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Caligsmada, Tirkiye’nin 6nemli dalig destinasyonlarindan Kag’1 ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin destinasyon ile ilgili sahip olduklari imaji olusturan unsurlarin belirlenmesi ve bu
unsurlarin  turistlerin - demografik  degiskenlerine gore farklilik diizeylerinin = 6lglilmesi
amaclanmaktadir. Bu amagla Haziran-Agustos 2019 doneminde ilgili destinasyonu ziyaret eden
yerli ve yabanci turistlere kendilerinin cevapladiklart toplam 300 anket formu ulagtirilmistir. Geri
doniis saglanan anketlerden 34 tanesi cevap kodlamalarinin %50’sinden fazlasinin bos
birakilmasindan 22 tanesi ise ayn1 cevap alaninin birden fazla kodlanmasindan dolay1 degerlendirme
diginda birakilmistir. Yapilan analizler (SPSS) neticesinde (244 katilimct); Kag’1 ziyaret eden yerli
ve yabanci turistlerin genel memnuniyet diizeylerinin (%68) ve tekrar ziyaret niyetlerinin (%66)
yiiksek; destinasyon imajin1 genel degerlendirme diizeylerinin (%76) ve destinasyona duyulan arzu
diizeylerinin (%78) ise ¢ok yiiksek diizeyde gergeklestigi belirlenmistir.

ABSTRACT

In this study, it is aimed to determine the elements of the image that domestic and foreign tourists
have about Kas, which is one of the major diving destinations in Turkey and to measure the
difference levels of these elements in terms of demographic variables of tourists. For this purpose, a
total of 300 questionnaires were delivered to domestic and foreign tourists visiting the destination in
June-August 2019. Of the questionnaires, 34 were excluded from the evaluation because more than
50 % of the response codings were left blank and 22 were ecluded from the evaluation because the
same answer field was coded more than one. As a result of the analysis (SPSS) (244 participants); it
was determined that general satisfaction (68 %) and intention to revisit (66 %) levels of domestic
and foreign tourists visiting Kas were high; and it was determined that the levels of the overall
assessment of the destination image (76 %) and the desire to destination (78 %) were very high.

1. Giris

Turizm ve destinasyon pazarlarinda yasanan yogun rekabet ve

yoneltmektedir. Turistlerin destinasyon tercihlerinde dnemli
belirleyicilerden biri de destinasyonun sahip oldugu ya da
sahip oldugu disiiniilen imajidir. Destinasyon imaji ayni
destinasyonda farkl: turistler tarafindan farkl: algilanabilirken

tur1.stler.1n. destinasyon termhlermde birgok degiskenin bazen ayni turist i¢in farkli zamanlarda degisebilmektedir. Bu
belirleyici olmasi destinasyon planlamacilarini, A, . .

R T . caligmada; Tiirkiye’nin Onemli dalis destinasyonlarindan
pazarlamacilarint  ve yonetimlerini siirekli arastirmaya
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Kag’1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin destinasyon ile
ilgili sahip olduklar1 imaj1 olusturan unsurlarin belirlenmesi ve
bu unsurlarin turistlerin demografik degiskenlerine gore
farklilik diizeylerinin Olclilmesi amaclanmaktadir.
Arastirmanin  amacini  ve kapsamini olusturan turizm
destinasyonlarinda turistlerin destinasyon imaj algilarin
olusturan unsurlarin belirlenmesine ve bu unsurlarla
demografik degiskenlerin farklilik diizeylerinin 6l¢iilmesine
yonelik yerli ve yabanci literatiirde g¢alismalar mevcuttur.
Ancak aragtirmaya konu edilen Kas destinasyonunda ilgili
alanda bir ¢alisma heniiz yapilmamustir. Literatiirdeki bu
eksigin giderilmesi adina Giiger (2010) ¢aligmasi esas alinarak
iki boliimden olusan bir aragtirma anket formu tasarlanmistir
Anket formunun ilk bolimii 17 demografik sorudan ve bu
sorulara yonelik cevaplandiricinin secebilecegi ifadelerden;
anket formunun ikinci boliimii ise arastirma kapsamin
olusturan turizm destinasyonlarinda turistlerin destinasyon
imaj algilarim1 olusturan unsurlarin belirlenmesine yonelik
toplam 25 ifadeden (¢ok yiiksek, yiiksek, orta, diisiikk, ¢cok
disiik araligindan segmeli) olugmaktadir. Anket formlar
Tiirkce, Ingilizce, Almanca, Fransizca ve Rusca dillerinde
hazirlanmis olup (destinasyonu ziyaret eden turistlerin
¢ogunlugu bu milletlerden oldugu igin) ilgili siiregte dil ve
ceviri konusunda alaninda uzman akademisyenlerden goriis
almmmuistir. Arastirmanin veri toplama siireci Haziran-Agustos
2019 arasinda tamamlanmis olup cevaplayicilarin yonettigi
toplam 300 geleneksel anket destinasyonu ziyaret eden yerli
ve yabanct turistlere yiiz yilize iletisim saglanarak
uygulanmistir. Aragtirma sonucunda anket formlarindan elde
edilen  veriler bilgisayara  kaydedilerek  veri  seti
olusturulmustur. Ilgili veri seti Statistical Package for the
Social Science (SPSS) istatistiki veri programinda analize tabi
tutulmustur. Arastirma anketinden elde edilen turistlerin
demografik degiskenlerine iligkin verileri yilizde ve frekans
degerleriyle analiz edilmistir. Olgekteki likert tipi ile dlgiilen
degiskenlerin giivenirligi ise Alpha modelinden yararlanilarak
analiz edilmistir. Giivenilirlik analizinden sonra turistlerin
destinasyon imaj algilarini olusturan unsurlarin belirlenmesine
yonelik hazirlanan o&lgegin yap1 gegerliligini test etmek
amaciyla faktdr analizi yapilmistir. Faktdr analizi ile elde
edilen ve giivenilirlik analizleri yapilmis boyutlar ile
demografik degiskenler arasindaki farkliliklarin tespiti igin t
testi ve Analyis of Variance (ANOVA) testleri uygulanmustir.

2. Kavramsal Cerceve

Turizm pazarlarindan aldig1 pay: arttirmak ve rakiplerinden
farkli olmak isteyen destinasyonlar kaynaklarini belirledikleri
stratejiler ~ve amaglar  dogrultusunda  ydnlendirmek
zorundadirlar. Bu siiregte mevcut ve potansiyel turistlerin
seyahat karar siireglerinde etkili olan ve destinasyon
tercihlerini  dogrudan etkileyen faktorlerden biri de
destinasyonda yiiriitillen imaj ¢aligmalar1 ve algilanan imaj
diizeyidir (Yazicioglu ve Akbulut, 2015: 137). Oztiirk (2013)
destinasyonu, degisik amaglarla strekli yasadigi yerlerin
dismma ve ilgisini ¢eken yerlere seyahat edilen turistik
kaynaklara ve degerlere sahip, yerel halkin ve turistlerin bir
araya geldigi cografik alan olarak tanimlamis ve destinasyon
kavraminin “turistik mal ve hizmetlerin, 6zellikle yerel bazda
elde edilen turistik deneyimlerin birlesiminden olusan ¢ok
boyutlu ve algisal bir kavram” oldugunu ifade etmistir. Tiirkay
(2014) destinasyon kavramini; bir¢ok turistik degere ve
Ozelliklere sahip, turistin seyahati boyunca ihtiyag
duyabilecegi turistik {iriinlerin bir kismim1 ya da tamamini
sunabilen cografi bir yer olarak tanimlamaktadir. Destinasyon
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olarak bir turizm bélgesi ise bir lilkenin tamamindan kiigiik ve
iilke i¢indeki birgok sehirden biiyiik, insan zihninde belli bir
imaja sahip, markalasmis, ulusal bir bolge ve dikkat ¢ekici
turistik degerlere, ¢ekim merkezlerine ve festivaller ve
senlikler gibi farkli etkinliklere, bolge icinde kurulmus iyi bir
ulasim agina, gelisim ve biiylime potansiyeline, bolgenin sahip
oldugu ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi ve iilke
diizeyinde ulasim imkéanlarma ve turistik tesislerin gelisimi
icin yeterli cografi alana sahip yer olarak tanimlanmaktadir
(Kozak, 2008:139). Bir turistik igsletme, kdy, belirli bir bolge,
iilkenin tamami ya da birkag iilkenin bir araya geldigi grup,
hatta bir kitanin kendisi turistik destinasyon olarak
tanimlanabilmektedir (Kili¢ ve Akyurt, 2011: 212).

Turizmin biitiiniinde ve turistik destinasyonlarda sunulan
hizmetin ve deneyimin soyut Ozellige sahip olmasi ve
uluslararas1 rekabete agik olmasi turistlerin karar verme
siireclerini zorlastirmaktadir (Ozdemir, 2014: 128). Turistlerin
sadece sahip olduklar kisisel 6zellikleri gidecekleri tatil yeri
ile ilgili karar siireclerinde etkili olmakla kalmayip ayrica
tercih edilecek bolgenin sosyo-ekonomik sartlart ve kiiltiirel
etkinlikleri de turistlerin destinasyon se¢imlerinde belirleyici
olmaktadir (Memis, 2016: 213). Turistler agisindan tercih
edilecek destinasyon segiminde turistlerin yas, cinsiyet,
egitim, gelir durumu ve milletleri gibi demografik 6zellikleri
en temel belirleyicilerdendir. Turistlerin destinasyon se¢imini
etkileyen diger faktorler ise destinasyonun sahip oldugu dogal
ve kiiltiirel kaynaklar ve gekicilikler, ulasim olanaklari, hizmet
kalitesi, fiyat, destinasyonun imaji, destinasyon ile ilgili
yapilan tanitim faaliyetleri ve destinasyonda bulunan aktivite
olanaklar1 olarak siralanabilir (Tuna, 2018: 15).

Imaj kelimesi turizm sektorii agisindan incelendiginde, turizm
sektoriinde sunulan {irtinlerin ve hizmetlerin biitiiniiniin
turistler tarafindan algilamalar1 sonucu ortaya ¢ikan bir
kavram olarak degerlendirilebilir. Destinasyon imaji sadece
turiste sunulan iriinle ve hizmetle smirli kalmayip biitiin
destinasyon  Ozelliklerini  igeren bir  faktdr olarak
goriilmektedir. Destinasyon imaji, turistlerin satin alma
tercihlerinin ve memnuniyet diizeylerinin belirlenmesinde en
onemli unsur oldugu sdylenebilir. Potansiyel turistlerin
destinasyon ile ilgili onceden sahip olduklar1 imaj ve
destinasyon  deneyimlerin  sonrasindaki  algilari 0
destinasyonun gelecegini belirleyen temel unsurlar olarak
kabul edilebilir (Akyurt ve Atay, 2009: 3).

Destinasyon imaj1 kavrami ise s6z konusu destinasyonla ilgili
olarak insanlarin inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin
toplami olarak ele alinmaktadir. Ayrica bu imajin etkili olmasi,
gecerligine, inandiriciligina, basitligine, ¢ekiciligine ve ayirici
Ozellige sahip olmasina baglanmaktadir (Vatan ve Zengin,
2019: 275). Potansiyel turistlerin bir destinasyonu tercih
kararlar iizerinde etkili olan destinasyon imaj1 bir¢ok unsuru
igerisinde barindirmaktadir. Turistlerin deneyimlerinden,
medyadan elde edilen bilgilere kadar uzanan genis bir yelpaze
igerisinde, nesnel olarak goriilen, duyulan, okunan ve tecriibe
edilen her sey imajin olusumunda etkin rol oynamaktadir
(Uner vd., 2006: 191). Destinasyon imaji turistlerin seyahat
tercihlerini ve gelecekteki davramglarimi etkilemektedir.
Turizm sektoriinde sunulan {riinler ve hizmetler satin
alinmadan Once incelenebilen ve denenebilen 6zellikte
degillerdir. Turizmde sunulan triinler soyut 6zellige sahip ve
Onceden goérmeden satin alinirlar. Bu nedenle turist bir bakima
gidecegi destinasyonun imajini satin almig olur. Bir iilkenin
veya bolgenin imaji, turistik iirliniin 6nemli bir bilesenidir.
Turistik yerlerin imaji hem turistlerin gidecekleri yerin
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segimlerini hem de gittikleri yerdeki tatmin diizeylerini
etkilemektedir. Farkli ve olumlu destinasyon imaji, o yere
seyahat kararini olumlu yonde etkileyecektir (Umur, 2015:
12)

Turizm destinasyonuna 6zellikle ilk defa yapilan ziyaretlerde
imaj 6nemli bir unsurdur. Turistik tiriinler genellikle siibjektif
degerlendirmelere tabidirler. Ciinkii ziyaretten énce denenme
imkan1 yoktur. Ayrica, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri de
tatil paketlerinin olusumunda ve pazarlanmasinda iilke ve
destinasyon imajim dikkate almaktadirlar. Bu nedenle
gidilecek destinasyonun imaji, bir turizm drindnin
degerlendirme siirecinde belirleyici olmaktadir (Avcikurt,
2004: 9). Destinasyon imaj1 turistlerin seyahat edecekleri
bolgeyi belirlemelerindeki tek etken olmasa da diger tiim
faktorlerle beraber turistlerin herhangi bir destinasyonu segme
stirecini etkileyen ve destinasyonlarin rekabet giicline katki
saglayan en 6nemli degiskenlerden biridir (Bahar ve Kozak,
2006: 42; Kasli ve Yilmazdogan, 2012: 201).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci

Calismada, Tirkiye’nin 6nemli dalis destinasyonlarindan
Kasg’1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin destinasyon ile
ilgili sahip olduklar1 imaj1 olusturan unsurlarin belirlenmesi ve
bu unsurlarin turistlerin demografik degiskenlerine gore
farklilik diizeylerinin dl¢iilmesi amaglanmaktadir.

3.2. Aragtirma Destinasyonu Se¢im Siireci

flgili destinasyonun arastirma alani olarak belirlenmesinde;
diinyanin ve Tiirkiye’nin 6nemli dogal miraslarindan (Kaputas
ve Plaji, Akcagerme Plaj1, Biiylikgakil Plaj1, Patara ve Xhantos
Antik Kenti, vb.) ve dalis merkezlerinden biri olarak kabul
edilmesi etkili olmustur. Ayrica, sahip oldugu essiz yerel
kiiltiirli, deniz-kum-giines ve dalig Ozelliklerinin yani sira
macera turizmi, ekoturizm, av turizmi ve Kiiltiir turizmi basta
olmak {izere bir¢ok turizm gesitliligine olanak saglamasi da
dikkate alinmigtir. Bolgenin kitle turizminin sonucu olarak
birgok Akdeniz destinasyonunda goriillen erozyondan ve
kirlilikten heniiz etkilenmemis olmasi ve Antalya (185 km) ve
Mugla (225 km) gibi turizm agisindan marka destinasyonlara
olan yakinlig1 ve her gegen yil ulusal ve uluslararasi 6lgekte
taninirh@inin ve bilinirliginin artmasi (Uluslararas1 Kag-Meis
Yiizme Yarigmasi, Kag Caz Festivali, vb.) etkili olmustur (Kas
Kaymakamligi, 2019).

3.3. Arastirma Veri Toplama Y o6ntemi

Arastirmanin  amacini  ve kapsamini olusturan turizm
destinasyonlarinda turistlerin destinasyon imaj algilarmi
olusturan unsurlarin belirlenmesi ve bu unsurlarla turistlerin
demografik degiskenlerinin farklilik diizeylerinin 6l¢iilmesine
yonelik yerli ve yabanci caligmalar literatiirde mevcuttur
(Fakeye ve Crompton, 1991; Alhemoud ve Armstrong, 1996;
Shroder,1996; Opperman, 1996; Baloglu ve Brinber, 1997;
Chen ve Kerstetter, 1999; Baloglu ve McCleary, 1999;
Baloglu, 2001; Chen, 2001; Tuohino, 2001; Baloglu ve
Mangaloglu, 2001; Rittichainuwat vd. 2001; Chalip vd., 2003;
Beerli ve Martin, 2004a; Beerli ve Martin, 2004b; Kim ve
Morrison, 2005; Bonn vd., 2005; Hanlan ve Kelly, 2005; Ryan
ve Cave, 2005; Oter ve Ozdogan, 2005; Hosany vd., 2006;
Uner vd., 2006; Chen ve Tsai, 2007; Akyurt ve Atay, 2009;
Giiger, 2010; Oran, 2014; Artuger ve Cetinsdz, 2014; Umur,
2015; Giritlioglu ve Oksiiz, 2016; Ilgn ve Urug, 2018). Ancak
aragtirmaya konu edilen Kag destinasyonunda ilgili alanda bir
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calisma henliz yapilmamistir. Literatiirdeki bu eksigin
giderilmesi adina Gtiger (2010) esas alinarak iki bdliimden
olugan bir arastirma anket formu tasarlanmistir Anket
formunun ilk bolimii 17 demografik sorudan ve bu sorulara
yonelik cevaplandiricinin  secebilecegi ifadelerden; anket
formunun ikinci bolimii ise arastirma kapsamini olusturan
turizm  destinasyonlarinda turistlerin  destinasyon imaj
algilarini olusturan unsurlarin belirlenmesine yonelik toplam
25 ifadeden (gok yiiksek, yiiksek, orta, diisiik, ¢ok diisiik
araligindan seg¢meli) olugmaktadir. Anket formlar1 Tirkge,
Ingilizce, Almanca, Fransizca ve Rusca dillerinde hazirlanmis
olup (destinasyonu ziyaret eden turistlerin ¢ogunlugu bu
milletlerden oldugu i¢in) ilgili siirecte dil ve ¢eviri konusunda
alaninda uzman akademisyenlerden gorlis almmustir.
Turistlerin  cinsiyetleri, milletleri, medeni durumlari,
destinasyona gelme sekilleri, yas araliklari, egitim diizeyleri,
meslekleri, aylik gelirleri, konaklama tiirleri, destinasyonu
ziyaret sayilari, tatillerini birlikte gecirdikleri kisi veya kisiler,
destinasyonu tercih nedenleri, destinasyonla ilgili bilgi
kaynaklari, tatilleri ile ilgili genel memnuniyet diizeyleri,
destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri, destinasyonun imaji ile
ilgili genel degerlendirmeleri ve destinasyonun genel arzu
edilebilirlik diizeyi degerlendirmeleri aragtirmanin demografik
degiskenlerini olusturmaktadir. Turizm destinasyonlarinda
turistlerin destinasyon imaj algilarini olusturan unsurlar olarak
ise destinasyonun dogal kaynaklarmin c¢esitliligi, manzara
giizellikleri, seyahat kolayliklari, sahili ve su kaynaklari,
turistik bilgi kaynaklari, restoranlarin kalitesi, kiiltiirel ve
tarihi ¢ekicilikler ifade edilebilmektedir. Konuyla ilgili ayrica,
acik alan turizm aktiviteleri, turistik hizmet kalitesi, rahat
gezebilme, gastronomik dzellikler, ¢evre temizligi, giivenligi,
gelismisligi, altyap1 kalitesi, aligveris olanaklari, konaklama
tesislerinin  kalitesi, her biitceye uygun konaklama
olanaklarina sahip olmasi incelenmistir. Son olarak da konuyla
ilgili spor ve macera olanaklar1, saglik olanaklari, yerel halkin
ve turizm ¢aliganlarinin misafirperverligi, o6zgiin kiiltiir
ozellikleri, gece hayati olanaklari ve yasam tarzinin
modernligi degerlendirilmistir.

Aragtirmanin veri toplama siireci Haziran-Agustos 2019
arasinda tamamlanmis olup cevaplayicilarin yonettigi toplam
300 geleneksel anket destinasyonu ziyaret eden yerli ve
yabanci turistlere yiiz ylize iletisim saglanarak (yerel rehberler,
acentalar, resepsiyon gorevlileri, vb. yardim alinmustir)
uygulanmistir. Anket uygulanan turistlerin belirlenmesinde
ana kiitlenin biiyilk olmasi ve aragtirmacinin imkanlarinin
kisithigindan dolay: ana kiitledeki belli kotalarin (millet, vb.)
dikkate alindigi, orantili ya da orantisiz Srneklemin
belirlenebildigi  olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden kota ornekleme tekniginden yararlanmilmistir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 66). Geri donils saglanan
anketlerden 34 tanesi cevap kodlamalarinin %50’sinden
fazlasinin bos birakilmasindan 22 tanesi ise ayni cevap
alaninin birden fazla kodlanmasindan dolayr degerlendirme
disinda birakilmistir. Aragtirmanin degerlendirme kismina 244
anket dahil edilmistir ve anketlerin geri doniis oram1 %81,33
olarak gerceklesmistir.

3.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirma sonucunda anket formlarindan elde edilen veriler
bilgisayara kaydedilerek veri seti olusturulmustur. flgili veri
seti SPSS istatistiki veri programinda analize tabi tutulmusgtur.
Arastirma anketinden elde edilen turistlerin demografik
degiskenlerine iliskin verileri ylizde ve frekans degerleriyle
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analiz edilmistir. Olgekteki likert tipli ifadelerin giivenirligi ise
Alpha modelinden yararlanilarak analiz edilmistir. Alpha
degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki gilivenirlik
seviyesini gostermektedir. Bu degerin 0,70 ve {istii oldugu
durumlarda aragtirma Olgegi glivenilir olarak kabul
edilmektedir (Durmus vd., 2010: 89). Yapilan giivenirlik
testinin Alpha degeri 0,749 olarak belirlenmigtir. Bu sonug
arastirma anketinin giivenilir bir veri toplama araci olduguna
isaret etmektedir. Giivenilirlik analizinden sonra turistlerin
destinasyon imaj algilarini olusturan unsurlarin belirlenmesine
yonelik hazirlanan Olgegin yapt gegerliligini test etmek
amaciyla aciklayici faktdr analizi yapilmistir. Faktor analizi;
aralarinda iligki bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken
arasindaki iliskilerin anlagilmasint ve yorumlanmasin
kolaylagtirmak i¢in daha az boyuta indirgemek veya 6zetlemek
olan bir grup cok degiskenli analiz teknigidir (Altunisik vd.,
2007: 222-224).

Tablo 1. Destinasyon Imaj Algisim  Olusturan  Unsurlarin
Belirlenmesi Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglar1 (n=244)

Genel Aktivit
Altyapt eler

Onermeler Misafir ~ Cekicili ~ Kalite
perverl kler

ik

Turistik bilgi
kaynaklari
Destinasyonda
rahat dolasabilmek 0,798
Cevresel temizlik ,786
Giivenli bir yer 779
olmasi

Gelismis bir yer 764
olmasi

Altyapi kalitesi ,746
Saglik

olanaklarinin 723
yeterligi
Yasam te'lf.zmm 704
modernligi

0,815

Agik alan turizm ,780
aktiviteleri

Aligveris olanaklart 767
Ekonomik 741
konaklamanin

olmasti

Spor ve macera ,698
olanaklart

Gece hayat1 ,689
olanaklart

Yerel halkin ,765
misafirperverligi
Calisanlarinin ,749
misafirperverligi
Ozgiin kiiltiirii 712

Dogal kaynaklarin 124
cesitligi

Biiyiileyici ,692
manzarasl

Seyahat kolaylig ,668
Sahili ve su 642
kaynaklari

Kiiltiirel ve tarihi 611
cekicilikleri

Restoranlarin ,670
kalitesi

Turistik hizmet ,659
kalitesi

Gastronomik ,595
ozellikleri

Konaklama 544
tesislerinin kalitesi

Faktorlere Ait

Giivenilirlik Analizi 187 763 745 723 709

Aciklanan Varyans

Degerleri(%) 21,748

17,378 15,267 13,021 12,236

Aciklayici faktdr analizi sonucunda; sig. (p)= 0,000 anlamlilik
diizeyinde KMO degeri ,897 olarak belirlenmistir. Bu deger
literatiirde kabul gormiis deger araliklar1 c¢ercevesinde
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miikemmel olarak degerlendirilmektedir (Durmus, vd., 2010:
79-80). Ayrica Barlett’s Test of Sphericity-Kiiresellik Testi
sonucu 3423,769 olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi de
ornekleme biyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in yeterli ve uygun
oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda 6zdegeri
1’den biiyiik 25 6nermeden olusan bes boyut belirlenmistir. Bu
boyutlar toplam varyansin %75,650 sini agiklamaktadir. Bu
gergevede arastirma sonucunda elde edilen varyans orani ilgili
literatiire gore miikemmele yakin bir diizeydedir denilebilir.
Uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda tespit edilen 25
onerme ve bu dnermelerin toplandig1 5 boyut (genel altyapi,
aktiviteler, misafirperverlik, ¢ekicilikler ve kalite) destinasyon
imaj algilarin1 olusturan unsurlarin belirlenmesine yonelik
hazirlanan dlgedi olusturmaktadir. Ilgili sonug literatiirle
uyumludur (Giiger, 2010: 82). Faktor analizi ile elde edilen ve
giivenilirlik analizleri yapilmis boyutlar ile demografik
degiskenler arasindaki farkliliklarin tespiti icin T testi ve
Analyis of Variance (ANOVA) testleri uygulanmistir (Ural ve
Kilig, 2005: 170-186).

4. Bulgular ve Yorumlar

Aragtirma katilimcilarinin  demografik 6zelliklerine iligkin
genel bir degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in oOncelikle
frekans analizi yapilmistir ve sonuglar Tablo 2°de verilmistir.
Frekans analizi sonuglarina gore aragtirmaya katilanlarin
%47,1°1 kadin ve %52,9u erkektir. Turistlerin %50’si yerli ve
%350’si yabancilardan olusmaktadir. Turistlerin %34’# bekar
ve %66’s1 evlidir. Turistlerin %72,1’1 miinferit ve %27,9’u
paket turlarla seyahat etmislerdir. Turistlerin %13,1°’1 15-24
yas, %72,6’s1 25-60 yas ve %14,3’i 61 ve flzeri yas
grubundandir. Turistlerin %7,8°1 ilkogretim, %28,3’1 lise,
%23’ 6n lisans, %30,7’si lisans ve %10,2’si lisansistii
diizeyde egitime sahiptirler. Turistlerin %13,1°1 6grenci,
%6,6’s1 ev hanimi, %23,8’1 kendi isini yapan, %27,5’1 6zel
sektorde galisan, %181 kamu ¢alisan1 ve %11°i emeklilerden
olugmaktadir. Turistlerin %15,1°1 2500 TL ve altinda, %48’
2501 TL-5000 TL araliginda ve %36,9’u 5001 TL ve {izerinde
aylik gelire sahiptirler. Turistlerin %20,5’i bes yildizli,
%19,7’si i¢ yildizl, %26,6’s1 apart ve %33,2’si pansiyon
konaklamasini tercih etmislerdir. Turistlerin %70,5’inin ilk ve
%29,5’inin ise ikinci kez destinasyonu ziyaretleridir.
Turistlerin %16,8’1 yalniz olarak, %25°1 esiyle, %14,3’li esi ve
cocuklariyla, %14,8’1 ailesiyle (ebeveyn), %13,5’1 kiz/erkek
arkadasiyla ve %15,6’s1 arkadas grubuyla seyahat etmislerdir.
Turistlerin - %29,9’u  yakin oldugu i¢in, %26,6’s1 fiyat
avantajindan dolay1, %23’0 tavsiye lizerine ve %20,5’i daha
once memnun ayrildig i¢in destinasyonu ziyaret etmislerdir.
Turistlerin %16’s1 daha dnceki tecriibelerini, %25,7’si internet
ve sosyal medyay1, %30,3’i seyahat acentalarint ve %181
arkadas tavsiyelerini bilgi kaynagi olarak
degerlendirmislerdir.  Turistlerin ~ %68,4’i  destinasyon
ziyaretinden genel olarak memnun ayrilirken %31,6’s1 ise
genel olarak memnun ayrilmamustir. Turistlerin %66,8’1
destinasyona tekrar ziyaret niyetinin bulundugunu %33,2’si
ise tekrar ziyaret niyetinin bulunmadigint belirmistir.
Turistlerin %24,2’sinin destinasyon genel imaj
degerlendirmeleri yiiksek ve %75,8’inin destinasyon genel
imaj degerlendirmeleri ¢ok yiiksek diizeydedir. Turistlerin
%22,1’inin  destinasyonu arzu diizeyleri yiiksek ve
%77,9’unun destinasyonu arzu diizeyleri ise ¢ok yiiksek
diizeydedir.



399  Unal A, Cakir, G. / Anemon Musg Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2020 8(2) 395-403

Tablo 2. Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilimlar (Frekans
Analizi)

Demografik Ozellikler Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 115 47,1
Erkek 129 52,9
. Tiirk 122 50,0
Millet Yabanci 122 50,0
. Bekar 83 34,0
Medeni Durum Evii 161 66.0
Destinasyona Gelis Sekli &llir:‘\fe‘lr'ﬁr 167%? Zé
15-24 Yag Araligt 32 13,1
Yas 25-60 Yas Araligt 177 72,6
61 Yas ve Uzeri 35 143
[lkogretim 19 78
Lise 69 28,3
Egitim Diizeyi Onlisans 56 23,0
Lisans 75 30,7
Lisansiistii 25 10,2
Ogrenci 32 131
Ev Hanim1 16 6,6
Kendi Isini Yapan 58 23,8
Meslek Ozel Sektor Calisant 67 27,5
Kamu Caligan1 44 18,0
Emekli 27 11,0
2500 TL ve Daha Az 37 15,1
Ayhk Gelir 2501 TL-5000 TL Arast 117 48,0
5001 TL ve Uzeri 90 36,9
5 Yildizli Otel 50 20,5
- 3 Yildizh Otel 48 19,7
Konaklama Tiirii Apart 65 266
Pansiyon 81 33,2
Destinasyonu Ziyaret Tlk Ziyaretim 172 70,5
Sayisi Ikinci Ziyaretim 72 29,5
Yalnizim 41 16,8
Esimle 61 25,0
Tatilini Birlikte Esim ve Cocuklarimla 35 14,3
Gegirdigin Kisiler Ailemle (Ebeveynler) 36 14,8
Kiz-Erkek Arkadagimla 33 13,5
Arkadag Grubumla 38 15,6
Yasadigim Yere Yakin 73 29,9
Destinasyonu Tercih Fiyat. A("l.-smd.an Uygun 65 266
Nedeni Tavsiye Uzerine 56 23,0
Daha Once Memnun 50 20,5

Kaldim
Daha Onceki 39 16,0
. s Deneyimler

Destinasyonla Igili Blgi e Sosyal Medya 87 367
Y Seyahat Acentalari 74 30,3
Arkadas Cevresi 44 18,0
Destinasyon Genel Evet 167 68,4
Memnuniyet Diizeyi Hayir 77 31,6
Destinasyonu Tekrar Evet 163 66,8
Ziyaret Niyeti Hayir 81 33,2
Destinasyon Genel imaj ~ Yiiksek 59 24,2
Degerlendirmesi Cok Yiiksek 185 75,8
Destinasyonun Genel Yiiksek 54 22,1
Arzu Edilebilirligi Cok Yiiksek 190 77,9
Toplam 244 100

Cinsiyet degiskeni (t testi); misafirperverlik (,038) boyutu
disindaki boyutlarin higbirinde turistlerin cinsiyet degiskeni ile
anlamli  farkliliklar  tespit edilememistir. Buna gore
misafirperverlik boyutunda; kadin turistlerin (¥=4,42) erkek
turistlere (%¥=4,21) gore daha olumlu degerlendirdikleri
belirlenmistir.

Tablo 3: Cinsiyet Degiskeni Agisindan T Test Analizi

Var. Esit. Testi

Faktor Gruplar X Levene p t P
Misafirperv  Kadin 4,42
erlik Erkek 421 1,964 482 2,089 ,038

Millet degiskeni (t testi); genel altyap1 (,017), aktiviteler (,10),
misafirperverlik (,12), cekicilikler (,34) ve kalite (,43)
boyutlarinin tiimiiniin turistlerin millet degiskeni ile anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore genel altyap1 boyutunu

yabanci turistlerin (¥=4,43) Tiirk turistlere (¥=4,38) gore yine
kalite boyutunu yabanci turistlerin (¥=4,39) Tirk turistlere
(¥=4,35) daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.
Aktiviteler boyutunu Tirk turistlerin (¥=4,46) yabanci
turistlere (¥=4,40); misafirperverlik boyutunu Tiirk turistlerin
(X¥=4,47) yabanci turistlere (¥=4,37) ve ¢ekicilikler boyutunu
Tirk turistlerin (¥=4,41) yabanci turistlere (¥=4,37) gore daha
olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

Tablo 4. Millet Degiskeni Agisindan T Test Analizi

Var. Est. Test

Faktor Gruplar X Lev. p t P
Genel Altyap: g)l;m 3:22 1874 172 2571 017
Aktiviteler g)l;m j:jg 5735 117 2611 010
S TR
Cekicilikler \T(Zg;m j:g% 5605 119 1020 034
Kalite Tark 485 10 232 2130 043

Yabanci 4,39

Medeni durum degiskeni (t testi); aktiviteler (,16) ve
misafirperverlik boyutlar1 (,42) disindaki boyutlarin medeni
durum degiskeni ile anlamli farkliliklar tespit edilememistir.
Buna gore aktiviteler boyutunu evli turistlerin (¥=4,45) bekar
turistlere (¥=4,40) gore yine misafirperverlik boyutunu evli
turistlerin (¥=4,42) bekar turistlere (¥=4,35) gore daha olumlu
degerlendirdikleri belirlenmistir.

Tablo 5. Medeni Durum Degiskeni Agisindan T Test Analizi

Var. Esit.

Testi
Faktor Gruplar X Lev. p t P
- Evli 4,45
Aktiviteler Bekar 4,40 2577 211 2544 016
Misafirper Evli 4,42
verlik Bekdr ags 2056 307 2656 042

Destinasyona gelis sekli degiskeni (t testi); genel altyap1 (,47)
ve kalite boyutlart (,18) disindaki boyutlarin turistlerin
destinasyona gelis sekli degiskeni ile anlamli farkliliklar tespit
edilememistir. Buna gore genel altyapt boyutunu paket tur
tercih eden turistlerin (¥=4,45) miinferit turistlere (¥=4,39)
gore yine kalite boyutunu paket tur tercih eden turistlerin
(¥=4,45) minferit turistlere (%¥=4,34) goére daha olumlu
degerlendirdikleri belirlenmistir.

Tablo 6. Destinasyona Gelis Sekli Degiskeni Acisindan T Test
Analizi

Var. Esit. Testi

Faktor Gruplar X Levene p t P
Genel Miinferit 4,39

Altyapt Paket Tur 445 2048 4172879 047
Kalite Minferit 4,34 2,123 521 3121 018

Paket Tur 4,45

Destinasyonu ziyaret sayisi degiskeni (t testi); aktivite (,06),
misafirperverlik (,13) ve kalite boyutlar1 (,11) disindaki
boyutlarin turistlerin destinasyona ziyaret sayisi degiskeni ile
anlamli farkliliklar tespit edilememistir. Buna gore aktivite
boyutunu destinasyonu ikinci kez ziyaret eden turistlerin
(¥=4,50) ilk kez ziyaret eden turistlere (%=4,40) gore;
misafirperverlik boyutunu destinasyonu ikinci kez ziyaret
eden turistlerin (%=4,50) ilk kez ziyaret eden turistlere
(X¥=4,38) gore ve kalite boyutunu da yine destinasyonu ikinci
kez ziyaret eden turistlerin (¥=4,44) ilk kez ziyaret eden
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turistlere (¥=4,34) gore daha olumlu degerlendirdikleri
belirlenmistir.

Tablo 7. Destinasyonu Ziyaret Sayist Sekli Degiskeni Agisindan T
Test Analizi

Var. Esit. Testi

Faktor Gruplar X Levene p t P
L. ilk Kez 4,40

Aktiviteler ikinci Kez 4,50 3,250 617 2,782 ,006

Misafirper Tk Kez 4,38

verlik Ikinci Kez 4,50 2,808 095 2,510 013

Kalite 1Tk Kez 434 aea6 057 2401 011

Ikinci Kez 4,44

Yas degiskeni (ANOVA), genel altyap1 boyutu (,49) disindaki
boyutlarin hi¢birinde yas degiskeni ile anlamli farkliliklar
tespit edilememistir. Buna gore genel alt yap1 boyutunu 25-60
yas araligindaki turistlerin (¥=4,42) 15-24 yasa araligindaki
turistlere (¥=4,39) ve 61 yas ve lizeri turistlere (¥=4,37) gore
daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

Tablo 8. Yag Degiskenleri Agisindan ANOVA Analizi

Var. Egsit. Testi

Faktor Gruplar X Levene p F P
Genel 15-24 Yas 4,39

25-60 Yas 4,42 3,032 AT6 2,746 ,049
Altyap1

61 Yas ve + 4,37

Egitim degiskeni (ANOVA),; genel altyapt boyutu (,20) ve
misafirperverlik (,20) disindaki boyutlarin hicbirinde egitim
degiskeni ile anlamli farkliliklar tespit edilememistir. Buna
gore genel alt yap1 boyutunu lise (¥=4,44) ve Onlisans
(X¥=4,46) diizeyinde egitime sahip turistlerin lisans (¥=4,34)
diizeyinde egitime sahip turistlere (¥=4,39) gore daha olumlu
degerlendirdikleri belirlenmigtir. Misafirperverlik boyutunu
ise lisansiistii egitime sahip turistler (¥=4,54) lise (¥=4,44) ve
Onlisans (¥=4,32) diizeyinde egitime sahip turistlere gore daha
olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

Tablo 9. Egitim Degiskenleri Agisindan ANOV A Analizi
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TL ve altinda aylik gelire sahip turistlere (¥=4,29) gore daha
olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

Tablo 11. Gelir Degiskenleri Agisindan ANOV A Analizi

Var. Esit.
Testi
Faktor Gruplar X Lev. p F P
2500 TL ve - 4,29
Cekicilikler ~ 2501-5000 TL 439 1814 182 3,820 ,039
5001 ve + 4,43

Konaklama tirii (ANOVA); misafirperverlik boyutu (,27)
disinda boyutlarin  higbirinde ilgili degiskenle anlaml
farkliliklar tespit edilememistir. Buna gore misafirperverlik
boyutunu bes yildizli konaklama tercih eden turistlerin
(¥=4,44) ve li¢ yildizli konaklama tercih eden turistlerin
(¥=4,42) ve pansiyon konaklama tiiriinii tercih turistlere
(X¥=4,39) gore daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

Tablo 12. Turistlerin Konaklama Tiiri Degiskenleri Agisindan
ANOVA Analizi

Var. Esit.

Testi
Faktor Gruplar X Lev. p F P
o 5* Otel 4,44
\')g'rsl?k'rper 3* Otel 442 2262 727 2524 027

Pansiyon 4,39

Turistlerin destinasyonu beraberinde ziyaret ettigi kisiler
(ANOVA) degiskeni ile arastirma boyutlarinin hicbirinde
anlaml farkliliklar tespit edilememistir.

Arastirma  boyutlarimin  dagilimlarina  iligkin ~ yapilan
Descriptives analizi sonuglarina gore; Kas’1 ziyaret eden yerli
ve yabanci turistlerin arastirma boyutlarindan aktiviteleri
(X¥=4,43), misafirperverligi (¥=4,42), genel altyapiy1 (¥=4,41),
cekicilikleri (¥=4,39) ve kaliteyi (¥=4,37) degerlendirdikleri
belirlenmistir. Boyut ortalamalar1 birbirlerine yakin olmakla
birlikte ¢ok yiiksege yakin diizeyde ger¢eklesmistir.

Tablo 13.  Turistlerin  Destinasyon  Imaji  Boyutlarim
¥:srt'.E$it’ Degerlendirmeleri Agisindan Descriptives Analizi
i

Faktor Gruplar X Lev. p F P Faktor Say1 (N) Ortalama (x)
Genel I:isg 4,44 Gen_el_ Altyapr 244 441
Altyapi O_nllsans 4,46 2,872 ,482 2,975 ,020 AI§t|V|_teIer _ 244 4,43

Lisans 4,34 Misafirperverlik 244 4,42

L Lise 4,44 Cekicilikler 244 4,39

Misafirper ¢y, icans 432 3311 266 2666 020 Kalite 244 437
verlik . .

Lisansiistii 4,54

Meslek degiskeni (ANOVA), ¢ekicilikler boyutu (,44) disinda
boyutlarin higbirinde meslek degiskeni ile anlamli farkliliklar
tespit edilememistir. Buna gore cekicilikler boyutunu ev
hanimi1 (¥=4,46) ve emeklilerin (%=4,44) O6grenci, kamu
calisan1 (¥=4,34) ve 6zel sektorde ¢alisan turistlere (¥=4,38)
gore daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir.

Tablo 10. Meslek Degiskenleri A¢isindan ANOVA Analizi

Var. Esit.
Testi
Faktor Gruplar X Lev. p F P
Ev Hanim 4,46
Emekli 4,44
Cekicilikler ~ Ogrenci 434 2209 426 1,987 ,044
Kamu 4,34
Ozel 4,38

Gelir degiskeni (ANOVA), cekicilikler boyutu (,39) disinda
boyutlarin higbirinde gelir degiskeni ile anlamli farkliliklar
tespit edilememistir. Buna gore g¢ekicilikler boyutunda 5001
TL ve tizerinde gelire sahip turistlerin (¥=4,43) 2501 TL-5000
TL araliginda aylik gelir elde eden turistlere (¥=4,39) ve 2500

5. Sonuglar ve Oneriler

Yapilan bu ¢aligmanin temel amacini Tiirkiye’nin 6nemli dalig
destinasyonlarindan Kas’1 ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin destinasyon ile ilgili sahip olduklari imaj1 olusturan
unsurlarin belirlenmesi ve bu unsurlarin turistlerin demografik
degiskenlerine gore farklilikk diizeylerinin  Olciilmesi
amaglanmaktadir. Bu baglamda yapilan analizler neticesinde
elde edilen 6nemli sonuglar ise su sekildedir.

Arastrma katilimeilarinin  ¢ogunlugu erkek (%52,9), evli
(%66), miinferit seyahat eden (%72), 25-60 yas araliginda
(%73), lisans diizeyinde egitime sahip (%31), dzel sektdrde
calisan (%28), aylik 2501 TL-5000 TL araliginda gelire sahip
(%48), apart (%27) ve pansiyon (%33) konaklama tiiriinii
tercih eden, ilk kez ilgili destinasyonu ziyaret eden (%71),
esleriyle seyahat eden (%25), destinasyonu yakinligindan
(%30) ve fiyatindan (%27) dolay: tercih eden, destinasyon
tercihlerinde seyahat acentalarinin (%30), internet ve sosyal
medyadan (%26) bilgi edinen turistlerden olugmaktadirlar.
Turistlerin %68’i destinasyonu ziyaretinden genel olarak
memnun ayrilirken %67°si  destinasyona tekrar ziyaret
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niyetinin  bulundugunu  belirtmislerdir.  Katilimcilarin
%76’s1in1in destinasyon ile ilgili genel imaj degerlendirmeleri
ve turistlerin %78’inin ise destinasyonu arzu diizeyleri ¢ok
yiiksek seviyededir. Genel memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti,
destinasyon imaj degerlendirmesi ve destinasyon arzu
diizeyine iliskin sonuclar ilgili degiskenler arasindaki iliskinin
varligmi ve yoniinii gostermesi agisindan Onemlidir. Bu
sonuglar literatiirde yer alan g¢aligmalarin sonuclart ile de
uyumludur (Qu ve Li, 1997; Yoon ve Uysal, 2005; Unliiénen
ve Tokmak, 2009; Giiger, 2010; Moutinho vd., 2012; Vetitnev
vd., 2013; Beqiri vd., 2014).

Destinasyonu ziyaret eden kadin turistlerin erkek turistlere
gore; Tiirk turistlerin yabanci turistlere gore; evli turistlerin
bekar turistlere gore; yildizli tesislerde konaklama yapan
turistlerin (bes ve ii¢ yildiz) pansiyon konaklama tiiriinii tercih
eden turistlere gore; destinasyonu ikinci kez ziyaret eden
turistlerin ilk kez ziyaret eden turistlere gore ve lisansiistii
egitime sahip turistlerin lise ve 6n lisans diizeyinde egitime
sahip turistlere gore destinasyon misafirperverlik boyutunu
degerlendirmeleri daha yiiksek diizeydedir. Hem kadin
turistlerin hem de evli turistlerin misafirperverlik diizeyini
yiiksek algilamalar1 destinasyonun giivenilir bir yer olarak
hissedilmesi agisindan 6nemlidir.

Destinasyon genel altyapr boyutunu; yabanci turistlerin Tiirk
turistlere gore, paket tur alan turistlerin miinferit turistlere gore
ve lise diizeyinde egitime sahip turistlerin 6n lisans ve lisans
diizeyinde egitime sahip turistlere gore daha olumlu
degerlendirdikleri belirlenmistir.

Destinasyon kalite boyutunu; yabanci turistlerin Tiirk
turistlere gore, paket tur alan turistlerin miinferit turistlere gore
ve destinasyonu ikinci kez ziyaret eden turistlerin ilk kez
ziyaret eden turistlere gore algilamalari daha yiiksek
diizeydedir.

Destinasyon ¢ekicilikler boyutunu; Tirk turistlerin yabanci
turistlere gore, ev hanimi ve emekli turistlerin 6grenci, kamu
calisani ve 6zel sektorde galisan turistlere gore ve 5001 TL ve
iizerinde aylik gelire sahip turistlerin 2501 TL-5000 TL
araliginda aylik gelir elde eden turistlere ve 2500 TL ve altinda
aylik  gelire sahip turistlere gore daha olumlu
degerlendirdikleri belirlenmigtir

Destinasyon aktiviteler boyutunu; evli turistlerin bekar
turistlere gére ve destinasyonu ikinci kez ziyaret eden
turistlerin ilk kez destinasyonu ziyaret eden turistlere gore
algilamalar1 daha yiiksek diizeyde gergeklesmistir.

Ayrica Kag’t ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin
destinasyon  aktivitelerini,  misafirperverligini,  genel
altyapisini, ¢ekiciliklerini ve kalitesini birbirlerine yakin
olmakla birlikte yiiksek-cok yliksek araliginda (4,37-4,43)
degerlendirdikleri belirlenmistir. Arastirma boyutlar1 ve
demografik degiskenlerle farkliliklar agisindan g¢alismanin
basta Giiger (2010) olmak tizere diger yerli ve yabanci yazinla
uyumlu oldugunu sOylemek miimkiindir. Arastirmada
erkeklerin kadinlara gore, algilarinin farklilastig1 ve erkeklerin
algilarinin  daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmustir.
Erkeklerin algisinin yiiksek olmasinda macera turizm tiirlerine
daha istekli olmasryla iliskilendirilebilir. Kadinlarin algilarinin
arttirtlmasinda kadinlara yonelik faaliyetlerin bolgeye dahil
edilmesi ve kadinlarin konu hakkinda fikir sahibi olmalar1 i¢in
Ozellikle internet ortaminda tamitim  faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi ile miimkiin olabilecegi diisiiniilmektedir.
Arastirmadan elde edilen bir diger 6nemli sonug ise bolgeye
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ikinci kez gelenlerin, ilk kez gelenlere gore algilarinin daha
yiiksek olmasidir. Ilgili acidan bolgeye ikinci kez gelen
kisilerin algilarinin daha yiiksek olmasinda bdlgedeki sunulan
aktivitelerin yeterli olmasiyla iligkilendirilebilir. Dolayistiyla,
ilk kez gelenlerin bir daha ilgili yoreyi tercih etmeleri icin
gerekli gordiigli faaliyetlerin neler oldugu ve boélgenin hangi
alanlarda eksiklerinin oldugunun belirlenmesiyle de yoreye
gelen kisilerin tatmin olmas1 miimkiin olabilecektir.

Yapilan bu arastirmanin ilgili destinasyona, literatiire ve
sonraki ¢aligmalara olumlu katki saglayacagi ve elde edilen
sonuglar acgisindan ilgili destinasyonla ilgili 6nemli bir
eksikligi giderdigi dusiiniilmektedir. Ayrica gelecekteki
calismalarda aragtirmaya dahil edilen turistlerin milletlerinin
cesitliliginin ve ornekleme kapsaminin arttirilmasi arastirma
sonuglarimin genellemesi agisindan olumlu katki saglayacaktir.
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