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Bu arastirmanin amaci, Kemaliye destinasyonunu ziyaret eden turistlerin
imaj algisimin tespit edilmesidir. Nicel bir arastirma olarak tasarlanan bu
calisma igin verilerin elde edilmesinde anket tekniginden yararlamimustir. Bu
amag dogrultusunda Mayis-Eyliil 2018 tarihleri arasinda Kemaliye'yi ziyaret
eden yerli turistlerden anket teknigi yardimiyla veriler toplanmistir. Elde edilen
verilerin ¢oziimlenmesinde, frekans, gegerlilik ve farkhilik analizleri yapilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda turistlerin destinasyon imaj algisi; doga ve
kiiltiir, sosyal cevre, genel alt yapi ve turistik tist yapt olmak iizere ii¢ faktére
dagilmistir. Buna gére turistlerin imaj algisi; Kemaliye’'nin doga ve kiiltiir ve
sosyal ¢evre faktorlerinde giiclii, genel alt yapi ve turistik iist yapt faktoriinde ise
zayif seklinde tespit edilmistir. Ayrica faktor boyutlarina; cinsiyet, egitim,
meslek, yas, tur sekli, daha once Kemaliye'ye gelme durumlar ve yasadiklar
bélge gibi degiskenler iizerine yapilan, farklilik analizi sonuglarina gore; sadece
yas degiskeni ve tur sekline gore anlamly farklilik tespit edilmemiy ve diger
degiskenlere gore anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
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PERCEPTION OF DESTINATION IMAGE: THE CASE OF
KEMALIYE-ERZINCAN

Abstract

The purpose of this research is to determine the image perception of
tourists visiting Kemaliye destination. The questionnaire technique was used to
obtain data for this study, which was designed as quantitative research. For this
purpose, data were collected from local tourists who visited Kemaliye between
May 2018 and October 2018 with the help of a survey technique. In the analysis
of the data obtained, frequency, validity and difference analyses were
performed. As a result of the factor analysis, the destination image perception of
the tourists is distributed into three factors: nature and culture, social
environment, general infrastructure and touristic superstructure. Accordingly,
the image perception of tourists was determined that Kemaliye is strong in
nature, culture and social environmental factors, while it is weak in the general
infrastructure and touristic superstructure factors. Also on factor dimensions;
According to the results of the difference analysis made on variables such as
gender, education, profession, age, tour type, their previous visit to Kemaliye
and the region they live; No significant difference was detected only according
to the age variable and the shape of the tour, and significant differences were
detected concerning other variables.

Keywords: Image, Destination, Destination Image Perception, Kemaliye.

Giris

Turizm endiistrisi, turizm hareketlerine katilanlarin sayist ve ekonomik
hacmi ile diinyada onemli bir yere sahip olup her yil biiylimeye devam
etmektedir (Eren ve Aypek, 2012: 43). Gelir diizeyinin artmasi ve ulagim ve
haberlesmede meydana gelen teknolojik gelismelerin insanlarin hayatlarini
kolaylagtirmasiyla ortaya c¢ikan bos zamanlarii degerlendirme istegi gibi
nedenlerden dolayr hem ulusal hem de uluslararas1 diizeyde turizme katilim
siirekli artmaktadir (Ozdemir ve Kervankiran, 2011: 2). Turizm, iilkeye doviz
getirme ve isttihdam olusturma 6zelligi ile ekonomik; turistlere hizmet sunma,
onlarin eglence, dinleme ve diger ihtiyaclarini karsilama ve farkli kiiltiirleri bir
araya getirme Ozelligi ile sosyo-kiiltiirel, olusturdugu kaynak kullanim talepleri

ile de cevresel bir faaliyettir. Kisaca turizm olgusu, sosyal etkilesim ve
degisimin énemli unsurlarindan bir tanesidir (Dogan ve Ungiiren, 2012: 104).
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Destinasyon; konaklama, yeme-igme ve diger turistik imkanlarin
sunuldugu, pazarlandig1 ve turistleri ¢cekme 6zelligine sahip belli sinirlari olan
cografik bir alandir (Morrison, 2013: 4). Destinasyonlarin bir¢ok turistik {iriinii
bir arada bulundurmasi ve benzer destinasyonlarla olan rekabeti gibi durumlar;
destinasyon yoneticilerini, pazarlama faaliyetlerini gelistirmeye ve iyilestirme
ihtiyacina itmektedir. Turistlerin algiladiklar1 imajin bilinmesi destinasyon
pazarlama faaliyetlerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Turistlerin
destinasyon secimlerinde, algilanan destinasyon imaji kavrami énem arz eden
bir konudur. Ozellikle Destinasyonun turistik olarak kullanilmasinda ve
sunulmasinda farkli rekabet avantajlari sunan destinasyon imaji (Glaesser, 2006:
70), turizme katki saglayan isletmeler, ziyaretciler ve akademisyenler i¢in ilgi
duyulan ve iizerinde arastirma yapilan bir konudur.

Kemaliye destinasyonu son yillarda turizmde kendini kanitlamaya ¢alisan
destinasyonlardan biridir. Ozellikle sahip oldugu geleneksel ev mimarisi,
Karanlik Kanyonu, kiiltiirii, tarihi ve essiz dogasiyla dikkat ceken ve
ziyaretcilerin ilgi odagi olan bir destinasyondur. Kemaliye destinasyonunda
turizmin gelismesi adina bir¢ok toplanti diizenlenmekte ve akademik caligmalar
yapilmaktadir. UNDP “Siirdiiriilebilir Toplum Temelli Turizm Alaninda
Kapasite Gelistirme Projesi” igin pilot bolgelerden biri olarak segilen Kemaliye
turizmde ilerleme kaydetmektedir. Ayrica CittaSlow  bagvurularinin
tamamlanmasi da Kemaliye’ nin turizm gelisimine katki saglamaktadir.

Kemaliye giin gectikce popiilerligi artan bir destinasyon haline gelmistir.
Bu nedenle bolgede iyi bir turizm gelisiminin saglanmasi i¢in destinasyon
imajinin dlciilmesi gerekmektedir. Kemaliye destinasyonunun bir¢ok 6zellige ve
¢ekicilige sahip olmasi, 6zelikle son yillarda turizmde 6n plana ¢ikmasina neden
olmustur. Bu kapsamda c¢aligmanin amaci, Kemaliye destinasyonunu ziyaret
eden turistlerin algiladiklar1 imaji belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda nicel
arastirma yontemi tercih edilmis ve anket teknigine bagvurulmustur. Elde edilen
bulgular neticesinden sonug ve oOnerilerde bulunarak Kemaliye destinasyonun
turizmdeki gelisimine ve literatiire katki saglanmistir. Kemaliye destinasyonun
algilanan imaj1 ile ilgili yerli ve yabanci literatiirde akademik calismalarin az
olmasi, ¢aligmanin 6zgilinliiglinli ortaya koymaktadir. Tiim ¢aligmalar da oldugu
gibi bu calismanin da smirhliklar1 bulunmaktadir. Bu calismanin en biiyiik
smirliligy ise, sadece yerli turistlerin algiladiklar1 imaj iizerine arastirma
yapilmasidir.
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1. Kavramsal Cerceve

Turistlerin seyahat nedenleri turizm arastirmacilarin ilgilendigi bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turistlerin satin alma niyetlerini arastiran ve bir
destinasyon ile ilgili imaj algisin1 vurgulamay1 amaglayan ¢alismalar literatiirde
karsimiza siklikla ¢ikmaktadir.

Destinasyonlar ile ilgili turistlerin algilar1 genel olarak, ziyaret dncesi ve
ziyaret sirasindaki siiregte olusmaktadir (Chiappa ve Bregoli, 2012: 52; Prayag,
2009: 836). Turistlerin, bir destinasyon ile ilgili olumlu algilari, tercih etme
olasihigmi arttirmaktadir. Ayrica seyahat sirasindaki tecriibelerini ve
memnuniyet diizeylerini olumlu yonde etkilemektedir (Stylidis ve Cherifi, 2018:
55). Bu agidan; caligmanin igerigini olusturan destinasyon, imaj, destinasyon
imaj1 vb. kavramlar bu boliimde agiklanmaktadir.

1.1. Destinasyon

Destinasyon, oncellikle girdilerin ve ¢iktilarin, toplumun, hizmetlerin ve
is alanlarinin yer aldig1 bir sistem olarak degerlendirilmektedir (Kocaman,
2012:10). Ayrica, bir destinasyon tek bir yer, bir turun pargasi olarak birkac yer
veya hatta bir kurvaziyer gemi gibi hareket eden bir destinasyon olabilir
(Holloway, 1989: 3-20). Fakat destinasyon; turizm ¢ekicilikleri, turizm
isletmeleri, yerel halk ve yerel yonetimin biitiiniinden olusan karmasik bir
yapiya sahiptir (Ozdemir, 2007: 6).

Kisaca destinasyon, kisa siireligine kalmak i¢in ziyaretgileri cezbeden ve
kitalardan iilkelere, eyaletlere, sehirlere, koylere kadar belli bir amag igin
yapilmig tatil alanlarini kapsayan yerlerdir (Pike, 2004: 3-30). Yabanci turist ya
da giiniibirlik¢ilerin hizmetine sunulan, dogal giizellik ve ¢ekicilige sahip alandir
(Kozak, 2013:78).

Turistik destinasyon, turisti ¢eken ve nihayetinde onun seyahatinin hedef
varis yeri niteliginde olan bdlgeye denir. Ayrica bu bolgenin turistik ihtiyaca
cevap verecek tesis, etkinlik, organizasyon vb. ¢ekiciliklere sahip olmasi
gerekmektedir (Tirkay, 2014: 2). Atay (2003:144-145)’a gore; “turizm
destinasyonu; c¢esitli turistik degerlere ve dzelliklere sahip ve turistin seyahati
siiresince gereksinim duyabilecegi turistik {irtinlerin tamamini ya da bir kismimi
sunabilen cografi bir alan” olarak tanimlanmaktadir.

Turizm destinasyonu igerisinde barindirdigi ¢esitli turizm degerleri ile
turizm talebi olugturan ve yogunlukla turistlere ev sahipligi yapan 6zel ve kamu
olmak iizere birgok kurulusun olanak tanidigi dogrudan veya dolayli turizm
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hizmetlerinin biitiiniinden olusan karmagik bir iiriin 6zelligine sahiptir. Bu
ozellik destinasyonlart turizm agisindan olduk¢a Onemli bir bilesen haline
getirmekle beraber yonetilmesi ve pazarlanmasi oldukca zor turistik triinler
oldugunu da ortaya koymaktadir (Ozdemir, 2007: 15).

Bir bolgenin veya destinasyonun turizmden pay alabilmesi i¢in ¢esitli
niteliklere sahip olmasi gerekir bu nitelikleri asagidaki gibi siralayabiliriz
(Kozak vd., 2008: 45; Tiirkay ve Coban, 2013: 232):

- Cekicilik (dogal, iklim, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve psikolojik)
- Ulasilabilirlik (havayolu, karayolu, denizyolu ve demir yolu)

- Turizm isletmeleri (konaklama, lokantalar, turizm kuruluslari, alig-veris,
spor kaynaklart)

- Etkinlikler (festival, kongre, fuar, bayram, senlik ve karnaval)

- Imaj

Cekicilik, bir destinasyonun dogal, kiiltiirel ve fiziksel degerleriyle 6n
plana ¢ikaran ve turistlerin destinasyonu tercih etmesinde en biiyiik etkiye sahip
olan 6nemli bir kavramdir. Usta (2008) gore turistik ¢ekicilikler bir iilke, bolge,
yore ya da turistik isletmeye talebi yonlendiren, turist akisini saglayan faktordiir.
Baska bir ifade ile gidilecek yerin ¢ekiciligi turistin bir yeri, diger bir yere tercih
etmesini saglayan faktordiir (Mirza, 2015: 6). Cekicilik: Turistin seyahat etmek

istedigi bir yeri, diger bir yere ya da yerlere tercih etmesine etki eden unsurlar
¢ekicilik olarak ifade edilebilir (Kozak vd., 2008: 41).

Ulasilabilirlik ise temelde dort yolla saglanmaktadir. Bunlar havayolu,
karayolu, demiryolu ve denizyoludur. Hacioglu ve Avcikurt, (2008: 2-15) gore;
“cekiciligi olan bir turistik destinasyonun hedef kitleye yakinligini ya da
destinasyona diigilk maliyetle, kisa zamanda ulagabilme olanagini” ifade eder.
Cekiciligi yiiksek olan bir destinasyona ulagilabilirlik zor ve/veya maliyetin
yiiksek olmasi destinasyonun pazarlanabilirligi agisindan biiyiikk problemlerin
ortaya ¢tkmasma neden olur. Yani bir turistik {iriiniin, destinasyonun
ulagilabilirliginden s6z etmek igin, o turistik {iriiniin ve destinasyonun kolay
ulagilabilirligin kolay ve maliyetinin az olmasi demektir (Mercan, 2010: 66).

Turizm Isletmeleri bir destinasyona gelen turistin talebini biiyiik lgiide
karsilayan konaklama isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri, seyahat acentalari,
aligveris imkan1 tantyan tiim diger isletmeleri kapsayan genis bir ifadedir. Tek
bagina turizm isletmeleri dogrudan turistik akimi olusturmamakla birlikte,
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turistik lirlinii olusturan diger iki unsuru tamamlayan en Onemli faktordiir.
Clinkii olay ve yer gekiciligine sahip ve kolay ulagilabilen bir yerde turizm
hizmet isletmelerinin bulunmamasi turistik {iriiniin olugmasini engelleyecektir
(Hacioglu ve Avcikurt, 2008: 6). Etkinlikler bir turizm destinasyonunun
canlandiran gelen turistlerin hogs¢a vakit gecirmesini ve daha fazla turistin
gelmesini tetikleyen onemli faaliyetlerdir. Festivaller, senlikler, kongre, fuar,
bayram, karnaval gibi faaliyetler etkinliklerin alanina girmektedir.

1.2. imaj

Imaj, bireylerin olusturdugu toplulugun bilyiik bir bdliimiiniin, herhangi
bir iilke, bir konu veya iiriin ile ilgili diislinceleri ve deger yargilaridir (Avcikurt,
2010: 35). Tiiketiciler tarafindan benimsenen imaj, seyahat satin alma
kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir ve bu nedenle destinasyon imajinin
tilketiciler tarafindan benimsenmesi Onemlidir. Herhangi bir pazarlama
stratejisinin temel amaci ya yeni bir imaj olusturmak ya da hedef kitlenin
zihninde var olan imaji giiclendirmektir (Pike, 2008: 200). Imaj tiim faaliyet
alanlarinda yer alan igletmeler ile insanlar agisindan da gbz ardi edilemeyecek
bir gergektir. Giiniimiizde mevcut rekabet kosullar1 gz oniine alindiginda imaj
yalnizca insanlar veya organizasyonlar i¢in degil lilkeler i¢in bile son derece
onemlidir (Akyurt ve Atay, 2009).

1.3. Destinasyon imaji

Destinasyon imaj1 iki faktore baghdir. Ilk faktor destinasyonun benzersiz
ve Ozel olmasi, ikinci faktor ise ziyaretcileri destinasyona nasil c¢ekecegidir
(Laws vd., 2002). Destinasyonun bireyde uyandirdigi herhangi bir izlenim,
beklenti, fikir, inan¢, duygu veya tutumdan olusan (Kim ve Richardson, 2003:
218) turistlerin destinasyonlarla biitlinlestirdigi duygularin biitiinii veya zihninde
olugan gosterimi (Wang ve Hsu, 2010: 829) olarak anlasilan destinasyon imaji,
turistin destinasyonda gormek istedigi alaka duyacagi mevzularin, bireyde
uyandirdig1 atmosfere gore sekillenmesi olarak tanimlanabilir (Pagano, 2014:
178). Destinasyon imaji dokuz temel unsurdan olugmaktadir. Bu unsurlar; genel
altyapi, turistik {ist yap1, bos zaman, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik,
dogal cevre, sosyal ¢evre, mekan atmosferidir (Ozdemir, 2014: 137).

Destinasyonlar, miigterilerin biling ve goniil paymi kazanmak igin,
giderek artan bir bigimde, imaja ¢aligmalarina yoneliyor. Her ne kadar bu durum
ezelden beri siiregelmis olsa da giiniimiizde hiz kazanmaktadir. Isletmelere
duygulara daha derinden hitap etmek igin antropologlara ve psikologlara
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basvuruyor. Bir yaklasim, iiriiniin imajini, kolektif bilingaltina yerlesmis olan bir
takim giiglii prototipler etrafinda olusturmay1 dngdriiyor (Kotler, 2005: 56-57).

Destinasyon imaji olusumunda, algilara doniik g¢aligmalar yapilmasi
gerekmektedir. Her insanin sahip oldugu deneyim, diisiince ve davranis kaliplari
farklilik gosterdiginden, destinasyonlar i¢in gerceklestirilecek imaj gelistirme
faaliyetleri de farklilik gosterecektir. Destinasyonlarin kendine has 6zelliklerinin
imaj yanilmalara sebep olmasi, imajin kisisel algilardan etkilenmesi ve farkli
unsurlart dikkate alinarak arastirilmasi gerektirdigini géz ardi edilmemelidir
(Baloglu ve Brinberg, 1997).

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci; Kemaliye’yi ziyaret eden yerli turistlerin
destinasyon imaj1 algilarinin tespit edilmesidir. Bu ama¢ dogrultusundan
aragtirmada birincil ve ikincil veriler kullanilmigtir. Kemaliye destinasyon
imajimin tespit edilmesi; destinasyon pazarlama c¢aligmalarina sunacagi ve
bolgede faaliyet gOsteren turizm isletmelerinin  pazar bolimlendirme
stratejilerine yapacagi katki agisindan dnem arz etmektedir. Arastirma amaglari
dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H;. Cinsiyete gore algilanan imaj arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Egitim seviyesine gore algilanan imaj arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hjs: Mesleki duruma gore algilanan imaj arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hs: Yasa gore algilanan imaj arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Seyahat sekline (ferdi/acenta) gore algilanan imaj arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

He¢. Daha o6nce Kemaliye’ye gelme durumuna gore algilanan imaj
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Katilmcilarin yasadiklart bolgeye gore algilanan imaj arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

153



Destinasyon imaj algisi: Erzincan-Kemaliye ornegi
e

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, 2018 yili Mayis-Eyliill aylar1 aras1 donemde
Kemaliye’yi ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Calisma Orneklemi
olarak olasiliga dayali ornekleme yoOntemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir. Calisma evreni sonsuz kabul edilerek, %95 giiven
araliginda asgari 384 orneklem sayisi yeterli olmasina ragmen, toplamda 510
ornekleme ulagilmasi saglanmusgtir.

2.3. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yontemi olarak nicel yontemlerden anket tekniginden
yararlanilmistir. Anket formu, ilgili literatiir taranarak (Dogan, 2010; Uner vd.,
2006; Yarasl, 2007; Kiyici, 2010; Albayrak ve Ozkul, 2013; Artuger ve
Cetindz, 2014; Bezirgan, 2014; Yamag, 2015) ve alaninda uzman Kkisilerin
goriisleri alinarak ve pilot uygulama sonuglar1 da dikkate almarak
olusturulmustur. Anket formunda katilimcilara anketin amaci ve ne ig¢in
kullanilacagi baslangi¢ asamasinda belirtilmistir.

Anket formu, ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimceilarin
demografik bilgilerine iliskin bes ve Kemaliye’ye nasil geldikleri ve Kemaliye
tatil siirecinde ne kadar bir licrete katlandiklarina iligkin iki soru yer almaktadir.
Ikinci béliimde ise; Kemaliye nin imajim1 belirlemeye yonelik ifadelerin yer
aldig1 toplam 17 ifade vardir. Bu ifadelerin degerlendirilmesinde 1: kesinlikle
katilmiyorum-5: kesinlikle katiliyorum arasinda degisen 5°li Likert olgegi
kullanilmustir.

Ugiincii boliimde ise: katilimcilara Kemaliye destinasyonu ile ilgili genel
sorular sorulmustur. Katilimcilarin hangi bolgeden geldikleri, daha 6nce gelip
gelmedikleri, gelmeden onceki beklentisi ile geldikten sonraki beklentileri
arasindaki farki, firsat olsa bir daha gelip gelmeyecegi, Kemaliye
destinasyonunu tavsiye edip etmeyecegi ve son olarak Kemaliye denildiginde
aklina gelen ilk {i¢ degeri ifade eden toplamda alt1 sorudur. Tiim anket sorulari
demografik bilgiler dahil toplamda 30 sorudan olugmaktadir. Anket uygulamasi,
Mayis 2018- Eyliil 2018 tarihleri arasinda Kemaliye’yi ziyaret eden turistlerle
yliz yiize yapilmustir.

Verilerin analizinde; SPSS 22 analiz programindan yararlanilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini tespit etmek
icin frekans analiziyle, destinasyon imajina yonelik ifadelerin ortalamalar
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tanimlayici istatistiklerle verilmistir. Ayrica giivenilirlik ve faktdr analizi de
yapilmistir. Verilerin normal dagilimma uygunlugunu tespit etmek icin
ifadelerin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayr degerleri
incelenmistir. Bu katsay1 degerleri -2 ve +2 arasinda dagilim gosterdiginden
veriler normal dagilim saglamaktadir (Eroglu, 2014: 210; Kline, 2011: 329). Bu
nedenle, hipotez testlerinde parametrik testler tercih edilmistir.

2.4. Giivenirlilik Analizi

Giivenirlilik Analizi, bir testin veya 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarl ve
istikrarli bir bigimde 6lgme derecesidir. Bir test veya 6l¢cek ne derece giivenilir
ise ondan elde edilen veriler de o derece giivenilirdir. Giivenilir olmayan bir
Olcek yardimiyla elde edilen veriler faydasizdir (Altunisik ve vd., 2010: 122).
Tablo 1.’den de goriilecegi lizere bu arastirmanin destinasyon imaji igin
giivenirlilik analiz sonucu Alpha degeri 0,859 ¢ikmistir. Bir diger deyisle alfa
degeri 0,70’in ilizerinde oldugundan arasgtirmanin her iki dlgek iginde ¢ok
giivenilir oldugu kanisia ulagilmistir (Can, 2018). Destinasyon imaji 6l¢eginde
bulunan 17 ifadenin 17’si analiz i¢in uygundur ve 6l¢ekten soru ¢ikarilmasina
gerek kalmamigtir.

Tablo 1: Giivenirlilik analizi

Olcek Cronbach's Madde
Alpha Sayisi
Destinasyon Imajt 0,859 17

3. Bulgular
3.1. Demografik Bulgular

Tablo 2: Katilimeilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet n % Meslek n %

Erkek 240 47,1 Ogrenci 101 19,8

Kadin 270 52,9 Ozel Sektor Caligan: 66 12,9

Toplam 510 100,0 Kamu Calisan 197 38,6

Egitim Ev Hanimi 42 8,2
Tlkogretim 43 8.4 Serbest Meslek Erbabi 32 6,3
Orta ogretim 75 14,7 Emekli 72 14,1
On lisans 135 26,5 Toplam 510 100,0

——
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Lisans 173 33,9 Aylik Gelir
Lisanstistii 84 16,5 1500 TL ve alti 133 26,1
Toplam 510 100,0  7501-2500 TL 119 233
Yas n % 2501-3500 TL 91 17,8
20 ve alti 41 8,0 3501-4500 TL 45 8,8
21-30 162 31,8 4501-5500 TL 50 9,8
31-40 140 27,5 5501-7000 TL 24 4,7
41-50 55 10,8 7001 TL ve tizeri 48 9.4
51-60 47 9,2 Toplam 510 100,0
61 ve tistii 65 12,7

Toplam 510 100,0

Yapilan aragtirma neticesinde arastirma evreninden ulasilan 6rneklem
sayist 510’dur. Tablo 2. incelendiginde katilimcilarin %47,1’ini erkekler
olustururken %52,9’unu kadinlar olusturmaktadir. Mesleki dagilimlara gore
katilimcilarin - biiyiik  ¢ogunlugunu (%38,6) kamu ¢alisanlari, %19,8’ini
ogrenciler %14,1’ini emekliler, %12,9’unu 6zel sektdr ¢alisanlari, %8,2’sini ev
hanimlart ve %6,3’linii ise serbest meslek erbablart olusturmaktadir.
Katilimeilarm egitim seviyeleri ise su sekildedir; %33,9’u lisans, %26,5’1 6n
lisans, 9%16,5°1 ise master-doktora mezunu, %14,7 si orta 6gretim mezunu ve
%38.,471 ise ilkdgretim mezunudur.

Tablo 2 ve Tablo 3 incelendiginde katilimeilarm aylik geliri ile tur igin
yaptiklar1 ortalama harcama arasinda bir bag vardir. Katilimcilarin biiyiik
boliimiiniin 3500 ve alt1 (%67,2) gelire sahip olmalarindan dolayr Kemaliye’yi
daha ¢ok disiik gelir grubunda yer alan bireylerin tercih ettigi kanisina
varilabilir. Tablo 3’te tur i¢in harcanan miktarm 1500 ve altinda (%86,85)
olmasi Kemaliye’ destinasyonunda yapilan kisi bas1 harcamanin diisiik oldugunu
gostermektedir.

Kemaliye’ye gelen katilimceilarin biiyiikk ¢ogunlugunun (%63,1) miinferit
olarak gelmelerinin birgok nedeni olabilir. Bu nedenlerden ilki; egitim seviyesi
de goz oniinde bulundurarak bilingli turistlerin tercih ettigi, ikincisi kuzey-giiney
yol giizergdhinda olusu, li¢iinciisii ise yasadiklar1 yere yakin olusu ve son olarak
turistlerin herhangi bir tur ile degil sadece ailesiyle birlikte zaman gegirmek
istemeleri gibi nedenlerden kaynaklandigi sonuglarina ulagilabilir.
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Tablo 3: Katilimcilarin tura katilis sekilleri ve tur harcamalarina yonelik frekans
analizi

Katihmcilarin Kemaliye seyahati ve tatiline yaptiklarn1 ortalama n %
harcama

0-500 TL 286 56,07
501-1500 TL 157 30,78
1501-2500 TL 39 7,65
2501 TL ve iistii 28 5,50

Toplam 510  100,0

Katihmcilarin Kemaliye’ye gelis sekilleri

Miinferit 322 63,1

Paket Tur 188 36,9

Toplam 510  100,0

Katilimeilarin geldikleri cografi bolgeye gore dagilimlarini gosteren Tablo 4’e
gore: Kemaliye destinasyonuna gelen ziyaretcilerin geldikleri bolgeler
incelendiginde  %32,7’sinin  Dogu  Anadolu Bolgesi’nden  geldikleri
gorlilmektedir.  Bunun nedeni; Kemaliye destinasyonunun Dogu Anadolu
Bolgesinde, Yukar1 Firat Boliimiinde yer almasidir. Bu nedenle; gidilecek
destinasyonun yakin olmasi, destinasyon tercihini etkileyen bir etken oldugu
sOylenebilir.

Ikinci en fazla katilimi saglayan bolge ise %22,9‘luk bir oranla Marmara
Bolgesidir. Marmara bdlgesinden gelenlerin sayisinin fazla olmast farkli
kiiltiirleri tanima arzusu ve sehir yasantisindan kagma istegi gibi sebeplerden
dolay1 katilim saglandig1 diisiiniilebilir. I¢ Anadolu Bélgesinden katilanlarmn
orani ise %14,9 ile {glincii sirada yer almaktadir. Esasinda tiim bolgelerden
katilmi olmast Kemaliye destinasyonunun turizm bdlgesi olarak kabul
gordiigii seklinde degerlendirilebilir sonucu ¢ikartilabilir.

Tablo 4: Katilimcilarin geldikleri cografi bolgeye gore frekans analizi

Katihmcilarin Geldikleri Cografi Bolgeye Gore Dagilimlari n %

Marmara Bélgesi 117 22,9

I¢ Anadolu Bélgesi 76 14,9

Karadeniz Bolgesi 49 9,6
——
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Ege Bolgesi 35 6,9
Akdeniz Bélgesi 38 7,5
Dogu Anadolu Bélgesi 167 32,7
Giiney Dogu Anadolu Bélgesi 28 5,5

Toplam 510 100,0

Tablo 5’te turistlerin Kemaliye denildigi zaman aklina gelen ilk sozciikte
ilk ti¢ swrayz; tarih ve kiiltiir, essiz doga ve Karanlik Kanyon ifadeleri yer alirken,
ikinci sozciikte ilk li¢ siray1; essiz doga, Karanlik Kanyon ve geleneksel evleri
ifadeleri yer almaktadir. Katilimcilarin aklina gelen {igiincii sdzciikte ise ilk ii¢
siray1; Karanlik Kanyon, geleneksel mimari 6zellikteki evleri ve huzur ve giiven
ifadeleri ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak turistlerin aklina gelen ii¢c sozciik
sirastyla; tarih ve Kkiiltiir, essiz doga ve Karanlikk Kanyon olarak tespit
edilmektedir. Katilimcilarin Kemaliye denildigi zaman aklina gelen ilk iig
sozciikle ilgili sonuglar Tablo 5°te karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Kemaliye denildiginde aklina gelen sozciiklere yonelik
frekans analizi

Kemaliye Denildigi Zaman Akla ilk Sozciik ikinci Sézciik  Uciincii Sézciik
Gelen ilk 3 Sozciik

n % n % n %
Tarihi ve Kiiltiirii 151 29,6 39 7,6 65 12,7
Essiz Dogast 131 25,7 141 27,6 24 4,7
Karanlik Kanyonu 125 24,5 139 27,3 84 16,5
Geleneksel Evleri 21 4,1 62 12,2 83 16,3
Kadi Gélii 19 3,7 28 5,5 56 11,0
Doga Sporlar 32 6,3 45 8,8 47 9,2
Macera Turizmi 2 0,4 18 35 17 33
Huzur ve Giiven 16 3,1 26 5,1 79 15,5
Eglence 0 0,0 4 0,8 8 1,6
Zengin Miizeleri 5 1,0 4 0,8 16 3,1
Endemik Bitki ve Hayvan Tiirleri 8 1,6 4 0,8 31 6,1

Toplam 510 100,0 510 100,0 510 100,0

Tablo 6’da katilimcilarin Kemaliye destinasyonu ile ilgili genel sorulara
verdikleri cevaplar yer almaktadir. Tablo 6’ya goére katilimcilar turistik bir
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seyahat icin Kemaliye’yi arkadas ve akrabalariniza tavsiye eder misiniz
sorusuna %96,1°lik bir oranla evet diyerek tavsiye etme arzularmin siddeti
ortaya ¢ikmaktadir. Kemaliye’ye firsatiniz olsa bir daha gelir misiniz? Sorusuna
ise %93,5°1ik bir oranla gelme isteklerini belirtmislerdir.

Tablo 6’da Kemaliye’ye gelmeden oOnce beklentileriniz ile geldikten
sonraki algilarmiz arasinda fark var m1 sorusunda katilimcilarin %87,6’lik bir
oranla olumlu yonde fark var dedikleri anlagilmaktadir. Bu durum katilimcilarin
Kemaliye destinasyonundan oldukga fazla etkilendiklerini ve yiiksek olumlu bir
imajla Kemaliye’den ayrildiklarini gostermektedir. Katilimcilarin daha once
Kemaliye’ye gelmis miydiniz sorusuna, evet diyenlerin oraninin %42,5 olmast
firsatiniz olsa Kemaliye’ye gelir misiniz sorusuna verdikleri cevabi teyit
etmektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Kemaliye ilgili genel sorulara verdikleri cevaplarin frekans
analizi

Turistik Bir Seyahat icin Kemaliye’yi arkadas ve akrabalariniza tavsiye eder misiniz?

Tercih n %
Evet 490 96,1
Haywr 20 3,9

Toplam 510 100,0

Kemaliye’ye firsatiniz olsa bir daha gelmek ister misiniz?

Tercih
Evet 477 93,5
Haywr 33 6,5

Toplam 510 100,0

Kemaliye’ye gelmeden dnceki beklentileriniz ile geldikten sonraki algilarimiz arasinda
fark var m1?

Tercih n %
Olumlu Yonde Fark Var 447 87,6
Olumsuz Yonde Fark Var 20 39
Kararsizim 43 8.4

Toplam 510 100,0

Daha 6nce Kemaliye’ye gelmis miydiniz?

Tercih n %
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Evet 217 42,5

Haywr 293 57,5

Toplam 510 100,0

3.2. Faktor Analizi

Turistlerin Kemaliye destinasyon imaj algisin1 belirlemek amaciyla
olugturulan 17 maddelik taslak Olgme aracinin agimlayict faktor analizi
sonucunda elde edilen bilesenler matrisi incelendiginde, Olgekte yer alan 17
maddenin 15’inin faktor yiik degerlerinin 0,415 ve iizeri oldugu goriilmistiir.
Déndiirme oncesinde bu faktdrlerin yol agtigi varyans %59,012°dir ve dort
faktorli bir yapi ortaya ¢ikmaktadir. Binisik degerler ¢ikarilmadan evvel ¢izgi
grafigi faktor ¢Oziimlemesi sonuglarina gore dik diisiisler esas alinarak ve
toplam agiklayici varyans tablosundan 6zdegerlere bakilarak faktor sayisinin ii¢
ile sinirlandirilmasina karar verilmistir.

Varimax dondiirme islemi sonucunda faktor yiikii 0,30’dan kiigiik olan 2
madde, iki faktor yiik degerli arasindaki farkin 0,1°den kiigiik olmas1 nedeniyle
ise 1 madde Glgekten ¢ikarilarak dondiirme islemi tekrar edilmistir. Kalan 14
madde ile yapilan analiz sonuglari (dondiiriilmiis temel bilesenler analizi) Tablo
7°de goriildigii sekildedir. Birinci faktor igerisinde 7 madde (S7, S8, S10, S11,
S12, S13 ve S14) yer almig ve bu faktoér toplam varyansin %26,903 tinii
olusturmaktadir. ikinci faktor icerisinde 4 madde (S1, S2, S3 ve S4) yer almis ve
bu faktér toplam varyansin %16,603iinii agiklarken {iglincii faktérde ise 3
madde (S15, S16 ve S17) yer almig ve bu faktdr 6lgegin toplam varyansinin
%14,281ini agiklamaktadir. Agiklanan toplam varyans ise %57,788’dir.

Tablo 7’de faktorleri olusturan maddelerin Kaise-Meyer-Olkin (KMO)
testi ile Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 goriilmektedir. KMO testi sonucun
0,821 olmasi 6rneklemin iyi derecede yeterli oldugunu, Bartlett Kiiresellik testi
sonucun p degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi (0,000) maddeler arasi iliskilerin
oldugu matrisin, iliskilerin olmadigr birim matristen farkli oldugunu
gostermektedir (Can, 2018: 325). Ayrica kalan 14 maddeye yonelik yapilan
giivenilirlik analizi sonucunun 0,838 olmast giivenilirligin saglandigim
gostermektedir.
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Tablo 7: Destinasyon imajina yonelik faktor analizi

Genel Altyapl ve Cronbach's Aciklanan X Std. Faktor
Turistik Ust Yapr Alpha: 0,853 varyans: Sapma  Yiikii
Boyutu 26,903
S7. Onemli bir altyapt sorunu yoktur. 3,51 1,012 0,633
S8.Sehirde bilgi ve yon gésterici tabelalar bilgi alma 3,62 1,075 0,648
agisindan yeterlidir.
S10. Kemaliye'de vakit gegirebilecek eglence alanlart 3,45 1,091 0,723
yeterlidir.
S11. Yoresel yemek ve el sanatlarim sunabilen isletmeler 3,73 1,044 0,728
mevcuttur.
S12. Kiiltiir, sanat ve eglenceye yonelik aktiviteler yeterlidir. 3,45 1,025 0,795
S13. Konaklama imkanlar: yeterlidir. 3,50 1,071 0,744
S14. Yiyecek-igcecek isletmeleri yeterlidir. 3,72 1,065 0,721
Doga ve Kiiltir Cronbach's Aciklanan X Std. Faktor
Boyutu Alpha: 0,734 varyans: Sapma  Yiikii
16,603
S1.Yesil ile mavinin uyum iginde oldugu dogal ¢evre ve 4,54 0,758 0,791
manzaraya sahiptir.
S2. Zengin tarihi ve ozgiin kiiltiirel mirasa sahip bir yerdir. 4,55 0,709 0,811
S3. Tarihi ve dogal mirast iyi korunmaktadir 4,32 0,807 0,705
S4.Bolgenin kiiltiirii, gelenekleri ve el sanatlarmmi yansitan 4,15 0,917 0,591
miizeleri vardir.
Sosyal Cevre  Cronbach's Aciklanan X Std. Faktor
Boyutu Alpha: 0,698 varyans: Sapma Yiikii
14,281
S1 Giivenli bir sehirdir ve giivenle dolasmak miimkiindiir. 4,33 0,837 0,647
S16. Yerel halkin turistlere bakis agist olumludur. 4,35 0,851 0,837
S17. Yerel halk misafirperverdir. 4,47 0,828 0,777
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,821
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 25173
Square 71
df 91
Sig. 0,000
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Giivenilirlik Analiz sonuclar:

Olcek Cronbach's Madde
Alpha Sayisi

Destinasyon imaji 0,838 14

3.3. Hipotez Testleri

Tablo 8’da cinsiyete gore algilanan imaj arasinda fark olup olmadigini
anlamak i¢in bagimiz iki grup arasi t testi uygulanmistir.

Tablo 8: Cinsiyete gore algilanan imaja yonelik farklilik analizi

t
Fakto Degisk X P degeri
aktor egisken n X Degeri egeri

Genel Altyap: ve Turistik Ustyapt Erkek 240 3,513 -1,532 0,126

Kadin 270 3,617

Doga ve Kiiltiir Erkek 240 4,306 -3,025 0,003*

Kadm 270 4,467

Sosyal Cevre Erkek 240 4,319 -2,113 0,037*

Kadm 270 4,443

*p<0,05 anlamlilik

Test sonuglarma gore; “Doga ve Kiiltiir” ve “Sosyal Cevre” boyutlarinin
anlamlilik p degeri p<0,05 oldugundan cinsiyete gore algilan “Doga ve Kiiltiir”
ve “Sosyal Cevre” boyutlar1 arasinda anlamli bir fark vardir. “Genel Altyap1 ve
Turistik Ustyapr” boyutu icin ise anlamlilik deger p>0,05 oldugundan cinsiyet
gore algilanan “Genel Altyap1 ve Turistik Ustyapr” boyutu arasinda anlamli bir
fark olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Cinsiyete gore doga ve kiiltiir boyutu ve sosyal
cevre boyutunda istatistiksel bakimdan anlamli fark vardir (p<0,05). Her iki
boyutta da kadinlarin ortalama katilimlar1 erkeklerden daha yiiksektir. Buna gore
hy hipotezi Genel Altyap1 ve Turistik Ustyap: faktorii icin reddedilirken “Doga
ve Kiiltiir” ve “Sosyal Cevre” faktorleri i¢in kabul edilir.

Tablo 9’da katilimcilarin egitim seviyelerine gore algilanan destinasyon
imajina iliskin varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 yer almaktadir. Tablo
incelendiginde; egitim durumuna gore “Genel Altyap1 ve Turistik Ustyap1” ve
“Doga ve Kiiltir” boyutlarinda algilanan imaj arasinda anlamli fark
bulunmaktadir. Anlamli farkin kaynagii tespit etmek amaciyla yapilan Tukey
testi sonuclarina gére farklihgin sebebi “Genel Altyapr ve Turistik Ustyapr”
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boyutunda “ortadgretim ile lisansiistii” egitim seviyeleri ve “On lisans ile
lisansiistii” egitim seviyelerinden kaynaklanmakta ve Doga ve Kiiltiir Boyutu
boyutunda ise “On lisans ile lisansiisti” egitim seviyeleri arasindan
kaynaklanmaktadir. Bu sonuca gore H» hipotezi “Genel Altyap1 ve Turistik
Ustyapr” ve “Doga ve Kiiltiir” boyutlar1 icin kabul edilirken “Sosyal Cevre”
boyutu i¢in reddedilmektedir.

Tablo 9: Egitim seviyesine gore algilanan imaja yonelik farklilik analizi

Faktor Degisken n X F . P degeri Anlamh Fark
degeri
[kogretim 43 3,415 5,141 0,000* Ortadgretim
— ile Lisansiistii
Ortadgretim 75 3,670
Genel — ve On lisans
Altyapi ve On Lisans 135 3,749 ile
7:uristik Lisans 173 3,545 lisansiisti**
Ustyapt _
Lisans Ustii 84 3,312
Toplam 510 3,568
Ikogretim 43 4,314 3,239 0,012* On lisans ile
— lisanstistii **
Ortadgretim 75 4,380
Doga ve On Lisans 135 4,524
Kiiltiir Lisans 173 4385
Lisans Ustii 84 4241
Toplam 510 4,391
Ikogretim 43 4,348 0,220 0,927 Farklilik yok
Ortadgretim 75 4,413
Sosyal On Lisans 135 4,348
Cevre Lisans 173 439%
Lisans Ustii 84 4,412
Toplam 510 4,385
* p<0.05

**Tukey testi sonucuna gore degiskenler arasindaki farklilik

Tablo 10’da mesleki duruma gore algilanan imaj arasinda farklilik olup
olmadigmi test etmek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglar
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gosterilmektedir. Tablo 10’a gore sadece “Sosyal Cevre” boyutunda farklilik
bulunmaktadir. Tukey testine gore farklilik ise 0grenciler ile serbest meslek
erbaplarindan kaynaklanmaktadir. Tablo 10°daki ANOVA testi sonuglarina gore
sosyal ¢evreyi ifade eden “Sosyal Cevre” boyutuna dgrenciler daha az katilip,
serbest meslek erbaplar1 daha fazla katilim gdstermis olsa da her iki meslek i¢in
katilimi 4’iin iizerinde olup olumlu yonde tercih beyan etmislerdir.

Tablo 10: Katilimcilarin meslegine gore algilanan imaja yonelik farklilik analizi

- F P

Faktor Degisken n X degieri  degeri Anlamh Fark
Ogrenci 101 3,667 1,584 0,163 Fark yok
Ozel  Sektor 66 3,697
Calisani
Genel Kamu Calisan1 197 3,533
Altyapy,
Turis (il Ev Hanim1 42 3,642
Ust Yapt  Serbest 32 3,406
Meslek Erbabi
Emekli 72 3,436
Toplam 510 3,568
Ogrenci 101 4,326 0,882 0,493 Fark yok
Ozel Sektéor 66 4,492
Calisani

Kamu Calisani 197 4,406

Doga ve Ev Hanim1 42 4,440
Kiiltir — ™gerpegt 32 4,390
Meslek Erbabi
Emekli 72 4,322
Toplam 510 4,391
Ogrenci 101 4,207 2,943 0,012 Osrenciler ile
= — * Serbest
Ozel  Sektor 66 4,489 Meslek
Calisant Erbabi **
Sosyal Kamu Calisant 197 4,377
Cevre Ev Hanm 42 4381
Serbest 32 4,645
Meslek Erbabi
e
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-
Emekli 72 4,444
Toplam 510 4,385

* p<0.05
**Tukey testi sonucuna gére degiskenler arasindaki farkiilik

Sonug olarak Hj hipotezi; “Genel Altyapi, Turistik Ust Yap1” ve “Doga
ve Kiltir” boyutlarmm anlamliblk  degerleri p>0,05 oldugu igin
reddedilmektedir. Fakat Hz hipotezi; “Sosyal Cevre” boyutu i¢in anlamlilik
degeri p<0,05 oldugu i¢in kabul edilmektedir.

Tablo 11°de katilmcilarin yaglarma goére Kemaliye destinasyonunun
algilanan imajina yonelik farklilik analiz sonuglarini gosteren ANOVA testi yer
almaktadir. Tablo 11’e gore katilimcilarin genel altyapi, turistik {ist yap1 ve
rekreasyon boyutunu ifade eden “Genel Altyapi, Turistik Ust Yap1” faktoriine
katilim oranlart 3 ile 4 arasindadir. Bu durum katilimcilarin genel alt yapi,
turistik iist yap1 ve rekreasyon degerlerine karsi tutumlarmin kararsizlik ile
katiliyorum ifadesi arasinda kaldigimi gostermektedir. Diger faktdr boyutlarina
gore en diisiik imaj algist “Genel Altyapi, Turistik Ust Yapr” boyutunda
karsimiza ¢ikmaktadir. “Doga ve Kiiltiir” ve “Sosyal Cevre” boyutlar1 yani doga
ve kiiltiir boyutu ve sosyal ¢cevre boyutuna katilimcilarmn 4 ile 5 arasi katiliyorum
ile kesinlikle katiliyorum arasi cevap verdikleri gozlemlenmektedir. Bu durum
katilimcilarin Kemaliye destinasyon imaj algisinin giiglii boyutlarinin “Doga ve
Kiiltiir” ve “Sosyal Cevre” oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 81: Katilimcilarin yaslarina gore algilanan imaja yonelik farklilik analizi

Faktor Degisken n X F degeri P degeri

20 ve alt1 41 3,550 1,164 0,326
21-30 162 3,644
31-40 140 3,616

Genel Altyapi ve

Turistik Ust Yapt 41-50 33 3,457
51-60 47 3,501
61 ve lizeri 65 3,428
Toplam 510 3,568
20 ve alt1 41 4,402 0,511 0,768
21-30 162 4,412

Doga ve Kiiltiir
31-40 140 4,432

N
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41-50 55 4,304
51-60 47 4,340
61 ve tlizeri 65 4,357
Toplam 510 4,391
20 ve alt1 41 4,357 1,349 0,242
21-30 162 4,284
31-40 140 4,426
41-50 55 4,406
Sosyal Cevre
51-60 47 4,468
61 ve lizeri 65 4,487
Toplam 510 4,385

Tablo 11°deki ANOVA testi sonuglarina gore yas gore algilanan imaj
boyutunda farklilik bulunmamaktadir. Tiim yaslarin tiim faktdr boyutlarina
bakis acilar1 ortalama olarak ayni seviyededir. Sonug olarak Hs hipotezi; “Genel
Altyap1 ve Turistik Ustyapr”, “Doga ve Kiiltiir” ve “Sosyal Cevre” faktdr
boyutlarinin anlamlilik deger p>0.05 oldugundan reddedilir.

Tablo 9: Katilimcilarin tur sekline gore algilanan imaja yonelik farklilik analizi

Faktor Degisken n X T P degeri
Degeri
Miinferit 322 3,575 0,413 0,680

Genel Altyapi ve Turistik Ust Yap

Paket Tur 187 3,547

Miinferit 322 4,416 1,273 0,204
Doga ve Kiiltiir

Paket Tur 187 4,346

Miinferit 322 4,382  -0,079 0,937
Sosyal Cevre

Paket Tur 187 4,386

Tablo 12’de katilimcilarin Kemaliye destinasyonuna gelis sekillerine gore
destinasyon imajina yonelik bagimsiz iki grup arasi t testi gosterilmektedir.
Bagimsiz iki gurup arasi t testi sonuglarina gore katilimcilarin Kemaliye
destinasyonuna gelis sekilleri ile algiladiklart imaj arasindaki; tiim imaj
boyutlart i¢in  anlamlilik degeri p>0,05 oldugundan Hs hipotezi
reddedilmektedir. Buna gore degiskenler arasinda anlamli bir fark olmadig:
ortaya konulmaktadir.
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Tablo 12°deki aritmetik ortalama degerler incelendiginde “Doga ve
Kiiltiir” ve “Sosyal Cevre” boyutlar1 4 ile 5 degerleri arasinda yani katilryorum
ile kesinlikle katiliyorum ifadeleri arasindadir. Bu durum katilimeilarin en giiclii
imaj algilarmin doga ve Kkiiltiir boyutu ile sosyal g¢evre boyutu oldugunu
tekrardan ortaya koymaktadir. En zayif imaj algisinin “Genel Altyap1 ve Turistik
Ust Yap1” boyutunda oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 13’te katilimcilarin daha &nce gelip gelmeme durumlarina gore
Kemaliye destinasyonunun algilanan imajina yonelik bagimsiz iki grup arasi t
testi sonuglar1 gosterilmektedir. Bagimsiz gruplar arasi t testi sonuglarma gore
“Doga ve Kiiltiir” boyutu anlamlilik degeri p<0,05 oldugu icin daha Once
Kemaliye’ye gelme durumu ile algilanan “Doga ve Kiiltiir Boyutu” arasinda
anlaml bir fark oldugu anlasilmaktadir. Daha 6nce Kemaliye’ye gelmis olanlar
gelemeyenlere gore “Doga ve Kiiltiir” boyutunda daha gii¢lii imaja sahip olup
5’e yakin kesinlikle katiliyorum cevabimni vermektedirler. Kemaliye’ye daha
once gelmeyip ilk defa gelenler ise ortalama 4,312 oraninda cevap vererek 4’e
yakin katiliyorum ifadesinde bulunmuslardir. Her iki durumda da “Doga ve
Kiiltiir” boyutu giiglii bir imaj algisina sahiptir.

Tablo 10: Katilimcilarin daha 6nce Kemaliye’ye gelme durumlarina gore algilanan
imaja yonelik farklilik analizi

Faktor Degisken n X t Degeri P degeri
. Evet 217 3,630 1,561 0,119

Genel Altyapt ve Turistik Ust Yapt

Hayir 293 3,522

Evet 217 4,498 3,524 0,000%*
Doga, Kiiltiir, Tarih ve Sanat

Hay1r 293 4,312

Evet 217 4,425 1,189 0,235
Sosyal Cevre

Hayir 293 4,354
* p<0.05

“Genel Altyap1 ve Turistik Ust Yap1” ve “Sosyal Cevre” boyutlari igin ise
bagimsiz gruplar arast t testi anlamlilik degerleri p>0,05 oldugundan anlaml bir
fark olmadig1 anlagilmaktadir. “Genel Altyap1 ve Turistik Ust Yap1” boyutu 3 ile
4 arasi bir ifadede cevap verilip en diigiikk imaj algisini ortaya koymaktadir.
Farkliligin olmadig1 “Sosyal Cevre” boyutunda ise katilimcilarin ortalama 4 ile
5 arasinda cevap vermeleri de bir diger giiclii imaj algisim1 gdstermektedir.
Sonug olarak he hipotezi “Genel Altyapr ve Turistik Ust Yap1” ve “Sosyal
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Cevre” boyutlar igin reddedilirken, “Doga ve Kiiltiir” boyutu i¢in ise kabul

edilmektedir.
Tablo 14: Katilimcilarin yasadiklar: bolgeye gore algilanan imaja yonelik farklilik
analizi
F P
Faktor Degisken n X .. .. Anlamh Fark
degeri degeri
Marmara 117 3,400 4,835 0,000%* Giliney Dogu
Bélgesi Anadolu Bolgesinin
lq" Apadolu 76 3,693 diger i¢ Anadolu,
Bolgesi - Karadeniz, Ege,
Genel K?radeplz 49 3,731 Akdeniz ve Dogu
Altyapr __Bolgesi ; )
ve Ege Bolgesi 34 3588 Anadolu Bolgeleriyle
Turistik ~ Akdeniz 38 3,789 olan farktan
Ust Bolgesi kaynaklanmaktadir**
Yapu Dogu 167 3,578
Anadolu
Bolgesi
Gliney Dogu 21 2,925
Anadolu
Bolgesi
Toplam 502 3,558
Marmara 117 4,416 1,628 0,137 Farklilik yok
Bolgesi
Ic  Anadolu 76 4,473
Bolgesi
Karadeniz 49 4,285
Bolgesi
Doga Ege Bolgesi 34 4,426
ve Akdeniz 38 4,506
Kiiltiir Bolgesi
Boyutu  Dogu 167 4,366
Anadolu
Bolgesi
Giliney Dogu 21 4,107
Anadolu
Bolgesi
Toplam 502 4,390
Marmara 117 4,498 2,032 0,060 Farklilik yok
Bolgesi
Ic  Anadolu 76 4,482
Bolgesi
Sc"svyfel Karadeniz 49 4251
Bolgesi
Ege Bolgesi 34 4,460
Akdeniz 38 4,307
Bolgesi
——
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Dogu 167 4,281

Anadolu

Bolgesi

Giliney Dogu 21 4,412

Anadolu

Bolgesi

Toplam 502 4,379

* p<0.05
**Tukey testi sonucuna gére degiskenler arasindaki farkiilik

Tablo 14’te katilimcilarin yasadiklar1 bolgeye gore algilanan Kemaliye
destinasyon imajina yonelik farklilik analizini gdsteren ANOVA test sonuglari
gosterilmektedir. Tablo 14’teki ANOVA testi sonuglarma gore katilimeilarin
yasadiklar1 bolge ile algiladiklari destinasyon imajina yonelik farklilik sadece
“Genel Altyap1 ve Turistik Ust Yap1” boyutunda ortaya ¢ikmaktadir.

“Genel Altyapr ve Turistik Ust Yap1r” boyutundaki farklihgin sonucu
yapilan Tukey testi sonucuna gore sirastyla “Giliney Dogu Anadolu Bolgesi ile
I¢ Anadolu Bolgesi”, “Giiney Dogu Anadolu Bolgesi ile Karadeniz Bélgesi”,
“Giliney Dogu Anadolu Bolgesi ile Ege Bolgesi” ve “Giiney Dogu Anadolu
Bolgesi ile Dogu Anadolu Bolgesi” arasindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir.
Kisaca Genel Altyap1 ve Turistik Ust Yap1 boyutunun anlamlihik degeri p<0,05
oldugundan, Giiney Dogu Anadolu Bélgesinin; i¢ Anadolu, Karadeniz, Ege ve
Dogu Anadolu Bolgeleriyle olan arasindaki farktan kaynaklanmaktadir.

Tablo 14’te goriilecegi iizere; “Doga ve Kiiltiir” ve “Sosyal Cevre”
boyutlarmin anlamlilik degeri p>0,05 oldugundan anlamli farklilik meydana
gelmemistir. Sonug olarak Genel Altyapr ve Turistik Ust Yap1 boyutu i¢in Hy
hipotezi kabul edilirken, “Doga ve Kiiltiir” ve “Sosyal Cevre” boyutlar igin
reddedilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Bu calisma ile Kemaliye destinasyonunu ziyaret eden turistlerin
algiladiklar1 imajin giiclii ve zayif yonleri ortaya konulmustur. Kemaliye
destinasyonunu ziyaret eden turistlerin demografik 6zellikleri belirlenmistir. Bu
durum, Kemaliye destinasyonunu ziyaret eden turist profilini ortaya koymasi ve
hali hazirdaki kitlenin belirlenerek pazar boliimlendirmesi ¢alismalarma
yardimci olmasi agisindan Snemlidir. Ciinkii pazar bolimlemesi igin
kullanilabilecek geleneksel degiskenler; demografik, cografi, biyografik,
davranigsal ve {riinle ilgili faktorler diye bes ana kategori altinda
toplanabilmektedir (Camilleri, 2018: 71). Destinasyon imajina yonelik yapilan
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analiz sonucunda; katilimcilarin egitim seviyesinin yiiksek olmasi, Kemaliye
destinasyonunun kiiltiir turizmi agisindan elverisi oldugunun bir gostergesi
olarak kabul edilebilir.

Pazarda yer alan tiiketiciler arasinda satin alma davranis1 birbirine
benzeyen gruplart tek c¢ati altinda toplamayir amaglayan konumlandirma
faaliyetlerinde her grubunun o&zelliklerinin iyi bilinmesi, gergeklestirilecek
pazarlama faaliyetlerinin de etkili olmasini saglayacaktir (Ozdemir, 2014: 124).
Kemaliye destinasyonunu, tercih edenlerin egitim seviyelerinin yiiksek olusu
destinasyonu tiiketici zihninde nasil bir konuma yerlestirecegi hususunda bilgi
vermektedir. Ayrica katilimcilarin yas araliginin biiylik ¢cogunlugunu teskil eden
21-30 yas aralig1 (%31,8), 31-40 yas aralig1 (%27,5) ve 41-55 yas aralig
(%10,8)’da, destinasyonun hangi kitleye hitap edecegi hakkinda karar vermeye
yardim edebilir.

Katilimcilarin yaslari; geng ve orta yas araliginda yogunluk gdstermesi
ise doga sporlar1 gibi alternatif turizm tiirlerinin etkisinden kaynaklandig:
sonucuna ulagtirabilir. Fakat katilimcilarin egitim seviyesinin yiiksek olusu,
kiiltlir turizmi gibi alternatif turizm tiirlerinin etkisinden kaynaklandigi
diigiincesini  ortaya koyabilir. Durum her ne olursa olsun pazari
bolimlendirmede demografik bilgilerin fayda saglayacag diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin Kemaliye denildiginde, aklina gelen ilk {i¢ deger sorulmus
ve bunlarin tarih ve kiiltiir, essiz doga ve Karanlik Kanyon seklinde siralanmig
olmasi, destinasyon bilinilirliginin bir gostergesi olarak ifade edilebilir.
Katilimer turistlerin zihinlerinde Kemaliye denlince 6n plana ¢ikan ilk 5 sdzciik
sirastyla su sekildedir: birinci sirada tarih ve kiiltiir, ikinci sirada essiz doga,
ticlincii sirada Karanlik Kanyon, dordiincii sirada geleneksel evler, besinci sirada
huzur, giiven ve macera turizmi. Benzer sonuglar Tas vd. (2019) tarafindan
Kemaliye’de iiniversite Ogrencileri lizerine gergeklestirilen destinasyon imaj
algisina yénelik calisma ile de ortiismektedir. flgili calisma sonuglarma gore de
Kemaliye denilince ilk akla gelen; essiz doga, tarih, kiiltiir ve Karanlik
Kanyon’dur.

Turistler Dogu Anadolu Bolgesi’nin ismi zikredildiginde; bolgeyi teror
olaylarinin ¢ok¢a yasandigi bir yer olarak algilamis olmalari, bolge turizminin
ve Kemaliye destinasyonunun gelecegi a¢isindan bir tehdit olarak algilandigi
soylenebilir. Fakat Ozeltas ve Sercek’in (2016) yaptiklari galismaya gore,
2005’lere kadar teror olaylarmin etkisiyle Dogu ve Giiney Dogu Anadolu
Bolgelerine gelen turist sayisi ¢ok az iken, ¢oziim siireci ve etkin terorle
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miicadele bu bolgelerin daha giivenli oldugu yerli ve yabanci turistlerin
nezdinde de anlasilmistir. Kemaliye destinasyonuna gelen turistlerin aklina
besinci sirada huzur ve giiven sozciigii gelmesi, katilimcilarin genelde Dogu
Anadolu’yu ve 6zelde ise Erzincan Kemaliye’yi giivenli bulduklarini ve teror
algisinin giin gectikge bu bolgeden uzaklastigini gostermektedir.

Calisma sonucunda; katilimcilarin  Kemaliye’ye gelmeden onceki
beklentileri ile geldikten sonraki beklentileri arasinda %87,6’lik bir oranla
olumlu yoénde fark olmasi, Kemaliye destinasyonunun turistik ¢ekicilik
ozelliklerinden ve Kemaliye’deki yerel halkin samimi ve i¢ten davranmalarmin
bir tezahiirii olarak gii¢lii bir imaja sahip oldugunu gostermektedir. Ayn1 sekilde
firsatiniz olsa bir daha Kemaliye’yi ziyaret eder misiniz, sorusuna verilen
cevaplarin %93,5’inin evet olmasi da Kemaliye destinasyonuna olan aidiyet
duygusunun olumlu yonde gelistigini gdstermektedir.

Turistik bir seyahat i¢in Kemaliye’yi arkadas ve akrabalariniza tavsiye
eder misiniz, sorusuna verilen cevabin %96,1 oraninda evet olmasi, Kemaliye
destinasyonunun turistler tarafindan algilanan olumlu imajmimn oldukga yiiksek
oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. “Turizmde Destinasyon Markalagmasi:
Nigde Uzerine Bir Uygulama” adli c¢alismada da Nigde’ye gelenlerin
ziyaretlerinden c¢ok memnun olduklar1 ve ¢evresindekilere tavsiye etmek
istedikleri sonucuna ulagilmistir (Eroglu, 2018). Ayni sonuglar Yamag’in (2013)
“Sakarya Destinasyonunun Imaj Algisina Ydonelik Sakarya Universitesi
Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” adli calismasinda da ortaya ¢ikmaktadir.

Calisma kapsaminda turistlere uygulanan destinasyon imajina ydnelik
Olceklerin istatistiksel analizi sonucunda ii¢ faktdr boyutu ortaya c¢ikmustir.
Faktor boyutlart; genel alt yap1 ve turistik iist yap1 boyutu, doga ve kiiltiir boyutu
ve sosyal ¢evre boyutudur. Destinasyon imaji1 6lgegindeki en giiclii imaj algisi
doga ve Kkiiltiir ile sosyal ¢evre boyutlart olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
durum; Ilyasov’un (2015) “Marka Olarak Bakii'niin Destinasyon Imaji ve
Destinasyon Imajinin Destinasyon Segimine Etkisi” adli calismasiyla benzerlik
gostermektedir. Caligmaya gore, destinasyon imaji ile ilgili olumlu yoénler;
sehirdeki sosyal ve kiiltiir igerikli faaliyetlerin ¢oklugu ve yore halkinin
samimiyeti ve sicakkanliligi on plana c¢ikarken, destinasyon imaji ile ilgili
olumsuz yonler ise; fiyatlarin yiiksek olusu ve turizm tesislerinin yetersizligi
ortaya ¢ikmaktadir.

Ortaya c¢ikan faktor boyutlar;; katilimeilarmn  egim  seviyelerine,
mesleklerine, yaslarma, tura katilim sekillerine, daha 6nce Kemaliye’ye gelip
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gelmeme durumlarina ve yasadiklari bolgeye gore farklilik analizlerine tabi
tutulmustur. Destinasyon imaji Olgeginde katilimcilarin egitim seviyelerine,
meslegine, daha once Kemaliye’ye gelip gelmeme durumlarina ve yasadiklari
bolgeye gore tiim faktor boyutlarinda olmasa da farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug olarak Kemaliye destinasyonun algilanan gii¢lii imaj1 sahip oldugu
dogal giizellikleri, korunmus dogasi, mimari dokusu, tarihi ve kiiltiirel
degerlerinin zenginligi, misafirperverligi, hosgdriisii ve samimi tutumu
dogrultusunda oldugu anlasilmaktadir. Algilanan zayif imaj ise genel alt yap1 ve
turistik list yapi1 eksiklikleridir. Yani ulasim imkénlarinin yetersiz olusu,
konaklama, yeme-i¢gme ve rekreasyon alanlarinin yetersizligi ve mevcut turizm
hareketlerini karsilayamayacak durumda olusundan kaynaklanmaktadir.

Bu caligma neticesinde toplanan veriler ve elde edilen bulgular 1s18inda
asagidaki oneriler sunulabilir;

¢ Bu calisma neticesinde ortaya ¢ikan Kemaliye destinasyonunun turist
profiline gore etkili bir konumlandirma stratejisi yapilmalidir.

o Turistlerin algiladiklar1 gii¢lii imajin korunmasi ve zayif imaja neden
olan alt yap1 ve turistik {ist yap1 gibi sebeplerin ortadan kaldirilmasi igin
caligmalara baslanmalidir. Ornegin;

e Kemaliye turizminin Oniindeki en biiyilk engellerden biri,
Kemaliye’ye c¢evre illerden ulagmanin zor olmasidir. Bu nedenle
ulasimi kolaylastiracak yeni boliinmiis yollara ihtiya¢ vardir. Hali
hazirdaki yollarin ise yeni yollar yapilana kadar daha korunakli hale
getirilerek iyilestirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle; Refahiye-
Dutluca yol projesinin bir an 6nce bitirilmesi i¢in gerekli girisimlerde
bulunulmasi elzemdir.

e Konaklama eksikliklerinin giderilmesi i¢in; ev pansiyonculugu
tesvik edilerek belli bir cadde ev pansiyonlari igin ayrilabilir.

e Yeme-igme isletmeleri artirllmali ve yoresel yemek sunumu
yapan isletmeler tesvik edilmelidir. Ayrica gastronomi turizmi
Oneminin farkina varilmasi gereklidir. Gastronomi turizmi i¢in Kadi
Goli yakinina veya Biilbiil Deresi’ne alabalik tesisi kurulabilir.
Biilbiil Deresi igin teknik alt yapi mevcut olup yasal diizenlemelerin
de tamamlanarak faaliyete gegcirilmesi Kemaliye’'nin turistik arz

172



Bingol Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, http.://busbed.bingol.edu.tr,
Yil/Year: 11 « Sayi/Issue: 22 * Giiz/Autumn 2021

unsurlarina katki saglanabilir. Ayni sekilde Kadi G6lii i¢in mevcut
imkanlar gelistirilerek teknik altyapi olusturulabilir.

e Mevcut rekreasyon alanlar iyilestirilebilir ve yeni rekreasyon
alanlar1 acilabilir. Ornegin; fasil gecelerinin diizenlendigi mekanlar
olusturulabilir. Doga sporlariyla ilgili parkurlar yil boyunca turistik
iiriin olarak sunulabilir. Mesela; kano etkinligi ile su sporlari, dag
tirmanisi, bisiklet yollar1 ve yiiriiyiis yollart canli tutulabilir.

e Giiclii imaja sahip olan doga ve kiiltiirii 6n planda tutularak
pazarlama faaliyetleri stirdiirtilmelidir.

e Bu caligmaya gore; turistler, Kemaliye’yi; dogasi, kiiltiiri,
tarihi degerleri, mimari evleri ve halkin samimi tutumu gibi
nedenlerden dolayr tercih etmektedir. Turistler isletmelerin
yetersizliginden sikayetcidir. Bu nedenle var olan isletmelerin;
nitelikli ig giiclinii, hizmetin ve sunulan iiriinlerin kalitesini arttirmasi
gerekmektedir.

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da kendine has kisitlari bulunmaktadir.
Bu ¢alismanin en bilyiik smirliligi, yerli turistlerin algiladiklar1 imaj iizerine
yapilmis olmasidir. Gelecek g¢alismalarda yabanci turistlerin de algiladiklar
imajin tespit edilmesi tavsiye edilmektedir.
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