MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi 2018 Cilt: 7 Say1: 2

MANAS Journal of Social Studies 2018 Vol.: 7 No: 2

DESTINASYON PAZARLAMASINDA iMAJ ROLUNUN UNIiVERSITE
OGRENCILERI TARAFINDAN ALGILANMASI; ARHAViI MESLEK
YUKSEKOKULU ORNEGI

Ogr. Gor. Ceyhun AKYOL

Artvin Coruh Universitesi, Arhavi Meslek Yiiksekokulu
ceyhunakyol@artvin.edu.tr

Dog. Dr. Burhanettin ZENGIN

Sakarya Universitesi, Turizm Fakiiltesi
bzengin@sakarya.edu.tr

Ars. Gor. Siileyman AKKASOGLU

Istanbul Arel Universitesi, Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu
suleymanakkasoglu@arel.edu.tr

Dog. Dr. Sevki ULAMA
Sakarya Universitesi, Turizm Fakiiltesi
ulama@sakarya.edu.tr

Oz

Bu ¢alismanin amaci, bir turizm destinasyonuna egitim amagli gelen kisilerde olusan imaj
algisim ortaya c¢ikarmaktir. Calismanmin kapsami Artvin Coruh Universitesi Arhavi Meslek
Yiiksekokulu’nda 6grenim goren Ogrenciler olarak belirlenmis ve bu dogrultuda meslek
yliksekokulunda egitim-6gretim goren toplam 161 &grenciye anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Universite dgrencilerinin bir destinasyon ile ilgili imaj algilarmi olusturan
faktorlerin aragtirildigi ¢alisma 1-26 Mayis 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmis olup, elde
edilen verilerin ¢oziimlenmesinde frekans, yizde, aritmetik ortalama, standart sapma ve t testi
kullanilmistir. Aragtirma sonuglarina gore, Universite Ogrencilerinin tercih ettigi turistik
destinasyonlarda en ¢ok dikkat ettigi ozellikler; bolgedeki turistik tesislerde ve bdlgenin
genelinde hijyen ve temizlik standartlarinin olmasi, terdr olaylarindan uzak bir yer olmasi,
konaklama tesislerinin biitceye uygun fiyatta olmasi ve saglik imkanlar1 agisindan bolgenin
yeterli olmas1 olmustur. Modaya uygun bir yer olmasi, kaliteli bir gece hayatinin olmasi, yoreye
ait geleneksel el sanatlarmin olmasi Ozellikleri ise diigiik ortalamali katilimlarin oldugu
destinasyon o0zellikleri olmustur. Arastirma neticesinde, bir destinasyonun imajima katki
saglamak adina yerel ve merkezi idareler ile sivil toplum kuruluslari, egitim kurumlari ile 6zel
sektor isletmelerine 6nemli gorevler diistiigii neticesi elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, imaj, Universite Ogrencisi, Algl

UNIVERSITY STUDENT’S PERCEPTION OF IMAGE ROLE IN DESTINATION
MARKETING; ARHAVI VOCATIONAL SCHOOL SAMPLE
Abstract

The aim of this study is to reveal the perception of the image of people who come to tourism
destination for educational purposes. The scope of the study was determined as Artvin Coruh
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University Arhavi Vocational School students and a survey was conducted in this direction for a
total of 161 students who are studying in university. The study of the factors that constitute the
image perceptions of university students about a destination, was carried out between 1-26 May
2017, frequency, percentage, arithmetic mean, standard deviation and t test were used in the
analysis of the obtained data. According to the results of the research; the most important
features of the touristic destinations that preferred by university students, have hygiene and
cleanliness standards in tourist facilities in the region and in the whole region, be away from
terrorist incidents, at budget price accommodation facilities and adequate in terms of health
facilities. Also, the destination futures that have low average participations are it's a place for
fashion, has a quality nightlife, and has traditional handicrafts belonging to the region. As a
result of the research, it was concluded that important tasks were assigned to local and central
administrations, non-governmental organizations, educational institutions and private sector
enterprises in order to contribute to the image of a destination.

Keywords: Destination Marketing, Image, University Student, Perception

1. Giris

Turizm, diinya genelinde gelisim gdsteren en 6nemli endiistrilerden birisidir. Ozellikle
ilke ekonomilerine yapmis oldugu katkilar diistiniildiigiinde bir¢ok iilke turizm endustrisinden
aldig1 pay1 artirmak i¢in ulusal ve uluslararasi alanda pazarlama faaliyetlerine 6nem vermektedir.
Ozellikle destinasyonlarin sahip oldugu dogal ve Kkiiltiirel 6zelliklerin 6n plana gikarildig
pazarlama faaliyetleri son derece 6nem kazanmaktadir. Ulkelerin, turizm endiistrisinin olusturmus
oldugu bu pastadan daha fazla pay alma istegi kuskusuz iilkeler arasindaki rekabeti zorunlu
kilmustir. Kiiresellesmenin de etkisiyle artik giiniimiizde bu rekabet iilkelerden ziyade ulusal ve
uluslararasi destinasyonlar arasinda rekabetin yasanmasina yol agmustir. Dolayistyla yiiriitiilecek
pazarlama faaliyetlerinde destinasyon bazinda pazarlamanmin 6nemi artmistir. Bir destinasyonun
sahip oldugu fiziki, dogal ve kiiltiirel 6zellikler, destinasyona iligkin turizm faaliyetleri i¢in en
onemli unsurlardir. Fakat destinasyonun sahip oldugu fiziki 6zellikler kadar destinasyona iliskin
imaj algist da son derece dnem arz eden bir konudur. Turistler, destinasyon tercihlerinde birgcok
faktorl dikkate almaktadir. Bu dogrultuda, gitmeyi diisiindiikleri bolge veya sehrin imaji turistler
icin 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Turizm endiistrisi esnek bir yapiya sahiptir. Bu nedenle turizm faaliyetlerinin gerceklestigi
destinasyonlara ilisgkin olumlu ya da olumsuz bir olay destinasyona olan talepte Onemli
degisimlere yol acabilmektedir. Ozellikle bilgi teknolojilerinde yasanan gelisim ve degisimler
turizm endustrisi onemli derecede etkilemektedir. Turistler artik gidecekleri destinasyonlar ile
ilgili gerekli bilgiye kolaylikla erisebilmektedir. Dolayistyla bir destinasyon ile ilgili olumlu ya da
olumsuz bir imaj algis1 turistin destinasyonu tercih etmesini ya da etmemesini etkileyen énemli
bir etkendir. Destinasyonlara iliskin imaj algis1 gelen turist sayisini etkiledigi gibi bolgedeki
ekonomik yapiyr da etkilemektedir. Turist yogunlugu fazla olan bir destinasyon ile ilgili daha
sonra olusabilecek kotli imaj algisi bolgeye gelen turist sayisinda azalmaya neden olabilecegi gibi

turizm endustrisinden elde edilebilecek gelirlerde de azalmaya neden olabilir.
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Giinlimiizde bir destinasyon i¢in tercih edilme sebeplerinin ve destinasyon pazarlamasinin
o6nemli faktorlerinden olan destinasyon imaji1 kavrami, 6zellikle son yillarda ulusal ve uluslararasi
akademik camia icin de ilgi ceken bir konu haline gelmistir. Bu dogrultuda, arastirmamizin temel
konusu olan tiniversite 6grencileri agisindan destinasyon pazarlamasinda imajin rolii ile ilgili
caligmalarin, literatiirde daha fazla yer edinmesi gereken bir konu oldugu yazar grubumuz
tarafindan degerlendirilmistir. Bu noktadan hareketle, Dogu Karadeniz Bolgesi’nin etkili
destinasyonlarindan biri olmaya aday Arhavi ilgesinde bulunan Artvin Coruh Universitesi Arhavi
Meslek Yiksekokulu (MYOQ) 6grencilerinin tercih ettikleri turistik destinasyonlarda en ¢ok dikkat
ettikleri 6zellikler neticesinde genel bir imaj rolii dlgiimii yapilmaya caligilmistir. Arastirma
kapsaminda oncelikle literatiir arastirmasi yapilarak destinasyon, destinasyon pazarlamasi, imaj ve
destinasyon imaji kavramlar1 agiklanmaya calisilmistir. Daha sonra Artvin Coruh Universitesi
Arhavi MYO 6grencilerine yonelik bir uygulama gergeklestirilerek, uygulamaya yonelik bulgu ve

sonuglara yer verilmistir.

2. Literatlr Arastirmasi

“Destination” (varis yeri) kelimesinin tam karsilig1 olmamasina ragmen anlam olarak
varig yerini en iyi ifade ettigi diistiniilen bir kelime olan destinasyon (Yuksek, 2014: 1),
turizmin ve nihai Grinun temel sebebidir. Destinasyon, bir yer, bolge veya bir tlke olabilir
(Madden vd., 2016: 248). Belirli bir ekonomik aktiviteyi gergeklestirmeye elverisli ¢esitli
kaynaklara ve/veya olanaklara sahip (Gonzélez ve Falcon, 2003: 721), turistlerin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in tasarlanmis hizmet ve olanaklarin odak noktasini olusturan cografi bir alan
olan destinasyon, siyasi sinirlardan ziyade mevcut turizm degerlerinin toplandigi cografi
alanlardir (Pike, 2008: 24). Destinasyonlar, tliketicilere biitiinlesik deneyimler sunan turizm
{irinlerinin karmasi olarak tanimlanabilir (Karabiyik ve Inci, 2012: 2). Seyahatlerde ulagilmak
istenen hedef bolge, kisi tarafindan seyahatinde gitmeyi amacladigir ya da ulagmak istedigi
nokta olarak secilmis, belirlenmis yer (Icéz ve Basarir, 1996: 15) seklinde ifade edilen
destinasyon kavrami, genel bir ifadeyle bir iilke, bir ada veya bir kasaba gibi iyi tanimlanmis
cografik alanlar ve yerlerdir (Yarasl, 2007: 2).

Yerel 6lgekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin birlesimi (Buhalis, 2000: 98)
olan destinasyon kavrami yerine, yerli turizm literatiiriinde; ziyaret edilen yer, turizm bolgesi,
yonelim yeri, varig noktasi, ¢ekim yeri, turistik mahal, turizm yoresi, hedef bolge, turistik
hedef, turistik istasyon gibi ifadeler kullanilsa da giiniimiiz bir¢ok c¢alismasinda destinasyon
ifadesi tercih edilmektedir. Destinasyonlar belirli 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler, boélgesel

kimligi olusturabilecek kiiltiirel, fiziksel ve sosyal Ozellikler, bolge turizm gelisimini
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destekleyecek turizm altyapisi, turistleri bolgeye cekebilecek turistik ¢ekicilikler, bolgedeki
gelismeleri destekleyerek turizm planlamasinda 6ncii olacak kurum ve kuruluslara sahip
olunmasi ve bélgenin ulasilabilir olmasi olarak siralanabilir (Gliger, 2010: 13-14).

Diinyada giderek artan yeni destinasyonlarin ortaya ¢ikmasi, turistlerin artan gelir ve
bos zamanlari ile birlikte ulasim aglarindaki teknolojik gelismeler destinasyonlar arasindaki
rekabetin giderek artmasina neden olmaktadir (Matos vd., 2012: 102). Artan rekabet
ortaminda destinasyonlarin kendine 06zgii Ozelliklerinin ve ¢ekiciliklerinin 6n plana
cikarilmast gerekmektedir. Dolayisiyla bu durum destinasyonlarin pazarlanmasini zorunlu
hale getirmistir. Destinasyon pazarlamasi; destinasyonu ziyaret etmek amaciyla gelen
turistlere, o destinasyonu pazarlayan kuruluslar ve yerel halk i¢inde gerekli olan tiim etkinlik
ve igeriklerin pazarlanmasi seklinde ifade edilmektedir. Destinasyon pazarlamasi bir yerin
karakteristik oOzelliklerine uygun bir bi¢imde olusturulan destinasyon kimliginin belirlenen
hedef kitlelere ulasmada daha etkin bir yer edinmesini amaglar (ilban, 2007: 11). Bir alani,
bolgeyi ya da bir yeri tiiketicilere veya isletmelere ¢ekici, uygun ve ozellikli oldugunu
gostermek amaciyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiimii (Celik, 2009: 25) olarak da ifade
edilen destinasyon pazarlamasi kavrami, destinasyona gelen ziyaretcilere, gerekli olan tim
etkinlik ve igeriklerin destinasyonu pazarlayan kuruluslar ve yerel halk tarafindan
pazarlanmasi (Aksoz, 2010: 10) olarak da acgiklanmaktadir. Destinasyon pazarlamasi, mikro
acidan ele alindiginda ise belirli bir yerde yapildigi igin {irlinlin 6zii, temel ve yardimci
islevleri konusunda potansiyel ziyaretcileri daha fazla bilgilendirmeyi amaglar ve satin alma
stirecinde de etkilidir (Atsiz ve Kizilirmak, 2017: 28).

Imaj kavramu, bir yer veya iiriin ile ilgili kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, ényargi ve
goriisleri olarak tanimlanabilir (Kavacik vd., 2012: 173). imaj, duyularla algilanan bir sey
hakkinda zihinde kalan izler olabilecegi gibi kisinin bir sey hakkinda zihninde olusturdugu bir
kurmaca da olabilir (Cakmak ve Kok, 2012: 84). Imaj kavram literatiirde herhangi bir firiin,
kisi, kurulus veya durumla ilgili kisilerin sahip oldugu olumlu ve olumsuz gortslerin timi
veya hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin ¢gogunlugunun bir tilke, konu ya da iirlin ile ilgili
diisiinceleri ve deger yargilar1 (Avcikurt, 2010: 35) olarak da ifade edilmektedir. Imaj, insanin
psikolojik ve sosyal gergekliklerinden kaynaklanan, karmasik bir yapiya sahip ve dl¢iimii zor
olan bir kavramdir (Yiiksek, 2014: 73). Bir dizi bilgilenme asamas1 neticesinde elde edilen
imge seklinde tanimlanan (Pektas, 2012: 23) imaj kavramini, Aaker (1996: 113) “bir isletme
ile ilgili tlketicilerin sahip olduklart tiim deneyim, izlenim, inang, duygu ve bilgilerdir”
seklinde ifade ederken, Embacher ve Buttle (1989: 3)’a gore ise imaj, aragtirma yapilan

destinasyon ile ilgili elde edilen bireysel ya da toplu degerler ve kavramlardan olusmaktadir.
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Destinasyon imaj1 ile ilgili literatiirde bir¢ok tanim bulunmakla birlikte, bireyin
destinasyon hakkinda sahip oldugu inaniglarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplamidir.
Destinasyon imaji; yerli ve yabanci ziyaretgilerin destinasyonu tercih etmelerinin ve
davranigsal niyetlerinin 6nemli bir belirleyicisi (Uckun vd., 2016: 197) olmakla birlikte
turizm arz ve talebine 6nemli derecede etki etmekte ve turizm gelisimi agisindan da 6nem arz
etmektedir (Tasc1 ve Gartner, 2007: 413). Destinasyona dair izlenim, inanis, diisiince beklenti
ve hislerin toplami (Kim ve Richardson, 2003: 218) olarak tanimlanan destinasyon imaji,
bireylerin destinasyon hakkinda akillarinda kalan inanis ve izlenimlerin 6zetidir (Kotler ve
Gertner, 2002: 251). Destinasyonlar sahip olunan imaja gore rekabet edebilme glictune
sahiplerdir (Yuksek, 2014: 74). Turizm endiistrisinde turizm destinasyonlar1 arasindaki
rekabet giicli gittikge artmaktadir (Puh, 2014: 538). Mevcut rekabet ortaminda, destinasyon
imaju, rakiplerle iligkili olarak farkli bir konumlandirma elde etmek igin dnemli bir ara¢ haline
gelmistir (Parra vd., 2016: 67). Dolayistyla destinasyonlar arasindaki rekabette bolgeye iliskin
algilanan destinasyon imajmin olumlu ya da olumsuz olmasi Onemlidir. Algilanan imajin
olumlu ya da olumsuz olmasi destinasyonun tercih edilmesini veya edilmemesini etkileyen
onemli bir unsurdur.

Potansiyel turistler daha once ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda genellikle
simirli bilgiye sahiplerdir. Bu bilgi, farkli iletisim kaynaklarindan elde edilen sembolik
bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin imajlarin1 formiile ederler. Bu

yuzden imaj, destinasyon secim sirecinde kritik bir unsur olarak goérilmektedir.

2.1. Tigili Cahsmalar

Ana amaci, bir turizm destinasyonuna egitim amagli gelen kisilerde olusan imaj
algisini ortaya ¢ikarmak olan bu calismada Dogu Karadeniz Bolgesinde yer alan Artvin ili
Arhavi ilgesinde egitim goren lniversite Ogrencilerinin destinasyon sec¢iminde dikkate
aldiklar1 6zellikler saptanmaya calisilmistir. Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde 6zellikle
son yillarda, destinasyon imaj algisini ortaya ¢ikaran calismalarin artis1 dikkat gekmektedir.

Mazzarol ve Soutar (2002) calismalarinda, uluslararasi degisim programlarindan
yararlanan 6grencilerin sectikleri yerin bir turizm destinasyonu olup olmamasina dikkat edip
etmedikleri ile ilgilidir. Calisma neticesinde; ev sahibi iilke hakkinda bilgi ve farkindalik,
kisisel tavsiyeler, maliyet konulari, cevre, cografi yakinlik ve sosyal baglantilar gibi
faktorlerin destinasyon se¢iminde etkili oldugunu belirlemistir.

Duman ve Oztiirk (2005) yerli turistlerin Mersin Kizkalesi destinasyonunu ve tekrar

ziyaret niyetleri ile ilgili algilar lizerine, Kizkalesi destinasyonunda 231 yerli turistle yapmis
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olduklar1 aragtirma sonucunda; miisteri memnuniyetini dnemli Olgude etkileyen faktdrlerin
konaklama yeri, yiyecek-igcecek hizmetleri ve misafirperverlik oldugu sonucunu elde
etmislerdir. Ayrica, tekrar ziyaret niyetleri acisindan bu iki faktére ilaveten aktivite ve
hizmetlerin de 6nemli bir gésterge oldugu arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Oter ve Ozdogan (2005), kiiltiir amagli seyahat eden turistlerde destinasyon imaj
algisini belirlemek amaciyla Selguk-Efes bdlgesinde gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda
genel olarak yorenin tarihi, mimari ve goriilecek yerler agisindan oldukg¢a olumlu algilandig,
miize ve kiiltiirel ¢ekicilikler, halkin misafirperverligi, farkl kiiltiir ve dil ¢esitliligi 6zellikleri,
hareketli ortam ve yerel mutfak bakimindan énemli bir yore olarak algilandig: fakat, festival
ve olay cekiciligi ve popiiler bir yore olmast bakimindan zayif goriildiigli sonucunu elde
etmislerdir.

Uner vd.’nin (2006) Tiirkiye turizminde Istanbul sehrinin imajin1 belirlemeye ydnelik
yapmis olduklar1 bir diger calismada; Istanbul’un sahip oldugu “dzgiin kiiltiir ve tarihi
cekicilikleri”, “biiyiileyici manzaras1”, “aligveris olanaklar1” ve “insanlarin misafirperverligi”
degiskenleri agisindan tatmin edici bir seyahat destinasyonu oldugu sonucu elde edilmistir.
Fakat arastirmaya katilanlar Istanbul’u; temizligi, giivenligi, saglik imkanlarinn yeterliligi, alt
yap1 Kkalitesi gibi degiskenler agisindan daha olumsuz bir sekilde degerlendirmislerdir.
Calismadan elde edilen en 6nemli sonuglarindan birisi, kiltirel aktivitelere katilmayr seven
kisiler ile gidilen destinasyonlar hakkinda bilgi edinmeyi seven kisilerin Istanbul’a seyahat
etme egilimlerinin yiiksek oldugudur.

Destinasyon imaj1 ve destinasyon markasinin dnemini ortaya koymak, destinasyon
imajinin turistik satin alma siirecindekini roliinii belirlemek gibi amaclarla yapilan ¢alismada
(Pekyaman, 2008) destinasyonda konaklayan yerli turistlerden faydalanilmistir. Saglik
imkanlar1, ulasim imkanlari, ucuzluk, tatil imkanlar1, temizlik, alisveris olanaklari, tarihi ve
turistik cekicilikler, manzara, dogal ¢evre, altyap1 kalitesi, yerel halkin tutumu, ucuzluk, sehir
gezisi imkanlari, eglence imkanlar1 gibi ozelliklerin destinasyon ¢ekim giicleri olduklari
belirlenmistir.

Bir bagka arastirmada, iiniversite 0grencilerinin ilgili destinasyonu se¢me nedeni 388
ogrenci lizerinde gergeklestirilen bir anket ¢aligmasi ile gergeklestirilmistir (Phau vd., 2010).
Aragtirma neticesinde destinasyon para degerinin yiiksek olusu ve seyahatin ucuz olusu
algilanan ¢ekicilikler olarak tespit edilmistir.

Geyik (2011), destinasyon pazarlamasinda imajin roliinii belirlemek amaciyla turist
rehberleri {izerine gergeklestirmis oldugu calismasinda, katilimcilarin destinasyon imaj

algisini; dogal ve kiiltiirel cekicilikler, atmosfer, turistik altyapi, aktivite olanaklari, giivenlik
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ve insan (yerli yasam) alt1 faktor basligi altinda incelemistir. Turist rehberlerinin destinasyon
imaj algilarinda oncelikli olarak dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler tizerinde durduklari, sonrasinda
sirasiyla atmosfer, turistik altyapi, aktivite olanaklari, giivenlik ve insan (yerli yasam)
tizerinde durduklar1 arastirma sonucunda ortaya ¢ikarilmistir.

Diger bir calismada (Martins, 2015), yabanci turistlerin destinasyon hakkinda sahip
olduklar1 diisiinceyi ve bu bilginin destinasyon imajina ve destinasyonun rekabet¢i konumunu
etkileyecek olan marka tanimlamasina nasil bir sekilde yardimci olabilecegi arastirilmistir. 30
ziyaret¢i ile yapilan yapilandirilmamis derinlemesine goriisme neticesinde turistlerin
destinasyona asla bos bir algiyla gelmedikleri, dnceden olusan ve teyit edebilecekleri bir
destinasyon imajina sahip olduklar1 belirlenmistir. Oppewal vd. (2015) destinasyon ve tatil
deneyiminin tatil segeneklerini nasil etkiledigini inceledikleri ¢alismada, destinasyon
hakkindaki 6n bilgilendirmenin tatil se¢iminde 6nemli oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Sipahi ve Algiir’iin (2016) calismasinda, destinasyon marka imajina etki eden unsurlar
destinasyon liman isletmesi yoneticileri, destinasyonda faaliyet gdsteren dort ve bes yildizl
otellerin yoneticileri, seyahat acenteleri sahipleri ile destinasyon ticaret odasi baskani ile
gerceklestirilen yiiz yiize goriismeler destegiyle tespit edilmeye calisilmistir. Calisma
neticesinde, destinasyonda limanlarin olmasi, sayfiye bir bolgede yer almasi, ticari bir bolge
olmasi, tarihi bir yer olmasi ile iyi bilinen bir yer olmas1 gibi 6zellikler 6ne ¢ikmaistir.

Som vd.’nin 2016 yili ¢alismalarma gore; bir destinasyonun kolay erisime sahip
olmasi ve merkezi konumu kisilerde yiiksek derecede niyet ve beklenti duygusu
yasatmaktadir. Ayrica destinasyonun sahip oldugu farkli pazar segmentleri (gastronomi,
kiiltiire] miras, dogal cazibe merkezleri) ziyaretciler tarafindan olumlu algilanmaktadir.
Destinasyonun giivenilirligi, ekonomik olmas1 ve temel altyap1 ihtiyaglarini karsilamasi da
katilimcilar tarafindan olumlu karsilanan 6zelliklerdir.

Cakir ve Kiiglikkambak (2016) tarafindan destinasyon pazarlamasi ve Fethiye
yoresinin algilanan imajinin 6l¢limii lizerine yapilan arastirmada, genel olarak yorede tatil
yapmanin 1iyi bir tercih oldugu ve beklentilerin karsilandigi, yorenin baskalarina tavsiye
edilebilecegi, genel olarak yorenin iklim kosullarmin ve saglik olanaklarmin tatil amagh
konaklama i¢in elverisli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Arastirmadan elde edilen diger bir
sonuca gore, yorede bulunan konaklama tesisleri ile yiyecek-igecek isletmelerinin say1 olarak
yeterli dlizeyde olmasma ragmen tesislerdeki hizmet kalitesinin daha diisiik oldugu ve
isletmelerin fiyatlarinin nispeten yiiksek oldugu degerlendirilmistir. Yorenin deniz ve
plajlarmin temiz, ilgi ¢ekici dogal ve tarihi dokusunun ve yararl turistik bilgi olanaklarmin

olmasina karsin yore mutfaginin daha diisiik bir imaj algis1 oldugu sonucu elde edilmistir.
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Giiney Kore’nin bir destinasyonunda 316 kisiye uygulanan ¢alisma (Kim vd., 2017),
kisilik faktorlerinin destinasyon imajini1 etkilemede ne derece 6nemli olduklar ile ilgilidir.
Kisilerin samimiyet, heyecan, konfor ve etkinlik faktorleri ¢ergevesinde yapilan aragtirmada;
samimiyet ve etkinlik faktorlerinin destinasyon imajimi etkilemede Onemli bir rol
oynamadiklari, heyecan ve rahatlik faktorlerinin ise destinasyon imajini etkilemede etkili

birer motivasyon kaynagi olduklar: belirlenmistir.

3. YOntem
Bu kisimda arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi, evren ve érneklemi, veri toplama

arac ve teknikleri, veri toplama sureci ile verilerin analizi hakkinda bilgiler verilmektedir.

3.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci; liniversite 68rencilerinin tercih ettikleri destinasyona iliskin
olusan imaj algisim1 ortaya cikarmak ve ogrencilerin destinasyon segimini etkileyen
faktorlerin neler oldugunun belirlenmesidir. Bu dogrultuda, Arhavi ilgesinde egitim goren
tiniversite Ogrencilerinin destinasyon sec¢iminde dikkate aldiklar1 ozellikler saptanmaya
calisilmistir. Bireylerin destinasyon tercihini etkileyen faktorlerin arastirildigi benzer bir
caligmanin daha 6nce Arhavi ilgesinde yasayan bireylerle yapilmamis olmasi, arastirmanin

Ozglnliigiinii ortaya koymaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada verilerin elde edilmesinde anketlerden yararlanilmistir. Anket formunun
olusturulmasinda Ulker’in 2010 yili galismasi esas almmustir. Anketler 2017 yilmin Mayzs
ayinda Artvin’in Arhavi il¢esinde egitim-6gretim goren iiniversite 6grencilerinden sezgi ve
sans yoluyla secilen katilimcilar lizerinde uygulanmistir. Calismada olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Veriler 6grenciler ile
yuz ylze anket ¢alismas1 yapilarak elde edilmigtir.

Anket formu toplamda 34 sorudan olusmus ve katilimcilarin destinasyon imaj rolii
algisin1 lgmek amaciyla Ulker (2010) tarafindan yiiksek lisans tezinde kullanilan 24 maddeli
Olgege yer verilmistir. Katilimcilarin ifadelere katilim diizeyleri "5 = Kesinlikle Katiliyorum”,
"1 = Kesinlikle Katilmiyorum” olacak sekilde derecelendirilmistir. Bunu takip eden 10 soru

ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik hazirlanmigtir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Calismanin evreni; Artvin ilinin Arhavi ilgesinde hizmet veren Artvin Coruh

Universitesi Arhavi MYO’nun Dis Ticaret, Biiro Yonetimi ve Y&netici Asistanligi, Turizm ve
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Seyahat Hizmetleri, Turizm ve Otel Isletmeciligi ile Spor Yonetimi programlarinda egitim-
Ogretim goren toplam 286 Ogrenci olarak belirlenmistir. Analizler, gerceklestirmeye elverigli

toplam 161 anket Uzerinden degerlendirilmistir.

3.4. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Calismanin veri toplama asamasinda Oncelikle konu ile ilgili akademik caligmalar
incelenmis, benzer arastirmalarda kullanilan anket formlariin degerlendirilmis ve bunlarin
neticesinde, arastirmada kullanilacak sorular olusturularak veri toplama araci olan anket
formu hazirlanmigtir. Anket formunda, kapali uglu demografik sorular ile katilimcilarin
hakkindaki gortislerini 6grenmeye yonelik 24 adet 5°li likert Slgegi tiiriinde sorular yer
almaktadir. Anket formlar1 hazirlandiktan sonra, 40 meslek yiiksekokulu 6grencisi iizerinde
bir pilot uygulamasi yapilarak, sorularin anlasilirligi kontrol edilmis, formun cevaplanma
siresi dikkate alinarak anlam giigliigii yaratabilecek ifadeler gézden gegirilmistir. Ayrica,
anket formu giivenilirlik analizine tabi tutulmus, yapilan giivenilirlik analizinde bulunan
Cronbach’s Alpha degerinin (0,854) oldugu tespit edilmistir. Alfa degeri O ile 1 arasi degerler
alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir (Altunisik vd., 2012: 126).
Dolayisiyla 6lgege iliskin elde edilen Alpha degeri (0,854) kabul edilebilir bir degerdir.

3.5. Veri Toplama Suareci

Belirlenen orneklem sayisina, 1-26 Mayis 2017 tarihleri arasinda, Artvin Coruh
Universitesi Arhavi MYO’da 2017-2018 egitim-6gretim dénemi giiz yariyilinda egitim géren
ogrenciler araciligiyla ulagilmistir. Anket uygulamasi yiiz ylize yapildigindan gerekli
durumlarda katilimcilarin ihtiyag duyabilecegi agiklamalar yapilmis, anket formlarinin en az

kayipla geri doniisii saglanmaya calisilmistir.

4. Bulgular

Calismanin bu kisminda, oncelikle arastirmaya katilan Artvin Coruh Universitesi
Arhavi MYO o0grencileri ile ilgili demografik o6zellikler hakkinda bilgi verilmektedir.
Sonrasinda ise katilimcilarin (6grencilerin) tatil amacglh tercih ettikleri ya da edecekleri
destinasyon ozellikleri ile 6grencilerin destinasyon se¢iminde dikkate aldiklar1 6zellikler ile

ilgili bilgilere yer verilmektedir.

4.1. Demografik Bulgular
Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, siif, 6grenim tiirli, boliim, ikamet sekli,
aylik bireysel harcama, ailenin aylik geliri gibi bilgilerinin incelendigi demografik 6zellikleri

Tablo 1.’de gosterilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n % n %
Kadin 78 484 Turizm ve Sey. Hizm. 22 13,7
Cinsiyet Erkek 83 51,6 Turizm ve Otel Islt. 23 143
Toplam 161 100 BSIim Dis Ticaret 40 24,8
n % Biiro Yonetimi 52 32,3
18-20 61 37,9 Spor Yo6netimi 24 149
Yag 21-24 _ 84 52,2 Toplam 161 100
25velizeri 16 9,9 n %
Toplam 161 100 Ogrenci Evi 70 435
n %  ikamet Yurt 51 31,7
. Bekar 157 975 Sekli Aile Yam 40 24,8
Medeni -
Durum Evli 4 2,5 Toplam 161 100
Toplam 161 100 n %
n %
1. Sinif 74 46 Ayhk 500 TL Al 76 47,2
Simf 2. Smif 87 54 Bireysel 501 TL ve Ustii 85 52,8
Toplam 161 100 Harcama Toplam 161 100
n % n %
B o l. Ogretim 136 84,5 Ailenin Asgari Ucret ve Alt1 64 39,8
Oigrrifr“u‘m I Ogretim 25 155  Ayhk Asgari Ucret Usti 97 60,2

Toplam 161 100 Geliri Toplam 161 100

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik degiskenleri incelendiginde; &grencilerin
%48,4°1i kadin, %51,6’s1 ise erkek oOgrencilerden olustugu goriilmektedir. Ogrencilerin yas
araligmm agirlikli olarak 21-24 (%52,2), sonrasinda ise 18-20 (%37,9) ile 25 ve lzeri (%9,9)
oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin medeni durumlari incelendiginde
dgrencilerin %97,5°1 bekar, %2,5’i ise evlidir. Ogrenimlerini siirdiiren dgrencilerden arastirmaya
katilanlarin %46’s1 birinci simf, %540 ikinci siif 6grencisi, ayn1 zamanda %84,5’1 birinci
ogretim, %15,5’1 ise ikinci 6gretim dgrencisidir. Ogrencilerin dgrenim gordiikleri béliimlere gore
dagilmim inceledigimizde; %32,3 ile Buro Yonetimi, %24,8 ile Dis Ticaret, %14,9 ile Spor
Yonetimi, %14,3 ile Turizm ve Otel Isletmeciligi, %13,7 ile de Turizm ve Seyahat Hizmetleri
bolimlerinde o6grenim gormektedirler. Arastirmaya katilan Ogrencilerin  %43,5’1 6grenci
evlerinde, %31,7’si yurtlarda, %24,81 ise ailelerinin yaninda ikamet etmektelerdir. Arastirmaya
katilan toplam 161 6grencinin aylik bireysel harcamalari incelendiginde 6grencilerin %47,2 nin
500 TL ve altinda, %52,8’nin 501 TL ve iistiinde harcama yaptiklari sonucuna ulagilmistir.
Aragtirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin aylik gelir durumlari agisindan bir degerlendirme
yapildiginda; %39,8’nin asgari licret ve altinda, %60,2’inin asgari tcret ve Ustlinde bir gelire sahip

olduklar1 sonucu elde edilmistir.
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4.2. Imaj Rolii Algisina iliskin Bulgular
Tablo 2.’de katilimcilarin (6grencilerin) tatil amach tercih ettikleri ya da edecekleri
destinasyon o6zellikleri ile Ogrencilerin destinasyon sec¢iminde dikkate aldiklar1 6zelliklerin

neler oldugu ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri goriilmektedir.

Tablo 2. Destinasyon Pazarlamasinda Imaj Rolii Algisina iliskin Dagilim

ifadeler n Ort. Sézgti?;t
Hijyen ve temizlik standartlarinin olmasi 161 4,58 0,863
Teror olaylarindan uzak bir yer olmasi 161 4,57 0,906
Konaklama tesislerinin biitgeye uygun fiyatta olmasi 161 4,42 0,811
Saglik imkanlarinin yeterli olmasi 161 4,42 0,841
Giizel bir manzaranin olmasi 161 4,36 0,818
Guzel bir iklime sahip olmasi 161 4,35 0,745
Kisisel giivenligin saglanmis olmasi 161 4,35 0,944
Sug oraninin diisiik olmasi 161 4,35 1,008
Goriilecek essiz yerlerin olmasi 161 4,31 0,868
Konaklama tesislerinin kaliteli olmasi 161 4,29 0,971
Yerel halkin misafirperver olmast 161 4,24 0,978
Dogal g¢ekiciliklerin bulunmasi 161 4,22 0,859
Ulasim olanaklarmin yeterli olmasi 161 4,18 1,123
Aligveris olanaklarinin iyi olmasi 161 4,17 0,877
Ilging kiiltiirel etkinliklerin yapilmast (festival, konser vb.) 161 4,15 0,838
Yagam kalitesinin yiiksek olmasi 161 4,09 0,951
Tarihi mimarinin olmasi 161 4,06 1,071
Yoresel mutfaginin olmast 161 4,05 0,907
Olas1 bir turizm etkinligine ev sahipligi yapabilmesi 161 4,01 2,136
Spor aktivite alanlarinin olmasi 161 3,93 1,013
Tercih edilen tatil yerinin bilinmesi 161 3,88 1,051
Yoreye ait geleneksel el sanatlarinin olmast 161 3,55 0,980
Kaliteli bir gece hayatinin olmast 161 3,44 1,317
Modaya uygun bir yer olmasi 161 3,26 1,196
Toplam 161
Katilimeilarin ifadelere katilim diizeyleri "5 = Kesinlikle Katiliyorum”, "1 =

Kesinlikle Katilmiyorum” olacak sekilde derecelendirilmistir. Universite 6grencilerinin
ifadelere katilim ortalamalar1 incelendiginde; en yliksek ortalamaya (4,58) sahip ifade “Hijyen
ve temizlik standartlarinin olmas1” ifadesi olmustur. Yiiksek ortalamaya sahip diger ifadeler
ise sirasiyla; (4,57) ile “Teror olaylarindan uzak bir yer olmasi1”, (4,42) ile “Konaklama
tesislerinin biit¢eye uygun fiyatta olmasi” ve “Saglik imkanlarinin yeterli olmas1”, (4,36) ile
“Giizel bir manzaranin olmasi”, (4,35) ile “Giizel bir iklime sahip olmasi”, “Kisisel
giivenligin saglanmis olmasi” ve “Su¢ oraninin diisiik olmas1”, (4,31) ile “Goriilecek essiz
yerlerin olmas1”, (4,29) ile “Konaklama tesislerinin kaliteli olmas1” ifadeleri olmustur. En

diisiik ortalamaya sahip ifade ise “Modaya uygun bir yer olmasi (3,26)” ifadesi olmustur.
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Kaliteli bir gece hayatinin olmasi (3,44), yoreye ait geleneksel el sanatlariin olmasi (3,55)
gibi ifadeler diisiik tercih edilen destinasyon &zellikleri arasinda yer almistir. Elde edilen
bulgulara gore; tiniversite 6grencilerinin destinasyon se¢iminde moda, gece hayati, yoresel el
sanatlar1 gibi destinasyon 6zelliklerinin olmasi {iniversite 6grencilerinin destinasyon se¢imini
onemli dlglide etkilemedigi sOylenebilir. Tablo incelendiginde katilimcilarin ifadelere katilim
ortalamalarinin 4 ve iizerinde, yani katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum segeneklerinde
yogunlastigr gorilmektedir. Kisacasi, katilimcilarin kendilerine yoneltilen ifadelerin biiyiik

bir kismina katilim gosterdigi yorumunun yapilmasi miimkiindiir.

Tablo 3. Destinasyon Imaj Rolii Algisi Ile Cinsiyet Arasindaki Farkliliklar (t testi)

ifadeler n Ortalama t p
Kadin Erkek Kadin Erkek
Ulasim olanaklarinin yeterli olmasi 78 83 4,32 4,05 1544 124
Konaklama tesislerinin kaliteli olmast 78 83 4,40 418 1,420 158
Yoreye ait geleneksel el sanatlarinin olmasi 78 83 3,49 361 -822 412
Giizel bir iklime sahip olmasi 78 83 4,36 4,35 ,081 935
Aligveris olanaklarinin iyi olmasi 78 83 4,29 406 1,706 ,090
Giizel bir manzaranin olmasi 78 83 4,26 446 -1568 ,119
Dogal ¢ekiciliklerin bulunmasi 78 83 4,22 423 -081 936
Konaklama tesislerinin biitgeye uygun fiyatta olmast 78 83 4,41 443  -183 855
Goriilecek essiz yerlerin olmasi 78 83 4,35 4,28 503 615
Ilging kiiltiirel etkinliklerin yapilmasi 78 83 4,09 420 -870 ,386
Kisisel giivenligin saglanmis olmasi 78 83 4,35 435 -022 983
Modaya uygun bir yer olmasi 78 83 3,15 33 -1,101 ,273
Yerel halkin misafirperver olmasi 78 83 4,33 414 1226 222
Yoresel mutfaginin olmasi 78 83 4,01 408 -499 619
Yasam kalitesinin yiiksek olmas1 78 83 4,01 416  -958 ,339
Tercih edilen tatil yerinin bilinmesi 78 83 3,82 394  -718 474
Spor aktivite alanlarinin olmasi 78 83 3,78 4,07 -1,830 ,069
Kaliteli bir gece hayatinin olmasi 78 83 3,06 3,80 -3,652 ,000*
Saglik imkanlarinin yeterli olmasi 78 83 4,46 4,37 ,663 508
Teror olaylarindan uzak bir yer olmasi 78 83 4,63 4,52 770,443
Sug oraninin diisiik olmasi1 78 83 4,42 4,28 918  ,360
Tarihi mimarinin olmasi 78 83 4,04 408 -271 787
Hijyen ve temizlik standartlarinin olmast 78 83 4,69 447 1651 101
Olast bir turizm etkinligine katilma tercihim 78 83 4,12 3,92 592 555

Caligmada ogrencilerin destinasyon pazarlamasinda imaj roli ile ilgili ifadelere
yonelik algilarinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigine test edebilmek amaciyla
“bagimsiz Orneklem t testi” yapilmistir. Destinasyon pazarlamasinda imaj roli ile ilgili
“Kaliteli bir gece hayatinin olmas1” ifadesi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli farklilik
vardir (p<0,005). Cinsiyet degiskenine gore; “Kaliteli bir gece hayatinin olmasi” ifadesine
erkek 6grencilerin katilim ortalamasi (3,80) kadin 6grencilerin katilim ortalamasindan (3,06)

yuksektir.
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testi)

Tablo 4. Destinasyon imaj Rolii Algis1 Ile Sinif Degiskeni Arasindaki Farkliliklar (t

Ortalama
ifadeler 1. 2. 1. 2. t p
Simf Smmf Smmf  Simf
Ulasim olanaklarinin yeterli olmast 74 87 4,20 4,16 ,235 ,815
Konaklama tesislerinin kaliteli olmasi 74 87 426 431 -348 728
Yoreye ait geleneksel el sanatlarinin olmast 74 87 3,59 3,52 ,498 ,619
Giizel bir iklime sahip olmasi 74 87 4,45 428 1,448 149
Aligveris olanaklarinin iyi olmasi 74 87 4,30 4,07 1,655 ,100
Glzel bir manzaranin olmasi 74 87 441 4,32 ,645 ,520
Dogal ¢ekiciliklerin bulunmast 74 87 4,20 424 -284 N
Konaklama tesislerinin biitgeye uygun fiyatta olmasi 74 87 4,53 433 1516 ,131
Goriilecek essiz yerlerin olmasi 74 87 4,32 430 185 ,853
Hging kiiltiirel etkinliklerin yapilmasi 74 87 4,19 4,11 ,559 577
Kisisel giivenligin saglanmis olmasi 74 87 4,30 4,39 -,625 ,533
Modaya uygun bir yer olmasi 74 87 3,32 3,21 ,619 537
Yerel halkin misafirperver olmast 74 87 4,34 4,15 1,220 224
Y6resel mutfaginin olmasi 74 87 4,19 393 1813 ,072
Yasam kalitesinin yiiksek olmasi 74 87 4,20 399 1429 155
Tercih edilen tatil yerinin bilinmesi 74 87 3,89 3,87 ,110 ,913
Spor aktivite alanlarinin olmasi 74 87 412 3,77 2,261 ,025*
Kaliteli bir gece hayatinin olmasi 74 87 3,69 3,23 2,271 ,025*
Saglik imkanlarinin yeterli olmasi 74 87 4,47 4,37 , 790 431
Teror olaylarindan uzak bir yer olmasi 74 87 4,59 4,55 ,298 ,766
Su¢ oraninin diisiik olmasi 74 87 4,45 426 1,140 ,256
Tarihi mimarinin olmasi 74 87 4,00 411 -678 ,499
Hijyen ve temizlik standartlarinin olmast 74 87 4,62 4,54 ,595 553
Olast bir turizm etkinligine katilma tercihim 74 87 3,97 405 -215 ,830

Calismada ogrencilerin destinasyon pazarlamasinda imaj rolil

ile ilgili ifadelere

yonelik algilarinin 6grenim gordiikleri sinmifa gore farklilik gosterip gostermedigine test

edebilmek amaciyla “bagimsiz 6rneklem t testi” yapilmistir. Destinasyon pazarlamasinda imaj

rolii ile ilgili ifadelerden “Spor aktivite alanlarinin olmast” ve “Kaliteli bir gece hayatinin

olmas1” ifadeleri ile 6grencilerin 6grenim gordiikleri sinif degiskeni arasinda anlaml farklilik

vardir (p<0,005). Ogrencilerin dgrenim gordiikleri simf degiskenine gore; “Spor aktivite

alanlarinin olmas1” ifadesine birinci siif 6grencilerin katilim ortalamasi (4,12) ikineci sinif

Ogrencilerin katilim ortalamasindan (3,77) yiiksektir. “Kaliteli bir gece hayatinin olmas1”

ifadesine birinci sinif 6grencilerin katilim ortalamasi (3,69) ikinci simif 6grencilerin katilim

ortalamasindan (3,23) yiiksektir.
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Tablo 5. Destinasyon imaj Rolii Algis1 ile Aylik Harcama Arasindaki Farkliliklar (t

testi)
n Ortalama
ifadeler 500 TL 501 TL 500TL 501 TL t p
Alt1 Ustt Al Usti
Ulasim olanaklarinin yeterli olmasi 76 85 4,09 4,26 -,940 349
Konaklama tesislerinin kaliteli olmasi 76 85 4,08 4,47 -2,600 ,010*
Ydreye ait geleneksel el sanatlarinin olmasi 76 85 3,47 3,62 -,968 335
Giizel bir iklime sahip olmas1 76 85 4,20 4,49 -2,567 ,011*
Aligveris olanaklarinin iyi olmasi 76 85 4,07 4,27 -1,484 140
Giizel bir manzaranin olmasi 76 85 4,17 4,53 -2,835 ,005*
Dogal cekiciliklerin bulunmasi 76 85 4,07 4,36 -2,233  ,027*
Konaklama tesislerinin biitgeye uygun fiyatta olmasi 76 85 4,41 4,44 -213 831
Goriilecek essiz yerlerin olmasi 76 85 4,22 4,39 -1,203 231
Hgin(; kdiltiirel etkinliklerin yapilmast 76 85 4,01 4,27 -1,963 ,051
Kisisel giivenligin saglanmis olmasi 76 85 4,17 4,51 -2,220 ,024*
Modaya uygun bir yer olmasi 76 85 3,24 3,28 -,240 ,810
Yerel halkin misafirperver olmast 76 85 4,22 4,25 -,151 ,880
Yoresel mutfaginin olmast 76 85 3,96 4,13 -1,181 239
Yasam kalitesinin yiiksek olmasi 76 85 4,07 4,11 -,266 790
Tercih edilen tatil yerinin bilinmesi 76 85 3,86 3,91 -,304 761
Spor aktivite alanlarinin olmasi 76 85 3,80 4,05 -1535 127
Kaliteli bir gece hayatinin olmasi 76 85 3,25 3,61 -1,751 082
Saglik imkanlarinin yeterli olmasi 76 85 4,36 4,47 -856 393
Teror olaylarindan uzak bir yer olmasi 76 85 4,55 4,59 -,248 ,804
Sug oraninin diisiik olmasi 76 85 4,29 4,40 -,694 ,489
Tarihi mimarinin olmasi 76 85 4,00 4,12 -,695 ,488
Hijyen ve temizlik standartlarinin olmast 76 85 4,12 4,67 -1,450 ,149
Olast bir turizm etkinligine katilma tercihim 76 85 4,24 3,81 1,263  ,208

Calismada ogrencilerin destinasyon pazarlamasinda imaj roll ile ilgili ifadelere
yonelik algilarmin aylik bireysel harcamalarima gore farklilik gosterip gdstermedigine test
edebilmek amaciyla “bagimsiz drneklem t testi” yapilmistir. Destinasyon pazarlamasinda imaj
roli ile ilgili ifadelerden “Konaklama tesislerinin kaliteli olmas1”, “Giizel bir iklime sahip
olmas1”, “Gilizel bir manzaranin olmasi1”, “Dogal cekiciliklerin bulunmasi” ve “Kisisel
giivenligin saglanmis olmasi” ifadeleri ile Ogrencilerin aylik bireysel harcama degiskeni
arasinda anlamli farklilik vardir (p<0,005). Ogrencilerin aylik bireysel harcama degiskenine
gore; “Konaklama tesislerinin kaliteli olmas1” ifadesine aylik bireysel harcamasi 501 TL ve
iistii olan O0grencilerin katilim ortalamasi (4,47) aylik bireysel harcamas1 500 TL ve alt1 olan
ogrencilerin katilim ortalamasindan (4,08) yiiksektir. “Giizel bir iklime sahip olmas1”
ifadesine aylik bireysel harcamas1 501 TL ve {istli olan 6grencilerin katilim ortalamasi (4,49)
aylik bireysel harcamasi 500 TL ve alti olan Ogrencilerin katilim ortalamasindan (4,20)
yiiksektir. “Giizel bir manzaranin olmas1” ifadesine aylik bireysel harcamasi 501 TL ve iistii
olan Ogrencilerin katilim ortalamasi (4,53) aylik bireysel harcamast 500 TL ve alti olan

ogrencilerin katilim ortalamasindan (4,17) yiiksektir. “Dogal c¢ekiciliklerin bulunmasi™
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ifadesine aylik bireysel harcamasi 501 TL ve iistli olan dgrencilerin katilim ortalamasi (4,36)
aylik bireysel harcamasi 500 TL ve alti olan 6grencilerin katilim ortalamasindan (4,07)
yiiksektir. “Kisisel giivenligin saglanmis olmas1” ifadesine aylik bireysel harcamasi 501 TL
ve ustii olan 6grencilerin katilim ortalamasi (4,51) aylik bireysel harcamasi1 500 TL ve alti

olan 6grencilerin katilim ortalamasindan (4,17) yiiksektir.

Tablo 6. Destinasyon Imaj Rolii Algisi fle Aile Gelir Durumu Arasindaki Farkliliklar
(t testi)

n Ortalama
. Asgari  Asgari Asgari Asgari
Ifadeler Ugret L"chret L"chret Uc?ret P
Alt1 Ustii Alt1 Ustii
Ulasim olanaklarinin yeterli olmast 64 97 4,08 4,25 -,936 351
Konaklama tesislerinin kaliteli olmasi 64 97 4,14 4,38 -1,547 124
Yoreye ait geleneksel el sanatlarinin olmast 64 97 3,53 3,57 -,226 ,822
Giizel bir iklime sahip olmasi 64 97 4,17 4,47 -2,563 ,011*
Aligveris olanaklarinin iyi olmasi 64 97 4,00 4,29 -2,064 ,041*
Giizel bir manzaranin olmasi 64 97 4,28 441 -,995 321
Dogal g¢ekiciliklerin bulunmasi 64 97 4,06 4,33 -1,951 053
Konaklama tesislerinin biitgeye uygun fiyatta olmasi 64 97 4,39 4,44 -,402 ,688
Gortilecek essiz yerlerin olmasi 64 97 4,17 4,40 -1,656  ,100
Hgin(; kdiltiirel etkinliklerin yapilmast 64 97 4,09 4,19 -,679 ,498
Kisisel gilivenligin saglanmis olmasi 64 97 4,20 4,44 -1,588 ,114
Modaya uygun bir yer olmasi 64 97 3,14 3,34 -1,036 ,302
Yerel halkin misafirperver olmast 64 97 4,25 4,23 147 ,883
Yoresel mutfaginin olmast 64 97 3,98 4,09 -,695 ,489
Yasam kalitesinin yiiksek olmasi 64 97 4,05 411 -,433 ,665
Tercih edilen tatil yerinin bilinmesi 64 97 3,64 4,04  -2,315 ,022*
Spor aktivite alanlarinin olmasi 64 97 3,83 4,00 -1,0564 294
Kaliteli bir gece hayatinin olmasi 64 97 3,42 3,45 -,149 ,882
Saglik imkanlarinin yeterli olmast 64 97 4,34 4,46 -,887 ,376
Ter6r olaylarindan uzak bir yer olmasi 64 97 4,50 4,62 -,811 ,418
Sug oraninin diisiik olmasi 64 97 4,33 4,36 -,201 ,841
Tarihi mimarinin olmasi 64 97 3,94 4,14  -1139 257
Hijyen ve temizlik standartlarinin olmast 64 97 4,53 4,61 -,553 ,581
Olast bir turizm etkinligine katilma tercihim 64 97 4,36 3,78 1,684 ,094

Caligmada ogrencilerin destinasyon pazarlamasinda imaj rolii ile ilgili ifadelere yonelik
algilarinin ailelerinin aylik gelir durumuna gore farklilik gosterip gostermedigine test edebilmek
amaciyla “bagimsiz orneklem t testi” yapilmistir. Destinasyon pazarlamasinda imaj rolii ile ilgili
ifadelerden “Guzel bir iklime sahip olmasi1”, “Aligveris olanaklarinin iyi olmas1” ve “Tercih edilen
tatil yerinin bilinmesi” ifadeleri ile 6grencilerin ailelerinin aylik gelir durumu degiskeni arasinda
anlamh farklilik vardir (p<0,005). Ogrencilerin ailelerinin aylik gelir durumu degiskenine gore;
“Giizel bir iklime sahip olmasi” ifadesine ailelerinin aylik gelir durumu asgari iicret {istii olan
ogrencilerin katilm ortalamasi (4,47) ailelerinin aylik gelir durumu asgari iicret ve alt1 olan

Ogrencilerin katilim ortalamasindan (4,17) yiiksektir. “Aligveris olanaklarinin iyi olmasi™
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ifadesine ailelerinin aylik gelir durumu asgari {icret Uistii olan 0grencilerin katilim ortalamasi
(4,29) ailelerinin aylik gelir durumu asgari ticret ve alt1 olan dgrencilerin katilim ortalamasindan
(4,00) yiiksektir. “Tercih edilen tatil yerinin bilinmesi” ifadesine ailelerinin aylik gelir durumu
asgari iicret {istii olan 6grencilerin katilim ortalamasi (4,04) ailelerinin aylik gelir durumu asgari

ticret ve alt1 olan 6grencilerin katilim ortalamasindan (3,64) yiiksektir.

5. Sonug ve Oneriler

Kiiresellesme faktoriiniin turizm endiistrisinin her kesiminde hissedilmesi neticesinde
tiikketici tercihleri, beklentileri, istek ve ihtiyaglar1 da bu degisimden etkilenmektedir. Etkili ve
verimli bir destinasyon imaji, destinasyonun daha fazla tercih edilmesi yoniunde énemli bir rol
oynamaktadir. Destinasyonun sahip oldugu olumlu ve giiclii bir imaj bireyin o destinasyonu
tercih etmesinde etken bir rol oynayabilirken, ayni destinasyonun olumsuz ve zayif bir imaja
sahip olmasi ise bireyin o destinasyonu tercih etme olasiligini azaltabilmektedir.

Bireylerin seyahat kararlar1 ve davraniglart iizerinde oOnemli bir rol oynayan
destinasyon imaji1 ile ilgili benzer arastirmalar incelendiginde agirlikli olarak; destinasyon
imaj1 ve destinasyon markalarinin 6nemini ortaya koymak, destinasyon imajinin turistik satin
alma surecindekini rolini belirlemek, ziyaretgilerin destinasyon imajini nasil algiladiklarini
6lgmek, destinasyonu se¢me nedenlerini belirlemek, destinasyon marka imajina etki eden
unsurlar1 tespit etmek gibi amaglar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu calismalarin neticelerinde,
destinasyonlarin sahip olduklar1 6zellikler ile katilimcilarin destinasyon imaj algilart
arasindaki iliskiler belirlenmektedir.

Bu baglamda, c¢alismamizin kapsamini olusturan {iniversite Ogrencilerinin tercih
ettikleri turistik destinasyonlarda en ¢ok dikkat ettigi 6zellikler; bolgedeki turistik tesislerde
ve bolgenin genelinde hijyen ve temizlik standartlarinin olmasi, destinasyonun teror
olaylarindan uzak bir yer olmasi, destinasyonda yer alan konaklama tesislerinin bitceye
uygun fiyatta olmasi ile saglik imkanlar1 agisindan bolgenin yeterli olmasi seklinde
siralanmistir. Aragtirmamiza katilan tiniversite 6grencilerinin tercih ettikleri ya da edecekleri
turistik destinasyonlarda en az dikkat ettigi 6zelliklerin ise destinasyonun modaya uygun bir
yer olmasi, destinasyonun kaliteli bir gece hayatinin olmasi, destinasyona ait geleneksel el
sanatlarinin olmasi seklinde siralandigi belirlenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen diger
onemli bir bulgu da erkek ogrencilerin tercih ettikleri yada edecekleri bir destinasyonda
kaliteli bir gece hayatinin olmasma kadin 6grencilerden daha fazla 6nem vermektedirler.
Ayrica ikinci sinif 6grencilerinin birinci sinif 6grencilerine gore destinasyonlarda spor aktivite

alanlarinin olmasina daha fazla 6nem verdigi ¢alismada elde edilen diger 6nemli bulgulardan
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biridir. Aylik ortalama harcamasi 501 TL ve iistiinde olan 6grencilerin tercih ettikleri ya da
edecekleri destinasyonlarda konaklama tesislerinin kaliteli olmasina, destinasyonun giizel bir
iklime, manzaraya ve dogal cekiciliklere sahip olmasina, destinasyonda kisisel giivenligin
saglanmis olmasina aylik ortalama harcamasi 500 TL ve altinda olan 6grencilere gore daha
fazla 6nem vermektedirler. Calismada ailesinin aylik geliri asgari tiicret istiinde olan
Ogrencilerin tercih ettikleri destinasyonlarda aligveris olanaklarinin iyi olmasina ve tercih
edilen tatil yerinin bilinmesine ailesinin aylik geliri asgari licret ve altinda olan 6grencilere
gore daha fazla 6nem verdikleri sonucu elde edilmistir.

Destinasyon pazarlamasinda imaj roliiniin nasil algilandig: ile ilgili literatiirde yer alan
calismalardan (Pekyaman, 2008; Geyik, 2011; Som vd., 2016) elde edilen bulgular ile mevcut
caligmamizdan elde edilen sonuglar karsilastirildiginda genel hatlariyla benzer sonuglara
rastlanilmaktadir.

Artvin Coruh Universitesi Arhavi MYO &grencilerinden olusan katilimcilardan elde
edilen sonuclara gore; katilimcilarin destinasyon se¢iminde dikkate aldiklar1 6zellikler; hijyen ve
temizlik standartlart (4,58), terdr olaylarindan uzak olmasi (4,57), biitgeye uygun konaklama
olanaklart ile saglik imkanlar1 (4,42), glzel bir manzara (4,35) gibi segeneklerdir. Bu durum;
Pekyaman (2008), Geyik (2011) ve Som vd.’nin (2016) ¢aligmalarindan elde edilen sonuclarla
uyumluluk gostermektedir. Geyik’in destinasyon pazarlamasinda imajin roliinii belirlemek
amactyla gerceklestirmis oldugu calismada, katilimeilarin destinasyon imaj algisini olusturan
etmenler arasinda dogal cekicilikler (%12,61) ile giivenligin (%10,86) ilk siralarda yer aldigi
gorulmektedir. Pekyaman’in aragtirmasmna katilanlarin destinasyon yeri segiminde saglik
imkanlan ilk sirada yer alirken (%57,9), manzara ve dogal c¢evre de iigilincii sirada (%41,3) yer
almaktadir. Som vd.’nin ¢aligmasinda da giivenilirlik (3,69) ve ekonomiklik (3,63) katilimcilar
tarafindan destinasyon tercih sebeplerinin baginda gelmektedir.

llgili konuda yapilan arastirma sonuglar1 ile mevcut arastirmadan elde edilen
bulgularin karsilastirilmasi, son yillardaki destinasyon pazarlamasi ile ilgili gelismelerin
degerlendirilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Calisma neticesinde elde edilen neticelerle
diger calisma neticeleri karsilastirildiginda tespit edilen uyumlu goriisler gostermektedir ki,
bireylerin destinasyon tercihinde destinasyonun sahip oldugu saglik, giivenlik, uygun biitce,
dogal ¢ekicilikler gibi 6zelliklerin 6n planda olduklar1 gériilmektedir.

Bir destinasyonu olusturan tiim unsurlarin olumlu olmasi, destinasyon imajinin da
olumlu algilanmas1 anlamina gelecegini unutmamak gerekmektedir. Arastirma kapsaminda
elde edilen bulgular 1s181nda, yerel ve merkezi idareler ile sivil toplum kuruluslari, egitim

kurumlar, 6zel sektor isletmeleri birlikteligi olusturulmali, iilke veya bolge ya da sehir
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bazinda destinasyon imajint olumsuz etkileyecek her tiirlii islem ve eylemleri ortadan
kaldirmak, destinasyon imajma olumlu katkilar saglayacak uygulamalara agirlik verilmesi
gerekmektedir. Basin yaym organlar1 lilke, bdlge ve sehirlerin imajina olumsuz etki
edebilecek haber veya programlardan kaginmali, destinasyonun olumlu imaj olusturulmasi
amactyla tanitimima katki vermelerinin saglanmasi gerekmektedir. Ornegin terdr vb. olumsuz
olaylarin abartilarak ve gereginden uzun siirelerle haberlerde yer almasindan ziyade, Amerika
Birlesik Devletleri, Fransa, Ingiltere ve Almanya’daki benzer olaylarda takinilan tavra benzer
habercilik anlayisi ile ele alinmasi saglanmalidir.

Bu aragtirma dogrultusunda, destinasyon pazarlamasi ve bireylerin destinasyon
tercihine etki eden faktorler ile ilgili konularda goriislerinin ele alindig1 yeni arastirmalarin
yapilmas1 Onerilmektedir. Siire ve alan kisit1 sebebiyle daraltilan arastirma ile ilgili benzer
calismalarin daha fazla sayida katilimci ile yapilmasi, konuyu daha ayrintili aragtirma olanagi
yaratacaktir. Yeni arastirmacilar agisindan daha genis kapsamli ve tiim turizm paydaslarini
kapsayacak sekilde ¢alismalar yapmalari Onerilebilir. Artvin ili Arhavi ilgesinde 6grenim
goren tniversite 6grencilerine yonelik uygulanan bu ¢alismanin diger illerde ve bolgelerde de
uygulanmas1 Onerilmekte, bu diisiince ile gergeklestirilecek ¢alismalarin konuya bdlgesel
diisiince benzerlikleri ya da farkliliklar1 kazandiracagi diistiniilmektedir. Yeni arastirmacilarin
ulke, bolge veya yerli-yabanci destinasyonlar1 karsilastirict ¢alismalar yurltebilmeleri de
mamkindlr. Arastirmadan elde edilen bulgu ve sonuglarin turizm endistrisinde faaliyet

gosteren turizm isletmelerine ve turizm paydaslarina katki saglamasi iimit edilmektedir.
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