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ﬁNiVERSiTE ()CRE}_VCiLERiNiN DESTINASYON iMAJ ALGILARINI
BELIRLEMEYE YONELIK KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA
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Oz

Calismada, liniversite 6grencilerinin destinasyon imaj algilarinin belirlenmesi ve iki devlet tiniversitesinin (Kirklareli
ve Bursa Uludag) 6grencilerinin algilarinin karsilastirilmasi amaglanmaktadir. Bu amagla 6grencilere kendilerinin
cevapladiklar1 toplam 435 anket formu ulagtirilmigtir. Arastirma sonucunda destinasyon imaj algisini her iki okulda
O6grenim goren Universite dgrencilerinin; tatil yoresinin modaya uygun bir yer olmasi, tatil yoresindeki alisveris
olanaklari, tatil yoresindeki aligveris olanaklarinin fiyatlar1 ve tatil yoresindeki eglence olanaklarmin fiyatlari
ifadelerinde diisiik diizeyde degerlendirdikleri belirlenmistir. Tatil yoresinin dinlendirici ve rahatlatici dzellikleri, tatil
yoresindeki yiyecek icecek isletmelerinin hijyeni ve temizligi, tatil ydresinde kendini giivende hissetme, tatil
yoresindeki dogal cevre giizellikleri, tatil yoresindeki konaklama tesislerinin hijyeni ve temizligi, tatil yoresinin tarihi
ve kiiltlirel giizellikleri ve tatil yoresinin teror olaylar1 agisindan giivenilir bir yer olmasi ifadelerinde ise {iniversite
ogrencilerinin yiiksek diizeyde degerlendirdikleri imaj algis1 ifadeleri olmuglardir. Elde edilen sonuglar iiniversite
Ogrencilerinin destinasyon imaj1 algilarimin benzer ifadeler tizerinde yogunlastigini ve benzestigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, Destinasyon imaj1, Universite Ogrencileri.

Jel Kodlari: L80, L83, L89.

A COMPARATIVE RESEARCH TO DETERMINE THE DESTINATION IMAGE
PERCEPTIONS OF UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

The aim of this study is to determine the destination image perceptions of university students and to compare the
perceptions of students of two state universities (Kirklareli and Bursa Uludag). For his purpose, 435 questionnaires
were delivered to students. As a result of the research, as part of the perceptions of destination image of university
students studying at both schools; it has been determined that the holiday region’s being a fashionable place, the
shopping opportunities in the holiday region, the prices of the shopping opportunities in the holiday region and the
prices of the entertainment facilities in the holiday region were evaluated at a low level. On the other hand, the
perceptions of image statements which were highly evaluated by university students were of relaxing features of the
holiday region, hygiene and cleanliness of the food and beverage establishments in the holiday region, feeling safe in
the holiday region, the natural environment beauties in the holiday region, the hygiene and cleaning of the
accommodation facilities in the holiday region, the historical and cultural beauties of the holiday region, and the
holiday region’s being a reliable place in terms of terrorist incidents. The results show that the perceptions of
destination image of university students were similar and concentrated on similar statements.
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Giris

Turistik faaliyetler yazili insanlik tarihinin baslangicindan (fiziksel ihtiyaglar temelinde yer
degistirmeler, vb.) giiniimiize siirekli artarak devam eden c¢ok boyutlu bir olgudur. Turizmin
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik, c¢evresel, vb. yonleri dikkate alindiginda, turizmin
ekonomik ve sosyolojik yonlerinin daha gii¢lii oldugu anlasilmaktadir. Insanlar1 turizme yonelten
cesitli unsurlar bulunmaktadir. Basta “varilacak olan yer” yani destinasyonlar olmak iizere, merak,
eglence, dinlence, bolgedeki dogal, kiiltiirel ve tarihi 6geler, bolge halkinin yagam tarzi ve kiiltiirii,
alt ve st yapt durumlari, bolgedeki gesitli etkinliklerin mevcudiyeti vb. bu unsurlar arasinda
sayilabilir. Bu unsurlar ayrica insanlarin turistik taleplerini, destinasyon tercihlerini, satin alma
kararlarin1 ve satin alma sonrasi degerlendirmelerini de etkilemektedir. Hizl1 gelisen teknolojiler,
cagdas pazarlama yaklasimlari, araglart ve bu gelismelerin turistlere olan pozitif yansimalari
mevcut ve potansiyel turistlerin seyahat etmelerini daha kolay hale getirmektedir (Adan, 2015, ss.
6607-6608; Celen ve Bayram, 2018, ss. 75-76).

Turizm anlaminda ¢ekicilik yaratan, ¢ekim merkezi olan ve insanlarin turizm talebine yon
verebilen yerler turizm alani/merkezi veya destinasyonu olarak adlandirilabilir. Bir destinasyonun
mevcut ve potansiyel turistlerde belirtilen etkiyi olusturulmasinda ve talebi harekete
gecirebilmesinde gidilecek yerin imaji son derece énemli bir konudur (Baloglu ve McCleary,
1990, s. 870). Ciinkii tilkelerin ve destinasyonlarin sahip olduklar1 g¢ekicilikler turizm talebi
iizerinde etkili olsa da bir turistik destinasyonun imaji1 sahip olunan kaynaklarin ve ¢ekiciligin
oniline gegebilmektedir. Yore halkinin turistlere yaklagimi, bolgedeki sosyal imkanlar, bolgenin
giivenligi ve daha Once ilgili destinasyonu tercih eden kisilerin deneyimleri destinasyon imaji
tizerinde olumlu veya olumsuz etki edebilmektedir (Beerli ve Martin, 2004, s. 658).

1950’11 yillarla birlikte turizmin sosyal bir olgu haline doniismesi ve her kesimden insanin turizme
katilmasiyla turizm hareketleri kiiresel ve kitlesel bir harekete doniigmiistiir. Bu hareketin
sonucunda olusan turizm pazarlar1 ve destinasyonlar1 arasi yogun rekabet imaj ¢aligmalarinin
onemini daha da arttirmistir. Imaj ¢alismalarinda saglanacak basari sayisiz destinasyonlar arasinda
rekabet avantaji saglanmasini ve turistik talebin uzun zaman ilgili destinasyona yonelik olmasini
miimkiin kilmaktadir (Yazicioglu ve Akbulut, 2015, s. 137).

Son yarim asirlik donemde turistik talebin artmasinda insanlarin yasam siiresinin uzamasindan
caligma stirelerinin kisalmasina kadar birgok faktor etkili olmustur. Ancak bu faktorler igerisinde
insanlarin egitim, entelektiiel bilgi seviyelerini arttirma, kisisel gelisim ve merak arzular1 da
onemli bir yer tutmaktadir. Ulkelerin 6zellikle geng yas gruplarinda egitim diizeylerinin artmasi
ve genglerin de turizme katilma egilimlerinin yiiksek olmasi iiniversite 6grencilerinin seyahat
kararlarinda destinasyon imajinin etkisinin 6l¢iilmesini 6nemli hale getirmektedir. Literatiirde
ozellikle tniversite Ogrencilerinin bu kapsamda ele alinmasinda {iniversite Ggrencilerinin
tatillerine ailelerinin yanm1 sira birbirleriyle veya tek baslarima cikabilme serbestligine sahip
olmalar1 ve gelecekte potansiyel turist olmaya devam etmeleri etkili olmaktadir. Bu ¢aligmada da
Kirklareli Universitesi (Pinarhisar MYO) ve Bursa Uludag Universitesi (Harmancik MYO)
ogrencilerinin destinasyon imaj algilarinin dl¢lilmesi amaglanmaktadir.

1. Literatiir

Turizm sektorli insanlarin yer degistirmelerinde ve gidilen yerlerde ortaya ¢ikan ihtiyaglarinin
karsilanmasinda; ulasim, tarim, yeme-igme, eglence, dinlence, iletisim vb. bir¢ok unsurdan
yararlanmaktadir (Sirgy ve Su, 2000, s. 340). Bu faaliyetlerin ve seyahatlerin gerceklestigi alanlar
turizmde destinasyon kavramiyla agiklanmaktadirlar. Duman ve Oztiirk (2005, s. 10)
destinasyonu; “yerel olgekte sunulan mal, hizmet ve tatil birlesimi” olarak tanimlamaktadirlar.
Ancak daha genis bir haliyle Tosun ve Jenkins (1996) destinasyonu; “iilke biitiintinden kii¢iik ve
tilke i¢indeki pek ¢ok kentten biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalagmis ulusal bir
alan ve onemli turistik ¢ekiciliklere sahip, bolge i¢inde kurulmus iyi bir ulasim agina, gelisim
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potansiyeline ve turistik tesislerin gelisimi igin yeterli cografi alana sahip bir bolge” seklinde
tanimlamaktadirlar.

Turizm pazarlamasi icerisinde destinasyon ve destinasyon imaji kavramlari 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ciinkii insanlarin turizm amagli tercih edebilecekleri sayisiz destinasyon
bulunmaktadir. Destinasyon imaji sayesinde diger iilkelere ve bolgelere gore rekabet avantaji
saglanabilecektir. Bu durum ise planlarin ve stratejilerin gelistirilmesinde imaj odaklilig
gerektirmektedir (Ilban ve digerleri, 2008, s. 107). Literatiirdeki destinasyon tanimlarmin cogunda
da imaj kavramina rastlamak miimkiindiir. Destinasyon imaj1; “farkli kaynaklardan ve zaman
icerisinde turistik bir {ilke veya bolge hakkinda edinilen bilgilerle olusan insanlarin fikirleri,
inaniglar1, yasadiklar etkilesim ve hissiyatlarinin tamami” seklinde ifade edilebilir (Akyurt ve
Atay, 2009, s. 3). Turistlerde turistik iiriinleri ve hizmetleri satin alma davraniginin
gerceklesebilmesi icin destinasyona yonelik bir imajin olusturulmasi veya destinasyona yonelik
bir imaj varsa da olumlu anlamda giiglendirilmesi son derece Onemlidir. Bu kapsamda
yapilabilecekler asagida siralanmistir (Chon, 1991, ss. 68-69):

1. Potansiyel ve mevcut turistlerin zihinlerinde olan 6nceki deneyimleriyle ilgili birikimler
belirlenmelidir/6l¢iilmelidir.

2. Gelecek donemlerde potansiyel ve mevcut turistlerin zihinlerindeki imaja destinasyon
hakkinda yeni bilgiler eklenmelidir.

3. Insanlarda seyahate ¢ikma istegi olusturulmalidir.
4. Insanlardaki seyahat istegi ilgili destinasyona yonlendirilmelidir.
5. Tlgili destinasyona varis ve tiiketim faaliyetlerinin baslamas1 saglanmalidr.

6. Insanlarin zihinlerindeki imajdan daha gii¢lii imaji olusturacak iiriinler hizmetler,
etkinlikler ve olanaklar insanlara sunulmalidir ve ilgili faaliyetleri tecriibe etmeleri sonucunda
insanlarin zihinlerinde hareketlilik baslatilmalidir.

7. Destinasyon hakkindaki imajin daha Onceki tecriibelerden daha etkili oldugunun
hissedilmesi saglanmalidir.

Turistlerin daha 6nce 1ilgili destinasyonu ziyaret etmemelerine bagli olarak potansiyel turist
konumunda kalmalar1 ve destinasyon hakkinda sinirli diizeyde fikir sahip olmalar1 bu ¢aligmalarin
temelini olusturmaktadir. Potansiyel turistlerin sahip olduklar1 diisiinceler ve inamislar degisik
iletisim araclarindan saglanmis gostermelik, sdzde ve yanlis ifadelerden olusabilmektedir.
Belirtilen bu olumsuzluklar1 gidermek ve potansiyel turistleri destinasyona g¢ekebilmek icin
basarili, sistemli ve siirekli imaj ¢alismalart yiritiilmelidir (Akyol ve digerleri, 2018, s. 641).

1.1. Tigili Arastirmalar

Kozak ve Rimmington (2000) turistlere anket uyguladiklari aragtirmalarinin sonucunda
destinasyon imaj1 konusunda misafirperverlik ve destinasyonun sahip oldugu cekiciliklerin 6nemli
destinasyon bilesenlerinden oldugu, destinasyonlarda imajin kuvvetlendirerek turistlerin
beklentilerinin karsilanabilecegi ve ilgili turistlerin destinasyonu yeniden ziyaret etmelerinde
imajin onemli bir bilesen oldugu sonucuna ulasilmislardir. Mackay ve Fesenmaier (2000)
destinasyon 1imaj1 tlizerinde Kkiiltiiriin etkisini belirlemek amaciyla anket uyguladiklar
aragtirmalariin sonuglarina gore; gelinen destinasyon ile gidilen destinasyon arasindaki
farkliliklarin destinasyon imaj1 iizerinde olumsuz bir etkiye neden olabilecegi benzer kiiltiirler
arasinda ise olumlu bir etkiye sahip olabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Mazzarol ve Soutar (2002) 6grencilerin uluslararasi 6grenci degisim programlarina bagvurularini
gerceklestirirken gidilecek iilkenin sahip oldugu destinasyonlarmi degerlendirme diizeylerini
belirlemek amaciyla anket uyguladiklar1 arastirmalarinin sonuglarina gére; gidilecek destinasyon
seciminde kisisel Oneriler, iilkenin konumu ve bilinirligi, varis noktasinin yakinligi, gidilecek
iilkenin civarindaki diger destinasyonlar, ulasim agi, sosyal yap1 ve biitceye uygunlugu gibi
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degiskenlerin etkili oldugu sonucuna ulasilmislardir. Oztiitk (2004) yerli turistlerin
destinasyondan beklentilerini ve tekrar ziyaret niyetlerini arastirmak {izere anket uyguladigi
arastirmasinin  sonuglarina gore; turistlerin destinasyon bilesenlerinden beklentilerinin
giderilmesinde imajin 6nemli oldugunu ve olumlu imajimn turistlerin destinasyondan memnun
kalma diizeylerini ve destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetlerini arttirdigini tespit etmistir.

Govers ve digerleri (2007) destinasyon imaj1 olusturulmasi siirecinde bilgi sistemi ve modelinin
onemine dikkat ¢ektikleri nitel arastirmalarinda; destinasyon imajinin olusturulmasinin ve mevcut
imajin giiclendirilmesinin miimkiin olabilmesi destinasyonda etkili bir bilgi aginin varligina
baghidir. Ilgili destinasyonun o6zelliklerinin, sahip oldugu cekiciliklerin, sosyal ve Kkiiltiirel
olanaklarinin hedef kitlelere iletilmesiyle destinasyona yonelik giiclii bir talep yapisinin
olusacagini vurgulamislardir. Tas¢1 ve Gartner (2007) destinasyon imaji1 ile fonksiyonel iliskiler
arasindaki baglantilar1 inceledikleri modelleme calismalarinda; destinasyon imajinin gesitlilik
gostermesi gerektigi vurgulanmistir. Arastirmaya gore destinasyon imajinin gesitliligi sayesinde
her yas araligindaki insanlarin destinasyonu tercih etme olasiliginin artacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica destinasyonda sunulan {iriinlerin ve hizmetlerin ¢esitliligi, sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve
dogal giizellikler, yoreye 0zgii gelistirilen iirlinlerin ve hizmetlerin imaj konusunda gesitlilik
saglayacagi ifade edilmektedir. Yarash (2007) destinasyon imaji baglaminda modelleme yaptigi
calismasinda; destinasyon imaj olusum silireci ve uyarict faktorler detaylandirilmistir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Trabzon’da yapilacak imaj ¢alismalarinin inang ve yayla
turizmine yonelik oldugu tespit edilmistir.

Chi ve Qu (2008) destinasyon imaji baglaminda destinasyonlar1 yapisal esitlik modeli ile analiz
ettikleri ¢aligmalarinin sonucunda; destinasyon imajinin turist memnuniyeti {izerinde dogrudan ve
yiiksek seviyede etkili oldugunu tespit etmislerdir. Destinasyonda sunulan hizmetlerin
cesitliliginin, mevcut aktivitelerin ve cekiciliklerin turistlerde beklentiyi karsilayarak tatmini
sagladigi ve destinasyon sadakati olusturdugu belirlenmistir. Qu ve digerleri (2011) destinasyon
markalagma siirecinde destinasyon imajinin olusumunu tasarlamaya calistiklar1 arastirmalarinda;
destinasyon imajinin siradan bir bilegen olmadig1 ve kendine has 6zelliklerle dolu bir yapiya sahip
olmasiyla da destinasyon tercih edilebilirligini arttirabilecegi ve destinasyonun markalagsmasinin
basariyla sonuglanacagini belirtmislerdir.

Yaldirgan ve digerleri (2015) 6grencilerin destinasyon imaji algilarini belirlemek amaciyla anket
uyguladiklar1 aragtirmalarinda destinasyonun sahip oldugu avantajlar, yorenin turistik 6zellikleri,
soyut etmenler ve yore halkinin 6grenciye karsi tutumlar1 Slgiilmiistiir. Arastirma sonucunda
yorenin cografi konumu, yemekleri, egitim imkanlar, ylriiylis alanlar1 ve tesisleri agisindan
olumlu bir imaja sahip oldugu belirlenmistir. Ancak belirtilen destinasyonun sahip oldugu olumlu
yonlerine ek olarak eglence, ulasim ve etkinlik konularinda yetersiz oldugu tespit edilmistir.

Sercek Ozaltas ve Sergek (2017) X, Y ve Z kusaklarinda yer alan turistlerin destinasyon imaj
algilarini belirlemek amaciyla anket uyguladiklari ¢aligmalarinin sonuglarina gore; katilimeilarin
destinasyon imaj1 algilamalari i¢cinde bulunduklar1 kusaga gore farklilik gostermektedir. Ayrica
kusak gruplarinin biligsel ve duygusal algilama konularinda etkili olabilecegi sonucuna
ulagilmistir.

Akyol ve digerleri (2018) destinasyon pazarlamasinda imajin roliiniin 6grenciler tarafindan nasil
degerlendirildigini belirlemek amaciyla anket uyguladiklari arastirmalarinin sonuclarina gore;
gidilecek destinasyonun terdr olaylarindan uzakta olmasi, hijyenik bir yapiya sahip olmasi,
tesislerin cesitliligi ve uygun fiyat yapisina sahip olmasi 6ne ¢ikan imaj bilesenleri olarak
belirlenmistir. Ogrencilerin destinasyonun modaya uygun olmasi, ydreye ait el sanatlar1 ve gece
hayati olanaklar1 gibi bilesenleri ise diisiik seviyede algiladiklar: tespit edilmistir.

2. Yontem

Yapilan bu calismanin temel amacini; liniversite 6grencilerinin destinasyon imaj algilarinin
belirlenmesi ve iki farkli devlet iiniversitesinin (Kirklareli ve Bursa Uludag) 6grencilerinin
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algilarinin karsilastirilmasi olusturmaktadir. Bu baglamda arastirma katilimcilarinin demografik
ozellikleri ve destinasyon imaj algilarini belirleyen ifadeler degerlendirilmistir. Tlgili calismanin
yapilmasinda iiniversite diizeyinde 6grenim 6grencilerin destinasyonlarda en ¢ok dikkat ettikleri
veya edecekleri oOzelliklerin belirlenmesi ve bu baglamda farkli kurumlarda 6grenim goéren
ogrencilerin karsilastirildigi ¢alismalarin olduk¢a smirli olmasi (Akyol ve digerleri, 2018),
Pinarhisar ve Harmancik oOlgeginde bireylerin destinasyon tercihlerini belirleyen 6zelliklerin
belirlenmesine ve dl¢iilmesine yonelik ¢calismalarin literatiirde bulunmamas: etkili olmustur.

Arastirmada Akyol ve digerlerinin (2018) ve Ulker (2010) tarafindan c¢alismalarinda kullanilan
dlgeklerin harmanlanmasi ile olusturulan &lgekten yararlanilmistir. Ilgili ¢alisma temelinde
tiniversite 6grencilerine uygulanmak iizere iki boliimden olusan bir anket formu olusturulmustur.
Anket formunun olusturulmasi siirecinde dil bilgisi ve anlam biitiinliigli konularinda ilgili
akademisyenlerden destek alinmistir. Anket formunun ilk boliimii (dokuz soru) katilimecilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan segmeli ifadelerden olusan; cinsiyet, medeni
durum, yas, smif, program, ailesinin aylik geliri, 6grencinin aylik geliri, 6grencinin aylik gideri ve
ogrencinin ikamet sekli sorularindan olugsmaktadir. Anket formunun ikinci boliimt ise Akyol ve
digerleri (2018) ve Ulker (2010) tarafindan ¢alismalarinda kullanilan ve katilimeilarin destinasyon
imaj algilarini belirlemeye yonelik 28 adet 5°li Likert tipi ifadeden ((5) Tamamen Katiliyorum, (4)
Katiliyorum, (3) Kararsizim, (2) Katilmiyorum, (1) Tamamen Katilmiyorum)) olusmaktadir.

Arastirmanin evrenin Pinarhisar ve Harmancik Meslek Yiiksekokullarinda 6grenim goren 2019-
2020 Giliz doneminde ders kaydi yapmis 6grenciler (toplam 650) olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise ilgili okullarda 6grenim goren, donem ders kayitlarin1 yapan, devam kosullar
bulunan ve aragtirma veri toplama siirecinde ulasilabilen 6grencilerden (toplam 435) olusmaktadir.
Arastirmanin veri toplama siireci Eyliil-Ekim 2019 arasinda tamamlanmis olup toplam 435 anket
(281’1 Pinarhisar MYO ve 154’1t Harmancik MYO olmak iizere) {iniversite dgrencileri ile yiiz
yiize iletisim saglanarak uygulanmistir. Uygulanan anketlerin tiimiiniin analizlere uygun verilerle
dolduruldugu, cevap seceneklerinin %50’den daha fazlasinin bos birakildigi ya da ayni cevap
seceneginin birden fazla kodlandig1 anket olmadigi belirlenmistir. Anket uygulanan 6grencilerin
belirlenmesinde zaman ve maliyet avantaji, erisim kolayligi, eldeki mevcut veya goniillii bireylere
uygulanmasi avantajlar1 nedeniyle olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme tekniginden yararlanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007, s. 67; Erkus, 2011, s. 106).
Arastirma sonucunda anket formlarindan elde edilen veriler bilgisayara kaydedilerek veri seti
olusturulmustur. Ilgili veri seti sosyal bilimler ¢calismalarinda yaygin bir bicimde kullanilan SPSS
istatistiki veri programinda analize tabi tutulmustur. Arastirmada {niversite 6grencilerinin
demografik degiskenlerine ve destinasyon imaj algilamalarini belirlemeye yonelik veriler yiizde
ve frekans degerleriyle analiz edilmistir. Olgekteki Likert tipi ifadelerin giivenirligi Cronbach’s
Alpha katsayisindan yararlanilarak analiz edilmistir. Giivenirlik analizinden sonra 6l¢ek normallik
testine ve agiklayici faktor analizine tabi tutulmustur.

3. Bulgular
3.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirma katilimcilarinin - demografik 6zelliklerine iligkin genel bir degerlendirmenin
yapilabilmesi i¢in Oncelikle frekans analizi yapilmistir ve sonuglar Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1: Pwmarhisar MYO Ogrencilerinin Demografik Ozelliklerine Iliskin Dagilimlar: (n=281)

Demografik Ozellikler Say1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadmn 122 43,4
Erkek 159 56,6
. Bekar 275 97,9
Medeni Durum EVii 6 21
18-21 Yas 241 85,8
Yas 22-25 Yag 31 11,0
26 Yas ve Uzeri 9 3,2
Sumif 1. Stuf 153 54,4
2. Siif 128 45,6
Bilgisayar Programciligi 54 19,2
Bilgi Yonetimi 19 6,8
Yap1 Denetimi 24 8,5
Program Kontrol. ve Otomasyon 23 8,2
Halkla Iligkiler 39 13,9
Medya ve letisim 54 19,2
Aseilik 58 20,6
Turizm ve Seyahat 10 3,6
Ailenizin Ayhk | Asgari Ucret ve Altinda 83 29,5
Geliri Asgari Ucret ve Uzerinde 198 70,5
.. 0-500 TL 120 42,7
o AYIK 501 TL-1000 TL Aras: 122 434
1001 TL ve Uzerinde 39 13,9
.. 0-500 TL 183 65,1
oan - AYIK 501 TL-1000 TL Aras: 79 28,1
1001 TL ve Uzerinde 19 6,8
Ailemle Birlikte 28 10,0
. . Ogrenci Evi 106 37,7
Tkamet Sekliniz (")grenci Yurdu 53 18,9
Ogrenci Aparti 94 33,5
Toplam 281 100

Frekans analizi sonucglara gore arastirmaya katilan ve Pinarhisar Meslek Yiiksekokulu’nda
ogrenim goren {iniversite dgrencilerinin %56,6’s1 erkek ve %43,4’ii kadindir. Ogrencilerin
%97,9’u bekar ve %2,1°1 evlidir. Ogrencilerin %85,8°i 18-21 yas araliginda, %11°i 22-25 yas
araliginda ve %3,2’si 26 yas ve iizerindedir. Ogrencilerin %54,4°1i 1. sinifta ve %45,6°s1 2. smifta
egitim gormektedirler. Ogrencilerin %19,2’si bilgisayar programciligi, %6,8’i bilgi ydnetimi,
%8,5°1 yap1 denetimi, %8,2’si kontrol ve otomasyon, %13,9’u halkla iliskiler, %19,2’si medya ve
iletisim, %20,6’s1 as¢ilik ve %3,6’s1 turizm ve seyahat hizmetleri programlarinda 6grenim
gormektedirler. Ogrenciler ailelerinin %29,5°i asgari iicret ve altinda ve %70,5°1 asgari iicret ve
iizerinde aylik gelire sahip olduklarmi belirtmislerdir. Ogrencilerin %42,7’si 0-500 TL, %43,4°ii
501 TL-1000 TL ve %13,9’u 1001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip olduklarini belirtmislerdir.
Ogrencilerin %65,1°i 0-500 TL, %28,1°i 501 TL-1000 TL ve %6,8’i 1001 TL ve iizerinde aylik
gidere sahip olduklarini belirtmislerdir. Ogrencilerin %10°’u ailesi ile, %37,7’si 6grenci evinde,
%18,9’u 6grenci yurdunda ve %33,5’1 6grenci apartinda ikamet ettikleri belirlenmistir.
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Tablo 2: Harmancik MYO Oégrencilerinin Demografik Ozelliklerine Iliskin Dagilimlar: (n=154)

Demografik Ozellikler Sayi (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 94 61,0
Erkek 60 39,0
. Bekar 153 99,4
Medeni Durum EVii 1 6
18-21 Yas Aralig1 143 92,9
Yas 22-25 Yas Aralif 10 6,5
26 Yas ve Uzeri 1 6
Sumif 1. Simf 84 54,5
2. Simf 70 45,5
Ascilik 69 448
Program Muhasebe ve Vergi Uygulamalari 25 16,2
Turizm ve Otel 29 18,8
Turizm ve Seyahat 31 20,1
Ailenizin  Ayhk | Asgari Ucreti ve Altinda 50 32,5
Geliri Asgari Ucret ve Uzerinde 104 67,5
Sizin Ayhk | 0-500 TL 105 68,2
Geliriniz 501 TL-1000 TL Arasi 49 31,8
Sizin Ayhk | 0-500 TL 97 63,0
Gideriniz 501 TL-1000 TL Aras1 57 37,0
Ailemle Birlikte 4 2,6
. . Ogrenci Evi 32 20,8
Tkamet Sekliniz Ogrenci Yurdu 37 24,0
Ogrenci Apart1 81 52,6
Toplam 154 100

Frekans analizi sonuglarina gore (Tablo 2) arastirmaya katilan ve Harmancik Meslek
Yiiksekokulu’'nda 6grenim goren iiniversite Ogrencilerinin %39’u erkek ve %61°1 kadindir.
Ogrencilerin %99,4°1i bekar ve %0,6’s1 evlidir. Ogrencilerin %92,9’u 18-21 yas araliginda, %6,5’i
22-25 yas araliginda ve %0,6’s1 26 yas ve iizerindedir. Ogrencilerin %54,5’1 1. siifta ve %45,5’i
2. smifta egitim gormektedirler. Ogrencilerin %44,8°1 ascilik, %16,2’si muhasebe ve vergi
uygulamalari, %18,8’1 turizm ve otel isletmeciligi ve %?20,1°1 turizm ve seyahat hizmetleri
programlarinda 6grenim gormektedirler. Ogrenciler ailelerinin %32,5°1 asgari iicret ve altinda ve
%67,5’1 asgari iicret ve iizerinde aylik gelire sahip olduklarmi belirmiglerdir. Ogrencilerin
%68,2’s1 0-500 TL ve %31,8’1 501 TL-1000 TL aylik gelire sahip olduklarini belirmislerdir.
Ogrencilerin %63’ 0-500 TL ve %37’si 501 TL-1000 TL aylik gidere sahip olduklarini
belirmislerdir. Ogrencilerin %2,6’s1 ailesi ile, %20,8’i dgrenci evinde, %24’ii 6grenci yurdunda
ve %52,6’s1 6grenci apartinda ikamet ettikleri belirlenmistir.

3.2. Faktor Analizi Sonuclarina iliskin Bulgular

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda arastirmada kullanilan &lgegin  (Pmarhisar MYO)
Cronbach’s Alpha katsayis1 ,868 olarak bulunmustur. Elde edilen katsay1 oran1 dlgegin giivenilir
olduguna isaret etmektedir (Ural ve Kilig, 2005, s. 258). Bu ¢alismada uygulanan normallik testi
sonuglarina gére Skewness (carpiklik) degeri -,414 ile ,512 arasinda ve Kurtosis (yatiklik) degeri
ise ,784 ile -,341 arasinda degismektedir. Normallik testinde ilgili Skewness ve Kurtosis degerleri
-1.5 ile +1.5 oldugu i¢in 6l¢ek normal dagilima sahiptir denilebilir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Normal dagilim testinden sonra dlgege uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda (Tablo 3)
KMO degeri ,856 olarak (p=0,000) belirlenmistir. Bu deger literatiirde kabul gérmiis deger
araliklar1 gercevesinde miikkemmel olarak degerlendirilmektedir (Durmus ve digerleri, 2010, s. 79).
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Tablo 3: Pinarhisar MYO Arastirma Olcegi Faktor Analizi Sonuclart (n=281)

Arastirma ifadeleri DP DTHO | DTHF DTC DGMD
Tatil Ydresinin Tanmirhigi ve Bilinirligi 144
Tatil Yoresinin Modaya Uygun Bir Yer Olmast ,7128
Tatil Yoresindeki Konaklama Tesislerinin Hizmet 134
Kalitesi
Tatil Ydoresindeki Konaklama Tesislerinin Hijyeni 725
ve Temizligi
Tatil Yoresindeki Yiyecek Icecek Isletmelerinin 112
Kalitesi
Tatil Ydoresindeki Eglence Olanaklari ,706
Tatil Yoresindeki Yerel Kiiltiirel Etkinlikler ,698
(Festival, Kutlama, Panayir, vb.)
Tatil Yoresindeki Yerel Yiyecek Icecek Cesitliligi ,691
(Yerel Gastronomik Ozellikler)
Tatil Yoresindeki Yiyecek igecek Isletmelerinin ,675
Hijyeni ve Temizligi
Tatil Yoresine Ulagim Olanaklar1 (karayolu, ,669
havayolu, denizyolu, demiryolu)
Tatil Yoresine Ulagimin Kolayligi ,659
Tatil Yoresindeki Aligveris Olanaklar1 (Hediyelik ,642
Esya, Aligveris Merkezi, vb.)
Tatil Yoresine Ulagim Fiyatlari ,718
Tatil Yoresindeki Konaklama Tesislerinin 711
Fiyatlar
Tatil Yéresindeki Yiyecek I¢ecek Isletmelerinin ,706
Fiyatlar
Tatil Yoresindeki Aligveris Olanaklarinin ,700
Fiyatlar
Tatil Yoresindeki Eglence Olanaklarinin Fiyatlari ,689
Tatil Yoresinin Dogal Cevre Giizellikleri , 736
Tatil Yoresinin Tarihi ve Kiilttirel Guizellikleri , 729
Tatil Yoresinin Iklim Kosullar1 ve Giizellikleri 715
Tatil Yoresinin Spor ve Macera Agisindan , 702
Sundugu Olanaklar
Tatil Yoresinin Dinlendirici ve Rahatlatici ,697
Ozellikleri
Tatil Yoresinin Saglik Hizmetleri Agisindan ,689
Yeterligi
Tatil Yoresinde Kendini Giivende Hissetme 732
Tatil Yoresindeki Sug¢ Orani Diizeyinin Diisiik 124
Olmasi
Tatil Yoresinin Teror Olaylar1 A¢isindan ,709
Givenilir Bir Yer Olmasi
Tatil Yoresindeki Yerel Halkin Misafirperver , 703
Yaklasimi
Ozdegerler 2,449 | 4,674 4,548 3,256 2,871
Alpha Degerleri ,888 ,845 ,856 ,880 ,896
Agiklanan Varyans (%) 8,765 | 19,158 | 17,784 | 14,237 12,134
Toplam A¢iklanan Varyans (%) 73,340

KMO Yeterligi ,856

Barlett Kiiresel Test Degeri 3475,181

Sig. p degeri-Olasilik Degeri ,000

Ayrica Barlett’s Test of Sphericity-Kiiresellik Testi sonucu 3475,181 tespit edilmistir. Bu oranin
diizeyi de 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir.
Calismada hem faktor yiikleri agisindan 0,30’un altinda olan hem de eskdkenlilik (communalities)
degerleri 0,50’nin altinda olan ifadeler degerlendirme dis1 birakilarak ag¢iklayici faktdr analizinin
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gecerliginin arttirilmast amaglanmistir. Yapilan bu iki islem sonucunda Slgekte yer alan 28
ifadeden birinin (tatil yoresindeki yasam kalitesi diizeyi) 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Kalan 27 ifade ile ikinci kez uygulanan aciklayici faktor analizi sonucunda bu ifadelerin bes boyut
altinda toplandiklar1 belirlenmistir, ilgili boyutlarin toplam varyansi agiklama orani1 %72,078
olarak gergeklesmistir ve dlgek boyutlart; Destinasyonun Popiilerligi (DP), Destinasyon Turistik
Hizmet Olanaklar1 (DTHO), Destinasyon Turistik Hizmet Fiyatlar1 (DTHF), Destinasyon Turistik
Cekicilikleri (DTC) ve Destinasyon Giivenlik ve Misafirperverlik Diizeyi (DGMD) olarak
adlandirilmalarina karar verilmistir.

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda aragtirmada kullanilan 6l¢egin (Harmancik MYO)
Cronbach’s Alpha katsayis1 ,882 olarak bulunmustur. Elde edilen katsay1 oran1 6l¢egin glivenilir
olduguna isaret etmektedir (Ural ve Kilig, 2005, s. 258). Bu ¢alismada uygulanan normallik testi
sonuglarina gére Skewness (carpiklik) degeri -,384 ile ,478 arasinda ve Kurtosis (yatiklik) degeri
ise ,586 ile -,198 arasinda degismektedir. Normallik testinde ilgili Skewness ve Kurtosis degerleri
-1.5 ile +1.5 oldugu i¢in 6lgek normal dagilima sahiptir denilebilir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Normal dagilim testinden sonra 6lgege uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda (Tablo 4)
KMO degeri ,884 olarak (p=0,000) belirlenmistir. Bu deger literatiirde kabul goérmiis deger
araliklar1 ¢er¢evesinde mitkemmel olarak degerlendirilmektedir (Durmus ve digerleri, 2010, s. 79).

Tablo 4: Harmancik MYO Arastirma Olcegi Faktér Analizi Sonuglart (n=154)

Arastirma Ifadeleri DP DTHO | DTHF DTC DGMD
Tatil Ydresinin Tanmirhigi ve Bilinirligi 7132
Tatil Ydresinin Modaya Uygun Bir Yer Olmasi ,718
Tatil Yoresindeki Konaklama Tesislerinin Hizmet 124
Kalitesi
Tatil Yoresindeki Konaklama Tesislerinin Hijyeni 711
ve Temizligi
Tatil Yéresindeki Yiyecek Icecek Isletmelerinin ,703
Kalitesi
Tatil Yoresindeki Eglence Olanaklari ,694
Tatil Yoresindeki Yerel Yiyecek Icecek Cesitliligi ,686
(Yerel Gastronomik Ozellikler)
Tatil Yoresindeki Yiyecek Icecek Isletmelerinin ,679
Hijyeni ve Temizligi
Tatil Yoresine Ulasim Olanaklar1 (karayolu, ,675
havayolu, denizyolu, demiryolu)
Tatil Yoresine Ulagimin Kolayligi ,668
Tatil Yoresindeki Aligveris Olanaklar1 (Hediyelik ,659
Egsya, Aligveris Merkezi, vb.)
Tatil Yoresine Ulagim Fiyatlari 721
Tatil  Yoresindeki Konaklama  Tesislerinin , 715
Fiyatlar
Tatil Yéresindeki Yiyecek Icecek Isletmelerinin 711
Fiyatlari
Tatil Yoresindeki Aligveris Olanaklarinin Fiyatlar ,7102
Tatil Yoresindeki Eglence Olanaklarinin Fiyatlar ,688
Tatil Yoresinin Dogal Cevre Giizellikleri ,728
Tatil Yoresinin Tarihi ve Kiltiirel Giizellikleri , 719
Tatil Yoresinin Spor ve Macera Agisindan ;713
Sundugu Olanaklar
Tatil Yoresinin Dinlendirici ve Rahatlatici , 705
Ozellikleri
Tatil Yoresinin Saglik Hizmetleri Agisindan ,696
Yeterligi
Tatil Yoresinde Kendini Giivende Hissetme ,738
Tatil Yoresindeki Su¢ Orani Diizeyinin Diisiik 129
Olmasi
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Tatil Yoresinin Teror Olaylar1 Agisindan Giivenilir , 716
Bir Yer Olmasi

Tatil Yoresindeki Yerel Halkin Misafirperver 711
Yaklagimi

Ozdegerler 2,221 | 4,443 3,789 3,543 3,108
Alpha Degerleri ,894 ,856 ,842 ,829 ,798
Aciklanan Varyans (%) 7,568 | 19,865 | 19,243 | 16,189 13,343
Toplam Ag¢iklanan Varyans (%) 76,208

KMO Yeterligi ,884

Barlett Kiiresel Test Degeri 3866,234

Sig. p degeri-Olasilik Degeri ,000

Ayrica Barlett’s Test of Sphericity-Kiiresellik Testi sonucu 3866,234 tespit edilmistir. Bu oranin
diizeyi de drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi icin yeterli ve uygun oldugunu gostermektedir.
Calismada hem faktor yiikleri agisindan 0,30’un altinda olan hem de eskokenlilik (communalities)
degerleri 0,50’ nin altinda olan ifadeler degerlendirme dis1 birakilarak agiklayici faktdr analizinin
gecgerliginin arttirilmast amaglanmistir. Yapilan bu iki islem sonucunda dlgekte yer alan 28
ifadeden {giiniin (tatil yoresindeki yasam Kkalitesi diizeyi tatil yoresinin iklim kosullart ve
giizellikleri ve tatil yoresindeki yerel kiiltiirel etkinlikler) dl¢cekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Kalan 25 ifade ile ikinci kez uygulanan agiklayici faktor analizi sonucunda bu ifadelerin bes boyut
altinda toplandiklart belirlenmistir, ilgili boyutlarin toplam varyansi agiklama orani %76,208
olarak gergeklesmistir ve dlgek boyutlari; Destinasyonun Popiilerligi (DP), Destinasyon Turistik
Hizmet Olanaklar1 (DTHO), Destinasyon Turistik Hizmet Fiyatlart (DTHF), Destinasyon Turistik
Cekicilikleri (DTC) ve Destinasyon Giivenlik ve Misafirperverlik Diizeyi (DGMD) olarak
adlandirilmalarina karar verilmistir.

3.3. Arastirma Ifadelerine Iliskin Bulgular

Universite dgrencilerinin destinasyon imaj algilariin dagilimlarma ydnelik yapilan frekans analizi
sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Universite Ogrencilerinin Destinasyon Imaj Algilarina Iliskin Dagilimlar

Pmarhisar MYO Harmancik MYO

Ifadeler Ort. (8) | Std. Sap. | Ort. (%) Std.

Sap.
Tatil Yoresinin Taninirhigi ve Bilinirligi 3,73 1,25 4,02 1,27
Tatil Yoresinin Modaya Uygun Bir Yer Olmasi 2,88 1,32 3,34 1,38
Tatil Yoresindeki Konaklama Tesislerinin Hizmet Kalitesi 4,22 1,07 4,43 1,06
Tatil Yoresindeki Konaklama Tesislerinin Fiyatlari 4,03 1,15 4,05 1,17
Tatil Yoresindeki Konaklama Tesislerinin Hijyeni ve 4,44 .93 4,40 1,09
Temizligi
Tatil Yoresine Ulasim Olanaklar1 (karayolu, havayolu, 4,16 1,08 4,05 1,31
denizyolu, demiryolu)
Tatil Yoresine Ulagim Fiyatlari 4,05 1,10 3,92 1,27
Tatil Yoresine Ulagimin Kolayligi 4,28 1,03 4,15 1,18
Tatil Yoresindeki Yiyecek Igecek Isletmelerinin Kalitesi 421 1,10 4,39 1,11
Tatil Yoresindeki Yiyecek Igecek Isletmelerinin Fiyatlari 4,06 1,13 4,02 1,14
Tatil Yoéresindeki Yiyecek Igecek Isletmelerinin Hijyeni ve 4,37 1,00 4,46 1,01
Temizligi
Tatil Yoresindeki Aligveris Olanaklar1 (Hediyelik Esya, 3,71 1,19 3,85 1,22
Aligveris Merkezi, vb.)
Tatil Yoresindeki Aligverigs Olanaklarinin Fiyatlari 3,86 1,12 3,77 1,18
Tatil Yoresindeki Eglence Olanaklar 4,06 1,10 4,16 1,17
Tatil Yoresindeki Eglence Olanaklarinin Fiyatlari 3,93 1,18 3,88 1,25
Tatil Yoresindeki Yerel Kiiltiirel Etkinlikler (Festival, 412 1,08
Kutlama, Panayir, vb.)
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Tatil Yoresindeki Yerel Yiyecek Icecek Cesitliligi (Yerel 3,99 1,15 4,25 1,12
Gastronomik Ozellikler)

Tatil Yoresindeki Yerel Halkin Misafirperver Yaklasimi 4,24 1,00 4,20 1,12
Tatil Yoresinin Dogal Cevre Giizellikleri 4,43 94 4,48 ,86
Tatil Yoresinin Tarihi ve Kiltiirel Giizellikleri 4,46 ,86 4,43 94
Tatil Yoresinin Iklim Kosullar1 ve Giizellikleri 4,35 90

Tatil Yoresinin Spor ve Macera Agcisindan Sundugu 3,97 1,13 4,04 1,21
Olanaklar

Tatil Yoresinin Dinlendirici ve Rahatlatict Ozellikleri 4,33 ,99 4,49 ,95
Tatil Yoresinin Saglik Hizmetleri A¢isindan Yeterligi 4,27 1,02 4,37 1,10
Tatil Yoresinde Kendini Giivende Hissetme 4,37 1,02 451 1,04
Tatil Yoresindeki Sug¢ Orani Diizeyinin Diisiik Olmasi 4,22 1,14 4,29 1,19
Tatil Yoresinin Terér Olaylart A¢isindan Giivenilir Bir Yer 4,48 ,98 4,50 1,00
Olmasi

Analiz sonuclaria bakildiginda Piarhisar MYO’nda 6grenim goren {iniversite 6grencilerinin en
diisiik diizeyde degerlendirdikleri imaj algis1 ifadeleri olarak; tatil ydresinin modaya uygun bir yer
olmas1 (X=2,88); tatil yoresindeki aligveris olanaklar1 (X=3,71), tatil yoresinin taninirligi ve
bilinirligi (%=3,73), tatil yoresindeki aligveris olanaklarinin fiyatlar1 (¥=3,86), tatil yoresindeki
eglence olanaklarinin fiyatlar1 (¥=3,93), tatil yoresindeki spor ve macera olanaklar1 (¥=3,97) ve
tatil yoresindeki yerel yiyecek ve igecek gesitliligi (%=3,99) oldugu belirlenmistir. Ogrencilerin en
yiiksek diizeyde degerlendirdikleri destinasyon imaj algis1 ifadeleri ise; tatil yoresinin dinlendirici
ve rahatlatic1 Ozellikleri (X=4,33), tatil yoresinin iklim kosullar1 ve giizellikleri (%=4,35), tatil
yoresindeki yiyecek icecek isletmelerinin hijyeni ve temizligi (X=4,37), tatil yoresinde kendini
giivende hissetme (X=4,37), tatil yoresindeki dogal ¢evre giizellikleri (¥=4,43), tatil yoresindeki
konaklama tesislerinin hijyeni ve temizligi (X=4,44), tatil yoresinin tarihi ve kiiltiirel giizellikleri
(8=4,46) ve tatil yoresinin teror olaylar1 agisindan giivenilir bir yer olmasi (¥=4,48) olmustur.
Diger ifadelerin alg1 diizeyi (X=4,03-4,28) ise orta ve birbirlerine yakin diizeyde gerceklemistir.
Analiz sonuglarina bakildiginda Harmancik MYO’nda 6grenim goren {iniversite 6grencilerinin en
diisiik diizeyde degerlendirdikleri imaj algis1 ifadeleri olarak; tatil ydresinin modaya uygun bir yer
olmasi1 (X=3,34); tatil yoresindeki aligveris olanaklarinin fiyatlari (X=3,77), tatil yoresinin aligveris
olanaklar1 (X=3,85), tatil yoresindeki eglence olanaklarmin fiyatlar1 (¥=3,88) ve tatil yoresine
ulasim fiyatlar1 (¥%=3,92) oldugu belirlenmistir. Ogrencilerin en yiiksek diizeyde degerlendirdikleri
destinasyon imaj algisi ifadeleri ise; tatil yoresindeki saglik hizmetlerinin yeterligi (¥=4,37), tatil
yoresindeki yiyecek icecek isletmelerinin kalitesi (%=4,39), tatil yoresindeki konaklama
tesislerinin hijyeni ve temizligi (¥=4,40), tatil yoresindeki konaklama tesislerinin hizmet kalitesi
(%=4,43), tatil yoresinin tarihi ve kiiltiirel giizellikleri (¥=4,43), tatil yoresindeki yiyecek i¢ecek
isletmelerinin hijyeni ve temizligi (¥=4,46), tatil yoresindeki dogal ¢evre giizellikleri (X=4,48),
tatil yoresinin dinlendirici ve rahatlatici 6zellikleri (x=4,49), tatil yoresinin terdr olaylari agisindan
giivenilir bir yer olmasi (X=4,50) ve tatil yoresinde kendini giivende hissetme (X=4,51) olmustur.
Diger ifadelerin alg1 diizeyi (¥=4,02-4,29) ise orta ve birbirlerine yakin diizeyde gergeklemistir.

4. Sonug

Yapilan bu arastirmanin temel amacini; iiniversite 6grencilerinin destinasyon imaj algilarinin
belirlenmesi ve iki farkli devlet iiniversitesinin (Kirklareli ve Bursa Uludag) 6grencilerinin
algilarinin karsilagtirilmasi olusturmaktadir. Bu baglamda arastirma katilimcilarinin destinasyon
imaj algilarin1 belirleyen ifadeler degerlendirilmistir. Yapilan analizler neticesinde elde edilen
onemli sonugclar ise su sekildedir.

Pinarhisar MYO’nda 6grenim goren iiniversite 0grencilerinin diisiik diizeyde degerlendirdikleri
imaj algisi ifadeleri olarak; tatil yoresinin modaya uygun bir yer olmasi, tatil yoresindeki aligveris
olanaklari, tatil yoresinin taninirhigr ve bilinirligi, tatil yoresindeki aligveris olanaklarinin fiyatlari,
tatil yoresindeki eglence olanaklarinin fiyatlari, tatil yoresindeki spor ve macera olanaklari ve tatil
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yoresindeki yerel yiyecek ve igecek cesitliligi oldugu belirlenmistir. Genel anlamda sonuglar
ozellikle destinasyon seciminde yoresel lezzetlerin etkisini Yaldirgan ve digerlerinin (2015)
caligmast da  destelemektedir. Pmarhisar MYO’nda Ogrencilerin  yiiksek  diizeyde
degerlendirdikleri destinasyon imaj algis1 ifadeleri ise tatil yoresinin dinlendirici ve rahatlatici
ozellikleri, tatil yoresinin iklim kosullar1 ve giizellikleri, tatil yoresindeki yiyecek igecek
isletmelerinin hijyeni ve temizligi, tatil yoresinde kendini giivende hissetme, tatil yoresindeki
dogal c¢evre giizellikleri, tatil yoresindeki konaklama tesislerinin hijyeni ve temizligi, tatil
yoresinin tarihi ve kiiltiirel giizellikleri ve tatil yoresinin terdr olaylari agisindan giivenilir bir yer
olmasi olmustur.

Harmancik MYO’nda 6grenim goren iiniversite 6grencilerinin diisiik diizeyde degerlendirdikleri
imaj algis1 ifadeleri olarak; tatil yoresinin modaya uygun bir yer olmasi, tatil yoresindeki aligveris
olanaklarinin fiyatlari, tatil yoresinin aligveris olanaklari, tatil yoresindeki eglence olanaklarinin
fiyatlar1 ve tatil yoresine ulasim fiyatlar1 oldugu belirlenmistir. Mazzarol ve Soutar (2002)
ogrencilerin uluslararas1 6grenci degisim programlarina basvurularini gergeklestirirken gidilecek
iilkenin sahip oldugu destinasyonlarini degerlendirme diizeyleri {izerinde; destinasyon se¢iminde
kigisel Oneriler, lilkenin konumu ve bilinirligi, varig noktasinin yakinligi, gidilecek iilkenin
civarindaki diger destinasyonlar, ulasim agi, sosyal yapi ve biitceye uygunlugu oldugunu
belirlemislerdir. Dolayisiyla bolgedeki sunulan hizmetler, ulasim ve fiyat ile ilgili sonuglar dikkate
alindiginda 6nceki arastirmalarla benzer sonuglara ulasildigini séylemek miimkiindiir.

Harmancik MYO’nda 6grenim goren 6grencilerin yiiksek diizeyde degerlendirdikleri destinasyon
imaj algis1 ifadeleri ise tatil yoresindeki saglik hizmetlerinin yeterligi, tatil yoresindeki yiyecek
icecek isletmelerinin kalitesi, tatil yoresindeki konaklama tesislerinin hijyeni ve temizligi, tatil
yoresindeki konaklama tesislerinin hizmet kalitesi, tatil yoresinin tarihi ve kiiltiirel gilizellikleri,
tatil yoresindeki yiyecek icecek igletmelerinin hijyeni ve temizligi, tatil yoresindeki dogal gevre
giizellikleri, tatil yoresinin dinlendirici ve rahatlatici 6zellikleri, tatil yoresinin teror olaylari
acisindan giivenilir bir yer olmasi ve tatil yoresinde kendini giivende hissetme olmustur.
Ogrencilerin 6zellikle destinasyon segimlerinde giivenlik ve hijyen faktériinii dikkate almalari
Akyol ve digerleri (2018) tarafindan ytiriitiilen ¢calismanin sonuglariyla desteklenmektedir.

Her iki okulda 6grenim goren iiniversite 6grencilerinin diisiik diizeyde degerlendirdikleri imaj
algis1 ifadeleri olarak; tatil yoresinin modaya uygun bir yer olmasi, tatil yoresindeki aligveris
olanaklari, tatil yoresindeki aligveris olanaklarinin fiyatlar1 ve tatil yoresindeki eglence
olanaklarinin fiyatlar1 oldugu belirlenmistir. Her iki okulda O6grenim goéren {iniversite
ogrencilerinin yiiksek diizeyde degerlendirdikleri imaj algist ifadeleri olarak ise tatil yoresinin
dinlendirici ve rahatlatic1 6zellikleri, tatil yoresindeki yiyecek icecek isletmelerinin hijyeni ve
temizligi, tatil yoresinde kendini giivende hissetme, tatil yoresindeki dogal ¢evre giizellikleri, tatil
yoresindeki konaklama tesislerinin hijyeni ve temizligi, tatil yoresinin tarihi ve kiiltiirel
glizellikleri ve tatil yoresinin terér olaylari agisindan giivenilir bir yer olmasi olmustur. Elde edilen
sonuglar tiniversite diizeyinde 6grenim goren 6grencilerin destinasyon secim siireglerinde ve imaj
degerlendirmelerinde yorenin cografi konumu, yemekleri, egitim imkanlari, ylriiylis alanlar1 ve
tesisleri agisindan olumlu bir imaja sahip olmasini dikkate almalar1 yoniiyle Yaldirgan ve digerleri
(2015) tarafindan yiiriitiilen ¢alismanin sonuglariyla ortiismektedir.

Elde edilen sonuglar anlaminda iiniversite 6grencilerinin destinasyon imaj1 algilarinin benzer
ifadeler lizerinde yogunlastig1 tespit edilmistir. Genel anlamda turistlerin destinasyon segim
kararlarinda, imaj algilamalarinda, memnuniyet ve hizmet kalitesi degerlendirmelerinde dikkate
aldiklar1 destinasyon ¢ekicilikleri, iirlinleri, hizmetleri, isletmeleri, vb. ile ilgili 6nermeler ve
boyutlar agisindan yapilan ¢alismalarla bu ¢alismanin benzer sonuglara sahip oldugunu séylemek
miimkiindiir. Ornegin; Chi ve Qu’nun (2008) ¢alismasinda turistlerin destinasyon secimlerinde
memnuniyetin ve hizmet kalitesinin 6nemli oldugu ve Qu ve digerleri (2011) calismalarinda
destinayon imaj1 olusturmak i¢in destinasyonun kendine 6zgii iiriinlerinin ve 6zelliklerinin olmasi
gerektigine yonelik sonuglar1 arastirma sonuglarini desteklemektedir. Dolayisiyla destinasyonun
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tercih edilebilmesi i¢in kendisine 6zgii iirlinlerinin ve 6zelliklerinin olmasi son derece 6nemlidir.
Ayrica Tasc1 ve Garther (2007) ¢alismalarinda destinasyonun tercihinde ¢ekiciligin 6nemli bir
unsur oldugu sonucuna ulasmislardir.

Arastirmada yararlanilan Olgegin; destinasyonun popiilerligi, destinasyon turistik hizmet
olanaklari, destinasyon turistik hizmet fiyatlari, destinasyon turistik ¢ekicilikleri ve destinasyon
giivenlik ve misafirperverlik diizeyi boyutlarindan olustugu tespit edilmistir. Bu baglamda bir
destinasyonun gengler agisindan tercih edilmesinde popiiler olmasinin énemli bir bilesen olarak
one ¢iktig1 goriilmektedir. Destinasyonun bilinirligi ve modaya uygun olmasi 6zellikle geng ve
potansiyel turistler i¢in 6nemlidir. Dolayisiyla, ilgili hususta destinasyon yonetim ve pazarlama
Orglitlerinin destinasyon imaj1 calismalarinda popiilariteyr 6n plana c¢ikarak ve stirekligini
saglayacak tanitim ve tutundurma faaliyetlerine odaklanmalar1 ve bunu saglayacak araglari (sosyal
medya, vb.) daha oncelikli kullanmalar1 gerekmektedir.

Destinasyon turistik hizmet olanaklar1 ise potansiyel turistlerin destinasyon tercih siireglerine
dogrudan etkili etmektedir. Turistik hizmet olanaklar1 basta konaklama, ulagim, yeme-i¢me,
eglence ve aligveris basta olmak iizere destinasyonun niteligine ve sundugu turistik {iriin ve hizmet
cesidine gore ¢ok sayida faktorden ve bilesenden olusmaktadir (Kozak, 2001; Chi ve Qu, 2008;
Ulker, 2010; Yaldirgan ve digerleri, 2015; Akyol ve digerleri, 2018). Destinasyonlar ¢ok sayida
iriiniin ve hizmetin bilesiminden olusan ve bunlarin emek yogun bir sekilde sunulduklari turistik
alanlardir. Turistler herhangi bir destinasyona giderek turistik iiriin ve hizmet satin alabilirler
ancak burada onemli olan ve turistler nezdinde sadakati saglayacak olan sunulan iiriiniiniin ve
hizmetin kalite diizeyidir. Bir turistik destinasyonda hizmet olanaklarindan bahsedilebilmesi i¢in
gerekli altyap1 ve tistyap1 yatirimlarinin yapilmasi ve turistlerin kendilerine sunulacak hizmetlerde
cesitlilik ve kalitenin siirekliligini algilamalar1 gerekmektedir. Giinlimiiziin potansiyel gelecegin
ise fiili turistlerin olan genclerin tercihleri siirekli degisim ve gelisim gostereceginden dolay1
gerekli pazarlama, kalite algisi, memnuniyet degerlendirmesi, vb. arastirmalarin yapilmasiyla
genclerin ikna edilmeleri ve destinasyondaki hizmet olanaklarini tercih etmeleri daha rahat
olacaktir. Bu durum destinasyonlarin kendilerini, tirlinlerini ve hizmetlerini de gelistirmelerine
katki saglayacaktir. Ornegin; turistik isletmelerin, araglarin, iiriinlerin ve hizmetlerin hijyeni,
temizligi ve sunumu gibi konularda degisen durumlara gore (Covid-19 pandemisi) gosterilen
hassasiyetin artmasi, bu yonde gelistirici ¢alismalarin yapilmasi ve potansiyel turistlere de yapilan
caligmalarin aktarilabilmesi onlarin destinasyon se¢imlerini dogrudan etkileyecektir.

Destinasyonlardaki turistik hizmet fiyatlar1 da turistlerin destinasyon se¢im siireglerine ve tatil
sonrast degerlendirmelerine etki etmektedir ve algiladiklar1 kalite-fiyat degerlendirmeleri sonraki
seyahat kararlarinda belirleyici olabilmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000; Mazzarol ve Soutar,
2002; Ulker, 2010; Akyol ve digerleri, 2018). Universite dgrencilerinin 6zellikle fiyata hassasiyet
gostermeleri, destinasyon yonetimi konusunda yetkili ve karar verici mercilerin dikkat etmesi
gerektigi ayr1 bir konuyu olusturmaktadir. Sosyal turizm anlayisinda oldugu gibi genglere hem
kaliteli hem de uygun fiyatli hizmetlerin sunulmasi gengler nezdinde destinasyonun olumlu bir
imaja sahip olmasini saglarken, tercih edilebilirligini, taninirligin1 ve pazarlama faaliyetlerinin
basariya ulagsmasini da kolaylastiracaktir.

Turistlerin destinasyon se¢imlerinde ve imaj degerlendirmelerinde 6nem verdikleri bir diger boyut
da destinasyonun sahip oldugu cekiciliklerdir (Oztiirk, 2004; Tasc1 ve Garther, 2007; Chi ve Qu,
2008). Ciinkii insanlarin bir destinasyonu tercih etmelerinde destinasyonun sahip oldugu cesitli
insan yapimi ve dogal ¢ekiciliklerin olmasi1 gerekmektedir. Ornegin; destinasyonun dogal, tarihi
ve kiiltiirel gilizellikleri, macera ve spor imkanlari, rahatlatici ve dinlendirici atmosferi, mimari
ozellikleri, iklimsel giizellikleri, vb. potansiyel turistlerce 6zellikle dikkate alinan ¢ekiciliklerden
sadece birkagidir. Dolayisiyla bu bilesen nezdinde potansiyel turistlerde merak ve heyecan
uyandiracak rekreatif alanlarin olusturulmasi, dogal, kiiltiirel ve tarihi kaynaklarin korunmasi,
cevre temizligi ve diizenlemesi caligmalar1 destinasyonun imaji, tanitimi ve pazarlanmasi
konularinda olumlu katkilar saglayacaktir.
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Destinasyon giivenlik ve misafirperverlik diizeyi boyutuyla ilgili olarak turistlerin kendilerini
giivende hissedecekleri ve giivenilir olarak algiladiklar1 destinasyonlar1 segtikleri bilinmektedir
(Kozak ve Rimmington, 2000; Oztiirk, 2004). Bir destinasyonun can ve mal giivenligi agisindan
giivenilir olmasi, yerel halkin destinasyona gelen ozellikle kadin turistler basta olmak {izere
turistlere yonelik misafirperver tutumlari, turistik isletmelerde calisanlarin turistlere yonelik
davranislari, vb. destinasyonun imajini olumlu veya olumsuz olarak etkilemektedir. Turistler
nezdinde giivenlik zafiyeti bulunmayan ve misafirperver olan destinasyonlar degerli ve onemli
olarak kabul edilmektedirler. Turistlerin destinasyon tercihlerinde giivenlige ve misafirperverlige
verdikleri deger dikkate alindiginda yerel halkin ve turizm calisanlarinin egitilmesi, her ag¢idan
giivenli bir destinasyonun tasarlanmasi ve bu yonde gelistirici ¢alismalarin yapilmasi 6nem
kazanmaktadir.

Yapilan bu arastirmanin ilgili literatiire ve sonraki ¢alismalara katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Gelecekteki calismalarda arastirmaya dahil edilecek rneklem kapsaminin arttirilmasi ve arastirma
Olgegine yapilacak demografik eklemeler ile arastirma sonuglarmmin daha c¢ok genellenmesi
mimkiin olacaktir.
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