isletmeyi baskalarina tavsiye etme, isletmeye sadik
kalma, triinleri daha yiiksek fiyatlh dahi olsa satin alma egiliminde olabileceklerini ileri
stirmektedirler. Bu siirecte ortaya ¢ikan olumlu sonuglarin miisteri sadakatinin olumlu
davranigsal niyet boyutunda yer aldig: dile getirilmektedir.

Yukarida dile getirildigi iizere destinasyon imaji ve destinasyon imajimnin etkilerine yonelik
calismalar son yillarda 6ne ¢ikmaya baslamustir. Ulkemizde yakin zamanda bu alana yonelik
calismalara iliskin inceleme agagida kronolojik sirayla verilmeye ¢alisilmigtir.

Oter ve Ozdogan (2005) kiiltiirel amagh seyahat eden turistlerin Efes’e yonelik destinasyon
imajlarim1 ve bu imajlarin demografik oOzelliklere gore farklillk gosterip gostermedigini
incelemislerdir. Yapilan ¢alismada katilimcilarin destinasyon imajlarinin yas ve cinsiyete gore
farklilastigin tespit etmislerdir. Calisma sonucuna gore katiimeilarin 50 yas ve iizeri olanlarla
diger yas gruplar arasinda destinasyon imajina yonelik algilarinin farklilagtigi belirlenmistir.
Yine ayni ¢alisma sonucuna gore kadinlarla erkeklerin destinasyon imajina yonelik algilarmin
farklilasti1 ortaya konmustur.
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Uner vd., (2006) Istanbul’u ziyaret eden 726 yabanci turist iizerinde yaptiklari calismayla
katilimailarin kisisel Ozellikleri, seyahat tutumlar1 ve Istanbul algilar1 arasindaki iligkileri
incelemislerdir. Calismanin 6nemli sonuclarindan birinin kiiltiirel aktivitelerde yer almay tercih
eden kisiler ile ziyaret ettikleri yerler hakkinda bilgi edinmeyi seven kisilerin Istanbul’a seyahat
etme arzularinin daha yiiksek oldugu yoniindedir. Bir diger sonug ise 6zgiin destinasyonlar:
gezip gormeyi seven kisilerin farkli destinasyonlar1 tercih etme egilimlerinde olduklaridir.
Calismanin dikkat ¢eken sonuglarindan bir digeri ise, daha once bir yerli turist ile karsilasmis
olan yabancilarin karsilasmamaislara oranla Istanbul’u bir seyahat destinasyonu olarak daha fazla
arzu etmeleridir.

Yarasl (2007)nun Trabzon ili ve gevresinin destinasyon imajma yonelik yaptigi calismayla
Trabzon ilinin mevcut imajin sekillendiren temel unsurlarin basinda inang yapilarinin ve yayla
turizminin agirlikli oldugunu belirlemistir. Yarash (2007) Trabzon’la ilgili ilk akla gelen yerlerin
basinda Stimela Manastir1 ve kentin yaylalari ile dogal giizellikleri oldugu bulgusuna ulasmistir.
Ote yandan, demografik o6zelliklerden yagin bolge imaji iizerinde herhangi bir etkisi
bulunmazken, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelirin destinasyon imaj1 iizerinde
onemli ve farkl etkilerinin oldugunu tespit etmistir.

Ceylan (2011) Pamukkale’yi ziyaret eden katimalar {izerinde yapti§i calismasinda
katillmallarin demografik Ozellikleri ile destinasyon imajlar1 arasinda fark olup olmadigim
incelemigtir. Yapilan inceleme sonucunda cinsiyet ile destinasyon imaji arasmnda farklihik
oldugunu tespit etmisgtir.

Inan vd., (2011) kurvaziyer turizminde turistlerin tavsiye niyetlerinde destinasyon imajimn etkisi
tizerine bir ¢alisma yapmuislardir. Arastirma, Alanya’da gergeklestirilmis ve arastirma sonucunda
biligsel imajin iki boyutunu olusturan altyap: ve kiiltiiriin genel imaj {izerinde anlamli etkiye
sahip oldugu belirlenmigtir. Yine ayni ¢alisma sonucuna gore; genel imajin kurvaziyer
turistlerinin tavsiye niyetlerini anlamh sekilde etkiledigi ortaya konmustur.

Sevim vd., (2013) Safranbolu’da destinasyon imajinin tavsiye davranis tizerine etkisini arastiran
calismalarinda Safranbolu’yu ziyaret eden 287 katilimcidan veriler toplamislardir. Veriler
tizerinde yaptiklar analiz sonucuna gore destinasyon imaji boyutlan ile tavsiye davraniglar
arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Ozellikle tarihi doku ve gevre, huzurlu
ortam ve altyapi ile tavsiye davrams: arasinda yiiksek oranda ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
tespit edilmistir.

Ayaz vd., (2015) Safranbolu’yu ziyaret eden yabanc turistlerin destinasyon imaji algilarina
yonelik bir ¢calisma yapmuslardir. Calismanin verileri 400 yabanci turistten elde edilmis ve veriler
lizerinde yapilan analiz sonuglarina gore; katiimcilarin Safranbolu’ya yonelik destinasyon
imajlarinin olumlu oldugu ve imaj algillarinin demografik 6zelliklerine goére farklilagtigin
belirlemislerdir. Yapilan analizlere gore turistlerin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu
gibi demografik ozelliklerinin sehre yonelik imaj, rehberlik ve ulasim hizmetleri boyutlarinda
farklilik oldugunu belirlemislerdir.

Umur ve Eren (2016) Kapadokya’ya gelen turistlerin destinasyon imaj1 ve kisilik algilamalarinin
miisteri memnuniyeti ve gelecege yonelik tiiketici davraruslari {izerindeki etkilerini incelemek
amactyla bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Calisma kapsaminda toplam 387 yabanal turistten
elde edilen verilerle yapilan analiz sonuglarina gore destinasyon imaji1 ve destinasyon kisiliginin,
ziyaretcilerin memnuniyet diizeylerini ve gelecekte tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetlerini etkiledigi belirlenmistir.

Oztiirk ve Sahbaz (2017) Tigaz Dag1 Milli Parki’'mi ziyaret eden yerli turistlerin Ilgaz Dag1 Milli
Parki'na yonelik algilanan destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranisi iizerine
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etkisini belirlemeye yonelik bir arastirma gergeklestirmislerdir. Toplamda 310 {iniversite
ogrencisinden anket yontemi kullanilarak veriler toplanmis ve destinasyona yonelik paranin
karsiligy, altyapi, eglence ve gekicilik faktorlerine yonelik imaj algilari ile tekrar ziyaret etme ve
tavsiye niyetleri olgiilmiigtiir. Yapilan analiz sonuglarina gore, algilanan destinasyon imaji ile
tekrar ziyaret niyetleri ve tavsiye etme davramglari arasinda pozitif bir iligkinin oldugu
bulgulanmustir.

Ilgin ve Urug (2018) Marmara Ereglisi'ni ziyaret eden yerli turistlerin Marmara Ereglisi'ne
yonelik destinasyon imaji algilarmi 16 kategori iizerinden degerlendirmeyi amaclayan bir
calisma yapmuglardir. Calisma toplamda 375 katihmar {izerinden yapilmigtir. Elde edilen veriler
lizerinde yapilan analizler sonucunda; katilimcilarin Marmara Ereglisi'nin c¢ekiciligi, halkin
misafirperverligi, iklimin uygun olmasi, ilgenin pahali olmayisi, giiven ve huzur bulmak igin
uygun ortam olusu, miizeler ve tarihi yerler agisindan zengin olusu ve park alanlarmnin yeterli
olusuna yonelik olumlu imaja sahip olduklar: tespit edilmistir.

Literatlir incelemelerinde goriildii§ii tlizere, Tiirkiye'nin farkli bdlgelerine ve farkl
destinasyonlarina yonelik imaj algilar1 ve bu algilarin turistlerin demografik 6zelliklerine gore
farklilasip farklilasmadiklari ile imaj algilarinin turistlerin davranissal niyetlerine etkileri {izerine
calismalar yapilmistir. Imaj algistmin demografik 6zelliklere gére farkhilagip farkhilasmadigima
yonelik yapilan calismalarda (Oter ve Ozdogan (2005), Ceylan (2011), Ayaz vd., (2015))
katilimailarin bolge imaj algilarinin cinsiyet, yas, meslek ve gelirlerine gore farklilastigi, medeni
hal ve egitim durumlarina gore ise herhangi bir farkliigin olmadigl vurgulanmaktadir. Yine
yukarda ayrintis1 verilen ve imaj algisinin davranissal niyet iizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik ¢alismalarda (inan vd., 2011; Sevim vd., 2013 ve Oztiirk ve Sahbaz, 2017) olumlu imaj
algismin olumlu davramgsal niyet {izerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Yakin zamanda
Mersin’e yonelik yapilmis boyle bir ¢alismaya ulasilamamasi yapilan bu ¢alismanin 6zgiin degeri
agisindan 6nem arz etmektedir.

Calismalarda ortak goriilen hususlardan ilki gerek yerli gerekse yabanci turistlerden elde edilen
verilere gore katihmcilarin ziyaret ettikleri yerlerin destinasyon imajina yonelik algilar1 genellikle
olumlu yondedir. Dikkat ¢eken hususlardan ikincisi ise katihimcilarm destinasyon imajina
yonelik algilar turistlerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir. Calismalarda
dikkat ¢eken son husus ise katiimcilarin destinasyon imajina yonelik algilari ile davranigsal
niyetleri arasinda pozitif bir iligkinin oldugudur.

Kronolojik sirayla yukarida verilen ¢alismalarin sonuglarindan hareketle olusturulan hipotezler
sunlardir;

Hz: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon imaj algilar: olumludur.

H:z: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon imaj algilar1 demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon imaj algilarmin
davranigsal niyetleri {izerinde pozitif etkisi vardur.

YONTEM

Aragtirmanin temel amaci, 2018 yilinda Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik
destinasyon imaj1 algilar1 ile bu algilarla davrarussal niyetleri arasindaki iliskiyi incelemektir.
Arastirmanin evreni Mersin’i ziyaret eden yerli turistler olup, 2018 y1li rakamlarina gore Mersin’e
gelen yabanai turist sayisi 134,866 bin, yerli turist sayisi ise 1,050 milyon kisidir. Bu nedenle
orneklem biiytikliigii 384 kisi olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50).
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Aragtirmada tesadiifi drneklem yontemi ve veri toplama aract olarak anket kullamilmustir. Tki
boliimden olusan anketin ilk béliimde yerli turistlerin Mersin’e yonelik imaj algisim ve
davramgsal niyetini dlgen 5'li Likert dlgegine uygun 21 ifade yer almaktadir. ifadelerin tepki
kategorileri 1. Kesinlikle katilmiyorum 5. Kesinlikle katiliyorum seklinde diizenlenmistir. S6z
konusu imaj algis1 6lgegi Byon ve Zhang, (2010) tarafindan gelistirilmis ve Oztiirk ve Sahbaz
(2017) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmustir. Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarn
demografik Ozelliklerinin tespiti amaciyla 6 soruya yer verilmistir. Anketler 30.06.2018 ile
30.08.2018 tarihleri arasinda Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’i ziyaretleri esnasinda yiiz
ylize temas halinde doldurtulmustur.

Calisma kapsaminda toplam 420 kisiye ulasilmis eksik ve diizensiz doldurulan 25 anket
degerlendirme dis1 tutularak 395 gegerli anket degerlendirmeye alinmustir. Olgegin giivenirligini
kontrol etmek i¢in Cronbach Alpha testi uygulanmistir (Ural ve Kilig, 2005: 258). Katihimeilarin
demografik ozelliklerine iligkin verilerin yorumlanmasi amaciyla frekans ve yiizde analizleri
yapilmigtir. Katilimailarin destinasyon imaji algilarinin yas, cinsiyet gibi demografik 6zelliklerine
gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek icin bagimsiz 6rneklem T Testi ve tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) uygulanmustir. Destinasyon imaji ile davranigsal niyet degiskenleri arasinda
herhangi bir ilisik olup olmadigini belirlemek i¢in ise regresyon analizi yapilmistir (Biiytikoztiirk,
2010: 91)

ANALIZ VE BULGULAR

Caligmanmn yontem baghgi altinda bahsedildigi tizere Mersin’e gelen yerli turistlerden elde edilen
420 anketten eksik ve dikkatsiz doldurulan 25 anket degerlendirmeye alinmamus, geriye kalan
395 anket bilgisayar ortamina aktarilarak analizler bu 395 anket iizerinden gergeklestirilmistir.
Verilerin giivenirlik kosullarini saglayip saglamadigini belirlemek amaciyla giivenirlik analizi
yapilmustir (Biiytikoztiirk, 2010: 168). Giivenirlik testi sonucuna gore dlgegin Cronbach Alpha
katsayisinin .696 oldugu, bu degere gore ise 6lcegin giivenirlik kosullarini sagladig1 sdylenebilir
(Biiytiikoztiirk, 2010: 168).

Calismaya katilanlarin demografik ozellikleriyle ilgili yapilan frekans analizi sonuglarina gore
katilimcilarin %45,1’inin kadin, %54,2’sinin ise erkek oldugu goriilmiistiir. Yas bakimindan
dagilimlara bakildiginda en yiiksek orani %33,9 ile 39-53 yas arali1 ve %32,7 ile 19-32 yas arali1
olusturmaktadir. Bu sonuglar Mersin’i daha ¢ok orta yas grubu yerli turistlerin ziyaret ettigini
gostermektedir.

Ote yandan katilimcilarin meslek dagilimlara bakildiginda en yiiksek orami %39,5 ile ozel
sektor ve %36,5 ile kamuda calisanlar olusturmaktadir. Bu sonuglar ise ziyaretgilerin %75 den
fazla bir bolimiinii ¢alisan kesim oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin evli bekar olarak
dagilimlarma bakildiginda %56,8"inin evli, %43,2’sinin ise bekar oldugu gozlemlenmistir. Gelir
olarak dagilima bakildiginda ise en biiyiik oran %42,9 ile 4001 TL ve {istii ile %34,0 ile 2500-4000
TL aras1 olusturmaktadir. Calismada son olarak katilimcilarin egitim dagilimina bakildiginda ise
katilimcilarin %44,1’inin tiniversite mezunu, %40 min lise ve dengi okul mezunu oldugu goze
carpmaktadir.

Tablo 1'in sonuglarma gore katiimcilarin imaj algilart cinsiyetlere gore anlamli bir farklihik
gostermektedir. Tabloda yer alan ortalama degerler incelendiginde erkeklerin imaj algilarmin
kadinlara oranda daha yiiksek oldugu goziikmektedir. Ote yandan katilimcilarin imaj algisi
medeni hallerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu sonuglar Oter ve Ozdogan
(2005), Ceylan (2011) ve Ayaz vd., (2015)'nin ¢alismalariyla ortiismektedir.
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Tablo 1: Katiimcilarin Medeni Hal ve Cinsiyete Gore Imaj Algist Farkliigim Gosterir t-Testi
Tablosu

Grup N Ortalama ss t df )
Kadin 178 3,950 ,309
,678 390 ,008
Erkek 214 4,043 ,376
Evli 221 4,016 ,327
,264 387 ,823
Bekar 168 3,978 372

Tablo 2: Katiimailarin Yas, Meslek, Gelir ve Egitim Durumlarina Gére Imaj Algisi Farkliligimn
Gosterir ANOVA Tablosu

Segenek N |X ss F Sig. Fark
(1) 18 yas ve alt1 48 3,912 | ,39
(2) 19-38 yas aras1 129 3924 | 31
Yas

(3) 39-53 yas aras1 134 | 4,041 | ,33 | 5,621 0,001 | 3ve4>1ve?2
(4) 54 yas ve listii 77 4,090 | ,35

(1) Kamu 98 3,934 | ,48

Meslek | (2) Ozel 150 | 3,905 | ,52 | 9,712 0,001 1>2 ve 3

3) Cgrenci 50 3,852 | ,37

(1) 1500 TL ve alt1 42 3,941 | ,36

(2) 1501-2500 TL arast 43 3,857 | ,43

Gelir
(3) 2501-4000 TL arast 125 | 4,008 | ,59
3,609 0,014 | 3ve4>1ve?2

(4) 4000 TL ve iistii 158 | 4,042 | ,42

(1) Orta 6gretim 35 3944 | |18

(2) Lise 156 | 3,999 | ,35

Egitim .
(3) Universite 172 | 3,998 | ,36 | 2,460 0,710 -
(4) Lisansiistii 27 4,047 | ,30

Tablo 2’de katilimcilarin meslek, yas, gelir ve egitim durumlarma gore imaj algis1 farkliliklar:
gosterilmistir. Tablo 2'ye gore imaj algisi egitim durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Ote yandan imaj algisimin yas, gelir ve meslege gére anlaml farklilik
gosterdigi goziikmektedir.

Tablo 1 ve Tablo 2 birlikte degerlendirilecek olursa her iki tabloda yer alan ortalamalara
bakildiginda s6z konusu ortalamalarin 4 ve/veya 4'de yakin diizeyde gerceklestigi dikkati
cekmektedir. Yontem bashig1 altinda bahsedildigi iizere ankette 5'1i Likert teknigi kullanilmustir.
Bu teknikte 4'iin karsilik geldigi tepki kategorisi “katiiyorum” olarak belirlenmistir. Bu durumda
s0z konusu ortalamalarmn katihmcilarm imaj algilarmin olumlu yoénde oldugu olarak

818



Mehmet SIMSEK ve Murat OZDAMAR

degerlendirilebilir. Bu sonuglara gore Hipotez 1 (Hi: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik
destinasyon imaj algilar: olumludur.) kabul edilmistir.

Yine Tablo 1 ve Tablo 2'nin sonuglarma goére katiimcilarin imaj algilari, onlarin medeni hal ve
egitimlerine gore farklilk gostermemektedir. Ote yandan ayni tablolarda goriilecegi iizere
katilimcilarin imaj algilarinin cinsiyet, yas, meslek ve gelirlerine gore birbirinden anlaml olarak
farklilastig1 goziikmektedir. Bu farklihgin yasa gore 39-53 yas ve 54 yas ve {istii olanlar ile 18 yag
alt1 ve 19-38 yaslar1 arasinda oldugu goriilmektedir. Mesleki agidan bakildiginda ise farkliligin
kamu ile 6zel ve 6grenci olanlar arasinda oldugu goriilmektedir. Son olarak gelir bakimindan
farklihigin 2500 TL ve alt1 gelir elde edenlerle 2501 TL ve {istii gelir elde edenler arasinda oldugu
goziikmektedir. S6z konusu sonuglar literatiirde Oter ve Ozdeger (2005), Ceylan (2011) ve Ayaz
vd. (2015)'in ¢alismalarindaki sonuglarla ortiismektedir.

Bu sonuglara gore Hipotez 2 (Hz: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon imaj
algilart demografik oOzelliklerine gore farklilik gdstermektedir) kismen kabul edilmistir. Cilinkii
katilimcilarin imaj algilar tablo 1'de goriilecegi {izere cinsiyetlerine gore ve Tablo 2’de goriilecegi
iizere ise yas, meslek ve gelirlerine gore anlaml sekilde farklilasmaktadir. Sonuglar literatiirle
uyum saglamaktadir. Ciinkii aymi durum Oter ve Ozdogan (2005), Ceylan (2011) ve Ayaz vd.
(2015)'nin ¢alismalarinda da tespit edilmistir.

Tablo 3: Katiimclarin Bolge Imaj Algisi ve Davranigsal Niyetine Yonelik Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Tablosu

S. edilmemis S. edilmisg
Model katsayilar katsayilar ‘ b F R2
B Std. Beta
Hata
(Sabit) 1,595 ,365 314 4,371 ,000 | (1,393) 099
Bolge Imajt ,596 ,091 ’ 6,560 ,000 43,029 ’
Bagimli degisken: Davranigsal Niyet

Tablo 3’teki basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 modelin anlamli (F(1,393) =43,029, p<0,01)
oldugunu gostermektedir. Yine tabloya gore imaj algisi ile davranigsal niyet arasinda pozitif bir
iligkinin oldugu (=596), ve bagimsiz degiskenin bagiml degiskeni aciklama oraninin ise %9,9
oldugu (R?,099) oldugu goziikmektedir. Bu sonug literatiirle paralellik gostermektedir.
Yukarida konuya yonelik c¢alismalarda agiklandig: tizere Inan vd. (2011)nin Alanya’da
kurvaziyer turizmi katilimcilarma yonelik yaptig1 calismada, Sevim vd., (2013)'nin Safranbolu’yu
ziyaret eden yerli turistler {izerinde yaptig1 calismada ve Oztiirk ve Sahbaz (2017)'1n Tigaz dag:
Milli Parki'mi ziyaret eden yerli turistler {izerinde yaptig1 calismada da benzer sonuglara
ulasmuslardir. Calismada ortaya ¢ikan bu sonuglar dogrultusunda davranissal niyette meydana
gelen degisimin %9,9'unun imaj algis: ile aciklanabilecegi soylenebilir. Bu verilere gore basit
dogrusal regresyon modelinin asagidaki gibi yazilabilecegine karar verilmistir.

Davramsgsal Niyet=1,393+0,596xImaj Algist

Tablo 3'te yer alan sonuglara gore katimcilarin imaj algilar ile davranigsal niyetleri arasinda
pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Tabloda yer alan veriler bolge algisinin tavsiye davranisi
tizerinde %9,9 oraninda bir etkiye sahip oldugunu sdylemektedir. Bu sonuglara gére Hipotez 3
(Hs: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin'e yonelik destinasyon imaj algilarimin davramgsal niyetleri
iizerinde pozitif etkisi vardir.) kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Analiz sonuglar1 Mersin’i daha ¢ok orta yas ve istii, ¢alisan, evli ve 2501 TL ve tistii geliri olan
erkek yerli turistlerin ziyaret ettigini gostermektedir. Yine ayni sonuglar Mersin’e gelen yerli
turistlerin genel anlamda memnun ayrildiklarini ve soruldugunda Mersin hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunacaklarmi gostermektedir. Bu sonuglara gore yerel yonetimlere ve karar
vericilere bu durumun devam ettirilmesi ve gelistirilmesine y&nelik planlar ve politikalar
gelistirmesi tavsiye edilebilir. Ote yandan yine yerel yonetimlere ve kara vericilere kadilarin,
genglerin ve 2500 TL ve alt1 gelir grubuna sahip yerli turistlerin Mersin’i ziyaret etmelerine
yonelik 6zendirici ve tesvik edici planlamalar ve politikalar gelistirmeleri tavsiye edilebilir.
Aragtirmacilara ise s6z konusu bu gruplarin  Mersin’e yonelik beklentilerini ve
memnuniyetsizliklerini belirlemeye yonelik aragtirmalar yapmalar1 6nerilebilir.

Calismada yer alan yas araliklar1 kusaklara gore belirlenmistir. Yas araliklarina gore kusaklar;
1946 ile 1964 yillar1 arasinda doganlar bebek patlamas: kusagi, 1965 ile 1979 yillar1 arasinda
doganlar X kusagi, 1980 ile 1999 yillar1 arasinda doganlar Y kusagi ve 2000 yii ve sonrasi
doganlar ise Z kusag: olarak tanimlanmaktadir. Bu agidan bakildiginda bebek patlamas: kusag1
ve Y kusag ile X kusag1 ve Milenyum kusag1 arasinda anlaml bir farklilik oldugu, bir bagka
deyisle farkliligin genellikle orta yas ve yashlar ile gencler arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
farklilik incelendiginde, genellikle orta yas ve iistii olanlarin imaj algilar1 ortalamalarinin genglere
oranla daha ytiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara bakilarak bu alanda ¢alisma yapmay
planlayan arastirmacilara, yas kusaklar: arasinda var olan bu farkliligin nedenlerini belirlemeye
ve bagka degiskenlere gore de farkhilasip farklilasmadiklarmi ortaya koymaya yonelik caligsmalar
yapabilecekleri Onerilebilir. Boylece s6z konusu geng¢ kusaklarin Mersin'i daha fazla ziyaret
etmelerini saglamaya doniik planlamalar ve programlar yapmay: diisiinen yonetici ve karar
vericilere bilimsel bilgi altyapis1 saglanmis olacaktir.

Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki katilimcilar olumlu bolge imajlar1 sonucunda olumlu
davrarussal egilim gostermektedirler. Yani Mersin’den memnun ayrilan katilimcilarin Mersin
hakkinda olumlu diisiince beyan edecekleri ve soranlara Mersin’i ziyaret etmelerini 6nerecekleri
goziikmektedir. Bu durumun Mersin'in yerli turizm potansiyeline olumlu katki sagalacag:
agiktir. S6z konusu sonuglara dayanarak yonetici ve karar vericilerin turistlerin Mersin’i tekrar
ziyaret etmelerini ve/veya soranlara tavsiye etme davramslarim gelistirici planlama ve politika
belirlemeye daha fazla agirlik vererek var olan bu olumlu durumu gelistirici ¢aba igerisinde
olmalar1 onerilebilir.

Calisma Mersin’e gelen yerli turistlerin imaj algilarina ve davramsgsal niyetlerine yonelik ilk
calisma olmasi sebebiyle 6zgiin degere sahiptir. Ote yandan calismanin sadece Mersin'i
kapsamasi, sonuglarin genellenebilirligi acgisindan bir kisit teskil etmektedir. Ancak farkh
tarihlerde, farkli bolgelerde ve daha fazla ziyaretci ile yapilacak g¢alismalarla sonuglarin
genellenebilirligi sinanabilir. Ayrica aym ¢alisma Mersin’e gelen yabanc ziyaretcilerden elde
edilen verilerle de tekrarlanarak sonuglar1 karsilastirma olanag: elde edilebilir.
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