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harekete gecirecektir. Bu nedenle hedef kitlelerin algilarinda etkili ve olumlu bir imaj olusturmak
Anahtar Kelimeler onemlidir. Bununda yolu olumlu ve stratejik bir pazarlama yonetiminden ge¢mektedir. Bu
Mardin, Destinasyon, calismanin amaci, Mardin'i daha dnce turistik amagl ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar kent
Pazarlama, Imaj, Iletisim imajini dlgerek destinasyon pazarlamasinda kullanilmak tizere 6neriler gelistirmektir. Bu kapsamda
Keywords daha 6nce Mardin'i ziyaret eden toplam 239 yerli turist iizerinde uygulanan anket veri toplama

. . teknigi ile kent imaj1 hakkinda bilgi edinilmistir. Verilerin analizinde, tanimlayici istatistikler, faktér
Mardin, Destination, analizi, bagimsiz 6rneklem T-Testi ve tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Sonug olarak,

Marketing, Image, katilimcilarin Mardin’e iliskin sosyoekonomik 6zellikleri kent imaji olarak daha olumlu algiladiklar
Communication belirlenmistir.

ABSTRACT

In our globalized world, touristic destinations that are as abstract as concrete products need to be effectively marketed and have a
positive image. Positive image perception is one of the most important factors to be able to introduce a city, to be able to attract
potential tourists and to be able to sustain its existence by getting competitive power in the tourism market. On the other hand,
destinations with many positive aspects create sustainable tourism demand. In addition, a consumer traveling to a tourist
destination can recommend these positive experiences that are influenced after the trip. This type of recommendation represents an
effective and safe source of information. This type of communication prompts consumers who have not visited this destination yet or
are hesitant to visit to the destination. For this reason, it is important to create an effective and positive image in the perceptions of
the target groups. The only way of this is getting through positive and strategic marketing management. The aim of this study is to
develop suggestions to be used in destination marketing by measuring image of the city perceived by local tourists visiting Mardin
for touristic purposes previously. In this context, information about the image of the city has been obtained with the questionnaire
data collection technique applied to a total of 239 local tourists who have visited Mardin previously. In the analysis of the data,
Descriptive Statistics, Factor Analysis, Independent Sample T-Test and One Way ANOVA were applied. As a result, it was determined
that the participants perceived socioeconomic characteristics of Mardin more positively as the image of the city.

1. GIRIS

Toplumlarin ve yerlesim sekillerinin olusmasi olduk¢a gecmis zamanlara dayanmaktadir. Kentler eski
caglardan giiniimiize kadar yasayan toplumlarin birikimi, kiltiirti, teknolojisiyle yogrulmus bir
triindiir. Kentler, cagimiza hakim olan ve hizla biiyiiyerek insanlar tarafindan daha ¢ok tercih edilen
yerlesim birimleridir (Erkan, 2013). Kent, bireylerin toplandig1 karsilasma alani olmakla birlikte
bireyleri icinde barindiran kozmik bir yerdir. Kent kiltiir, ekonomi, sosyal yapi1 a¢isindan da benzerlik
gosteren veya gostermeyen bireylerin yasamlarimi siirdiirdigii farkhiliklarla olusmus bir toprak
pargasidir (Harvey, 2003).

*Bu ¢alisma 11-14 Mayis 2017 tarihleri arasinda Gaziantep’te diizenlenen AL-FARABI Kongresinde sunulan ¢alismanin genisletilerek hazirlanmistir.
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Kiiresellesme ile artan rekabet ortami turizm alaninda da varhigini géstermektedir. Glinlimiizde turizm
sektoriinde kentler 6nemli destinasyon alanlarini olusturmaktadir. Kentler bu zorlu rekabet
ortaminda rakiplerinden siyrilmak ve turist ¢cekmek adina tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Destinasyonlarin pazarlanmasinda ve tamitiminda birgok unsur etkin rol
oynamaktadir. Bu unsurlar igerisinde destinasyonlarin imaji ¢cok énemli bir yere sahiptir.

Giinlimiizde imaj, destinasyon secim siirecini anlamada 6nemli bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Boylece destinasyon imaji kavrami da dnemli bir yap1 olarak goziikmektedir. Destinasyon imaji genel
olarak bireylerin bir yer veya destinasyon hakkindaki zihinsel semalari, inanmislar1 ve fikirlerinin
biitlinii olarak tanimlanabilir (Baloglu ve McClearly, 1999). Bu imajin olusturulmasi, ¢ok sayida
unsurun bir araya getirilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Basin-yayin kuruluslari, {inlii simalar,
seyahat acenteleri, nitelikli hizmet, es-dost tavsiyeleri, tarih, siyaset ve daha bir¢ok etken destinasyon
imaji olusumunda rol oynamaktadir. Bu kadar ¢ok sayidaki uyaricinin turistlere dogru bir sekilde
ulastirilmasi, turistin zihninde dogru bir imaj algis1 olusturmak acisindan ¢ok 6nemlidir. Zira imaj
algist bir kere yanls yerlestigi takdirde onu tekrar degistirmek cok zordur (Yarash, 2007).
Destinasyon i¢in yaratilacak imaj, resimlerde, goriintiilerde, ilanlarda gortlenlerden ne eksik ne de
fazla olmamalidir. Aksi takdirde bolge hemen turist kaybetmeye baslayacaktir ki bu da boélgenin
popiilaritesinin kaybi anlamina gelmektedir (Giinlii ve i¢6z, 2004).

2. KENT KAVRAMI VE KENT IMAJI

Kentlerin varolus nedenlerinden biri kisilerin toplu halde yasama ihtiyaclaridir. Kentler, kisilerin
icerisinde yasamini siirdiirdiigli, biiylimesine, gelismesine, degismesine, doniismesine destek verdigi
yerlerdir. Giiniimiiz toplumlarinda kirsal alanlardan daha fazla go¢ alan ve insanlara 6énemli avantajlar
saglayan mekanlardir. Kentler, liretim ve tiiketim alanlaridir. Bunlarla birlikte kentler ekonomik,
kiiltiirel, teknolojik, sosyal olanaklari ile de avantajli konumdadirlar. Kentleri bir yasam alani olmakla
birlikte bir turizm faaliyetinin merkezi olarak da gérmek miimkiindiir. Clinkii kentler sadece turist
alan mekanlar degil ayn1 zamanda diger destinasyonlara da turist gonderen mekanlardir (Page ve Hall,
2003).

Kent; alt ve list siniflarin birlikteliginden meydana gelen yapilarin, binalarin tabii ¢cevreye oranla iistiin
oldugu ve toplumun toplumsal hukuka dayali kurallara goére yasamlarini idame ettirdikleri
yerleskelerdir (Zengin, 2007). Insan yogunlugunun fazla oldugu Kkentler; insanlara giinliik
gereksinimlerini rahatca karsilayabilme, teknolojiden ve ulasim olanaklarindan faydalanma, daha fazla
sosyallesebilme, aktiviteler konusunda secebilme imkanm sunmaktadir. Etrafindaki kirsal mekanlarin
ekonomik, sosyal, toplumsal ihtiya¢lar1 konusunda da kirsalda yasamini siirdiiren kisilere yardimci
olur ve onlarin gereksinimlerini gidermektedir.

Kent, toplumlarin birlikteliginden olusmaktadir. Kentlerde tarimsal faaliyetler daha az olmakla birlikte
endiistri, turizm, hizmet, egitim sektorleri oldukg¢a gelisim gostermektedir. Kamu kurum ve kuruluslari
cesitlilik gostermekle birlikte yonetim unsurlari da belli bir diizen igerisinde isleyis halindedir
(Kaypak, 2010). Aym zamanda kentlerde sosyolojik, siyasi ve toplumsal gruplar daha yogunluk
gostermektedir. Kentlerdeki insan topluluklar1 kendi icinde ve sosyal olusumlarla, kurum ve
kuruluslarla iletisim halindedirler.

Kentler lizerinde yasayanlari, fiziki alanlari, nitelikleri, nicelikleri yéniinden birbiri ile farklilasmakta
ve birbirinden ayrilmaktadir. Konumlandirma ve kullanis amaclarina gore degiskenlik gostermektedir.
Egitim, yatirim, tatil, eglence, dini, yasam gibi olgularla kentler 6teki kentlerden farklilasmaktadir. Bazi
kentler sahip olduklarn o6zellikler ve avantajlar iizerine birtakim gruplar (sanayi-issizler/deniz-
turistler/egitim-6grenciler vb) icin daha da onemli olabilmektedirler (Shaw ve Williams, 2002).
Kentler yasamin merkezi konumundadir. Diinyanin bir diger ucundaki kisileri cezbeden, onlari ziyaret
konusunda harekete geciren, kisileri ve faaliyetleri bir nizam icine koyan ekonomi, kiiltiir, sosyal,
egitim ve birlikte yasamanin merkezi ve kontrolciisii roliindeki mekanlardir (Wirth, 2002).

Kent tanimlamalarina bagh olarak bir yerin kent olabilmesi i¢in bazi niteliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu nitelikler su sekildedir (Erkan, 2002):

v" Belirli oranda fizyolojik niifus kalabaliginin varhgi,

v' Endustri, turizm, ticaret, hizmet sektorlerinin tarima oranla ¢ok daha yogun olusu,

v’ Fiziki alt-listyap1 olanaklarinin gelismisligi,

v Cekirdek ailelerin biiyiik ailelere oranla sayisinin artmasi,
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v' Teskilatlanmis istihdamlarin ve uzmanlik statiisiiniin degerli ve 6énemli oldugu niifus
cogunluguna ulasilmasi,

v Geleneksel yargilarin, orf ve adetlerin yerine milli veya uluslar aras1 deger yargilarinin
tercih edilmesi,

v Bireylerin kendi ¢abalariyla bir meslek sahibi olup statii kazanmalaridir.

Bir kentin bulundugu cografi konumu, kiltiirii, sanati, mimarisi, fiziki sartlar1 eglence olanaklar,
tarihsel yapilari, gelismislik diizeyi, kente 6zgi iiriinler o kentin imajini olusturmaktadir. Kitle iletisim
araglarinin, eglence ve tur organizasyonlarinin kent imajinda etkisi oldukga fazladir. Bireylerin o kente
dair algilarinin, distincelerinin, intibalarinin bileskesidir. Kente dair niteliklerinin, bilgilerin,
farkliliklarin, cesitliliklerin yansimasi kent imajini olusturmaktadir (Kotler ve Gertner, 2002).

Kent imajin1 belli bash unsurlar etkilemektedir. Kentin sahip oldugu varliklar hedef kitle gruplari
tarafindan detayli analiz edilmekle birlikte algilanan imaja goére ziyaret gergeklestirilip veya
gerceklestirilmemektedir. Kentin sahip oldugu zenginlikler hedef kitlede mutlaka olumlu veya
olumsuz yankilara neden olmaktadir. Diger kentlere gore farklilik yaratan ve bu zenginliklere sahip
olan marka kentler daha avantajli durumdadirlar. Clinkii ziyaretgiler ilgi ¢ekici mekanlar tercih
etmekle birlikte giivenli bolgeleri, sosyal aktivitesi yogun, eglencesi bol kentleri tercih etmektedirler.
Kent imajini olusturan ekonomik, giivenlik, egitim, fuar, festival, tarih, sanat, kiiltiir, yerel halk ve kent
varliklart gibi unsurlar da kisi veya kisilerin algisin1 ve kent imajini etkileyen unsurlardandir. Bu
unsurlar hedef kitle algisinda olumlu bir yere sahip oldugu durumda ilgi ¢ekip ziyaret potansiyeli olan
kisi ve guruplar1 harekete gecirmektedir Ziyaretgiler sanat ve kiiltiir anlaminda farkli olan kentlerin
yapay kaynaklarini ve tabii kaynaklarini merak edip ziyaret gercgeklestirmektedirler. Kentin sahip
oldugu unsurlar kent imajini etkiledigi gibi ziyaretcilerin de imaj algisini etkilemektedir.

Bir kentin imaj1 bireylerin deneyimlerine, duygusal, ihtiyaclarina, fikirlerine, isteklerine gore
sekillenebilmektedir. Ornegin Dogu Karadeniz'deki Cernobil faciasinin etkisi uzun siire bireylerin
Dogu Karadeniz’den gelen iiriinlere siipheyle bakmalarina, onlar1 tiiketmemelerine ve Dogu
Karadeniz’e turistik ziyaretler yapmama karari almalarina yol agmistir. Bu sebeple Dogu Karadeniz'in
zarar goren mevcut imajinda diizeltme g¢alismalar1 yapilmis ve bireylerin zihinlerinde olumlu algilar
olusturulmaya ¢alisilmistir (Apaydin, 2014).

Kente iliskin tanitim afisleri, reklamlar, filmler, kitaplar, festivaller, fuarlar, ¢alistaylar ve haberler kent
imajinda oldukca dnemlidir. Ticari faaliyetler ve sergiler kent imajinin ekonomik yonden gelisimine
destek saglamaktadir. Eglence aktiviteleri ve festivaller kent imajim1 kuvvetlendirmekte, ulusal ve
uluslararasi turistleri, medya kuruluslarini kente ¢cekmektedir. Kentin yerel kanali ve resmi web sitesi
kente iliskin giincel haberlere ve kiiltiirel, tarihi, eglence mekanlarini tanitan sitelere yer vermelidir.
Kente iligkin tiim bilgiler insanlarin hizmetine sunulmalidir (Gecikli, 2012). Bu sayede ziyaretciler kent
ile ilgili ulasmak istedikleri bilgilere daha kolay ve ¢abuk ulasabilmektedir. Tiim bunlarla birlikte
destinasyon tlzerinde yasayan yerli halkin ziyaretcilere sevecen yaklasimi, yapici tutumu ve sicak
davranislari, konukseverlikleri ve ziyaretgileri aldatmamalari ziyaretgilerin zihninde kente dair olumlu
bir imaj olusturmasi muhtemeldir (Crick, 2003).

3. DESTINASYON KAVRAMI VE DESTiNASYON PAZARLAMASI

Destinasyon, iilke butiiniinden kiiciik ve iilke icindeki pek ¢ok kentten biiyiik, insan zihninde belli bir
imaja sahip markalasmis ulusal bir alandir ve 6nemli turistik ¢ekiciliklere, cekim merkezlerine ve
festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere, bolge icinde kurulmus iyi bir ulasim agina, gelisim
potansiyeline, i¢ ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi ve lilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve
turistik tesislerin gelisimi icin yeterli cografi alana sahip bir boélge olarak tanimlanmaktadir (Sar1 ve
Kozak, 2005).

Turistlerin yasadiklari yer disinda seyahat ettikleri bir yerin destinasyon olarak kabul edilebilmesi icin
birtakim 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Destinasyonu olusturan bu dzellikleri “cekicilikler,
ulasilabilirlik, tesisler, paket turlar, etkinlikler ve destekleyici hizmetler” olmak tlizere alt1 kategoride
toplamak miimkiindiir. Basta cekicilikler olmak tizere belirtilen bu 6zellikler, destinasyonlarin
fonksiyonel ozellikleridir. Fonksiyonel 6zellikleri disinda destinasyonlarin one c¢ikan diger algisal
ozellikleri destinasyon imaji1 ve marka kisiligidir (Oztiirk, 2013).
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Yer (place, location) pazarlamasi olarak da adlandirilan destinasyon pazarlamasi; bir alani, bélgeyi ya
da bir yeri bireylere ya da organizatorlere g¢ekici uygun ve 6zellikli oldugunu géstermek amaciyla
yapilan pazarlama faaliyetlerinin biitiintidir (Uygur ve Celik, 2009). Genel anlamda karmasik bir yap1
olan destinasyonun pazarlanmasi asamasi, klasik liriin ve hizmet pazarlamasi faaliyetlerinden farklilik
gostermektedir. Zira destinasyon icerisinde farkli lirtin ve hizmetleri barindirmakta ve bir biitlin
olarak ele alinmaktadir. Destinasyonu olusturan unsurlarin bir biitiin halinde pazarlanmasi s6z
konusu olmaktadir. Bu biitiiniin pazarlanmasi noktasindaki yaklasim ve uygulanacak olan faaliyetlerde
diger iriin ve hizmet pazarlamasi faaliyetlerine nazaran ¢ok daha karmasik ve yiiksek maliyetli
olmakla birlikte destinasyonda yer alan kisi ve kuruluslarin biitiinciil katilimlarini da gerektirmektedir
(Ulker, 2010).

Destinasyon i¢in dnem tasiyan cekicilikler destinasyon pazarlamasi agisindan da énemlidir. Herhangi
bir destinasyon ¢ekiciliginin etkisi iki 6nemli nedenden dolay1 degisebilmektedir. Bunlardan birincisi,
fiziksel karakteristikler, ikincisi ise pazar kosullar1 olarak belirtilebilmektedir. Pazar kosullarinin
degismesi halinde ise destinasyon popilaritesi etkilenebilir. Ciinkii popiilarite, fiziksel bir faktor
olarak ¢ogunlukla pazar giicliniin bir fonksiyonudur. Pazar kosullarindaki degisim (6rnegin; kamu
politikalari, rekabet, Kkisisel ilgiler, uluslar arasi doviz kuru orani, moda gibi) ayni zamanda
destinasyonda pazar boliimlendirmeyi de etkilemektedir. Ulusal ve uluslararasi kararlari
sonuclandirabilen, tiiketici davranislarini degistirebilen yukaridaki bu faktorlerle birlikte destinasyon
ve destinasyon yonetimi kontroliinde bircok faktor vardir. Bu faktorler destinasyon i¢cin hayatidir. Bu
ylzden, destinasyonlar popiilerligini ve siirdiiriilebilirligini devam ettirmek icin ziyaretcilerin
beklentilerini ve motivasyonlarini anlamalidir. Bu gereklilikler ziyaretcilerin beklentilerinin
karsilanmasinin yaninda turizm trendlerinin zamanl bir veritabaninin siirdiriilmesi, tutundurma ve
pazar arastirmasi faaliyetlerinin de ¢ok iyi anlasilmasini beraberinde getirmektedir (Jamieson, 2006).

4. KENT iMAJI VE DESTINASYON PAZARLAMASI iLiSKiSi

Gilinlimiiz diinya ekonomi sisteminde kentlerin iistlendigi misyon daha da gelismekte ve iilkelerin
kalkinmasinda kentlere 6nemli gérevler diismektedir. Buna baglh olarak tilkelerin 6nde gelen kentleri
arasindan turizmden, ulusal ve uluslarasi yatirimlardan daha ¢ok pay alma konusunda yogun rekabet
ortami olusmaktadir (Kotler, Hamlin, Rein ve Haider, 2002).

Kent imaji, kent ile kente gelen ziyaretci veya yatirimci arasinda duygusal bir bag kuran, ziyaretcilerin
kente iliskin goriisleri olusturan ve kenti diger kentler arasindan one cikarip farklilik yaratmasini
saglayan pazarlama unsurudur. Kentin cografi konumunu, tarihsel ve kiiltiirel yapisini, altyap: ve
tistyap1 olanaklarini, kentin sehir planlamasini, kentte bulunan ulusal kurumlarin say1 ve niteliklerini,
kent sakinlerinin 6zelliklerini, kentin cazibe yaratan olanaklari gibi degerlerini toplamda ortaya ¢ikan
stireci ifade etmektedir (Tezcan, 2011). Gliniimiizde kentlerin ve iilkelerin de en az ticari iriinler
kadar pazarlanmaya, imaja ve markalasmaya gereksinimleri vardir. Kentin olumlu imaja
kavusturulmasinin hem kentte yasayanlara hem de kentin disindaki potansiyel ziyaretcilere,
paydaslara olumlu katkilar1 olmaktadir. Kent pazarlamasi g¢abalar1 kentin gelecegine yonelik bir
vizyona sahip olunmasi ile amaca ulasacaktir (Saran, 2005).

Kent markalagmasi, bir kentin marka olarak konumlandirilmasi ve hedeflerin bir vizyon haline
getirildigi birtakim faaliyetleri icermektedir. Kent imaji ise kentle ilgili insanlarin zihinlerinde olusan
algilar olarak karsimiza cikmaktadir. Kentler, sosyal yasantidan is imkanlarina kadar insan yasamini
ilgilendiren her tiirlii alanda sakinlerine olanaklar sunmaktadirlar. Kentlerin bu 6nemini kavrayan
kent paydaslar1 glinimiizde kent sakinlerine daha iyi hizmet sunabilmek i¢in markalasma ve
pazarlama araglarin1 kullanmaktadirlar. Markalasma cabalar ile kentin imaji olumlu sekilde
degisirken, turizm basta olmak iizere pazarlama alanlarinda gelisme gosterilmektedir (Coskun, 2012).

Kent imaj1 destinasyon pazarlamasinda oldukca O6nemli bir yere sahiptir. Ziyaretcilerin seyahat
kararlarinda kent imajinin 6nemli 6zeliklerini anlama destinasyon pazarlama kapsaminda 6nemli
olmaktadir. 1maj, pazarlamanin alanina dahil edilebilecek tiim faktorlerin (iiriin, hizmet, sehir, iilke
vb.) taninmasinda ve pazarda rekabet avantaji yaratilmasinda etkili faktdrler olarak gorev
yapmaktadirlar. Bu noktada sehirle alakali kisilerin zihninde yiiksek degere sahip bir sehir imajinin
olusturulmasi sehre yonelik algilanan kalitenin artmasinda ve yeni yerlesimcilerin sehre ¢ekilmesinde
bu faktorler oldukea etkili olacaktir (Pekyaman, 2008). Dolayisiyla destinasyon imaji, belli bir turist
pazarinin destinasyon hakkinda algilamis oldugu imaj olarak da tanimlanabilmektedir. Destinasyon
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pazarlayicilart ac¢isindan bu imajin dogru algilanmasi da tiiketicilerin algilar1 kadar 6nemlidir.
Algilanan destinasyon imaji turistin yasadigi “iletisim yasam egrisi” ile daha iyi anlasilabilmektedir.
Turist belli bir destinasyon hakkinda i¢cinde bulundugu iletisim yasam egrisi asamasiyla (bilgisizlik,
fark etme, anlama, kabul etme, yanitlama) baglantili imajlar algilayacaktir. Onemli olan destinasyon
pazarlama yOnetiminin turist gruplarinin icinde bulunduklar1 asamaya gére mesajlarin iletilmesinin
saglanmasidir (Oter ve Ozdogan, 2005).

5. ARASTIRMANIN YONTEMI
5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci; Mardin’i daha 6nce turistik amach ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar
kent imajin1 6lcerek destinasyon pazarlamasinda kullanilmak {izere oneriler gelistirmektir. Calisma,
sehirle alakal kisilerin zihninde yiiksek degere sahip bir sehir imajinin olusturulmasi sehre yonelik
algilanan kalitenin artmasinda ve yeni yerlesimcilerin sehre ¢ekilmesinde tespit edilen kent imaji ile
ilgili algilanan 6zelliklerin belirlenmesi biiylik 6nem tasimaktadir.

5.2. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Teknigi

Arastirmada nicel yaklasimlardan anket veri toplama teknigi kullanilarak veriler elde edilmistir.
Hazirlanan anket formu, kendi icinde ii¢ boéliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
katilmcilarin demografik bilgilerine iliskin 8 soru, ikinci boliimde katilimcilarin il hakkinda bilgi
edinilen kaynak, ziyaret sayisi, memnuniyet diizeyi, tekrar gelme niyeti ve tavsiye etme niyetine iliskin
5 soru ve Mardin’in kent imaji algisin1 belirlemeye yonelik 15 soru olmak tlizere toplam 28 sorudan
olusmaktadir. Arastirmanin gecerliligi acisindan, Mardin’in kent imaji algisin1 belirlemeye yo6nelik
olcek Cakmak ve Kok'iin (2012) yayinlamis olduklar1 eserden faydalamlarak olusturulmustur. Olgekte
yer alan ifadeler “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “5: Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5°li Likert tipi
olcekle olciimlenmigtir. Olcegin Cronbach Alpha giivenirlik degeri 0,890 olarak bulunmustur. Alfa
katsayina bagli olarak 6lgegin yliksek derecede giivenilir oldugu séylenebilir (Kalayci, 2006).

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Mardin’i daha dnce turistik amach ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Arastirmada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik sebeplerinden dolay1 evrenin tamamina ulasmak yerine
amagl drnekleme yoluna gidilmistir. Arastirma kapsaminda 239 yerli katiimciya olasiliga dayali
olmayan kolayda ornekleme  yontemi ile katilimcilara uygulanan anket ile
veriler toplanmistir. Arastirmada veriler Mart-Mayis 2016 tarihleri arasinda toplanmistir.

5.4. Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Teknigi

Calismada katilimcilarin demografik o6zelliklerinin tespitinde yiizde ve frekans analizlerinden
faydalanilmistir. Sonrasinda, katilimcilarin algilladiklarimi kent imajini belirlemeye yonelik olgege
varimax rotasyon yontemi kullanilarak temel bilesenler faktor analizi yontemi uygulanmistir. Son
olarak, faktor analizi sonucunda elde edilen iki boyutun (sosyokiiltiirel ve sosyoekonomik ozellikler)
demografik degiskenler, bilgi edinilen kaynak, ziyaret sayisi, memnuniyet dizeyi, geri gelme niyeti ve
tavsiye etme niyeti gibi ifadelere gore farkliik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢cin Bagimsiz
Orneklem T-Testi (Independent Sample T-Testi) ve Tek Yonlii Varyans analizi (One Way Anova)
uygulanmistir.

6. BULGULAR VE TARTISMA

Tablo 1'de katilmcilarin demografik o6zelliklerine iliskin bulgular verilmistir. Katiimcilarin
demografik ozelliklerinin tespitinde yiizde ve frekans analizlerinden faydalanilmistir. Tabloya gore
katilmcilarin  %53,1’i bayanlardan, %46,9’'u baylardan olusmaktadir. Katilimcilarin %60,7 ile
¢ogunlugunun bekarlardan olustugu gorilmektedir. Yas ile ilgili oranlara bakildiginda katilimcilarin
%154,70 oranla 18-25 yas arasi ve %23,10'luk oranla 26-32 yas arasi olarak ¢ogunlugunun genglerden
olustugu gorilmektedir. Egitim durumu ile ilgili olarak katilimcilarin %86’s1 gibi 6nemli oranda lise ve
lizerinde egitim aldiklar1 goriilmektedir. Katiimcilarin demografik 6zelliklerine bagli olarak aylik
gelirleri ile ilgili dagiliminda %57,3 ile 1000 ve alti grubunda yogunlastig1 goriilmektedir.
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Tablo1: Katithmailarin Demografik Bilgilerine iliskin Tanimlayici istatistigi

Say1 (N) Yiizde (%)
Cinsiyet Bay 112 46,9
Bayan 127 53,1
. Evli 93 38,9
Medeni Durum Bekar 145 60,7
18-25 Arasi 128 54,7
Yas 26-32 Arasi 54 23,1
33-40 Arasi 31 13,2
41 ve Uzeri 21 9
{1k ve Ortaokul 33 14
Egitim Durumu = Lise 81 34,3
Onlisans 32 13,6
Lisans ve lizeri 90 38,1
Ogrenci 104 43,7
Esnaf 14 5,9
Ev Hanimi 13 5,5
Meslek Memur 84 35,3
Ciftci 4 1,7
Isci 10 4,2
Diger 9 3,8
1000 ve alt1 137 57,3
Aylik Gelir 1001 ve 2500 aras1 45 18,8
2501 ve Uzeri 57 23,8

Tablo 2’de katihmcilarin Mardin’e ziyaret 6ncesinde il hakkinda bilgi edinilen kaynak ve Mardin’e
yapilan ziyaret sayilarina iliskin bilgiler gosterilmektedir. Tablo'ya goére %39,7’lik oranla tavsiye
olarak en fazla es-dost ¢evreden il hakkinda bilgi edinildigi goriilmektedir. Bunun yaninda internet ve
televizyon gibi kitle iletisim araglarinin da onemli pay aldig1 gorilmektedir. Katilimcilarin ziyaret
sayisl ile ilgili dagilimlarinda %52,7’sinin ilk defa Mardin’i ziyaret ettikleri goriilmektedir.

Tablo2: Katihmcilarin Mardin Hakkinda Bilgi Edindikleri Kaynak ve Ziyaret Sayilarina iliskin

Tanimlayic Istatistigi

Sayi (N) Yiizde (%)
Internet 34 14,5
Televizyon 62 26,5
. , . Radyo 2 ,9
l\i?irii;{;rel ?ﬂgi;;g;;l Seyahat Acentesi 38 16,2
Es-Dost Cevresi 93 39,7
Kitap/Dergi/Gazete/Brosiir 4 1,7
Reklam 1 4
1 126 52,7
Mardin'i ziyaret sayisi 2 61 25,5
3 ve lizeri 52 21,8

Tablo 3’te katilimcilarin Mardin’e yapmis olduklari ziyaretleriyle ilgili memnuniyet diizeyleri ile ilgili
sonuglar gorilmektedir. Katilimcilarin %67,8’inin ziyaretlerinden memnun olduklar: goriilmektedir.

Tablo3: Katihmcilarin Mardin’e Ziyaretleri ile ilgili Memnuniyet Diizeyleri

1-3 (Hig 4-5
Memnun (Memnunum-
i Degilim- Cok Ort. Std.
Ifade y
Kararsizim) | Memnunum) | Deg. Sp.
N % N %
Mardin ziyaretinden genel olarak memnuniyet dizeyi | -~ 321 | 162 678 139038 | 98473
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Tablo 4’te katilimcilarin ile geri gelme ve ili tavsiye etme niyetlerine iliskin bulgular goériilmektedir.
Katilimcilarin memnuniyet diizeylerine bagh olarak %86’2 si Mardin’e geri gelme niyetinde olduklari
ve %89,5’i Mardin'i tavsiye etme niyetinde olduklarini gériilmektedir.

Tablo4: Katihmcilarin Geri Gelme ve Tavsiye Etme Niyetlerine iliskin Tanimlayici Istatistigi

Say1 (N) Yiizde (%)
Evet 206 86,2
Mardin’e tekrar gelme niyeti Hayir 15 6,3
Kararsizim 18 7,5
Mardin’i tavsiye etme niyeti Evet 214 89,5
Hayir 8 3,3
Kararsizim 15 6,3

Katilimcilarin algiladiklarini kent imajini belirlemeye yonelik olcege Varimax Rotasyon ydntemi
kullanilarak temel bilesenler faktor analizi yontemi uygulanmistir. Temel bilesenler faktor analizinde
Kaiser-Meyer Olkin (KMO) degeri 0,874 olarak veri setinin faktor analizi icin iyidir. Calisma icerisinde
Barlett-Sphericity testi anlamli bulunmustur (Ki-kare; 1644,437; p<0,001). Bu degerler elde edilen
verilerin faktor analizine uygun oldugunu goéstermektedir (Kalayci, 2006). Tablo 5’te yapilan faktor
analizine iliskin sonuclar gérilmektedir. Faktér analizi sonuglarina gore olcek 6zdegeri 1’den biiyiik
olan 2 faktor altinda toplanmistir. Bu 2 faktor 6lgek varyansinin %54,753’{inii aciklamaktadir.

Tablo5: Kent Imaji Olgegine Iliskin Faktér Analizi Sonuglar

Yiikii | Eskokenlilik| Ozdegeri | Aciklanan | Ortalama | Giivenirlik
Varyans Katsayisi
1. SOSYOKULTUREL
OZELLIKLER GRUBU (10 6,092 40,616 4,2170 ,885
Madde)
9. Mard.m.onemll bir inang 490 699 4,0043
merkezidir.
10..' Mard%n 1n_y(_=:r.el mutfagi ve ,458 ,665 4,1271
miizikleri cekicidir.
_11. Mardm F)lu_mlu bir kent 503 636 39313
imajina sahiptir.
1?. Mard.m geleneklerine bagh 530 718 42331
bir kenttir.
13. Mardin t_arlhl ve kiiltiirel 509 712 4,4034
acidan zengindir.
15. Mardin halki konukseverdir. | ,555 ,615 4,2170
20. Mardin yeni bir kiiltiir
tanimak icin giizel bir kenttir. 73 /696 4,3898
21. Mardin tarihi ve mimari
dokusunu koruyan bir kenttir. 95 /742 44402
22. Mardin kent degerlerini
tanitabilmektedir. 487 /632 4,0766
23. Mardin turistik bir kenttir. 432 ,652 4,3472
1. SOSYOEKONOMIK
OZELLIKLER GRUBU 2,120 14,137 3,4990 ,843
(5 Madde)
14. Mardin giivenli bir kenttir. ,525 ,678 3,4894
16. Mardin _gehsr_nls ve tgslma 681 818 33846
ve ulasim sistemine sahiptir.
17. Mardin'de ye.terll saylda 611 761 35191
konaklama tesisi vardir.
18. Mard.ln gelismis ve modern 730 853 35234
bir kenttir.
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19. Mardin tatil yapilacak bir
kenttir.

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %87,4;

Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 1644,437 sd.105 p<0.001;
Aciklanan toplam varyans: %54,753; Olgegin tamamu igin giivenirlik katsayisi: ,890
Yanit Kategorileri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:0rta diizeyde katiliyorum,
4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

,532 ,700 3,5787

Faktor analizi sonucunda elde edilen iki boyutun (sosyokiiltiirel ve sosyoekonomik o6zellikler)
demografik degiskenler, bilgi edinilen kaynak, ziyaret sayisi, memnuniyet diizeyi, geri gelme niyeti ve
tavsiye etme niyeti gibi ifadelere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin Bagimsiz
Orneklem T-Testi (Independent Sample T-Testi) ve Tek Yoénlii Varyans analizi (One Way Anova)
uygulanmistir.

Katilmcilarin demografik o6zelliklerini belirlemeye iliskin cinsiyet yoniinden iki boyut arasinda
farklihg1r tespit etmek tlizere yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi sonucunda anlamh bir fark
bulunamamistir. Medeni durum yo6niinden yapilan analiz sonucunda ise katilimcilarin medeni
durumlarina gore Mardin’in sosyoekonomik kent imaji 6zellikleri algis1 arasinda anlamli bir fark
(p<0.05) tespit edilmistir. Tablo 6’daki ortalama verilerine gore bekarlar evlilere gore ilin
sosyoekonomik ozelliklerini kent imaji olarak daha olumlu algiladiklar1 séylenebilir.

Tablo6: Mardin’in Kent imaji Algisinin Medeni Durum Yéniinden Karsilastirilmasi

Medeni Durum N Ort. St. Sapma | t-degeri | p-degeri
Mardin’'in Sosyoekonomik | Evli 93 | 3,3247 ,89803 -2,373 ,019%*
ozellikleri Bekar 145 | 3,6103 ,91721

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum  ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye iliskin yas yoniinden iki boyut arasinda farklilig:
tespit etmek ilizere yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda yas ile Mardin’in
sosyoekonomik kent imaji 6zellikleri algisi arasinda anlamli bir fark (p<0.05) tespit edilmistir. Tablo
7'deki ortalama verilerine gore 18-25 yas ile 41 ve flzeri yas grubundaki katilimcilar ilin
sosyoekonomik 6zelliklerini kent imaji olarak daha olumlu algiladiklar1 sdylenebilir.

Tablo7: Mardin’in Kent imaji Algisinin Yas Yéniinden Karsilagtiriimasi

Yas Durumu N Ort. Std. Sapma | Fdegeri | p-degeri
18-25 128 | 3,7085 ,89098
Mardin’in Sosyoekonomik 26-32 54 3,0728 ,97892 8667 000%**
ozellikleri 33-40 31 3,1438 ,78464 ’ ’
41 ve lzeri 21 3,6858 ,58938

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum ~ ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

Egitim yoniinden iki boyut arasinda farklilig1 tespit etmek iizere yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) sonucunda egitim ile Mardin'in sosyoekonomik kent imaj1 6zellikleri algis1 arasinda anlaml
bir fark (p<0.05) tespit edilmistir. Tablo 8’deki ortalama verilerine gore katilimcilarin egitim diizeyleri
arttikca ilin sosyoekonomik 6zelliklerini kent imaji olarak daha olumsuz algiladiklari s6ylenebilir.

Tablo8: Mardin’in Kent Imaji Algisinin Egitim Yoniinden Karsilastirilmasi
Egitim Durumu | N Ort. | Std. Sapma | F degeri | p-degeri
i1k ve Ortaokul | 33 | 3,5696 ,85278

Mardin’in Sosyoekonomik

. Lise 81| 3,7926 ,89244 .
ozellikler Onlisans 32 | 3,6218 8454z | 821 | 000
Lisans ve lizeri | 90 | 3,1956 ,89299

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katihyorum  ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

Aylik gelir yoniinden iki boyut arasinda farklilig tespit etmek iizere yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) sonucunda aylik gelir ile Mardin'in sosyoekonomik kent imaji 6zellikleri algis1 arasinda
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anlamh bir fark bulundugu (p<0.05) tespit edilmistir. Tablo 9’daki ortalama verilerine gore
katilimcilarin aylik gelir arttik¢a ilin sosyoekonomik 6zelliklerini kent imaji olarak daha olumsuz
algiladiklari soylenebilir.

Tablo9. Mardin’in Kent Imaji1 Algisinin Aylik Gelir Yéniinden Karsilastiriimasi

Aylik Gelir N Ort. Std. Sapma | F degeri | p-degeri
Mardin’in Sosyoekonomik 1000vealtt | 137 | 3,6668 ,88965
szellikleri 1001-2500 45 | 3,3356 1,01137 | 5,783 ,004**
2500 velizeri | 57 | 3,2249 ,82349

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katihlyorum  ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

Meslek yoniinden iki boyut arasindaki farkliligi tespit etmek tlizere yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) sonucunda aylik gelir ile Mardin’in sosyoekonomik kent imaji 6zellikleri algisi arasinda
anlamh bir fark (p<0.05) tespit edilmistir. Tablo 10’daki ortalama verilerine gore katilimcilardan
sirasiyla ciftci, 68renci, esnaf, ev hanimlarinin ilin sosyoekonomik 6zelliklerini kent imaji olarak daha
olumlu algiladiklari séylenebilir.

Tablo10: Mardin'in Kent imaj1 Algisinin Meslek Yoniinden Karsilastirilmasi

Meslek N Ort. Std. Sapma | F degeri | p-degeri
Ogrenci 104 | 3,7183 ,90178
Esnaf 14 | 3,6073 ,81105
Mardin’in Sosyoekonomik Ev Hanimi 13 | 3,5474 , 75827
ozellikler Memur 84 | 3,2476 ,90342 2,780 ,013*
Ciftci 4 4,000 1,32665
Isci 10 | 3,1154 | 1,02508
Diger 9 | 3,2667 , 77460

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum  ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

Mardin’e ziyaret Oncesi il hakkinda bilgi edinilen kaynak ile iki boyut arasinda farklihig tespit etmek
lizere yapilan Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda kaynak bilgi ile Mardin’in hem
sosyokiiltiirel (p<0.05) hem de sosyoekonomik (p<0.05) kent imaji1 6zellikleri algis1 arasinda anlamh
bir fark tespit edilmistir. Tablo 11’deki ortalama verilerine gore ile ilin sosyokiiltiirel 6zellikleri kent
imaji algisinda es-dost cevre ile bilgi edinenler bu 6zellikleri daha olumlu kent imaji olarak algilarken;
ilin sosyoekonomik o6zellikleri kent imaj1 algisinda Kkitle iletisim araglar1 (Televizyon, Radyo, Gazete
vb.) ile bilgi edinenler bu 6zellikleri daha olumlu kent imaji olarak algiladiklar1 s6ylenebilir.

Tablo11: Mardin’in Kent imaji Algisinin Bilgi Edinilen Kaynak Yoniinden Karsilastirilmasi

Kaynak bilgi N Ort. Std. F p-
Sapma | degeri | degeri
. Internet 34 | 42175 | ,71074
501\;[;5&11 i;?el Seyahat Acentasl 38 | 3,9397 | ,90871
s Es-Dost Cevre 93 | 4,3088 | ,63625 | 2,751 ,043*
ozellikler Kitle Iletisim Araglar
(Televizyon,Radyo,Gazete vb.) 69 | 4,2310 | ,52887
Mardin’in Internet 34 | 3,4857 | ,82250
Sosyoekonomik Seyahat Acentasi 38| 3,1728 | ,91880
s Es-Dost Cevre 93 | 3,2828 | ,83545 | 10,617 | ,000***
ozellikler Kitle Iletisim Araclar
(Televizyon,Radyo,Gazete vb.) 69 | 3,9752 | ,90633

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katihyorum  ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

Mardin’e yapilan ziyaret sayisi yoniinden iki boyut arasinda farklilig1 tespit etmek {lizere yapilan Tek
Yonli Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda ziyaret sayisi ile Mardin’in sosyoekonomik kent imaji
ozellikleri algis1 arasinda anlaml bir fark bulundugu (p<0.05) tespit edilmistir. Tablo 12’deki ortalama
verilerine gore katilimcilardan Mardin’e ikinci kez gelenler ilin sosyoekonomik 6zelliklerini kent imaji
olarak daha olumlu algiladiklari séylenebilir.
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Tablo12: Mardin’in Kent imaj1 Algisinin Ziyaret Sayis1 Yoéniinden Karsilastirilmasi
ZiyaretSayisi | N Ort. | Std. Sapma | F degeri | p-degeri
1 126 | 3,4308 | ,90490
2 61 | 3,7573 ,91570 3,426 ,034*
3 ve lizeri 52 | 3,3613 ,90377

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiiyorum, 4: Katiiyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum  ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

Mardin’'in Sosyoekonomik
ozellikler

Mardin’e yapilan ziyaretten memnuniyet diizeyi ile iki boyut arasinda farklilig1 tespit etmek iizere
yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda memnuniyet diizeyi ile Mardin’in hem
sosyokiiltiirel hem de sosyoekonomik kent imaji 6zellikleri algis1 arasinda anlamli bir fark tespit
edilmistir (p<0.05). Tablo 13’teki ortalama verilerine gore katilimcilarin yaptiklar1 ziyaretten
memnuniyet diizeyi arttikca Mardin’in hem sosyokiiltiirel hem de sosyoekonomik 6zelliklerini kent
imaj1 olarak daha olumlu algiladiklari séylenebilir.

Tablo13: Mardin’in Kent Imaj1 Algisinin Memnuniyet Diizeyi Yoniinden Karsilastirilmasi

Memnuniyet Diizeyi N Ort. Std. F p-
Sapma degeri | degeri
Mardin’in Hi¢ memnun degilim- 15 | 3,4734 | 1,10353
S Kiiltiirel Memnun Degilim
>OSyouture Kararsizim 62 | 39313 | ,55846 | 24,394 | ,000%**
ozellikleri M K
emnunum-Go 161 | 4,3952 | 57727
Memnunum
Mardin’in Hi¢ memnun degilim- 15 | 2,8336 | 1,26893
S K ik Memnun Degilim
>osyoekonoml Kararsizim 62 | 3,3805| ,97872 | 5,800 | ,003**
ozellikleri Memnunum-Cok
emnunum-o 162 | 3,6060 | ,82516
Memnunum

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katihyorum  ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

Mardin’e tekrar gelme niyeti ile iki boyut arasinda farklilig1 tespit etmek tlizere yapilan Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda tekrar gelme niyeti ile Mardin'in hem sosyokiiltiirel hem de
sosyoekonomik kent imaji 6zellikleri algisi arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (p<0.05). Tablo
14’teki ortalama verilerine gore katilimcilardan Mardin’e tekrardan gelmek isteyenler Mardin’in hem
sosyokiiltiirel hem de sosyoekonomik o6zelliklerini kent imaji olarak daha olumlu algiladiklar
soylenebilir.

Tablo14: Mardin’in Kent Imaj1 Algisimin Tekrar Gelme Niyeti Yéniinden Karsilastirilmasi

Tekrar Gelme N Ort. Std. F p-
Niyeti Sapma degeri | degeri
Mardin’in Sosyokiiltiirel Evet 206 | 4,3158 27451
szellikler Hayir 15 | 3,5319 ,94044 17,813 | ,000%**
Kararsizim 18 | 3,6800 ,90007
Mardin’'in Sosyoekonomik Evet 206 | 3,6203 86225
szellikler Hayir 15 | 2,3785 ,96802 17,307 | ,000%**
Kararsizim 18 | 3,0450 , 72177

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katihyorum  ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

Mardin’i tavsiye etme niyeti ile iki boyut arasinda farklilif1 tespit etmek ilizere yapilan Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda tavsiye etme niyeti ile Mardin’in hem sosyokiiltiirel hem de
sosyoekonomik kent imaji1 6zellikleri algisi arasinda anlaml bir fark tespit edilmistir (p<0.05). Tablo
15’deki ortalama verilerine gore katihlmcilardan Mardin’i tavsiye etmek isteyenler Mardin’in hem
sosyokiiltiirel hem de sosyoekonomik o6zelliklerini kent imaji olarak daha olumlu algiladiklar
soylenebilir.
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Tablo15: Mardin’in Kent imaji Algisinin Tavsiye Etme Niyeti Yoniinden Karsilastirilmasi

Tavsiye etme | N Ort. | Std. Sapma | F degeri | p-degeri

Mardin’in Sosyokiiltiirel Evet 214 | 4,3026 ,57888

ozellikleri Hayir 8 |[3,2180| ,97404 22,357 | ,000%**
Kararsizim 15 | 3,4980 ,94647

Mardin’in Sosyoekonomik | Evet 214 | 3,5958 ,86601

ozellikleri Hayir 8 |2,3846 | ,77497 15,395 | ,000%**
Kararsizim 15 | 2,6336 ,92895

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Orta diizeyde katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katihiyorum  ***p<0,001 **p<0,01; *p<0,05

6. SONUC

Gilinlimiizde turistik destinasyonlar da en az ticari lrlnler kadar pazarlanmaya, imaja ve
markalagsmaya ihtiyac duydugu belirtilmektedir. Kent imaji, pazarlamanin alanina dahil edilebilecek
tim faktorlerin (lriin, hizmet, sehir, iilke vb.) taninmasinda ve pazarda rekabet avantaji
yaratilmasinda etkili bir faktordiir. Bu baglamda, ziyaretcilerin seyahat kararlarinda kent imaju ile ilgili
algilarinin tespiti destinasyon pazarlamasi ile ilgili kararlarda biiyiik 6nem arz etmektedir. Sehirle
alakali kisilerin zihninde yliksek degere sahip bir sehir imajinin olusturulmasi sehre yonelik algilanan
kalitenin artmasinda ve yeni yerlesimcilerin sehre cekilmesinde bu faktorler oldukg¢a etkili olacaktir.
Turist belli bir destinasyon hakkinda i¢inde bulundugu iletisim yasam egrisi asamasiyla (bilgisizlik,
fark etme, anlama, kabul etme, yanitlama) baglantilh imajlar algilayacaktir. Onemli olan destinasyon
pazarlama yo6netiminin turist gruplarinin icinde bulunduklar1 asamaya gore mesajlarin iletilmesinin
saglanmasidir.

Bu dogrultuda yapilan calisma sonucunda demografik o6zelliklere gore katilimcilardan bekarlarin
evlilere gore ilin sosyoekonomik 6zelliklerini kent imaj1 olarak daha fazla algiladiklari; katilimcilarin
yas1 arttikca ilin sosyoekonomik 6zelliklerini kent imaji olarak daha fazla algiladiklari; katiimcilarin
egitim diizeyleri arttik¢a ilin sosyoekonomik 06zelliklerini kent imaj1 olarak daha az algiladiklary;
katilmcilarin aylik gelir azaldik¢a ilin sosyoekonomik o6zelliklerini kent imaji olarak daha fazla
algiladiklary; katilimcilardan sirasiyla ciftci, 6grenci, esnaf, ev hanimlarinin ilin sosyoekonomik
ozelliklerini kent imaj1 olarak daha fazla algiladiklari tespit edilmistir.

Ote yandan Mardin’in sosyokiiltiirel 6zellikleri kent imaji algisinda es-dost cevre ile bilgi edinenler bu
ozellikleri daha fazla kent imaji olarak algilarken; ilin sosyoekonomik 6zellikleri kent imaj1 algisinda
kitle iletisim araglar1 (Televizyon, Radyo, Gazete vb.) ile bilgi edinenler bu 6zellikleri daha fazla kent
imaj1 olarak algiladiklar1 soylenebilir. Ayrica, Mardin’e ikinci kez gelenler ilin sosyoekonomik
ozelliklerini kent imaj1 olarak daha fazla algiladiklari tespit edilmistir.

Bununla beraber, katilimcilarin yaptiklar1 ziyaretten memnuniyet dizeyi arttikca Mardin’in hem
sosyokiiltiirel hem de sosyoekonomik 6zelliklerini kent imaji olarak daha fazla algiladiklar1 tespit
edilmistir. Ayrica, katilimcilardan Mardin’e tekrardan gelmek isteyenler Mardin’in hem sosyokiiltiirel
hem de sosyoekonomik ozelliklerini kent imaji olarak daha fazla algiladiklar1 belirlenmistir. Yine
katilimcilardan Mardin'i tavsiye etmek isteyenler Mardin’in hem sosyokiiltiirel hem de sosyoekonomik
ozelliklerini kent imaji olarak daha fazla algiladiklar1 belirlenmistir. Ayrica, katilimcilarin biiytk
¢ogunlugunun yaptiklari ziyaretten memnun olmalari, tekrar gelmek istemeleri ve tavsiye etmek
istemeleri de goz ardi edilmemelidir.

Elde edilen sonuglara bagl olarak katilimcilarin Mardin’e iliskin sosyoekonomik 6zellikleri kent imaji
olarak daha olumlu algiladiklar1 belirlenmistir. Bu kapsamda algilanan kent imajinin destinasyon
pazarlamasinda dikkate alinmasi yapilacak destinasyon pazarlamasi ile ilgili kararlarda 6nemli katki
saglayacagl diisiiniilmektedir.
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