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Tiirkiye, tarihi mirasi, kiiltiirel ¢esitliligi, farkli inang ve degerleri bir arada barindiran
toplumsal yapisi, farkli dogal giizellikleri ve alternatif tatil olanaklari ile diinya
turizminde adindan siklikla s6z ettiren bir iilke konumundadir. Tirkiye'deki tatil
noktalarinin ve bu noktalardaki aktivitelerin ¢esitliligi, her biri birbirinden farkli
¢ekiciliklere sahip destinasyonlarin pazarlanmast ve bolgesel diizeyde turizm
planlamas: stratejilerini giindeme getirmektedir. Bu ¢alismada Fethiye'yi bir tatil yoresi
olarak tercih eden yerli turistlerin, yore ile ilgili genis bir yelpazede algiladiklar1 imaj
dleiilmiistiir. Calisma iki boliimden olusmaktadir. ik béliimde genel olarak destinasyon
pazarlamasi ve destinasyon imajinin kavramsal ¢ergevesi ortaya konmus, literatiirde yer
alan benzer aragtirma bulgularina yer verilmistir. Ikinci béliimde ise tatilini Fethiye'de
gecirmis 520 kisi ile ylizyiize anket caligmasi gerceklestirilmis ve elde edilen verilerin
oncelikle tanimsal istatikleri belirlenmis, ardindan veriler bagimsiz 6rnekler i¢in t-testi,
tek yonlii varyans analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizine tabi tutularak sonuglar
yorumlanmustir. Yapilan analizler sonucunda yerli turistlerin Fethiye yoresi ile ilgili
olarak algiladiklar1 imajin sosyo-demografik Ozelliklerine ve yore ziyaretlerini
organize etme bigimlerine gore birtakim farkliliklar gosterdigi sonucuna ulagilmistir.
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EMPIRICAL RESEARCH ON THE MEASUREMENT OF THE
PERCEIVED IMAGE OF DESTINATION MARKETING AND

THE FETHIYE REGION
Abstract

Turkey, historical heritage, cultural diversity, beliefs and values of combining different
social structure, different from the name in alternative tourism natural beauties and
leisure facilities with a country that makes world often. Holiday in Turkey points and at
these points the variety of activities, each with different attractions and destinations,
tourism marketing planning strategies at the regional level raises. In this study, the
domestic tourists who choose the region as a holiday destination, Fethiye is related to
perceive a wide range of the image was measured. The study consists of two parts. The
first section relating to the conceptual framework of destination marketing and
destination image as a whole, similar to research findings in the literature have been
given. In the second chapter, spent the holidays in Fethiye with 520 descriptive
statistics were determined primarily face-to-face survey has been performed and the
obtained data, then the data were analyzed by independent samples t-test, one way
analysis of variance and multiple linear regression were interpreted and the results
subjected to analysis. As a result of the analysis, domestic tourists of the Fethiye region
of the image that are perceived as related to socio-demographic characteristics showed
some differences according to organize visits and local shape is concluded.
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GIRIS

Gelismekte olan iilkeler agisindan ele alindiginda en 6énemli alternatif
gelir kaynaklarindan birisi turizmdir. Hizla artan diinya niifusu, yerel ve global
pazarlarda artan rekabetgi sayisi, sanayi, ticaret ve teknolojinin hizli gelisim
gosterdigi  giiniimiizde, fark yaratmanin Onemini arttirmaktadir. Biyiimeye
paralel bir sekilde artan giderlerin, kit kaynaklarla kargilanmasi noktasinda,
degisimden fark yaratmak ve alternatif kaynaklar temin etmenin bir ayagini da
firsatlar1 dogru ve zamaninda tespit edebilmek, kaynaklar1 ve imkanlar1 bu
dogrultuda yonlendirebilmek giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu noktada
pazarlamanin, ¢esitli alanlarda yasanan degisimler ve firsatlar dogrultusunda
yonlendirici bir fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlardan biri de destinasyon
pazarlamastyla ilgilidir. Marka olabilmenin daha ¢ok yerel diizeye indirgendigi
orneklerden birisi de sehir veya kentlerin birer destinasyon {irlinii olarak
pazarlanmasi siirecidir. Destinasyon tiriinleri aligveristen yemege, ulasimdan
konaklamaya, yore halkinin, yorenin dogal, tarihi, kiiltiirel, ekolojik vb. bir¢ok
ozellikleri ile ekonomik ve sosyal bilesimlerinden olusmaktadir (Byon,
2009:510-511). Bu ¢alismada destinasyon pazarlamasi temelinde iilkemizin
onemli turizm merkezlerinden Mugla'nin Fethiye ilgesinin, Yyerli turistler
tarafindan algilanan imaj1 6l¢iilmiistiir. Caligmanin amaci, yoreyi ziyaret eden
yerli turistler tarafindan Fethiye yoresinin ne sekilde algilandigini belirlemek,
bireylerin tatil amagli konaklamalar1 sonucu, yoreye ait gesitli destinasyon
tirtinlerinin yerli turistlerin zihinlerinde yaratmis oldugu imaj1 tespit etmektir.
Caligmada, yorede faaliyet gosteren konaklama isletmeleri ile yerel yonetimlere
tavsiye niteliginde c¢ikarimlarda bulunulmasi, yoreye yonelik gelecekte
yapilmast muhtemel c¢alismalar agisindan literatiire katki saglayacagi
beklenmektedir. Calismada veri toplama yontemi olarak anket teknigi
kullanilmigtir. Elde edilen veriler "SPSS 22" programina aktarilmis ve gesitli
analizler uygulanmugtir. Oncelikle frekanslarina ayrilan veriler daha sonra
sirastyla giivenilirlik analizine ve faktor analizine tabi tutulmus ve ardindan
hipotez tesleri ile ¢alismaya devam edilmistir. Calismanin ilk bdliimiinde yer
alan literatiir taramasinda benzer konularda bir¢ok alan uygulamasi yapildigi
tespit edilmis ancak Fethiye yoresi ile ilgili herhangi bir yerli veya yabanci
arastirmaya rastlanmamustir *. Hazirlanan bu c¢alismanin, hem demografik
acidan yoreyi ziyaret eden yerli turist profilinin belirlenmesi hem de ilgili
ziyaretgilerin yoreyi ¢esitli faktorler altinda ne sekilde algiladiklarinin tespiti
konusunda hazirlanmis ilk ¢alisma olmasi, gerek yerel yonetimleri gerekse
bolgede faaliyette bulunan cesitli turizm firmalar1 ve konaklama isletmeleri ile
gelecekte yapilmast muhtemel benzeri c¢alismalar agisindan Onem arz
etmektedir.

3 Agustos-2015 itibariyle.
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1. DESTINASYON PAZARLAMASI LITERATUR
BULGULARI

Giintimiizde pek ¢ok alanda iiriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasiyla
ilgili rekabet yasandigi gibi turizm sektoriinde; ozellikle sektoriin iilke
ekonomilerine olumlu yondeki katkilar1 disiintildiigiinde, yeni girisimlerin giin
gectikce arttigi ve rekabetin de bu duruma paralel bi¢cimde artis gosterdigini
soylemek miimkiindiir (Kocaman & Giingér, 2012:148). Rekabet ozellikle
teknolojinin hizli gelisme gosterdigi ve altyapisi giderek teknoloji odakli hale
gelen sektorlerde gozlenmektedir (Ozdemir, 2007:890). Ornegin 2000'i yillarin
baglarindan itibaren aligverisin internet iizerinden gergeklesmeye baslamasi
yeni ve alternatif alanlara giden yolun kapilarini aralamistir. Firmalar internet
sitelerini, tiiketicilerin ve ziyaretcilerin daha rahat gezinebilecegi, daha rahat
aligveris gerceklestirebilecegi bicimde dizayn etmeye yoOnelmesi yasanan bu
gelismelere Ornektir. Bu alanda literatiire katki saglamig birtakim ¢aligmalar
bulunmaktadir (Park & Gretzel-2007, Ozdemir-2007, Grangjo & Gummesson-
2006). Faaliyet konusu turizm veya destinasyon {iriinlerinin pazarlanmasi olan
isletmeler, yerel yonetimler, turizm operatorleri, giin gectikge destinasyonlara
daha fazla sayida miisteri ¢ekebilmenin yollarini aramaktadir. Bu tiir faaliyetler
miisteri memnuniyetini arttirmaya calismak, pazarlarda kaliciligi arttirmaya
yonelik cesitli faaliyetler yiiriitmek, markalasmaya yonelik ve marka degeri
yaratmaya yonelik cesitli girisimler olarak kendini gostermekte ve destinasyon
pazarlamacilari tarafindan belirli cografi alanlar ve yorelerde, daha ¢ok turistik
kimlikleri ve imajlar1 6n plana ¢ikartilarak gelistirilen pazarlama anlayiglari ile
kendini gostermektedir (Semercioz vd., 2008:90-91). Bir destinasyonun marka
olmasint saglamaya c¢alismak, turistik bir iiriin olarak miisteri go6ziinde
farklilasmasin1 saglamaya calismak ve tiiketici degeri yaratmak, bu tiir
caligmalarin temelini olusturmaktadir (Kocaman & Giingor, 2012:148).

Bir kavram olarak literatiirde destinasyon pazarlamasi; aligveris,
yemek, ulasim, konaklama gibi destinasyon {iriinlerinin, genellikle bir kent
veya cografi olarak bir bolgeye ait birbirinden ¢ok farkli alanlardaki mal ve
hizmetlerin birer turistik tiriin olarak bir araya getirilerek, destinasyonlara daha
cok misafir ¢ekebilmek adina girisilen cabalar olarak tanimlanir (Kaya,
2010:101). Literatiirde turistler tarafindan tatil noktas: olarak tercih edilen
destinasyonlar, mikro ve makro destinasyonlar olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Mikro destinasyonlarin cografi bakimdan bir sinir1 oldugu kabul edilmekte ve
nispeten daha dar bir alani1 ifade etmekte iken makro destinasyon ise birden ¢ok
destinasyon alanini bir arada barindiran ve daha genis bir alan1 belirtmektedir
(Kotler vd., 1999:648).

Destinasyonlarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde, ilgili
destinasyonun imaji olduk¢a oOnemlidir (Tarak¢ioglu & Aydin, 2003:3).
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Destinasyon seg¢imi siirecinde ozellikle ilgili cografi yoreye ait imkanlar, ¢esitli
hizmetler, alt yap1 kosullari, destinasyona iligkin c¢esitli maliyetler, ulasim
olanaklari, dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel varliklar, yore mimarisi,
yoredeki konaklama olanaklari, yiyecek ve igecek isletmelerinin yeterliligi ve
kalitesi, eglence olanaklari ve buna benzer yorenin sahip oldugu cesitli
Ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir (Giritlioglu & Avcikurt, 2010:76). Fiziksel
faktorlerin yaninda bir destinasyonun iklimi, o ydredeki turizmin gelisme
yoniini en iyi belirleyen olgudur. Yorenin dogal kaynaklari, sosyal durumu,
kent dokusu, alternatif faaliyetlerin varligi  gibi birtakim 6&zellikler de
destinasyonlarin ¢ekicilik unsurlarindandir (Kutvan & Kutvan, 2013:161).
Bireylerin satin alma karar siirecinde destinasyon se¢imi bir ¢ok boyutta
incelenebilir. Turistlerin tatillerini gegirmeyi planladiklari destinasyonlarin
secimi asamasinda pek ¢ok faktor etkili olmaktadir. Daha Once yoreyi ziyaret
edenlerin elde ettikleri deneyimler, ilgili destinasyonda kurulu hizmet
isletmeleri, yoreye talep yonlendirmeye araci olan kurumlar, yerel yonetimler,
resmi turizm Orgiitleri, sivil toplum kuruluslari, gazete ve televizyon yayinlari,
dergi ve roman yazarlarinin tecriibeleri, cesitli referans gruplari, ilgili
destinasyonun seg¢imi siirecinde tiiketiciler tarafindan dikkate alinan noktalardir
(Cakic1 & Aksu, 2007:183). Bilgi toplama asamasinda kigisel, ticari ve kamu
kaynaklarindan yararlanan bireyler i¢in her bir bilgi kaynagi gorece farklilik
gosterse de yapilan aragtirmalarda en ¢ok ticari kaynaklardan bilgi toplandigi
ancak kisisel kaynaklardan toplanan bilgilerin karar siirecinde daha etkili
oldugu gozlenmistir.

2. DESTINASYON 1IMAJI VE OLCUMU ILE ILGILI
KAVRAMSAL CERCEVE

Destinasyon imaji1 kavramina deginmeden once imaj kavramina ait
literatiir bulgular ile destinasyon kavramimin bulusma noktasini vurgulamak
yerinde olacaktir. Imaj bir kavram olarak duyu organlar tarafindan disaridan
algilanan bir nesnenin bilince yansiyan benzeridir (TDK, 2015). Imaj
kavraminin dogasi; insanin sosyal, psikolojik gercekliklerinden kaynaklanmasi
sebebiyle 6l¢timii oldukga zor ve hassasiyet gerektiren bir kavram olmasidir.
Son derece karmasik ve Olglimii zor bir yapisi olmasina ragmen, birgok
arastirmaci gesitli alanlarda imaj 6l¢iimii {izerine yogunlasmaktadir (Uner Vd.,
2006:190). Pazarlamada ise imaj kavramui siklikla {irlin ve marka yonetimi
baglig1 altinda ifade edilmektedir. Herhangi bir alanda tiiketicilerin bir imaj1 ne
sekilde algiladiklarmin olgiimii, tiiketicilerden belirli bir marka veya iriiniin
niteliklerini temsil eden ifadeleri, verilen gesitli 6lgeklerle degerlendirmeleri ve
bu degerlendirmelerin gesitli analizlerle yorumlanmasi sonucunda elde edilir
(Engel Vd., 1990:499). imaj yaratma calismalar ile sirketler, miisterilerinin
bilicinde ve gonliinde siirekli ve kalic1 yer edinmektedir. Duygusal pazarlama
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ortami yaratmaya yonelik c¢alismalarina 6nem verilmeye baslandigindan beri
pazarlama diinyasinda imaj yaratma ile ilgili goriisler ¢esitlenmekte,
miisterilerin ve miisteri olmayanlarin da herhangi bir konuda imaji yansitilan
bir duruma yonelik nasil goriindiikleri kolayca anlasilabilir hale gelmektedir
(Kotler, 2015:56-57). Destinasyon imaji ise belirli bir turist pazarinn,
destinasyon hakkinda algilamis oldugu imajdir (Oter & Ozdogan, 2005:129).
Turizm {izerine ¢alismalar yiiriiten 6zellikle destinasyon pazarlamasi, kentlerin
ve cografi bolgelerin birer marka olarak pazarlanmasi iizerine c¢aligmalar
yiiriiten arastirmacilar, destinasyon pazarlamasinda imaj kavrami iizerine
caligmalarda bulunmus ve bu alanda oldukg¢a genis bir literatiir olusumunu
saglamislardir (Giritlioglu & Avcikurt, 2010, Duman & Oztiirk, 2005, Cheng &
Tsai, 2007, Byan & Zhang, 2010, Balakrishnan Vd., 2011, Greaves & Skinner,
2010, Harkinson, 2015, Hosany Vd., 2007, llgaz, 2014, Kutvan & Kutvan,
2013, Baloglu, 1997, Uner Vd., 2006, Ulker, 2010, Ceylan, 2011, Tekin, 2012,
Tas¢1, 2007, Saraniemi, 2011, Phau Vd., 2010, Oztas & Karabulut, 2007,
Ozdemir & Karaca, 2009, Oter & Ozdogan, 2005, Organ & Soydas, 2012, Patel
Vd. 2009, Tarak¢ioglu & Aydin, 2003,). Destinasyonun fiziksel planlamasi,
peyzaji, bitki Ortiisii, manzara niteligi, topragi koruma &zellikleri, tarihi
degerleri gibi faktorler turistler tarafindan dikkat edilen 6nemli destinasyon
ozellikleridir.

Kutvan ve Kutvan (2013) bir destinasyonda kullanima sunulabilen,
tasarlanan diizenlemelerin 6nemli rol oynadigi bazi dogal degerleri
"rekreasyonel degerler" olarak tanimlamistir. Buna gore rekreasyonel ¢ekicilik
unsurlar1  yorede bulunabilecek kaplicalar veya kaplica bulunmamasi
durumunda deniz, giniibirlik alanlarm  varligi, tiyatro, sanat galerileri,
arkeolojik ve etnografik miizeler, kentsel ortam etkinliklerinin yarattig
cekicilikler, yorenin eglence olanaklari, aligveris olanaklari, turistler i¢in giiven
duygusu yaratmasi bakimindan saglik olanaklari, iletisim ve ulasim olanaklar1
gibi 6zellikler rekreasyon unsurlari arasindadir.

Algilanan imajin 6l¢iimii ile ilgili bireyler arasinda farklilik gosteren
noktalar siklikla karsilagilan bir durumdur. Ayni destinasyon noktasinda yapilan
bir aragtirmada dahi bu farkliliklar 6zellikle donemler arasinda veya farkl
sosyo-kiiltiirel yapidan gelen bireyler arasinda gozlemlenebilir. Gegmiste
yapilan bir aragtirmaya gore bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin,
yaratilmak istenen ve algilanan imajlar1 arasindaki farki belirginlestiren en
onemli faktorler, sosyo-demografik karakteristikler iginde yas ve egitim diizeyi
oldugu belirlenmistir (Baloglu, 1997). Geride biraktigimiz 20 yillik siirecte,
yerel yonetimler ve sehir planlamacilar1 basta olmak {izere sehirlerin gelecegi
ile ilgili karar vericiler, diinya ¢apinda sehirlerin olumlu imajin arttirabilmek
adina Onemli girisimlerde bulunmaya baslamigtir (Avraham, 2004:471).
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Sehirlerin veya destinasyonlarin bir marka veya pazarlanabilir {iriin olarak
goriilmesi, destinasyonlarda algilanan imajin daha fazla 6nem kazanmasi, varis
noktalarina daha fazla sayida kisiyi ¢ekmeye yonelik olarak girisilen ¢abalar,
pazarlama literatiiriinde "destinasyon pazarlamasi" basgligi altinda ge¢miste ve
bugiin oldugu gibi gelecekte de yer alarak pek ¢ok arastirmaya konu olacagi
beklenmektedir.

3. FETHIYE DESTINASYONUNA GENEL BAKIS

Mugla'nin Fethiye ilgesi, Mugla'min 13 ilgesinden birisidir. M.O. 5.
yiizyilda kuruldugu diisiiniilen ve antik déonemde "Telmessos" adiyla anilan
bolge bugiinkii adin1 1934 yilinda sehit olan yiizbasi pilot Fethi Bey'den
almaktadir (T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi, 2011). Mugla'nin niifus
bakimindan Bodrum'dan sonra 2. biiyiik ilg¢esidir. Fethiye'nin, il merkezi
Mugla'ya uzakligi yaklasik 130 km'dir. Fethiye'de yazlarin sicak ve kurak;
kislarin 1lik ve yagish gectigi tipik bir Akdeniz iklimi hiikiim stirmektedir.
Mugla, Antalya ve Burdur baglantili 3 karayolu Fethiye'yi ¢evresine baglayan
karayollarindandir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2011). Ilgeye en yakin
havaliman1 Mugla iline bagl ve Fethiye ile komsu olan Dalaman ilgesinde ve
Fethiye'ye 55 km mesafededir. ilge siirlar icinde yer alan Oliideniz diinyada
benzerine az rastlanan, cografi agidan iilkemizde "lagiin" terimine karsilik gelen
bir dogal olusumdur. Fethiye Miizesi, ilge merkezinde turizme hizmet
etmektedir. Likya, Pers, Helenistik, Roma ve Bizans donemine ait arkeolojik
eserlerin de yer aldigi miizenin etnografya bolimiinde, yoreye has tipik el
sanatlari, el dokuma ornekleri, el islemeleri, kaftanlar, dastar tezgahi, ve glimiis
takilar sergilenmektedir. Miizenin agik mekaninda ise biiyiik tas bloklu eserler,
lahit mezarlar ile Likya kiiltiirinin bir {riinii olan "lzraza Anit1"
sergilenmektedir (www.fetav.com.tr, 2015). Ulkemizin popiiler limanlarindan
birine sahip olan Gocek beldesi de Fethiye ilgesinde yer almaktadir. Kayakdy
yorenin en ¢ok ilgi goren noktalarindandir. Koy, yamaca dogru dizilmis 3500
civarinda evden olusan eski bir Rum yerlesimini i¢inde barindirir. Cesitli tarihi
varliklar1 da bir arada bulunan il¢ede en dikkat ¢ekici mimariler ise Fethiye'ye
40 km mesafede Tlos antik kenti, Osmanli Kalesi ve kaya mezarlari,
Yesiliiziimlii koyii yakinlarindaki; gegmisi M.O. 5. yiizyila dayanan Cadianda
antik kenti, Fethiye-Antalya karayolu iizerinde yer alan ve gegmisi M.O. 7.
yiizyila dayanan Letoon antik kenti ve burada yer alan Roma Tiyatrosu, Leto
Tapmagi, Apollon ve Artemis Tapinaklari, Pinara Antik Kenti, Xantos ve
Sidyma oren yerleri bunlardan bazilaridir. Diinyanin sayili yamag parasiitii
(Paragliding) merkezlerinden biri olan Babadag yorede ilgi goren bir diger
noktadir. Tiim bu ozelliklerin yaninda yore, cesitli turizm ve konaklama
isletmeleri ile {ilke turizmine ve ekonomisine katkida bulunmaktadir.
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4. METODOLOJI
4.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada Fethiye destinasyonu ile ilgili olarak, il¢e sinirlar i¢inde
tatil amacgli konaklama gergeklestiren yerli turistlerden, gesitli faktorler altinda
yoreye iliskin algilarimin  tespiti, yoredeki tatil deneyimlerinin hangi
degiskenlerden etkilendiginin belirlenmesi ve yore imajimin Olgiilmesi
amaclanmistir. Arastirmada ilgedeki yerel yoneticilere, turizm ve konaklama
isletmecilerine ¢esitli ¢ikarimlarda bulunulmasi, yorenin turizm potansiyelini
gelistirecek destinasyon pazarlamasi stratejilerine daha fazla 6nem verilmesini
saglayacak nitelikte 6nerilerde bulunulmasi amag¢lanmistir.

4.2. Arastirma Yontemi

Aragtirmanin ilk boliimiinde 6zellikle imaj algisinin Slgiimiine yonelik
daha Onceki yillarda hazirlanmis calismalar titizlikle taranmis ve cesitli
bulgulara yer verilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise destinasyon
pazarlamasi ile ilgili Fethiye ydresinde tatil yapan yerli turistler tizerinde
yiiriitiilen alan arastirmasina iligkin bulgulara yer verilmistir. Arastirmada veri
toplama teknigi olarak anket yonteminden faydalanilmistir. Anket formunun
olusturulmasinda literatiire katki saglayan gesitli yazarlarin arastirmalarinda
kullanmig olduklar1 Olgekler calismaya uyarlanmistir (Cakmak-Ko6k-2012,
Ulker-2010, Atesoglu-Bayraktar- 2011, Tekin-2012, Ilgaz-2014). Anketler
2015 y1li Temmuz ve Agustos aylarinda Mugla'nin Fethiye ilgesi sinirlar1 iginde
konaklama gerceklestirmis bireylerden kolayda ornekleme yontemiyle rassal
olarak segilen katilimeilar iizerinde uygulanmistir. Anket formu toplamda 16
sorudan olugsmaktadir. Calismanin amacini ve 6nemini belirten giris climlesini
takip eden ilk 6 soru katilimcilarin sosyo-demografik profillerinin tespitine
yonelik hazirlanmistir. Takip eden 9 soru ise katilimcilarin yorede ki son
konaklamalarma iliskin detaylar1 tespit etmeye yoneliktir. Bunlar; kaginci
ziyaretleri oldugu, konaklama siireleri, yorede tatil amagli konaklamak igin
yeterli gordiikleri siire, ziyaretlerinde tercih ettikleri ulasim sekli, yore hakkinda
elde edilen bilginin kaynagi, bir yil icinde katilimecilarin tatil i¢in ayirdiklar
biitce ve katilimcilarin yoreyi ziyaretleri igin ayirdiklari biitcenin tespitine
iliskin sorulardir. 16. soruda ise katilimcilarin Fethiye destinasyonu ile ilgili
algiladiklart imaj1 6lgmek tizere 33 adet 6nermeden olusan 5'li Likert dlgegine
yer verilmistir. Katilimcilarin  ifadelere katilim diizeyleri "Kesinlikle
Katiltyorum-5~, "Kesinlikle Katilmiyorum-1”’ olacak sekilde
derecelendirilmistir. Toplanan veriler SPSS 22 paket programi kullanilarak
once giivenilirlik analizine tabi tutulmus, verilerin hipotez testlerinde
kullanilacak analizlere uygun olup olmadigi tespit edilmistir. Yapilan
giivenilirlik analizinde cronbach alpha degeri 0,948 olarak bulunmus ve ankette
yer alan ifadelerin cevaplayicilar tarafindan dogru olarak algilandigs,
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Onermelerin arasinda tutarlilik bulundugu sonucuna varilip hipotez testleri i¢in
gerekli analizlere devam edilmistir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Caligmanin evreni Mugla'nin Fethiye il¢esinde en az bir gece tatil
amaclh konaklama gerceklestirmis ziyaretcilerdir. Ancak anakiitlenin tam ve net
bigimde tespit edilmesinde zorluklar bulunmaktadir. Ana kiitlenin net olarak
tespit edilemedigi bu gibi durumlarda tam sayim yerine orneklem yapilmasi
gerekmektedir (Orhunbilge, 2014, S.14). Calismada zaman ve maliyet kisitlart
sebebiyle kolayda oOrnekleme yontemi tercih edilmistir. Ilgede tatilini
tamamlamis ve ayrilmak {izere olan ziyaretcilerden tesadiifi olarak secilen 554
tanesi ile yiizylize anket ¢alismasi gergeklestirilmistir. Uygulanan anketlerden
34 tanesi analiz Oncesi birtakim eksiklikleri ve hatalar1 oldugu tespit edilerek
calismaya dahil edilmemis ve analizlere 520 adet anket dahil edilmistir.

5. Arastirma Bulgular
5.1. Demografik Bulgular ve Katilime1 Profili

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri Tablo-1'de yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin %53,5'1 kadin, %46,5'1 ise erkeklerden
olugmaktadir. Katilimeilarm biiyiik bir ¢ogunlugu 40 yasin altindaki bireylerden
olusmakta, %32,5' 18-28 yas araliginda iken %38,1'1 29-39 yag araliginda yer
aldig1 goriilmektedir. Calismaya katilan bireylerin %51,5'1 evli iken %40,4'
bekardir. Katilimeilarin %39'u lisans diizeyinde bir egitim kurumundan mezun
olan bireylerdir. Arastirmaya katilan bireylerin %29,2'si is¢i iken %24,8'
memurdur. Katilimcilarin aylik gelir durumlarina baktigimizda ise %30,8'inin
2001-3000 TL arasinda bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo:1 Katihmeilarin Sosyo-demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet
Kadin 278 53,5
Erkek 242 46,5
Yas
18-28 169 325
29-39 198 38,1
40-50 92 17,7
51-61 45 8,7
62 ve tizeri 16 3,1
Medeni Durum
Evli 268 51,5
Bekar 210 40,4
Dul/Bosanmus/Birlikte 42 8,1
Yasadigim Biri Var
Egitim Durumu
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Tikokul 11 2,1
Ortaokul 22 4,2
Lise 107 20,6
Yiiksekokul 108 20,8
Lisans 203 39,0
Yiiksek Lisans 58 11,2
Doktora 11 2,1
Meslek
Og’renci 49 9,4
Memur 129 24,8
Emekli 48 9,2
Isci 152 29,2
Serbest Meslek 107 20,6
Calismiyor 35 6,7
Aylik Kisisel Gelir
1000 TL ve alt1 42 8,1
1001-2000 TL 114 21,9
2001-3000 TL 160 30,8
3001-4000 TL 102 19,6
4001-5000 TL 46 8,8
5000 TL ve tizeri 56 10,8

5.2. Katihmeilarin Son Fethiye Tatillerine iliskin Veriler

Aragtirmaya katilan bireylerin gegirdikleri son Fethiye tatilinin
organizasyon sekli ile ilgili degerlendirmeler Tablo-2'de 6zetlenmistir. Buna
gore katilimcilari %356,5'1 son Fethiye tatilini bireysel olarak organize etmistir.
Arastirmaya katilan ziyaretcilerin %41,3'i yoreyi ilk kez ziyaret etmistir.
Caligmaya katilan bireylerin %45,2'si Fethiye'ye ulagimda havayolunu tercih
etmistir. Katilimeilarin %40,4'i yore hakkinda en ¢ok internet tizerinden bilgi
aldiklarimi belirtmiglerdir. Calismaya katilanlarm %45,6's1 yorede 4-6 giin
arasinda konaklama gercgeklestirmistir. Yorede bir haftadan fazla bir siire tatil
amacli konaklamanin yeterli olacagini diisiinen katilimcilari orani %60,4 iken
bir haftadan fazla konaklama gergeklestirenlerin sayis1 %34,4 olarak tespit
edilmistir. Aragtirmaya katilanlarin %55,8' yoreyi dogal giizellikleri i¢in tercih
ettiklerini bildirmistir. Katilimcilarin %33,7'si tatil amaciyla bir yil i¢in 1001-
2000 TL arasinda bir biitce ayiwrmustir. Fethiye tatili i¢cin 1001-2000TL
ayiranlarin orani ise %37,7'dir.

Tablo:2 Katihmeilarin Fethiye Tatili Organizasyon Bicimine iliskin Veriler

N % N %
Organizasyon Sekli Konaklama ¢in Yeterli
Goriilen Siire
Bireysel 294 56,5 | 1-3 giin 55 10,6
Paket Tur 226 435 | 4-6 giin 151 29,0
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Fethiye'yi Ziyaret 7-9 giin 125 24,0
Sayisi
LIk Ziyaret 215 41,3 10-12 giin 77 14,8
2 105 20,2 | 13-15giin 54 10,4
3 60 11,5 | 16 giin ve iizeri 58 11,2
4 18 3,5 Fethiye'yi Asil Tercih
Sebebi
5 ve iizeri 122 23,5 | Uygun Fiyat 42 8,1
Ulasim Sekli Dogal Giizellikler 290 55,8
Ucak 235 452 Yakin Olmas:i 11 2,1
Otobiis 131 25,2 | Deniz-Kum-Giines 124 23,8
Ozel Arag 154 29,6 Kiiltiirel Etkinlikler 26 5,0
Bilgi Alinan Kaynak Destinasyon Imajt 10 19
Internet 210 40,4 | Popiilarite 17 3,3
Bilgilendirme 13 2,5 Bir Yillik Tatil Biitcesi
Brogiirleri
Reklamlar 12 2,3 1000 TL ve alti 55 10,6
Aile veya Arkadas 195 375 1001-2000 TL 175 33,7
Cevresi
Turizm-Tanitma 12 2,3 2001-3000 TL 133 25,6
Dergileri
TV Yayinlar 16 3,1 3001-4000 TL 66 12,7
Gegmis Ziyaret 62 11,9 | 4001-5000 TL 42 8,1
Son Ziyarette 5001 TL ve iizeri 49 9,4
Kalinan Giin
1-3 giin 104 20,0 Fethiye tatili Biitcesi
4-6 giin 237 45,6 1000 TL ve alti 97 18,7
7-9 giin 85 16,3 | 1001-2000 TL 196 37,7
10-12 giin 35 6,7 2001-3000 TL 125 24,0
13-15 giin 17 3,3 3001-4000 TL 57 11,0
16 giin ve lizeri 42 8,1 4001-5000 TL 24 4,6
5001 TL ve tizeri 21 4,0

Aragtirmaya katilan bireylerin yore imajina iliskin degerlendirmeleri, 5'li likert
Olgegi ile verilen Onermelere katilim diizeylerinin ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 Tablo-3'te yer almaktadir.

Tablo:3 Katihmcilarin Fethiye'de Son Konaklamalarina iliskin Degerlendirmeleri

Faktorler N Ortalama | Standart Sapma
Son Fethiye Tatilinden Memuniyet Diizeyleri
Fethiye'yi Bir Tatil Yeri Olarak Baskalarina 4,50 0,68
Tavsiye Ederim 520
Dogal Giizellikleri A¢isindan Etkileyici Bir Yerdir 520 4,68 0,63
Tatilimi Fethiye'de Gecirmek Benim Icin Eglenceli 4,47 0,72
Bir Deneyim Oldu 519
Fethiye, Tatil Yapmak I¢in Iyi Bir Yerdir 520 4,63 0,66
Tklim Kogullart Tatil Amagh Konaklamaya 517 4,42 0,71

410




Elverislidir

Tatil Siiresince Yapilabilecek Aktiviteler 4,41 0,78
Bulunmaktadir 520

Fethiye'de Gegirdigim Tatil Beklentilerimi 4,31 0,75
Karsilad 516

Bu Yoreyi Ziyaret Ettigimde Yeni Seyler Ogrendim 519 4,26 0,83
Yore Igi Cekici Kiiltiirel Ozelliklere ve Degerlere 4,31 0,81
Sahiptir 519

Yireye ve Yore Halkina iliskin Tutumlar

Yore Halki Diiriisttiir 518 3,77 1,06
Yore Halki Caliskandir 517 3,79 1,05
Yore Halki Naziktir 515 3,91 0,97
Yore Halkn Misafirperverdir 517 3,99 1,01
Yérede Yararh Turistik Bilgi Olanaklart 3,96 0,88
Mevcuttur 519

Yore Mutfag Ilgi Cekicidir 520 3,68 1,09
Yérenin Gece Hayati ve Eglence Olanaklar 3,71 1,04
Cekicidir 516

Konaklama Ve Ahsveris imkanlan

Yoredeki Yiyecek ve Igecek Isletmelerinin Sayist 4,09 0,87
Yeterlidir 515

Yoredeki Aligveris Olanaklar: Yeterlidir 520 4,02 0,92
Yore Uygun Konaklama Olanaklarina Sahiptir 519 4,10 0,85
Yoredeki Konaklama Tesislerinde Hizmet Kalitesi 3,92 0,97
Yeterli Diizeydedir 518

Yoredeki Yiyecek ve Igecek Isletmelerinin Fiyatlart 3,60 1,14
Uygundur 519

Turizm Altyapisi

Yore Mimarisi Ilgingtir 518 3,77 1,02
Yore Yeterince Giivenlidir 519 4,12 0,82
Yoredeki Saglk Olanaklar: Tatil Amagh 3,97 0,92
Konaklamaya Elveriglidir 515

Yorede Tatil Amagh Konaklama Imkanlar 4,11 0,88
Yeterlidir 519

Yérenin Turizm Altyapisi Geligmigtir 519 3,90 0,97

Yérenin Temizligine iliskin Tutumlar

Yoredeki Plajlar Yeterince Temizdir 514 3,88 0,99
Yorenin Denizi Yeterince Temizidir 519 4,16 0,98
Genel Anlamda Temiz Bir Yoredir 516 4,13 0,82

Arastirmaya katilan bireylerin Fethiye yoresi imajma yonelik
olusturulan ifadelere katilm diizeylerinin ortalamalarina bakildiginda;
ziyaretciler yorenin dogal giizelliklerini yiiksek oranda etkileyici bulmakta,
yorenin tatil yapmak igin iyi bir destinasyon oldugunu belirttikleri
gorlilmektedir. Yoredeki konaklama olanaklarimin tatil amaghi konaklamaya
uygun oldugunu ve yore giivenliginin, konaklamak igin elverisli oldugunu
belirtmektedir. Katilimcilarin yore imajima yonelik algilarinda olumlu ydndeki
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gortislerinin nispeten daha diisiik oldugu konular ise genellikle yore halk ile
ilgilidir. Bunun yaninda y6re mutfagini nispeten daha az c¢ekici buldugunu ifade
eden katilimcilar, yorenin gece hayatini ve eglence olanaklari1 da benzer
sekilde cekiciligini yiiksek bulmamaktadir.

5.3. Fethiye Destinasyonu Imajina Yénelik Onermeler I¢in Faktor
Analizi

Arastirmaya katilan  bireylerin Fethiye destinasyonuna iliskin
algiladiklar1 imajin  belirlenmesi i¢in olusturulan Onermeler {izerinde
gerceklestirilen faktor analizi sonuglari Tablo-4'te yer almaktadir. Faktor
analizinde veriler 6nce, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testleri ile
temel bilesenlerin faktor analizine uygunlugu agisindan incelenmistir. Faktor
analizinde uygulanan KMO Ornekleme Yeterliligi istatistiginin sonugclari,
Onermeler arasi korelasyonlarin faktér analizine uygunlugunu gostermistir
(KMO=0,949). Ayrica Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore de maddeler
arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski vardir (x2 (df=406)=
8501,136; sig.=,000 p<0,005).

Tablo:4 Faktor Analizine iliskin Onermeler i¢in Faktor Faktor Yiikleri, Aciklanan
Varyans ve Faktor Giivenilirlikleri

Faktorler Faktor Aciklanan Faktor
Yiikleri Varyans Giivenilirligi
Faktor-1: Son Fethiye Tatilinden Duyulan 18.527 0.914

Memuniyet

Fethiyeyi Bir Tatil Yeri Olarak Baskalarina

Tavsiye Ederim 0,778

Dogal Giizellikleri Agisindan Etkileyici Bir

Yerdir 0,772

Tatilimi Fethiyede Gecirmek Benim I¢in

Eglenceli Bir Deneyim Oldu 0,760

Fethiye, Tatil Yapmak I¢in Iyi Bir Yerdir 0,744

Iilim Kosullart Tatil Amagl Konaklamaya

Elverislidir 0,679

Tatil Siiresince Yapilabilecek Aktiviteler

Bulunmaktadwr 0,658

Fethiyede En Son Gegirdigim Tatil

Beklentilerimi Karsiladi 0,635

Bu Yéreyi Ziyaret Ettigimde Yeni Seyler

Ogrendim 0,628

Ngi Cekici Kiiltiirel Ozelliklere ve Degerlere

Sahiptir 0,558

Faktor-2: Yoreye Ve Yore Halkina iliskin 15,109 0,89

Tutumlar

Yore Halki Diirtisttiir 0,811

Yore Halki Caligkandr 0,810

Yore Halki Naziktir 0,779
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Yore Halki Misafirperverdir 0,643
Yérede Yararl Turistik Bilgi Olanaklar:
Mevcuttur 0,595
Yére Mutfag Ilgi Cekicidir 0,511
Gece Hayati ve Eglence Olanaklari Cekicidir 0,426
Faktor-3: Konaklama Ve Alisveris imkanlar 11,5 0,813
Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Sayisi Yeterlidir 0,715
Aligverig Olanaklar: Yeterlidir 0,666
Yére Uygun Konaklama Olanaklarina Sahiptir 0,660
Konaklama Tesislerinde Hizmet Kalitesi Yeterli
Diizeydedir 0,594
Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Fiyatlari
Uygundur 0,522
Faktor-4: Turizm Altyapisi 8,887 0,757

Yére Mimarisi Ilginctir 0,643
Yore Yeterince Giivenlidir 0,594
Yoredeki Saghk Olanaklar: Tatil Amagh
Konaklamaya Elveriglidir 0,582
Yorede Tatil Amacl Konaklama Imkanlart
Yeterlidir 0,516
Yérenin Turizm Altyapist Geligmistir 0,467

Faktor-5: Yorenin Temizligine iliskin 7,273 0,74

Tutumlar

Plajlar Yeterince Temizdir 0,771
Deniz Yeterince Temizidir 0,755
Genel Anlamda Temiz Bir Yoredir 0,456

Katilimeilarin Fethiye destinasyonu imajma yonelik algilarmi 6lgmek
lizere hazirlanan oOnermeler Tablo-4'te yer aldigi {izere 5 faktdrden
olugmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucu agiklanan toplam varyans %61,296
olarak tespit edilmistir.

6. Hipotez Testleri ve Analizler

Aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri ile Fethiye destinasyonu imaj
algilart arasindaki farkliligin tespitine yonelik olarak bagimsiz gruplar igin t-
testi uygulanmistir. Test istatistigi hesaplanmadan once ilgili analizin,
hesaplama yapilacak olan gruplarda uygulanabilirliginin mimkiin olup
olmadigini test etmek amaciyla gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi, normal
dagilima uygun olmasi ve varyanslarin esit olmasina yonelik 6n kosullarin
uygunlugu degerlendirilmis, verilerin t istatiginin hesaplanmasi i¢in uygun
olduklar1 belirlendikten sonra analizlere devam edilmistir.
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HI: Katilimcilarin cinsiyetleri ile Fethiye destinasyonu imaj algilart arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Tablo:5 Katthmeilarin Cinsiyetleri ile Fethiye Destinasyonuna fliskin Algiladiklar1 imajin
Farklihginin Tespitine Yonelik Bagimsiz Ornekler I¢in t-Testi Tablosu

Ortalamalar t df Sig.
Kadin Erkek
(N=278) (N=242)
Faktor-1 4,4791 4,4053 1,503 518 0,134
Faktor-2 3,8871 3,7626 1,788 482,087 0,074
Faktir-3 3,9734 3,9182 0,880 518 0,379
Faktor-4 4,0163 3,9230 1,622 518 0,105
Faktor-5 4,0806 4,0300 0,763 518 0,446

H1 hipotezinin testi sonucunda olusan veriler Tablo-5'te 6zetlenmistir.
Analiz sonuglarina bakildiginda sig. degerlerinin tamami 0,05'ten biiyiik oldugu
icin H1 hipotezi reddedilmistir. Katilimecilarin cinsiyetleriyle Fethiye
destinasyonuna yonelik imaj algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
tespit edigmistir.

Katilimeilarin diger demografik 6zellikleri ile Fethiye destinasyonuna
iligkin algiladiklar1 imaj arasindaki farkliligin tespitine yonelik olarak tek yonlii
varyans analizi uygulanmstir. Istatistik degeri hesaplanmadan &nce varyans
analizinin 6n kosullar1 degerlendirilmis ve gruplarin birbirinden bagimsiz
olduklari, normal dagilim gosterdikleri tespit edilmistir. Grup varyanslarinin
homojenligine iliskin levene testi sonucuna goére homojen dagilmayan grup
varyanslar1 Tablo-6'da 6zetlenmistir.

Tablo:6 Tek Yonlii Varyans Analizinde Levene Testine Gore Homojen Dagilmayan

Varyanslar
Egitim Fethiye Konaklama Kalinan Ziyaret Bilgi
Durumu Tatili i¢in Yeterli Giin Sayisi Edinilen
Biitcesi | Goriilen Siire Sayisi Kaynak
sig. sig. sig. sig. Sig. sig.
Faktor-1 - 0,007* 0,010* 0,033* - -
Faktir-2 - - 0,010* 0,000* - -
Faktir-3 - - - - - -
Faktor-4 - - - - - -
Faktor-5 - - 0,026* 0,029* - 0,046*
*P<0,05

Homojen dagilim gosteren varyanslar i¢in gruplarda goézlenen
farkliliklarda Scheffee ve LSD verileri dikkate alinmus iken homojen
dagilmayan varyanslar i¢in ise Tamhane T2 verileri dikkate alinmistir. Tek
yonlii varyans analizi sonuglari Tablo-7'da 6zetlenmistir.
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H2: Katilimcilarin demografik ozellikleri (vas,medeni durum,egitim durumu,
meslek, aylik gelir) ile Fethiye destinasyonu imaj algilari arasinda anlamly bir
farklilik vardir.

Tablo:7 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Fethiye Destinasyonuna iliskin
Algiladiklar: Imajin Farkhihiginin Tespitine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Yas Medeni Egitim Meslek Ayhk Gelir
Durum Durumu
F sig. F sig. F sig. F sig. F sig.

Faktor-1 | 0,227 | 0,923 | 0,984 | 0,374 | 1,721 | 0,144 | 0,041 | 0,999 | 1,362 | 0,237

Faktor-2 | 0,159 | 0,959 | 1,142 | 0,320 | 4,801 | 0,001* | 0,307 | 0,909 | 0,689 | 0,632

Faktér-3 | 1,633 | 0,165 | 1,534 | 0,217 | 3,488 | 0,008* | 0,933 | 0,459 | 1,029 | 0,400

Faktér-4 | 1,110 | 0,351 | 3,023 | 0,050 | 3,826 | 0,004* | 0,383 | 0,860 | 1,634 | 0,149

Faktér-5 | 1,360 | 0,247 | 0,420 | 0,658 | 1,168 | 0,324 | 0,296 | 0,915 | 1,600 | 0,158

*P<0,05

H2 hipotezinin testi i¢in yapilan Anova analizi sonucunda olusan
verilere bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin yaslari, medeni durumlari,
meslekleri ve aylik gelirleri ile Fethiye destinasyonuna yonelik algiladiklart
imaj arasinda anlamli bir farklilk olmadigi goézlenmistir (p>0,05).
Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda ise yoreye ve yore halkina,
konaklama ve aligveris olanaklarina, turizm alt yapisina yonelik tutumlarinda
anlaml farkliliklar gozlenmektedir (p<0,05). Bu sebeple H2 hipotezi kabul
edilmistir. Bu farkliligin tespitine yonelik dikkate alinan Scheffe verilerine gore
katilimcilarin yoreye ve yore halkina iliskin tutumlari (sig.0,007) ile konaklama
ve aligveris imkanlarina yonelik tutumlarindaki (sig. 0,021) farkliligin, lise
diizeyinde egitim alanlar ile lisans diizeyinde egitim alanlar arasinda oldugu,
lisans diizeyinde egitim alanlarin imaj algilariin her iki faktor ig¢in daha
olumsuz yonde oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin egitim durumlan ile
yorenin turizm alt yapisina yonelik tutumlarndaki farkliligin tespiti igin ise
ilgili grup varyanslari homojen dagilmadigindan Tamhane T2 verileri dikkate
alinmig ve farkliligin yine lise diizeyinde bir egitime sahip olan katilimcilar ile
lisans diizeyinde bir egitime sahip olan katilimcilar arasinda oldugu (Sig.
0,001), lisans diizeyinde egitime sahip olan katilimcilarda imaj algisinin daha
olumsuz yonde oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin son Fethiye tatilini organizasyon bigimlerinin detaylar
ile Fethiye destinasyonuna iligskin algiladiklar1 imaj arasindaki farkliligin
tespitine yonelik olarak bagimsiz gruplar i¢in t-testi uygulanmistir. Test
istatistigi hesaplanmadan Once t-testinin ilgili gruplarda uygulanabilirligi
incelenmis ve gruplarin Dbirbirinden bagimsiz oldugu, normal dagilim
gosterdikleri ve varyanslarinin esit olduklar1 goriildiikten sonra analize devam
edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo-8'de 6zetlenmistir.
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H3: Katilimcilarin son Fethiye tatilini organizasyon bicimleri ile Fethiye
Destinasyonu imaj algilart arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo:8 Son Fethiye Tatili Organizayon Bigimleri fle Fethiye Destinasyonuna iliskin
Algiladiklari Imajin Farkhihi@inin Tespitine Yonelik Bagimsiz Ornekler I¢in t-Testi Tablosu

Ortalamalar t df Sig.

Bireysel Paket Tur

(N=226) (N=294)
Faktor-1 4,4427 4,4464 0,074 518 0,941
Faktor-2 3,8242 3,8330 0,127 518 0,899
Faktor-3 3,9012 3,9834 1,304 518 0,193
Faktor-4 3,9918 3,9583 0,588 518 0,564
Faktir-5 4,0827 4,0373 0,681 505,193 0,490

H3 hipotezinin testi i¢cin yapilan t-testi sonuclarina gore tiim faktorler
icin sig. degeri 0,05'ten biiyiik oldugu icin H3 hipotezinin reddine karar
verilmisgtir. Buna gore katilimcilarin Fethiye tatilini organize sekilleriyle
Fethiye destinasyonu imaj algilar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigina
karar verilmistir.

Katilimeilarin - son  Fethiye tatillerinin organizasyonundaki diger
detaylar ile destinasyona yonelik algilanan imaj arasindaki farkliligin tespitine
yonelik olarak diger faktorler i¢in tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.
Analize geg¢meden &nce tek yonli varyans analizinin ilgili gruplarda
uygulanabilirliginin 6n kosullar1 degerlendirilmis, gruplarin birbirinden
bagimsiz olduklari, normal dagilim gosterdikleri tespit edilmis ve grup
varyanslarinin  homojenligi  incelenmistir. Homojen dagilmayan grup
varyanslar1 Tablo-6'da 6zetlenmistir. Analiz sonucu elde edilen bulgular Tablo-
9 ve Tablo-10'da 6zetlenmistir.

Tablo:9 Son Fethiye Tatili Organizayon Bicimleri ile Fethiye Destinasyonuna iliskin
Algiladiklar1 imajin Farkhhgmin Tespitine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Konaklama i¢in | Fethiyeyi Asil Bir Yilhk Tatil Fethiye Tatili
Yeterli Goriilen Tercih Sebebi Biitcesi Biitgesi
Siire
F sig. F sig. F Sig. F Sig.
Faktor-1 6,947 | 0,000* | 1,156 | 0,329 | 2,357 | 0,038* | 1544 | 0,174
Faktor-2 1,320 | 0,254 | 0,816 | 0,557 | 0,516 0,764 1,812 0,109
Faktor-3 2,650 | 0,022* | 0,783 | 0,583 | 1,615 0,154 4,263 | 0,001*
Faktor-4 1,219 0,299 | 1,248 | 0,280 | 1,738 0,124 2,514 | 0,029*
Faktor-5 0,774 | 0569 | 0,614 | 0,719 | 0,969 0,436 0,219 0,954

*P<0,05

Anova testi sonucunda ortaya ¢ikan tablo-9 incelendiginde
katilimcilarin tatil amagli konaklama noktasi olarak Fethiye destinasyonunu asil
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tercih sebepleri ile destinasyona iligkin imaj algilari arasinda anlamli bir
farkliliga rastlanmamustir (p>0,05). Katilimcilarin Fethiye'de konaklamak igin
yeterli gordiikleri siire ile son Fethiye tatilinden duyduklart memnuniyet
diizeyleri ve konaklama-alisveris olanaklari arasinda ise anlamli farkliliklar
tespit edilmistir (p<0,05). Scheffe verilerine gore Fethiye tatilinden duyulan
memnuniyetler, yorede 1-3 giin konaklamay1 yeterli goren turistler ile 13-15
giin arasinda konaklamayi uygun gorenler arasinda oldugu (sig.0,008), 13-15
giin arasinda konaklama gergeklestirmeyi uygun goérenlerin memnuniyet
diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin konaklama ve
aligveris imkanlarina yonelik tutumlari ile yore imajin1 algilamalar arasindaki
farklihgin tespiti ise Tamhane T2 verilerine gore degerlendirilmis ve
farklihigin, yorede 4-6 giin arasi konaklamayi uygun gorenler ile 10-12 giin
arasi konaklamak isteyenler arasinda oldugu (sig.0,031), 10-12 giin arasinda
konaklama yapmay1 isteyen turistlerin konaklama ve aligveris olanaklarina
yonelik imaj algilarinin daha olumlu yonde oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin Fethiye tatili igin ayirdiklart yillik biit¢enin, Fethiye
destinasyonu imaj algilar1 arasinda yarattigi farkliliga bakildiginda, 1001-2000
TL arasinda bir biit¢ce ayiran katilimcilarla 4001-5000 TL arasinda biitce ayiran
katilimcilarin  konaklama ve aligveris imkanlarina yonelik algilart farklilik
gosterdigi  (sig.0,017), 4001-5000 TL arasinda biitce ayiran katilimcilarin
konaklama ve aligveris olanaklarma iliskin imaj algilarinin daha olumlu oldugu
goriilmektedir. Katilimcilardan Fethiye tatili i¢in yillik 1000 TL ve alt1 bir
biitce ayiran bireylerle 3001-4000 TL arasinda biitge ayiran bireylerin, ydrenin
turizm altyapisina yonelik imaj algilarinin farklilik gosterdigi (sig.0,033) ve
daha yiiksek biitce ayiran ziyaretgilerin turizm altyapisina yonelik imaj
algilarinin daha olumlu oldugu gériilmiistiir.

Katilimeilarin ~ Fethiye tatili igin ayirdiklart biitge ile Fethiye
destinasyonu imaj algilar1 arasinda anlamli bir farklhilik tespit edilmistir
(p<0,05). Bu farklilik, LSD verilerine gore katilimcilardan yillik Fethiye tatili
icin 1000 TL ve alt1 biitce ayiran bireylerle, 3001-4000 TL (sig.=0,005) ve
5001 TL ve iizeri biitge ayiran (Sig.= 0,043) bireylerin farklilik gosterdigi, 5001
TL ve lizeri biitge ayiran bireylerin yorenin turizm alt yapisina yonelik imaj
algilarmin daha olumlu oldugu goriilmistiir. Ayrica katilimcilarin bir yilda tatil
icin ayirdiklar biitceler ile Fethiye tatilinden duyduklari memnuniyet diizeyleri
arasinda da farkliliga rastlanmigtir. Bu farkliligin tespitinde LSD verilerine
bakildiginda yillik tatil biitgesi olarak 1000TL ve altinda bir miktar ayiran
bireylerle 5001 TL ve iizeri biitce ayiran bireyler farklilik gostermekte, 5001
TL wve izeri tatil biitcesi aywran bireylerin yoredeki tatillerinden
memnuniyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Tablo:10 Son Fethiye Tatili Organizayon Bigimleri ile Fethiye Destinasyonuna iliskin
Algiladiklar: Imajin Farklihginin Tespitine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Fethiyeyi Ulasim Sekli Bilgi Alinan Kalinan Giin
Ziyaret Sayisi Kaynak Sayis1

F sig. F sig. F sig. F sig.
Faktor-1 0,759 | 0,552 0,861 | 0,423 | 0,189 | 0,980 1,462 0,201
Faktor-2 0,362 | 0,836 1,590 | 0,205 | 0,802 | 0,568 1,352 0,241
Faktor-3 0,962 | 0,428 0,010 | 0,990 | 2,032 | 0,060 1,295 0,265
Faktor-4 0,308 | 0,873 0,935 | 0,393 | 1,105 | 0,358 1,363 0,237
Faktor-5 0,575 | 0,681 0,313 | 0,731 | 0,683 | 0,664 3,197 | 0,007*

*P<0,05

Tablo-10 incelendiginde katilimcilarin  Fethiye'yi ziyaret sayilari,
ulasim sekilleri ve yore hakkinda bilgi edindikleri kaynak ile algiladiklar1 yore
imaj1 arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamustir (p>0,05). Yoérede 13-15
gilin arasinda kalan bireylerle 16 giin ve {izeri konaklayan bireyler arasinda
Tamhane T2 verilerine gore yorenin temizligine iliskin algilanan imajda anlaml
bir farklilik gézlenmis (Sig.=0,030), 16 giin ve iizeri konaklayan bireylerde imaj
algisiin daha olumsuz yonde oldugu gozlenmistir.

Katilimcilarin Fethiye yoresi ile ilgili algiladiklar1 imajin, son Fethiye
tatilinden duyduklar1t memnuniyet iizerinde etkili olup olmadig1 ¢oklu dogrusal
regresyon analizi ile test edilmistir. Analizin ilgili gruplarda uygulanabilirligi
ise tablo-11'de 6zetlenmistir. Buna gore degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
baglant1 probleminin goriilmedigi, otokorelasyonun bulunmadigi goriilmiistiir
(Durbin-Watson: 1,694). Ayrica iizerinde ¢alisilan modelin genel anlamliligi da
p degerinden (0,05) kiigiik oldugu, modelin matematiksel hesaplamalar igin
uygun oldugu gorilmustiir (sig.0,000).

H4: Katilimcilarin Fethiye destinasyonu imaj algilart Fethiye tatilinden
duyduklart memnuniyeti etkilemektedir.

Tablo 11. Regresyon Modelineki Degiskenlerin Kismi Regresyon Katsayilar1 ve Coklu
Dogrusal Baglanti Durumlari

Standart Kismi t- sig. Tolerance | VIF
Hata Regresyon istatistigi
Katsayilar

Faktir-1 0,117 1,856 15,863 0,000 - -
Faktor-2 0,034 0,152 4,526 0,000 0,443 2,309
Faktir-3 0,038 0,121 3,223 0,001 0,420 2,382
Faktior-4 0,039 0,202 5,232 0,000 0,471 2,121
Faktor-5 0,030 0,180 6,039 0,000 0,601 1,665

Tablo-11'e gére H4 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore katilimeilarin
Fethiye destinasyonu imaj algilar1 Fethiye tatilinden duyduklari memnuniyeti
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etkilemektedir. Analiz sonucuna gore arastirmaya katilan bireylerin Fethiye
yoresi ile ilgili algiladiklar1 imaj, Fethiye tatilinden duyduklar1 memnuniyetin
%50,5'ini agiklamaktadir (R: 0,71 ve R square: 0,505). Bu duruma gore
arastirmada tizerinde ¢alisilan regresyon modeli su sekilde belirlenmistir:

Fethiye tatilinden duyulan memnuniyet diizeyi=1,856 + yoreye ve yore halkina
yonelik tutum*0,152 + konaklama ve alisveris imkanlari*0,121 ~+turizm
altyapisi1*0,202 + yérenin temizligine iligkin tutumlar*0,180

Pearson korelasyon analizi sonucu degiskenler arasindaki iligkiler
Tablo-12'de 6zetlenmistir.

H5: Katilimcilarin Fethiye destinasyonu imaj algilari ile Fethiye tatilinden
duyduklart memnuniyet diizeyleri arasinda anlami bir iliski vardur.

Tablo: 12 Degiskenler Arasi Pearson Korelasyon Katsayilari

Faktor-1 Faktor-2 Faktor-3 Faktor-4 Faktor-5
Faktor-1 1,000 0,607 0,591 0,610 0,578
Faktor-2 0,607 1,000 0,703 0,633 0,561
Faktor-3 0,591 0,703 1,000 0,662 0,538
Faktor-4 0,610 0,633 0,662 1,000 0,566
Faktor-5 0,578 0,561 0,538 0,566 1,000

Pearson korelasyon katsayilarina gore katilimcilarin son Fethiye tatilinden
memnuniyet diizeyleri ile ydrenin turizm alt yapisina yonelik imaj algilar
arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Aradaki pozitif iliskinin yiiksek
oldugu bir diger degisken yoreye ve yore halkina yonelik tutumlarla ilgilidir.
Konaklama ve aligveris imkanlarina yonelik imajin son Fethiye tatillerinden
duyduklari memnuniyetle iliskisi 0,591 olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin,
yorenin temizligine iliskin tutumlar ile Fethiye tatillerinden duyduklar
memnuniyet ile iliskisi 0,578 seklinde ger¢eklesmistir. Analiz sonuglarina gére
HS5 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Aragtirma sonuglarina gore yoreyi ziyaret eden bireylerin genellikle 40
yas alti, evli, {iniversite mezunu, aylik 1000 TL ile 3000 TL arasinda gelire
sahip bireyler oldugu, c¢ogunlukla is¢i veya memur kesimden olustugu
goriilmektedir. Yerli turistler Fethiye tatillerini organize ederken genellikle
bireysel hareket etmekte, ulagimda ise ¢ogunlukla karayolunu tercih ettikleri
gorlilmektedir. Yoreyi ziyaret eden yerli turistler cogunlukla bir haftadan daha
az bir slre konaklama yapmakta ancak bu siirenin kendilerine yeterli
gelmedigini, yorede ¢ogunlukla bir haftadan daha uzun siireyle konaklamanin
uygun olacagimi belirtmektedir. Bireyler yoreyi ziyaretlerinden once en ¢ok
internet ile aile ve arkadas cevrelerinden yoreyle ilgili bilgi almakta, en ¢ok
dogal giizelliklerini gorebilmek icin yoreyi ziyaret etmektedir. Arastirmaya
katilan bireyler genellikle bir yillik siirede tatil igin 1000 TL ile 3000 TL
arasinda, Fethiye tatili icin ise 1000 TL ile 2000 TL arasinda bir biitge
ayirmaktadir.

Yoreyi ziyaret eden bireylerin yoreyle ilgili algiladiklar1 imaj1 bes farkli
boyutta degerlendirdikleri goriilmiistiir. Bireyler genel olarak yorede tatil
yapmanin iyi bir tercih oldugunu ve beklentilerini karsiladiklarini, yoreyi
bagkalarina tavsiye edeceklerini, genel itibariyle yorenin iklim kosullarinin ve
saglik olanaklarmin tatil amac¢lhi konaklamaya elverisli oldugunu bildirmistir.
Katilimcilar yorede bulunan konaklama tesisleri ve yiyecek icecek isletmelerini
say1 olarak yeterli diizeyde bulmasina ragmen tesislerdeki hizmet kalitesini
nispeten daha diistik bulmakta ve isletmelerin fiyatlarin1 nispeten yiiksek
bulmaktadirlar. Yo6reyi deniz ve plajlar1 ile genel anlamda temiz bulan
katilimcilar, yorenin ilgi ¢eken dogal ve tarihi dokusu oldugunu, yararli turistik
bilgi olanaklarinin mevcut oldugunu bildirmekte ancak yore mutfaginin
cekiciligini nispeten diisik bulmaktadir. Ayrica katilimcilarda Fethiye
halkinin algilanan imajinin nispeten daha diisiikk oldugu tespit edilmistir. Son
olarak Fethiye yoresinin mimarisi katilimeilarin orta diizeyde ilgilerini ¢ektigini
sOylemek miimkiindiir.

Fethiye yoresini ziyarette bulunan katilimeilarin yore imajina yonelik
algilarina baktigimizda, yorede faaliyet gosteren turizm isletmelerine ve yerel
yonetimlere, turizm altyapisinin gelistirilmesi dogrultusunda alinmasi gereken
oncelikli stratejik kararlarin baginda yore mutfagina yonelik iyilestirme
caligmalarinin yapilmast gelmelidir. Zira destinasyon imajini dlgen dnermeler
arasindaki en diisiik ortalamaya sahip ifade yore mutfaginin gekiciligine
yoneliktir. Fethiye'nin yerel, tarihi kokenini ve geleneklerini yasitan, yoreye
Ozgii triinlerle daha ilgi ¢ekici yore mutfagi yaratilmasi, yerli turistlerin tatil
amagli konaklama noktasi olarak Fethiye'yi tercih etmelerinde artisa sebep
olmasi beklenebilir. Yore mutfaginin yanisira gece hayati ve eglence
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olanaklarimin daha cazip hale getirilmesi de benzeri sekilde olumlu sonuglar
yaratacaktir. Mimari agidan yorenin ¢ekiciligini orta diizeyde bulan yerli
turistler i¢in, yorenin tarihi dokusunu yansitan ve mimari nitelikleri bakimindan
diger destinasyonlardan farkli ozelliklerini barindiran noktalarin tanitiminin
yapilmast ve turizme kazandirilmasi yerinde olacaktir. Yeni ve diizensiz
yapilagmalarin artig1 ise daha giincel veriler saglamakta ve yerli turistlerin
algiladig mimari ¢ekiciligi azaltacag: diisiiniilmektedir. Imaj algilarinda dikkat
¢eken sonuglarindan bir digeri de yiyecek ve igecek igletmelerinin fiyatlarindan
duyduklari memnuniyetin arttirilmasi  yoniinde birtakim diizenlemelerin
gerekliligidir.

Uzun vadede yore halkinin, yerli turistlerce algilanan imajlarinda
olumlu yonde gelismeler saglayabilmesi ic¢in konaklama isletmelerinde
turistlerle dogrudan temas halinde olan galisanlarin se¢imi noktasinda daha
hassas davranilmasi, belirli araliklarla ¢alisanlarin, hizmet kalitesini arttiracak
konular1 igeren egitimler almasi olumlu sonuclar doguracaktir. Ote yandan
katilimcilarin yoreye ulasim ile ilgili kara ve hava yolunu tercih ettikleri
gorlilmektedir. Ulagim maliyeti acisindan pek cok noktada firsatlar barindiran
deniz yoluyla yoreye, Ozellikle yaz sezonunda daha fazla sayida yerli ve
yabanci turistin ziyaret edebilecegi beklenebilir. Bu sebeple denizyolu
ulagiminin da 6niiniin agilmasi i¢in gereken girisimlerde bulunulmasi 6nem arz
eden noktalardandir.

Caligmada dikkat ¢ceken sonuglardan bir digeri de katilimcilarin yorede
kalis siirelerinin artis1 ile imaj algisinda yarattigi degisikliktir. Buna gore yorede
konaklama giin sayisi1 arttik¢a yorenin temizligine yonelik imaj algist diisiis
gostermektedir. Yorenin temizligini saglamaya ve korumaya yonelik
girigimlerin arttirtlmasi, kontrol edilemeyen kirleticilerin en diisiik seviyeye
cekilebilmesi igin yerel ydnetimlere bilyiikk sorumluluk diismektedir. Ote
yandan yorede konaklanmak istenen giin sayisi arttikca, aligveris ve konaklama
imkanlarma yonelik algilanan imajin olumlu yonde artig gosterdigi tespit
edilmistir. Bu sebeple, yerli turistlerin yorede daha wuzun siireyle
konaklamalarini saglayici girisimlerde bulunmak tizere gerekli faktorler
ciddiyetle ve titizlikle 6n plana alinmalidir.

Ulkemizinin farkli noktalarinda turistik amaglarla yerli ve yabanci
bir¢ok turisti kendine ¢eken farkli 6zellikte destinasyonlar bulunmaktadir. Bu
destinasyonlara yapilan ziyaretler, ilgili yorelerin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
gelisimine katki saglamakta ve kalkinmasinda 6nemli etkiler yaratmaktadir.
Destinasyon noktalarinin ¢esitli faktorler altinda c¢evreye ve topluma
yansitilmak istenen imaji1 ile tiiketiciler tarafindan algilanan imaji1 arasinda
olumsuz yonde belirgin farkliliklar bulunmasi, yorenin turizmini ve ziyaretgi
sayisint olumsuz yonde etkileyebilir. Algilanan imajm ol¢limii konusu bu
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noktada 6nem teskil eder. Bu nedenle, bu tiirden arastirmalarin yorede belirli
araliklarla tekrarlanmasi, sonuglarin kiyaslanabilmesi ve gelecekte yoreyi
ziyaret edecek yabanci turistler igin de uygulanmasi, verilerin tutarlilik

gostermesi acgisindan daha giivenilir bir literatiir olusumuna katki saglayacagi
beklenmektedir.
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