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OZ' Bireyin destinasyon hakkinda sahip

oldugu fikir, inanig ve izlenimlerinin toplami olarak
tanimlanan destinasyon imaj1 destinasyon tercihinde
olduk¢a 6nemli etkiye sahiptir. imaj algis, ziyaret
edilen destinasyonun yeniden ziyaret diislincesini de
etkileyebilmektedir. Olumlu izlenimler tekrar
ziyaret kararinda belirleyici olabilmekte, dolayisiyla
destinasyon agisindan tekrarlanmis ekonomik getiri
elde edebilme olanagi dogmaktadir. Calismada dogu
ekspresi ile Kars ilini ziyaret etmis tiiketicilerin
tekrar  ziyaret etme niyetleri  belirlenmeye
calisilmistir.  Aragtirma sonucunda tiiketicilerin
tekrar ziyaret etme niyetlerinin cinsiyet, ziyaret etme
sayisi ve ziyaret etme nedeni degiskenlerine gore
farklilik  gosterdigi belirlenmistir. Destinasyon
imajinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerine etkisi
incelendiginde ise; konfor/guvenlik, ilgi/macera,
dogal yapi alt boyutlarinin tiiketicilerin tekrar ziyaret
etme niyetini olumlu yonde etkiledigi; kiiltiirel
kolaylastirma boyutunun tekrar ziyaret etme niyetini
olumsuz yonde etkiledigi; kiltirel benzerlik
boyutunun ise tekrar ziyaret etme niyetini
etkilemedigi sonucuna varilmustir.
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ABSTRACT | The destination image,

which is defined as the sum of the ideas, beliefs and
impressions that the individual has about the destination,
has a considerable influence on the destination
preferences. The image perception can also affect the
idea of the revisit of visited destination. Positive
impressions can be determining in the revisit decision,
so that it is possible to obtain repetitive economic returns
in terms of destinations. In this study, it was tried to
determine revisit intention of the consumers who visited
the province of Kars by the eastern express. As a result
of the research, it was determined that the revisit
intention of the consumers differed according to the
variables of gender, number of visiting, and the reason
of visiting. When the effect of the destination image on
the revisit intention is examined; it was seen that
comfort/security, interest/adventure, natural state sub-
dimensions affect revisit intention of consumers
positively; the cultural facilitation sub-dimension
affects the revisit intention negatively and the cultural
similarity sub-dimension did not affect the revisit
intention to visit again.
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1. GIRIiS

Destinasyon; yiiksek diizeyde ulasilabilme &zelligine sahip, dogal ve
kiiltiirel acidan c¢ekici olan ve turistlere yonelik iirlinlerin sunuldugu varis
yerleridir (Ugur & Gokkaya & Acar, 2018, 5.31). Yapilan aragtirmalar sonucunda
destinasyon imajinin turistlerin gidecekleri yeri se¢me stireclerinde énemli bir
kavram oldugu ortaya ¢ikmistir (Baloglu & McCleary, 1999, s.868). Buna gore
bir destinasyonu ziyaret edenlerin destinasyon imajin1 algilama bi¢imlerini agikca
belirleyebilmek o destinasyona gelismesi igin katkida bulunabilmeyi
saglayacaktir. Bunun sonucunda da o destinasyonun uzun siireli turistik bir {iriin
olmas1 miimkiindiir (Oztiirk & Sahbaz, 2017, s.3). Literatiirde destinasyon
imajimin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini ortaya c¢ikarmak iizere
yapilmig caligsmalardan farkli olarak bu calismada gilinlimiizde oldukg¢a popiiler
olan ve birgok kisi tarafindan tercih edilen Dogu Ekspresi ile Kars’a gelmis olan
kisiler lizerinde arastirma gerceklestirilmistir.

Destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini ortaya
cikarmak iizere yapilmis olan bu ¢alismanin ilk boliimiinde destinasyon imaj1 ve
tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili kavramsal bilgilere yer verilmistir. ikinci
boliimde ise anket uygulamasindan elde edilen veriler ve onlara iligkin yapilan
analizlerden bahsedilmektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Imaj; bireyin bir nesne hakkindaki inanglarmin, fikirlerinin, duygularmin,
beklentilerinin ve izlenimlerinin etkilesimi sonucu olusur (Chon, 1990, s.4).
Sosyal ve cevresel psikoloji, pazarlama ve tiiketici davranisi gibi alanlarda
calisilmis olan imaj kavrami 1970'lerin baslarinda ¢esitli arastirmacilarin turizm
alaninda yaptiklar1 ¢aligmalarinda yer almis ve bu alanda en c¢ok arastirilan
konulardan biri haline gelmistir (Stepchenkova & Morrison, 2008, s.549).
Destinasyon imaj1 kavrami bir destinasyon ile ilgili bireylerin sahip oldugu bilgi
(inang), his ve izlenimlerdir. Farkli alanlardaki aragtirmacilar destinasyon
imajinin algisal/biligsel ve duygusal olmak {izere iki unsurdan meydana geldigini
belirtmektedirler. Bunlardan algisal/bilissel unsur destinasyon ile ilgili bilgi ve
inanclar1 ifade ederken duygusal unsur destinasyon ile ilgili duygular1 ifade
etmektedir (Baloglu & McCleary, 1999, s.870). Bir destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyeti ise bireyin ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etmesi igin hazir ve istekli
olmasidir (Stylos & Vassiliadis & Bellou &Andronikidis, 2016, s.42).

Shafiee, Tabaeeian ve Tavakoli (2016) yaptiklar1 ¢alismada bilgi paylasimi
saglayan bir sosyal medya platformu olan Foursquare kullanicilarindan elde
ettikleri 165 anketin analiz sonuglarina dayanarak destinasyon imajinin tiim
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boyutlarinin genel imaji, genel imajinda memnuniyeti, tekrar ziyaret etme
niyetini ve Foursquare’de agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Bir diger ¢alismada Tayvan’in destinasyon imajt ile ilgili Hong
Kong sakini 213 kisiye anket uygulanmig ve destinasyon imajinin duygusal
boyutunun bilissel boyutundan daha 6nemli bir etkiye sahip oldugu ayni zamanda
duygusal boyutun biligsel boyut ile davranigsal niyet arasindaki iliskide aract rol
iistlendigi ortaya c¢ikarilmistir (Xu & Chan & Pratt, 2018). Destinasyon imajinin
tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak iizere Artuger ve
Cetinséz (2017) Istanbul’a gelen 385 Arap turist iizerinde bir arastirma
yapmiglardir. Bunun sonucunda destinasyon imajmin biligsel boyutunun Arap
turistlerin Istanbul’u tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde bir etkisi oldugu ancak
duygusal boyutunun herhangi bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagmislardir.
Oztiirk ve Sahbaz (2017) Ilgaz Dagi Milli Parki’'na giden 310 iiniversite
ogrencisinden elde ettikleri veriler dogrultusunda destinasyon imaji ile tekrar
ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme davranigi arasinda olumlu yonde bir iligki
oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

2. ARASTIRMA METODOLOJiSi

Aragtirmanin metodoloji kisminda arastirma amaci, arastirma orneklemi,
arastirma Olglim araci, verilerin toplanmasi, arastirma modeli ve arastirma
hipotezleri belirtilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirma Kars ilinin destinasyon imajini ¢esitli alt faktorler dahilinde
degerlendirmek ve destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki
etkilerini inceleme amaci dogrultusunda olusturulmustur. Ayrica destinasyon
imajinin demografik oOzelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi de
belirlenmeye calisilmistir. Bu dogrultuda dogu ekspresi aracilig ile Kars ilini
ziyaret eden tiiketiciler ilizerine ¢alisma gergeklestirilmistir.

2.2. Arastirma Orneklemi ve Ol¢iim Araci
Aragtirmanin ana kiitlesi farkli zaman dilimlerinde dogu ekspresi araciligi
ile Kars ilini ziyaret eden tiiketicilerden olusmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi

belirlenirken ise; ana kiitlenin belirsiz oldugu durumlarda kullanilan asagidaki
formiilden faydalanilmigtir(Kalbakhan1,2003, s.60).
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Buna gore 0,95 giiven araliginda 0,05 hata payiyla minimum 6rneklem
biiyilikliigli 384 olarak hesaplanmustir. Toplamda yapilan 435 anketten gecersiz
ve sagliksiz bilgi paylasimindan dolayr 20 adet anket cikarilmis, 415 anket
degerlendirmeye alinarak analizler bu 6rneklem sayisi iizerinden yapilmistir.

Aragtirmada; “Destinasyon Imaj1” boyutunu 6lgmek amaciyla kullanilan
6lcek hazirlanirken Hudson, Wang ve Gil (2011, s.183-184) tarafindan yapilan
calismadan ve Gong ve Tung (2017, s.422) tarafindan yapilan caligmadan
faydalanilmigtir. Ayrica “Tekrar Ziyaret Etme Niyeti” boyutu ise Biilbiil(2012,
$.40) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanmistir.

Aragtirma hipotezlerinin Ol¢iimiinde ise SPSS 20 ve AMOS 23
programlarindan faydalanilmistir.

2.3. Verilerin Toplanmasi

Veriler; kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak 16.04.2018-01.06.2018
tarihleri arasinda dogu ekspresi ile yolculuk eden tiiketicilere fiziksel anket
yoluyla; 03.04.2018-15.07.2018 tarihleri arasinda ise daha 6nceden dogu ekspresi
ile Kars ilini ziyaret eden tuketiciler tzerine sosyal medya tizerinden online anket
yolu ile elde edilmistir.

2.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirma temel anlamda “Destinasyon Imaji”, Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti” boyutlarindan olugmaktadir. Destinasyon imaji  boyutu ise;
Konfor/Giivenlik, ilgi/Macera, Dogal Durum, Kiiltiirel Kolaylastirma, Kiiltiirel
Benzerlik olmak iizere 5 alt boyutta incelenmistir. Arastirmaya ait model Sekil
1’de verilmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

DESTINASYON
IMAJI
1. Konfor/Glvenlik
2. [llgi/Macera TEKRAR Z.iYAR.ET
3 Do — ETME NIYETI
. ogal Durum
4

Kdultarel
Kolaylastirma

5. Kailturel Benzerlik

Aragtirma 2 temel hipotezden olusmaktadir. H2 hipotezi ise 5 adet alt
hipotezden meydana gelmektedir. Aragtirmaya ait hipotezler agagida verilmistir.

H1: Tekrar ziyaret etme niyeti demografik o6zelliklere gore farkhihk
gosterir.

H2: Destinasyon imaj tekrar ziyaret etme niyetini etkiler.

H2a: Destinasyon imajinin konfor/giivenlik boyutu tekrar ziyaret etme
niyetini etkiler.

H2b: Destinasyon imajinin ilgi/macera boyutu tekrar ziyaret etme niyetini
etkiler.

H2c: Destinasyon imajinin dogal durum boyutu tekrar ziyaret etme niyetini
etkiler.

H2d: Destinasyon imajimin kiiltiirel kolaylagtirma boyutu tekrar ziyaret
etme niyetini etkiler.

H2e: Destinasyon imajmin kiiltiirel benzerlik boyutu tekrar ziyaret etme
niyetini etkiler.

3. BULGULAR

Aragtirma verileri dikkate alindiginda betimleyici istatistiki analizler
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kapsaminda frekans analizi yapilmistir. Bu dogrultuda demografik 6zelliklere ait;
yas, cinsiyet, meslek, yasadigi bolge, karsa gelis nedeni degiskenleri dikkate
almmustir. Yapilan frekans analizine ait veriler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler Degiskenine Ait Frekans ve Yiizde

Dagihimm

N %

18-25 270 65
26-33 109 26,3

Yas 34 ve Uzeri 36 8,7
Kadmm 194 46,7
Cinsiyet Erkek 221 53,3
Ik 178 429
Karsa Gelis Sayisi 2 ve daha fazla 237 57,1
Tatil(Gezi) 121 29,2
Is 67 16,1
Egitim 193 46,5

Kars’a Gelis Nedeni Diger 34 8,2

Aragtirmaya katilan bireyler yas faktorii dikkate alinarak incelendiginde;
ortalama %65’inin 18-25 yas araliginda oldugu; ortalama %26’sinm 26-33 yas
araliginda oldugu; yine ortalama %9’unun 34 ve {izeri yas aralifinda oldugu
gorulmektedir.

Aragtirmaya katilan bireyler cinsiyet faktoriine gore degerlendirildiginde
ise; ortalama %47°1ik kesiminin kadin tiiketicilerden; yine ortalama %53’liik
kesiminin ise erkek tiiketicilerden olustugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan bireyler Kars’a gelis sayis1 faktorii agisindan

incelendiginde; ortalama %@43’linlin Kars’a ilk kez geldigi; yine ortalama
%357’sinin ise Kars’a en az 2 kez geldigi goriilmektedir.
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Aragtirmaya katilan bireylerin ortalama %29’u tatil(gezi), ortalama %16’s1
i, ortalama %47’si egitim ve ortalama %8’1 ise diger nedenlerden dolay1 Kars
ilini ziyaret ettigi goriilmektedir.

3.1. Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi kapsaminda igsel tutarliligin Ol¢limiinde en fazla
kullanilan yontem Cronbach Alpha katsayisinin degerlendirilmesidir. Cronbach
Alpha katsayisi 0,0-1,00 arasinda bir deger almaktadir. Temel anlamda bu
katsaymnin 0,7’den biiyiikk olmasi1 beklenir ancak bu deger 0,5’e kadar kabul
edilebilir(Coskun & Altunistk & Bayraktaroglu & Yildirim, 2015, s.126).
Aragtirmaya iliskin Cronbach Alpha katsayilar1 Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Destinasyon imaji Olcegine Ait Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Olgekler Cronbach Alpha
Katsayisi

Destinasyon imaji 0,920
Konfor/Guvenlik 0,898
Ilgi/Macera 0,870
Dogal Durum 0,857
Kiiltiirel Kolaylastirma 0,854
Kiiltirel Benzerlik 0,847

Cronbach Alpha degerleri dikkate alindiginda destinasyon imaj1 6lgegine
ait degerin(a=0,920) ve destinasyon imaj1 alt boyutlart;
konfor/giivenlik(a=0,898), ilgi/macera(a=0,870), dogal durum(o=0,857),
kiiltiirel kolaylastirma(a=0,854), kiiltiirel benzerlik(0=0,847) degiskenlerine ait
degerlerin kabul edilebilir diizeyde giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.
Tablo 3: Tekrar Ziyaret Etme Olcegine Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olgekler Cronbach Alpha Katsayisi
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,815

Tekrar ziyaret etme niyeti 6lgcegine ait Cronbach Alpha degerlerinin ise
yine kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.
3.2. Yorumlayici Istatistiki Analizler

Faktor analizi temel anlamda; bir degisken setinde birbiriyle iliskili birgok
degiskeni bir araya getirerek anlamli daha az sayida yeni degiskenler bulmay1
hedefleyen bir istatistiki analiz olarak ifade edilmektedir. Faktér analizi temel
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anlamda “A¢imlayici Faktor Analizi” ve “Dogrulayici Faktor Analizi” olarak iki
grupta incelenmektedir(Secer, 2015, 5.153).

Acimlayict faktdr analizi, kuramsal olarak ortaya konan degiskenleri
belirlemede; dogrulayici faktor analizi ise belirlenen degiskenler arasinda
uyumluluk olup olmadigini belirlemede kullanilir. Kisaca Dogrulayict faktor
analizi agimlayici faktor analizinde elde edilen yapilarin yapt gegerliligini test
ederken kullanilmaktadir(Dogan & Soysal & Karaman, 2017, s.375-376). Bu
dogrultuda hem Agimlayici Faktdr AnalizilAFA) hem de Dogrulayici Faktor
Analizi(DFA) kullanilmisgtir.

Acimlayict faktor analizinin uygunlugunu 6lgcmek amaciyla kullanilan
orneklem yeterlilik testi olarak ta bilinen Kaiser Mayer Oklin(KMO) testi
degerlerinin 0,5-1,00 arasinda olmasi yeterlidir. Ancak KMO degerinin 0,7’ den
biiylik olmasi beklenir. Yine korelasyonun genel anlamlilik diizeyini gosteren
diger bir test ise Bartlett kiiresellik testidir(Coskun & Altunisik & Bayraktaroglu
& Yildinim, 2015, s.265-268). Bu dogrultuda orneklem yeterliligini ve genel
anlamlilik diizeyini 6l¢mek i¢cin KMO ve Bartlett Testi yapilmustir.

Tablo 4: Destinasyon imaji ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olceklerine Ait
KMO ve Barlett Testi Degerleri

KMO Degeri 0,914
X2 5415,851
Bartlett Test Degeri SS 231
P 0,000

KMO ve Bartlet testi degerlerine iliskin arastirmada Orneklem
say1sinin(KMO=0,914) yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Yine Bartlett testi
degerleri(x?>=5415,851, p=0,000) incelendiginde anlamlihk  gosterdigi
gorilmektedir. Bu verilerden hareketle veri setinin faktor analizi i¢in uygun
oldugu sdylenebilir.

Faktor analizi yapilirken faktor yiiklerinin anlamlilik derecesi belirlenirken
orneklem sayis1 olduk¢a onemlidir. 350 ve {izeri 6rneklem i¢in Faktor yiki
degerlerinin 0,3 ve {izeri olmasi yeterliyken; 6rneklem sayisinin 200 e diismesi
faktor yiikii degerinin 0,4’e ¢ikmasina sebep olmaktadir(Yasligolu, 2017, s.78).
Kisacasi drneklem sayisi diistiikce faktor yiikii degerlerinde artis olmaktadir.
Caligmada 6rneklem sayisinin 350’den yiiksek olmasi faktor yiiklerinin 0,3 ve
tizeri degere sahip olmasini yeterli kilmaktadir.
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Tablo 5: Destinasyon imaji ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti AFA Faktor Yiikleri

Faktor Oz deger  Varyans
Madde Yiikii (%)
DESTINASYON IMAJI
Rahathk/Giivenlik 9,605 41,202
1 Kars ilinde temizlik ve hijyen standartlar yiiksektir. 0,771
2 Kars ilinde politik istikrar vardir. 0,692
3 Kars ilinde yollar(otoyol-ara yollar) iyi durumdadir. 0,783
4 Kars ilinde yasam standartlar yiiksektir. 0,753
5 Kars ilinde aligveris tesisleri bakimlidir. 0,718
Ilgi/Macera 2,097 9,531
6 Kars ilinde tatil gerg¢ek bir maceradir. 0,623
7 Kars ilinde ziyaret edilecek birgok yer bulunmaktadir. 0,799
8 Kars ilinde her sey farkli ve biiyiileyicidir. 0,748
9 Kars ilinde tarihi ve arkeolojik ilgi uyandiran bir¢ok yer 0,700
vardir.
Dogal/Durum 1,003 4,561
10  Kars ili genis kirsal alanlara ve dogal kaynaklara sahiptir. 0,687
11  Kars ili kalabaliktan kaginmak i¢in giizel bir yerdir. 0,850
12 Kars ili ziyaretgileri i¢in rahatlatici ve dinlendirici bir 0,745
yerdir.
Kiiltiirel Kolaylastirma 1,550 3,044
13 Kars ilinde bulunan turistik yerler iyi bilinir ve inludr. 0,598
14 Karsilinde turlar ve geziler mevcuttur. 0,783
15  Kars ilinde turistik bilgilendirme iyi dlizeydedir. 0,710
16  Kars ilinde birgok paket tur firsati bulunmaktadir. 0,823
Kiltirel Benzerlik 1,418 6,447
17  Kars ilinde yemekler yasadigim yerdeki yemeklere 0,765
benzerlik gosterir
18  Kars ilinin yagsam tarzlari ve gelenekleri yasadigim yerdeki 0,845
yasam tarzlari ve gelenekleri ile benzerlik gosterir
19  Kars ilinin mimari yapisi yasadig1 yerdeki mimari yapiya 0,853
benzerdir.
TEKRAR ZIYARET ETME NIYETI 0964 4,380
20  Karsilini tekrar ziyaret etmek isterim 0,768
21 Yakinlarima ve arkadaglarima Kars ilini gdrmelerini 0,751
tavsiye ederim.
22 Gelecekte tekrar Kars ilini ziyaret etmeyi diisliniiyorum. 0,811
Toplam 73,165
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Aragtirmada agimlayici faktor analizi dogrultusunda bazi maddeler faktor
yiikleri sartlarin1 saglamamasindan dolay1 ¢ikarilmigtir. Yapilan analizde faktor
yiiklerinin 0,563 ile 0,908 arasinda oldugu goriilmektedir.

Sonraki agsamada yapilan Dogrulayici faktor analizi araciliiyla degiskenin
faktor yapisi test edilmeye galisilmistir. Dogrulayici faktor analizi temel anlamda
arastirma ile ilgili verilerin daha 6nceden kesfedilmis ve uygulanmis veriler ile
uyumunu test ederken kullanilmaktadir(Meydan & Sesen, 2011, 5.57).

Sekil 2: Destinasyon imaji ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti DFA(Dogrulayic1 Faktor Analizi)

L[7\ 85 FRRMEANKIH, .
,  AMEAN(K2ge— €6 ).
A 84 RAVEAN(K1 B ”
; 4 MEAN(K29=v
“( 8 P agueaniz
" . |/ MEAN(K3(he~{ gg ) *
€2 NagMEAN(K1GF Kulkol
, ‘ MEAN(K3 te{ e9 ) =
«| el MEAN(K1
(12)-advean oy MEAN(K3ge—{(220) «
“(e11 }» MEAN(K2 MEAN(K3 e21)=
\e10 ~maMEAN(K2T kulben MEAN(K3 {22 »
(816 |aMEAN(K1S
€15 agMEAN(K1
i g ‘ gt
e14 Ny iEAN (K2 et 9 T B @
W13 RN (K2 MEAN(KA e
MEAN(KM‘,
tzn

guv=Giivenlik/konfor, 1lgi=Ilgi/Macera, dog=Dogal durum, kulkol=Kiiltiirel

Kolaylastirma, kulben=Kiiltiirel benzerlik, tzn= Tekrar ziyaret etme niyeti.
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Olgegin gegerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi
uygulanmigtir. Analiz dogrultusunda e4-e5 hata terimleri ve el3-el5 hata
terimleri arasinda modifikasyon uygulanmstir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda modele iligkin uyumun test edilmesi
icin; Ki-kare istatistigi, GFI, CFI, RMSEA istatistikleri en ¢ok kullanilan
istatistiklerdir. Genellikle CFI(Karsilastirmali Uyum Indeksi) degerlerinin ise
0,90’dan biiyiik degerler almasi1 kabul edilir. RMSEA(Yaklasik Hatalarin
Ortalama Kare Kokui) ise 0,00-0,10 arasinda olmasi kabul edilebilir uyumu
gosterir(Aytag & Ongen, 2012, s.17). Ki-Kare istatistiginin (CMIN/DF) 5’ten
kiiciik olmasi(Cokluk & Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2014, s.268) kabul
edilebilir uyumu gostermektedir. Bunun yaninda Schumacher ve Lomax’a gore
GFI(Uyum lyiligi Indeksi) degerinin ise 0,85 ve iizeri degere sahip olmasi da
kabul edilebilir uyumu gostermektedir(Aktaran Secer,2015, s.190).

Tablo 4: Modele ait DFA Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modele Ait Degerler | Kabul Edilebilir Deger
Ki-kare/Serbestlik 442,989/192 = 2,307 CMIN/DF<5
Derecesi(CMIN/DF)

RMSEA 0,056 RMSEA< 0,10

CFlI 0,953 CFI=0,90

GFlI 0,910 GFI>0,85

Uyumluluk indeksleri incelendiginde CMIN/DF, RMSEA, CFI ve GFI
degerlerinin kabul edilebilir degerler arasinda oldugu goriilmektedir. Modelin bu
haliyle kabul edilebilir oldugu goriilmektedir.

3.3. Hipotezlerin Test Edilmesi
Hipotezlerin test edilmesi asamasinda H1’de yer alan ifadeleri 6l¢gmek
amaciyla farklilik testlerinden Ki-kare testi ve Bagimsiz Orneklemler Igin T
Testi(Independent Samples T Test) kullanilmigtir. H2 de yer alan ifadeleri 6l¢gmek
icin ise Yol Analizinden faydalanilmustir.

H1: Tekrar ziyaret etme niyeti demografik o6zelliklere gore farkhihk
gosterir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin; cinsiyet, yas, Kars iline gelis sayis1 ve Kars
iline gelis nedeni bakimindan farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
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Tablo 5: Tekrar ziyaret etme niyetinin cinsiyete gore incelenmesi

Degisken Cinsiyet n X Sss t p
Tekrar Ziyaret Kadin 194 3,88 1,43
Etme Niyeti Erkek 221 359 1,35 2109 0,036

Tekrar ziyaret etme niyetinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigini incelemek i¢in bagimsiz orneklemler igin t testi(Independent
Samples T Test) uygulanmig; test sonucunda tekrar ziyaret etme niyetinin %5
anlamlilik  diizeyinde cinsiyete gore farklihk gdsterdigi  sonucuna
varilmistir(ts13=2,109, p<0,05). Arastirma sonucunda kadmlarin(X=3,88)
erkeklere(X=3,59) gore Kars ilini tekrar ziyaret etme niyetlerinin daha fazla
oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Tekrar ziyaret etme niyetinin yasa gore incelenmesi

Tekrar Yas
Ziyaret 1 2 3 4 5 N
Etme Niyeti
18-25 37 32 42 66 94 271
% 13,7 % 11,8 %15,6 %24,1 %34,8 %100
26-33 5 8 18 24 53 108
%4,6 %7,4 %16,6 %22 %48,7 %2100
uzeri % 0’00 %5,6 %22,3 %36,1 %33,4 %2100
42 42 68 104 159 415
TOPLAM %100 %100 %100 %100 %100 %100

Tabloda yer alan; “1.Kesinlikle katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim,
4 Katilryorum, 5.Kesinlikle katiliyorum “ ifadelerini temsil etmektedir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin yas faktoriine gore farklilik gosterip

gostermedigini incelemek igin yapilan Ki-kare analizi sonucunda gruplar arasinda
anlaml bir fark oldugu sonucuna varilmistir, X? (sd=38, n=415)=56,93, p<0,05.
Yapilan analiz sonucunda 18-25 yas araliginda bulunan bireylerin ortalama
%359’unin, 26-33 yas aralifinda bulunan bireylerin ortalama %71 inin, 34 yas ve
iizeri bireylerin ise ortalama %70 ’inin Kars ilini tekrar ziyaret etme niyetinde
oldugu gorilmektedir. Bu veriler dogrultusunda 26-33 yas araliginda olan
bireylerin diger bireylere gore Kars ilini tekrar ziyaret etme niyetlerinin daha
fazla oldugu soylenebilir.
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Tablo 7: Tekrar ziyaret etme niyetinin Kars iline gelis sayisina gore

incelenmesi
Degisken Kars’a gelis n X Ss t p
sayisi
Tekrar Ziyaret 11k 18 392 133
Etme Niyeti 2vedahafazla 237 3,57 1,42 2,607 0,009
Tekrar ziyaret etme niyetinin Kars iline gelis sayisina gore farklilik
gosterip gostermedigini incelemek i¢in bagimsiz Orneklemler icin t
testi(Independent Samples T Test) uygulanmis; test sonucunda tekrar ziyaret
etme niyetinin %5 anlamlilik diizeyinde Kars iline gelis sayisina gore farklilik
gosterdigi sonucuna varilmustir(tses=2,607, p<0,05). Arastirma sonucunda; Kars
iline ilk kez gelen tlketicilerin(X=3,92), 2 ve daha fazla gelen
tiketicilere(X=3,57) gore daha fazla Kars ilini tekrar ziyaret etme niyetinde
olduklar1 sdylenebilir.
Tablo 8: Tekrar ziyaret etme niyetinin Kars ilini ziyaret etme nedenine gore
incelenmesi
Tekrar Ziyaret
Ziyaret Etme  etme 1 2 3 4 5 N
Niyeti nedeni
Tatil 3 9 11 33 65 121
i 0, 0, 0, 0,
(Gezi) %25 %76 69,2 626,4 52,9 %100
is 16 23 67
6 10 12 . . .
%8.9 %14.9 %17.9 %23,8 %34,3 %100
Egitim 30 19 38 48 58 193
% 15,5 %9,8 %19,6 %24,9 %30 %100
Diger 3 4 7 6 14 34
%8,8 %11,7 %20,6 %17,6 %41,2 %100
TOPLAM 42 42 68 103 160 415

%100 %0100 %100 %100 %100 %0100

Tabloda yer alan; “1.Kesinlikle katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim,
4 Katilryorum, 5.Kesinlikle katiliyorum “ ifadelerini temsil etmektedir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin Kars ilini ziyaret etme faktorine gore

farklillk gosterip gostermedigini incelemek i¢in yapilan ki-kare analizi
sonucunda gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu sonucuna varilmistir, X?
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(sd=57, n=415)=74,90, p<0,05. Yapilan analiz sonucunda; Kars iline tatil(gezi)
icin gelen bireylerin ortalama %80’inin, i i¢in gelenlerin ortalama %58’inin,
egitim i¢in gelenlerin ortalama %55 inin, diger nedenlerden dolay1 gelenlerin ise
ortalama %59 unun Kars ilini tekrar ziyaret etme niyetinde oldugu goriilmiistiir.
Analiz verileri incelendiginde Kars ilini en fazla tekrar ziyaret etme niyetinde
olan bireylerin tatil(gezi) icin gelen bireyler oldugu goériilmiistiir.

H2: Destinasyon imaj1 tekrar ziyaret etme niyetini etkiler.

Hipotezin test edilmesi asamasinda olusturulan modelin dogrulanip
dogrulanmadigini test etmek i¢in yol analizi kullanilmaktadir. Temel anlamda
kurgulanan model eldeki veriler dahilinde degerlendirilir. Bu baglamda
degiskenler arasindaki iliskiler incelenir(Meydan & Sesen,2011,8.97).

Sekil 3: Modele Iliskin Yol Analizi

GUVENLIK=Guvenlik/konfor, ILGI=IIgi/Macera, DOGALDURUM= Dogal
durum, KULKOL=Kiiltiirel Kolaylagtirma, KULBEN= Kiiltiirel benzerlik,
TZN=Tekrar Ziyaret etme Niyeti
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Modele iligkin uyumun incelenmesi hususunda Ki-kare/Serbestlik
derecesi, GFI(Uyum lyiligi Indeksi), CFI(Karsilastirmali Uyum Indeksi) ve
RMSEA(Yaklagik Hatalarin Ortalama Kare Kokii) degerleri incelenmistir.

Tablo 9: Modele ait Yol Analizi Uyum Degerleri
Uyumluluk indeksi | Modele Ait Degerler Kabul Edilebilir Deger
Ki-kare/Serbestlik 724.927/196 = 3,699 CMIN/DF<5
Derecesi(CMIN/DF)

RMSEA 0,081 RMSEA< 0,10
CFl 0,90 CFI=0,90
GFlI 0,85 GFI1>0,85

Incelenen uyum degerleri neticesinde uyumluluk indeksi degerlerinin
kabul edilebilir aralikta oldugu goriilmiistiir. Kurgulanan modelin bu dogrultuda
kabul edilebilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 10: Modele ait Regresyon Degerleri

B Standart t Anlamlilik(P) Hipotez
Hata Sonucu
Guv —»TZN 2,921 0,785 3,722 faleie H2a:Evet
Ilgi —»TZN 4,565 1,175 3,884 faleie H2b: Evet
Dogdur—»TZN 2,045 0,541 3,780 falaled H2c: Evet
Kulkol—TzZN  -8,221 2,25 -3,646 falaied H2d: Evet
Kulben—»TZN -0,077 0,255 -0,302 0,763 H2e: Hayir

k. p<0,01 anlamhlik diizeyini  gostermektedir.  Guv==Giivenlik/Konfor,
ligi=llgi/Macera, Dogdur= Dogal Durum, Kulkol: Kiiltiirel Kolaylik, Kulben:
Kdltarel Benzerlik, TZN: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

H2a: Destinasyon imajimnin konfor/glvenlik boyutu tekrar ziyaret etme
niyetini etkiler.

Destinasyon imajinin Konfor/Giivenlik boyutu destinasyonu tekrar ziyaret

etme niyetini {lizerinde pozitif ve anlaml etkisi oldugu goriilmiistiir(t=3,722,
p<0,01). Destinasyon imajinin giivenlik/konfor boyutundaki 1 birimlik artigin
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tekrar ziyaret etme niyetini 2,921 birim arttirdig1 sonucuna varilmstir.

H2b: Destinasyon imajinin ilgi/macera boyutu tekrar ziyaret etme niyetini
etkiler.

Destinasyon imajinin ilgi/macera boyutu destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetini etkiledigi gOriilmiistlir(t=3,884, p<0,01). Destinasyon imajmin
ilgi/macera boyutundaki 1 birimlik artisin tekrar ziyaret etme niyetini 4,565 birim
arttirdigr tespit edilmistir.

H2c: Destinasyon imajinin dogal durum boyutu tekrar ziyaret etme niyetini
etkiler.

Destinasyon imajinin dogal durum boyutu destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetini etkiledigi goriilmiistiir(t=3,780, p<0,01). Destinasyon imajinin dogal
durum boyutundaki 1 birimlik artig tekrar ziyaret etme niyetini 2,045 birim
arttirmaktadir.

H2d: Destinasyon imajimn kiiltiirel kolaylastirma boyutu tekrar ziyaret
etme niyetini etkiler.

Destinasyon imajiin kiiltiirel kolaylastirma boyutu destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetini etkiledigi goriilmiistiir(t=-3,646, p<0,01). Yani destinasyon
imajimnin kiiltiirel kolaylagtirma boyutundaki 1 birimlik artigin tekrar ziyaret etme
niyetini 8,221 birim azaltti1 tespit edilmistir.

H2e: Destinasyon imajimin kiiltiirel benzerlik boyutu tekrar ziyaret etme
niyetini etkiler.

Destinasyon imajinin kiiltiirel benzerlik boyutu destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyeti iizerine anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir(t=-0,302,

p>0,01).
4. SONUGC

Bu caligmada destinasyon imajinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmak amaci ile Kars ilini ziyaret eden ve Dogu Ekspresi ile
geri donen bireylere anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Elde edilen veriler dogrultusunda yapilan analizler Kars ilini tekrar ziyaret
etme niyetinin cinsiyet faktoriine gore farklilik gdsterdigini ortaya ¢ikarmistir.

147



KAUIIBFD 10(19), 2019: 131-150

Arastirma sonucunda kadinlarin, erkeklere nazaran daha fazla Kars ilini ziyaret
etme niyetinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica yas faktdriiniin de tekrar ziyaret etme
niyetinde 6nemli bir faktor oldugu goriilmiis; 6zellikle 26-33 yas araligindaki
bireylerin daha diger bireylere nazaran daha fazla Kars ilini tekrar ziyaret etme
niyetinde oldugu, en az Kars ilini ziyaret etme niyetindeki bireylerin ise 18-25
yas araligindaki bireyler oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica daha 6nce Kars
ilini ziyaret eden bireyler ile ilk kez Kars ilini ziyaret eden bireyler arasinda tekrar
ziyaret etme agisindan anlamli bir fark olup olmadigi arastirilmistir. Bu
dogrultuda Kars ilini ilk kez ziyaret eden bireyler ile birden fazla kez ziyaret eden
bireyler arasinda anlaml bir fark oldugu goriilmistiir. Kars ilini ilk kez ziyaret
eden bireylerin birden ¢ok kez ziyaret eden bireylere gbre daha fazla tekrar
ziyaret etme niyetinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Yam sira Kars iline gelis
nedenleri dikkate alinarak bir degerlendirme yapilacak olursa; ¢aligma verileri
Kars iline tatil-gezi i¢in gelen bireylerin is ya da egitim igin gelen bireylere gore
daha fazla Kars ilini tekrar ziyaret etme niyetinde oldugu goriilmektedir.

Ayrica elde edilen bir diger sonuca gore destinasyon imajinin
konfor/glvenlik, ilgi/macera ve dogal yapi alt boyutlari tekrar ziyaret etme
niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Destinasyon imajinin diger bir alt boyutu
olan kiiltiirel kolaylastirma ise tekrar ziyaret etme niyetini olumsuz yonde
etkilemektedir. Ayrica destinasyon imajinin kiiltirel benzerlik alt boyutu ise
tekrar ziyaret etme niyetini etkilememektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
destinasyonu tekrar ziyaret etmesi hususunda konfor/guvenlik, ilgi/macera ve
dogal yap1 faktorleri oldukca Onemli yer tutmaktadir. Ancak kiiltiirel
kolaylastirma faktorii destinasyonu tekrar ziyaret etme konusunda olumsuz etki
yaratmaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde tiiketicilerin Kars destinasyonunu
ziyaret ederken kesfedici bir tutum sergiledigi soylenebilir. Destinasyon imajinin
bir diger faktorii olan kiltirel benzerlik boyutunun ise tekrar ziyaret etme niyeti
iizerine olumlu veya olumsuz higbir etkiye sahip olmadigi sdylenebilir. Gelecek
calismalarda destinasyon imaj1 hususunda tiiketici profilleri belirlenebilir ve bu
dogrultuda konumlandirma stratejileri ile iliskilendirilebilir.

Arastirma Van golii Ekspresi ya da Kurtalan Ekspresi gibi ekspreslerin
varig yeri olan illere yonelik uygulanarak bir kargilagtirma imkan1 saglanabilir.
Ayrica ilerleyen zamanlarda Kars ili ile ilgili olarak ¢alismanin tekrarlanmasi
durumunda siire¢ zarfinda meydana gelen degisiklikler ortaya gikarilabilir.
Bunun yani sira Kars iline gelis aracinin(dogu ekspresi, otobiis, havayolu vb.)
destinasyon imajimni etkileyip etkilemedigi de karsilagtirma yapilarak
incelenebilir.
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