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Destinasyon pazarlamasinda destinasyonlar farkliliklarini vurgulamak, turistlerde
ilgi uyandirabilmek ve turistlerde zihinsel kaliciligi saglamak adina c¢esitli
gorsellerden ve sloganlardan yararlanmaktadirlar. Bu ¢alismada da Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’nca Tiirkiye destinasyonunun ulusal ve uluslararasi tanitiminda
kullanilan ¢esitli gorsellerin ve sloganlarin iniversite Ogrencileri tarafindan
algilanma diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda hazirlanan
281 anket formu 3-6 Subat 2020 tarihleri arasinda Kirklareli Universitesi Piarhisar
Meslek Yiiksekokulu dgrencilerine yiiz yiize iletisim kurularak uygulanmustir.
Anketlerden elde edilen veriler SPSS programinda analize tabi tutulmustur. Yapilan
analizler sonucunda iiniversite 6grencilerinin destinasyonlara iligkin turistik tanitim
amaglt gorselleri ve sloganlari; dogal, sembolik, duygusal, yaraticilik ve ruhsal
yonleriyle algiladiklar1 ve degerlendirdikleri belirlenmistir.
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In destination marketing, destinations use various images and slogans in order to
emphasize their differences, to arouse interest in tourists and to ensure mental
permanence in tourists. In this study, it is aimed to determine the university
students’ perception levels of the various images and slogans that were used for
national and international promotion of Turkey by the Culture and Tourism
Ministry. 281 questionnaire forms prepared in this context were delivered to the
students of Kirklareli University Piarhisar Vocational School between 3-7
February 2020 by face-to-face communication. The data obtained from the
questionnaires were analyzed by use of the SPSS program. As a result of the
analyzes, it was determined that the university students perceived and evaluated the
imagess and slogans that the destinations used for touristic promotional purposes in
terms of their natural, symbolic, emotional, creativity and spiritual aspects.
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1. Giris

Destinasyonlar ulusal ve uluslararas1 diizeyde olduk¢a yogun ve getin bir rekabet ortami
icerisinde varliklarini silirdiirmeye ve pazar paylarini arttirmaya caligsmaktadirlar. Bu zorlu
ortamda diger destinasyonlardan farkliliklarini ortaya koymak adina imaj, markalagma, hizmet
kalitesini arttirma, reklam ve tanitim, marka asinaligi, hatirlanirlig1 ve sadakat olusturma, vb.
bir¢ok faaliyeti ve ¢abayi birlikte yiiriitmektedirler (Garcia vd., 2012, ss. 646-647). Destinasyon
yonetim orgiitleri, planlamacilar1 ve pazarlamacilari basta olmak iizere destinasyonlarin 6nemli
bilesenlerinden olan turistik igletmelerce bireysel olarakta yiiriitiillen bu ¢aligmalar genellikle
sadece ilgili taraflarin degerlendirmeleri, 6l¢iimleri, hedefleri, stratejileri ve bakis acgilariyla
yiriitiilmektedirler. Hedef kitleyi olusturan ve calismalarin asli unsuru olan mevcut ve
potansiyel turistlerin perspektifinden ¢aligsmalarin kapsaminin ve etkinliginin degerlendirilmesi
noktasinda ise eksiklikler ve ihmaller yasanabilmektedir (Chi vd., 2020, s. 1). Bu calismada
Tiirkiye destinasyonu Olceginde en iist destinasyon yOnetim Orgiitii pozisyonunda bulunan
Tiirkiye Cumbhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin ulusal ve uluslararasi diizeyde iilke
tanitiminda kullandig1 gorsellerin ve sloganlarin iilke nezdinde en iist diizeyde Ogrenim
hizmetlerinden yararlanan iiniversite Ogrencileri tarafindan algi diizeylerinin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Caligmanin konusu ve dlcegi itibariyle ilgili alanyazinda hissedilen kuramsal
cerceve ve uygulama temelli sonug eksikliginin giderilmesi adina 6nemli katkilar saglayacagi
ongoriilmektedir. Clinkii arastirma konusu kapsaminda daha 6nce yapilan ¢alisamalar konuyu
belli bir yoniiyle ele almislardir (6rnegin; Secim (2014) simgeleri, Ulama (2015) turistik
brosiirleri, Mor¢in Erdogan ve Isler Biiyiiker (2017) sloganlari, Aymankuy, vd. (2019)
sloganlari, vb.) ancak bu ¢alismada kullanilan ve egitim seviyeleri yiiksek potansiyel turistlerin
destinasyon gorsellerini ve sloganlarini degerlendirme algilarini belirlemeye yonelik hazirlanan
Olcek daha Once sadece Tsaur vd. (2020) calismalarinda test edilmistir. Ayrica elde edilen
arastirma sonuclar1 kapsaminda mevcut ve potansiyel turistlerin perspektifinden destinasyonda
ylriitiilen tanitim faaliyetlerinin, kullanilan goérsellerin, sloganlarin ve diger tanitim araglarinin
etkilerinin ve algilanma diizeylerinin daha net analiz edilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu
cercevede calismada Oncelikle arastirmanin kuramsal c¢ergevesi olusturulmustur ve konu ile
ilgili yapilmis diger ¢alismalar 6zetlenmistir. Daha sonra arastirma ydntemi tasarlanmistir,
arastirma amaci kapsaminda olusturulan oOlgekten elde edilen veri setine gerekli analizler
uygulanmistir ve arastirma bulgularina ulagilmistir. Arastirma da son olarak arastirma bulgulari
kisaca 6zetlenerek sonug ve tartisma boliimii olusturulmustur.

Turistlerin destinasyon se¢im siireglerinde 6nceki deneyimleri, memnuniyet degerlendirmeleri,
bilgi birikimleri, destinasyonun imaji, farkliligi, kalitesi, yiiriitiilen tanitim faaliyetleri, segilen
tanitim araglari, uygulanan tanitim stratejileri, vb. bir¢ok faktor etkili olabilmektedir (Giirsoy
ve McCleary, 2004, s. 353; Doganli, 2006, ss. 67-70; Ashworth ve Kavaratzis, 2009, s. 520;
Tasc1 ve Knutson, 2010, s. 85; Chen ve Lin, 2012, s. 339; Gali vd., 2017). Destinasyonlarin
tanitimlarinda ve marka kimligi calismalarinda ise siklikla brosiirlerden, fotograflardan,
videolardan, simgelerden ve sembollerden yararlanilmaktadir (Morgin Erdogan ve Isler
Biiyiiker, 2017, s. 1082). Kullanilan sesli ve gorsel bu tanitim araglarinin mevcut ve potansiyel
turistler tizerindeki dogal, kiiltiirel, sembolik, duygusal, yaratici ve ruhsal olumlu etkileri ve
algilar1 destinasyonlarin tanitim faaliyetlerinin etkinliginin optimize edilmesine katki
saglamaktadir (Tsaur vd., 2020, s. 365). Destinasyonlarin tanitilmasinda gorsel ve sesli (slogan,
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vb.) tanitim araglariin kullanimin 6nemi ve etkinligi kapsaminda yapilmis gilincel calismalarin
sonuglart da ilgili tespitleri desteklemektedir. Se¢im (2014) Eskisehir destinasyonunun
markalagma  siirecini  inceledigi calismasinda  destinasyonlarin  tanitimlarinda  ve
markalagsmalarinda yerel simgelerin; yerel mimari 6zellikleri tasiyan evlerin, destinasyondaki
mistik turlarin, masallarin, masal karakterlerinin ve diger sozlii unsurlarin, vb. 6nemli
bilesenlerden olustugu, gorsel ve sesli unsurlarin destinasyonlarin faklilagtirilmast ve
markalagsma calismalarinda  kullanilabilecegi  sonucuna ulagmigtir. Ulama (2015)
destinasyonlarda tanitim araci olarak kullanilan turistik brosiirleri inceledigi ¢alismasinda
turistik brosiirlerin ¢ogunlukla gorsellerden olustuklari, brosiirlerde miras-doga-etkinlik-
hizmet-kiiltiir-insan-simge temalarinin yogun sekilde kullanildigi, farkli dillerde hazirlanacak
brosiirlerin destinasyonlarin tanitiminda 6nemli oldugu ve destinasyonlarin tanitimlarinda
destinasyon pazarlama oOrgiitlerine ¢ok ihtiya¢ duyuldugu sonuglarma ulasilmistir. Morgin
Erdogan ve Isler Biiyeker (2017) destinasyonlarn markalasma ve tamitim siireclerinde
sloganlarin  6nemini inceledikleri ¢alismalarinda diinya oOl¢eginde destinasyonlarin
kullandiklart sloganlarin (139 adet) essizlik, mutluluk, milliyet, farklilik, dogal giizellik,
zaman-mekan, kesfetme, erisilebilirlik, misafirperverlik, biiylileyicilik, paylasim, heyecan,
hissetmek, saglik, moda, kalite, ilham, dostluk ve deneyim temal1 olduklarini tespit etmislerdir.
Calismada ayrica destinasyonlarin sahip olduklar1 turistik 6zelliklerini, kendilerini en ¢ok
ziyaret eden turistlerin Ozelliklerini ve giiclii olduklarim1  diistindiikleri  (Tiirkiye-
misafirperverlik gibi) temalar1 belirleyerek tanitim logolarini, sloganlarini, gorsellerini, tanitim
renklerini ve simgelerini belirlemeleri gerektigi vurgulanmaktadirlar. Aymankuy vd. (2019)
tilkelerin tanitimlarinda kullandiklar1 sloganlar1 degerlendirdikleri ¢aligmalarinda potansiyel
turistlerin destinasyon secim siireglerinde sloganlara ve slogan igeren diger tanitim araglarina
cok dnem verdiklerini tespit etmislerdir. Kosker vd. (2019) Tiirkiye’nin en ¢ok turist ¢eken on
destinasyonun tanitimlarinda kullandiklar1 web sitelerini, tanittim filmlerini, tanitim
kataloglarin1 ve diger dokiimanlarmi analiz ettikleri caligmalarinda destinasyonlarin tarihi,
kiilterel ve gastronomik degerlerini tanitimlarinda one ¢ikardiklari, destinasyonlarin farkli
logolar iizerinden tanitimlarini yiriittiikleri ancak destinasyonlarin marka, kent kimligi
olusturma ve slogan ¢alismalarinda ¢ok eksikliklerinin bulundugunu tespit etmislerdir. Tsaur
vd. (2020) destinasyonlarin tanitimlarinda kullandiklar: sloganlar1 ve logolar1 dogal, kiiltiirel,
sembolik, duygusal, yaraticilik ve ruhsal boyutlariyla degerlendirdikleri caligmalarinda
destinasyonlarin ulusal anlamda markalagsmalarinda gorsellerin (logo, vb.) ve sesli 6gelerin
(slogan, vb.) ¢ok dnemli oldugu, destinasyonlarda tanitim araci olarak bu unsurlarin ahenkinin
saglanmasi gerektigi ve ayrica turistlerin tanitim araclarini algi diizeylerinin de dikkate alinmasi
gerektigi sonucuna ulagsmislardir. Konu kapsaminda yiiriitiilmiis ¢calismalar destinasyonlarin
tanitimlarinda ve markalasma siireclerinde gorsel ve sesli unsurlarin 6nemli olduklarini ortaya
koymaktadirlar. Calismalarda ayrica turistlerin destinasyonlarin tanitimlarinda kullandiklari
gorsel ve sesli unsurlarin ahenkine, tanitim araglarinin yogunlastiklar1 temalarina,
destinasyonlarin sahip olduklar1 ve kendileri ile 6zdeslesen unsurlara dayali tanitim araglarina
ve stratejilerine onem gosterdikleri de belirlenmistir. Bu kapsamda destinasyon ydnetim ve
pazarlama orgiitlerinin kendi yerel 6zelliklerini, simgelerini, renklerini, logolarini, sloganlarini,
temalarini, vb. kullandiklar1 tanitim faaliyetlerini organize etmeleri ve bu siirecte de potansiyel
ve mevcut turistlerin algilarini 6lgmeleri de olduk¢a 6nemlidir.
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2. Yontem

2.1.Arastirmanin Amaci

Bu calismada Tiirkiye Cumbhuriyeti Kiiltlir ve Turizm Bakanlig: tarafindan Tiirkiye’nin ulusal
ve uluslararasi tanitiminda kullanilan ¢esitli turistik gorsellerin ve sloganlarin (ilgili bakanligin
sitesinde yeralan Tiirkiye Kiiltiir Portali, Tiirkiye Turizm Portali ve Kiiltlirel Miras linklerinden
paylastigi gorseller, videolar, Go Turkey ve Don’t Miss It! gibi sloganlar) iiniversite diizeyinde
O0grenim goren dgrenciler tarafindan algi diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

2.2.Arastirmanin Veri Toplama Araci

Aragtirmanin veri toplama siirecinde anket tekniginden yararlanilmistir. Yapilan bu ¢calismada
da iki boliimden olusan bir anket kullanilmistir. Anketin ilk boliimii katilimeilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik bes sorudan ve bu sorulara iliskin cevaplandiricinin
secebilecegi ifadelerden olugmaktadir. Anketin ikinci bdliimiinde ise katilimcilarin turistik
gorselleri ve sloganlar alg1 diizeylerini belirlemeye yonelik 5-Kesinlikle Katiliyorum ve 1-
Kesinlikle Katilmiyorum araliginda toplam 25 likert tipi ifadeye yer verilmistir. Ankette yer
alan sorularin ve likert tipi ifadelerin olusturulmasinda Tsaur vd. (2020) yararlanilmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgek ilgili alanyazin kapsaminda farkli yazarlarca gelistirilmeye
baslanmistir (Dass vd., 2014; Gali vd., 2017; Pan, 2019) ancak ilgili 6l¢egin kapsamli ve son
hali Tsaur vd. (2020) tarafindan test edilmistir. Bu calismada anketin igerik gecerliginin
saglanmasi, ¢eviri ve dil bilim konularinda akademik ve yetkin kisilere danigilmistir. Yapisal
gecerlik noktasinda ise normallik ve faktor analizi testlerinden yararlanilmistir.

2.3.Arastirmanin Alan Sec¢im Siireci

Tiirkiye destinasyonunun arastirma alani olarak se¢ilmesinde; Antalya, Mugla, vb. deniz-kum-
giines destinasyonlarina; Side, Kapadokya, Gobeklitepe, vb. kiiltiir destinasyonlarina; Kas,
Bodrum, Cesme, vb. dalis destinasyonlarina; Trabzon, Artvin, vb. yayla turizmi
destinasyonlarina; Istanbul, izmir, Ankara, vb. is/kongre destinasyonlarina; Bursa, Balikesir,
Afyon, vb. saglik destinasyonlarina; zengin gastronomik kiiltiire, essiz el sanaatlarina, 12 bin
yillik tarihi ve kiiltlirel bir ge¢mise, genis ve kapsamli ulasim agina, yiliksek hizmet kalitesi
sunan turizm isletmelerine ve daha bir¢ok rekabet avantaji olusturan turistik destinasyonlara,
giizelliklere, ¢ekiciliklere ve etkinliklere ev sahipligi yapmasi, tanmitiminda ¢ok fazla sayida
gorselin, videonun ve sloganin kullanilmasi, diinya turizm pazarlarinda bulundugu konum
(2018 y1l1 sonu itibariyle turist varislarinda diinyada 6. siradadir) ve ilgili konu kapsaminda
iniversite ogrencileri diizeyinde daha once yapilmis bir ¢alismanin bulunmamasi etkili
olmustur (Diinya Turizm Orgiitii, 2020; Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2020; Tiirkiye Turizm Portals,
2020).

2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Kirklareli Universitesi Pinarhisar Meslek Yiiksekokulu’nda grenim
goren ve ders kaydi yapan Ogrencilerin biitiinii (451 Ogrenci) olusturmaktadir (Pinarhisar
Meslek Yiiksekokulu Faaliyet Raporu, 2019). Arastirma 6rneklemini ise 2019-2020 6gretim
yil1 bahar doneminde Pinarhisar Meslek Yiiksekokulu’nda derslerine devam eden dgrenciler
olusturmaktadir. Arastirmanin veri toplama siireci igerisinde (3-6 Subat 2020) ilgili okul
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ogrencilerinden derslere katilanlarin tlimiine anket uygulanmistir. Anket uygulanan
ogrencilerin belirlenmesinde zaman ve maliyet avantaji, erisim kolayligi, eldeki mevcut veya
goniillii bireylere uygulanmasi avantajlari nedeniyle olasiliga dayali olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme tekniginden yararlanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007,
s. 67; Erkus, 2011, s. 106). Veri toplama siireci i¢erisinde cevaplayicilarin yonettigi toplam 281
anket formu yliz yiize iletisim kurularak Ogrencilere ulastirilmistir. Geri doniis saglanan
anketlerden tiimiiniin ilgili aragtirma analizleri i¢in yeterli ve uygun oldugu belirlenmistir ve
anketlerin geri doniis oran1 %100 olarak gerceklesmistir.

2.5. Arastirmanin Analizleri

Aragtirma sonucunda anketlerden elde edilen veriler bilgisayara kaydedilerek veri seti
olusturulmustur. Ilgili veri seti SPSS istatistiki veri programinda analize tabi tutulmustur.
Arastirma anketinden elde edilen 6grencilerin demografik degiskenlerine iliskin veriler yiizde
ve siklik degerleriyle analiz edilmistir. Siklik analizinden sonra dlgekteki likert tipi ifadelerin
giivenirligi analiz edilmistir. Degiskenlerin giivenirlik analizinde Alpha modelinden
yararlanilmigtir. Giivenirlik analizinden sonra 6l¢egin yapi gecerligini test etmek amaciyla
aciklayici faktor analizi yapilmistir.

3. Bulgular
3.1 Katihmeilara liskin Bulgular

Arastirma katilimecilarinin  demografik 6zelliklerine iliskin genel bir degerlendirmenin
yapilabilmesi i¢in uygulanan siklik analizi (Tablo 1) sonuglarina gore arastirmaya katilan
{iniversite 6grencilerinin %56,6’s1 erkek ve %43,4°ii kadindir. Ogrencilerin %85,8°1 18-21 yas
araliginda, %11°1 22-25 yas arahiginda ve %3,2’si 26 yas ve iizerindedirler. Ogrencilerin
%54,4’1 1. sinifta ve %45,6’s1 2. sinifta 6grenim gdrmektedirler. Ogrencilerin %19,2’si
bilgisayar programciligi, %6,8’1 bilgi yonetimi, %8,5’1 yap1 denetimi, %8,2’si kontrol ve
otomasyon, %13,9’u halkla iliskiler, %19,2’si medya ve iletisim, %20,6’s1 as¢ilik ve %3,6’s1
turizm ve seyahat hizmetleri programlarinda 6grenim goérmektedirler. Ogrencilerin %66,5’i
Tiirkiye destinasyonu ile ilgili kullanilan tanitim gorsellerini ve sloganlarini yeterli bulduklarini
ve %33,5’1 ise Tiirkiye destinasyonu ile ilgili kullanilan tanitim gorsellerini ve solganlarim
yetersiz bulduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilhimlar:
(n=281)

Say Yiizde

Demografik Ozellikler (N) (%)
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o Kadin 122 43,4
Clnsiyet Erkek 159 56,6
18-21 Yas Aralig1 241 85,8
Yas 22-25 Yas Aralig1 31 11,0
26 Yas ve Uzeri 9 3,2
1. Siuf 153 54,4
Simif 2. Smif 128 45,6
Bilgisayar Programciligi 54 19,2

Bilgi Yonetimi 19 6,8

Yap1 Denetimi 24 8,5

Program Kontrol. ve Otomasyon 23 8,2
Halkla Iligkiler 39 13,9
Medya ve Iletisim 54 19,2
Aseilik 58 20,6

Turizm ve Seyahat 10 3,6

Gorselleri ve Sloganlart Yeterli 187 66,5
Degerlendirme Diizeyiniz Yetersiz 94 33,5

3.2. Giivenirlik Analizi Bulgular:

Bir arastirmada giivenirlik analizi; herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler iizerinden
veri toplamak amaci ile olusturulan ifadelerin kendi aralarinda tutarl olup olmadigini test etmek
amaciyla yapilir (Ural ve Kilig, 2005, s. 258). Bu arastirmada kullanilan 6lgegin Alpha katsayisi
,941 olarak bulunmustur. Elde edilen katsayi oranlar1 olgegin giivenilir olduguna isaret
etmektedir.

3.3. Faktor Analizi Bulgular:

Bu ¢alismada aciklayici faktor analizinden yararlanilmistir. Faktor 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
ifadeler arasinda gerekli olan iliski diizeyinin yeterli olup olmadigin1 géstermektedir (p<20,05).

Ayni sekilde KMO orneklem yeterligi de ifadeler aras1 korelasyonun faktdr analizi i¢in yeterli
olup olmadigina karar vermede kullanilir (Durmus vd., 2010, ss. 79-80). Aciklayic1 faktor
analizi sonucunda; sig. (p)=0,000 anlamlilik diizeyinde KMO degeri ,891 olarak belirlenmistir.
Ayrica Barlett’s Testi sonucu 2644,786 olarak tespit edilmistir. Bu oranin diizeyi ve elde edilen
KMO degeri orneklem biiytkligiiniin faktor analizi i¢in yeterli ve uygun oldugunu
gostermektedir. Calismada hem faktor yiikleri agisindan kii¢iik hem de katsayisi kiigiik ifadeler
(communalities) degerlendirme dis1 birakilarak faktor analizinin gecerliginin arttirilmasi
amaclanmistir. Yapilan bu iki islem sonucunda oOl¢ekte yer alan 25 ifadeden dordiiniin
(destinasyonlarin ulusal gorsellerinin ve sloganlarinin kiiltiirel zenginliklerini 6zellikle ifade
etmesi gerektigini diisiiniiyorum, destinasyonlarin ulusal gorsellerinde ve sloganlarinda ytiksek
diizeyde farkedilebilir ve iilke ismiyle 6zdeslesmis ikonik imaj sembollerini kullanilmasi
gerektigini diislinliyorum, destinasyonlarin ulusal gorsellerinin ve sloganlarinin sadece
sembolik isaretlerle ifade edilmesi gerektigini diislinliyorum ve destinasyonlarin ulusal
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gorsellerinin ve sloganlarinin anlamli igeriklere sahip olmasi gerektigini diigliniiyorum.)
Olcekten cikartilmasina karar verilmistir. Faktor analizi sonucunda 6zdegeri birden biiyiik 21
ifadeden olusan bes boyut (Turistlerin Destinasyon Gorsellerini ve Sloganlarin1 Degerlendirme
Olgegi Boyutlari) belirlenmistir. Bu boyutlar toplam varyansin %77,836’sm1 agiklamaktadir.
Arastirmada elde edilen varyans orani alinyazina gore kabul edilebilir bir diizeydedir (Altunisik
vd., 2007, s. 347). Arastirmada faktor analizine iliskin olarak Tsaur vd. (2020) calismast
referans alimmustir ve ilgili boyutlar; Dogal Unsurlart Algilama (DUA), Sembolik Unsurlar
Algilama (SUA), Duygusal Unsurlar1 Algilama (DUYA), Yaratici Unsurlart Algilama (YUA)
ve Ruhsal Unsurlar1 Algilama (RUHA) olarak adlandirilmistir. Ayrica d6grencilerin arastirma
Olcegi boyutlarini algilarina ve degerlendirmelerine yonelik sonuglara gore (Tablo 2) sirasiyla;
sembolik unsurlar1 (¥=4,61), duygusal unsurlar1 (¥=4,58), yaratic1 unsurlar (¥=4,51), dogal

unsurlar1 (£=4,45) ve ruhsal unsurlar1 (¥=4,34) algilamalar1 ve degerlendirmeleri yiiksek ve

pozitif diizeyde gerceklesmistir.

Tablo 2. Arastirma Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar1 (n=281)

Ifadeler DUA SUA DUYA YUA RUHA  Ort. (£)
Destinasyonlarin ulusal gorsellerinde ve

sloganlarinda dogal unsurlarmin 811

sembollerinin ~ kullanilmas1 ~ gerektigini ’

diistinliyorum.

Destinasyonlarin  ulusal gorsellerinde ve 4,45

sloganlarinda dogal unsurlar1 hissetigimde
bende seyahat niyeti olusturmasi gerektigini
diistiniiyorum.

Destinasyonlarmn ulusal gorsellerinin  ve
sloganlarmin dogal giizelliklerini &zellikle ,778

ifade etmesi gerektigini diigiiniiyorum.

Destinasyonlarin  ulusal gorsellerinin = ve , 791
sloganlariin kisa sozciiklerle ifade edilmesi

gerektigini diisiiniiyorum.

Destinasyonlarin ulusal gorsellerinin  ve , 776
sloganlarinin  icerdikleri mesajlar1 acikca

ifade etmesi gerektigini diigiiniiyorum.

,798

Destinasyonlarin  ulusal gorsellerinde ve ,765

sloganlarinda iilkeye ilisikin bir olayin veya

fenomenin kullanilmasi gerektigini

diistiniiyorum.

Destinasyonlarin  ulusal gorsellerinde ve ,751 4,61

sloganlarinda geleneksel sembollerin

kullanilmas1 gerektigini diisiiniiyorum.

Destinasyonlarin ulusal gorsellerinde ve ,736
sloganlarinda iilkeyle 6zdeslesmis isaretlerin

kullanilmas1 gerektigini diisiiniiyorum.

Destinasyonlarin  ulusal gorsellerinde ve ,718
sloganlarinda iilke isimlerinin mutlaka

kullanilmas: gerektigini diigiiniiyorum.

Destinasyonlarin  ulusal gorsellerinde ve ,801
sloganlarinda ilham uyandirici duygusal

unsurlarin kullanilmasi gerektigini

diistiniiyorum.

Destinasyonlarin ulusal gorsellerinde ve ,787

sloganlarinda  duygusal gorsellerin  ve
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kelimelerin kullanilmasi gerektigini
distiniiyorum.

Destinasyonlarn ulusal gorsellerinde ve
sloganlarinda kullanilan duygusal unsurlarin
turistlerin ~ duygulariyla ahenkli olmasi
gerektigini diisiiniiyorum.

Destinasyonlarmn ulusal gorsellerinde ve
sloganlarinda kullanilan duygusal unsurlarin
kendi igerisinde ahenkli/kafiyeli olmasi
gerektigini diislinliyorum.

, 761

, 7135

4,58

Destinasyonlarin  ulusal gorsellerinin  ve
sloganlarmin yaratici ve kendine 6zgii olmasi
gerektigini diisliniiyorum.

Destinasyonlarmn ulusal gorsellerinin  ve
sloganlarmin ilgi ¢ekici olmasi gerektigini
distiniiyorum.

Destinasyonlarin ulusal gorsellerinin  ve
sloganlarmin iyi dizayn edilmis ve hos
goriiniimlii olmas gerektigini diisiiniiyorum.
Destinasyonlarin ulusal gorsellerinin  ve
sloganlarinin ritimli ve tempolu olmasi
gerektigini diistiniiyorum.

, 754

,748

,739

, 725

4,51

Destinasyonlarmn ulusal gorsellerinin  ve
sloganlarmin cekici/albenili olmasi
gerektigini distiniiyorum.

Destinasyonlarin ulusal gorsellerinin  ve
sloganlariin zihinsel kalicihigmin yiiksek
olmasi gerektigini diisiinilyorum.
Destinasyonlarin ulusal gorsellerinin  ve
sloganlarmin  siirekli  hatirlanir  nitelikte
olmasi gerektigini disiiniiyorum.
Destinasyonlarin  ulusal gorsellerinin  ve
sloganlarinin yiiksek diizeyde dikkat cekici
olmasi gerektigini diigiinityorum.

,719

, 707

,694

,0678

4,34

Ozdegerler

4,213 3,636 3,009 2,674

1,987

Giivenilirlik Analizi-Alpha

,871 ,896 ,863 ,848

811

Aciklanan Varyans (%)

24,145 18,911 14,323 11,611

8,846

Toplam Agk. Varyans (%)

77,836

KMO Yeterligi

,891

Bartlett’s Kiiresellik Degeri

2644,786

Sig. p degeri

0,000

4. Sonuc ve Tartisma

Bu calismada Tiirkiye Cumbhuriyeti Kiiltlir ve Turizm Bakanlig: tarafindan Tiirkiye’nin ulusal
ve uluslararasi tanitiminda kullanilan ¢esitli turistik gorsellerin ve sloganlarin (ilgili bakanligin
sitesinde yeralan Tiirkiye Kiiltiir Portali, Tiirkiye Turizm Portali ve Kiiltlirel Miras linklerinden
paylastig1 gorseller, videolar, Go Turkey ve Don’t Miss It! gibi sloganlar) iiniversite diizeyinde
O0grenim goren Ogrenciler tarafindan algi diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu
kapsamda yapilan arastirma analizlerinin sonuglarina gore katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek
(%57), 18-21 yas araliginda (%86), 1. siif (%54), ascilik (%21) ve bilgisayar programciligi
(%19) programi 6grencilerinden olustuklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu
(%67) Tiirkiye destinasyonu ile ilgili kullanilan tanitim gorsellerini ve sloganlarimi yeterli
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bulduklarini ve daha az olmakla birlikte 6nemli bir kisminin ise Tiirkiye destinasyonu ile ilgili
kullanilan tanitim gorsellerini ve sloganlarmi yetersiz bulduklarini (%33) ifade etmislerdir.
Arastirma kapsaminda kullanilan Turistlerin Destinasyon Gorsellerini ve Sloganlarim
Degerlendirme 6lgegi ile ilgili yapilan faktor analizi sonuglarina gore iiniversite 6grencilerinin
destinasyon gorsellerini ve sloganlarini bes boyut; dogal unsurlar, sembolik unsurlar, duygusal
unsurlar, yaratici unsurlar ve ruhsal unsurlar ¢ercevesinde algiladiklar1 ve degerlendirdikleri
belirlenmistir. Faktor analizi sonucu alanyazinla benzerlik gostermektedir (Tsaur vd., 2020).
Universite 6grencilerinin sembolik unsurlar (¥=4,61), duygusal unsurlar (£=4,58), yaratici

unsurlar (¥=4,51), dogal unsurlar (£=4,45) ve ruhsal unsurlar (¥=4,34) boyutlarindan alg1 ve

degerlendirme diizeyleri ise yliksek ve pozitif diizeyde ger¢eklesmistir. Yapilan bu arastirmanin
ilgili alanyazina, destinasyon yonetim orgiitlerine ve sonraki ¢aligmalara katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Ciinkd ilgili konu bashginda Tiirk¢ce alanyazinda hissedilen eksikligin
giderilmesi ve uygulama sonuglari anlaminda ise iiniversite diizeyinde O6grenim goren
ogrencilerin Tiirkiye destinasyonunu tanitim araglar1 bakimindan algilariyla degerlendiren
herhangi bir ¢caligmanin olmamasi ¢alismanin énemi olarak belirlenmistir. Ayrica destinasyon
tanitim araclar1 konusunda Tiirk¢e ve yabanci alanyazinda ¢esitli ¢aligmalar yiiriitiilmiisse de
(Secim, 2014; Ulama, 2015; Morcin Erdogan ve Isler Biiyiiker, 2017; Eroglu, 2018; Ozsevgin
ve Unliidnen, 2018; Kosker vd., 2019; Aymankuy vd., 2019) ilgili tanitim araglarii algilama
diizeylerini 6l¢en ¢alismalar yok denecek kadar azdir (Tsaur vd., 2020). Diger yandan arastirma
analizlerinden elde edilen sonuglarin destinasyonlarin planlama ve pazarlama ¢aligmalarinda
yarar saglayacagi diisiiniilmektedir (Ulama, 2015; Kosker vd., 2019; Aymankuy vd., 2019).
Ciinkii destinasyonlarin markalasma ve farklilik yaratma stireglerinde tanmitim araglarinin,
gorsellerin ve sloganlarin turistlerin destinasyonlara iligkin kalite, imaj, sadakat ve farklilik
algilarinin turistlerin destinasyon sec¢im siire¢lerinde ve destinasyonlar1 tekrar seyahat
niyetlerine etki ettikleri mutlaka dikkate alinmalidir (Eroglu, 2018; Tsaur vd., 2020). Etkileyici,
kalici, hatirlanmasi kolay, kisa, 6z, anlamli, igerigi dolu, potansiyel turistlerde dogal, kiiltiirel,
sembolik, duygusal, yaratici ve ruhsal farkindalik ve algi olusturan (Tsaur vd., 2020) gorsellerin
ve sloganlarin bir pazarlama araci olarak yogun rekabetin yasandig: turistik destinasyonlarda
kullanilmas1 destinasyonlar agisindan 6nemli bir avantaj unsuru ve turistleri kendilerine ¢gekme
yontemi olarak One c¢ikmaktadir. Ayrica mevcut turistlerin tekrar ziyaret niyetlerinin
olusturulmasinda ve referans gruplarma olumlu geri bildirimde bulunmalarinda dogru
planlanmis, olusturulmus ve ylriitiilmiis bir tanitim stratejisi ve dogru se¢ilmis tanitim araglari
olduk¢a 6nemlidir.

Arastirma maddi kaynaklar ve zaman sinirliligindan dolay1 6rneklem biiyiikligi ulasilabilen
katilime1 sayist ile smirli kalmistir. Gelecekteki ¢alismalarda aragtirmaya dahil edilecek
ogrencilerin birim ve iiniversite diizeyinde ¢esitliginin ve 6rneklem kapsaminin arttirilmasi
arastirma sonuglarinin genellenmesi agisindan olumlu katki saglayacaktir. Ayrica olgege
yapilacak yeni eklemeler ve demografik degiskenlerde yapilacak degisiklikler ile farkli
degiskenler agisindan Ogrencilerin destinasyon tanitim araglarini algilama ve etkinlenme
diizeylerinin dl¢iilmesi miimkiin hale gelecektir.
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