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Yabanci turistlerin turistik destinasyon olarak Alanya ile ilgili seyahat 6ncesi ve sonrasi
algilarini belirlemek amaciyla gergeklestiriimistir. Arastirmanin evrenini Alanya'’yi ziyaret
eden yabanci turistler olusturmaktadir. Alanya merkez ve beldelerinde bulunan otellerde
konaklayan ve tesadifi olarak secilen 384 turiste anket uygulanmistir. Arastirmanin
sonucunda turistlerin imaj algilarinin restoran hizmetleri, plajlar, yerel esnaf, giivenlik ve
ulasim, yerel halk, gece hayati, dogal ve temiz cevre, tarih ve kiltir boyutlari altinda
toplanmis oldugu ortaya koyulmustur. Tatil dncesi ve sonrasi imaj algisi eslestiriimis t-
testine gore karsilastirimistir. Yapilan analiz sonuglarina goére turistlerin destinasyonu
ziyaret sonrasi edindikleri imaj algisi ziyaret 6ncesine gore daha yuksektir. Boyutlar
arasinda en yiksek olumlu farkllagsma destinasyondaki gece hayati ile ilgili imaj
olurken, en dusuk olumlu farklilagsma yerel esnaflar ile ilgili edinilen imaj olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tatil Oncesi ve Sonrasi, Destinasyon imaji, Alanya
Abstract

It was carried out to determine the perceptions of foreign tourists about Alanya as a
tourist destination before and after travel. Foreign tourists visiting Alanya constitute the
universe of the research. A questionnaire was applied to 384 tourists who were
accommodated in the hotels in Alanya center and its resorts and were chosen
randomly. As a result of the research, it has been revealed that the image perceptions
of the tourists are gathered under the dimensions of restaurant services, beaches,
local artisans, security and transportation, local people, night life, natural and clean
environment, history and culture. The image perception before and after the holidays
were compared according to the paired sample t test. According to the results of the
analysis, the perception of the image of the tourists after the visit is higher than before
the visit. While the highest positive differentiation among dimensions is the image
related to nightlife in the destination, the lowest positive differentiation is the image
acquired about local craftsmen.

Key Words: Before Holiday, After Holiday, Destination Image, Alanya
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* Bu ¢alisma “Turizm Deneyiminin Destinasyon Imaji Uzerindeki Etkisi: Alanya Ornegdi” baslikli
tezden tiretilmistir.
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1. Girig

Potansiyel turistlerin bir destinasyonu tercih etmelerinde en 6nemli faktérlerden biri
destinasyon imajidir (Jani ve Nguni, 2016; Gartner, 1993). Destinasyon imaiji, ayni
zamanda turistin destinasyon memnuniyetini ve destinasyona yonelik davranigsal
niyetini etkileyen bir faktérdir (Pearce 1982a, Woodside ve Lysonski 1989, Baloglu ve
McCleary 1999).Bazi destinasyonlar yeterli dizeyde ¢ekicilige sahip olmasina ragmen,
potansiyellerini tanitim  eksikligi veya belirsiz hedeflerden dolayr ortaya
cikaramamaktadirlar (Fakeye ve Crompton, 1991). Bir destinasyonun tanitiminda
birincil hedef, destinasyon imajini potansiyel turistlere yansitmak ve turistler tarafindan
tercih edilebilir hale gelmektir. Seyahat 6ncesi destinasyon ile ilgili olumsuz imaja sahip
olan ziyaretci tatil karar alma sirecinde tercihleri arasinda o destinasyona yer
vermeyecektir (Crompton, 1992).

insanlarin olumlu imaja sahip yerleri ziyaret etmeleri ve olumlu deneyimler
nedeniyle destinasyonlari tekrar ziyaret etmeleri daha muhtemeldir (Milman ve Pizam,
1995).Beerli ve Martin (2004) imaiji; bilissel ve duygusal degerlendirmeler sonucu
olarak tuketicinin duygusal ve gerekgeli yorumlariyla sekillenen bir kavram olarak
tanimlamaktadir. Destinasyon imaji ise potansiyel ziyaretgilerin bir tatil yeri hakkinda
sahip oldugu fikir, distince, inang veya o6nyargilarndir (Hunt, 1975). Bu kapsamda
tercih edilen destinasyon hakkinda insanlarin olumlu bir imaja sahip oldugu
gorilmektedir. Olumsuz algi yaymis bir destinasyonu tercih etmek turistler icin risk
almak demektir.

Destinasyon yodneticileri i¢cin amag¢ insanlarin destinasyondan ayrilirken
memnuniyetlerini en Ust dizeyde tutmaktir. Bu ¢calisma iledestinasyon imajini olusturan
faktorlerde seyahat 6ncesi ve sonrasi farklilasma olup olmadigi ve hangi boyutlarda
degisimin meydana geldiginin arastirnimasi amaclanmigtir. Bu amag¢ kapsaminda
seyahat dncesi ve sonrasi imaj faktorleri eslestiriimis drneklem t testi ile analiz edilerek
hangi faktorlerde farklilasmanin oldugu ortaya ¢ikarilmaya calisiimistir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Destinasyon imaji ve Destinasyon imaji Bilesenleri

imaj kelimesi Fransizca ‘image’ sdzciginden Turk diline dogrudan aktariimistir.
Sdzcuk imge ile es anlaml olarak kullaniimaktadir (Tikves, 2003: 35). Dilimize gegen
bu kelime Turk Dil Kurumu sézligiinde “zihinde tasarlanmis ve gergeklesmesi 6zlenen
sey, dius, hayal, gorintl, hilya, gorinis, izlenim” olarak agiklanmaktadir
(www.tdk.gov.tr). Keaveney ve Hunt'a gore (1992) imaj, disinmeden ve hizli bir
sekilde ortaya gikmakta, kendine has dogru ya da yanlis olabilen, kisilerin kendi
cikarimlarindan kaynaklanan, olumlu veya olumsuz olabilen ve bir kez olugtugunda
degismesi zor olan bir kavram olarak ifade edilmektedir. Baloglu ve McCleary, (1999)
imaj kavramini genel olarak bir bireyin bir nesne veya yer (destinasyon) hakkinda
sahip oldugu bilginin zihinsel temsili, inanglari, duygulari ve klresel izlenim olusturan
tutumsal yapisi olarak ifade etmislerdir. Kotler (2000:553) ise imaj kavramini bir
kimsenin bir nesne hakkindaki bir dizi izlenimleri, inanclari, fikirleri olarak ifade
etmektedir. Beerli ve Martin (2004) imaiji; birbirleriyle yakindan iligkili iki bilesenin,
biligsel (bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu kendi bilgi ve inanglari) ve duygusal
degerlendirmeler (bireyin bir nesneye karsi olan duygulari) sonucu olarak tiketicinin
duygusal ve gerekgeli yorumu tarafindan sekillenen bir kavram olarak tanimlamaktadir.
Jenkins ve McArthur (1996) ise imaji bireylerin belirli bir yer veya bir Griin hakkindaki
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gorlslerinden, kendi anilarindan, birikimlerinden ve hayallerinden olusan ve sadece
kendisine ait olan bir kavram olarak tanimlamistir.

Destinasyon imaj kavramini Crompton, (1979) insanlarin bir yer ile
iliskilendirdikleri izlenim, fikir ve inanglarin toplami, Gartner ve Hunt (1987) kisilerin
ikamet etmedikleri bir yer hakkinda sahip olduklari izlenimler, Baloglu (1999) genellikle
bir bireyin, bir nesne veya destinasyon hakkinda edindidi bilgi (inang), duygular ve
global izlenim gibi temsili olusturan bir davranigsal yapi, Chon(1990) bir turistin hem
fonksiyonel 6zellikleri hem de kisilik agisindan deger ifade eden 6zellikleri agisindan,
bir destinasyon hakkinda sahip oldugu fikir, inang, izlenim ve beklentilerinin toplami
olarak tanimlamiglardir. Destinasyon imajinin bilissel imaj, duyussal imaj ve
davranigsal imaj boyutlari ile ele alindigi gérilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Bilissel Imaj: Cogu arastirmaci tarafindan, bireyin bir nesne hakkinda sahip
oldugu ve kendi tarafindan da uretilmis olabilecegi bilgi, inan¢ ve dislncelerle ilgili
olan algisal degerlendirmeleri olarak tanimlanmistir (Baloglu ve Brinberg, 1997;
Baloglu ve McCleary, 1999; Gartner, 1993). Genel olarak biligsel imaj bireyin bir
destinasyon, bir birey veya bir nesne hakkinda kendi istegiyle veya disaridan maruz
kaldigi diger bilgilerle donatiimasiyla o nesneye karsi olusan bir tutum, inan¢ veya
bilgiler toplamidir. Birey, karar alma surecinin degerlendirme asamasinda bu
bilgilerden yararlanir. Santos ve digerleri (2011) ise turistlerin bir destinasyonun
cekicilikleri hakkinda sahip oldugu bilgi ve inanglarin destinasyonu ziyaret etmeleri
Uzerinde etkili oldugunu vurgulamistir.

Duygusal Imaj: Bireyin destinasyon ile ilgili hissettiklerinden kaynaklanmaktadir
(Yarasli, 2007). Algisal/biligsel degerlendirmeler destinasyon cekicilikleri hakkindaki
bilgi ve inanglari gbsterirken, duygusal degerlendirmeler ise bir destinasyona, bir kisiye
veya bir nesneye karsi olan duygusal degerlendirmeleri ifade etmektedir. Bir yerin
genel imaji ise o yerin bilissel ve duyugsal olarak degerlendiriimesi sonucunda
sekillenmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999). Duygusal bilesen, bireyi destinasyona
dogru ceken Ozellikle olumlu-olumsuz ve nétr olan duygularini gdsteren bir bilesen
olarak tanimlanmigtir. Beerli ve Martin’e (2004) goére bilissel imaj duygusal imajin
temelini olusturmaktadir. Turistlerin destinasyonu bilissel ve duyussal olarak
degerlendirmesi ise destinasyon ile ilgiliedinmis oldudu bilgilerden kaynaklandigini
ifade etmektedirler.

Davranigsal Imaj: Yazarlar (Gartner 1993; Pike ve Ryan 2004) tarafindan
destinasyon imajinin bir bileseni olarak ifade edilmektedir. Bu bilesen, bir
destinasyonun vyaydigi bilgiler (biligssel) ve duygulara (duygusal) dayali olarak
ziyaretcilerin (turistlerin) nasil davranacagi ile ilgilidir (Michaelidou ve dig 2013). Biligsel
ve duygusal bilesenler bir yerin olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri veya
yorumlanmalari ile ilgili olan genel imaji olusturmaktadir. Davranigsal bilesen ise bu
degerlendirme ve yorumlamalar sonucuna gore insanin davranista bulunmasidir. Pike
ve Ryan’a (2004) gbére davranissal bilesen (conation) destinasyon segimi, marka satin
alma veya belli bir zaman diliminde bir destinasyonu ziyaret etme egilimi olarak
yorumlanabilir. Davranissal bilesen bireyin gergek davranigini ya da tekrar ziyaret etme
egilimini ve destinasyonu diger insanlara tavsiye etmesini (Bigné ve dig, 2001; Gartner,
1993; Pike ve Ryan, 2004) veya agizdan agza destinasyon ile ilgili tecribelerini,
organik veya uyarilmis bilgi kaynaklarini yaymayi icermektedir.

175




176

Tatil Oncesi ve Sonrasi Destinasyon Imaji Karsilastirmasi: Alanya Ornegi

2.2.Destinasyon imajinin Olusumu

imaj, bireyin, bir kisi veya bir nesne hakkinda sahip oldugu fikir, diisiince, ényargi ve
tutumun olusturdugu bir toplamdir. Kiside bir imajin olusumu bilgi kaynaklari, i¢sel ve
digsal motivasyonlardan kaynaklanmaktadir. Destinasyon imaji ilk ve son imaj olmak
Uzere iki asamada ele alinmaktadir. ilk imaj bireyin tatil éncesi edindigi bilgiler
dogrultusunda olusan imajdir. ilk imaj olusumunu etkileyen bilgiler kisinin ¢cevresinden,
sosyal medyadan veya okul kaynaklarindan kaynaklanmaktadir. Son destinasyon imaji
destinasyonda faaliyetlere katim sonucu olusmaktadir veilk destinasyon imajina gore
daha gercgekgidir. Clnkl faaliyetlerin sonucunda edinilen deneyimi kisi ilk elden
yagsamistir.

Phelps’e (1986) gore son destinasyon imaji veya ikincil destinasyon imaiji,
ziyaretcilerin farkh bilgi kaynaklarina maruz kalmasi ve gerceklesen ziyaret sonrasi
olugan birincil imajlar tarafindan olusmaktadir. Bu bilgilere dayanarak bu baslk altinda
ilk ve son destinasyon imajini etkileyen faktoérler olmak Uzere iki farkli agidan
degerlendirilmistir. Tatil 6ncesi destinasyon imaji Gzerinde etkisi olan basliklar turist
bilgi kaynaklari, demografik 6zellikler, turistlerin itici ve ¢ekici seyahat motivasyonlari
olarak vurgulanirken, tatil sonrasi destinasyon imaji tGzerinde etkisi oldugu disuindlen
basliklar ise ilk imaj, konaklama tercihleri, destinasyonda gerceklesen faaliyetler veya
tatilde edindikleri deneyimler olarak vurgulanmistir.

2.2.1. Seyahat Oncesi imaj Olusumu

Destinasyon imaj olusumunda bilgi kaynaklarinin rolii en (st diizeydedir. imaj olusumu
kisinin bilmesi ve dgrenmesine baglidir. Luo ve digerleri(2004) yapmis olduklari
calismada destinasyon pazarlamacilarinin turistlere en uygun mesaji verebilmesi igin
turistlerin  bilgi arama davraniglarini etkileyen faktorlerin anlasilmasi gerektigini
savunmustur. Gursoy ve McCleary (2003) seyahat edenlerin bilgi arama davranislarini
anlamanin daha etkin pazarlama iletisim stratejileri ve kampanyalari olusturmada gok
onemli oldugunu vurgulamistir.

Tatil karar alma slrecinde potansiyel ziyaretciler farkli kanallardan bilgi arayisina
girmektedirler. Turizm gibi rekabet¢i pazarlarda musteri farkindahdi, turistik Grin ve
hizmet secgimi turistin edindigi ve kendisine sunulan bilgilere dayanir (Fodness ve
Murray 1997; Moutinho 1987). Turist bu asamada kendisi i¢cin dnemli olan bilgilerin
kalitesine ve yogunluguna énem vermektedir.Gunn(1972) calismasinda,okullardan,
s6zIli veya ticari olmayan gazete raporlarindan, dergi makalelerinden ve televizyon
programlarindan elde edilen turizm disi kaynaklarin birikimi yoluyla olugmus
imajiOrganik imaj, turistik brosir veya fiili ziyareti yoluyla edinilen argiimanlardan
meydana gelen imaji ise uyariimis imaj olarak ifade etmistir. Gartner (1993), Gunn'un
modeline Uglincl unsur olarak, destinasyon ile ilgili raporlar, belgeseller, filmler veya
haber makalelerini iceren otonom imaiji eklemistir.

2.2.2. Seyahat Sonrasi imaj Olusumu

Destinasyonu ziyaret eden turistlerin ayrilirken sahip oldugu imaj, destinasyonda
katildiklari faaliyetlerden edindikleri deneyimler sonucunda ilk destinasyon imajina gére
farklihk gosterebilmektedir. Bu fark olumlu, olumsuz veya nétr olabilmektedir. Fakeye
ve Crompton (1991) bir destinasyonda deneyim yasamanin imaj algisini degistirdigini
belirtmektedir.
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Destinasyonda turistlerin ziyaret dncesi sahip oldugu imaj ile ziyaret sonrasi
sahip oldugu imaj arasinda bir degisimin olmasi beklenir. Turistlerin ziyaret dncesi
sahip oldugu imaj olusumunu etkileyen faktorler birincil ve ikincil bilgi kaynaklarinin
etkisiyle olugsmaktadir. Ancak gercek ziyaret sonucu olugan imaj dénceki imaj
degistirecektir. Bu yuzden destinasyonda elde edilen deneyimin destinasyon ile ilgili
gercek bilgilere ulasmada etkin olacag varsayllmaktadir. Birey daha &Onceki
destinasyon imajina karsilik destinasyonda yasadigi gergek deneyimleri degerlendirme
slreci sayesinde uyumlu ve uyumsuz durumlar sonucunda bir karsilastirma
yapabilecektir. Bu degerlendirme slreci dort farkh karsilastirma sekli ile Tablo 1°'de
sunulmustur.

Tablo 1: Destinasyonun Algilanan imaji ve Gergekligi

Destinasyonun Destinasyonun Degerlendirilen Uyum Memnuniyet/Sizlik

Algilanan imaji  Algilanan Derecesi

Gergekligi
Olumsuz Olumlu Olumlu uyumsuzluk Yuksek memnuniyet
Olumlu Olumlu Olumlu uyum Orta memnuniyet
Olumsuz Olumsuz Olumsuz uyum Orta memnuniyetsizlik
Olumlu Olumsuz Olumsuz uyumsuzluk Yiksek memnuniyetsizlik

Kaynak:Chon, 1990.

Birincisi, bireyin ilk destinasyon imaji olumsuz ancak destinasyon gercekligi
(deneyimleri) olumlu iken, olumlu (pozitif) uyumsuziuk durumu ile sonuglanir. Turist
burada kendini memnun olmus hisseder. Clinkl algilanan beklenenden daha iyidir.
ikinci olarak, algilanan imaj ve gergeklik (yasanmislik, deneyim edinme) olumiu
oldugunda turist kendisini edinmis oldugu deneyimlerden dolayi memnun olmus
hisseder. Uglincii olarak, destinasyonun yaymis oldugu imaj ve turistin algiladig
negatif performans yani hem algilanan imaj olumsuz hem de edinilen deneyim olumsuz
olmasi kosulunda turist kendisini memnun olmamis olarak hissetmektedir. Son olarak
olumsuz algilanan gerceklikve algilanan beklenti (pozitif imaj) arasinda anlaml bir
tutarsizlik olusmaktadir. Turist bu kosulda kendisini oldukga fazla hayal kirikligina
ugramis hissedecektir.Bu slregler sonundaki memnuniyet veya memnuniyetsizlik,
bireyin destinasyon hakkindaki imajini pekistirecektir. Turist destinasyonda oldukc¢a
fazla hayal kirikligi yasayip memnun olarak ayrilmamis ise sonraki ziyaretlerinde ayni
destinasyonu secmeyecek ve farkli yerler ile ilgili bilgi arayisina girecektir.

Seyahat 6ncesi ve sonrasi destinasyon imajinin  karsilastinidig
calismalarda(Lim vd., 2013; Wang ve Davidson, 2010; Yilmaz vd., 2009) destinasyon
imajinin degistigi sonucuna ulasmislardir. imaj olusumunun organikten uyarilimisa ve
son olarak karmasik imaja dogru gelistigini aktaran Fakeye ve Crompton (1991)
destinasyonu ilk kez ziyaret eden, tekrar ziyaret eden ve ziyaret etmesi muhtemel olan
insanlarin sahip olduklari imaj arasinda da farklilik oldugu sonucuna ulasmislardir.

Wang ve Davidson (2010) Avustralya'yi ziyaret eden Cinli turistlerin sahip
olduklari ilk ve son destinasyon imaji arasinda énemli derece pozitif yonlu bir gelisim
oldugunu vurgulamaktadirlar. Jani ve Hwang (2011), Zanzibar adasini ziyaret eden
turistlerin ilk ve son imaj farkhligini arastirmis ve ziyaretcilerin sahip oldugu ilk imajin
ziyaret sonrasi olusan imajdan daha olumlu oldugu sonucuna varmiglardir.Diger bir
ifade ile Zanzibar tatili 6ncesinde beklentilerin yeterince karsilanmadigi ifade edilebilir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amacina nicel arastirma yontemlerinden faydalaniimistir. Veri toplama
aracl olarak, nicel veri toplama tekniklerinden anket teknigi kullaniimistir.
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3.1. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni: Alanya ve mabhallelerine tatil amagli gelen yabanci turistler
arastirmanin evreniniolusturmaktadir. Kultir ve Turizm Bakanhdrnin verilerine gore
2015 yilinda Antalya’y ziyaret eden turist sayisi 10.775.028°dir. Alanya’nin Antalya’ya
gelen turist sayisindaki payl ise %Z20-25 arasinda yillara gére degismektedir
(www.altso.org.tr, 2015). Alanya’ya gelen turist sayisi ortalama 2.500.000 civarindadir.
Yazicioglu ve Erdogan, (2004: 50) evren buyukligunin 1.000.000 ve Uzeri olmasi
durumunda %0,05 drnekleme hata pay ile 384 6rneklemin yeterli olabilecegini ifade
etmistir. Veriler Almanca, ingilizce ve Rusca olarak hazirlanmis anket formlari
araciligiyla toplanmistir. Dil gecerliligini sadlamak igin geviri-tekrar ceviri yontemi
uygulanmistir.

Aragtirmanin érneklemi;Arastirmada zaman ve maliyet kisitlar dikkate alinarak,
olasiiga dayali olmayan &érnekleme ydntemlerinden “Kolayda Ornekleme Ydntemi”
secilmigtir. Coskun ve digerleri, (2007: 142), kolayda 6rnekleme yontemini, ankete
cevap veren herkesin 6rnege dahil edilebilecedi ve “en kolay bulunan denegin en
uygun olani” olarak ifade etmektedir. Denek bulma iglemi belirlenen érnek buyukligine
ulagsincaya kadar devam etmektedir. Anket formu, Alanya’da bulunan turistik
merkezlerde 15 yas ve Ustl yabanci ziyaretgilere destinasyondan ayrildiklari ginlerde
uygulanmigtir. Calismaya uygun olarak, zaman ve maliyet kisitlari cergevesinde,
verilerin toplanmasi igin 1500 anket dagitiimis ve 600 anketin geri donusu
saglanmistir. Ancak 600 anketten veri setine dahil olabilecek 384 anket elde edilmistir.

3.2.Pilot test (On Test)

Anket formunun yapisal gegerliligini saglamak amaciyla 100 turist ile bir pilot uygulama
(6n test) yapiimistir. Pilot calisma sonuglari degerlendirildiginde anket formunun genel
guvenilirlik testi sonucunda Cronbach Alpha degeri tatil dncesi imaji 0,938, tatil sonrasi
destinayon imaji 0,857 olarak saptanmistir. Bu sonuglar anket formunun genel ig
uyumunun kabul edilebilir dizeyin Uzerinde oldugunu géstermektedir(Nunnally, 1978).
Ancak Almanca ve Rusca dillerinde bazi kelimelerin farkl anlagiimasiyla ifadeler tekrar
dizenlenmis ve anket son haline ulagsmistir.

Arastirmada test edilen hipotez“Turistlerin seyahat 6ncesi ve sonrasi destinasyon imajl
arasinda olumlu ve anlamli bir farkhlik vardir” olarak belirlenmistir.Verilerin analiz
siurecinde tatil sonrasi destinasyon imajini olusturan ifadeler faktér analizine tabii
tutuimus ve boyutlandinimigtir.  Boyutlarin  kargilastirimasi  icin  Eglestirilmig
Orneklemler t Testi (Paired Samples t Test) analizinden yararlaniimigtir.

Bu calisma Akdeniz Ur]iversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’ne verilen “Turizm
Deneyiminin Destinasyon imaji Uzerindeki Etkisi: Alanya Ornegdi” tezden tiretilmistir.
Sosyal bilimler etik kurallarina goére hazirlanmigtir. ligili etik beyani da enstitiye

verilmistir.
3.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Destinasyon imaiji, bilissel destinasyon imaji olarak ele alinmis, dlcek maddeleri
(Echtner, 1991, Chen ve Tsai, 2007, Fakeye ve Crompton, 1991, Lim ve diJ., 2014)
calismalarinda kullandiklari lgekler temel alinmis.7’li likert tipinde olusturulan anket
formu ile katihmcilarin tatil 6ncesi (ilk giin) ve tatil sonrasi (son gin) destinasyon imaji
olcllmastar.
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4. Bulgular
4.1. Demografik Bulgular

Katihmcilarin %56’sin1 kadinlar olustururken, Gniversite mezunu (%46,6), 6zel sektor
calisani (%44,3) ve gelir seviyesi 1200 Euro’nun Ustinde (%59,1) olan katilimcilarin
agirlikli oldugu gérilmektedir. Yas gruplari agisindan ise hemen hemen esit bir dagihm
s6z konusudur. Milliyetlerine goére ise Alman (%24,7) ve Rus turistlerin (%23,7) daha
agirlikli oldugu goérilmektedir.

Tablo 2: Demografik Ozellikler

Degiskenler Gruplar Frekans (%)
Kadin 215 56
Cinsiyet Erkek 169 44
Toplam 384 100
Bekar 209 54,4
Medeni durum  Evli 175 45,6
Toplam 384 100
ik 6gretim 47 12,2
Lise 131 32,3
Egitim durumu  Universite 184 46,6
Lisansustu 35 8,9
Toplam 384 100
Ozel Sektor galisani 170 443
Kamu sektoru ¢alisani 106 27,6
Meslek Diger . (6grenci, igsiz, ev hanimi, 108 281
emekli)
Toplam 384 100
1200 Euro veya daha az 157 40,9
. 1201 Euro -2200 Euro 118 30,7
Sl ey 2201 Euro ve Uzeri 109 28,4
Toplam 384 100
15-24 102 26,6
25-34 101 26,3
Yas 35-44 80 20,8
45 ve Uzeri 101 26,3
Toplam 384 100
Alman 95 24,7
Rus 91 23,7
Hollandall 54 14,1
.- Finlandiyali 48 12,5
IpTE iskandinav 44 11,5
Bati slavlar 30 7.8
Diger 22 5,7

Toplam 384 100
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4.2. Faktor Analizi

Verilerin kesfedici faktdr analizi yapmak igin uygun olup olmadidini belirlemek igin
yapilan KMO (0,60’in tzerinde olmasi kabul edilebilir) ve Bartlett testi (p<0.05, anlaml
olmasi kabul edilir) sonuclaridrneklem yeterliginin faktdr analizi yapilabilmesi igin iyi
seviyede oldugu ve korelasyon de@erlerinin faktdér analizi yapilabilmesi igin uygun
oldugunu gdstermektedir (Blyukozturk, 2002). Tablo 3’te goéraldugia gibi Kaiser-Meyer-
Olkin Testin (KMO) degeri .881 ve bu deger drneklem buyukligunin faktér analizi igin
uygun oldugu veBarlett kiuresellik testi sonuglari incelendiginde ise ki-kare degerinin
(X2 =6067,433; p<.01) anlamli oldugunu sonucuna ulasiimistir.

Faktorler

Restoran
Hizmetleri

Plajlar

veYerel
Esnaf

Ulagim
Giivenlik

veGece hayati Ve
Temiz Cevre Yall Laik

veDogal

Tarih
Kiltiir

Degerlendirme
Kriterleri

Tablo 3: Destinasyon imajina iligkin Faktor Analizi

ifadeler

Alanya’da restoranlar glivenilirdir.

Alanya restoranlari zengin bir ¢esitlilige sahiptir.
Alanya’da restoran galiganlari nazik ve kibardir.
Alanya mutfagi lezzetlidir.

Alanya restoranlari temiz ve hijyeniktir.

Alanya plajlari temiz ve bakimlidir.

Alanya’nin guizel ve gekici plajlari vardir.

Alanya plajlari guvenlidir.

Alanya’da deniz temizdir.

Alanya’da yerel esnafin hizmet kalitesi yuksektir.
Alanya’nin yerel esnafi givenilirdir.

Alanya’da yerel esnaf nazik ve kibardir.
Alanya’da gok gesitli aligveris imkanlari bulunmaktadir.

Alanya’da sehir igi ulagim kolaydir.

Alanya’nin kent i¢i ulagimi glvenilirdir.

Alanya guvenli bir destinasyondur.

Alanya’daki otobiis soférleri nazik ve kibardir.

Yerel halk gtvenilirdir.

Yerel halk misafirperverdir.

Yerel halk turistlere saygihdir.

Alanya gece hayati yasamak isteyenler igin ideal bir
yerdir.

Alanya’da canl ve gesitli bir gece hayati vardir.
Alanya’da bos zamani degerlendirecek etkinlikler
bulunmaktadir.

Alanya’da gevre temiz ve bakimhdir.

Alanya’da arag suruculeri trafik kurallarina uymaktadir.
Alanya dlzenli bir sehirdir.

Alanya’nin bozulmamis ve Kkirletiimemis bir cevresi
vardir.

Alanya cgocuklarla birlikte tatil yapmak igin ideal bir
yerdir.

Alanya’nin kendine 6zgl bir kiltirt bulunmaktadir.
Alanya tarihi glizellikler agisindan zengindir.

Alanya’nin guizel bir iklimi vardir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,881.

aktor
kleri

u

NS
0,781
0,769
0,753
0,737
0,684
0,851
0,741
0,698
0,659
0,827
0,823
0,775
0,536

0,834

0,795
0,639
0,511
0,78

0,767
0,763

0,882
0,86
0,617

0,714
0,713
0,619

0,494

0,711

0,614
0,568
0,547

Aciklanan
Varyans

30,794

7,5

6,788

6,188

5,315

4,519

3,538

3,235

X2: 6067,433.
Bartlett'in Kiresellik Testi:,001

Ozdeger

9,54

2,32

2,1

191

1,64

14

1,097

Giiven
Katsayisi

o
©
N
©

0,816

0,838

0,797

0,826

0,817

0,716

0,703
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Tatil sonrasi destinasyon imaji o6lcedinde bulunan 38 ifadeye Temel Bilesenler
(Principle Component) yontemine gore, 1 ve Uzeri 6zdegerler (Eigenvalue) igin
Varimax dondirmesi ile kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Tabachnick ve Fidell'e
(2013) gore faktor analizinde temel kural olarak degiskenlerin sahip oldugu ylkler .32
ve daha fazla ise yorumlanmaya degerdir. Faktdr analizi sonucunda faktoér yuki
0,32'den diisiik olan toplam 7 madde analizden gikartilmistir. ifadeler ¢ikarildiktan
sonra tekrar gergeklestirilen faktér analizi sonrasi 31 ifade 8 faktor altinda toplanmistir.
Boyutlar altinda toplanan faktér yikleri 0.49 ila 0.85 arasinda degismektedir. 8 faktér
toplam varyansin %67,878’ini agiklamaktadir. Cronbach alfa (a)katsayisinin 0.70
olmasi igsel glvenilirflik adina yeterli kabul edilmektedir (Bland ve Altman, 1997).
Faktorler boyutlarda yer alan ifadelerin ortak 6zelliklerine gére isimlendirilmistir. Birinci
faktor “restoran hizmetleri” (a<0,878), ikinci faktor “plajlar’ (a<0,816), Gglinci faktorl
“yerel esnaf’ (a<0,838), dordiinci faktor “ulasim ve givenlik” (a<0,797), besinci faktor
“yerel halk” (0<,826), altinci faktdr‘gece hayati” (0<0,817), yedinci faktdér “doga ve
cevre” (a<0,716) ve sekizinci faktor “tarih ve kiltlir” (a<0,703) olarak isimlendirilmistir.

4.3.Tatil Oncesi ve Sonrasi Destinasyon imaj Farkhihgini Tespit Etmeye Yénelik
Eslestirilmis Orneklemler t Testi

Turistlerin destinasyona gelmeden o6nce sahip olduklar destinasyon imaji ile
destinasyondan ayrilirken sahip olduklari destinasyon imajini karsilastirmak igin
eslestiriimis o6rneklem t testi (Paired Sample t test) uygulanmistir. Eslestiriimis
orneklem t testi tablosu incelendiginde bitin faktorlerin tatil sonrasinda olumlu yénde
degistigi ortaya ¢ikmistir.

Tablo 4: Tatil Oncesi ve Sonrasi Destinasyon imaiji Eslestirilmis Orneklem Testi

Std. 95 Glven Araligi
Ort. Fark s.s. Hata Farki t df

_ _ ort. Distk  Yiiksek
ResomTEIST(SO) S8 051 111 o og od0 904 o
ﬁf;?;"z‘gir)(son) g:gé 048 1,26 0,06 061 035 7,47 383,00
yorel E;g:;ggﬂr)‘) ﬁg 024 1,30 0,07 038 012 371 38300
8::2:2&2 gﬂzzg::'ﬁggﬂ?) jzig 037 1,15 0,06 050 026 646 383,00
zz:g: ng:‘;%ﬂ;) ‘51:%? 047 1,36 0,07 061 034 680 383,00
g:gz E?;Zttll((sc")onr;) i:% 053 1,25 0,06 066 041 837 383,00
ng:: xﬂ:m:igzﬁ Eg‘:)‘) Z:gg 046 1,19 0,06 058 034 7,58 383,00
E::: x: EL’:;S;%‘:)‘) g:g; 0,50 1,02 0,05 060 040 9,64 383,00

Turistlerin destinasyona gelmeden énce sahip olduklari imaj ile destinasyondan
ayrilirken edinmis olduklari imaj arasinda istatistiksel olarak olumlu ve anlaml bir
farkhihk bulunmaktadir (p=0,000<0,050). Bu bulgulara gére H: hipotezi kabul edilmistir.
Diger bir ifade ile turistlerin tatil dncesinde sahip olduklari destinasyon (Alanya) ile ilgili
imaj boyutlarina(“Gece Hayati”, “Restoran Hizmetleri”, “Tarih ve Kdiltir”, “Plajlar”,
“Yerel Halk”, Dogal ve Temiz Cevre”, “Ulagsim ve Gulvenlik” ve “Yerel Esnaf’)yonelik
algilari, tatil sonrasinda artis gostermistir. Tablo 4 incelendiginde 8 faktérde toplanan

destinasyon imaj boyutlarindan en fazla dikkat geken ayrinti, turistlerin esnaflar ile ilgili
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Sig.
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
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orta seviyede sahip olduklari imajin diger faktorlere gére daha az degismis olmasidir.
En fazla degisim gosteren boyut ise “Gece Hayatl” ile ilgili algilardir.

5. Sonug ve Oneriler

Turistlerin destinasyon ile ilgili imaj farklilagsmasini ortaya koymak, destinasyon
pazarlamasinda gelistirilecek stratejilerin belirlenmesinde ve uygulanmasinda énemli
bir etmen olmaktadir. Rekabetin siddetlenmis oldugu turizm bélgelerinde turist
davraniglarini anlamak, diger destinasyonlarla rekabette avantaj saglayacaktir. Tatil
oncesi destinasyonun bilgi kaynaklari ile birlikte yaymis oldugu imaj ile destinasyonda
yasanmisliklar sonucunda edinilen deneyimlerin olusturdugu imajin birbirleriyle uyumlu
olmasi turistlerin tatilden edindikleri memnuniyet veya memnuniyetsizligi ortaya
cikarmaktadir. Bu yuzden bu galisma ile destinasyon 0Ozellikleri ile ilgili sahip olunan
imajlarin  hangilerinin olumlu hangilerinin olumsuz oldugunu ortaya c¢ikarmak
amagclanmistir. Bu kapsamda bu arastirma, turistlerin tatil 6ncesinde imaj olusumuna
etki eden faktorleri belirlemek ve destinasyona gelen turistlerin destinasyonun
ozelliklerinden etkilenip etkilenmedigini belirlemek icin yapilmistir.

Arastirmanin temel hipotezi “Turistlerin tatil 6ncesi sahip oldugu imaj ile
destinasyondan ayrildiktan sonra olusan imaji arasinda olumlu ve anlamlifarklihk
vardir’ ifadesidir. Arastirma sonugclarina gore turistlerin tatil 6ncesi ve sonrasi sahip
olduklari imaj degismektedir. Bu degisim veya iyilesme (Jani ve Nguni, 2014)
destinasyon imajinin bitiin boyutlarinda meydana gelmistir. Oncesi ve sonrasi (pre-
post) imaj galismalari yapan arastirmacilar (Hunt, 1975; Pearce 1982b; Lin vd., 2013;
Akhoondnejad, 2015; Khudyakova, 2015; Jani ve Nguni, 2014) ile benzer sonuca
ulagiimistir.  Turistlerin ~ destinasyonda  katilmig  olduklari  faaliyetlerin  imaj
algilamalarinda olumlu yénde bir degisime yol actigi tespit edilmistir.

Tatil sonrasi destinasyon imaji 8 boyutta toplanmis ve bu 8 boyutun aynisi tatil
oncesi destinasyon imaji i¢in de kullaniimistir. Bu boyutlar, Restoran Hizmetleri, Plajlar,
Yerel Halk, Ulasim ve Giivenlik, Yerel Esnaf, Dogal ve Temiz Cevre ile Tarih ve Kiiltir
boyutlari olarak siralanmistir.

Aragtirma bulgularina gére turistlerin esnaflar ile ilgili imajin tatil 6ncesinde en
dusuk olan imaj boyutu oldugu goérulmektedir. Her nekadar tatil sonrasinda anlamli bir
iyilesme olmus olsa da, esnaflar ile ilgili imaj en az dedisen boyut (fark= 0.24) olmustur.
Diger bir ifade ile turistlerin tatil dncesinde esnaf ile ilgili olan dugsuk imaj algisinda tatil
sonrasinda az bir degisim meydana gelmistir. Bu boyut ile ilgili imaj algisi ziyaret
oncesinde orta duzeydeyken, ziyaret sonrasi da neredeyse ayni dizeyde kalmistir.
Ungiren ve digerlerinin(2015) yapmis olduklari galismaninbu sonucu destekler nitelikte
oldugu ifade edilebilir. Unglren ve digerlerinin (2015) Alanya’da yapmis olduklari
calismada esnaflarin “Hanutguluk” yapmasinin turistlerin esnaflarla ilgili imajlarini
negatif yonde etkiledigi ortaya cikmistir. Turistlerin destinasyon turlari esnasinda
esnaflar tarafindan taciz edilmesi esnaf ile ilgili imaji etkilemektedir.

Farklilasmanin en ylksek oldudu boyut ise “Gece Hayati” ile ilgili imaj algisidir.
Destinasyona gelen turistlerin tatil 6ncesi gece hayati ile ilgili imajlari tatil sonrasinda
oldukca fazla bir sekilde artmistir (Fark=0.53). Bu farkin olusmasinda Alanya’ya gelen
turistlerin disko ve bargibi eglence mekanlarinin hizmet kalitesi, Alanya’da dizenlenen
festivallerin, otellerde dizenlenen rekreatif faaliyetlerin bu farkin olusmasinda etkin
oldugu ifade edilebilir.
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Restoran hizmetleri, plajlar, yerel halk ve tarihsel ve kiltirel faaliyetlere yonelik
algidaki farklilik turistlerin destinasyona gelmeden 6nce yanhs bilgilendiriimesi ya da
yeterli dizeyde bilgilendiriimemesi gibi etmenlerin bir sonucu olabilir. Bu baglamda
destinasyon uzerindeki paydaslarin 6zellikle bu bahsi gegen alanlardaki reklam ve
tanitim g¢abalarina destek vermeleri, yurt disinda yanlis bilgilendirme yapan kurum ve
kuruluglarin tespit edilerek bu alanda duzeltme ¢abalarina girmesi destinasyon imajinin
turist zihninde olumlu hale getiriimesi agisindan 6énem arz etmektedir. Bununla birlikte
bolgesel kalkinma konusunda yerel halkin turistik aktivitelere katilimini saglayacak ve
destekleyecek mekanizmalarin kurulmasi hem imaji olumlu yénde etkileyecek hem de
yerel halkin istihdamina fayda saglayacak bir unsur olarak kullaniimasini
pekistirecektir.

Ayrica Alanya ve Antalya’nin genel turist profiline bakildiginda calismada elde
edilen rakamlar da g6z 6ndnde bulunduruldugunda Alman ve Rus turistlere yonelik
spesifik bir 6rneklem Uzerinde ¢alisilabilir. Destinasyonun agirlikla bu ullkeler Gzerinden
gelen turistleri agirladigi disunildiginde pazarlama ve tanitim g¢abalarinda bu iki
ulkeye ve dile yonelik ¢abalarin artiriimasi gerektigi belirtilebilir.

Yapilan arastirma sonuglarina gére hem akademik alanda ¢alisan
akademisyenlere hem de turizm paydaslarina yonelik 6neriler sunulabilir. Esnaflarin
turistlere yoénelik davranislari ile ilgili egitim veriimesi destinasyon imajinin daha da
iyilesmesine yardimci olabilir.Gelecekte yapilacak olan galismalar igin seyahat dncesi
ve sonrasinda turistlerin destinasyon imajinin farklilasmasina hangi faktorlerin etkili
oldugunun belirlenmesi Uzerine calismalar yapilmasi turizm paydaslarina daha fazla
fayda saglayabilir.
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