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Yerli Turistlerin Destinasyon imaj Algilarini Belirlemeye
Yonelik Bir Arastirma: Edirne Ornegi

A Research on Determination of the Destination Image
Perceptions of Domestic Tourists: The Case of Edirne

Aydin UNAL' ARASTIRMA MAKALESI
Fiisun ESENKAL CézELiz Doi: 10.48146/odusobiad.745937

Oz

Calismada Tirkiye'nin énemli kiiltiir ve tarih destinasyonlarindan Edirne ilini ziyaret eden yerli turistlerin
destinasyon imaji algilarinin él¢iilmesi ve sahip olduklar1 imaj diizeylerini olusturan unsurlarin belirlenmesi amagl-
anmaktadir. Bu kapsamda 1-7 Temmuz 2019 tarihlerinde diizenlenen 658. Kirkpinar Yagh Giiresleri'ni yerinde takip
etmek ilizere Edirne’yi ziyaret eden yerli turistlere uygulanmak tizere hazirlanmis anket formlar1 toplam 300 yerli
turiste yiiz ytize iletisim kurularak ulastirilmistir. Geri déniis saglanan anketlerden 18 tanesi ayni cevap alaninin
birden fazla kodlanmasindan ve 12 tanesi de cevap kodlarinin %50’den fazlasinin bos birakilmasindan dolay1 deger-
lendirme disinda birakilmistir. 270 anket formu ile yapilan analizler (SPSS) sonucunda; yerli turistlerin genel olarak
destinasyondan memnun ayrildiklari (%84), tekrar destinasyonu ziyaret etmek istedikleri (%80), destinasyon
imaj algilarinin (%83) ve genel olarak destinasyon arzu seviyelerinin (%85) ¢ok yiliksek diizeyinde gerceklestigi
belirlenmistir. Diger taraftan yerli turistlerin az bir kism1 destinasyondan genel olarak memnun ayrilmadiklarini
(%16) ve destinasyonu tekrar ziyaret etmek istemediklerini (%20) ifade etmislerdir.

Anahtar Sézciikler: Turizm, Destinasyon imaji, Turist Algisi, Tekrar Ziyaret Niyeti, Yerli Turist, Edirne

Abstract

This research aims to measure the destination image perceptions of the domestic tourists who visited Edirne, which
is one of Turkey’s important culture and history destinations. The research also aims to determine the elements that
made up the image levels of these tourists. In this context, questionnaires prepared for domestic tourists visiting
Edirne to follow 658. Kirkpinar Oil Wrestling organized on 1-7 July 2019 were delivered to them by face-to-face
communication. 18 of the returned questionnaires were excluded from the evaluation due to multiple coding of
the same answer field and 12 of them were excluded from the evaluation since more than 50% of the answer codes
were left blank. As a result of the analyzes (SPSS) conducted with 270 questionnaire forms; it was determined that
domestic tourists were generally satisfied with the destination (84%), they wanted to revisit the destination (80%)
and that their destination image perceptions (83%) and destination desire levels (85%) were very high. On the other
hand, a small number of domestic tourists stated that they were generally not satisfied with the destination (16%)
and did not want to revisit the destination (20%).
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Extended Abstract
Aim of the Research

This research aims to measure the destination image perceptions of the domestic tourists who visited
Edirne that is one of Turkey’s important culture and history destinations and to determine the elements that
constitute the image levels these domestic tourists have.

Destination Selection Process of the Research

The factors that were effective in determining the relevant destination as the research area were that Edirne
hosts Kirkpinar Oil Wrestling (Organized for the 658th time in 2019) which is one of Turkey’s and the world’s
important historical sports organizations and which is included in the UNESCO World Historical Heritage
List; that it has concrete architectural values (Meric Bridge, Selimiye Mosque, Uc Serefeli Mosque, Eski Mosque,
Health Museum, etc.) due to being the capital of the Ottoman Empire from 1365 to 1453; that it has intangible
cultural riches (fragrant soaps, rag dolls, etc.), natural beauties (Erikli Beach, Saros Bay, etc.), gastronomic
features (Tava Liver, Almond Paste, etc.); that it is close to brand destinations and populated cities such as
Istanbul (237 km) and Canakkale (228 km) and it has an increasing recognition in national and international
scale every passing year.

Sample Selection Process of the Research

Within the scope of the research aim, the questionnaire forms prepared to be applied to domestic tourists
visiting Edirne to follow the 658th Kirkpinar Oil Wrestling held on July 1-7, 2019 were delivered to 300 domestic
tourists on the relevant dates by face-to-face communication. Annual statistics on how many people attended
the relevant organization could not be reached. For this reason, convenience sampling method which is one of
sampling methods that are not based on probability was used in determining the domestic tourists surveyed
during the data collection process of the research due to its advantages of time and cost, ease of access and
its applicability to existing or volunteer individuals (Yazicioglu ve Erdogan, 2007:67; Erkus, 2011:106). 18 of
the returned questionnaires were excluded from the evaluation since the same answer field was coded more
than one and 12 of the returned questionnaires were excluded from the evaluation since more than 50% of the
answer codes were left blank. 270 questionnaires were included in the evaluation part of the research and the
return rate of the questionnaires was 90%.

Data Collection Method of the Research

The literature is seen to have domestic and foreign studies that measure the destination image perceptions
of tourists related to tourism destinations and that determine the elements that constitute the image levels
of the tourists. However, it is seen that a study has not been carried out in the sample of Edirne destination
on the subject of this research. In order to eliminate this deficiency in the literature, a research questionnaire
consisting of two parts and which was based on the studies of Glicer (2010) and Ugur et al. (2018) was designed.
The first part of the questionnaire consists of 12 demographic questions and statements that the respondent
can choose for these questions and the second part of the questionnaire consists of 21 statements (very high,
high, medium, low, very low range) for determining the elements that constitute the image perceptions of the
tourists in the tourism destination. Academic assistance on language and translation was obtained during
the preparation of the questionnaire. Demographic questions of the research questionnaire include domestic
tourists' age ranges, education levels, professions, monthly incomes, accommodation types, numbers of visits
to the destination, ways of coming to the destination, sources of information about the destination, general
satisfaction levels with the destination, intentions to visit the destination again, general evaluations of the
destination image and the overall desire level of the destination. The elements that constitute the destination
image perceptions of the tourists include the untouched nature and clean environment of the destination,
symbolic structures and historical buildings, museums suitable for cultural and historical past, compatibility
of its streets with its history, protection of historical and cultural heritage, good and quality service delivery,
professionalism of staff serving tourists, local people's view of tourists, intercity and in-city transportation
facilities, the adequacy of in-city guiding signs, infrastructure facilities, the adequacy of souvenirs-shopping-
tourist information resources-food and beverage businesses-accommodation facilities-health facilities and
entertainment opportunities, the safety of the destination in terms of tourism and its being a developed place.

Data Analysis of the Research

After the survey, the data obtained from the questionnaire forms were analyzed via the SPSS statistical
data program. The data related to the demographic variables of the domestic tourists obtained from the
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questionnaires were analyzed with percentage and frequency values. The reliability of Likert variables in the
scale was analyzed by using Alpha model. After the reliability analysis, the scale prepared for determining the
elements forming the destination image perceptions of domestic tourists were evaluated with percentage and
frequency values.

Results of the Research

The image suggestions that the domestic tourists participate at a high level can be said to include the safeness
of the destination in terms of tourism, many symbolic structures and historical buildings in the destination,
positive view of local people to tourists, the adequacy of souvenir sales points in the destination, the museums
suitable for cultural and historical past, sufficient shopping opportunities in the destination, feeling good
and quality service is offered to tourists at the destination, perceiving the destination as a developed place in
terms of tourism, perceiving the streets of the destination in harmony with its historical past, perceiving the
historical and cultural heritage of the destination as being preserved and seeing the health facilities sufficient.
The image suggestions that the domestic tourists participate at a low level can be said to include the tourist
information sources of the destination, the level of professionalism of the staff providing tourist services in
the destination, the food and beverage establishments at the destination, the entertainment facilities, the
infrastructure, the intercity and in-city transportation opportunities, the guiding signs in the city and the
accommodation facilities. In addition, domestic tourists showed low participation in the proposal that the
destination has an untouched nature and a clean environment.

Giris

Bir iilkenin vatandaslarinin kendi tlilke sinirlari i¢cinde turizm faaliyetlerine katilmalari i¢ turizm
olarak tanimlanmaktadir (Kozak vd., 2015:23). I¢ turizm hareketleri bir iilkenin genel turizm siste-
minin 6nemli bir bilesendir (Hassan, 2012:2) ve ayn1 zamanda o iilkenin dis turizm hareketlerine de
destek saglayan bir olgudur (Tanriverdi ve Oktay, 2002:123). Oyle ki 6rnegin; Bat1 Avrupa iilkelerinde
i¢c turizm hareketlerine katilan turistlerin orani ile bu tilkeleri tercih eden yabanci turistlerin orani
ile neredeyse ayni diizeydedir. Bu durum ilgili tilkelerdeki turizm hareketlerinin dengeli gelisimini

gostermesi acisindan oldukg¢a 6nemlidir (Johnson ve Vanetti, 2008: 289; aktaran, Dragicevic vd.,
2011:59).

Diinya’nin 6nde gelen ve markalasmis turizm destinasyonlarinda da turizm hareketlilikleri acisindan
i¢ turizm ve dis turizm arasinda saghkli bir dengenin olustugu rahatlhkla goriilebilmektedir.
Ornegin; Fransa’nin turizm pazarinin %65’i, Almanya’nin turizm pazarinin ise %47’si i¢ turizm
hareketlerinden olusmaktadir. Benzer sekilde italya’nin yillik 58 milyar Euro’luk turizm cirosunun
%065'i i¢ turizm hareketlerinden saglanirken Fransa’nin turizm ekonomisinin {igte ikisini i¢ turizm
hareketleri olusturmaktadir (Giizel, 2011:128-129). Yine Tayland’da da turizm hareketleri ve
gelirleri biiyiik oranda iilke i¢i turizm hareketlerine ve harcamalarina dayanmaktadir (Hayamin ve
Srivihok, 2018:39). Tiirkiye turizmi agisindan konuya bakildiginda ise i¢ turizm ne yazik ki turizm
otoritelerinin ¢ogu tarafindan dis turizmin uzantisi olan yardimci bir turizm sekli olarak degerlen-
dirilmektedir. Bunun sonucu olarak da Tiirkiye'de i¢ turizm pazari uzun yillar ihmal edilmistir. Her
ne kadar son yillarda tilkede yerli turistlere verilen 6nem eskisine oranla artmaya baslasa da (Giizel,
2011:128-129) yine de i¢ turizm ¢ogunlukla dis turizmin diisiis dénemlerinde hatirlanan bir pazar
olarak goriilmeye devam etmektedir (Ding, 2019).

Oysa bir iilkede i¢ turizme yonelik planlamalarin yapilmasi yerel tatil kiiltiiriiniin gelistirilmesine,
yeni turistik destinasyonlarin kesfedilmesine, yerel toplumda ulusal kimlik, kiiltlir ve miras
bilincinin olusturulmasina ve ayni zamanda yerel zenginliklerin ekonomik firsatlara doniistiiriilerek
elde edilecek turistik gelirlerin artirilmasina énemli katkilar saglamaktadir (Jusoh vd., 2018).
Orneklerden de anlasilacag iizere bir iilkede i¢ turizmin gelismesi uluslararasi turizmin gelismesi
icin bir nevi 6n kosuldur (Hassan, 2012:3). Ayrica i¢ turizm tlkeler acisindan turizmin siirdiiriilebilir
gelisimi icinde 6nemli kilit noktalar1 barindirmaktadir. Ornegin; i¢ turizm ézellikle dis talepte yasa-
nabilecek dalgalanmalara karsi adeta katalizor gérevi gérmektedir (Tanriverdi ve Oktay, 2002:123).
Ulke ekonomisine zarar verebilecek doviz ¢ikisini azaltabilmektedir (Jusoh vd., 2018:97). Bununla
beraber i¢ turizm hareketleri sayesinde iilke icinde altyapinin gelistirilmesi ve altyap1 yatirimlarinin
artiritlmasi miimkiin hale gelmektedir. Sayilan tiim bu olumlu katkilarindan dolay1 tilkeler agisindan
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turizmin daha da gelisebilmesi icin i¢ turizm hareketlerinin ve yerli turistlerin yonetimi hassasiyet
arz eden bir konu haline gelmektedir (Hassan, 2012:3).

“Yerli turistler nereye seyahat ediyorlar?” sorusunun cevabini aramak yerli turistlerin yonetiminde
atilabilecek adimlardan ilkini olusturmaktadir (Bigano vd., 2007:147). Zira turizmde turistlerin
farkl gereksinimleri, talepleri ve destinasyonlarin farkli 6zellikleri turistlerin birbirlerinden
tiimiiyle farkl satin alma davranislarina yol acabilmektedir. Oyle ki bu davranis ve tercih degisik-
likleri turistlerin yerli veya yabanci olmalarina gore bile degisebilmektedir. Ornegin; Falk (2013)
kis spor merkezlerinde yiriittiigii calismasinda; yerli turistlerin hava kosullarindaki degisikliklere
yabanci turistlerden daha duyarli olduklari ancak yabanci turistlerin de gecelik konaklama
fiyatlarina yerli turistlerden daha duyarli olduklar1 sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Sri Lanka
otel grubunun otellerinde konaklayan misafirlerinin yorum sayfalarini inceledikleri ¢alismalarinda;
otellerinde sunduklar1 bir tiriin hakkinda misafirlerinin memnuniyet diizeylerinin yerli ve yabanci
turistler acisindan farklilik gosterdigini belirlemislerdir. S6z konusu ¢alismada; yabanci turistlerin
¢ogunlugunun, grubun otellerindeki hizmetlerden genel olarak memnun kaldiklar1 ancak yerli
turistlerin ¢ogunlugunun ise konaklama kalitesi basta olmak iizere otellerdeki diger olanaklardan
sikayet ettikleri tespit edilmistir (Herath ve Munasinghe, 2017:304). Bu baglamda, turistlerin davra-
nislarinin, satin alma tercihlerinin ve kararlarinin yerli veya yabanci olmalari yoniiyle de degerlen-
dirilmesi gerektigini sdylemek miimkitindiir. Boylelikle iilkelerin ve bagh turizm destinasyonlarinin
planlanmalarinda, pazarlanmalarinda ve yonetimlerinde turistlerin gereksinimlerine uygun iiriin
veya hizmet tasarimi gergeklestirilebilecektir (Hayamin ve Srivihok, 2018:39).

Turistlerin nereye gideceklerini belirleyen en 6nemli faktorlerin basinda destinasyonlarin sahip
olduklari imaj diizeyleri gelmektedir. Nitekim alanyazinda pek ¢ok calismada imajin turistlerin
karar verme silirecinde 6nemli bir bilesen oldugu vurgulanmaktadir (Junadi, 2017:89). Hatta bu
calismalarin ¢cogunda turistlerin destinasyon imaji degerlendirmelerinin yerli ve yabanci olmalarina
gore farklilik arz ettigi sonucuna da ulasilmistir (Bui ve Lee, 2016). Uygulama noktasinda ise Avus-
turya’daki Gold Coast destinasyonunda bu tespitlere yonelik drnek bir ¢alisma yiiriitilmistiir. Gold
Coast destinasyon yonetim orgiitleri ve pazarlamacilari1 destinasyonun i¢ pazarlardaki konumunu
gliclendirmek i¢cin 6nemli bir adim atarak yerli turistlerin Avustralya tatilinden ne beklediklerini
kapsamli sekilde analiz etmislerdir. Boylece iilkenin Sidney, Melbourne ve Brisbane gibi 6nemli ve
yogun turistik talebe sahip cekirdek i¢ pazarlarinin her biri icin 6zel 6neriler gelistirmislerdir. Bunun
sonucu olarak destinasyona yonelik turistlerin imaj ve marka degeri algilarin giiclendirmislerdir
(Chalip vd., 2003).

Bu kapsamda ¢alismada Tiirkiye'nin 6nemli kiltiir ve tarih destinasyonlarindan Edirne ilini ziyaret
eden yerli turistlerin destinasyon imaji algilarinin 6l¢tilmesi ve sahip olduklari imaj diizeylerini
olusturan unsurlarin belirlenmesi amag¢lanmaktadir. Calisma uygulama alaninda konu kapsaminda
tamamlanmis ilk calisma olmasi yoniiyle basta Edirne olmak iizere diger kiiltiir destinasyonlarina
yonetim ve pazarlama ¢alismalarinda yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

Alanyazin
Destinasyon imaji Kavrami ve Onemi

Imaj; bilgi ve iletisim ¢aginin bir yansimasi olarak iizerinde ¢ok konusulan ve tartisilan bir
kavramdir. Imaj kavrami genel anlamda; kisiler, hizmetler, iiriinler, olaylar, diisiinceler, kurumlar,
uluslar, tilkeler ve devletler hakkinda edinilmis olan algi, izlenim, genel kani ve bunun sonucunda
beyinde tasarlanan bir kurgudur. En basit tanimiyla imaj; kisa ve uzun vadede bir kisinin, kurumun,
objenin veya iilkenin sahip oldugu tiim degerleriyle ilgili simgelerin algilanisidir (Yerdelen Karagoz,
2017:44). Imaj gergekligin bir nevi gérsel aktarimidir. Bu aktarim, fotograflardaki ve resimlerdeki
gibi somut veya edebiyattaki ve miizikteki gibi soyut olabilmektedir. Turistik destinasyonlar
acisindan ele alindiginda ise imaj, bir tilke veya bolge turizmi i¢in cazip olan her tiirlii tesis, o bolgenin
pazarlanmasi i¢in diistiniilmiis her tuirlii amblem ve slogan gibi fotografin ve resmin verdigi gerceklik
iken; destinasyona iliskin dnyargilar, riiyalar, beklentiler, duygular ise edebiyatin ve miizigin verdigi
hissiyat olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda imaj, turistlerin mantiksal ve duygusal algilarini
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iceren bir olgudur. Bu mantiksal ve duygusal bilesenler imajin bir biitiin olarak olumlu veya olumsuz
algilanmasina neden olmaktadirlar (Aksoy ve Kiyci, 2011:479-480).

Destinasyon imaji; insanlarin bir varis noktasinda mevcut niteliklere veya aktivitelere yonelik sahip
olduklar bir dizi inanglarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplami (Alcazar vd., 2014:159) ve insanlarin
belirli bir destinasyona iliskin bilgilerinin, duygularinin ve genel algilarinin zihinsel temsili (Assaker
ve Hallak, 2013:601) seklinde tanimlanabilmektedir. Bu nedenle destinasyonlara iliskin turistlerin
algiladiklar1 imaj diizeyi turistlerin tiiketim davranislari iizerinde énemli bir etkiye sahiptir (Blaze-
vic ve Stojic, 2006:57). Nitekim alanyazinda bir¢ok arastirma turistlerin destinasyon seg¢imlerinde
imajin énemli bir bilesen oldugunu ortaya koymaktadir. Ornegin; Bigne vd. (2001) calismalarinda;
destinasyonlarda algilanan imaj diizeyi ile turistlerin davranissal niyetleri arasinda bir iliski oldu-
gunu ve Tasc1 ve Gartner (2007) ¢alismalarinda; destinasyon imajinin turistlerin bir destinasyonu
tekrar ziyaret etmelerinde ve tavsiye kararlarinda etkili oldugunu belirlemislerdir. Goriildiigii tizere
turistlerin destinasyon imaj algilarinin 6l¢iilmesi, degerlendirilmesi ve dogru sekilde anlasilmasi
turistlerin davranislarinin, tercihlerinin ve tavsiye kararlarinin dogru sekilde belirlenebilmesi ve
yorumlanabilmesi acisindan 6énem arz etmektedir (Artuger vd., 2013).

Destinasyon imajinin Boyutlari

Destinasyon imaji ¢ok boyutlu bir olgudur. Bu nedenle, turistlerin neden belirli yerleri sectiklerinin
anlasilmasi i¢in destinasyon imajini etkileyen faktorlerin tanimlanmasi ve insanlarin zihinsel
olarak imaj algilarinin 6l¢iilmesi 6nem kazanmaktadir (Blazevic ve Stojic, 2006:57). Bu nedenle
alanyazinda imaj konusunda ¢ok fazla ¢alisma yapilmistir ve turistlerin imaj algilarinin élgiilmesi
icin cesitli modeller gelistirilmistir. Bu modeller icinde Gartner (1994) tarafindan gelistirilen model
konu hakkinda yiiriitiilen ¢calismalarda siklikla kullanilmaktadir. Gartner modeline gore destinasyon
imaj1; bilissel, duygusal ve genel olmak iizere ii¢ ana boyuttan olusmaktadir. Modelde bilissel imaj;
insanlarin destinasyonlara iliskin bilgilerini, diisiincelerini ve inang¢larini ifade ederken; duygusal
imaj insanlarin bir destinasyona iliskin ne hissettikleri ile ilgilidir. Diger bir deyisle; bilissel imaj
insanlara ilgili destinasyonun nitelikleri hakkinda bilgi verirken duygusal imaj ise insanlarin desti-
nasyona iliskin hislerini degerlendirmelerine bir nevi atifta bulunmaktadir. Genel imaj ise bu iki imaj
boyutunun sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Alcazar vd., 2014:159). Nitekim, Baloglu ve McCleary
(1999) calismalarinda; bilissel ve duygusal degerlendirmelerin genel imge ile olumlu ve dogrudan
bir iliskiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Yine Basaran (2016) ¢alismasinda; duyussal bilesenin
bilissel bilesenden etkilendigi ve bilissel ve genel bilesenler arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya
koymustur. Yazar bu sayede destinasyon imajinin bilissel, duyussal ve genel bilesenler icinde hiye-
rarsik ve ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu dogrulamistir. Arastirma sonuglarinda da gorildiigi iizere
destinasyon imaji; bir yerin genel izlenimiyle ilgili olarak bilissel ve duygusal boyutlarin karmasik
sekillerde etkilesime girmesiyle ilgilidir ve her bir boyut destinasyon imajina benzersiz katkilar
saglamaktadir (Becken vd., 2017:136-137). Baska bir ifade ile bu li¢ boyut turistlerin davranislarini
sekillendirmede ayri ayr1 éneme sahiptirler ve bu ylizden karmasik olan insan davranislarini
anlamada ayr1 ayr1 incelenmeleri gerekmektedir (Agapito vd, 2013:472). ilgili alanyazinda da bu
tespiti destekleyen cesitli arastirmalara rastlamak miimkiindiir. Ornegin; Dadgostar ve Isotalo
(1992) ¢alismalarinda; insanlarin gevreleri veya yerleri nasil degerlendirdiklerini daha iyi anlamak
icin duyussallig1 bir goriintiiniin bilissel bileseninden ayirmanin gerekli oldugunu ve boylelikle
daha iyi bir davranis tahminlemesi yapilabilecegini belirlemislerdir. Mackay ve Fesenmaier (1997)
calismalarinda; duygusal ve bilissel boyutlari tanimlayarak turizm ¢alismalarinin hedef imaji
belirlemede daha kapsamli ve titiz bir 6l¢lim yonteminden yararlanabilecegini savunmaktadairlar.
Ayrica Lobato vd. (2006) ¢alismalarinda; turizm imajinin bir turist tarafindan izlenimler temelinde
gelistirilen zihinsel bir sema oldugunu ve bu semanin bilissel izlenimlerle iliskilendirilebilecegini
tespit etmislerdir. Ayrica diger pek ¢ok calismada da turistlerin bilissel degerlendirmelerinin duygu-
sal degerlendirmelerini hiyerarsik bir sekilde etkiledigi belirlenmistir (Fakaye ve Crampton, 1991;
Beerli ve Martin, 2004; Lee vd., 2005; Obenour vd., 2005; Aksu vd., 2009; Alcazar vd., 2014).
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ilgili Calismalar

Setyowardhani ve Setyowardhani (2010) calismalarinda; turistlerin olumlu bilissel imaj algilarinin
duygusal imaj algilarin1 da olumlu sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. ilban ve Bezirgan (2011)
calismalarinda; turistlerin demografik 6zelliklerine gore destinasyon imaj alg1 diizeylerinin fark-
lilik gosterebildigi sonucuna ulasmislardir. Papadimitriou vd. (2013) ¢alismalarinda; destinasyon
Kisiliginin ve imajinin bir kentin genel imaj olusumu {izerindeki kolektif bir etkisinin bulundugunu
ve bu etkinin de turistlerin destinasyona iliskin davranissal niyetlerini olumlu sekilde etkiledigi
sonucuna ulasmislardir. Giin vd. (2019) calismalarinda; destinasyon imaji ile turist memnuniyeti
arasinda olumlu ve anlaml bir iliski oldugu tespit etmislerdir. Benli ve Yenipinar (2018) calismala-
rinda; turistlerin yerel yiyecek deneyimlerinin basarisinin destinasyona yonelik davranigsal egilim
gostermelerinde etkili oldugu ve bununla birlikte destinasyon imajinin bu egilimi énemli 6l¢iide
destekleyen bir bilesen oldugu sonucuna ulagmislardir.

Genel olarak giincel alanyazin incelendiginde turistlerin destinasyon imaji algilarinin olumlu veya
olumsuz olmasinin ayni yonde destinasyon secim siireglerini, tavsiye kararlarini ve genel memnuni-
yet algilarin etkiledigi, destinasyon imaj boyutlar1 arasinda (bilissel, duygusal ve genel) hiyerarsik
bir iliskinin var oldugu, turistlerin yerli veya yabanci olmasina ve diger demografik 6zelliklerine gore
destinasyon imaj algilarinin farklilasabildigi sonucuna ulagilmistir.

Yontem
Arastirmanin Amaci

Calismada Turkiye'nin 6nemli kiiltiir ve tarih destinasyonlarindan Edirne ilini ziyaret eden yerli
turistlerin destinasyon imaj algilarinin 6l¢iilmesi ve sahip olduklar1 imaj dlizeylerini olusturan
unsurlarin belirlenmesi amac¢lanmaktadir.

Arastirmanin Destinasyon Secimi

Ilgili destinasyonun arastirma alani olarak belirlenmesinde; diinyanin ve Tiirkiye'nin énemli ve
tarihi spor organizasyonlarindan olan ve UNESCO Diinya Tarih Mirasi Listesi'nde yer alan Kirkpinar
Yagh Gilresleri'ne ev sahipligi yapmasi (2019 yilinda 658. diizenlenmistir), Osmanli Devleti'nin
1365-1453 doneminde “baskenti” olma unvanini tasimasindan dolay1 sahip oldugu somut mimari
degerleri (Meri¢ Kopriisii, Selimiye Camii, Ug Serefeli Camii, Eski Camii, Saglik Miizesi, vb.), somut
olmayan Kkiiltiirel zenginlikleri (mis kokulu sabunlari, bez bebekleri, vb.), dogal giizellikleri (Erikli
Sahili, Saros Korfezi, vb.), gastronomik ézellikleri (Tava Cigeri, Badem Ezmesi, vb.), Istanbul (237 km)
ve Canakkale (228 km) gibi turizm acisindan marka destinasyonlara ve niifusu yogun sehirlere olan
yakinlig1 ve her gecen yi1l ulusal ve uluslar arasi 6l¢ekte taninirhiginin artmasi etkili olmustur (Edirne
Valiligi, 2019).

Arastirmanin Orneklem Secim Siireci

Arastirma amaci kapsaminda 1-7 Temmuz 2019 tarihlerinde diizenlenen 658. Kirkpinar Yagh
Giiresleri’ni yerinde takip etmek lizere Edirne’yi ziyaret eden yerli turistlere uygulanmak iizere
hazirlanmis anket formu ilgili tarihlerde toplam 300 yerli turiste yiiz yiize iletisim kurularak
ulastirilmistir. 1lgili organizasyona tam olarak kag kisinin katildig1 konusunda tutulmus yillik
istatistiklere ulasilamamistir. Bu nedenle arastirmanin veri toplama siirecinde anket uygulanan yerli
turistlerin belirlenmesinde zaman ve maliyet avantaji, erisim kolayligi, eldeki mevcut veya goniilli
bireylere uygulanmasi avantajlari nedeniyle olasiliga dayali olmayan érnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme tekniginden yararlanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007:67; Erkus, 2011:106).
Geri doniis saglanan anketlerden 18 tanesi ayni cevap alaninin birden fazla kodlanmasindan ve 12
tanesi de cevap kodlarinin %50’den fazlasinin bos birakilmasindan dolay: degerlendirme disinda
birakilmistir. Arastirmanin degerlendirme kismina 270 anket dahil edilmistir ve anketlerin geri
doniis orani %90 olarak gerceklesmistir.
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Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmanin amacini ve kapsamini olusturan turizm destinasyonlarinda turistlerin destinasyon
imaj algilarinin 6l¢iilmesine ve sahip olduklar1 imaj diizeylerini olusturan unsurlarin belirlenmesine
yonelik yerli ve yabanci ¢alismalar giincel alanyazinda mevcuttur (Gliger, 2010; Oran, 2014; Artuger
ve Cetins0z, 2014; Umur, 2015; Giritlioglu ve Okstiz, 2016; [Igin ve Urug, 2018). Ancak arastirmaya
konu edilen Edirne destinasyonunda ilgili alanda bir ¢alisma heniiz yapilmamistir. Alanyazindaki
uygulama temelli bu eksigin giderilmesi adina Giiger (2010) ve Ugur vd. (2018) esas alinarak iki
boliimden olusan bir arastirma anketi tasarlanmistir Anket formunun ilk boélimi 12 tanimlayici
sorudan ve bu sorulara yonelik cevaplandiricinin segebilecegi ifadelerden; anket formunun ikinci
boliimi ise arastirma kapsamini olusturan turizm destinasyonlarinda turistlerin destinasyon imaj
algilarini olusturan unsurlarin belirlenmesine yonelik toplam 21 Likert tipi ifadeden (¢ok yiiksek,
yiiksek, orta, diisiik, ¢ok diisiik araligindan se¢gmeli) olusmaktadir. Anketin hazirlanmasi siirecinde
dil ve ceviri konusunda akademisyenlere danisilmistir. Arastirma anketinin kisisel tanimlayici
sorular1 sorulary; yerli turistlerin yas araliklari, egitim diizeyleri, meslekleri, aylik gelirleri, konak-
lama tiirleri, destinasyonu ziyaret sayilari, destinasyona gelme sekilleri, destinasyonla ilgili bilgi
kaynaklari, destinasyonla ilgili genel memnuniyet diizeyleri, destinasyonu tekrar ziyaret niyetleri,
destinasyonun imaji ile ilgili genel degerlendirmeleri ve destinasyonun genel arzu edilebilirlik
diizeyi degerlendirmelerinden olusmaktadir. Turizm destinasyonlarinda turistlerin destinasyon
imaj algilarini olusturan unsurlar olarak ise destinasyonun; el degmemis dogasi ve temiz cevresi,
sembolik yapilari ve tarihi binalary, kiiltiirel ve tarihi gegmise uygun miizeleri, sokaklarinin ve cadde-
lerinin tarihi gegmisine uyumu, tarihi ve kiiltiirel mirasin korunmasi, iyi ve kaliteli hizmet sunumu,
turistlere hizmet sunan personelin profesyonelligi, turistlere yerel halkin bakisi, sehirlerarasi ve
sehir i¢ci ulasim imkanlari, sehir ici yol gosterici tabelalarin yeterligi, altyap1 olanaklari, hediyelik
esya-alisveris-turistik bilgi kaynaklari-yiyecek ve igcecek isletmeleri-konaklama tesisleri-saglik
olanaklar1 ve eglence olanaklar1 bakimindan yeterligi, destinasyonun turizm acisindan giivenligi ve
gelismis bir yer olmasi agisindan degerlendirilmistir.

Arastirmanin Veri Analizi

Arastirma sonucunda anket formlarindan elde edilen veriler SPSS istatistiki veri programinda ana-
lize tabi tutulmustur. Arastirma anketinden elde edilen yerli turistlerin demografik degiskenlerine
iliskin veriler yiizde ve siklik degerleriyle analiz edilmistir. Olgekteki Likert ifadelerin giivenirligi ise
Cronbach’s Alpha katsayisindan yararlanilarak analiz edilmistir. Glivenilirlik analizinden sonra 6l¢e-
gin yap1 gecerligini test etmek amaciyla aciklayici faktor analizi yapilmistir. Ayrica yerli turistlerin
destinasyon imaj algilarini olusturan unsurlarin belirlenmesine yonelik hazirlanan 6l¢cek ylizde ve
siklik degerli ile degerlendirilmistir.

Bulgular
Katihmcilara iliskin Bulgular

Arastirmada yerli turistlerin demografik degiskenlerine iliskin yapilan siklik analizi sonuglari1 Gorsel
T'de verilmistir.

Demografik Ozellikler Say1 (n) Yiizde (%)
15-24 Yas Aralig1 52 19,4
25-60 Yas Aralig1 123 45,6
61 Yas ve Uzeri 95 35,2
Yas ilkégretim 37 13,8
Lise 66 24,4
Onlisans 54 20,0
Lisans 80 29,6
Lisansiistii 33 12,2
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Ogrenci 26 9,6
Kendi Isini Yapan 96 35,6
Meslek Ozel Sektér Caligani 41 15,2
Kamu Calisani 53 19,6
Emekli 54 20,0
2500 TL ve Daha Az 72 26,7
Aylik Gelir 2501 TL-5000 TL Arasi 107 39,6
5001 TL ve Uzeri 91 33,7
Giliniibirlikg¢i 110 40,7
5 Yildizli Otel 41 15,2
Konaklama Tiri 3 Yildizli Otel 58 21,5
Cadir-Kamp 46 17,0
Pansiyon-Apart 15 5,6
i1k Ziyaret 61 22,6
Destinasyonu Ziyaret ikinci Ziyaret 62 23,0
Sayisi Ugiincii Ziyaret 84 31,1
Dordiincii Ziyaret 63 23,3
Miinferit 211 78,1

Destinasyona Gelis Sekli
Paket Tur 59 21,9
Onceki Deneyimler 98 36,3
Destinasyonla flgili Bilgi | [nternet-Sosyal Medya 91 33,7
Kaynaklar: Seyahat Acentalari 23 8,5
Arkadas Cevresi 58 21,5
Destinasyon Genel Evet 226 83,7
Memnuniyet Diizeyi Hayir 44 16,3
Destinasyonu Tekrar Evet 214 79,3
Ziyaret Niyeti Hayir 56 20,7
Destinasyon Genel imaj Yiiksek 47 17,4
Degerlendirmesi Cok Yiiksek 223 82,6
Destinasyonun Genel Yiiksek 41 15,2
Arzu Edilebilirligi Cok Yiiksek 229 84,8
Toplam 270 100

Gorsel 1: Yerli turistlerin demografik degiskenlerine gére dagilimlari (n=270)

Arastirmada yerli turistlerin demografik degiskenlerine iliskin yapilan siklik analizi sonuglar1 Gorsel
1'de verilmistir.

Yapilan siklik analizi sonuglarina gore; katilimcilarin ¢ogunlugu 25-60 yas araliginda (%45,6),
lisans (%29,6), kendi isinde ¢alisan (%35,6), 2501TL-5000TL araliginda aylik gelire sahip (%39,6),
glniibirlik¢i olarak destinasyona gelen (%40,7), en az li¢lincii kez destinasyonu ziyaret etmis
(%31,1), miinferit olarak destinasyona gelen (%78,1) ve daha 6nceki ziyaretinden memnun ayrildigi
icin destinasyonu tekrar ziyaret eden (%36,3) turistlerden olusmaktadir. Ayrica katilimcilarin
%~83,7’si genel olarak destinasyondan memnun ayrildiklarini ve %79,3’li tekrar destinasyonu ziyaret
edeceklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %82,6’sinin destinasyon genel imaj degerlendirmesi ¢ok
yiiksek ve %84,8'inin ise destinasyonu arzu diizeyleri ¢ok yliksek gerceklesmistir.
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Giivenirlik Analizine iliskin Bulgular

Bu calismada yararlanilan Cronbach’s Alpha katsayisi faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenir-
lik seviyesini gostermektedir. Bu degerin 0,70 ve iistli oldugu durumlarda arastirma o6lgegi giivenilir
olarak kabul edilmektedir (Durmus vd., 2010:89). Likert tipi ifadelere yonelik yapilan giivenirlik
testinin Cronbach’s Alpha katsayis1,924 olarak belirlenmistir. Bu sonu¢ arastirma anketinin giivenilir
bir veri toplama araci olduguna isaret etmektedir.

Faktor Analizine iliskin Bulgular

Bu calismada uygulanan normallik testi sonuclarina gore Skewness (¢arpiklik) degeri -,444 ile
,378 arasinda ve Kurtosis (basiklik) degeri ise ,645 ile -,121 arasinda degismektedir. Tabachnick ve
Fidell (2013) gore ilgili degerler -1.5 ile +1.5 oldugu icin 6lgek normal dagilima sahiptir denilebilir.
Normal dagilim testinden sonra sonug¢larin normal dagilimi isaret etmesi iizerine agiklayici faktor
analizi uygulanmistir. Faktér analizi ile Kaiser-Meyer-Olkin (KMO-Ornekleme Yeterliligi Istatistigi)
ve Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett’s Kiiresellik Testi) elde edilmektedir. Bartlett’s kiiresellik
testi faktor analizi yapabilmek icin degiskenler arasinda gerekli olan iliski diizeyinin yeterli olup
olmadigini1 géstermektedir (p 0,05). Ayn1 sekilde KMO 6rneklem yeterligi de degiskenler arasi
korelasyonun faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigina karar vermede kullanilir (Durmus vd.,
2010:79-80). Aciklayici faktor analizi sonucunda (Tablo 2); sig. (p)=0,000 anlamhlik diizeyinde KMO
degeri ,865 olarak belirlenmistir. Ayrica Barlett’s Testi sonucu 4112,348 olarak tespit edilmistir. Bu
oranin diizeyi ve elde edilen KMO degeri 6rneklem biiytikliigliniin faktor analizi icin yeterli ve uygun
oldugunu gostermektedir.

ifadeler TC. THK. TALT. Mis.
Edirne el degmemis bir dogaya ve temiz bir ¢cevreye sahiptir. , 744
Edirne’de sembolik yapilar ve tarihi binalar ¢ok fazladir. ,737
Edirne kiiltiirel ve tarihi gegmisine uygun miizelere sahiptir. ,731
Edirne’nin sokaklar1 ve caddeleri tarihi ge¢misi ile uyumludur. ,726
Edirne’de tarihi ve kiltirel miras korunmaktadir. ,718
Edirne’de turistlere iyi ve kaliteli hizmet sunulmaktadir. ,723
Edirne’de turistlere hizmet veren personel oldukc¢a profesyoneldir. ,709
Edirne’ye sehirlerarasi ulasim imkanlari yeterlidir. ,721
Edirne’de sehir ici ulasim imkanlari yeterlidir. , 711
Edirne’de sehir i¢i yol gdsterici yonlendirme tabelalar1 yeterlidir. , 704
Edirne’de altyapi olanaklar: yeterlidir. ,692
Edirne’de hediyelik esya diikkanlar1 yeterlidir. ,677
Edirne’de alisveris olanaklari yeterlidir. ,665
Edirne’de turistik bilgi kaynaklari yeterlidir. ,648
Edirne’de yiyecek icecek isletmeleri yeterlidir. ,631
Edirne’de konaklama tesisleri yeterlidir. ,620
Edirne’de turistlere yerel halkin bakis acisi olduk¢a olumludur. , 744
Edirne turizm ac¢isindan giivenli bir yerdir. ,736
Ozdegerler 2,966 2,148 3,775 1,988
Giivenilirlik Analizi-Alpha ,886 901 ,824 ,894
Agiklanan Varyans (%) 19,125 12,156 24,789 11,098
Toplam Agk. Varyans (%) 67,168
KMO Yeterligi ,865
Bartlett’s Kiiresellik 4112,348
Sig. p degeri ,000

Gorsel 2: Arastirma 6lgegine iliskin faktor analizi sonuglari (n=270).
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Calismada hem faktor yiikleri acisindan kiiciik hem de katsayisi kiiciik ifadeler (communalities)
degerlendirme dis1 birakilarak faktoér analizinin gegerliginin arttirilmasi amaglanmistir. Yapilan
bu iki islem sonucunda dlgekte yer alan 21 ifadeden iiciiniin (destinasyonda eglence olanaklari
yeterlidir, destinasyonda saglik olanaklar1 yeterlidir ve destinasyon turizm agisindan gelismis bir
yerdir) dlgekten ¢ikartilmasina karar verilmistir. Faktor analizi sonucunda 6zdegeri birden biiyiik 18
ifadeden olusan dort boyut belirlenmistir. Bu boyutlar toplam varyansin %67,168’ini agiklamaktadir.
Arastirmada elde edilen varyans orani alinyazina gore kabul edilebilir bir diizeydedir (Altunisik vd.,
2007:347). Arastirmada faktor analizine iliskin olarak Giicer (2010) ve Ugur vd. (2018) c¢alismasi
referans alinmistir ve ilgili boyutlar; Turistik Cekicilikler (TC), Turistik Hizmet Kalitesi (THK),
Turistik Altyap: (TALT) ve Misafirperverlik (MIS) olarak adlandirilmistur.

Katihmcilann Arastirma ifadelerine Katilimlanina iliskin Bulgular

Arastirmada yerli turistlerin destinasyon imaj1 ifadelerine katilimlarina iliskin dagilimlar1 belirle-
meye yonelik yapilan siklik analizi sonuglari Tablo 3’te verilmistir.

Yerli Turistlerin Destinasyon Imaji Algilarina iliskin Degerlendirmeleri Ortalama (x) | Stand. Sap.
Edirne el degmemis bir dogaya ve temiz bir ¢cevreye sahiptir. 3,45 1,33
Edirne’de sembolik yapilar ve tarihi binalar ¢ok fazladir. 4,45 1,18
Edirne kiiltiirel ve tarihi gegmisine uygun miizelere sahiptir. 4,24 1,21
Edirne’nin sokaklari ve caddeleri tarihi ge¢misi ile uyumludur. 4,11 1,07
Edirne’de tarihi ve kiiltiirel miras korunmaktadir. 4,03 1,02
Edirne’de turistlere iyi ve kaliteli hizmet sunulmaktadir. 4,17 1,21
Edirne’de turistlere hizmet veren personel oldukc¢a profesyoneldir. 3,90 ,99
Edirne’de turistlere yerel halkin bakis a¢isi olduk¢a olumludur. 4,35 1,14
Edirne’ye sehirlerarasi ulasim imkanlar: yeterlidir. 3,56 ,87
Edirne’de sehir i¢ci ulasim imkanlari yeterlidir. 3,44 ,98
Edirne’de sehir i¢i yol gdsterici yonlendirme tabelalar1 yeterlidir. 3,28 ,99
Edirne’de altyapi olanaklari yeterlidir. (Otopark, vb.) 3,67 1,03
Edirne’de hediyelik esya diikkanlar1 yeterlidir. 4,25 1,21
Edirne’de alisveris olanaklari yeterlidir. 4,18 1,18
Edirne’de turistik bilgi kaynaklari yeterlidir. 3,96 ,87
Edirne’de yiyecek icecek isletmeleri yeterlidir. 3,90 ,98
Edirne’de konaklama tesisleri yeterlidir. 3,45 ,78
Edirne turizm agisindan giivenli bir yerdir. 4,56 1,39

Gorsel 3: Yerli turistlerin destinasyon imaj algilarina gére dagilimlari (n=270)

Yerli turistlerin destinasyonu turizm agisindan giivenli bir yer olarak goriiriim ( =4,56), destinas-
yonda sembolik yapilar ve tarihi binalar ¢ok fazladir ( =4,45), destinasyonda yerel halkin turistlere
bakisi olumludur ( =4,35), destinasyonda hediyelik esya satis noktalar: yeterlidir ( =4,25), desti-
nasyon tarihi ve kiiltiirel gegmisine uygun miizelere sahiptir ( =4,24), destinasyonda genel olarak
alisveris olanaklari yeterlidir ( =4,18), destinasyonda turistlere iyi ve kaliteli hizmet sunulmaktadir
(=4,17), destinasyonun sokaklar1 ve caddeleri tarihi gegmisi ile uyumludur ( =4,11) ve destinasyonda
tarihi ve kiiltiirel miras korunmaktadir ( =4,03) 6nermelerini degerlendirmeleri yiiksek diizeyde
gerceklesmistir.

Destinasyon turistik bilgi kaynaklar1 yeterlidir ( =3,96), destinasyonda turistlere hizmet veren
personel olduk¢a profesyoneldir ( =3,90), destinasyondaki yiyecek icecek isletmeleri yeterlidir
(=3,90), destinasyonda altyapi olanaklari yeterlidir ( =3,67), destinasyonda sehirlerarasi ulasim
olanaklar1 yeterlidir ( =3,56), destinasyonda konaklama tesisleri yeterlidir ( =3,45), destinasyon el
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degmemis bir dogaya ve temiz bir cevreye sahiptir ( =3,45), destinasyonda sehir i¢ci ulasim olanaklari
yeterlidir ( =3,44) ve destinasyonda sehir i¢i yol gosterici yonlendirme tabelalar1 yeterlidir ( =3,28)
onermelerinde ise yerli turistlerin katilim diizeyleri diisiik diizeyde gerceklesmistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu calismada Tiirkiye'nin 6nemli kiiltiir ve tarih destinasyonlarindan Edirne ilini ziyaret eden yerli
turistlerin destinasyon imaj algilarinin 6l¢iilmesi ve sahip olduklari imaj diizeylerini olusturan
unsurlarin belirlenmesi amag¢lanmaktadir. Bu kapsamda yapilan analizler neticesinde destinasyonu
ziyaret eden yerli turistlerin ¢cogunlugunu; 25-60 yas araliginda, lise ve lisans dilizeyinde egitime
sahip, kendi isinde calisan, 2501TL-5000TL aylik gelire sahip, gliniibirligine destinasyona gelen,
en az li¢ veya dort kez destinasyonu ziyaret etmis, miinferit olarak seyahat eden, destinasyon
hakkinda daha ¢ok 6nceki seyahatinden veya internet ya da sosyal medyadan bilgi edinen Kisiler
olusmaktadir. Ilgili destinasyonu ziyaret eden yerli turistlerin %84'ii seyahatlerinden genel olarak
memnun ayrilmislardir ve %79’u tekrardan destinasyonu ziyaret egilimindedirler. Yerli turistlerin
destinasyonla ilgili genel imaj algilar1 (%83) ve destinasyonu arzu diizeyleri (%85) ise ¢ok yiiksek
diizeyde gerceklesmistir. Elde edilen bu sonuclar destinasyonlar agisindan genel memnuniyet, tekrar
ziyaret niyeti, algilanan imaj ve destinasyon arzu diizeyi arasindaki dogru orantili iliskiyi gostermesi
acisindan ilgili alanyazinla benzerlik gostermektedir (Giiger, 2010; Moutinho vd., 2012; Vetitnev vd.,
2013; Beqiri vd., 2014). Yapilan faktor analizi sonucunda; Giiger (2010) ve Ugur vd. (2018) calismasi
referans alinarak 6l¢cek boyutlary; Turistik Cekicilikler (TC), Turistik Hizmet Kalitesi (THK), Turistik
Altyap1 (TALT) ve Misafirperverlik (MiS) olarak adlandirilmistir.

Yerli turistlerin destinasyonla ilgili yliksek diizeyde katilim gosterdikleri imaj 6nermeleri olarak
destinasyonun turizm agisindan giivenli bir yer olmasi, destinasyondaki sembolik yapilarin ve tarihi
binalarin ¢ok olmasi, destinasyonda yerel halkin turistlere bakisinin olumlu olmasi, destinasyonda
hediyelik esya satis noktalar1 yeterli olmasi, destinasyonun tarihi ve kiiltlirel ge¢misine uygun miize-
lere sahip olmasi, destinasyonda genel olarak alisveris olanaklarinin yeterli olmasi, destinasyonda
turistlere iyi ve kaliteli hizmet sunuldugunu hissetmesi, destinasyonun sokaklarini ve caddelerini
tarihi ge¢misi ile uyumlu gérmesi ve destinasyondaki tarihi ve kiiltiirel miras1 korunuyor olarak
algilamasi sayilabilir. Yerli turistlerin destinasyonla ilgili diisiik diizeyde katilim gosterdikleri imaj
onermeleri ise destinasyonun turistik bilgi kaynaklari, destinasyonda turistik hizmet veren perso-
nelin profesyonellik seviyesi, destinasyondaki yiyecek ve icecek isletmeleri-altyapi-sehirlerarasi ve
sehir ici ulasim olanaklari, sehir i¢i yol gosterici yonlendirme tabelalar1 ve konaklama olanaklari
ile ilgilidir. Ayrica yerli turistler destinasyonun el degmemis bir dogaya ve temiz bir ¢evreye sahip
olmasi 6nermesine de diisiik katilim gostermislerdir.

Elde edilen sonuglar ¢ercevesinde yerel yonetimlerine ve turizm yoneticilerine destinasyonla ilgili
olarak altyapi, konaklama (alternatifli sinif ve fiyat esasl), yiyecek ve icecek, ulasim, temizlik ve
enformasyon gibi temel destinasyon bilesenlerindeki eksikleri giderici ve gelistirici calismalar1 yap-
malar1 onerilmektedir. Tim bu ¢alismalarin yani sira turizm hizmetlerinde ¢alistirilan personelin
egitilmesinin ya da turizm egitimli olanlarinin istihdam edilmesinin ve personelin profesyonelliginin
saglanmasinin da turistlerin destinasyonla ilgili genel memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret niyetlerini
arttiracagi diistinilmektedir. Ayrica giires etkinliginin organize edildigi alan ve ¢evresi basta olmak
lizere tiim destinasyonun temizligi, bakimi, korunmasi ve destinasyon disindan gelenlerin rahatga
dolasabilecegi (yol gosterici yonlendiriciler-tabelalar, vb. ile) hale getirilmesi de 6nemlidir.

Yapilan bu arastirmanin ilgili destinasyona, alanyazina ve sonraki calismalara olumlu katki
saglayacagi, elde edilen sonuglar ve gelistirilen dneriler agisindan da ilgili destinasyonla ilgili 6nemli
bir boslugu dolduracagi diistiniilmektedir. Ayrica gelecekteki ¢alismalarda arastirmaya dahil edilen
turistlerin milletlerinin ¢esitliliginin ve 6rnekleme kapsaminin genisletilmesi arastirma sonug¢larinin
genellenmesi acisindan olumlu katki saglayacaktir.
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