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Oz

Bu ¢alismanin amaci, 6n lisans egitimi alan 6grencilerin egitimlerini stirdiirmekte olduklar1 kent
hakkindaki destinasyon imaji algisi farkini, diizenlenen alan gezileri 6ncesi ve sonras: olarak
kiyaslayarak belirlemektir. Calismada, Sindirgi Meslek Yiiksekokulu'nda 6grenim goren 120
ogrenciye Sindirgr destinasyonuna yonelik alan gezileri 6ncesi ve sonrasinda ayni anket formlari
uygulanmustir. Aragtirmada 6grencilerin destinasyon imaji algilari; Sindirgi’min “dogal, kiiltiirel
ve tarihi cekicilikleri”, “cevre diizeni ve temizligi”, “yerel halki”, “ulasimi1” ve “rekreasyon
aktiviteleri” boyutlar1 altinda degerlendirilmistir. Anketler SPSS istatistik programinda analiz
edilmistir. Alan gezileri 6ncesi ve sonrasi imaj algis: eslestirilmis t-testine gore karsilastirilmistir.
Analiz sonuglarma gore Ogrencilerin destinasyonu tarutici alan gezisine katildiktan sonra
edindikleri imaj algisi, alan gezisine katilmadan Onceki imaj algisina gore daha yiiksektir.
Boyutlar arasinda olumlu agidan en yiiksek farki “yerel halk” boyutu, en diisiik olumlu farki ise
“cevre diizeni ve temizlik” boyutu olugturmaktadir. Ayrica erkek 6grencilerin gezi sonrasi imaj
algilar1 kiz 6grencilere gore daha olumludur.
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Abstract

The aim of this study is to determine the difference in the perception of destination image about
the city where the students who have an associate degree education are continuing their
education by comparing them before and after the field trips. In the study, the same questionnaire
forms were applied to 120 students studying at Sindirg1 Vocational School before and after field
trips to Sindirg1 destination. Destination image perceptions of students in the research; Sindirgi's
"natural, cultural and historical attractions" were evaluated under the dimensions of
"environmental order and cleanliness”, "local people", "transportation” and "recreational
activities". The questionnaires were analyzed in the SPSS statistical program. Image perception
before and after field trips was compared according to the paired t-test. According to the results
of the analysis, the image perception acquired by the students after participating in the field trip
promoting the destination is higher than the image perception before participating in the field
trip. The highest positive difference between the dimensions is the "local people" dimension, and
the lowest positive difference is the "environmental order and cleanliness" dimension. In
addition, male students' post-trip image perceptions are more positive than female students.
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GIRIS

Turizmde bir destinasyonun imajinin nasil olusturuldugu ve ne sekilde algilandig1 s6z konusu
destinasyonun gelisimi ve pazarlanmasi i¢in 6nemli bir kaynak olusturmaktadir. Destinasyon
imajinin olugmasinda yoreyi ziyaret eden turistlerin oldugu kadar yerel halkin ve bolgede is-
egitim amach yasamakta olan bireylerin de algy, bilgi ve etkinlik temelli degerlendirmeleri etkili
olmaktadir. Unal’a (2019: 116) gore bolgelerine daha ok turisti, ziyaretgiyi, yatirimy, ilgi ve talebi
cekmek isteyen destinasyonlarin rekabete ayak uydurabilmeleri igin destinasyonlar1 hakkinda
gliclii bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Cinel ve Karadeniz (2021: 457) {iiniversite
ogrencilerinin egitim aldiklar1 destinasyonun kiiltiirii ve halkiyla etkilesim icerisinde olduklarma,
destinasyonlarin misafir olan dgrencileri yetistirip degistirirken, dgrencilerin de egitimlerini
stirdiirdiikleri destinasyona ekonomik, kiiltiirel ve sosyal agidan pek ¢ok katkilarinin oldugunu
savunmaktadir. Bu noktada {iniversite egitimi alan Ogrencilerin egitim gordiikleri kent
hakkindaki destinasyon imajlar1 6nem tagimaktadir. Bu nedenle {iniversite Ogrencilerine
iiniversitelerinin yer aldigr kentin tarihi ve kiiltiirel c¢ekiciliklerini, dogal gilizelliklerini
tanitabilmek i¢in alan gezileri diizenlenmesi gerekmektedir.

Alan gezisi etkinlikleri, 6grenciler, 6gretim elemanlar1 ve egitim kurumunun yer aldig: kentin
destinasyonun gelisimi agisindan kazanimlar diistintildiigiinde en ¢ok 6nem verilmesi gereken
etkinliklerden birisidir. Buna kargin ¢ogu egitim kurumunda bu tarz etkinliklere gerekli 6nemin
verilmedigi diistiniilmektedir. Literatiirde ise turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmeden 6nceki
destinasyon imaji algilar1 ile destinasyonu ziyaret ettikten sonraki destinasyon imaji algilar
arasindaki farki lgen calismalar bulunmakla birlikte, 6grencilerin destinasyon imaji algilarini
alan gezileri dncesi ve sonrasinda olgen bir ¢alismaya rastlanamamuistir. Bu noktadan hareketle
calismada destinasyon imajini olusturan faktorlerde 6grencilerin alan gezisi ncesi ve sonrasinda
farklilasma olup olmadigmnin ve bu farklilasmanin daha ¢ok hangi boyutlarda ve ne yonde
meydana geldiginin aragtirilmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda alan gezileri 6ncesi ve
sonras1 imaj faktorleri eglestirilmis 6rneklem t testi yardimu ile analiz edilerek hangi faktorlerde
farklilasmanin daha ¢ok yasandig tespit edilmeye ¢alisilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Destinasyon Imaji1 Kavrami ve Onemi

Destinasyon kavramu klasik olarak bir iilke, bir ada veya bir sehri temsil eden cografik bir alan
seklinde tanimlanmaktadir (Buhalis, 2000: 9). Biitiinlesik bir sistem olarak ifade edilen
destinasyon, igerisinde yer alan kamu kurumlarinin, sahsi igletmelerin, yerel yonetimlerin ve
halkin belirlenen ortak hedeflere uygun olarak davranmalari neticesinde diinya ¢apinda gereken
ilgiyi gorebilmektedir (Ozdemir, 2008: 4). Farkl aragtirmacilar destinasyon kavramini kendi
bakis acilar1 dogrultusunda degisik sekillerde tanimlamislardir. Ndou vd., (2005: 2) destinasyonu
ziyaretgilerin kullandig1 ve aldig: biitiin hizmetlerin toplami olarak ifade ederken, Wang (2011:
3) ise insanlarin ikamet ettikleri bolgenin disma cikarak seyahate gittikleri yer olarak
tanimlamigtir. Baska bir tanimlamaya gore ise destinasyon; turizm cekicilikleri, turizm
isletmeleri, yerel yonetimler ve halkin tamamin kapsayan karmagik bir sistemdir (Hosany vd.,
2006; Unal, 2019). Daha genis bir tanumla destinasyon, turistik {iriin arz1 saglayan kuruluslar
tarafindan tesvik edilen, bazen yerel alan bazen de bir kita olarak belirtilen bolge olarak da ifade
edilebilir (Sipahi ve Turan, 2022: 786). Destinasyon; sehir, bolge, iilke, ada ya da kita gibi bir
yerden olusabilecegi gibi, kiiltiirel, tarihi, arkeolojik veya dogal giizellikleri tagiyan bir mekandan
da meydana gelebilir (Madden vd., 2016: 248). Yapilan tanimlamalardan da anlagilabilecegi gibi,
destinasyon ziyaretgilere sunulan hizmetlerin bilesiminden olusmaktadir ve bu nedenle turistik
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iirtin olarak da adlandirmak miimkiindiir (Murphy vd., 2000: 44). Kozak ve Bahar (2004: 77) ise
destinasyon olarak ifade edilen turistik {iriiniin, destinasyonu ziyaret eden bireylerin amaglars,
egitim diizeyleri, kiiltiirel altyapilar1 ve daha ©nceki ziyaret tecriibeleri ile ilgili olarak
degerlendirilebilecegini belirtmektedir.

Bireylerin kendi bilgi ve inanglarindan yola ¢ikarak yaptiklar1 kavramsal degerlendirmeler ve
duygusal yorumlamalar imaji olusturmaktadir (White, 2005: 193). Dolayisiyla imaj, bireyin
bilgiyle ilgili algilamasinin sonucu seklinde ifade edilebilir (Leisen, 2001: 50). Kotler (2000:553)
ise imaj kavramini bireylerin nesneler hakkindaki izlenimleri, inanglari, fikirleri olarak
tanimlarken, Avcikurt (2010: 35) bireylerin olusturdugu toplulugun biiylik bir boliimiiniin,
herhangi bir {iilke, bir konu veya iiriin ile ilgili diistinceleri ve deger yargilar1 seklinde
agiklamistir. imajm en 6nemli ozellikleri; diistinmeden ve hizli bir sekilde ortaya ¢ikmas: ve bir
kez olustuktan sonra degismesinin olduk¢a gili¢ olmasidir (Giiglii ve Yilmaz, 2020: 174).
Destinasyon imaji; potansiyel ziyaretcilerin bir yer hakkinda tagidiklar1 bilgi, fikir, diisiince,
inang, duygu veya onyargilaridir seklinde tanimlanmaktadir (Hunt, 1975: 2). Bir destinasyonun
imaji, o destinasyonun algisal, bilissel ve duygusal yorumlamalarinin bilesimi olarak ortaya ¢ikar
(Kaya, 2021: 120). Gibson vd., (2008: 429) 6nemli bir turizm destinasyonu olusturmak i¢in gerekli
bir amag olan destinasyon imajinin kiiltiirel ve sosyal 6zelliklerin birlesiminden olustugunu
belirtmektedirler.

Destinasyonlarin imajinin ortaya konulmasinda, ziyaretgilerin seyahatinden once, ziyaretleri
esnasinda ve ziyaretleri sonrasinda davranislarinin gézden gegirilmesi gerekmektedir (Ceylan,
2011: 93). Ziyaretcilerin aradi11 motive edici unsurlar destinasyon imaji ile yakindan iligkilidir.
Ziyaretciler destinasyonu gezip goriip tanidiktan once ve sonra destinasyon imaji belirlerler.
Destinasyonu tanimadan 6nce olusturulan imaj ile ziyaretten sonra olusturulan imajmn ne olgiide
benzerlik gosterdigi s6z konusu destinasyonun giiglii ve zayif yonlerini belirlemek agisindan da
6nem tagimaktadir (Baloglu ve McClearly, 1999: 870). Destinasyon imaji; genel altyaps, turistik
iist yaps, rekreasyonel faaliyetler, kiiltiir, tarih ve sanat, ekonomik kosullar, dogal cevre, sosyal
gevre ve mekan atmosferi olmak {izere dokuz temel 6geden olusmaktadir (Zengin ve Tas, 2021:
152). Dolayisiyla bir destinasyonun dogal kosullar, yerel kiiltiirii, eglence firsatlari, etkinliklere
iliskin ekonomik ve sosyal alt yapisi gibi faktorler ziyaretcilerde destinasyon imaji olusumunda
belirleyici olmaktadir (Tas vd., 2019: 313).

Destinasyon Imajinin Olusumu

Destinasyonlarin Dbirbirleri ile benzer ya da farkli ozellikler tasimasi, rekabete uyum
saglayabilmeleri igin her bir destinasyon i¢in imaj olusumunun ayr1 ayr ger¢eklesmesini zorunlu
kilmaktadir. Bagka bir deyisle ziyaretcilerin zihninde destinasyonun essiz olarak yer edebilmesi
i¢in etkin bir destinasyon imaji olusum siirecine ihtiya¢ duyulmaktadir (Akyurt ve Atay, 2009: 4).
Destinasyon imaji s6z konusu destinasyonu diger destinasyonlardan ayr1 kilmakta ve insanlarin
zihinlerinde konumlandirmaktadir (Okul vd., 2020: 34). Cigek ve Ilgaz (2015: 174) bir bolgenin
sahip oldugu {irlinlerin gesitlerine gore yapilandirilan destinasyon imajinin olusturulurken o
bolgeye has oOzelliklerin topluluklara yansitilmasinin miimkiin olacagim belirtmektedir.
Destinasyon imaji, bireylerin destinasyon hakkindaki bilgi ve inanglarini kapsayan algisal/bilissel
degerlendirmeleri ile s6z konusu destinasyon ile ilgili hissettikleri duygularim ifade eden
duygusal degerlendirmelerinden olusmaktadir (Umur, 2015: 8). Aydm (2019: 100) bir yerin
duygusal olarak degerlendirilmesinin genel olarak o yerin bilissel bir sekilde degerlendirilmesine
bagh oldugunu savunmaktadir. Dolayisiyla bir yerin duygusal imaji yani insanlar tarafindan
sevilip sevilmemesi o yer ile ilgili olarak insanlarin zihinlerinde tagidiklar1 bilgilere, inanglara,
diisiincelere baska bir deyisle bilissel imaja dayal1 olarak olusmaktadur.
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Destinasyon imajinin olusum siireci farkl yazarlar tarafindan degisik sekillerde incelenmistir.
Baloglu ve McCleary (1999: 870), destinasyon imajinin kisisel ve harekete gegiren faktorlerden
etkilenerek olustugunu belirtmektedir. Kisisel faktorler; psikolojik degerler, kisilik, motivasyon,
sosyal yap1 ve yas, egitim, medeni durum gibi demografik unsurlar1 kapsarken; harekete geciren
faktorler bilgi kaynaklar1 ve onceki deneyimleri icermektedir. Gunn ve Var (2020: 255) ise
destinasyon imajinin olusum stirecini basamak teorisi ile agiklamaktadir. Basamak teorisine gore,
ziyaretgilerin destinasyon hakkinda sahip olduklar: imaj, ziyaretlerinden 6nce ve sonra farkl
sekillenmektedir. Destinasyon imaji; potansiyel ziyaretgiler, destinasyonu daha once hig ziyaret
etmemis olanlar, ilk defa ziyaret edenler ve tekrar ziyaret eden bireyler tarafindan zihinlerinde
degisik asamalarda olusturulmaktadir. Bagka bir goriise gore (Murphy, 2000: 25), ziyaretgilerin
davramglarinin  seyahat Oncesinde, seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda farkl
olabileceginden hareketle destinasyon imaji olusum siireci ii¢ degisik sekilde simiflandirilmisgtir.
Dolayisiyla destinasyon imajinin olusumunda ziyaretgilerin davranislar: biiyiik dlgiide etkilidir.

On Lisans Ogrencilerinde Alan Gezileri ile Destinasyon imaji Olusumu

Literatiir incelendiginde destinasyon imaji kavraminin 1970'li yillardan sonra 6zellikle turizm ile
ilgili aragtirmalarda incelenmeye basladig1 (Stepchenkova ve Morrison, 2008: 549; Pike, 2002: 541)
ve bu aragtirmalarin isletme ve yOneticilere ziyaretcilerin davramislarinin altinda yatan sebepleri
gorerek gerekli politika ve stratejileri gelistirme konusunda yol gosterici bilgiler sundugu
goriilmektedir (Lee, 2009: 217). Bu kapsamda destinasyonlarda yer alan tiim paydaslar imajin
olusumu ve siirdiiriilebilmesi igin tanitma ve reklam faktorlerinin énemine yogunlasmakta
(Meira vd., 2017: 136), yerel ve merkezi idareler ile sivil toplum kuruluslari, egitim kurumlar: ve
oOzel sektor isletmeleri ile hareket ederek gerceklestirecekleri ¢alismalarin destinasyon imajina
olumlu katk: saglayacagi on goriilmektedir (Akyol vd., 2018: 653).

Meslek Yiiksekokullarinda 6grenimlerini siirdiirmekte olan 6n lisans &grencileri iiniversite
gengcliginin énemli bir kesimini olusturmakta ve toplumun dinamik, yeniliklere ve degisime iyi
uyum saglayan grubu olarak goriilmektedir (Ayaz ve Bakar, 2020: 611). Bu nedenle bu grubun
destinasyonlarin gelisimi konusundaki katkilar1 6nemle ele alinmasi gereken bir konudur.
Turistlerin tatil yeri seciminde aktif bir rol oynayan destinasyon imaji, son yillarda 6grencilerin
tiniversite tercihinde de etkili bir faktor haline gelmeye baslamistir. Bir destinasyonda trafik,
kalabalik, gevre kirliligi ve carpik kentlesme gibi unsurlarin 6grencilerde olumsuz imaj algisina
neden olurken; hareketlilik, kiiltiir, gizem ve firsatlar gibi faktorlerin de olumlu imaj yarattig
goriilmektedir (Sagdig, 2014: 1271). Ozdemir ve Karaca (2010: 26) bir destinasyona ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel anlamda katk: saglayan {iniversitelerin bulundugu kente disaridan ¢ok sayida
insanin gelmesine neden oldugunu, iiniversiteye egitim almak icin gelen 6grencilerin ise bu
destinasyonun ekonomisine ve sosyal, kiiltiirel gelisimine katki sagladigini savunmaktadir.

Literatiir incelendiginde {iniversite 6grencilerinin egitim aldiklar1 kente yonelik imajlarim
Olgmeye yonelik pek c¢ok calisma oldugu goriilmektedir. Yamag (2015: 118) Sakarya
destinasyonunun sahip oldugu imaj algisim Sakarya Universitesi 6grencileri gdziinden 6lgmeyi
amagladig1 calismasinda; orta diizeyde olumlu imaj algist tespit etmistir. Oztiirk ve Sahbaz (2017:
3) Gankir1 Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin Ilgaz Dagi Milli Parki
imajina iligskin algilarmin 6lciilmesini amagladiklar1 ¢alismalarinda algilanan destinasyon imaji
ile 6grencilerin tekrar ziyaret niyetleri ve tavsiye etme davraniglar1 arasinda pozitif bir iligkinin
oldugu goriilmiistiir. Erzincan Binali Yildirim Universitesi Kemaliye Hact Ali Akin Uygulamal
Bilimler Yiiksekokulu ile Kemaliye Hac1 Ali Akin Meslek Yiiksekokulunda 6grenim goren
ogrencilerin Kemaliye destinasyonuna iliskin imajlarinin belirlenmesinin amaglandigi bir
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arastirmada Kemaliye destinasyonunun en gii¢lii imaj algismin tarih, kiiltiir ve dogal cevre
boyutlarinda oldugu ortaya ¢ikmustir (Tas vd., 2019: 311).

Okul vd., (2020: 31) Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi
boliimii 6grencilerinin Kusadasi destinasyon imaji ve destinasyon kisiligi algilamalar1 arasindaki
iliskiyi ortaya ¢ikarmayi amagladiklar1 aragtirmalarinda, ogrencilerin destinasyon imajt
algilamalarinda 6grenim gordiikleri smiflara gore anlamh farklhiliklar oldugunu ve destinasyon
imaj1 boyutlar1 ile destinasyon kisiligi boyutlar1 arasmnda istatistiksel olarak anlamli iligki
bulundugunu tespit etmislerdir. Unal ve Celen (2020: 43) Kirklareli Universitesi Pmarhisar
Meslek Yiiksekokulu ve Bursa Uludag Universitesi Harmancik Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinin destinasyon imajlarim1 kargilagtirmaya yonelik yiiriittiikleri arastirmalarinda
destinasyonun dogal cevre giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel gekicilikleri, giivenlik, yiyecek igecek
isletmelerinin hijyen ve temizligi gibi faktorlerin olumlu destinasyon imaji algilamasinda benzer
unsurlar oldugunu belirlemislerdir. Ayaz ve Bakar (2020: 610) calismalarinda Sinop ili
destinasyon imajinin iiniversite ogrencileri goziinden degerlendirilmesini amaglamiglardir.
Arastirma sonucunda 6grencilerin Sinop sehrini tarihi ve cografi degerler, sakinlik ve giivenlik
yoniinden olumlu degerlendirirken; konaklama ve temizlik imkanlari, ulasim, kiiltiir, sanat ve
spor etkinlikleri, eglence, alisveris imkanlar1 agisindan yetersiz bulduklari tespit edilmistir.

Asroglu ve Cuhadar (2021: 925) Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri ile Isparta ili
Kegiborlu ilgesi Kuyucak Koyiinde yer alan lavanta turizm merkezlerini ziyaret eden
Ogrencilerin ziyaretten onceki ve sonraki algilarmi belirlemek ve bu konuda sosyal medyanin
etkisini arastirmak tizere goriismeler gerceklestirmislerdir. Arastirmanin sonucunda lavanta
bahgelerinin bulundugu bdélgenin 6grencilerin goziinde genel olarak olumlu bir imaja sahip
oldugu ve bu olumlulukta sosyal medyanin da etkisinin rolii oldugu tespit edilmistir. Cinel ve
Karadeniz (2021: 454) Giresun sehrindeki iiniversite dgrencilerinin sehre yonelik algilarim
6lgmeyi amaclayan arastirmalarinda dgrencilerin sehre yonelik genel algilarmni orta diizeyde
olumlu bulmuslardir. Ogrencilerin smnifi, memleketi, aylik harcama miktari, kaldiklar1 yer gibi
degiskenlere gore sehre yonelik algilarinin anlaml farklhiliklar gosterdigi ortaya c¢ikmustir.
Shwayat (2017:4) Yarmouk Universitesinde (Urdiin) gerceklestirdigi arastirmasinda iiniversite
ogrencilerinin destinasyon algisi ile destinasyon ozellikleri arasindaki iligkiyi incelemisgtir.
Arastirma sonucuna gore, katiimclarin c¢ogunlugunun destinasyondaki altyapi, fiziksel
imkanlar, insan Ozellikleri, maliyet ve banka hizmetleri gibi O6zelliklere 6nem verdikleri
belirlenmistir. Misir destinasyonunun algilanma diizeyinin Cinli {iniversite 6grencileri agisindan
incelendigi bir arastirmada (Ayad ve Shujun, 2013: 4292) Cin'deki 9 farkli iiniversitenin
ogrencilerinin Misir destinasyonu ile ilgili tarih, liiks, giizel sahil, modern yasam, Piramitler sehri,
misafirperverlik gibi degerlere 6nem verdikleri tespit edilmistir. Phau vd. (2009: 762)
Avustralya’daki tiniversite 6grencileri {izerinde Dogu Afrika’daki Mauritius destinasyonuna
yonelik gerceklestirdikleri galismalarinda, Mauritius destinasyonunun en ¢ok tercih edilme
sebebinin diisiik maliyetli algilanmasi olarak belirlemislerdir.

Goriildiigli gibi tniversite 0grencilerinin egitim aldiklar1 kente iliskin destinasyon imajlarim
Olcen arastirmalar literatiirde yaygin olarak incelenmistir. Ancak 6nemli olan 6grencilerin egitim
i¢in tiniversitelerinin bulundugu kente ilk geldiklerinde zihinlerinde var olan destinasyon imajt
ile bu kenti gezip tanidiktan sonra olusan destinasyon imajinin birbirinden ne yonde farklilasmis
oldugunun arastirilmasidir. Bireylerin zihninde bir destinasyonu ziyaret etmeden 6nce var olan
imaj ile, destinasyonu ziyaret edip, gezerek tanidiktan sonra deneyim kazanarak olusan imaj
karmasik imaj olarak adlandirilir (Hankinson, 2004: 113). Echtner ve Ritchie’ye (2003: 38) gore bir
kisinin destinasyonu ziyareti sonucu taniyarak olusan imaj daha gercekgidir ve gezip gormeden
once zihninde var olan imajdan farklilasmaktadur.
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On lisans egitimi alan {iniversite grencilerinin destinasyona iligkin imajlarinin diizenlenen alan
gezileri oncesi ve sonrasinda birbirinden farkli olacag: 6n goriilmektedir. Sahin ve Yesilbursa
(2018: 559) bir 0gretim yontemi olarak da nitelendirilebilen alan gezilerinin canli 6grenme
ortamlarini olusturdugunu, alan gezileri yolu ile 6grencilerin aktif olarak 6grendiklerini ve bu
geziler yardimiyla 6grencilerin hem kendi arasinda hem de 6gretim elemanlari ile iletisimlerinin
daha kuvvetli oldugunu savunmaktadir. Dolayisiyla alan gezileri ogrencilerin gezerken
ogrenmelerini ve destinasyona iliskin 6grendikleri neticesinde imajlarinin daha gergekgi
olusmasimi saglamaktadir.

Giiglii ve Yilmaz (2020: 176) destinasyonu ziyaret eden turistlerin ziyaretlerinden sonra
edindikleri imajin, destinasyonda yasadiklar tecriibeler sonucunda baslangictaki destinasyon
imajina gore farkli olusacagmi ifade etmektedir. Bu fark olumlu, olumsuz veya notr
olabilmektedir. Ziyaretgilerin destinasyona iliskin sahip olduklar1 baslangictaki imajm,
ziyaretlerinden sonra ne sekilde ve ne yonde degisecegi Chon (1989: 5) tarafindan asagida
goriilen Tablo 1’de dort farkli agidan incelenmistir.

Tablo 1. Destinasyonun Algilanan Imaji ve Gergekligi

Destinasyonun Destinasyonun Degerlendirilen Memnuniyet/Sizlik
Algilanan imaj1 | Algilanan Gergekligi Uyum Derecesi
Olumsuz Olumlu Olumlu Uyumsuzluk | Yiiksek Memnuniyet
Olumlu Olumlu Olumlu Uyum Orta Memnuniyet
Olumsuz Olumsuz Olumsuz Uyum Orta
Memnuniyetsizlik
Olumlu Olumsuz Olumsuz Uyumsuzluk Yiiksek
Memnuniyetsizlik

Kaynak: (Chon, 1989: 5).

Tablo 1 incelendiginde ziyaretcinin destinasyonu ziyaretinden sonra olusacak imaji igin dort
farkli olasiik olabilecegi goriilmektedir. Birinci durumda; ziyaretcinin algiladigl imaj
beklediginden daha iyidir. Bagka bir deyisle destinasyonu gezip tanimadan 6nce olumsuz
diislincelere sahip iken, ziyareti sonrasinda edindigi deneyimler olumludur. Bu nedenle ortaya
olumlu bir uyumsuzluk ¢ikar, memnuniyet seviyesi de yiiksektir. Ikinci durumda; ziyaret dncesi
beklenen imaj olumlu iken ziyaret sonras: algilanan imaj da ayn sekilde olumludur. Olumlu bir
uyum vardir, memnuniyet ise beklenti iizerine ¢ikilamadigindan orta diizeydedir. Ugiincii
durumda ise hem beklenen imaj hem de algilanan imaj olumsuz oldugu i¢in uyum da olumsuzdur
ve orta diizeyde bir memnuniyetsizlik vardir. Ziyaretgilerin destinasyon hakkindaki olumsuz
diistinceleri destinasyonu gezip tanidiktan sonra da degismemistir. Son olarak dordiincii durumda;
destinasyonu ziyaret etmeden 6nce olumlu diisiincelere sahip olan ziyaretgilerin algis1 ziyaretleri
sonrasinda olumsuza doniismiis, yliksek oranda bir memnuniyetsizlik yasanmistir. Boyle bir
durumda ziyaretgilerin hayal kiriklig: seviyesi de yiiksektir.

Fakeye ve Crompton (1991), Yilmaz vd., (2009), Wang ve Davidson (2010), Lim vd., (2014) yapmuis
olduklar: arastirmalarda ziyaretgilerin destinasyon hakkindaki imajlarinin ziyaretleri sonrasinda
olumluya doéndiigii sonucuna ulagmuslardir. Jani ve Hwang (2011) ise Zanzibar adasin ziyaret
eden turistler iizerinde gerceklestirdikleri arastirmalarinda turistlerin aday: ziyaret etmeden
once ada hakkinda daha olumlu imaja sahip iken ziyaretlerinden sonra bu olumlu imajlarinin
olumsuza doniistiigiinii tespit etmislerdir. Dolayisiyla Zanzibar adasim ziyaret eden turistlerin
hayal kirikligima ugradig goriilmektedir.
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Turizmde destinasyon ve destinasyon imaji algis1 kapsaminda gergeklestirilen arastirmalar, yerli
ve yabanal ziyaretgilerin memnuniyetinin saglanabilmesi agisindan literatiire 6nemli diizeyde
yarar saglamaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci, bir destinasyona egitim amaciyla gelen
liniversite 6grencilerinin o destinasyona iliskin imaj algisimi 6lgmektir. Balikesir iline bagh
Smdirgi ilgesi, tarihi ve kiiltiirel dokusu, dogal giizellikleri ve iklimi ile turistik agidan gelismeye
elverisli destinasyonlardan birisidir. Literatiirde tiniversite 6grencilerinin Sindirg1 destinasyonu
ile ilgili algilarini 6zellikle alan gezileri 6ncesi ve sonrasinda 6lgen bir calismaya rastlanilmamig
olmasi arastirmay1 6zgiin kilan faktorlerden birisidir.

YONTEM

Bu galigmanin temel amaci, Balikesir Universitesi Sindirgi Meslek Yiiksekokulu &grencileri
tizerindeki Sindirgi destinasyon imaji algisinin alan gezileri Oncesi ve sonrasinda nasil
farklilastiginin dlgiilmesidir. Sindirgi ilgesinde 6grenim goren tiniversite 6grencilerinin biiytiik bir
cogunlugu farkl il ve ilcelerden gelmektedir. Bu nedenle Sindirg: imaji algisinin 6grencilerin
destinasyonu tanumadan 6nce ve tanidiktan sonra ne sekilde degistiginin belirlenmesi oldukca
onemlidir. Sindirgr destinasyonu imaj algisini belirlemek igin alan gezileri 6ncesi ve sonrasinda
bugiine kadar yapilmis herhangi bir arastirmaya literatiirde rastlanmamasi ve ilk olmasi
nedeniyle, 6zgiin ve dnemli bir calisma oldugu diistiniilmektedir.

Aragtirma evrenini Balikesir Universitesi Sindirgt Meslek Yiiksekokulu —&grencileri
olusturmaktadir. Sindirgr Meslek Yiiksekokuluna kayith 411 adet 6grenci bulunmaktadir.
Arastirma 15 Kasim-25 Aralik 2022 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Belirtilen tarihlerde
ogrencilerin bir kisminin {iniversitede kayith oldugu halde 6grenim igin okula gelmedigi tespit
edilmistir. Ogrenci iglerinden alman bilgiye gore 411 6grenciden 228 tanesi 2022-2023 Giiz
dénemi ders kayd: yapmistir. Bu nedenle basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile segilen ve
gecerliligi olan 120 adet anket arastirma kapsamina almmistir. Segilen 6rneklem, evrenin
%52,6’sm1 temsil etmektedir. Verilerin toplanmasinda nicel arastirma yontemlerinden anket
yonteminden faydalanilmistir. Anket formunun yapisal gegerliligini saglamak icin 50 6grenci
iizerinde pilot uygulama (6n test) yapilmistir. Pilot calisma sonuglar1 degerlendirildiginde anket
formunun genel giivenilirlik testi sonucunda Cronbach Alpha degeri alan gezileri Oncesi
destinasyon imaji 0,938, gezi sonrasi destinasyon imaji 0,857 olarak bulunmustur. Bu sonuglar
anket formunun genel i¢ uyumunun kabul edilebilir diizeyin iizerinde oldugunu gostermektedir
(Nunnally, 1978). Anket sorularinin anlasilirhigi konusunda herhangi bir sorun olmadig: tespit
edildikten sonra diger anketlerin dagitim1 asamasina gegilmistir. Anket formu iki boliim olarak
tasarlanmustir. {lk boliimde; destinasyon imajina yénelik sorular yer almaktadir. Bu boliimdeki
sorular toplam 24 ifadeden ve “dogal, kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler”, “cevre diizeni ve temizlik”,
“yerel halk”, “ulagim” ve “rekreasyon aktiviteler” olmak {izere 5 boyuttan olugsmaktadir. Bu
boyutlar1 kapsayan &lgegin hazirlanmasinda; Fakeye ve Crompton (1991), Lim vd., (2014), Unal
(2019), Giiglii ve Yilmaz (2020) ve Kaya (2021)min calismalarindan yararlanilmistir. Tkinci
boliimde demografik 6zelliklere yonelik sorular yer almaktadir. Anket formundaki olgekle ilgili
ifadeler icin 5'1i Likert Olgegi kullarulmistir. Ifadeler; 1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Biraz Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum sekilde derecelendirilmisgtir.
Arastirmalarda carpiklik ve basiklik dlgiisii +1,5 veya -1,5 araliginda deger almis olan gruplarin
normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Arastirmadaki
boyutlarin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda boyutlarin tamami normal dagilim
gostermektedir. Bundan dolay1 parametrik testler kullanilmistir (T testi ve ANOVA). Olgegin
glivenilirliklerini 6l¢gmek icin Alfa katsayisi (Cronbach’s Alpha) tercih edilmistir. Giivenirlik
analizinden sonra 0lcegin yapr gecerliligini test etmek amaciyla agiklayict (kesfedici) faktor
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analizi yapilmistir. Aciklayicr (kesfedici) faktor analizi ile ortaya g¢ikan boyutlar, tekrardan
giivenirlik analizine tabi tutulmustur. Ayrica ilgili boyutlar baglaminda 6grencilerin alan gezisi
Oncesi ve sonrasindaki destinasyon imajlar1 arasindaki farkliliklarin tespiti igin eslestirilmis
orneklemler t testi (Paired Samples T-Test) analizinden yararlanilmistir. Verilerin analizinde
SPSS 26.0 programi kullanilmistir. Sindirgr destinasyonunda gerceklestirilen arastirmanin
hipotezleri Chon (1989)" un ¢alismasi temel alinarak asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hi: Sindirgi Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan gezisi dncesi destinasyon imaj algis1 ve alan
gezisi sonras1 destinasyon imaj algis1 arasinda anlaml bir farklihik vardir.

Hia: Sindirgt Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan gezisi oncesi destinasyon imaj algisi ve alan
gezisi sonras! destinasyon imaj algis1 arasinda dogal, kiiltiirel ve tarihi gekicilikler boyutu
acgisindan anlamli bir farklilik vardir.

Hib: Sindirgi Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan gezisi Oncesi destinasyon imaj algis1 ve alan
gezisi sonras1 destinasyon imaj algisi arasinda rekreasyon aktiviteler boyutu agisindan anlamh
bir farkhilik vardir.

Hic: Sindirgt Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan gezisi 6ncesi destinasyon imaj algisi ve alan
gezisi sonrasi destinasyon imaj algisi arasinda yerel halk boyutu acgisindan anlamh bir farklilik
vardir.

Hia Sindirgi Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan gezisi 6ncesi destinasyon imaj algisi ve alan
gezisi sonrasi destinasyon imaj algisi arasinda ¢evre diizeni ve temizlik boyutu acisindan anlamh
bir farkhilik vardir.

Hie: Sindirgi Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan gezisi 6ncesi destinasyon imaj algis1 ve alan
gezisi sonrasi destinasyon imaj algist arasinda ulasim boyutu agisindan anlamli bir farklilik
vardir.

H2: Sindirgi Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan gezisi sonrast destinasyon imaj algisi
cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Ha: Sindirgt Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan gezisi sonrasi destinasyon imaj algisi sinifa
gore farklilasmaktadir.

Ha: Sindirgi Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan gezisi sonrasi destinasyon imaj algis
boliimlere gore farklilasmaktadir.

BULGULAR

Calismanin bu boliimde, analizler sonucunda elde edilen bulgulara ve bu bulgulara dayali olarak
hazirlanan tablo, actklama ve yorumlara yer verilmektedir.

Demografik Bulgular

Tablo 2'de 120 katilmcimin demografik Ozellikleri yer almaktadir. Katilimcilarm %54,2'si
erkeklerden, %45,8'i ise kadinlardan olusmaktadir. 20 ve/veya alti yas katilmcilarin oram
%70,8 dir. Medeni duruma bakildiginda 120 katihmcindan sadece 1 tanesi evlidir. Katihmeilarin
%29,2’si 4001 TL-6000 TL arasinda, %12,5’1 2500 TL ve alt1, %10,8’i ise 14001 TL ve iizeri aile aylik
ortalama gelire sahiptir. Egitim goriilen boliimler incelendiginde katilmcilarin %36,7’si Turizm,
%34,2’si Saglik Kurumlari ig,letmeciligi, %20,8’1 Elektrik ve %8,3"11 ise Dis Ticaret boliimiindedir.
Ayrica katilmailarm %651 birinci sinuf 6grencisidir.

233



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 7(2): 225-243.

Tablo 2. Katiimalarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans (%)
Cinsiyet Kadin 55 45,8
Erkek 65 542
20 ve/veya alt1 85 70,8

Yas 21-23 aras1 30 25
24-25 aras1 2 1,7

26 ve/veya iistil 3 2,5

Egitim Durumu Onlisans 120 100
Bekar 119 99,2

Medeni Durum Evli 1 0,8
2500 TL ve alt1 15 12,5
2501 TL - 4000 TL 16 13,3
4001 TL - 6000 TL 35 29,2
Aile Aylik Ort. Gelir | 6001 TL - 8000 TL 20 16,7
8001 TL - 10000 TL 10 8,3

10001 TL - 12000 TL 7 5,8

12001 TL - 14000 TL 4 3,3
14001 TL ve tizeri 13 10,8

Simf 1. Sinuf 78 65
2. Sinuf 42 35

Dis Ticaret 10 8,3
Bolum Elektrik 25 20,8
Saglik Kur. Tsl. 41 34,2
Turizm 44 36,7

Faktor Analizi

Destinasyon imajina ait ifadelere yap: gecerliligi kapsaminda faktor analizi yapilmigtir. Tablo 3'te
faktor analizi sonuglar: yer almaktadir.

Faktor analizinde uygunlugu belirlemek icin Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Olceklerine bakilmistir. Analizler sonucunda KMO degerinin %60'1n iizerinde bir deger almasi
beklenir (Nakip, 2003). KMO degeri ,839 ve Barlett testi degeri ise 1433,609'dur. Bu degerler, veri
setinin faktor analizine uygunlugunu ve sonucun istatistiksel agidan anlamli oldugunu
gostermektedir (p<0,001). Destinasyon imaji 6lgeginde toplamda 24 ifade yer almasma ragmen
faktor yiikii 0,5'in altinda olan 4 ifadenin dlgegin giivenilirligini diistirdiigii tespit edilmistir. Bu
4 ifade analizden ¢ikarilmis ve nihai faktor analizi 20 ifade ile yapilmistir. Tablo 3'te de goriildiigii
ilizere destinasyon imaji bes faktorden olusmaktadir. Bu faktorler; Dogal, Kiiltiirel ve Tarihi
Cekicilikler (5 ifade), Rekreasyon Aktiviteler (3 ifade), Yerel Halk (3 ifade), Cevre Diizeni ve
Temizlik (5 ifade) ve Ulasim (4 ifade) seklindedir. Bu faktorlerin agikladiklari toplam varyans
71,263'tiir.
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Tablo 3. Destinasyon Imaji Olgegine iligskin Faktdr Analizi

ifadeler

Faktor Yiikleri

Dogal, Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler

2

3

Sindirgi’da gesitli doga aktivitesi imkanlar1 vardir.

,789

Sindirgi’'nin yerel festivalleri vardir.

,745

Simdirgi’'min kendine 6zgii bir kiiltiirii
bulunmaktadir.

,739

Sindirg: tarihi giizellikler agisindan zengindir.

,676

Simdirgi’'min dogal ¢ekicilikleri ve giizellikleri vardir.

,670

Rekreasyon Aktiviteler

Sindirgi’'min iyi bir eglence hayat: vardur.

,845

Sindirgr’da bog zamaru degerlendirecek etkinlikler
bulunmaktadir.

,828

Sindirgi’da cesitli aligveris imkanlar: vardir.

,741

Yerel Halk

Simdirgi’'min yerel halki nazik ve kibardir.

,896

Sidirgi’'min yerel halki misafirperverdir.

,838

Simdirgi’'min yerel halk: giivenilirdir.

,806

Cevre Diizeni ve Temizlik

Sindirgi’da ¢evre temiz ve bakimlidir.

,828

Sindirgi’nin havasi kirlenmemis bir ¢evre ortami
vardir.

727

Sindirgi’nin huzurlu ve dinlendirici bir atmosferi
vardir.

,675

Sindirg: yeterince hijyenik ve temizdir.

,634

Sindirgi diizenli bir sehirdir.

,624

Ulasim

Sindirgr’da ulagim kolaydur.

,844

Sindirgi’da alternatif ulasim imkanlar: vardir.

,754

Sindirgr’da ulagim giivenilirdir.

,691

Sindirgi’da yeterli toplu tagima hizmeti vardir.

,5971

Actklanan Varyans

37,457

12,540

8,930

6,995

5,342

Toplam Aciklanan Varyans

71,263

Cronbach Alfa

,858

,812

887 |

,825

,874

Toplam Cronbach Alfa

,910

Not: KMO: 0,839, Barlett Testi=1433,609; p<0,001

Alan Gezileri Oncesi ve Sonrasi Destinasyon Imaj Farkliligin1 Tespit Etmeye Yonelik

Eslestirilmis Orneklemler T Testi (Paired Sample T Test)

Ogrencilerin alan gezisine katilmadan énce sahip olduklari destinasyon imaji ile alan gezilerine
katildiktan sonraki destinasyon imajlarini karsilastirmak icin eslestirilmis orneklem T testi
(Paired Sample T Test) uygulanmustir. Bu teste ait sonuglar Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4 incelendiginde 6grencilerin alan gezileri dncesi destinasyon imaji ile alan gezileri sonrasi
destinasyon imajlar1 arasinda istatistiksel olarak olumlu ve anlamli baz farkliliklar
bulunmaktadir (p=0,000<0,05). “Dogal, Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler”, “Yerel Halk” ve “Cevre
Diizeni ve Temizlik” boyutlarma yonelik algi alan gezileri sonrasi olumlu anlamda artig
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gostermistir. Bu durumda Hia, Hic ve Hia hipotezleri desteklenmektedir. Olumlu anlamda en
fazla degisim gosteren boyut “Yerel Halk” iken, olumlu anlamda en az degisim gosteren boyut
“Cevre Diizeni ve Temizlik” olmustur. Ogrencilerinin alan gezisi ncesi destinasyon imaj algist
ve alan gezisi sonrasi destinasyon imaj algis1 arasinda rekreasyon aktiviteler boyutu ve ulasim
boyutu agisindan anlaml bir farklilik bulunamamustir (p>0,05). Bu sebeple Hi» ve Hie hipotezleri
desteklenmemektedir. Genel olarak bakildiginda 6grencilerin alan gezileri dncesi destinasyon
imaj1 ile alan gezileri sonrasi destinasyon imajlar1 arasinda olumlu ve anlaml farkliliklar oldugu
icin Hi hipotezi kismen desteklenmektedir.

Tablo 4. Alan Gezileri Oncesi ve Sonrasi Destinasyon Imaji Eslestirilmis Orneklem T-Testi

Faktor

Gruplar X (Ort.) Fark t p

Dogal, Kiiltiirel ve Tarihi Cekicilikler Gezi Sonrasi 3,520 0,245 | 2,359 | 0,020
Gezi Oncesi 3,275

Rekreasyon Aktiviteler Gezi Sonrasi 2,138 0,205 | 1,823 | 0,071
Gezi Oncesi 1,933

Yerel Halk Gezi Sonrasi 3,472 0,344 | 2,430 | 0,017
Gezi Oncesi 3,127

Cevre Diizeni ve Temizlik Gezi Sonrasi 3,370 0,213 | 1,991 | 0,049
Gezi Oncesi 3,156

Ulasim Gezi Sonrasi 2,620 0,183 | 1,372 | 0,173
Gezi Oncesi 2,437

Tablo 5. Destinasyon Imaj Algisinin Cinsiyete Gore Farklilagip Farklilasmadigima Yonelik T-Testi

Faktorler Gruplar N X (Ort.) Ss. t sd p
Alan Gezisi Kadin 55 2,8964 ,665 -2,478 118 ,015
Sonrasi gy 65 3,2008 674
Destinasyon Imaji

Tablo 5’te yer alan T-testi sonucu incelendiginde 6grencilerin alan gezileri sonrasi destinasyon
imaj algilar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir ve (p<0,05) olmasi nedeniyle Hz
hipotezi desteklenmektedir. Farkliigin detaylar1 incelendiginde erkek dgrencilerin alan gezisi
sonrasi destinasyon imaj algilarinin kadin 6grencilere gore daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Destinasyon imaj Algisinin Sinifa Gore Farklilagip Farklilasmadigima Yonelik T-Testi

Faktorler Gruplar N X (Ort.) Ss. t sd p
Alan Gezisi 1. Simaf 78 3,1064 ,700 1,005 118 ,317
Somrast |y g %) 2,9774 653
Destinasyon Imaji

236



Melike GUL ve Bilge VILLI

Tablo 6'ya gore 6grencilerin alan gezileri sonras1 destinasyon imaj algilar1 sinifa gére anlaml bir
farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda Hs hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 7. Destinasyon Imaj Algisinin Béliimlere Gore Farklilagip Farklilasmadigina Yonelik
Anova Testi

Faktorler Gruplar N  X(Ort.) Ss. F p Anlamlilik
Turizm 44 | 3,2705 483
Alan Gezisi Dis Ticaret 10 | 3,0300 ,791
Sonrasi

Saghk Kur.Isl. | 41 | 2,7976 ,696 | 3750 |,013 | Turizm-Saghk

Destinasyon Imajt
Elektrik 25 | 3,1380 ,811

Toplam 120 | 3,0613 ,684

Tablo 7 incelendiginde 6grencilerin alan gezileri sonras: destinasyon imaj algilar1 boliimlere gore
anlamhi  bir farkhilik gostermektedir (F=3,750; p<0,05). Bu durumda H: hipotezi
desteklenmektedir. Farklilasmanin hangi boliimler arasmda oldugunu belirlemek icin yapilan
Tukey testi sonuglarma gore Turizm boliimii 6grencilerinin destinasyon imaj algilar1 (X=3,27),
Saglik Kurumlar1 Isletmeciligi boliimii 8grencilerinin imaj algilarindan (X=2,797) daha yiiksektir.

SONUC ve ONERILER

Universite dgrencilerinin 6grenim gordiikleri kent ile ilgili algilarini ortaya koymak, o kentin
turistik bir destinasyon olarak gelistirilebilmesinde 6nemli katki saglamaktadir. Ogrencilerin
o0grenim gordiikleri kente iliskin algilarini netlestirebilmek icin gevreyi tanitici alan gezileri
diizenlenmesi gerekmektedir. Alan gezisine katilmadan once 6grenim goriilen destinasyon
hakkinda sahip olunan imaj ile gevreyi tarutici geziler sonucunda edinilen kazanimlarin
olusturdugu imajin birbiriyle olumlu ya da olumsuz yonde farkliik gostermesi diizenlenen
gezilerin 6grencilere katkismin olup olmadigimi ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma ile 6n lisans
ogrencilerinin 6grenim gordiikleri kente iliskin destinasyon imajlarini belirlemek amaglanmagtir.
Bu kapsamda arasgtirma, 6grencilerin gevreyi tarmutic1 alan gezisine katilmadan once sahip
olduklar1 destinasyon imaj: algisi ile gezi sonrasinda olusan destinasyon imaji arasindaki farkin
ne Ol¢iide degistigini tespit etmek icin yapilmigtir.

Aragtirmanin temel hipotezlerinden birisi “Sindirgr Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin alan
gezisi Oncesi destinasyon imaj algisi ve alan gezisi sonras1 destinasyon imaj algisi arasinda
anlaml bir farkliik vardir” ifadesidir. Arastirma sonuglaria gore 6grencilerin gezi dncesi ve
sonrasi sahip olduklari imaj degismektedir. Bu degisim destinasyon imajinin {i¢ boyutunda (yerel
halk, dogal, kiiltiirel ve tarihi gekicilikler, cevre diizeni ve temizlik) meydana gelmistir. Boylelikle
seyahat Oncesi ve sonrasi ile ilgili imaj ¢alismalar1 yapan arastirmacilar (Lin vd., 2013; Jani ve
Nguni, 2014; Akhoondneajad, 2015; Unal, 2019; Gugla ve Yilmaz, 2020) ile benzer sonuca
ulagilmigtir. Destinasyon imaji alan gezileri 6ncesi ve sonrasinda 5 boyutta toplanmistir. Bu
boyutlar; “dogal, kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler”, “cevre diizeni ve temizlik”, “yerel halk”,
“ulagim” ve “rekreasyon aktiviteleri” olarak siralanmistir. Arastirma bulgularma gore “dogal,
kiiltiirel ve tarihi gekicilikler”, “yerel halk” ve “cevre diizeni ve temizlik” boyutlarina yonelik alg1
alan gezileri sonrasi olumlu anlamda artig gostermistir. Olumlu anlamda en fazla degisim
gosteren boyut “Yerel Halk” iken, olumlu anlamda en az degisim gosteren boyut “Cevre Diizeni
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ve Temizlik” olmustur. Ogrencilerin alan gezisi 6ncesi destinasyon imaj algisi ve alan gezisi
sonrast destinasyon imaj algis1 arasinda rekreasyon aktiviteleri boyutu ve ulagim boyutu
agisindan anlamli bir farklilik bulunamamuistir. Arastirmanin diger bulgularina gore destinasyon
imaj algis1 cinsiyete gore farklilk gostermektedir. Farklihigin detaylari incelendiginde erkek
ogrencilerin alan gezisi sonrasi destinasyon imaj algilarmin kadimn 6grencilere gore daha olumlu
oldugu goriilmektedir. Destinasyon imaj algis1 boliimler agisindan incelendiginde en yiiksek imaj
algis1 turizm 6grencilerine aittir.

“Ulasim”, “rekreasyon aktiviteleri” boyutlarinda geziler sonrasmnda anlamli bir farklhilik
¢itkmamasi, Sindirg: destinasyonunda ulagim hizmetlerinin ve rekreasyon aktivitelerinin yetersiz
olusu ve sadece tek bir gezi ile 6grencilerde bu algiy1 yaratmanin zorlugu gibi faktorlerin bir
sonucu olabilir. Bu baglamda destinasyon ile iligkili yerel yonetim ve paydaslarmn ozellikle s6z
edilen bu boyutlarla ilgili olarak gelistirme faaliyetlerine destek vermeleri, {iniversite yonetimleri
tarafindan da 6grencilere yonelik diizenlenen alan gezilerin sayisinin arttirilmas: 6grencilerde
destinasyon imaji algisinin olumlu olusturulabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bununla
birlikte Ogrencilerin alan gezilerine katihmimi saglayacak, tesvik edecek mekanizmanin
kurulmasi, {iniversite yonetiminin ve o&gretim elemanlarinin bu konuda 6grencileri
yonlendirmesi olumlu destinasyon imaji algisinin pekistirilmesini saglayacaktir. Universite
yonetimi ve yerel yonetimlerin varliklarini istikrarh bir gsekilde devam ettirebilmeleri de bu
sonugclarin elde edilmesini kolaylastiracaktur.

Literatiirde destinasyon imaj ile ilgili yapilan aragtirmalar (Bigné vd., 2001; Chen ve Tsai, 2007;
McDowall ve Choi, 2010; Ali vd., 2016;) olumlu bir sekilde olusan destinasyon imajinin yeniden
ziyaret etme ve tavsiye etme niyetini kuvvetlendirdigini gostermektedir. Phillips vd., (2013), Sun
vd., (2013) ve Tavitiyaman ve Qu (2013) ise seyahat sonrasi ortaya ¢ikan olumlu destinasyon
imajinin turist memnuniyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Dolayisiyla alan gezileri sayesinde
olumlu destinasyon imaji edinen ve memnuniyet diizeyi yiikselen Ogrencilerin 6grenim
gordiikleri kenti gevrelerine hem akademik anlamda egitim i¢in hem de turistik geziler igin
tavsiye etmeleri miimkiin olabilecektir. Akhoondneajad (2015: 1032) katildiklar1 geziler
sonucunda {iistiin seyahat degeri elde eden ve bir destinasyondan memnun ayrilan kisilerin
destinasyonu tavsiye etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ve agizdan agiza pazarlama ile
olumlu bir yayilim olacagini ifade etmektedir.

Arastirma sonuglar bir kisinin bir destinasyona iliskin sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin
toplami olarak tanimlanan destinasyon imajinin, alan gezilerine katilan 6grencilerin gezi
deneyiminden Once, gezi sirasinda ve sonrasindaki tiim asamalarda davraniglarmin
degerlendirilmesi ile ortaya giktigini gostermektedir. Bu sonuglar destinasyon imaji konusundaki
benzer arastirma sonuglarini (Fakeye ve Crompton, 1991; Bigné vd., 2001; Akhoondnejad, 2015;
Ali vd., 2016) destekler niteliktedir. Chi ve Qu (2008), Akhoondnejad (2015) ve Ali vd., (2016)
tarafindan da ifade edildigi gibi, destinasyon imaji olusumunda geziler 6ncesindeki davranislar
tipik olarak destinasyon se¢im siirecini etkilemektedir. Bu baglamda arastirmaya katilan
ogrencilerin alan gezileri 6ncesi Sindirgi destinasyonu ile ilgili imajlarinin daha az olumlu oldugu
goz Oniine alindiginda pazarlama ve yonetim agisindan konunun 6nemle ele alinmas: gerektigi
ortaya ¢itkmaktadir. Sindirgi'nin yerel yoneticileri ve turistik isletme miidiirlerinin bu konuyla
yakindan ilgilenmeleri ve ilcenin imajin1 degistirmek i¢in pazarlama stratejilerini yeniden gézden
gecirmeleri onerilmektedir. Ogrencilerin Sindirg: ilgesi ve karakteristik ozellikleri hakkinda
bilgisini arttirmak icin tanitim faaliyetlerine agirlik verilmesi onerilmektedir.

Yapilan ¢alisma sonuglarina gore hem akademik alanda ¢alisan akademisyenlere hem iiniversite
yonetimlerine ve paydaslara yonelik oneriler sunulabilir. Ulasim kosullarinin iyilestirilmesi ve
rekreatif aktivite olanaginin arttirilmasi destinasyon imajinin daha da gelistirilmesine katki
saglayabilir. Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalar i¢in 6grencilere birden fazla gezi diizenlenerek
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her gezi sonrasi imajlarinin ne 6lgiide degistiginin belirlenmesi {izerine calismalar yapilmasi
iliniversite yonetimi ve destinasyon yoneticilerine daha fazla yarar saglayabilir. Ayrica bundan
sonra gerceklestirilecek calismalarda 6grencilerin destinasyon imaj1 algisinin 6grenim gordiikleri
kenti tavsiye etme niyetine etkisi de olgiilebilecek konular arasmndadur.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustur.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Aragtirmalari Dergisi'nin hicbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onay1: Balikesir Universitesi Sosyal Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik
Kurulundan 21.12.2022 tarih ve E-19928322-730.08.03-209356 sayili karar numaras: ile izin
alimmustir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar ¢alismaya esit oranda katk: saglamustir.
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