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Ozet

Icinde bulunulan ¢agda destinasyonlar, olumlu imaj olusturma yarisi i¢ine girmekte ve bolgeye daha fazla turist
cekmeye caligmaktadirlar. Turistler ise, tatillerini gegirecekleri yere karar verirken o destinasyona iligkin sahip
olduklar1 imaj 6nemli rol oynamakta ve onlarin devaminda olusabilecek turizm deneyimlerini etkileyebilmektedir. Bu
bakis agisindan yola ¢ikarak ¢alismanin amaci, Tiirkiye’yi ziyaret eden Rus turistlerin destinasyon imaj algilarini ve
hatirlanabilir turizm deneyimlerini saptayabilmenin yami sira iki degisken arasindaki iliskiyi belirlemektir.
Aragtirmanin evreni 2014 yilinda Antalya’da konaklayan Rus turistler olarak belirlenmistir. Calisma kapsaminda anket
teknigi kullanilmis ve evren igerisinden alinan 6rneklem ile Tiirkiye’de Antalya bolgesini ziyaret etmis toplamda 412
Rus turiste uygulanmistir. Caligma verilerinin analizinde, demografik c¢iktilar i¢in betimsel istatistiklerden
faydalanilirken degiskenler arasindaki iliskinin ortaya konulmasinda ise iliskisel testlerden yararlanilmistir.
Aragtirmada Tiirkiye’nin destinasyon imajimin ve hatirlanabilir turizm deneyiminin belirlenmesi gergevesinde
“olumlu” olarak tanimlanabilecek bir sonuca ulasilmistir. Caligsma sonucunda katilimcilarin vermis olduklari cevaplar
neticesinde ortalama ile standart sapma tablolar1 yapilmis, hatirlanabilir turizm deneyimleri ile destinasyon imaj
algilart arasinda pozitif yonli iliski tespit edilmistir. Ayrica aragtirma sonuglarina gore, turistlerin sahip olduklari
destinasyon imaj algilari ve hatirlanabilir turizm deneyimleri yaslari, medeni durumlari ve egitim durumlarina gore
anlamli bir farklilik géstermektedir

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaj1, Hatirlanabilir Turizm Deneyimi, Rus Turistler

A Research on Memorable Tourism Experience and Destination Image Perceptions of
Russian Tourists Visited Turkey

Abstract

The purpose of this study, to determine the Russian tourists who visit Turkey destination image perception and the
tourism experience to remember. The scope of study were used the survey technique and were selected Russian tourists
who have been travelled to Turkey before (n=412). Research in the framework of the determination of Turkey’s
destination image perception and the tourism experience was found positive as a coclusion has been reached. As a
result of the answers given by the participants was made avarege and standart deviation tables and was found positive
relationship destination image perception with tourism experience. According to the study the tourist destination image
perceptions diffirence towards tourists’ age, marial status, educational status, types of hotels and tourism experience
diffirence towards tourists’ age, marial status, educational status, types of hotels, purpose of travel.
Keywords: Destination Image, Memoriable Tourism Experience, Russian Tourists
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Giris

Giinlimiizde ayni pazar dilimine ve aymi 6zelliklere sahip benzer iirlinleri sunan otel igletmeleri arasinda yogun bir
rekabet ortami s6z konusudur. Bu rekabet ortaminda pazar paylarini biilyiitmek, gelirlerini arttirmak ve hatta ayakta
kalabilmek, isletmelerin birbirleri ve benzer tirinleri arasinda fark yaratmalarina; bir bagka deyisle pazarda rekabet

Ustlinligli saglamalarina bagli olmaktadir. Bu durumda turizm sektoriinde isletme yoneticileri iiriin ve imaj
konumlandirmasi, destinasyon yonetimi, deneyimsel pazarlama gibi kavramlari dikkate almaktadirlar.

Son dénemde biiyiik gelisme kaydeden turizm sektdorii, giin gectikce dnemini artirmaktadir. Degisen ve gelisen sartlar
ile diinya tizerindeki pazar paylarinda farklilagsmalar meydana getirmistir. Alt yapist gii¢lii, turistik yatirimlar yeterli,
olumlu bir imaj tasiyan, rakiplerinden farkli {irinlere ve alternatiflere sahip destinasyonlar pazardan daha biiyiik pay
elde etmektedirler. Glinlimiizde imaj, destinasyon se¢im siirecini anlamada dnemli bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Boylece destinasyon imaj1 kavrami da dnemli bir yap1 olarak goriilmektedir.

Turizm olayina diizenli olarak katilan turistler yogun rekabet nedeniyle artik daha fazla iiriin ve hizmet kalitesi
aramaktadirlar. Bunun yaninda deniz, kum, giines ve eglence turizmine artik daha nadiren katilmaya baslamis ve daha
farkli deneyimsel arayiglara yonelmislerdir. Turizm ile birlikte seyahat kisisel gelisme anlamina gelmeye baslamistir.
Turistler gittikleri tatil destinasyonlarindan daha anlamli ve farkli bir seyler 6grenme amaciyla hareket etmeye
baglamiglardir. Turizm talebi daha ¢ok deneyim igeren 6zel ilgi turlar1, macera turizmi, dogayla bas basa kalma, kirsal
turizm, temali oteller, butik oteller, yerel yemekler, ekolojik iiriinler ve giizellik kamplar1 gibi konulara yonelmistir
(D.W. Knight Associates, 1999:3).

Son yillarda tiiketimde deneyimin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koyan birgok arastirma yapilmistir. Tiketiciler
fantezi, duygu, eglence gibi tiiketimin deneyimsel 6zelliklerini dikkate alarak iiriinlerin kendisini degil anlamlarin
tiketmektedir. Deneyimler artik mallar ve hizmetlerden sonra farkli bir ekonomik sunu olarak degerlendirilmektedir.
Bunun farkina varan isletmeler tiiketicilere sunduklari mal ve hizmetlerde farklilik yaratmak, rekabet avantaji
saglamak i¢in deneyimleri kullanmakta ve deneyimsel pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedirler.

Diinyada turizm olayina katilan turistler i¢in gittikleri tatil yorelerinde yasadiklari seyahat deneyimleri olduk¢a 6nemli
ve destinasyonu tercih etme konusunda dnemli bir etken konumuna gelmistir. Bu durumda turizm sektoriintin dogal
yapist geregi ile birlikte turistlere yasatilacak unutulmaz tatil deneyimleri isletmeler igin olduk¢a 6nemli bir durumdur.
Turistlere somut olarak sunulan iiriin ve hizmet kalitesinin yani sira yasatilacak duygusal doyum da turistlerin ihtiyact
olan bir etkendir. Bu nedenle destinasyon imajinin turistte olumlu veya olumsuz yonde yarattig1 hatirlanabilir turizm
deneyimi olgusu da giiniimiizde turizm sektorii i¢erisinde isletmelerin planlamalarina dahil ettikleri bir unsurdur.

Destinasyon imaji yazininda genel olarak turistin destinasyona olan imaj algisi dlgiilmeye galigilmis ya da seg¢im
kararlarinda destinasyon imajinin etkisi 6l¢iilmiistiir (Bigne, Sanches ve Sanches 2001; Gartner 1993; Baloglu ve
Brinberg 1997; Chen ve Hsu 2000; Baloglu, 2001; Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Hsu, Wolfe ve Kang, 2004; Kozak,
2003). Turistlerin hatirlanabilir turizm deneyimlerinin destinasyon imajina y6nelik etkisinin incelendigi ¢aligmalar ise
yeterli diizeyde degildir. Bahsedilen iki degisken (destinasyon imaji, hatirlanabilir turizm deneyimi) g6z Oniine
alinarak yapilan ve farkli acilardan bakilan boyle bir ¢alismaya daha Once rastlanilamamasi bu arastirmanin
yapilmasina karst duyulan gereksinimi arttirmis, yapilan ¢alisma ile birlikte bahsedilen degiskenler ile ilgili literatiirde
s6z konusu boslugun doldurulmasi amaglanmistir.

Bu gerekgeler dogrultusunda turizm sektdriinde hem teoriye hem de uygulamaya katki saglayacag: diislincesi ile
yapilan bu c¢aligmada, Tiirkiye’yi ziyaret etmis Rus turistlerin Tiirkiye’ye iliskin destinasyon imaj algilar1 ve
hatirlanabilir turizm deneyimleri ile destinasyon imaj1 arasindaki iliski incelenmis, turistlerin sahip oldugu destinasyon
imaj algist ve hatirlanabilir turizm deneyimlerinin bireysel Ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi
arastirilmistir. Ayrica; Rus turistlerin zihinlerinde olusan imaj algisini pozitif hale getirerek, bulunduklar1 pazarda lider
konumuna gelebilmek icin nelere dnem vermeleri gerektigi konusunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm isletmeleri
ve ilgili kamu kurumlarinin yol gosterici olmay1 amaglamasi da ¢alismanin uygulamaya doniik amaglar1 arasinda yer
almaktadir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Destinasyon imaj Algisi ve Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Kavramlarinin iliskisi

Destinasyon kavramu genel olarak, belli bir bdlgede sunulan mal ya da hizmetlerin toplami olarak ifade edilebilir
(Dogan, 2013:2). Atesoglu (2003:2) ise, turistik destinasyonu igerisinde turistler i¢in cazip kabul edilebilecek farkli
jeo ekonomik kaynaklar1 barindan yer olarak ifade etmektedir. Turizm sektdriinde, turistik talebin ve tilkelerin turizm
gelirlerinin arttirilmasi noktasinda destinasyon kavrami dnemli bir rol oynamaktadir. Turizm sektoriiniin bir 6zelligi
olan iiretildigi yerde tiiketilmesinin bir sonucu olarak da turistik mal ve hizmetlerin tiiketimi turistik destinasyonlar
igerisinde ger¢eklesmektedir. Her yedi kisiden birinin seyahat ettigi diinyada turistik destinasyonlarini iyi tanitamayan
iilkeler rakipleri karsisinda gii¢ kaybetmektedir. Tanitim1 iyi yapilan turistik destinasyonlar ise rakiplerinden avantajli
hale gelmektedir. Onlar1 rakiplerinden avantajli hale getirecek olan siiphesiz turistlerin o bdlge, iilke veya yer hakkinda
sahip olduklar1 destinasyon imajidir. Bu baglamda destinasyon imaji iilkeye olan talebin artmas1 yoniinden énemli bir
kavram olarak belirtilebilir (Kocaman 2012:10).

Destinasyon imajina yonelik yapilan en eski arastirmalardan biri Hunt (1975)’e aittir. Hunt (1975:6)’a gore destinasyon
imaj1 kisilerin siirekli ikamet ettikleri yer disinda olan bolge ya da iilke hakkinda sahip olduklari yargilarin ve
tutumlarin tamamini ifade etmektedir. Benzer sekilde, Alhemoud ve Armstrong (1996:3)’da destinasyon imajini
kisilerin bir destinasyon hakkinda sahip olduklar1 tiim izlenimleri olarak tanimlamislardir. Seaton ve Bennet (1996:23)
ise, diger arastirmacilardan daha ayrintili bir tanim yapmis ve destinasyon imajini turistik tiiketicilerin bir bolge ya da
tilkenin sahip olduklari jeo ekonomik varliklari, glivenlik ve yasam tarzlari hakkinda sahip olduklar1 basmakalip
yargilar biitlinii seklinde agiklamistir.

Destinasyon imaj algisini olusturan faktorlerin basinda bireysel 6zellikler gelmektedir. Bireysel 6zellikler kapsaminda,
aragtirmacilar cinsiyet, yas, gelir, milliyet, irk, egitim durumu degiskenleri ile destinasyon imaj1 arasindaki iligkiyi
incelemis ve farkli sonuglara ulagmiglardir. Caligmalarda, yas (Baloglu ve Mc Cleary, 1999; Chen ve Kerstter, 1999;
Alhemoud ve Armstrong, 1996), milliyet (Walmsley ve Young, 1998; Mac Kay ve Fessenmaier, 2000; Joppe, Martin
ve Wallen, 2001; Hui ve Wan, 2003), cinsiyet (Mac Kay ve Fessenmaier, 2000), egitim durumu (Baloglu ve Mc Cleary,
1999), birlikte yasanilan kisi sayis1 (Chen ve Kerstter, 1999) ve gelir ile (Mac Kay ve Fessenmaier, 2000) destinasyon
imaj1 arasinda iliski tespit edilmistir.

Literatiirde bireysel 6zelliklerin 6n planda oldugunu gosteren ¢aligmalarin yani sira yapilan diger arastirmalar da
destinasyon imajinin turistlerin destinasyona yonelik se¢im kararlarinda etkili oldugu sonucunu goéstermektedir
(Tapachai ve Waryszak, 2000; Bornhorst vd, 2010). Bornhorst vd. (2010)’ne gore bir destinasyonun olumlu imajimin
turistlerin seyahat karari almalarinda 6nemli bir role sahip oldugu tespit edilmistir. Crompton (1991:10)’a gore ise
turizm sektoriinde Oncii olmak isteyen iilkeler destinasyon imajlarmi gelistirebildikleri Ol¢iide sektorde var
olabileceklerdir.

Destinasyon imaj1 ¢aligmalarinin temel varsayimi; destinasyon imajinin kisilerin seyahate karar vermelerinde dnemli
bir rol oynadig1 ve onlar etkiledigi lizerine kurulmustur. Turizm tanitiminda turistlerin algilama big¢imlerini anlama,
pazarlarin belirlenmesine ve aynmi zamanda hedef iilkelerin imajmin gelistirilmesine yardimci olacak; hatta
destinasyonun imajinin gelistirilmesi, s6z konusu iilkenin turizm hareketlerinin canlandirilmasini saglayacaktir
(Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003:5). Turistlerin destinasyon imaj1 algisinin ilk olarak beyinde sekillenmesinden yola
¢ikilarak sahip olduklar1 destinasyon imajima ait hafizalarinda goriintiilenen destinasyon imaj1 fotografinin ne kadar
onemli oldugu yadsimnamaz bir gergektir.

Turistler hafizalarinda sekillenen geg¢mis tecriibeler, hatiralar ve olaylar dongiisiine gore destinasyona 6zgili imaj1
degerlendirirler. Bu yiizden hafiza, turizm sektoriinde 6nemli bir merkezi konumdadir (Larsen, 2007; Pine ve Gilmore,
1999). Hatiralar, bir turizm olayinda duygusal ve algisal sonuglari deneyimlerle baglantili olarak filtreleyen bir
mekanizma olarak tanimlanmaktadir (Oh vd., 2007). Turizm deneyimlerindeki keyifli hatiralar, olumlu bir ruh hali ve
mutluluk hissi uyandirarak bireylerin hayatlarmma olumlu ydnde katkilar saglamaktadir. Bunun yani sira yapilan
aragtirmalarda turistlerin ge¢mis deneyimlerine dayanarak 6n yargili secimler yaptiklar: da belirtilmektedir.

Turizm isletmecilerinin ve otel yoneticilerinin turist deneyimlerini yalnizca bir gezi olarak gdérmekten ziyade
unutulmaz ve kaliteli bir hatira olarak kabul etmeleri gerekmektedir (Gentile vd., 2007; Verhoef vd., 2009). Turizm
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sektoriindeki oldukca zorlu olan pazar sartlarinda otel isletmelerinin daha rekabetci ve giiclii olabilmeleri agisindan
ziyaretcilerine yasatacaklar1 unutulmaz tatil deneyimleri olduk¢a Snemli bir konudur. Bu durumda, turistlerin
konakladiklari tesislerde unutulmaz bir deneyim yasamalari i¢in isletmelerin tasarimi ve dizayni hatirlanabilir turizm
deneyimi agisindan oldukg¢a 6nemli bir unsur olmaktadir (Smith ve Wheeler 2002; Verma vd., 2002). Bu baglamda
basarili otel igletmesi yoneticilerinin, turizm kurum ve kuruluslarinin bagariy: siirekli olarak yakalayabilmeleri i¢in
turistlere ne tiir deneyimler yasatmasi gerekliligini tespit edebilmesi gerekmektedir. Bu sayede kisa vadede olmasa da
uzun vadede turistin hatirlanabilir turizm deneyimi daha olumlu ¢iktilara sahip olarak beraberinde olumlu destinasyon
imaj1 algist yaratacaktir (Kim vd., 2010).

YONTEM

Calismada, Tirkiye’ye iliskin destinasyon imaj algilar1 ve hatirlanabilir turizm deneyimleri ile destinasyon imaji
arasindaki iliskiye odaklanarak Tiirkiye’de Antalya Bolgesi’nde tatil yapmayi tercih eden Rus turistleri hedef alarak
yapilmistir. Bu baglamda arastirma 6rneklemi olarak Antalya Boélgesi’nin ve Rus turistleriin se¢ilme nedeni ise, hem
genel turist yogunlugu agisindan Antalya’nin siklikla tercih edilen turistik destinasyon olmasi hem de Rus turistlerin
Tiirkiye’de tatil yapmayi en sik tercih eden turist grubu arasinda yer almasidir.

Arastirma Modeli

Bu calisma, betimsel bir 6zaktarim calismasidir. Ozaktarim arastirmalarinda veriler, rneklemde yer alan bireylerin
kendilerinden bilgi alinarak toplanir .Betimsel modelde bir konu hakkindaki mevcut durum arastirihir. Betimsel
arastirmalar iki farkli sekilde yapilabilir. Bunlar; 6zaktarim ve gdzlem arastirmalaridir. Ozaktarim arastirmalarimin
verileri 6rneklemde bulunan bireylerin kendilerinden bilgi alinarak toplanir. Betimsel arastirma verileri, bilimsel
istatistikler kullanilarak analiz edilir ve yorumlanir (Kircaali, 1997: 7). Arastirma betimsel bir ¢alisma oldugu i¢in
degiskenler arasindaki iligki degistirilmeden var olan durum arastirilmstir.

Aragtirma amaglarindan yola ¢ikilarak betimsel bir 6zaktarim ¢alismasi olan bu arastirmanin hipotezleri su sekilde
belirlenmistir;

HI1: Arastirmaya katilan katilimcilarin destinasyon imajina yonelik algilari ile hatirlanabilir turizm deneyimleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H2: Arastirmaya katilan katilimeilarin destinasyon imajina yonelik algilari ile demografik ozellikleri (yas, medeni
durum, egitim durumu,cinsiyet) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3: Arastirmaya katilan katilimcilarin hatirlanabilir turizm deneyimlerine yonelik algilari ile demografik 6zellikleri
(yas, medeni durum, egitim durumu,cinsiyet) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Arastirma Evren ve Orneklemi

Rusya’da gergeklestirilen arastirmanin evrenini daha 6nce Antalya’da konaklayan Rus turistler olusturmaktadir. Ancak
evrenin tamamina ulagsmak zaman ve maddi kisitlardan dolay1 miimkiin olmadig i¢in arastirmanin analiz ve yorumlari
secilen drneklem igerisinden yapilmistir. Bu nedenle 2014 yilinda daha 6nce Antalya ilinde konaklayan ve Rusya’nin
farkl: sehirlerinde ikamet eden Rus turistler igerisinden kolayda drnekleme yontemi kullanilarak arastirmaya katilmay1
kabul eden goniillii bireyler arastirma kapsamina alinmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Olgekler

Aragtirmada verilerin toplanmasinda anket formundan yararlanilmig, anketler Rusya’nin farkli sehirlerinde ikamet
eden Rus turistlere yiiz yiize goériisme teknigi ile uygulanmistir. Anket 3 boliimden olugmakta olup; birinci boliim
katilimcilarin  demografik bilgilerini icermektedir. Ikinci bolim destinasyon imaji algisi, {iglincii boliim ise
hatirlanabilir turizm deneyimi ile ilgili dnermelerden olugmaktadir. ikinci ve iigiincii boliimdeki dnermelere katilim
derecesi likert tipinde sorgulanmis olup, bireyilerin 6nermelere katilim derecesini 6l¢mektedir.
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Arastirmada, destinasyon imaj algisini belirlemek amaciyla 26 6nermeden olugan Kim ve Ritchie (2011) tarafindan
gelistirilen destinasyon imaj algist dlgegi kullanirken, hatirlanabilir turizm deneyimlerini 6lgmek amacryla ise Kim,
Ritchie ve Mc Cormick (2012) tarafindan gelistirilen 27 6nermeden olusan Hatirlanabilir Turizm Deneyimi 6lgegi
kullanilmistr.

Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen verilerin analizinde veri yapisina gore farkli istatistiksel yontemler kullanilmistir. Demografik
ve kisisel bilgilerin analizinde tanimlayici istatistikler (yilizde, frekans, ortalama, medyan ve standart sapma)
kullanilirken, degigkenlerin birbirleri ile aralarinda olan etki diizeyini belirlemek i¢in ise basit dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Son olarak ise, degisken yapisina dayali olarak degiskenler arasindaki farkliligin
tespitinde t-testi ve ANOVA analizi yapilmustir.

BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde Antalya bolgesinin farkli destinasyonlarinda tatil yapan 412 turiste uygulanan,
Destinasyon Imaji ve Hatirlanabilir Turizm Deneyimi’nin belirlenmesi ile ilgili sunulan anketlerin neticesinde elde
edilen verilere iligkin bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Rus Turistin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgileri

Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet Erkek 196 47,6
Kadm 216 52,4
18-25 114 21,7
26-33 140 34,0
Yas 34-41 83 20,1
42-49 45 10,9
50 ve tizeri 30 7,3
. Evli 175 42,5
Medeni Durum Bekir 937 57.5
Ortadgretim 6 15
.. Lise 37 9,0
Ogrenim Durumu On lisans / Lisans 264 64,1
Lisanstisti 105 25,5
Tatil Amagh 359 87,1
Goniilli Calisma 7 1,7
Seyahat Amact Aile Ziyareti 16 3,9
Is Seyahati 30 73
4-5 Yildizli Otel 292 70,9
. . .. 3Yildizli Otel 51 12,4
Konaklanan Tesis Tiirii Tatil Koyii 66 16,0
Kamping 3 7
1.000-2.000 81 19,7
2.001-3.000 155 37,6
Gelir (TL) 3.001-4.000 111 26,9
4.001-5.000 17 4,1
5.001 ve lizeri 48 11,7
Yazili Kaynaklar 151 36,7
Tiirkiye Ziyaretine Gorsel Kaynaklar 192 46,6
Yonlendiren Kaynaklar ~ Onceki Ziyaret Deneyimi 225 54,6
Arkadag Tavsiyesi 199 48,3
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Tablo 1’e gore katilimceilarin % 47,6’s1 erkek, % 52,41 kadindir. Yas dagilimlar incelendiginde ise, % 27,7’si 18-25,
% 34’4 26-33, % 20,1°1 34-41, % 10,9’u 42-49 ve % 7,3’ii 50 ve {izeri yas araliginda oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin % 42,5’inin evli, % 57,5 inin bekar oldugu sonucuna ulasilirken, bunlarin biiyiik bir kisminin (% 64,1)
on lisans ya da lisans (%25,5) egitimine sahip oldugu sonucuna da ulasilmistir.

Turistlerin Tiirkiye’yi seyahat etme nedenleri incelendiginde ise, biiyiik ¢ogunlugunun (% 87,1 ) tatil amaciyla
tilkemize geldikleri ve % 70,9’ unun 4 ya da 5 yildizli otel isletmesinde kaldiklar: tespit edilmistir.

Katilimcilarin gelir dagilimlarinin tespiti amaciyla turistlerin gelirleri doviz cinsinden sorulmustur. Ancak daha sonra
bu miktarlar Tiirk Lirasina ¢evrilmistir. Katilimeilarin % 19,7’sinin 1.000-2.000 TL arasinda, % 37,6’smin 2.001-
3.000 TL arasinda, % 26,9’unun 3.001-4.000 TL arasinda, % 4,1’inin 4.001-5.000 TL arasinda ve % 11,7’inin ise
5.001 TL ve iizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Son olarak turistleri Tiirkiye tatiline yonlendiren kaynaklar incelenmis, turistlerin birden fazla kaynaktan etkilendikleri
diistiniildiiglinde, bireylerin en fazla (% 54,6) daha 6nceki Tiirkiye tatil deneyimlerinin etkili oldugu tespit edilmistir.
Bunun yani sira % 48,3’ arkadag tavsiyesi, % 46,6’s1 gorsel kaynaklar ve % 36,7’si de yazili kaynaklardan
etkilendiklerini belirtmislerdir.

Tablo 2. Katilimcilarin Tiirkiye imajina Yénelik Algilamalarina iliskin Dagihimlan

Olduk¢a Olumsuz Olduk¢a Olumlu
IFADELER 1 2 3 4 5
% n % n % n % n %
X S.S
Tiirkiye’ye . . 20 7 149 362 156 379 78 189 |368 .85
gelmeden 6nce
Tirkiye’ye - - 10 24 64 155 166 403 172 417 |421 79
geldikten sonra

Tablo 2’de katilimcilarin Tiirkiye seyahatleri oncesinde ve sonrasindaki Tiirkiye’nin imajina yonelik algilamalarina
iligkin degerlendirmeler yer almaktadir. Buna gore, Tiirkiye’ye gelmeden once iilke imaji hakkinda ne olumlu ne
olumsuz bir fikre sahip olan kisilerin oran1 % 36,2 iken, bu durumun Tirkiye seyahatinden sonra % 15,5 oraninda
oldugu belirlenmistir.

Tiirkiye hakkinda olumlu bir fikre sahip olan turistlerin orani ise Tiirkiye’ye gelmeden 6nce yaklasik olarak % 57 iken,
Tiirkiye seyahatinden sonra Tiirkiye imaj1 hakkinda olumlu diisiinceye sahip olan turistlerin oraninin % 81 oldugu
belirlenmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Destinasyon imajina Yonelik Diisiincelerine iliskin Dagilimlan

Destinasyon imajina Yénelik ifadeler X ss
Turizm alt yapisi yeterlidir 4,08 82
Tatil yapmak i¢in giizel bir yer oldugunu diistiniiyorum 4,28 72
Yeni bir kiiltiir tanimak i¢in giizel bir yerdir 4,10 75
Farkli heyecanlar yagamak i¢in uygun bir yerdir 411 79
Stresten uzak, dinlenmek i¢in uygun bir yerdir 4,22 2,09
Yeterli sayida konaklama tesislerine sahiptir 4,03 ,84
Konaklama olanaklar: gayet elveriglidir 4,25 ,80
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Tiirkiye’de yasayan insanlar dost canlis1 ve sicakkanhdirlar 4,20 77
Yoredeki esnaf yardimseverdir 3.64 1,03
Yoredeki ¢alisanlar naziktir 3,96 1,08
Hava kosullarinin tatil i¢in uygun oldugunu diisiiniiyorum 4,41 ,58
Bozulmamis ¢evre kosullarina sahiptir 3,94 1,01
El degmemis bir dogaya ve temiz bir ¢evreye sahiptir 3,94 1,02
ilgi cekici tarihi mekanlara sahiptir 4,38 ,66
Seyahat etmek igin giivenli bir yer oldugunu diistiniiyorum 4,11 84
Essiz bir manzaraya ve dogal giizelliklere sahiptir 4,22 ,80
Yasam standardi yiiksektir 3,98 ,88
Satilan tirtinlerin ve sunulan hizmetlerin fiyat1 uygundur 4,22 ,82
Aligveris imkanlarinin yeterli oldugunu diistiniiyorum 4,13 ,80
iyi kalitede restoranlara sahiptir 4,15 ,83
Yoresel yemekleri lezzetlidir 4,14 1,02
Hizli bir gece yasantisi ve eglence ortaminin oldugunu diigiiniiyorum 4,03 ,95
Sokakta gezerken kendimi giivende hissediyorum 4,15 ,80
Gelismis tasima-ulasim sistemine sahiptir 3,97 ,86
Bu destinasyona yonelik bir¢ok paket tur vardir 4,18 76
Turistlere yonelik hizmetlerin ¢esitliligi fazladir 4,23 A7

Tablo 3’te arastirmaya katilan katilimcilarin Tiirkiye imajina yonelik disiincelerine iliskin dagilimlari
incelenmistir. “Hava kosullarinin tatil i¢in uygun oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi (4,41) destinasyon imajina yonelik
en olumlu algilanan durum olarak belirlenirken, “Ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahiptir” (4,38) ve “Tatil yapmak igin
giizel bir yer oldugunu diisiiniiyorum” (4,28) ifadeleri yine yiikksek puanli ortalamalara sahip ifadeler olarak tespit
edilmigtir. “Yoredeki esnaf yardimseverdir” (3,64), “Bozulmamis ¢evre kosullarina sahiptir” (3,94) ve “El degmemis
bir dogaya ve temiz bir ¢evreye sahiptir” (3,94) ifadeleri ise destinasyon imajina yonelik en diisiik puana sahip ifadeler
olarak belirlenmistir.

Tablo 4. Katihmeilarin Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerine Yénelik Diisiincelerine iliskin Dagihmlar

Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerine Yonelik ifadeler X ss
Tiirkiye’de yeni bir deneyim yasamak beni heyecanlandird: 4,18 ,76
Tatilim siiresince katildigim aktivitelerden keyif aldim 4,24 73
Tatilim boyunca ger¢ekten eglendim 4,24 ,66
Heyecan verici bir deneyim yasadim 4,16 ,85
Omriim boyunca bu deneyimi bir kez yasadim 3,45 1,37
Essiz bir deneyim yasadim 3,91 1,23
Tiirkiye’de ki tatilim 6nceki tatil deneyimlerimden farkliydi 4,02 1,00
Seyahatim siiresince farkli yiyecekler, aktiviteler vb. tecriibe ettim 4,31 74
Seyahatim siiresince yerel kiiltiir ile ilgili olumlu izlenimler elde ettim 4,13 .94
Yerel kiiltiirii yakindan tanima sansina sahip oldum 4,10 91
Tiirkiye’de ki insanlar bana kars1 oldukga dost¢a davrandi 4,03 ,81
Seyahatim siiresince stresimi attim 4,11 78
Seyahatim boyunca giinliik rutin iglerden kendimi uzak tutabildim 4,18 ,80
Beni rahatlatici bir deneyim yasadim 4,16 77
Seyahatimden sonra kendimi ¢ok daha iyi hissettim 4,29 ,88
Seyahatim boyunca anlamli seyler yaptigimi hissettim 3,98 1,02
Seyahatim boyunca 6nemli seyler yaptigimi hissettim 3,81 1,05
Seyahatim siiresince kendimle ilgili bir seyler 6grendim 3,69 1,02
Tiirkiye’de gergekten gormek istedigim yerleri ziyaret ettim 3,80 ,85
Tiirkiye’de gergekten yapmak istedigim aktivitelere katildim 3,92 ,96
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Seyahatim boyunca var olan temel etkinliklere katildim 4,11 ,84
Seyahatim boyunca bir¢ok bilgi edindim 3,98 ,85
Seyahatim boyunca bir¢ok yeni yetenekler edindim 3,65 1,18
Yeni bir kiiltiir deneyimi yasadim 4,08 1,02
Konaklama sirasinda kizgindim 1,96 ,93
Konaklama sirasinda hayal kirikligina ugradim 1,88 ,99
Tatilim boyunca mahcup oldugum anlar oldu 1,70 87

Tablo 4’te arastirmaya katilan katilimcilarin hatirlanabilir turizm deneyimlerine iliskin dagilimlar1 yer almaktadir.
“Seyahatim siiresince farkli yiyecekler, aktiviteler vb. tecriibe ettim” (4,31) ifadesi hatirlanabilir turizm deneyimine
yonelik en olumlu algilanan durum olarak tespit edilirken, bunun yan1 sira “Seyahatimden sonra kendimi ¢ok daha iyi
hissettim” (4,29), “Tatilim siiresince katildigim aktivitelerden keyif aldim” (4,24) ve “Tatilim boyunca gergekten
eglendim” (4,24) ifadelerinin yine yiiksek puanli ortalamalara sahip oldugu gériilmektedir. “Omriim boyunca bu
deneyimi bir kez yagadim” (3,45), “Seyahatim boyunca bir¢ok yeni yetenckler edindim” ( 3,65) ve “Seyahatim
stiresince kendimle ilgili bir seyler 6grendim” (3,69) ifadelerinin ise turistlerin destinasyon imaj algisina yonelik olarak
en diisiik puana sahip ifadeler oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya Katilan Rus Turistlerin Hatirlanabilir Turizm Deneyimi ve Destinasyon imaji Algilamalar
Arasindaki iliskinin Degerlendirilmesi
Tablo 5. Destinasyon imaji ve Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Arasindaki iliski

Bagimsiz Degisken Beta t
Destinasyon 1maj1 ,620 16,006

R2 F Onem Diizeyi
,385 256,188 ,000

Tablo 5’te turistlerin algiladiklar1 destinasyon imaji ile hatirlanabilir turizm deneyimleri arasinda bir iligki olup
olmadig1 test edilmistir. Buna gore, turistlerin destinasyon imaj1 algilamalari ile hatirlanabilir turizm deneyimleri
arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bunun yant sira destinasyon imaji ile hatirlanabilir turizm
deneyimi arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iliski (r=0,620) vardir. Ayrica, belirlilik katsayis1 yani R? degeri 0,385
olarak hesaplanmis olup, hatirlanabilir turizm deneyimlerinin olusumunda % 38,5°lik bir kismin turistlerin destinasyon
imajina yonelik algilamalarina ait oldugu sdylenebilir. Bu durumda H; kabul edilmistir.

Arastirmaya Katilan Rus Turistlerin Demografik Ozellikleri ile Destinasyon imaji Algilamalari Arasindaki
Farkhiliklarin incelenmesi

Tablo 6. Katilimcilarin Cinsiyetleri ile Destinasyon imajina Yénelik Algilamalar Arasindaki Farklihgin
incelenmesi (n:412)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart t Srb. p
Sapma Der.
Erkek 196 4,12 0,41

Kadin 216 412 0,42 056 410 0,955

Arastirmaya katilan turistlerin cinsiyetlerine gore destinasyon imaji algilamalarina yonelik farklilik gosterip
gostermedigini incelenmek iizere iki bagimsiz t testi uygulanmis ve sonuglar: Tablo 6’da verilmistir. Bu sonuca gore
katilimcilarin cinsiyetleri ile destinasyon imaj1 algilamalari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur
yorumu yapilabilir (p<0,05).
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Tablo 7. Katiimcilarin Yaslari ile Destinasyon imajina Yonelik Algilamalari Arasindaki Farkliigin
incelenmesi (n:412)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart F  Srb. P degeri
Sapma Der.
18-25 114 4,17 0,41
26-33 140 4,14 0,41
34-41 83 412 037 2,581 411 0,037
42-49 45 4,03 0,39
50 ve iizeri 30 3,93 0,53

Tablo 7’de ankete katilanlarin yaslarina gore destinasyon imaj1 algilamalarina yonelik farklilik gosterip gostermedigini
incelenmek iizere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmistir. Arastirma bulgulari turistlerin yas gruplari
ile destinasyon imaj1 algilamalari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir (p<0,05).

Tablo 8. Katilimcilarin Medeni Durulari ile Destinasyon imajina Yénelik Algilamalari Arasindaki

Farkhiligin incelenmesi (n:412)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart t Srb. p
Sapma Der.
Evli 175 4,03 0,46

Bekar 237 418 0.6 3711 410 0,000

Tablo 8’de ankete katilan turistlerin medeni durumlarina gore destinasyon imaji algilamalarina yonelik farklilik
gosterip gostermedigini incelemek iizere iki bagimsiz t testi uygulanmistir. Aragtirma bulgulari dikkate alinarak
katilimcilarin medeni durumlari ile destinasyon imaj1 algilamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
vardir yorumu yapilabilir (p<0,05).

Tablo 9. Katiimcilarin Egitim Durulari ile Destinasyon imajina Yénelik Algilamalari Arasindaki Farklihigin

incelenmesi (n:412)

Grup istatistigi Test istatistigi
n Ortalama Standart F Srb. P degeri
Sapma Der.
Ortaokul 6 4,39 0,21
Lise 37 4,22 0,33
On lisans / Lisans 264 4,13 0,42 2,970 411 0,032
Yiksek Lisans/ 105 4,04 0,42

Doktora

Ankete Katilanlarin egitim durumlari ile destinasyon imaj1 algilamalarinin farklilik gdsterip gostermedigi Tablo 9°da
gosterilmistir. Sonuglar, turistlerin egitim durumlar ile destinasyon imaj1 algilamalar1 arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir (p<0,05).

Arastirmaya Katilan Rus Turistlerin Demografik Ozellikleri ile Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerine
Yonelik Algilamalari Arasindaki Farkhiliklarin incelenmesi
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Tablo 10. Katiimcilarin Cinsiyetleri ile Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerine Yénelik Algilamalari

Arasindaki Farkhihgin incelenmesi (n:412)

Grup Istatistigi Test istatistigi
n Ortalama Standart Sapma t Srb. p
Der.
Erkek 196 3,80 0,56
Kadin 216 3,77 0,52 0.57 410 0,566

Tablo 10’da ankete katilan turistlerin cinsiyetlerine gore hatirlanabilir turizm deneyimlerine yonelik farklilik gosterip
gostermedigi incelenmis, bulgular neticesinde katilimcilarin cinsiyetleri ile hatirlanabilir turizm deneyimleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir (p<0,05).

Tablo 11. Katiimcilarin Yaslari ile Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerine Yonelik Algilamalari Arasindaki

Farkliligin incelenmesi (n:412)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart F Srb. P degeri
Sapma Der.

18-25 114 3,84 0,50
26-33 140 3,79 0,58
34-41 83 3,87 0,48 3,727 411 0,005
42-49 45 3,63 0,55
50 ve iizeri 30 3,50 0,54

Ankete katilanlarin yaslarina gore hatirlanabilir turizm deneyimi algilamalarina iliskin farkhlik
gosterip gostermedigi Tablo 11'de incelenmis, turistlerin yas gruplari ile hatirlanabilir turizm deneyimi

algilamalari arasinda istatistiksel agidan anlamh bir farklilik oldugu sonucunu ortaya gikartmistir (p<0,05).

Tablo 12. Katihmcilarin Medeni Durumlari ile Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerine Yénelik Algilamalar

Arasindaki Farkhihgin incelenmesi (n:412)

Grup istatistigi Test istatistigi
n Ortalama Standart t Srb. p
Sapma Der.
Evli 175 3,68 0,53

-3,159 410 0,002
Bekar 237 3,85 0,54

Ankete katilan turistlerin medeni durumlarina gére hatirlanabilir turizm deneyimi algilamalarinin

farkhlik gosterip gostermedigi Tablo 12’de incelenmistir. Arastirma bulgulari katiimcilarin medeni
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durumlari ile hatirlanabilir turizm deneyimi algilamalari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkhhk

oldugunu gostermistir (p<0,05).

Tablo 13. Katilimcilarin Egitim Durumlari ile Hatirlanabilir Turizm Deneyimlerine Yonelik Algilamalan

Arasindaki Farkhihgin incelenmesi (n:412)

Grup istatistigi Test istatistigi
n Ortalama Standart F Srb. P degeri
Sapma Der.
Ortaokul 6 4,12 0,10
Lise 37 4,07 0,38
On lisans / Lisans 264 3,80 0,56 7,771 411 0,000
Yiksek Lisans/ 105 3,62 0,50

Doktora

Tablo 13°de ankete katilanlarin egitim durumlarina gére hatirlanabilir turizm deneyimi algilamalarinin farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore turistlerin egitim durumlart ile hatirlanabilir turizm
deneyimi algilamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir yorumu yapilabilir (p<0,05).

Aragtirma bulgularindan yola ¢ikilarak, aragtirma hipotezlerinden olan H1 ‘‘Arastirmaya katilan katilimcilarin
destinasyon imajina yonelik algilari ile hatirlanabilir turizm deneyimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir’’, H2 ““Aragtirmaya katilan katilimcilarin destinasyon imajina yonelik algilar1 ile demografik 6zellikleri (yas,
medeni durum, egitim durumu,cinsiyet) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir, ve H3‘“Arastirmaya katilan
katilimcilarin hatirlanabilir turizm deneyimlerine yonelik algilari ile demografik 6zellikleri (yas, medeni durum, egitim
durumu,cinsiyet) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir’” hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir.
Farklilik analizleri g6z oniinde bulunduruldugunda ise; aragtirmaya katilan Rus turistlerin ¢alismaya dahil edilen
demografik 6zelliklerden cinsiyet degiskeni hari¢ olmak {izere yas gruplari, medeni durumlari, egitim durumlart ile
hem hatirlanabilir turizm deneyimleri hem de destinasyon imaji algilar1 arasinda anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Her iki degiskende (destinasyon imaj1 algisi, hatirlanabilir turizm deneyimi) de farkliligin ¢ikmadigi tek
demografik 6zellik cinsiyet degiskeni olarak belirlenmistir. Arastirmanin tim bulgularina ayrintili sekilde sonug
boliimiinde yer verilmis, arastirma bulgularina uygun olacak sekilde dneriler gelistirilmistir.

TARTISMA, SONUG VE ONERILER

Turizm sektdriinde, artan rekabet sartlariyla birlikte jeoekonomik kaynaklar agisindan zengin olan destinasyonlara
talebi arttirmak igin, bir takim pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi zorunlu hale gelmektedir. Bir destinasyonun
tanitim1 ve pazarlamasi, o bolgedeki yerel yonetim ya da diger yerel orgiitler ve bunlarin paydaslari tarafindan sistemli
bir sekilde yiiriitiildiigi takdirde basarili olabilecektir. Turizm sektériinde Oncii olan iilkelerin ¢ogunlugunda
destinasyon imaji vb. konularda yillar 6ncesinden c¢alismalar yapilmasina ragmen Tiirkiye’de son yillarda
destinasyonun tanitimina iligskin ¢aligmalar 6nem kazanmaya baglamisgtir.

Bir destinasyonun pazarlanmasi noktasinda esas alinmasi gereken temel husus, onu bir {iriin olarak kabul etmektir
(Dogan, 2013:77). Destinasyonun pazarlanmasinin ve tanitiminin basaril bir sekilde yapilabilmesi i¢in bu pazarlama
faaliyetlerinin yapilacag bir hedef pazar se¢ilmesi ve pazarlama karmasi elemanlarinin bu hedef pazara uygulanmasi
destinasyon pazarlamasinin basarisinda dnemli rol oynamaktadir. Destinasyonun pazarlanmasina yonelik hedef pazar
ise turizm faaliyetlerine katilmak isteyen biitiin turistler olarak degerlendirilebilir. Turistlerin destinasyon se¢imini
etkileyen bir ¢ok faktor mevcut olmasina ragmen bu faktdrlerden en dnemlilerinden bir tanesi ise ilgili destinasyona
yonelik imajdir.
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Arastirmada Rus turistlerin destinasyon imaj ve hatirlanabilir turizm deneyimi algilar1 arastirilmis bu iki degisken
arasindaki iliski incelenmistir. Caligma bulgularindan yola ¢ikarak arastirilmig olan popiilasyonu temsilen, Tiirkiye nin
birgok turistik destinasyona sahip olmas1 ve Rusya ile kiyaslandiginda hava sartlarinin da daha iyi oldugu g6z 6niinde
bulunduruldugunda Rus turistlerin {ilkemize bilylik oranda tatil amagh geldigi tespit edilmistir. Tiirkiye’yi ziyaret
etmeye yonlendiren kaynaklar incelendiginde ise yazili ve gorsel kaynaklar, arkadas tavsiyesi ve onceki ziyaret
deneyimlerini goz dniinde bulundurarak Tiirkiye’yi ziyaret etme karar1 verdikleri goriilmektedir.

Tiirkiye’ye gelmeden dnce katilimcilarin Tiirkiye imajina yonelik algilart biiyiik oranda nétr durumdayken Tiirkiye’ye
gelip turistik deneyim yasamalar1 sonucunda bu imaj algisinin olumlu yonde degistigi tespit edilmistir. Bu baglamda,
Tirkiye imajini olumlu olarak degistirmeye ¢aligan pazarlama ¢aligmalarinin Rus turistler a¢isindan etkisi olmadigi
sdylenebilir. Oyle ki; Rus turistlerin turizm deneyimi yasamadan onceki Tiirkiye algisinin tiim tanitim ve pazarlama
¢alismalarina ragmen nétr oldugu tespit edilmistir.

Imajin belirlenmesine yonelik sorulan ifadelerde Rus turistler, Tiirkiye nin en fazla hava kosullarinin tatil i¢in uygun
oldugu, ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahip oldugu, tatil yapmak i¢in uygun bir yer oldugu, konaklama olanaklarimin
yeterli durumda oldugu, turistlere yonelik hizmetlerinin ¢esitliliginin fazla oldugu ve stresten uzak ve dinlenmek igin
uygun bir yer oldugu ifadelerine olumlu goriis bildirirken; yoredeki esnaf yardimseverdir, bozulmamis cevre
kosullarina sahiptir, el degmemis bir dogaya ve temiz bir gevreye sahiptir ve yoredeki ¢alisanlar naziktir ifadelerine
ise en diisiik degeri vermislerdir. Bu kapsamda sonuglar degerlendirildiginde Tiirkiye’ye iligskin jeo ekonomik
kaynaklarin fazla olmasi ve fiziki altyapinin ve tagima kapasitesinin uygun oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda Rus turistlerin hatirlanabilir turizm deneyimlerine yonelik tutumlari ¢ergevesinde “olumlu”
olarak tanimlanabilecek sonuglar tespit edilmistir. Hatirlanabilir turizm deneyimlerini belirlemeye yonelik ifadelerde
Rus turistler en fazla “seyahatim siiresince farkli yiyecekler, aktiviteler vb. tecriibe ettim”, “tatilim siiresince katildigim
aktivitelerden keyif aldim” ve “tatilim boyunca gercekten eglendim” ifadelerine olumlu goriis bildirirlerken;
konaklama sirasinda kizgindim, konaklama sirasinda hayal kirikligina ugradim ve tatilim boyunca mahcup oldugum

anlar oldu ifadelerine ise biiyiik oranda katilmadiklari tespit edilmistir.

Arastirma degiskenlerinden olan hatirlanabilir turizm deneyimleri ve destinasyon imaj1 arasinda olumlu pozitif yonlii
bir iliski oldugu tespit edilmis ve bu durum goz 6niine alinarak ‘“ Arastirmaya katilan katilimcilarin destinasyon imajina
yonelik algilari ile hatirlanabilir turizm deneyimleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir’> hipotezi kabul
edilmigtir. Bagka bir ifade ile Rus turistlerin hatirlanabilir turizm deneyimleri olumlu yonde degistik¢e destinasyon
imajina yonelik algilar1 da olumlu yonde gelismektedir yorumu yapilabilir. Turistlerin ziyaret deneyimlerinin olumlu
olmasi onlarin tekrar ziyaret etme karar1 vermelerinde de etkili olmaktadir. Ayrica olumlu deneyimler yasayan bir
turist bu yasadigi olumlu deneyimi yasadigi yerde anlatacak ve bir pazarlama ve tanitim harcamasi olmadan iilkeler
kendi tanitimlarini yapabileceklerdir. Bu kapsamda turistlerin yasadigi olumlu hatirlanabilir turizm deneyimleri
destinasyon imajina yonelik algilarinin olumlu yonde degismesinde biiyiik rol oynamaktadir.

Aragtirma kapsaminda turistlerin cinsiyet degiskeni hari¢ yas gruplari, medeni durumlari, egitim durumlari ile
destinasyon imaj1 arasinda olumlu bir fark oldugu tespit edilmis ve bu duruma gore ‘“ Arastirmaya katilan katilimcilarin
destinasyon imajina yonelik algilari ile demografik 6zellikleri (yas, medeni durum, egitim durumu,cinsiyet) arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir’> hipotezi kismen kabul edilmistir. Destinasyon imajina yonelik en olumlu
alginin geng turistlerde oldugu, en olumsuz alginin da 50 yas ve {izeri turistlerde oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’ye
yonelik imaj algisinin genel olarak deniz, kum giines olarak bilinmesi geng turistlerin de genel olarak bu kapsamda
seyahat etmeleri bunun nedeni olarak sdylenebilir. Bekar olan turistlerin evli olanlara gdre destinasyon imajinin daha
yiliksek oldugu belirlenirken, egitim durumlar: ile destinasyon imaj1 arasindaki farklilik incelendiginde ise egitim
seviyesinin artmasinin destinasyon imaji algisini olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Aragtirmaya katilan Rus turistlerin cinsiyet degiskeni hari¢ yas gruplari, medeni durumlari, egitim durumlari ile
hatirlanabilir turizm deneyimleri arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmis ve bu duruma gore ‘‘Arastirmaya
katilan katilimeilarin hatirlanabilir turizm deneyimlerine yonelik algilari ile demografik 6zellikleri (yas, medeni
durum, egitim durumu,cinsiyet) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir’” hipotezi kismen kabul edilmistir.
Arastirma kapsaminda 34-41 yaglar1 arasi turistlerin hatirlanabilir turizm deneyimleri yiliksekken, 50 yas ve iizeri
turistlerin diisiik oldugu, bekar olanlarin evli olanlara gore hatirlanabilir turizm deneyimlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica, destinasyon imajina yonelik algida oldugu gibi, hatirlanabilir turizm deneyimlerinde de
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ortaokul mezunu turistlerin algis1 yiiksekken, yiiksek lisans ve doktora mezunu turistlerin algismin diisiik oldugu
goriilmektedir.

Bu ¢aligmada elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki 6neriler getirilebilir:

Turistlerin destinasyon imaji ile hatirlanabilir turizm deneyimlerinin demografik degiskenlere gore farklilik
gostermesi, destinasyon pazarlamasi, destinasyona yonelik imaj olusturma agamasinda pazar boliimlendirme ve
farklilagsma gibi stratejilerin benimsenip uygulanmasina daha fazla olanak saglayabilir.

Arastirma sonuglarinda olumlu hatirlanabilir turizm deneyimlerinin, destinasyon imaj algisini da olumlu hale
doniistiirdiigii tespit edilmistir. Bu kapsamda turistlerin Tiirkiye’de yasayacaklari deneyimlerin olumlu hale
getirilmesinin turizm talebinin arttirilmasi agisindan 6nemli oldugu s6ylenebilir.

Orta yas ve Ustii turistlere yonelik destinasyon imaji1 algisini gii¢lendirecek kiiltiir turizmi, liglincii yas turizmi vb.
stratejilerin belirlenip hayata gecirilmesi, Tiirk turizminin hedef pazarinin genisleyip turizmin yila yayilmasina katki
saglayabilir.

Destinasyonun her biriminde ¢alisan personel ve yore halkina yonelik egitim verilmesi turist memnuniyetine olumlu
yonde etki edebilir.

Turistik destinasyondaki yerel yonetimler ve diger tiim paydaslar turistlerin hatirlanabilir turizm deneyimlerini
giiclendirecek organizasyonlar diizenleyerek turist sayist ve memnuniyeti arttirilabilir.

Bu calisma sadece Tiirkiye’ye daha 6nce seyahat etmis Rus turistler {izerinde yapilmis olup daha once Tiirkiye’yi
ziyaret etmemis turistlerin de Tiirkiye’ye yonelik imaj algilarimin 6l¢iilmesi, destinasyon basarisi iizerinde 6nem arz
edecektir. Ayrica, bundan sonra yapilacak olan ¢alismalarin bagka iilkelerden gelen turistler ve farkli destinasyonlara
iligkin olarak tekrarlanmasi hem literatiire katki saglamak hem de destinasyona yonelik strateji belirlemek agisindan
onemlidir.
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