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OZET

Gilinimiizde turizm sektoriiniin artan rekabet kosullar1 karsisinda destinasyonla ilgili algilarin
kesfedilmesinin O6nemi de artmaktadir. Bu agidan calismanin temel amaci, algilanan
destinasyon imajina yonelik hangi faktorlerin 6n plana ¢iktiginin belirlenmesidir. Bu amag
kapsaminda 2017 Nisan-Mayis aylarinda c¢esitli nedenlerle Adiyaman’da bulunan kisilere
yonelik anket caligsmast yapilmistir. Elde edilen arastirma bulgularina goére Adiyaman
destinasyon imajia yonelik sosyo-ekonomik o6zellikler ve sehir halki oncelikli faktorler
olarak belirlenmistir. Ayrica ¢alisma sonucunda elde edilen veriler; t testi ve varyans
analizlerine tabi tutulmustur. Verilerin analizi sonucunda, katilimcilarin demografik
ozellikleri, destinasyonda bulunduklar: siire ile algilanan destinasyon imaji1 arasinda anlaml
farkliliklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaj1, Turizm, Adiyaman.

ABSTRACT

Nowadays, determination of destination perceptions are very important due to the increasing
competition conditions of the tourism sector. In this regard, the aim of this study is to
determine which factors at Adiyaman region consider important as a destination image.
Because of this purpose, surveys were conducted for those who were in Adiyaman destination
in April-May 2017 due to various reasons. According to the research findings derived from
the survey study, it was determined that the preferential factors are the socio-economics and
local people. The data gathered from end of the study were examined through t-test and
variance analysis. Morever it was found out that there are meaningful differences between
demographic characteristics of participant, the availability time of participants in the region
and the perceived destination image.
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1. Giris

Gilinlimiizde imaj konusunda sadece insan veya kuruluslar i¢in degil, ililke ve destinasyon
imajlar1 bile giiniimiiz rekabet kosullarinda 6nem kazanmistir. Ulkeler, insanlar veya
kuruluslar olumlu bir imaj yaratmak i¢in maddi ve manevi ¢aba igerisine girmislerdir (Atay ve
Akyurt,2009:2). Turizm endiistrisinin de giderek artan rekabet¢i yapisi, turistik
destinasyonlarin etkili plan ve stratejiler gelistirmesini zorunlu hale getirmistir.
Destinasyonlar genellikle pazar yerindeki rekabete oranla algilanan imajlar1 iizerine
yogunlagsmaktadirlar (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 1).

Potansiyel turistler daha once ziyaret etmedikleri bir destinasyon hakkinda genellikle sinirl
bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi sosyal gruplarindan elde edilen sembolik
bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin imajlarin1 formiile ederler. Bu
yliizden imaj, destinasyon sec¢im siirecinde kritik bir eleman olarak goriilmektedir(Um ve
Crompton, 1999: 81). Watkins vd. (2006)’ne gore destinasyon imaji, destinasyon se¢iminde
kilit rol oynayan bir kavramdir. Bu nedenle destinasyon secimleriyle ilgili yapilan mevcut
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caligmalar bu nedenle, destinasyon imajiin baskin 6zelliklerini tanimlamak ve bunlarin bir
turistik destinasyon se¢iminde oynadiklar1 rolii ortaya ¢ikarmak iizerine odaklanmaktadir (Um
ve Crompton, 1999: 81).

Bir destinasyona ait imajin olum yada olumsuz olmasi ziyaretgilerin tercih edip
etmemelerinde etkili olmaktadir. Dolayis1 ile destinasyonlara ait imajin nasil algilandiginin
incelenmesi biiyiikk 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda yapilan ¢alisma ile ¢ok sayida turistik
cekicilige sahip olmasinin yaninda Diinya Kiiltiirel Miras listesinde yer alan Nemrut Dagi’nin
il smirlar1 i¢inde olmasi dolayisi ile de Adiyaman ilinin algilanan destinasyon imaji
incelenmistir.

2. Destinasyon Imaji

Gunn (1972) imajin olusturulmasi siirecini kavramsallastiran ilk arastirmacilardandir. Imaj
kavrami ise, kisisel algilamalar1 yansitarak, inanglarin, fikirlerin ve etkilerin birlesiminden
olugmaktadir (Koroglu ve Giizel, 2007: 701). Destinasyon imaji kavrami, bir destinasyon
hakkinda bireysel yada topluca sahip olunan zihinsel diisiince yada kavramlari icerir (Stabler,
1988; Alhemoud ve Armstrong, 1996:77). Baska bir ifade ile destinasyon imayj1, turistlerin bir
yer hakkindaki birtakim, inanglarini, diisiincelerini, izlenimlerini igeren bakis agist olarak
tanimlanabilir (Avcikurt, 2005:24). Buradan hareketle destinasyon imaji, bir kisi ya da grubun
belirli bir mekan hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, 6n yargi ve duygusal diislincelerin
anlatim1 olarak da tanimlanabilir (Ozdemir, 2008: 102-107). Kisaca destinasyon imaju,
bireylerin destinasyon hakkinda akillarinda kalan inanig ve izlenimlerin 6zetidir (Kotler ve
Gertner, 2002: 251). Gunn (1972) ise destinasyon imajini; “bir yer hakkindaki kisisel
tercihlerin gostergesi” seklinde tanimlayarak ziyaret davranisi etkisine yer vermistir. Boylece
destinasyonlar arasindaki rekabette bolgeye iliskin algilanan destinasyon imajinin olumlu ya
da olumsuz olmasi 6nemlidir. Algilanan imajin olumlu ya da olumsuz olmas1 destinasyonun
tercih edilmesini veya edilmemesini etkileyen 6nemli bir unsurdur (Akyol vd, 2018:641).
Boylece bir destinasyon imaji1 olusturma veya onu gelistirme c¢abalari, ziyaretcilerin yeniden
ziyaretlerini veya tavsiye etme davranislarini kolaylastirmaktadir (Chen ve Tsai, 2007: 1121).

Pike (2002:542), temel destinasyon imaji ozelliklerini 6zetleyebilmek amaciyla 1973-2000
donemine ait destinasyon imaj1 literatiiriine yonelik yaptig1 calismada destinasyon imajina
yonelik heniiz genel kabul gérmiis net bir teorinin olmadigin1 ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte cesitli bilim dallarindaki arastirmacilar ise imaj yapisinin hem algisal hem de
duygusal degerlendirmeyi kapsadigi konusunda hem fikirdirler (Baloglu ve McCleary, 1999:
870). Imajin bilissel veya algisal 6gesi bir destinasyonla ilgili insanlarm sahip oldugu
inanglar1 ve bilgiyi ifade eder. Biligsel 6ge genellikle bir yerin fiziksel 6zelliklerini, o yerde
yasayan insanlar1 ve yasanan olaylar1 degerlendirme sonucu ortaya ¢ikar. imajin duygusal
0gesi ise, insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri duygular1 ifade eder. Duygusal 6ge bir yerin
insanlarda uyandirdigi duygularin ve anlamin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Bir yerin
duygusal olarak degerlendirilmesinin genel olarak o yerin biligsel bir sekilde
degerlendirilmesine bagli oldugu kabul edilmektedir. Daha acik bir sekilde bir yerin duygusal
imaj1, bir yeri sevip sevmeme, hoslanip hoslanmama, o yer ile ilgili olarak insanlarin sahip
oldugu bilgilere, inanclara, diislincelere yani bilissel imaja bagli oldugu goriisii agirlhik
kazanmaktadir. Bir destinasyonu biligsel ve duygusal olarak degerlendirme sonucunda o
destinasyonun genel imaji olugmaktadir. Yani bir destinasyondaki farkli nitelikler ve
ozellikler etkilesim sonucunda bir genel imaj olusturur (ilban vd, 2008: 108). Dolays! ile bir
destinasyona iligkin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik o6zelliklerine iliskin algilar1 s6z konusu
destinasyonun imajin1 ifade etmektedir (Albayrak ve Ozkul,2013:20). Bir destinasyonun imaj
algis1 ise pek cok faktdrden olusabilir ve etkilenebilir. Destinasyonun sahip oldugu dogal
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kaynaklar, fiziksel oOzellikler, bolgenin gelismislik diizeyi, altyapi ve iistyapi hizmetleri,
giivenlik durumu, yerel halkin tutumu, savas, terdr, dogal afetler gibi pek ¢ok durum, turizm
talebini ve destinasyon imajin1 dogrudan etkiler (Yamag¢ ve Zengin,2015:57). Bu ozellikler,
bolgesel kimligi olusturabilecek kiiltiirel, fiziksel ve sosyal 6zellikler, bolge turizm gelisimini
destekleyecek turizm altyapisi, turistleri bolgeye g¢ekebilecek turistik ¢ekicilikler, bolgedeki
gelismeleri destekleyerek turizm planlamasinda oncli olacak kurum ve kuruluslara sahip
olunmasi ve bolgenin ulasilabilir olmas1 olarak siralanabilir (Gliger, 2010: 13-14). Bir ¢ok
calismada destinasyon imajinin alt boyutlarinin belirlenmesi dl¢iimiine iliskin konulara yer
verilmistir (Gartner ve Hunt, 1987; Echtner ve Ritchie,1993; Baloglu ve McCleary, 1999;
Beerli ve Martin, 2004).Boylece literatiirde yapilan ¢esitli ¢aligmalarda destinasyon imaj1 ile
ilgili ¢esitli alt boyutlar belirlenmistir. Beerli ve Martin (2004) ise varolan dlgiimlerde imaji
etkileyen faktorlerin belirli 6zellikleriyle dokuz ayr1 boyutta smiflandirilabilecegi
belirtilmektedir. Bunlar, dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman
degerlendirme olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat ve ekonomik faktdrler, dogal c¢evre, sosyal
cevre ve bolgenin atmosferi olarak ifade edilmektedir. ilban vd. (2008), yaptiklar1 faktor
analizinde destinasyon imaj1 ile ilgili 8 boyut belirlemislerdir; Sosyal cevre, faaliyetler ve
bilgilendirme, tasimacilik, bdlgenin atmosferi, fiyat, insan Ozellikleri, kiiltiirel kiyaslama,
dogal kaynaklar. Tekeli (2001:60) imaj olusumunu etkileyen 6 faktdrden séz etmektedir.
Bunlar; destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekim giicli, imkanlar ve hizmetler, altyapi, konuk
severlik ve maliyet olarak tanimlanabilir.Yama¢ ve Zengin (2015) yaptiklar1 faktor analizinde
destinasyon imaji ile ilgili 5 boyut belirlemislerdir; sehrin genel 6zellikleri, alternatif turizm,
tarih ve kiiltiir boyutu, kiy1 turizmi, alt yap1 ve iist yap1. Sevim vd. (2013), yaptiklar1 faktor
analizinde destinasyon imaj1 ile ilgili 4 boyut belirlemislerdir. Bunlar; hizmet ve iistyap,
huzurlu ortam, tarihi doku ve g¢evre ve altyapi olarak adlandirilmistir. Ayaz vd. (2015), ise
yabanci turistlerin imaj algilarin1 belirlemeye yonelik faktor yiikleri, sehir imaji, rehberlik
hizmetleri ve ulasim hizmetleri olmak {izere {i¢ boyutta toplanmistir. Ciftci ve Colak (2017)
tarafindan yapilmis olan faktdr analizi sonuglarina goére destinasyon imaji ile ilgili olarak
sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel olmak tizere 2 alt boyut tespit edilmistir. Buna gore
destinasyon imaj1 alt boyutlarina iliskin s6z konusu farkli algilamalarin, turistlerin seyahat
amaclarindan ve destinasyonlarin karakteristik farkliliklardan kaynaklandigi dogrultusunda
yorumlanabilir (Sevim vd,2013:126).

Destinasyon imajma yonelik calismalar, Hunt’in imajin destinasyon gelisimindeki rolii
hakkindaki ¢aligmasi ile 1970’1i yillarin basina kadar uzanmaktadir (Hosany vd., 2007: 63).
Gilinlimiizde de yerli ve yabanc literatiirde destinasyon imaj1 ile ilgili ¢ok sayida ¢aligmaya
yer verilmektedir (Hosany vd.,2007; Uner vd., 2006; Ayaz vd., 2015; Yildirrm vd.,2017;
MacKay ve Fessenmaier,1997; Baloglu,1997; Walmsley ve Jenkins, 1993; Can ve Basaran,
2014; Ilban vd., 2008; Ulkii vd.,2017; Albayrak ve Ozkul, 2013; Ozaltas Sercek, 2016;Akyol
vd., 2018; Ural vd.,2016; Atay ve Akyurt, 2009; Sevim vd.,2013; Yamag ve Zengin,2015). Bu
caligmalara gore sosyo-demografik Ozelliklerin belirleyici role sahip olmasi, arastirmacilar
imajin algilanmasinda bu ozelliklerin tespitine yonelik g¢alismalar yapmaya yoOneltmistir.
Boylece birgok arastirmact sosyo-demografik degiskenleri farkli destinasyonlarda
degerlendirerek, hangi degiskenlerin hangi destinasyonlarda ne gibi farkliliklar ortaya
cikardigini belirlemeye ¢alismistir (Atay ve Akyurt, 2009:10,11). Baz1 ¢aligmalarda turistlerin
cinsiyetlerinin algilanan imaj1 6nemli dl¢lide etkiledikleri sonucuna varilmistir (MacKay ve
Fessenmaier, 1997; Yildirim vd.,2017; Walmsley ve Jenkins, 1993; Ayaz vd.,2015; Sevim
vd.,2013). Bunlarin aksine yapilan baska ¢alismalarda ise cinsiyetin katilimcilarin destinasyon
imaj1 ele alindiginda bir farklilik gostermedigi sonucuna varilmistir (Yamag ve Zengin, 2015;
Yaragh, 2007; Akyol vd., 2018).Destinasyon imajimin yas degiskenine gore farklilik
gosterdigi calismalarda bulunmaktadir (Cift¢i ve Colak, 2017; Walmsley ve Jenkins,1993;
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Baloglu ve McCleary, 1999). Bunun yaninda Yildirim vd.(2017:511) tarafindan yapilan bir
caligmada bisiklet turu etkinliklerine katilan 18-23 yas arasindaki katilimcilarin, 42 ve istii
yas araligindaki katilimcilara kiyasla, Canakkale’nin destinasyon imajma yonelik
“misafirperverlik” algilarinin daha diisiik seviyede oldugu tespit edilmistir. Buna gdre geng
katilimcilarin, orta yas grubundaki katilimcilara kiyasla Canakkale’yi daha diisiik seviyede
dogal giizelliklere ve misafirperverlige sahip bir destinasyon olarak algiladiklar1 sonucuna
varilmistir. Yine baska bir calismada ise Ayaz vd. (2015:64) tarafindan Safranbolu
destinasyon imajma yonelik olan calismada yas degiskeni baglaminda sehir imaji algisi
konusunda en olumlu imaj algisinin 61 ve iizeri yas grubunda oldugu goriilmiistiir. Buna gore
destinasyon imaji konusunda yas yiikseldikce algmmin daha olumlu oldugu ¢aligmalarin
mevcut oldugunu s6z etmek miimkiindiir. Ayrica yapilan bu c¢alismalarin aksine yas ile
destinasyon imaj1 alt boyutlarinin arasinda ise anlamli bir iligkinin tespit edilmedigi
calismalarda mevcuttur (MacKay ve Fessenmaier,1997;Sevim vd.,2013). Sosyo-demografik
ozelliklerden egitim degiskenine gore destinasyon imaji algilarimin farklilik gosterdigi
caligmalar da bulunmaktadir (Baloglu ve McCleary,1999; Stern ve Krakover ,1993; Yildirim
vd.,2017; Yamag ve Zengin, 2015; Sevim vd.2013). Bunun yaninda Cift¢i ve Colak (2017)
destinasyon imaji1 konusunda kisilerin egitim diizeyleri azaldik¢a daha olumlu baktiklar
sonucuna ulagsmasina ragmen Ayaz vd. (2015)’ne gore ise egitim seviyesi ylkseldikce
destinasyon imaji konusunda daha olumlu baktiklar1 ifade edilmektedir.Sosyo-demografik
ozelliklerden meslek degiskenine gore destinasyon imaji algilarinin farklilik gosterdigi
caligmalar da bulunmaktadir (Yildirim vd., 2017; Cift¢i ve Colak,2017). Ayaz vd. (2015)’ne
gore destinasyon imajinda memurlarin 6grencilerden daha olumlu baktiklar tespit edilmis ve
Ciftei ve Colak (2017)’1n yaptiklar calismaya gore ise 6grencilerin memurlardan daha olumlu
algiya sahip olduklar1 sonucu elde edilmistir. Ayaz vd. (2015) ise sosyo-demografik
ozelliklerin yani sira sehirde kalis siireleri arttikca sehir imaji konusunda daha olumlu
baktiklarini belirtmektedir. Bunun yaninda ilban vd (2008)’tarafindan yapilmis bir ¢alismada
ise destinasyonu daha fazla ziyaret edenlerin ilk kez ziyaret edenlerden daha olumlu algiya
sahip olduklar1 belirlenmistir. Ayrica Uner vd.’nin (2006) Tiirkiye turizminde Istanbul
sehrinin imajin1 belirlemeye yonelik yapmis olduklari bir dier ¢aligmada; Istanbul’un
“insanlarin misafirperverligi” degiskenleri acisindan tatmin edici bir seyahat destinasyonu
oldugu sonucu elde edilmistir.

3. Arastirma Metodolojisi

Unesco Kiiltiirel Miras listesine dahil olmasi ile birlikte Adiyaman ili turizm agisindan 6nemli
turistik kaynaklara sahip bulunmaktadir. Bu bakimdan Adiyaman’in destinasyon imajinin
belirlenmesi  ve  destinasyon yoOnetimlerine daha etkin pazarlama faaliyetleri
gelistirebilmelerini saglayacak bakis acilarinin olusturulmas1 gerekmektedir. Calisma,
Adiyaman ilinde is, egitim, ailevi ve diger gibi nedenlerle ilde yasamakta olan kisilere yonelik
olarak gerceklestirilmistir. Anketler 2016 Ekim 2017 Nisan aylar1 arasinda ilinde is, egitim,
ailevi ve diger gibi nedenlerle Adiyaman’da bulunan kisilerle yiiz yiize gdriisme yontemi ile
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda 429 anket formundan 395 tanesi degerlendirmeye
almmistir. Aragtirmada birincil ve ikincil verilerden yararlanilmistir. Birincil veri toplama
aract olarak, mevcut yazin dogrultusunda hazirlanan anket formlari kullanilmistir. Anket
Olceginin olusturulmasinda Yamag ve Zengin (2015) ve Can ve Basaran(2014) tarafindan
yapilmis olan ¢alismalardan yararlanilmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir. Ik béliimde
katilimcilar ile ilgili ve Adiyaman’a yonelik bazi dzellikler dgrenilmeye calisilmistir. ikinci
boliimde ise 5°li Likert 6l¢egine uygun 40 soru yoneltilmistir. Faktor yiikleri hesaplanan
maddelerin yapilan analizler neticesinde Olgegin 38 maddeden ve 8 boyuttan olustugu
belirlenmistir. Faktorlerdeki maddelerin tasidiklar1 anlam dikkate alinarak elde edilen
boyutlara sirasiyla; dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman degerlendirme
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olanaklari, kiiltiir, tarih ve sanat ve ekonomik faktorler, dogal ¢evre, sosyal ¢evre isimleri
verilmistir.

Anket verilerinin ¢6ziimiinde SPSS 13.0 for Windows programindan yararlanilmistir. Bu
arastirmanin niteligine uygun olarak faktor analizi kullanilmistir. Ayrica bu yontemlere ek
olarak hemen her arastirmada kullanilan Agirlikli Ortalama, Standart Sapma, Yiizde ve
Frekans yontemi ve ¢esitli tablolarda kullanilmistir. Arastirmada, katilimcilarin yasadiklari
stireler ile destinasyon imaj1 algilarini etkileyip etkilemedigine de bakilmistir. Bu analiz i¢in
Tek Yonlii Varyans (Anova) testi uygulanmastir.

4. Arastirma Bulgular
Arastirmaya katilanlara ait genel demografik bilgiler Tablo 1°de gosterilmistir. Arastirmaya

katilanlarin %57’si1 erkek, %43’ ise bayanlardan olusturmaktadir.

Tablo 1: Katilimcilara Ait Genel Bilgilere Yonelik Frekans ve Yiizde Dagilimlar

| Sayi | Yiizde
Cinsiyet
Bay 57 57,0
Bayan 43 43,0
Toplam 395 100,0
Yas
18-34 yas arasi 327 82,8
35-50 yas arasi 65 16,5
50 yas ve iizeri 3 0,8
Toplam 395 100,0
Egitim
Hkégretim 21 53
Ortadgretim 280 70,9
Universite 71 7,9
Lisanstisti 23 5,8
Toplam 395 100,0
Meslek grubu
Ogrenci 284 71,9
Kamu personeli 31 7,8
Ozel sektor 41 10,4
Caligmiyorum 39 9,9
Toplam 395 100,0

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin yaslar1 bakimindan %82,8’1 18-34 yas araliginda,
%16,5’, 34-50 yas araligindadir. Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde %77,9’u
iiniversite mezunu , %10,9’u ortadgretim mezunu, %5,8’, lisansiistii ve %5,3’1 ise ilkdgretim
mezunudur. Katilimcilarin meslek gruplarina bakildiginda ise %71,9°u 6grenci, %10,4’i 6zel
sektor calisan1 ve %7,8’1 kamu personeliyken %9,9°u ise ¢alismadiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilarin dogum yerinin Adiyaman olup olmadigi sorusuna ise %32,4’1i evet yanitini
verirken %67,6’s1 ise hayir cevabini vermistir.
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Tablo 2: Adiyaman’a Yo6nelik Sorular

Say1 | Yiizde
Ne kadar siiredir burada yasiyorsunuz?
1-5 yil aras1 241 61,0
6-10 y1l arasi 28 7,1
10 yildan fazla siiredir 126 31,9
Toplam 395 100,0
Burada bulunma nedeniniz?
Is 55 13,9
Egitim 271 68,6
Ailevi 54 13,7
Diger 15 3,8
Toplam 395 100,0
Burasi ile ilgili planlariniz nelerdir?

Burada kalmak 37 9,4
Gelecek 5 yil iginde buradan ayrilmak 225 57,0
Gelecek 10 yil iginde buradan ayrilmak 108 27,2
10 yildan sonra buradan ayrilmak 25 6,3
Toplam 395 100,0

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin %61°1 en fazla 5 yil, %7,1°1 en fazla 10 yil, %31,9’u ise
10 yildan fazla siiredir burada yasadiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin Adiyaman’da
bulunma nedenleri incelendiginde ise %68,6’s1 egitim amagli oldugunu, %13,9’u is amaglh
oldugunu, %13,7’si ailevi nedenlerden dolay1, %3,81 ise diger nedenlerden dolay1 oldugunu
ifade etmistir. Ayrica katilimeilarin %57’si ise gelecek 5 yil iginde Adiyaman’dan ayrilmak
istediklerini belirtmislerdir. Buna gore katilimcilarin yarisi kendini sehre ait hissetmesine
ragmen katilimeilarin yaklasik %90’a yakini ise ilerleyen yillarda sehirden ayrilmak
istediklerini ifade etmislerdir.

Tablo 3: Bir Destinasyon Olarak Adiyaman Denildiginde Akla Ilk Gelenler

n %
Nemrut 132 33,4
Cigkofte 145 36,7
1nan<; turizmi 150 37,9
Diger 18 45

Elde edilen veriler degerlendirildiginde Tablo 3’den de goriilebilecegi gibi Adiyaman
denilince katilimcilarin akillarina 6ncelikle birinci sirada inang turizmi (%37,9) gelmektedir.
Daha sonra ise ¢ig kofte yanitini birinci sirada olarak cevap verenlerin orani %36,7 ve Nemrut
yanitin1 birinci sirada seklinde cevap verenlerin orani ise %33,4 tlir.

KMO katsayis1 0,841 oldugundan arastirma igin drnek biiyilikligii yeterlidir. Faktor analizinin
gegerliligini daha bastan gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, 6rnekleme yeterliligini
olgmeye yarayan bir test olup ornek biiytikliigii ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup %
60,0’1n iistiinde olmasi arzulanir (Yavuz, 2007: 96). Bununla birlikte parametrik testlerin 6n
kosulu olan verilerin normal dagilim saglama kosulunun da veri seti tarafindan karsilandig:
goriilmistiir. Arastirmada yer alan degiskenlerin yiiksek gilivenilirlige sahip oldugu
goriilmektedir.

Asagidaki Tablo 4’de goriildigl tlizere;, Faktor yiikleri hesaplanan maddelerin yapilan
analizler neticesinde 42 maddeden olusan deneme Glgeginde, analizler sonucunda 17 madde
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kalmis ve 2 boyutlu bir 6lcek elde edilmistir. Faktorlerdeki maddelerin tasidiklar1 anlam
dikkate alinarak elde edilen boyutlara sirasiyla; sehrin sosyo-ekonomik 6zellikleri ve sehir
halki isimleri verilmistir. Analiz sonucunda belirlenen her bir faktoriin giivenilirliklerine de
bakilmistir. Analiz sirasinda, faktor yiik degeri 0,45 yada daha yiiksek olanlar analize alinmus,
faktor yiik degeri 0,45'in altinda bulunan maddeler analizden ¢ikarilmistir (Balc1,1995:142).
Ayni zamanda p (sign.)=0,00 <0,05 oldugundan Bartlett testinin sonucu anlamlidir. Yani,
degiskenler arasinda yiiksek korelasyonun bulundugu ve verilerin ¢oklu normal dagilim
gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 4: Katilimcilarin Destinasyon Imaji Algilar1 Uzerine Faktdr Analizi Sonuglart

1 2
11 | Sehir sanayi yoniinden gelismistir. ,582
12 Ek(.)nor.ni.k ve kaliteli aligveris yapma imkanlar1 683
geligmistir. ’

13 | Kiiltiirel yonden gelismistir. ,651
14 | Sehir gelisimi planhdir. ,644
15 | Sportif aktivite alanlar1 yeterlidir. ,634
16 | Sanatsal aktiviteler yeterlidir. ,683
18 | Sehrin eglence alanlar1 yeterlidir. ,637
28 | Ekonomik gelismislik diizeyi yiiksektir ,655
29 | Sehirde modern bir yagsam tarzi mevcuttur. 714
42 | Sehirde yenilik¢i gelisime 6nem verilir. ,510

26 | Sehir halki ¢ok temizdir. ,519

27 | Sehir halki giivenilirdir. ,553

33 | Sehir halk: sakindir. ,697

34 | Sehir halki ¢aliskandir. ,664

36 | Sehir halki samimidir. (22

40 | Sehir halki comerttir. 126

41 | Sehir halki naziktir. ,636
84,52

Cronbach Alfa 79,23

Toplam Cronbach Alpha / Varyans A¢iklama (%) ,8567 %44,343
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Olgiim Yeterliligi 0,841
Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square: 2424,104
Sig.:0.000

Katilimcilarin “destinasyon imaji” algilarim1 belirlemek amaciyla olusturulan degiskenlerin
giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) degeri 0,8567 oldugundan, verilerin giivenilirligi
oldukga yiiksektir. Bir Olgmenin gecerli sayilabilmesinin ilk kosulu, onun giivenilir
olmasidir.Dolayisiyla arastirmada yer alan degiskenlerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu
gorilmektedir.
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Tablo 5: Adiyaman’ Destinasyon Imaj1 (Adiyaman’in Sosyoekonomik
Ozellikleri) Algisinin Katilimeilarm Demografik Ozellikleri Yoniinden Karsilastirilmasi

N Ort. | St. Sapma | f/t degeri | p-degeri
Meslek Ogrenci 284 | 2,5465 | ,78133
5,791 ,001
Kamu calisan1 31 | 3,0516 | ,56087
Sehirde 1-2 yil 113 | 2,3982 | ,76251
Yasadiklari Siire | 3.5 y;] 128 | 2,5750 | ,71119 6,816 ,000
10 yildan fazla 29 |2,9000 | ,65738
Sehirde Bulunma | Egitim 271 | 2,5255 | , 74325
Nedenleri is 55 | 2,8382 | 68163 6,628 ,000
Ailevi 54 | 2,9389 | ,70988
Adiyaman’da dogdum 128 | 2,8078 | ,76925
Dog Yeri 5 - 3,141 ,002
ogum Yeri Adiyaman’da dogmadim | 267 | 2,5543 | ,74163

Anlamlilik Diizeyi: p<.05*

Faktor analizi sonucunda elde edilen iki boyutun (sosyoekonomik 6zellikler ve sehir halki)
demografik degiskenler, sehirde yasadiklar siire, sehirde bulunma nedenleri, dogum yeri gibi
ifadelere gore farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek igin Bagimsiz Orneklem T-Testi
(Independent Sample T-Testi) ve Tek Yonlii Varyans analizi (One Way Anova)
uygulanmistir.

Katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye iliskin meslekleri, sehirde yasadiklari
stire, sehirde bulunma nedenleri yoniinden iki boyut arasinda farklilig1 tespit etmek {izere
yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda bu degiskenler ile destinasyon
imaj1 olarak Adiyaman’in sosyo-ekonomik dzellikleri algist arasinda anlamli bir fark (p<0.05)
tespit edilmistir. Buna gore meslek bakimindan kamu g¢alisan1 olan (3,05) katilimcilarin
destinasyon imaj1 olarak ilin sosyoekonomik 6zelliklerini 6grencilerden (2,54) daha olumlu
algiladiklar1 sdylenebilir. Yine katilimcilarin sehirde yasadiklart siire bakimidan 10 yildan
fazla (2,90) siiredir sehirde yasayanlarin destinasyon imaji olarak ilin sosyoekonomik
ozelliklerini 1-5 yil aras1 sehirde yasayan (2,48) katilimcilardan daha olumlu algiladiklarini
sOylemek miimkiindiir. Katilimcilarin sehirde bulunma nedenleri yoniinden ise is amagh
(2,83) ve ailevi (2,93) nedenlerden dolay1 sehirde bulunan katilimcilarin destinasyon imaji
olarak ilin sosyoekonomik 6zelliklerini egitim amagli (2,52) sehirde bulunan katilimcilardan
daha olumlu algiladiklar1 sdylenebilir. Ayrica katilimcilarin dogduklart yer yoniinden iki
boyut arasinda farklili1 tespit etmek iizere yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi sonucunda
anlamli bir fark (p<0.05) tespit edilmistir. Buna gore sehirde dogmus olan katilimcilarin
destinasyon imaji olarak Adiyaman’in sosyo-ekonomik ozellikleri konusunda daha olumlu
algiya sahip olduklart sdylenebilir.

Tablo 6: Adiyaman’in Destinasyon Imaji Algisinin (Sehir Halk1) Katilimcilarin Demografik
Ozellikleri Yéniinden Karsilastiriimasi

N Ort. | St. Sapma | f/it P
degeri | degeri

. 1-2 yil 113 3,1770 | ,85529
Sehirde
Yasadiklari 3-5yil 128 | 3,1908 | ,79089 4,619 | ,001
Siire 10 yildan fazla 29 | 3,5517 | ,68269
Dogum Adiyaman’da dogdum 128 | 3,5078 | ,81403 2135 | 000

Yeri Adiyaman’da dogmadim | 267 | 3,1546 | ,78502
Anlamlilik Diizeyi: p<.05*
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Katilimcilarin  sehirde yasadiklar1 siire ve dogduklar1 yer yoniinden iki boyut arasinda
farklilig1 tespit etmek lizere yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ve Bagimsiz
Omneklem T-Testi sonucunda anlamli bir fark (p<0.05) tespit edilmistir. Buna gore
katilimcilarin destinasyon imaji1 olarak Adiyaman’in sehir halkin1 10 yildan fazla (3,55)
stiredir sehirde yasayanlarin 1-5 yil aras1 sehirde yasayan (3,18) katilimcilardan daha olumlu
algiladiklar1 ve sehirde dogmus olan katilimcilarin (3,50) da sehir halkini sehre sonradan
gelen (3,15) katilimcilardan daha olumlu algiladiklar1 séylenebilir. Buna gore katilimcilarin
sehirde kalig stireleri arttikga destinasyon imaji konusunda sehir halk: ile ilgili 6zellikleri
konusuna daha olumlu baktiklar1 yorumlanabilir.

Sonug

Diinyada 1 milyondan fazla kisinin turizm hareketlerine katildigi gilinlimiizde iilkeler,
destinasyonlar ve isletmeler arasinda rekabet de hizla artmaktadir. Boylece bu turizm
hareketine katilan kigiler arasinda bir destinasyon ile ilgili edinilen izlenimler baska
ziyaretgilerin de tercih yapma siireclerinde etkili olmaktadir. Dolayis1 ile bu rekabet
ortaminda destinasyon imajinin baskin 6zelliklerinin tanimlanmasina yonelik caligmalar da
yapilmaya baglanmistir. Yapilmig olan bu ¢alisma ile Diinya Kiiltiirel Miras listesine giren
Nemrut’un il smirlart iginde olmasi nedeni ile Adiyaman ile ilgili algilanan destinasyon
imajina yonelik hangi faktorlerin 6n plana ¢iktiginin belirlenmesine ¢alisilmistir.

Yapilan arastirma ile elde edilen verilere gore; katilimcilarin ¢ogunlugu erkeklerden (%57)
bayanlardan (%43) olugmaktadir. Yine katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde biiyiik
cogunlugun 18-34 (%82,8) yas arasinda oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin egitim
durumlarina gore dagilimlarinda ise biiyiikk ¢ogunluk %70,9 ile ortadgretim mezunlarindan
olustuklar1 ortaya c¢ikmaktadir. Katilimecilarin meslek dagilimlarina bakildiginda biiyiik
cogunlugun ogrencilerden (%71,9), daha sonra ise 6zel sektor ( %10,4) ve kamu sektorii
(%7,8) calisanlarindan ortaya olustugu ¢ikmaktadir. Katilimcilara ne kadar siiredir
Adiyaman’da bulunduklar1 sorusu yoneltildiginde ise biiyiik ¢ogunlugun 1-5 yildir (%61)
daha sonra 10 yildan fazla (%31,9) siiredir oldugunu belirtmislerdir. Bir destinasyon olarak
Adiyaman denildiginde ilk akla gelenin inan¢ turizmi daha sonra ise ¢igkdfte ve Nemrut
oldugunu ifade etmislerdir.

5’11 Likert 6l¢egi kullanilarak ortak destinasyon imaj1 algilart ile ilgili olarak yapilan faktor
analizi sonucunda sosyo-ekonomik 6zellikler ve ve sehir halki 6zellikleri olmak iizere 2 boyut
belirlenmistir. Yapilan arastirmada atilimcilarin demografik 6zellikleri ile destinasyon imajt
algilarinda farklilik yaratip yaratmadigina bakilmis ancak katilimcilarin yas, cinsiyet ve
egitim durumlarina gore meslek destinasyon imaj1 algilarinda farklilik yaratmadigi ortaya
cikmistir. Buna gore elde edilen bu sonug¢ katilimcilarin cinsiyetlerine goére (Yamacg ve
Zengin, 2015; Yaragh, 2007; Akyol vd., 2018) ve yaslarina gore de (MacKay ve
Fessenmaier,1997;Sevim vd.,2013) destinasyon imaji algilarinda farkliligin belirlenmedigi
caligmalarla benzerlik gdstermektedir. Ayrica arastirmada katilimcilarin yaptiklar: meslek ile
destinasyon imaj1 algilarinda farklilik yaratip yaratmadigina da bakilmistir. Buna gére kamu
calisant olan (3,05) katilimcilarin destinasyon imaj1 olarak ilin sosyoekonomik 6zelliklerini
ogrencilerden (2,54) daha olumlu algiladiklar1 ortaya ¢ikmistir. Buna gore elde edilmis olan
bu sonug, Yildinnm vd. (2017), Ciftci ve Colak (2017) ve Ayaz vd. (2015)’nin yaptiklar
calismada destinasyon imajinda memurlarin 6grencilerden daha olumlu baktiklarinin tespit
edildigi ¢alismalarin sonucu ile benzerlik gostermektedir.

Ayrica katilimcilarin sehirde bulunduklar: siire ile destinasyon imaji algilarinda farklilik
yaratip yaratmadigma da bakilmistir. Buna gore katilimcilardan 10 yildan fazla siiredir
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sehirde yasayanlarin destinasyon imaji olarak ilin sosyoekonomik &zellikleri ve sehir halki
ozelliklerini 1-5 yil aras1 sehirde yasayan katilimcilardan daha olumlu algiladiklarini
s0ylemek miimkiindiir. Son olarak katilimcilarin dogum yerleri ile destinasyon imaji
algilarinda farklilik yaratip yaratmadigina bakildiginda; sehirde dogmus olan katilimcilarin
(3,50) da sehir halkini sehre sonradan gelen (3,15) katilimcilardan daha olumlu algiladiklar
belirlenmistir. Buna goére katilimcilarin sehirde kalis siireleri arttikca destinasyon imaji
konusunda sehir halki ile ilgili 6zellikleri konusuna daha olumlu baktiklar1 yorumlanabilir.
Elde edilen bu sonug, Ayaz vd. (2015)’nin katilimcilarin sehirde kalis siireleri arttik¢a sehir
imaj1 konusunda daha olumlu baktiklarmin belirlendigi ¢alisma ile benzerlik gostermektedir.

Sonug olarak yapilmis olan ¢alismada katilimcilardan tiniversite 6grencilerinin diger meslek
gruplarindan ve sehre yeni gelenlerin de uzun siiredir sehirde yasayanlardan daha olumsuz
baktiklar1 tespit edilmistir. Dolayisi ile giinlimiiz rekabet ortaminda algilanan destinasyon
imajinin olumlu olup olmamasinin destinasyonu ziyaret etme konusunda olduk¢a Gnemli
oldugu diisiiniilecek olursa bu durumun iizerinde durulmasi ve gerekli dnlemlerin alinmasi
gerekmektedir. Ayrica bundan sonra yapilacak olan aragtirmalarda turizm amacgl sehre
gelenlerin de destinasyon imaj1 algilarinin incelenmesi ile literatiire daha biiyiik katkinin
saglanacagi diisiiniilmektedir.
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