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Oz

Destinasyon imaj, kent ile ilgili hedef kitlenin zihninde olusan fikir, inang ve izlenimler biitiiniidiir. Insan beyni, pek
¢ok kaynaktan kendisine ulasan deneyim ve bilgileri kullanarak gdzlemleri dahilinde bir gergeve olusturur; ki bu
cerceve o kisinin zihninde olusan destinasyon imajidir. Bu kapsamda c¢alismada, Aydin ilinin destinasyon imajini
olusturan soyut ve fiziksel imaj algis1 ile kent halkina iligkin imaj algis1 6l¢iilmiistiir. Bununla birlikte destinasyon
imaj1 ve destinasyon kisiligi arasindaki iligkiler ortaya konmustur. Arastirmadaki veriler anket teknigi ile 385 kisiden
elde edilmistir. Yapilan gegerlilik, giivenirlik ve hipotez testleri ile korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara
gore, Aydin ilinin turistik destinasyon olarak pazarlanma siirecinde 6ne ¢ikarilmaya en uygun degerleri Kusadasi ve
iklim ozelligidir. Ayrica Aydin ilinin sahip oldugu destinasyon imaj1 algisi ile destinasyon kisiligi arasinda pozitif
yonli, anlamli bir iliski oldugu gérillmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Destinasyonlari, Destinasyon imaji, Destinasyon Kisiligi, Aydmn

INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN DESTINATION
PERSONALITY AND IMAGINATION IMAGE: THE CASE OF AYDIN PROVINCE

Abstract

Destination image is the whole of ideas, beliefs and impressions, which occur in the minds of target group related to
a city. Human brain forms a framework with its observations using experience and information, which come from
many sources; that frame is the destination image, which occurs in this person’s mind. In this context within this study,
the abstract and physical image perception, which construct the destination image of province of Aydin, and the
perception related to city people have been measured. In addition to this, the relations between destination image and
destination personality have been revealed. The data in the study were obtained from 385 people using questionnaire
technique. According to the findings from validity, reliability, hypothesis tests and correlation analysis, Kusadasi and
climatic characteristics are the most favourable values, which can be put forward in the process of marketing the
province of Aydin as a touristic destination. Besides, it has been seen that there is a significant relation between the
destination image perception of the province of Aydin and destination identity.
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Giris
Calismada bir turistik destinasyon olarak Aydin ilinin sahip oldugu destinasyon imaj1 algisi ile
destinasyon kisiligi arasindaki iliskinin arastirilmasi: amaglanmaktadir.

Bu kapsamda ¢alisma iki boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde literatiir taramasi
yapilmis, turizm destinasyonu ile destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi kavramlarina yer
verilmistir. S6z konusu kavramlarin agiklanmasinda ilgili literatiirdeki bilgi, bulgu ve
degerlendirmeler dikkate alinmistir.

Ikinci béliimde ise arastirmanin metodolojisi temel alinarak; amag, 6nem, sinirliliklar ve 6rneklem
secimi ile veri toplama yontemi ayrintili olarak verilmistir. Bu boliimde metodolojik bilgilerin yan1
sira arastirma bulgularinin yorumlanmasina yardimci olan analiz ve tekniklere de yer verilmistir.
Anket formu kullanilarak toplanan verilerin i¢ tutarliliklarinin hesaplanmasinda giivenilirlik
analizi (Cronbach’s Alpha) yapilmis ve veriler istatistiksel analizler igin hazir hale getirilmistir.
Hipotezlerin test edilmesinde “Bagimsiz Gruplar T Testi”, “ANOVA Testi” ve “Korelasyon
Analizi” kullanilmigtir. Calismanin ana amaci dogrultusunda ortaya Aydin ilinin destinasyon imaj1
algisi ile destinasyon kisiligi arasinda anlamli dogrusal bir iliski oldugu sonucu ¢ikmustir.

Calisma bir biitiin olarak degerlendirildiginde rekabetci piyasada daha fazla turist ve yatirimci
¢ekmek isteyen destinasyonlarin, goriiniirliklerini arttirmak i¢in destinasyon imaj algist ve
destinasyon kimligi arasindaki lisikileri ortaya koymak agisindan onem arz etmektedir. Ayrica
destinasyonlarin zihinlerde kalic1 bir sekilde yer edinmesi, s6z konusu iliskilerin ortaya konmasi
ve bu dogrultuda sunulan 6neriler kapsaminda calismanin hem literatiire hem de sektore katki
saglamasi beklenmektedir.

1. Literatiir Taramasi
1.1. Turizm Destinasyonu Kavram

Farkli ozellikleri veya cekicilikleri olan ve ziyaretgilerin ilgisini ¢eken yer anlamina gelen
destinasyon, turistlerin ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla tasarlanmig hizmet ve olanaklarin odak
noktasini olusturan cografi alandir (http://pdb.kulturturizm.gov.tr). Destinasyon kavrami o bolgeyi
ziyaret eden/edecek olan kisinin beklentisine, kiiltiirel birikimine, egitim diizeyine, ziyaret etme
amacina ve ge¢mis birikimine bagli olarak gérecelidir. Ornegin: Amsterdam is adami igin is
destinasyonu iken, gezi amagl gelen turiste gore turizm destinasyonu olabilir.

Turizm destinasyonu kavramu ise farkli kaynaklarda farkli tanimlamalarla kullanilmaktadir. Bu
sebeple turizm destinasyonunun kesin ve net bir tanimlamasini yapmak zordur. Genel olarak
turizm destinasyonu ile ilgili tanimlamalara baktigimizda Ross ve Lynch (2001: s.368), turizm
destinasyonunu “turistin yerel toplum icerisinde bulundugu yer veya cografi bolge” olarak
tanimlarken; Coltman (1989) “yerel olmayan turist ve giiniibirlik¢ilerin hizmetine sunulmus farklh
dogal giizellikleri, ¢ekicilikleri ve 6zellikleri olan bir alan” seklinde tanimlamaktadir (Ugur, 2012:
s.3). Bir destinasyonun gekici olabilmesi i¢in cografi konum, topografya, manzara, bitki ortiisi,
gelenek ve gorenekler, kiiltiir yapisi, konukseverlik gibi 6zgilin faktorlerin yani sira ulasim,
iletisim, yeme-igme, konaklama gibi alt faktorlere de sahip olmas1 gerekmektedir (Usta, 2002: s.
201; akt. Alkan, 2015: s.216). Bu anlamda degerlendirildiginde Paris, Las Vegas, Londra gibi
destinasyonlarda turistin konaklama, yeme-igme, diger ihtiyag ve beklentilerinin tamamina
yakinini karsilarken; Italya/Floransa ve Venedik, Ingiltere/ York ve Bath gibi kiiciik kentler her
y1l sahip olduklar tarihi, kiiltiirel ve toplumsal degerlerle turist ¢ekebilmektedir. Anlasilacagi
izere destinasyonlar icin farkli kaynaklarin bir araya geldigi, birlesik iirlinler ortaya koyduklar
biitiinciil bir yaklasimdan s6z etmek miimkiindiir.

1.2. Destinasyon Imaji ve Destinasyon Kisiligi

Imaj, kent ile ilgili onlarca bilgi ve ¢agrisimin sadelestirilmis ifadesidir. Destinasyon imaj ise,

insanlarin o kent ile ilgili kan, fikir ve izlenimlerin biitiiniinden olusmaktadir (Ilgiiner ve Asplund,

2011: s.265). Farkl kisiler herhangi bir kent ile ilgili farkli imajlara sahip olabilirler. S6z gelimi
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bir kent kisiye ¢ocuklugunu animsatirken, bir digeri i¢in asir1 kalabalik ve sikict gelebilir. Bu
sebeple destinasyon imaj1 olusturulma siirecinde hedef kitlenin imaj1 kesfetmesi saglanmalidir.
Kiiresellesme ile birlikte rekabetin daha da arttig1 glinlimiizde kentler, kente yerlesmek isteyen
kisilerin, yatirnmcilarin ve ziyaretgilerin zihninde farklilastirici bir imaj elde etme ¢abasindadirlar.
Bu baglamda Kotler imaj1 “insanlarin hedef, inang¢ ve belli yondeki algilarinin toplami (Avraham,
2004: s.71)” seklinde tanmimlamaktadir. Cilinkii kentler, insanlarin belleklerinde yasar ve
belleklerde uzun siire kalabilmek i¢in de destekleyici imaj faktorlerine ihtiyag vardir. Diger bir
deyisle kentler farkli, uluslararasi, 6zgiin, modern, tarihsel, ilerici, gorkemli, birlestirici, yenilikgi,
enerjik, dinamik, unutulmaz ve popiiler olmak ile es deger nitelikler tasimalidir (Saran, 2005:
s.111).

Turizmde giderek artan rekabetin etkisiyle, destinasyon imaji gibi etkileri dnemli olan olgular
istiinde daha fazla tartisilmaktadir (Tiirkay, 2014: s.210). Alan yazinina gore her bir kentin
kendine 6zgii imaj1 vardir. Clinkii kentler birbirlerinden farkli degerlere ve giizelliklere sahiptir.
Unlii stratejist Simon Anholt’un da ifade ettigi gibi; “Kiiciik kéylerin bile, onlar hakkinda biraz
bilgiye sahip insanlarin goziinde marka imajlari vardir. Hi¢bir bigimde markaya sahip olmayan
iilke, ancak hi¢ kimsenin adni bile duymadigu iilke olabilir” (Firat ve Komiirctioglu, 2015: 5.286).
Bugiin Paris denildiginde romantizm, Milano denildiginde moda; Belgika denildiginde ¢ikolata,
bira ve midye akla geliyorsa bunun nedeni belleklerde yer edinmis imaj algilaridir.

Nasil ki bir insanin kisilik 6zellikleri varsa bir destinasyonun da benzer bigimde kisilik 6zellikleri
vardir (Ural vd., 2016). Baska bir ifadeyle bireyler gibi kentlerin de kendine 6zgii entelektiiel,
cagdas, dinamik, geng gibi kisilik 6zellikleri vardir ve kent kisilikleri semboller, ¢agrisimlar ve
sloganlar araciliftyla aktarilir (Isik ve Erdem, 2005: 5.30). Istanbul — K1z Kulesi, Ayasofya Camii,
Maisir — Piramitler, Paris — Eyfel Kulesi, Rusya — Kremlin Saray1 destinasyon kisiligini yansitan
belli bash sembollere 6rnek olarak verilebilir.

Alan yazininda “destinasyon kisiligi”, “destinasyon kimligi” ya da “kent kisiligi”, “kent kimligi”
gibi ¢ok cesitli sekillerde kullanilan kavram, kaynaklarin gelistirilen ve bir ¢ekicilige
doniistiiriilmiis hali olarak da tanimlanmaktadir. Boylece destinasyonun cekicilige doniismiis
kaynaklar iizerinden bir kimliginin olustugunu sdylemek miimkiindiir (Tiirkay, 2014: s.205).
Destinasyon kisiligini olusturan semboller, siiphesiz ki kentler igin zamanla birer cazibe haline
gelmektedir. Nitekim Basg1’ya gore de logo ve sembollerin yaratilmasinda kent kimligini yansitan
ve somutlastiran kent imgelerinin kullanilmasi zihinlerde kalict bir imaj olusturulmasi agisindan
son derece 6nemlidir (Basc1, 2006: s.74). Ornegin Konya Mevlana ile 6zdeslesmis bir kent iken,
Nevsehir Peribacalari ile Paris ise Eyfel Kulesi ile insanlarin zihninde bir imaj yaratir. Boylece
destinasyon kimligini olusturan kaynaklar biitiinii destinasyonun pazarda nasil algilandigin1 da
belirlemektedir. Yukaridaki 6rneklerde belirtildigi tizere tiiketicinin zihninde olusan destinasyon
imajinin da ¢ogu zaman en 6nemli belirleyicilerinden biri, kimligi olusturan kentin sahip oldugu
turizm kaynaklaridir (Tiirkay, 2014: 5.206).

Destinasyon imaj1 ile destinasyon kimligi/kisiligi iliskilerini ortaya koyan ¢ok sayida arastirma
bulunmaktadir. Bu ¢calismalarin bircogu turistlerin bolge ile ilgili algilarinin dl¢iilmesi yoniindedir
(Zengin, 2017; Ural vd., 2016; Ekinci vd., 2007; Hosany vd., 2006). Bu calismada ise 6nemli
destinasyon paydaslar1 arasinda goriilen yerel halkin (Sautter ve Leisen, 1999), yasadiklar1 yerin
yonlendiricisi ve belirleyicisi olarak konuya iliskin algilar1 degerlendirilmektedir.

2. Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismada oncelikle bir turistik destinasyon olarak Aydin ilinin sahip oldugu destinasyon imaji
algisi ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskinin arastirilmasi amaglanmaktadir. Bununla birlikte
caligmada, destinasyon imaji algisinin bazi demografik degiskenlere gore nasil farklilik gosterdigi
ortaya konulacaktir.

Turizm destinasyonlar iilke geliri agisindan 6nem arz etmektedir. Aydin ili bu kapsamda 6nemli
potansiyele sahip turistik bir destinasyon olarak goriilmektedir. Bu sebeple, Aydin ilinin imaj
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degerlerinin belirlenerek elde edilen degerlerin nasil kullanilacagini ortaya koyan calisma, kent
yoneticilerine, kentin paydaslarina ve ziyaretcilerine katma deger saglayabilecektir. Ayn1 zamanda

turistik bir destinasyon olarak Aydin ilinin destinasyon imaji algisi ve destinasyon kisiligi
arasindaki iliskiyi tespit etmeyi amaglayan ¢calisma alandaki eksiklige katki saglamas1 bakimindan
da 6nem arz etmektedir.

2.2. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda, test edilmesi gereken hipotezler asagida verilmistir.

Hi: Dogumdan itibaren Aydin’da yasayanlar ile sonradan Aydin’da yasamaya baslayanlarin,
Aydin ilinin destinasyon imaj algist ortalamalari arasinda farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin cinsiyetlerine gére Aydin ilinin destinasyon imaj algisi ortalamalari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Katilimcilarin yas gruplarina gére Aydin ilinin destinasyon imaj algisi ortalamalari arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Ha: Katilimceilarin egitim diizeylerine gore Aydin ilinin destinasyon imaj algisi ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Katilimcilarin gelir diizeylerine gore Aydin ilinin destinasyon imaj algisi ortalamalari arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Hs: Aydin ilinin sahip oldugu destinasyon kisiligi ile destinasyon imaji algisi arasinda dogrusal
anlamli bir iliski vardir.

2.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni 2017 yilinda Aydin ilinde yasayanlardan olusmaktadir. TUIK 2017 verilerine
gore Aydin’in niifusu 1.080.839 olarak belirlenmistir. Arastirmada %95 giiven aralig1 ve %S5 hata
pay1 dikkate alinarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak 385 kisi 6rnekleme dahil edilmistir.

2.4. Arastirmanin Yontemi

Anket sorular iki béliimden ve toplam 30 sorudan olugmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular ile (Cinsiyet, yas, egitim, gelir
durumu vb.) yerel halkin Aydin ilinin kent algisin1 6lgmeyi amaglayan sorular yer almaktadir.

Ikinci boliimde ise Aydin ilinin destinasyon imajini ve destinasyon kisiligini 6lgmeye yonelik
sorular bulunmaktadir. Bu sorular igin Aaker (1997)’in imaj O6lgegini sadelestiren EkKinci ve
Hosany (2006)’nin imaj degiskenleri, 5’11 likert tipi 6lgek kullanilarak katilimcilara sorulmustur.
Aragtirmadan elde edilen veriler ilk olarak arastirmacilar tarafindan kodlanarak Excel’de analize
uygun hale getirilmis ve ardindan SPSS 25 programi ile analiz edilmistir.

2.5. Analizler ve Bulgular

Aragtirma bulgularin1 ortaya koyabilmek i¢in tanimlayici istatistikler, gegerlilik ve giivenirlilik
analizleri ile fark testleri ve korelasyon analizi yapilmistir.

2.5.1 Demografik Ozellikler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek iizere yapilan frekans analizleri tablosu agsagida
verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bulgularina Iligkin Dagilim

Yas Cinsiyet Egitim Durumu

n - Q =

= ) w I 3 = m| Z g S: C. Z

el e 22 E R E| 2| F| g 2

x| &| &| a| §|&5| 28| 2| 2| 2| g

2. = 3 = =

Frekans | 100 | 156 |64 |41 24 | 154 | 227 |23 |61 75 187 39

Yiizde |26 |405 |16,6|106 (6,2 |41 |59 |6 15,8 | 195 | 48,6 |10,1
(%)

Tablo 1’e gore ankete katilanlarin yaklagik % 40°126-35 yas araliginda ve % 59u erkektir. Ayrica
%¢48,6’s1 lisans diizeyinde egitim almistir. Bununla birlikte %26’ s1 18-25 yas araliginda, %16,6’s1
36-45 yas araliginda, %10, ,6’s1 46-55 yas araliginda ve % 6,2°si 56 yas ve tizerinde olduklarini
belirtmislerdir. Bununla birlikte katilanlarin egitim durumlariin %6 ilkdgretim diizeyinde, % 15,8
ortadgretim, % 19,5 onlisans ve % 10,1’inin lisansiistii seviyede egitim aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Gelir Durumuna Iliskin Dagilim
Gelir Durumu

%000T-0
#%000¢-T00T
#000€-T00C
2000%-T00E

1oz1)

9\ 3 TOOY

127
33,0

(o))
o1

53
13,8

102
26,5

Frekans 38
Yiizde (%) 9,9

16,9

Katilimeilarin gelir durumuna iligkin dagilimina bakildiginda % 33’iiniin 2001-3000 TL arasinda
bir gelir elde ettikleri goriilmektedir. Bununla birlikte % 9,9’u 0-1000 TL, % 26,51 1001-2000
TL, % 16,9’u 3001-4000 TL gelir araliklarina sahipken % 13,8’1 4001 TL ve iizerinde bir gelire
sahiptir.

Tablo 3: Katilimcilarin Aydin’da Yasam Siiresine Iligkin Dagilim

Yasam Siiresi
Dogumdan Sonradan
itibaren Aydin’a
Yerlesenler
Frekans 185 200
Yiizde 48,1 51,9

Katilimcilara yasam siiresine dair iletilen soruya verilen cevaplardan ise dogumdan itibaren Aydin
ilinde yasayanlarin oraninin yaklasik %48 oldugu, dogumdan sonra Aydin iline yerlesenlerin ise
yaklasik % 52 oraninda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4: Aydin Ilinin Zihinlerdeki Cagrisimina Iliskin Dagilim

Aydin ilinin Frekans Yiizde (%)
zihinlerdeki ¢agrisim
Kesinlikle Katilmiyorum 17 4,4
Katilmiyorum 21 5,5
Kararsizim 60 15,6
Katiliyorum 140 36,4
Kesinlikle Katiliyorum 147 38,2
Toplam 385 100,0

Aydin ilinin zihinlerdeki c¢agrisimina iliskin dagilima yonelik soruya katilimcilarin biiyiik
cogunlugu (%38,2 Kesinlikle Katiliyorum, %36,4 Katiliyorum) olumlu yonde imaj yarattigi
yoniinde yanit vermistir.

Tablo 5: Aydin Denildiginde Akla Gelen Ilk Kelimenin Ne Olduguna Iliskin Dagilim

Yamtlar Frekans | Yiizde(%)
Kusadasi 151 %39,2
Incir 51 0013,2
Efe 39 %10,1
Didim 35 %9,09
Zeytin 32 %8,31
Adnan Menderes 27 %7,01
Sicak 26 906,75
Uggdzler 11 %?2,86
Sakinlik 6 %1,56
Aile 1 %0,26
Cilek 1 %0,26
Cine 1 %0,26
Evim 1 %0,26
Evliya Celebi 1 900,26
Lokma 1 %0,26
Ulagim 1 %0,26

Katilimcilarin Aydin denildiginde akillarina gelen kelimeler sirasiyla % 39,2 oraninda “Kusadas1”
ilgesi, % 13,2 oraninda “incir”’, % 10 civarinda katilimcinin “Efe”, % 9,09 oraninda Didim ve
yaklagik % 8,31 oraninda zeytin kelimelerinin geldigi gorillmektedir.
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Tablo 6: Katilimcilara Géore Aydin Ilinin Avantajlar:

Yanitlar Frekans | Yiizde(%)
Iklim 271 %23,4
Cografi Konum 203 9%17,5
Dogal Gilizellik 166 %14,3
Eglence 120 %10,3
Egitim 120 %10,3
Tarih/Kiltir 79 206,84
Alisveris 76 %6,58
Sanat 63 %5,45
Konaklama ve Yemekler 49 %4,24
Ucuz Sehir 3 900,26
Sakinlik 2 %0,17
[zmir’e Yakimlik 1 900,09
Kolay Ulagim 1 90,09
Ulasim 1 900,09
Diger 0 90,00

Tablo 6°da katilimcilara gore Aydin ilinin sahip oldugu avantajlarin neler oldugu sorusuna verilen
yanitlar yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin %23,4°1 iklim yanitin1 verirken %17,5°1 cografi
konum ve %14,3’l dogal giizellik yanitin1 vermistir.

2.5.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgegin gecerliligini saptamak amaciyla Faktor Analizi yapilmistir. Faktdr Analizi dlgekteki
degiskenler arasindan farkli boyutlar altinda o boyutu Olgen gruplar olusturulmasini saglar.
Olgegin giivenirligi icin ise ankete verilen yanitlarin tutarliligini 6lgen temel analiz Cronbach
Alpha degerinin bulunmasina yonelik olarak gerceklestirilmektedir.

Faktor Analizinde orneklem yeterliligini test etmek amaciyla KMO Testi kullanilir.

Tablo 7: KMO Testi

KMO and Bartlett’s Test
KMO ,891
X2 3352,932
Barlett’s Sphericity Testi Ss 120
P ,000

Anlamlilik degeri (p<0,05) oldugu icin degiskenler arasinda Faktor Analizi yapmaya yeterli
diizeyde bir iligki oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 8: Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi (Cronbach Alpha) Sonuglart

Faktor Faktoriin
Faktoriin Soru ifadesi Agirlhiklar1 | Aciklayicih@ | Giivenilirlik
Adi % Cronbach
Alpha
Aydin halki diiriisttiir. 0,801
Aydin halki sakindir. 0,799
. Aydin halki yenilikgidir. 0,711
Destin n
elséi'si;zo Aydin halk: dindardir. 0,701
Aydin halki samimidir. 0,697 %31,49 0, 90
Aydin halki comerttir. 0,696
Aydin halki kaba degildir. 0,666
Aydin halki naziktir. 0,661
Aydin halki sicaktir. 0,621
Aydin heyecan verici bir ildir. 0,836
Aydin dinlendirici bir ildir. 0,800
Aydin canlandirict bir ildir. 0,634
Aydin cana yakin bir ildir. 0,597
_ Aydin diga agik bir ildir. 0,576
Destinasyon Aydin hos bir ildir. 0,559
Imaj Aydin giivenli bir ildir. 0,556
023,39 0,82
Toplam  9%054,98

Yapilan faktor analizi sonucunda arastirma amacina uygun olarak destinasyon imaji ve
destinasyon kisiligi olmak tizere iki adet boyut elde edilmistir. Bu boyutlarin giivenilirlik
degerlerinin ise yliksek diizeyde oldugu goriilmektedir (a> 0,80).

2.5.3. Fark Testleri

Hi hipotezi kapsaminda, destinasyon imaj algisinin dogumdan itibaren Aydin’da yasayanlar ile
sonradan Aydin’da yasamaya baglayanlar arasindaki farkliligi test etmek amaciyla Bagimsiz
Gruplar T Testi yapilmistir. Degiskenler arasindaki normallik Slgiimiinii yapmak i¢in n>50
oldugundan Kolmogrov Smirnov testi tercih edilmistir. Test sonucunda p degeri 0,218>0,05
goriilmesi sebebi ile dagilim normaldir.

Tablo 9: Hi Hipotezi Bagimsiz Orneklem T Testi

Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene Testi
Esitlik Degerleri
F Sig. T Df Sig.(2-tailed)
Destinasyon Esit Dagilim
fmajt ‘Varsaylml 5,102 ,024 1,1334 383 ,183
Esit Dagilmadigi 1,341 381,987 181
Varsayimi
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H1 hipotezinin test sonuclar1 Tablo 9’da verilmistir. Buna gére Levene Testi ile F istatistigindeki
sig. degeri <0,05 (p=0,024) oldugundan varyanslarin esit olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda
ikinci satirdaki sig. degerine gore (sig>0,05) iki grup arasinda anlamli bir fark olmadig1 sonucuna
ulasilmaktadir. Dolayisiyla Ho hipotezi reddedilemez. Bu durumda dogumdan itibaren Aydin’da
yasayanlar ile sonradan Aydin’da yasamaya baslayanlarin, Aydin ilinin destinasyon imaj algis1
ortalamalari arasinda farklilik yoktur.

H> hipotezini test edebilmek i¢in de bagimsiz iki 6rneklem t testi yapilmistir. Degiskenler
arasindaki normallik 6l¢iimiinii yapmak i¢in n>50 oldugundan dolayr Kolmogorov Smirnov’a
bakilir. p degeri 0,702>0,05 oldugu i¢in de dagilim normaldir.

Tablo 10: Hz Hipotezi Bagimsiz Orneklem T Testi

Bagimsiz Orneklem T Testi
Levene Testi Esitlik
Degerleri
Esit Dagilim . . .
Destinasyon Varsa;im1 F Sig. T Df Sig.(2-tailed)
Imaji

1,318 ,0252 1,479 383 ,140

Esit Dagilmadigi 1,502 355,227 134

Varsayimmi

H2 hipotezinin test sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir. Buna gore Levene Testi ile F istatistigindeki
sig. degeri <0,05 oldugundan varyanslarin esit olmadigir goriilmektedir. Bu durumda ikinci
satirdaki sig. degerine gore (sig>0,05) iki grup arasinda anlamli bir fark olmadigi sonucuna
ulagilmaktadir. Bu sonuca gore Ho hipotezi reddedilemez. Bu durumda katilimcilarin cinsiyetlerine
gore Aydin ilinin destinasyon imaj algisi ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hs hipotezi kapsaminda Aydin ilinin destinasyon imaj algisinin yasa gore farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla, veri seti normal dagilim gosterdiginden dolayi, Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) yapilmustir.

Tablo 11: Hs Hipotezi I¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
ANOVA

Destinasyon Imaji

Kareler | Ss. | Ortalama F Sig.
Toplami Kare
Gruplar Arast 7,078 4 1,769 2,312 ,057

Grup Ici 290,769 | 380 , 765
Toplam 297,847 | 384

Hz hipotezini test edebilmek i¢in Tablo 11°deki ANOVA analizine baktigimizda gruplar arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmistiir (p>0,05). Bu sonuca gore Ho hipotezi reddedilemez. Bu
durumda Aydin ilinin destinasyon imaj algist katlimcilarin yas gruplarina gére anlamli olarak
farklilik gostermemektedir.

66



Destinasyon Kisiligi ve Destinasyon imaj1 Algis1 Arasindaki iliskilerin Arastirilmasi: Aydin ili Ornegi

H4 hipotezi kapsaminda Aydin ilinin destinasyon imaj algisinin katilimcilarin egitim diizeyine
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla, veri seti normal dagilim gosterdiginden
dolayi, Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) yapilmustir.

Tablo 13: Ha Hipotezi Icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

ANOVA
Kent imaji
I e
Gruplar Aras1 | 2,755 4 ,689 ,887 472
Grup Ici 295,092 | 380 77
Toplam 297,847 384

Analiz sonucunda Sig>0,05 (p=0,472) oldugundan Destinasyon imaj algi ortalamasinin egitim
diizeylerine gore farklilagsmadigini goriilmektedir.

Hs hipotezi kapsaminda Aydin ilinin destinasyon imaj algisinin katilimeilarin gelir diizeyine gore
farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla, veri seti normal dagilim goésterdiginden
dolay1, Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir.

Tablo 14: Hs Hipotezi I¢cin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

ANOVA
Destinasyon Imaj
Kareler Ortalama .
Toplami | °° Kare F Sig.
Gruplar Arasi 1,408 4 352 451 (12
Grup I¢i 296,439 | 380 780
Toplam 297,847 384

Hs hipotezini test edebilmek i¢in Sig>0,05 oldugundan (p=0,772) varyanslar esit kabul edilmis ve
Tablo 13’teki Post. Hoc. Testi sonuglarina baktigimizda gruplar arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 goriilmiistiir (p>0,05). Buna gore katilimcilarin gelir diizeylerine gore Aydin ilinin
destinasyon imaj algis1 ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

2.5.4. Korelasyon Analizi

He hipotezi kapsaminda Aydin ili Destinasyon Kisiligi ile Destinasyon Imaji algis1 arasinda
dogrusal anlamli bir iliski olup olmadigini test etmek amaciyla Korelasyon Analizi yapilmistir.
Normallik testi sonuglarina gore Sig. degeri 0,05°ten kiiciik oldugu i¢in normallik varsayiminin
saglanmadig1 goriilmektedir. Normal dagilim goézlenmedigi i¢in Parametrik olmayan analiz
yontemlerinden Spearman Korelasyon Analizi kullanarak He hipotezi test edildi.
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Tablo 15: Anlamhilik Testi

Degiskenler Ss. Ortalama Des’gmqsyon Dest inasyon
Kisiligi Imaj1

Destinasyon | g9, 3,608 1 0,525%**

Imaj1

Destinasyon | gg 3,562 0,525%** 1

Kisiligi

Hs hipotezini test etmek i¢in yapilan Spearman Korelasyon Analizi sonuglarina gére Aydin ili
destinasyon Kisiligi ile destinasyon imaji algisi arasinda dogrusal anlamli bir iligki vardir
(Sig>0,05). Bu iligskinin pozitif yonlii ve orta siddette oldugunu séylemek miimkiindiir (r=0,525).

Sonug¢

Kiiresellesme olgusu ile birlikte diinyada simirlar ortadan kalkmakta ve iliskiler yeniden
degerlendirilmektedir. Bu durumun olagan bir sonucu olarak kiiresel hareketliligin yonetilmesinde
ulus-devletler degil destinasyonlar 6n plana ¢ikmaktadir. Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisinin
en fazla hissedildigi alanlar olarak destinasyonlar, ayni zamanda degisim ve doniisiimiin birer
Olcegi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Destinasyonlar, yasam alanlarinda biriken kiiltlirel miras,
olusan kimlik ve kisilik degerleri ile birlikte turistik iiriin olarak sunulmakta ve daha fazla goériiniir
olmalart icin rekabete zorlanmaktadir. S6z konusu destinasyonlar turizm, kiiltiir, sanat, tarih,
siyaset ve yonetim alanlarinda gesitli organizasyonlar yaparak yerli ve yabanci turistlere kapilarini
acmaktadir.

Bu ger¢evede galismada turistik bir destinasyon olarak Aydin ilinin sahip oldugu destinasyon
kigiligi ve destinasyon imaj algisi arasindaki iliski arastirilmistir. Arastirma sonucunda Aydin
ilinin destinasyon kisiligi ile destinasyon imaj1 algisi arasinda dogrusal pozitif yonde orta kuvvetli
bir iligki oldugu goriilmiistir.

Yapilan analizlerde Aydin ilinin imaj degerleri belirlenmistir. Ayrica destinasyon imajinda Aydin
ili i¢in farklilik yaratmayan unsurlar da ortaya konmustur. Bu bulgularin kent yoneticilerine, kent
paydaslarina ve ziyaretcilerine katma deger saglayacagi diisiiniilmektedir. Yoneticiler ve karar
vericilerin bu sayede Aydin ilinin imaj degerleri konusunda daha kapsamli ve bilingli ¢aligmalar
yapabilecegi 6n goriilmektedir. Ayrica gelecek arastirmalarda, destinasyon imaj algisini etkileyen
farkli degiskenler ele alinabilir ve bu degiskenlere yonelik arastirmalar yerli ve yabanci turistlerin
algilarinin 6lg¢tilmesiyle gergeklestirilebilir.
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