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OZET

Bu calismada temel amag; destinasyon, imaj ve destinasyon imaji kavramlarini
tanimlayarak bu kavramlarla ilgili yapilan bilimsel calismalar 1s181nda bir biitiinliik saglamak
ve turizm pazarlamasinda ¢ok Snemli olan destinasyonlarin, pazarlanabilmesi icin oncelikle
sahip olduklar1 imajin 6l¢iilmesinin ve daha sonra bu imaj paralelinde bir pazarlama stratejisi

belirlenmesinin gerekliligini ortaya koymaktir.

Bugiine kadar Tiirkiye’de destinasyon imaj1 ile ilgili herhangi bir tez caligmasi
olmamas1 ve uluslararasi alanda var olan ¢alismalarin ise Tiirkiye yerelinde yetersiz kalmasi

nedeniyle boyle bir ¢caligma yapilmasi gereklilik arz etmektedir.

Bu caligmada 0zet olarak, gec¢miste yapilmis calismalar paralelinde Oncelikle
destinasyon ve imaj kavramlari tamimlanmistir. Daha sonra destinasyon imaji kavrami
ayritili bir sekilde ele alinip imaj olusum siiregleri ve uyaric1 faktorler detaylandirilmistir.
Bunun ardindan ge¢miste bir model ortaya koyan ¢alismalar 6zetlenmistir. Bu calismalardaki
tim modeller birbirleriyle karsilastinlarak bugiin gegerli olan bir model (Baloglu ve
McCleary, 1999), 6rnek alinmistir. Bu 6rnek model ile Trabzon destinasyonunu pilot bolge

kabul ederek bu kentin mevcut imaj1 belirlenmeye ¢alisilmistir.

Ulagilan bulgulara gore, Trabzon kentinin mevcut imajim sekillendiren temel
unsurlarin, inang yapilan ve yayla turizmi agirlikli olduklar1 goriilmiistiir. Trabzon’la ilgili
akla ilk gelen turistik 6zelligin Sumela Manastir1 ve kentin yaylalar1 ile dogal giizellikleri
oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bununla birlikte, sosyal faktorlerden yasin imaj iizerinde
herhangi bir ayirt ediciligi bulunmazken; cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelir gibi
etkenlerin farkli imaj tiirleri (biligsel, duygusal ve genel) iizerinde farkli etkileri oldugu

gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, imaj, destinasyon imaji, Trabzon.



ABSTRACT

The main objective of this thesis is to integrate the topics of destination, image and
destination image in light of scientific studies by describing these concepts and to display the
necessity of measuring the destinations’ image before setting a marketing strategy in parallel
with this image in order to marketing the destinations, which are very important point of

tourism marketing.

There are no thesis studies about destination image in Turkey and there are
deficiencies about local statement of Turkey in the international studies. Therefore, there is a

necessity to study in this field.

In summary, at the beginning of the thesis destination and image concepts were
identified by using previous studies. Then, destination image concept was approached. Image
formation processes and stimulus factors were particularly studied. After that, the studies
displaying a model were summarized. A valid model of today was taken as sample (Baloglu
and McCleary, 1999) by comparing all models in these studies. The city of Trabzon was
accepted as pilot region with the model and current image of the city was tried to be

measured.

According to the results of the study, basic factors of the Trabzon’s city image
formation are faith buildings and plateau tourism. First things when Trabzon comes to mind
are Mother Mary Monastery, plateaus and natural beatuies. Although age, one of the social
factors, affects none of the image types, other social factors such as; sex, marital status,

income and education affect the image in different ways.

Key Words: Destination, image, destination image, Trabzon.
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GIRIS

Pazarlama alaninda “imaj” kavrami, bireyin bir yer ya da iriinle ilgili inanisi,
fikirleri, hisleri, beklentileri ya da izlenimlerinin bir sonucudur (Kotler, 1994:223).
Gliniimiizde imaj, destinasyon secim siirecini anlamada 6nemli bir deger olarak ortaya
cikmaktadir. Boylece destinasyon imaji kavrami da 6nemli bir yap1 olarak goziikmektedir.
Destinasyon imaj1 genel olarak bireylerin bir yer veya destinasyon hakkindaki zihinsel
semalar;, inaniglar1 ve fikirlerinin biitiinli olarak tanimlanabilir (Baloglu ve
McCleary,1999). Destinasyon imaj1 bireyin belirgin bir obje ya da yer hakkindaki zihinsel
ve duygusal yapisiyla degerlendirmesi sonucu olusan toplamdaki etkilenmedir (Ditcher,
1985). Tiirkiye’de imaj konusu pazarlama uzmanlarinin ve pazarlama akademisyenlerinin
dikkatini cekmesine ragmen; turizm pazarlamasi, destinasyon ve imaj calismalarinda
eksiklikler s6z konusudur. Ulkemizde ¢aligmalarin ¢ogu imaj ve ziyaret niyeti iizerine
yogunlasmis, ziyaret davranisini 6lgen ve degerlendiren galismalara rastlanmamistir. Kaldi
ki, uluslararasi ¢aligmalar destinasyon imaj1 ve ziyaret etme niyeti ya da secimi arasindaki
iliskiye dikkat ¢ekmislerdir (Goodrich, 1978; Hunt, 1975; Milman ve Pizam, 1995; Scott
ve digerleri, 1978).

Pazarlama degiskenleri veya destinasyon bilgi kaynaklari, imaji algilamay1 ve
biligsel degerlendirmeyi etkileyen unsurlardir (Woodside ve Lysonki, 1989). Calismada
destinasyon imajmi etkileyen temel unsurlar (biligsel ve duygusal) tartisilacak ve
literatiirde daha ©Once yapilmis olan c¢alismalar referans alinarak bir model iizerinde
durulacaktir. Ornek alinan modelde, destinasyon imaji olusumunda sosyal faktorlerin ve
bilgi kaynaklarinin literatiirde sik¢a soz edilen bilissel, duygusal ve genel yapilarin

izerindeki etkisi de tartisilacaktir.



BiRiINCi BOLUM
DESTINASYON iMAJI VE DESTINASYON iMAJI MODELLERI

1. Destinasyon imaji

1.1. Destinasyon Kavramm

Leiper’e (1995) gore destinasyonlar; insanlarin seyahat ettikleri ve belli
etkinliklerde bulunmak icin konaklamayi tercih ettikleri yerlere verilen isimdir.
“Seyahatlerde ulasilmak istenen hedef bolge (destinasyon), kisi tarafindan seyahatinde
gitmeyi amagladig1 ya da ulagmak istedigi nokta olarak segilmis, belirlenmis yerdir” (i¢oz
ve Basarir 1996). “Kisiler belirli bir yonelimi; is, arkadas ziyareti, ¢evre gezileri gibi kendi
seyahat amaglarina ve diirtiilerine bagh olarak sececeklerdir. Turistlerin goziinde yonelim
(destinasyon) olarak algilanan alanlar bir kita kadar biiyiik olabilecegi gibi bir kasaba kadar
kiiciik de olabilir” (Gee ve digerleri 1989). Yonelimin (destinasyonun) tek bir
yore/bolge/iilke olmasi da zorunlu degildir. Birden cok iilke ya da bir iilkenin igerisinde
birden ¢ok yore bir araya getirilerek bir yonelim (destinasyon) olusturulabilir (Ahipasaoglu
1997). Benzer bir sekilde, destinasyon kavrami geleneksel olarak; bir iilke, bir ada veya bir
kasaba gibi iyi tamimlanmis cografik alanlar ve yerlerdir (Hall, 2000; Davidson ve

Maitland, 1997).

Cooper ve digerleri (1998) destinasyonlar, turistlerin ihtiyaclarinin karsilanmasi
icin tasarlanan hizmetlerin ve etkinliklerin odag: olarak tanimlamaktadir. Bagka bir tanima
gore destinasyon; turizm hareketlerinde hedef olan iilke, yore veya yer; gidilecek yer; son
varig noktasi olarak tamimlandig1 gibi kisi tarafindan, seyahatinde gitmeyi amagladigi ya da
ulasmak istedigi nokta olarak secilmis ve/veya belirlenmis yer olarak da tanimlanir

(Turizm Bakanligi 1999:54).



Destinasyon “turizmin goreceli olarak énemli bir eylem alani oldugu ve ekonominin
turizm gelirlerinden etkilendigi alan”; yerel turizm destinasyonu ise “bir ziyaret¢inin en az

bir gece gecirdigi fiziksel ortam” olarak tamimlanmistir (Devecigil, 2004).

1.2. imaj Kavram

Bazi1 arastirmacilar, imaj kavramimi tutum kavrami ile es gormektedir. Bu
aragtirmacilar tarafindan imaj, bir nesnenin tiim niteliklerinin algilanmasim da iceren genel
bir tutumsal yap1 olarak goriilmektedir (Kunkel ve Berry 1968; Steenkamp ve Wedel
1991). Bu goriis turizm alanindaki bazi imaj calismalarinda da ortaya c¢ikmaktadir
(Goodrich 1978; Scott ve digerleri 1978). Fakat bazi arastirmacilar ise bu konuda hemfikir
degildirler (Brokaw 1990; Kotler ve digerleri 1993; Um ve Crompton 1990). Bu
arastirmacilar, imajin tutumun Oncesinde olusan bir yap1 oldugunu ve tutumun olusumuna
imajin yaninda bagka unsurlarin da etki edebilecegi goriisiinii savunmaktadir. Tutum
kavrami; imaj, tercihler, planlamalar, beklentiler, istekler ve kurallar toplamindan ortaya
cikan biligsel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Fisk 1961). Um ve Crompton (1990) da,
destinasyon sec¢im siireci ile ilgili yaptiklarnn calismada imaj ve tutum kavramlarini
birbirlerinden ayn kavramlar olarak ele almislardir. Biitiin bunlara karsin, imaj ve tutum
kavramlariin arasindaki iligkiyi veya farkliliklar1 ortaya koyan bir ¢alisma yapilmadigi
icin, tim bu tartigmalar bir sonu¢ getirememektedir. Fakat yine de, tutum konusunda

yapilan ¢alismalara goz atmak gerekmektedir.

“G. W. Allport (1935), ‘tutum, yasantt ve deneyimler sonucu olusan, ilgili oldugu
biitiin nesne ve durumlara kars1 bireyin davraniglar1 tizerinde yonlendirici bir etkiye sahip
ruhsal ve sinirsel bir hazirlik durumudur’ biciminde bir tanim Snermistir. Allport (1935)
tutumu temelde belirli bir yonde davranmaya hazirlik ya da egilim olarak gérmiis ve onun
davranmis konusunda verebilecegi bilgileri vurgulamistir. Tersine, Doob (1947) tutumu
‘bireyin i¢inde yasadig1 toplumda, 6nemli oldugu diisiiniilen ortiilii ve giidiileyici bir tepki’
olarak tamimlamistir. Yaptigi tamim, tutumun bireyin nasil davranacag: iizerinde etkili

oldugunu varsaymakta, ancak acik davranisi icermemektedir.



Bugiin iiciincli bir tamim daha yaygindir: Belirli herhangi bir nesne, fikir ya da
kisiye kars1 tutum, bilissel ve duygusal 6geleri bulunan ve davranigsal bir egilim igeren
olduk¢a kalic1 bir sistemdir. Biligsel 6ge, tutum nesnesine iliskin inanclardan olusur;
duygusal 6ge, inanclara baglanmis duygulardan olusur; davranigsal egilim Allport’un da

dedigi gibi, belirli bir yonde ‘tepki gdstermeye’ hazirliktir.

Tutumun bilgi ile arasindaki temel farklilik ise, bir kez gelistikten sonra tutumlarin
degisiklige kars1 cok daha direngli olmasidir. Tutumlar, degismeye karsi oldukca direncli
olmak egilimindedir, genellikle yeni bir gercek karsisinda kolayca degismez ve bu agidan
bilgilerle  karsilastirildiginda  daha  karmasiktirlar.  Insanlar,  direnmeden ve
kiiciimsenmeyecek ol¢iide giiclii bir baskiyla karsilasmadan tutumlarini degistirmezler. Bu
nedenle biz tutumu, olumlu ve olumsuz degerlendirme ya da duygulan da (duygusal 6ge)
iceren inang ve bilgiler (biligsel 6ge) toplam olarak diisiiniiriiz. Bu bilgi ve duygu toplami

belirli bir davranisa yol agmak egilimindedir” (Freedman ve digerleri 2003).

Tiim bu tamimlamalarin ardindan elde edilen bilgiler 1s18inda, bir kimsenin
davranmisa yonelip yonelmemesini saglayan bazi siirecler s6z konusudur. Bu siirecler,
oncelikle nesne ile ilgili bilgilerin varligi ile baslamaktadir. Daha sonra bireyin zihninde
olusan bir imgeyle (imaj) ve bu imgenin neticesinde olusturulan bir tutumla devam
etmektedir. Son olarak da sahip olunan tutumla Ortiisen bir davranis olarak

noktalanmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde ise bugiine kadar farkli zamanlarda birka¢ farkli imaj
tanimi1 olusmustur. Bu tanimlar igcerisinden bazilan soyledir: Assael (1984) imaj kavramint;
cesitli kaynaklar tarafindan siire¢lenen bir iirliniin toplam algist olarak agiklamaktadir.
Baska bir agidan ele alindiginda imaj, miisterinin sunulan hizmetle ilgili son
degerlendirmelerini kapsayan bir etmendir (Gronroos, 1984). imaj kavramu, bir siyasetci
bir iiriin veya bir iilke ile ilgili de olabilir ve tek tek bireysel 6zellikleri veya nitelikleri

degil baska insanlarin zihninde bir biitiin olarak canlanan genel izlenimleri ifade eder



(Reilly, 1990). imaj, algi ve duygularin biitiinii olarak da degerlendirilebilir (Dobni ve
Zinkhan,1990). Bir baska calismada imaj, bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda ulasilan
imge olarak tanimlanmaktadir (Seitz, 1990). Diger bir ifadeyle imaj, bir defa sahip olunan
ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram olmayip her bireyin iizerinde yavas yavas ve birikimsel
olarak olusan imgelerin biitiiniidiir (Tolungiic, 1992). Bir baska calismada imaj kavramu,
“cesitli kaynaklardan islenen bilgilere dayanan inamiglarin ve izlenimlerin igsel olarak
kabul edilen zihinsel yapilarla sonuclandirilmasi” olarak degerlendirilmektedir (MacKay
ve Fesenmaier, 1997). Coshall (2000), imaj1 “bireylerin iiriiniin veya destinasyonun

karakterlerini (6zelliklerini) algilamalaridir” olarak tanimlamaktadir.

Bu sekilde ortaya ¢ikan tanimlamalarin herhangi birinin dogru, geri kalan tiimiiniin
yanlig tanimlar olarak degerlendirilmesi s6z konusu olamaz. Bu kadar fazla tanim olmasi
da kuskusuz ayni olaya farkli acilardan bakan pek cok bilim insaninin varligindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica, cok sayida imaj taniminin olmasi, bu kavramin ne kadar genis
kapsamli ve karmasik bir kavram oldugunun da gostergesidir. Bu baglamda bize gore imaj,
bir nesnenin (iiriin, destinasyon, iilke, insan vb.) herhangi bir bireyin bilincinde

canlandirdig1 goriintii olarak tanimlanabilir.

1.3. Destinasyon imaji Kavram

Destinasyon imaj1 kavrami, turizm pazarlamasi ¢aligmalarinda gorece yeni bir kavram
olmakla beraber son on yildir dnemli 6l¢iide calismalara konu olmustur. Destinasyon imaji
calismalar ilk olarak Hunt’in (1975) turizm gelisiminde imajin roliinii test ettigi etkileyici
calismasiyla baslamistir. Daha sonraki yillarda bu kavrami ele alan calismalarin bir kismi
belirli destinasyonlarin, turistler tarafindan algilanan imajlarin1 Slgmek iizerinde
yogunlagsmistir (Blumberg, 2005; Bonn ve digerleri 2005; Obenour ve digerleri 2005;
O’Leary ve Deegan, 2002). Diger bir kisim calismalar ise, imaj algisin1 olusturan etmenleri
analiz edip kavramsal bir temel olusturduktan sonra imaj algisim1 Slgmeye calismistir
(Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Echtner ve Ritchie, 1991; Gallarza
ve digerleri 2002; Ryan ve Cave, 2005).



Bugiine kadar yapilan ¢aligmalarda belli bash “destinasyon imaji” tanimlar1 One
cikmaktadir. Ornegin Lawson and Baud-Bovy (1977) destinasyon imajini; “bir yer veya
nesne iizerinde bireyin sahip oldugu tiim bilgilerin, izlenimlerin, 6nyargilarin ve duygusal
diisiincelerin bir tanimlamasidir” seklinde tanimlamislardir. Crompton (1979) ise genel
kabul gbérmiis imaj tanimim “bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu inanislar, fikirler
ve izlenimlerin bir toplamidir” olarak yapmistir. Destinasyon imaji, turistin destinasyon
hakkindaki genel izlenimleri olarak da algilanabilir (Rynes, 1991). Kotler (1994)
destinasyon imajini; “kisinin destinasyon hakkinda sahip oldugu inaniglarin, fikirlerin,
duygularin, beklentilerin ve izlenimlerin agik sonuclaridir” diye tanimlamistir. Bir diger
tanima gore destinasyon imaji belirli bir yerin genel kamuoyu tarafindan kabul edilen
gorsel ve zihinsel izlenimleridir (Milman and Pizam,1995). Bir destinasyonun imaji, turist
tarafindan gercegin ©znel bir sekilde yorumlanmasidir (Bigne ve digerleri, 2000).
Uluslararasi turizm agisindan ise destinasyon imaj1 kavram, bir iilkenin turistler agisindan
cazibe merkezi olmasina yarayan ve aym zamanda turistlerin daha fazla harcama
yapmalarin1 saglayan, turistlerin bellegindeki resim ya da goriintii olarak tanimlanabilir
(Tung, 2001). Destinasyon imaji, turistin destinasyon hakkindaki beklentilerini ifade
etmektedir ve olumlu bir imaja sahip olmasi, turisti memnun eden (6diillendiren) bir tatil
deneyimine sahip olmasina yol agmaktadir (Leisen, 2001). Destinasyon imajin1 farkl bir
acidan ele alan bir calismaya gore imaj; turistlerin yorede yasayan halk, esnaf, diger
turistler ve ¢alisanlar hakkindaki izlenimlerinin bir biitiintidiir (Gallarza ve digerleri, 2002).
Destinasyon se¢imi iizerindeki etkisi sayesinde mevcut ve potansiyel miisteriler tarafindan
genelde kabul edilen imaj, o turizm destinasyonun genel basarisi olarak kabul edilir.
Olusmus bir imaji degistirmenin zor oldugu tespitinden hareketle, herhangi bir turistik
destinasyon icin imaj eksikligi, kotii bir imaj varlifindan daha olumlu bir durum olarak

degerlendirilebilmektedir (Uner ve digerleri 2006).

Farkli disiplinlerden uzman cevreler imajin iki temel bileseninde (biligsel ve
duygusal) hemfikirdirler (Dobni and Zinkhan, 1990). Destinasyonlar ayrica genel veya
kiiresel denen bir imaja da sahiplerdir. Bu kiiresel imaj cogu zaman biligsel ve duygusal
degerlendirmelerin bir sonucudur. Baloglu ve McCleary (1999)’ye gore, Oxenfeldt ve
Dichter destinasyon imajimi, “bireyin, biligsel ve duygusal oOzelliklerini de igeren,

destinasyon hakkindaki genel izlenimleridir” bi¢iminde tamimlamistir. Bu agidan



bakildiginda destinasyon imajinin, o destinasyon hakkinda hissedilenleri duygusal unsur
olarak, diisiiniilenleri de bilissel olarak icerdigi kabul edilmektedir (Gartner;1993). Bilissel
degerlendirmeler; bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu bilgilerden ve inanislardan
ibarettir. Duygusal degerlendirmeler ise; bireyin destinasyon hakkinda hissetikleriyle

olusmaktadir.

Teorik acidan bakildiginda, destinasyon imajinin temel bilesenlerinden bilissel
unsurlarin duygusal unsurlardan daha once geldigi konusunda bir goriis birligi soz
konusudur (Anand ve digerleri 1988; Holbrook 1978; Russel ve Pratt 1980; Stern ve
Krakover 1993). Bununla anlatilmak istenen, turistin zihninde olusan bilissel unsurlarin
duygusal unsurlardan daha once meydana geldigi gercegidir. Biligsel unsurun duygusal
unsurdan once geldigine dair bulgular olmasina karsin (Baloglu & McCleary, 1999),
miisterilerin genel imaj1 tizerinde duygusal unsurlarin daha giiclii bir etkisi vardir (Beerli
ve digerleri, 2002). Bunun yaninda, bireyin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu duygusal
degerlendirme, o destinasyonun biligsel degerlendirmesine dayanmaktadir ve duygusal
tepkiler, biligsel olanlarin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Baloglu ve McCleary
(1999) ile Stern ve Krakover (1993), bilissel ve duygusal etmenlerin genel imaj iizerinde
dogrudan etkileri oldugunu, yaptiklart ampirik ¢alismalarla gostermislerdir. Bu iki unsurun
birlesmesi sonucu genel imaj diye adlandirilan {giincii bir unsurun da meydana
geldiginden bahsedilmektedir. Bu imaj, olumlu veya olumsuz olabilecegi gibi markanin

veya lirliniin genel bir degerlendirmesi olarak da goriilebilmektedir.

Destinasyon imaj1, tatil yeri se¢iminde Kkilit rol oynayan bir kavramdir (Colton
1987; Hunt 1975; Telisman-Kosuta 1989). Baloglu ve Bringberg (1997), imajin;
destinasyonlarin birbirlerinden farklilagsmasini saglayan bir olgu oldugunu ve turistin karar
siirecini etkiledigini dile getirmektedir. Bu yiizden, oncelikle heniiz tatil yeri seciminde
bulunmamis (muhtemel) turistlerin, bu karar1 vermesinde etkili olabilecek unsurlari
incelemek ve bu unsurlarin nasil olustugunu ortaya koymak, destinasyonun pazarlanmasi

acisindan oldukga biiyiik onem tasimaktadir.



1.3.1. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Turizm destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan akademik calismalarda, mevcut bir
destinasyonun algilanan imajin1 dlgmenin tesine gegilip kavramsal bir boyut olusturmak
uzun yillar almistir. Destinasyon imajini1 teorik ve kavramsal bir temele dayandiran ilk
calisma Echtner ve Ritchie (1991)’ye aittir. Bu calismanin ardindan destinasyon imaji
olusumu ile ilgili énemli kavramsal calismalar (Beerli ve Martin, 2004; Gallarza ve
digerleri 2002; Baloglu ve McCleary, 1999) yapilmis olsa da farkli bazi goriisler

mevcuttur.

Bu yiizden, oncelikle imaj olusumunda rol oynayan faktorlerin incelenmesi
asamasina goz atmak gerekecektir. Bu baglamda, kisinin deneyimlerinden, medyadan elde
edilen bilgilere kadar uzanan genis bir yelpaze igerisinde, destinasyon ile ilgili goriilen,
duyulan, okunan ve tecriibe edilen her seyin imajin olusumunda etkin rol oynadigi (Gartner
1993; Ger 1997; Gunn 1972; Tolungiic 1999) gozden kacirilmamalidir. Imaj olusum
siireci, ancak destinasyon secimi niyetiyle (Goodrich 1978; Hunt 1975) ve ziyaret
gerceklestiginde olusan turist tatminiyle (Chon, 1990) ilgili olabilmektedir. Turistlerin
seyahat kararlarim1 anlamak, birtakim sosyal ve psikolojik olgularin analizini gerektirir

(Mayo& Jarvis, 1981).

Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imaji konusunda yaptiklar1 calismada;
imaj1 olusturan giicleri iki bashkta toplamaktadir: uyaric1 faktorler ve bireysel (kisisel)
faktorler. Bu alanda daha once c¢alisma yapmis olan Stern ve Krakover (1993) da, ayni

faktorlerlerden soz etmektedir.

Uyaric faktorler; algilarin ve degerlendirmelerin olugsmasini etkileyen giiclerdir.

Bireysel veya kisisel faktorler ise imaj1 algilayan bireyin sosyal ve psikolojik 6zellikleridir.



Bu ozellikleri; turistin turizm motivasyonu, turistin sosyodemografik ¢zellikleri ve ¢esitli

bilgi kaynaklar1 gibi basliklar altinda toplayabilmek miimkiindiir.

1.3.1.1. Uyarici1 Faktorler (Bilgi Kaynaklari):

Cok c¢esitli ve farkli bilgi kaynaklar tarafindan olusturulan imaj, destinasyonu
ziyaret etmeden ortaya c¢iktigi icin Phelps (1986), bu sekilde olusan imaj1 ikincil imaj
olarak adlandirmistir. S6z konusu olan destinasyonu, ziyaret ederek olusturulan imaji ise
birincil imaj olarak adlandirmak miimkiindiir. Mansfeld (1992), deneysel olarak
kanitlanmasa da, ikincil bilgi kaynaklarinin, destinasyon seciminde 3 temel islevi yerine
getirdiginden s6z etmektedir; verilen kararin ortaya cikaracagi riski en aza indirmek,
destinasyonlarla ilgili bir imaj yaratmak ve destinasyon secimin gerekgesini olusturacak bir

mekanizma gelistirmek.

Gartner ve Hunt (1987), Pearce (1982) ve Phelps (1986), bir destinasyonu ziyaret
sonucunda olusturulan imajin, o destinasyona gitmeden ikincil bilgi kaynaklarindan
olusturulan imaja gore daha gercekci, karmasik (complex) ve farkli olacagim
belirtmislerdir (Beerli ve Martin,2004). Destinasyonu ziyaret ederek elde edilen birincil
bilgi kaynaklar ise; algilanan imaj1 ziyaret sayisina, siiresine veya destinasyonla ilgilenim

derecesine gore etkilemektedir.

Destinasyon imaji ile ilgili kavramsal model olusturulurken, destinasyona ilk kez
gidecek olan turist ile daha once giden turistin ayrimina dikkat etmek gerekir. Ciinkii, her
iki grup tarafindan algilanan imajlar arasinda biiyiik olasilikla farkliliklar ortaya cikacaktir.
Ayrica, ikincil bilgi kaynaklar ile algilanan imaj arasindaki iliski yalmzca ilk kez ziyarete
giden turistler tarafindan ortaya konabilir. Bunun sebebi, daha once ziyarette bulunan
turistlerin o destinasyona ilk gittikleri zamanki bilgilerini hatirlama veya geri cagirmada
yasanabilecek sorunlardir. Son olarak da, her iki grubun destinasyon hakkinda sahip
olduklar1 bilgilerin ve motivasyonlarin (giidiilenmeler) farkli olusacagi gercegi g6zardi

edilmemelidir.



1.3.1.2. Kisisel (icsel) Faktorler

Destinasyon imaji kavrami, yalmzca farkli kaynaklardan elde edilen bilgilerden
etkilenmez, bununla birlikte destinasyon imaji1 olusumunda bireyin kisisel 6zellikleri de 6n
plana ¢ikmaktadir (Stern and Krakover, 1993). Tiiketici davranist alaninda, bireyin kisisel
ozellikleri kavrami; bireyin sosyo-demografik ozelliklerine (cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
aile yasam dongiisii, sosyal sinif, ikamet yeri vs.) ek olarak, psikolojik dogasini (giidiiler,
degerler, karakter, yasam tarz1 vs.) da kapsar. Bu Kkisisel ozellikler, bireylerin imajt
algilama sistemlerini de etkilemektedir. Boylece cevrenin algilanmasi ve imaji da bu
ozelliklerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Beerli ve Martin, 2004). Bireyler, bu
ozellikler sayesinde kendi zihinlerinde destinasyonun bir fotografini olustururlar. Buna
bireysel algilanan imaj denir (Ashworth ve Voogd, 1990; Gartner, 1993; Bramwell ve
Rawding, 1996). Yapilan literatiir taramasinda, ziyaret soz konusu olmadigi zaman

destinasyon imajini etkileyen ii¢ temel belirleyici etken ortaya ¢cikmaktadir:

1.3.1.2.1. Turistin Turizm Motivasyonu

Imaj olusum siirecini ve destinasyon se¢imini etkileyen diger bir olgu, motivasyon
(glidiilenme) olarak ortaya ¢ikmaktadir (Baloglu ve McCleary 1999, Stabler 1988, Um ve
Crompton 1990). Destinasyon imajinin duygusal algis1 iizerinde, motivasyonlarin biiyiik
bir etkisi vardir (Baloglu 1997a, Dann 1996, Gartner 1993). Farkli motivasyonlara sahip
insanlar ihtiyaglarimi tatmin ettikleri siirece, bir destinasyonun algisin1 benzer sekilde
degerlendirebilmektedir (Beerli ve Martin, 2004). Gartner(1993)’1n da iizerinde durdugu
gibi, destinasyon imajimin duygusal bileseni; bireyin motivasyonlarindan hareketle
destinasyona kattig1 bir ilave degerdir. Duygusal imaj da genel imaj algisin1 dogrudan
etkiledigi icin, motivasyonlarin; genel imaji dogrudan veya dolayli olarak etkiledigini
rahatlikla soylenebilmektedir. Bir turistin daha 6nce hi¢ ziyaret etmedigi bir destinasyona
ait imaj algisi, o turistin turizm giidiilenmesiyle yakindan ilgilidir. Bununla anlatilmak

istenen turistin turizm faaliyetine katilmay1 arzulama derecesidir.
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1.3.1.2.2. Turistin Sosyodemografik Ozellikleri

Turistin sahip oldugu sosyodemografik 6zellikler (yas, cinsiyet, egitim diizeyi,
medeni durum, meslek vs.) de bir destinasyonun sahip olacagi imaj algisini etkileyecektir
(Beerli ve Martin, 2004). Walmsley ve Jenkins (1993)’in Avustralya’nin farkli turistik
mekanlarinin algilanan imajlarim1 6lgmek i¢in yaptiklart calismada, bazi bdolgelerin
imajlarinin ziyaretcilerin cinsiyetine ve yasina gore degistigi sonucuna varmiglardir.
Baloglu (1997b) tarafindan yapilan bagka bir calismada ise, Alman turistlerin ABD
hakkinda sahip olduklar1 imaj 6l¢iilmiistiir. Bu ¢alismada, algilanan imaj ile cinsiyet, gelir
ve egitim diizeyi gibi demografik degiskenler arasinda herhangi bir iliskiye
rastlanmamigtir. Fakat, turistlerin medeni halleri, yaslar1 ve sahip olduklar1 meslekler ile
algilanan imaj arasinda dikkate alinmas1 gereken istatistiksel farklar elde edilmistir. Daha
sonraki bir calismada Baloglu ve McCleary (1999), cesitli turizm destinasyonlarinin
algisinin turistlerin yaglarina ve egitim diizeylerine bagli olarak farklilastigim ortaya
koymaktadir. Stern ve Krakover (1993) ise, bir sehrin imajinin algilanmasini bireylerin
egitim diizeylerine baglh olarak degisebildigini acik¢a ortaya koymustur. MacKay ve
Fessenmaier (1997)’in yaptig1 farkli bir calismada ise, turistlerin yaslarinin ve medeni
durumlarinin algilanan imaj iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna varilmstir.
Fakat aym calismada bireylerin cinsiyetleri ve gelir diizeyleri ile imaj algilar1 arasinda
farkliliklar bulunmustur. Chen ve Kerstetter (1999), Pennsylvania’nin imaj1 ile ilgili
calismalarinda turistlerin cinsiyetleri ve aile statiilerinin (family status) algilanan imaji
onemli Ol¢iide etkiledikleri sonucunu ortaya koymustur. Chen ve Kerstetter (1999)aynm
calismada, algilanan destinasyon imaji ile turistin tabiyeti arasinda bir iliski oldugunu
ortaya koymustur. Benzer sekilde Ahmed (1991), Utah eyaletinin algilanan imajinin
insanlarin yasadiklar1 bolgeye gore farklilagtigini istatistiksel olarak gostermistir. Bireyin
sosyal sinif1 ve algilanan destinasyon imaji arasinda herhangi bir iliskinin varlig1 ise heniiz
bilimsel olarak ortaya konmamasina ragmen, bu iki degiskenin birbirleriyle yakindan

iliskili oldugu soylenebilir (Beerli ve Martin, 2004).
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1.3.1.2.3. Cesitli Bilgi Kaynaklar:

Yakin akraba, es, dost ve tamdiklarin destinasyonla ilgili yorumlarnn da bir
destinasyonun tatil yeri olarak se¢iminde cok Onemlidir. Kulaktan kulaga yayilan bu
bilgiler destinasyon se¢im tercihini dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte, destinasyon
hakkindaki haberler, reklamlar, kitaplar, dergiler ve buna benzer bilgi kaynaklar1 da
destinasyon imaj1 iizerinde oldukg¢a etkili olabilmektedir. Turistlerin, daha once ziyaret
etmedikleri destinasyonlar hakkindaki bilgilerinin sinirli oldugu gercegine dayanarak;
giiclii, olumlu, farkli ve tanman imajlara sahip olan destinasyonlarin turistler tarafindan

tercih edilme olasilig1 artmaktadir (Hunt, 1975).

Ziyaret sonrasinda imaji etkileyen kavramlara deneyimi de ekleme zorunlulugu
ortadadir. Ciinkii; artik bireyin imaj algisinin olusumunda ge¢cmiste destinasyon hakkinda
elde ettigi bir deneyim s6z konusudur. Turizm sektoriinde; deneyim sonucu edinilen bilgi
dis kaynaklardan edinilen bilgilerden daha onemli olabilmektedir (Mazursky, 1989).
Bunun sebebi, deneyime diger bilgilerden daha fazla ©nem verilmesidir. Ayrica,
destinasyon imaji calismalarinda yore halkinin da 6nemli bir rolii vardir. S6z konusu
destinasyonda yasayan insanlarin kendi yoreleri hakkinda sahip olduklari imajla, turistlerin
o destinasyon hakkinda sahip olduklar1 imaj arasinda kargilagtirma yapilarak olusturulan
calismalar yore halkinin aktif roliine isaret ederken (Witter, 1985), halkin turizm sekt6riine
kars1 olan tutumu da pasif rolii (Getz 1994; Lindberg ve Johnson 1997) gostermektedir.
Pasif rolde, dogrudan bir etki olmamasina ragmen, yore halkinin turizme yaklagimi

turistlerin zihnindeki imaj algisim1 6nemli dl¢iide etkilemektedir.

Gerek destinasyon imaji olusumu Oncesindeki asamalarda gerekse destinasyon
imaj1 olustuktan sonraki asamalarda ortaya ¢ikan unsurlar bazi arastirmacilar tarafindan
farkli sekillerde ortaya konmustur. Bu arastirmacilarin 6ne siirdiigii yapilarin tarihsel
olarak belli bir birikim sonucu olustugu rahatlikla gozlemlenebilmektedir. Daha eski

tarihte yapilan bir caligmanin eksik yonleri ortaya konarak sonraki caligmalarda bu
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eksiklikler giderilmistir. Bugiinkii destinasyon imaji c¢alismalarina yol gosterebilecek

nitelikte olan belli bash calismalar asagida 6zetlenmeye calisilmistir.

1.3.2. Destinasyon imaji Modelleri

1.3.2.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1991)’in yaptig1 c¢alismada; destinasyon imaji kavrami ile ilgili

birtakim bulgular ortaya konmustur. Buna gore;

- Destinasyon imajimin iki temel unsuru vardir; niteliksel (attribute-based) ve

biitiinsel (holistic).

- Bu unsurlardan her biri, islevsel (daha somut) ve psikolojik (daha soyut) 6zellikleri

icermektedir.

- Destinasyonun imaji, genel (common) iglevsel ve psikolojik o6zelliklerden, daha
ayirt edici ve hatta ender bulunan 6zelliklere, olaylara, duygulara ve atmosferlere

kadar genis bir yelpazede cesitlenebilir.

Echtner ve Ritchie (1991, 1993), herhangi bir destinasyonun desteklenmesinde ii¢
eksenin varligin1 ortaya koyarak, destinasyon imajinin kavramsal bir cergeveye
oturtulmasinda zor bir i3 basarmistir.  Bu  eksenler; islevsel/psikolojik
(functional/psychological), yaygin/nadir = (common/unique) ve biitiinsel/niteliksel

(holistic/attribute-based) eksenlerdir.
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Sekil 1. Destinasyon Imajinin Unsurlar:

Iglevsel
Dzellikler
Yaygin
Bitiinsel
Miteliksel -
Benzersiz
r
Psikolajik
Ozellikler

Kaynak: Echtner, C. M. ve Ritchie J.R. B. 1993. The measurement of destination image: An empirical

assessment. Journal of Travel Research, 31: 3-13.

1.3.2.1.1. Niteliksel- Biitiinsel Dizi (Attribute Based- Holistic Continuum)

Niteliksel- biitiinsel dizi, psikoloji ve tiiketici davranigi alanlarindan gelen, bireyin
bilgi isleme siirecini konu alan bir yapida temellenir. Herhangi bir iiriin, bireyin
ozelliklerine gore, ya parga parca bilgilerden ya da bir biitiin olarak algilanabilir (MacInnis
and Price 1987). Bir baska deyisle, destinasyon imaji bireysel tutumlar1 iceren bir
algilamaya (iklim, konaklama olanaklari, insanlarin sicakligl) ek olarak, daha biitiinsel

izlenimler (zihinsel goriintii veya tasvir) sonucu da olusabilir.

1.3.2.1.2. islevsel- Psikolojik Dizi (Functional- Psychological Continuum)

Islevsel- psikolojik dizi s6z konusu oldugunda Martineau (1958) basta olmak iizere

birkag {iriin imaj1 arastirmacisi (Pearce 1988, MacCannell 1989), imajin gézlemlenebilen
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ve Olciilebilen (islevsel) ozellikleri ile daha soyut ve gozlenip Olciilmesi daha zor olan
(psikolojik) ozelliklerin farkimi ortaya koymuslardir. Ornegin; bir destinasyonun mevcut
imajimin  boyutu, sahip oldugu yatak kapasitesi veya c¢ektigi turist sayisiyla

sekillenebilecegi gibi romantik, dinlendirici, coskulu gibi sifatlarla da sekillenebilir.

1.3.2.1.3. Yaygin- Benzersiz Dizi (Common- Unique Continuum)

Son dizi olan yaygin-benzersiz dizinin olusmasinda ise; bir destinasyonun imajinin,
kendisine 6zgii baz1 6zelliklerinden, genel turizm 6zelliklerine kadar ¢esitlenen bir aralikta
olusmasinin rolii biiyiiktiir. Iklimi 1liman olan ya da farkli alternatif turizm seceneklerine
sahip olan bir destinasyonun var olabilecegi gibi tek bir koyuyla veya goliiyle turistik

cekim merkezi olan bir destinasyon da var olabilir.

Sekil.2 Destinasyon Imajimmm Yaygin-Genel/Nadir-Benzersiz ve islevsel/ Psikolojik

Unsurlari(Jamaica)
Isleveel Ozellikler
_iklim - Montego Koyu
- Gece Yagants: - Tropikal IKlim
- Manzara = kyrahiag
- Fiyatlar - Plajlar
- 3u spotlan
FayguiFenel o > Madit/Benzersiz
- Eomakseserlik - Regzae mizigl
- Cirvenlik - Kt
-Un - Huzutlu ve dingin bir tatile ek
olarak eSlenceli partiler; yire
- Dininlit itrzanuin dost canhss oltnas,

Psikolojik Oze likler

Kaynak: Echtner, C. M. ve Ritchie J.R. B. 1993. The measurement of destination image: An empirical

assessment. Journal of Travel Research, 31: 3-13.

Sekil.2’de Jamaica’nin bir destinasyon olarak islevsel/ psikolojik ve yaygin-genel/

nadir-benzersiz 6zellikleri goriilebilmektedir. iklim, gece yasantisi, manzara ve fiyatlar
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gozlemlenebilen durumlar olduklan i¢in iglevsel; ayn1 zamanda Jamaica’nin disinda farkl
destinasyonlarda  da  goriilebilecegi  i¢in  yaygin/genel  Ozellikler  dahilinde
degerlendirilmektedir. Konukseverlik, giivenlik, {in ve dinlendiricilik gibi durumlarin
algilanmasi ise, her bireye gore degisebilecegi icin psikolojik; yine bu 6zelliklere bagka
destinasyonlarda da rastlanabilecegi i¢in de yaygin/genel boyutta degerlendirilmektedir.
Reggae miizigi, Jamaica kiiltiirii ve yore insaninin dost canliligi gibi 6zellikler, Jamaica
destinasyonuna 0zgii olduklar1 i¢in nadir/benzersiz; her turiste gore aymi sekilde
algilanmayacag icin de psikolojik nitelige sahiptir. Son olarak da Montego Koyu, tropikal
iklim, okyanus, plajlar ve su sporlart gibi Ozellikler Jamaica’ya ©zgii oldugu igin
nadir/benzersiz yapida; algilanmalar ise kisiden kisiye degismeyecegi icin de islevsel
yapida goriilmektedir. Destinasyon imajinin sahip oldugu ii¢ ekseni de aymi sekil icerisinde
vermek karmasikliga sebep olacagi i¢in, iiciincii eksen baska bir sekilde belirtilip Sekil.3

olarak asagida sunulmustur.

Sekil.3 Destinasyon Imajmin Niteliksel/ Biitiinsel ve Islevsel/ Psikolojik Unsurlar:

(Jamaica)
Tslewsel Ozellikler
tidi - Gineghi tropikal  kugakta
g lumsallar  we  okyanus;  wire
- e Vagantiss ifigatun esther ten rensl
- Manzara
- Fiyatlar
Hiteliksel + . Eitiinsel
- Konukseverlik - Reggae mizigi
- Givenlik - Eliiltiar
-Un - Huzutlu ve dingin bit tatile ek
olarak eglencell partiler
- Dinginlik
r

Psikolojik Ozellikler

Kaynak: Echtner, C. M. ve Ritchie J.R. B. 1993. The measurement of destination image: An empirical

assessment. Journal of Travel Research, 31: 3-13.
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Sekil.2’de yaygin/benzersiz olarak gosterilen yatay eksen Sekil.3’te niteliksel/
biitiinsel olarak degistirilmistir. Yine “iklim, gece yasantisi, manzara ve fiyatlar” islevsel
ozelliklerini; “konukseverlik, giivenlik, iin ve dinlendiricilik” de psikolojik 6zelliklerini
korumaktadirlar. Fakat bu kez tiim bu 6zellikler, niteliksel bir yapida yer almaktadir. Yani,
Jamaica’y1 bir biitiin olarak degil de tek tek farkli 6zellikleriyle ele almaktadir. Kumsallar,
okyanus, insanlarin ten rengi, reggae miizigi, kiiltiir, huzurlu bir tatil ile eglenceli partiler
ise bu destinasyonun 6zelliklerini bir biitiin olarak belirttikleri icin biitiinsel yapi igerisinde

yer almaktadir.

1.3.2.2 Gunn Modeli

Gunn (1989), turist destinasyon imaj1 olusumunun yedi 6geden meydana gelen bir
siire¢ oldugunu soylemektedir;
- Tatil deneyimi ile ilgili zihinsel imaj olugturmaya baslamak
- Daha fazla bilgiye sahip olarak (induced image), zihindeki ilk imaji gelistirmek
- Destinasyonu ziyarete karar vermek
- Destinasyonu ziyaret etmek
- Destinasyon ziyaretini bagkalariyla paylasmak
- Eve doniis

- Destinasyon ziyareti tecriibesiyle imaji yenilemek.

Gunn (1972)’a gore bir destinasyonun, turistlerin zihnindeki organik imaja etki
etmesi ¢ok zor goziikiirken, yonlendirilmis/uyarilmis (induced) imaja ¢ok farkli ve etkili
sekillerde miidahale edebilmektedir. Bu yiizden Gunn, imaj olusturma cabalarinin asil
hedefinin bir uyarilmis (induced) imajin diizenlenmesini, uygunlastirilmasini amaglayan

tutundurma calismalar1 olmas1 gerektigini dile getirmektedir.

Gunn modeli ile Echtner ve Ritchie modeli arasinda temel bir farklilik yatmaktadir.
Bu farklilik kisaca soyle 6zetlenebilir: Gunn, imaj olusum siirecini temel alarak zamansal

bir siniflamaya gitmistir. Yani, destinasyon imajinin zihinde asama asama ilerlemesini
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anlatan bir model 6ne siirmiistiir. Echtner ve Ritchie ise bundan farkli olarak, destinasyon

imaji olusturan faktorleri bir araya toplamaya calismistir.

1.3.2.3. Chon Modeli

Turistlerin tatil veya seyahat satin alma davramiglar1 goz Oniine alindiginda turizm
pazarlamasi alaninda destinasyon imajinin rolii son derece biiyiik bir Snem kazanmaktadir.
Chon (1990)’un yaptig1 calismada, turistlerin satin alma davraniglarina yonelik Clawson ve

Knetch(1966)’in asagidaki modeli temel alinarak farkli bir model ortaya konmustur.

- Kurgulama (anticipation): Seyahat diisiincesi ve planini kurgulamak
- Destinasyona gidis

- Destinasyondaki davranis

- Doniis seyahati: Eve doniis

- Hatirlama: Tatili anirmsama, diisiinme ve anma

Turistin tatmini veya tatminsizligi, onun destinasyon ile ilgili beklentilerini
karsilastirmas1 sonucu olusmaktadir. Ya da, son olarak sahip olunan imaj ile mevcut imaj

arasindaki farkin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Chon, 1990).
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Sekil.4 Destinasyon Imaji ve Turist Satin Alma Davrams1 Arasindaki Tliski

Seyahate Itilme: Cesitli Seyahate Cekilme:
Ihtiyaglar Destinasyonun Cekiciligi

A\ 4

Seyahat Motivasyonu

|

[k Imajin Olusumu
A >
Gegici Seyahat Karari
BEKLEYIS: - Mevcut imaj
- Bilgi Arastirma P
- Imaj Degisikligi h
I Performans Beklentisi
v
Alternatif P Seyahat Karar1
Destinasyonlarin [
Degerlendirilmesi v

Seyahat

|

Tatile Katilim

|
|

ANIMSAMA: - Performans Sonucunun
Degerlendirilmesi

|

Degerlendirme: Tatmin/
Tatminsizlik

|

Sonraki Imaj Degisikligi

Eve Doniis

Kaynak: Chon, K-S. 1990. The role of destination image in tourism: A review and discussion.Revue du

Tourisme 2: 2-9.
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1.3.2.4. Gartner Modeli

Gartner (1993), imaj olusum siirecini; bireyin zihnindeki tek bir imaj1 olusturmak
icin farkli araclarin veya bilgi kaynaklarimin birbirlerinden bagimsiz bir sekilde siirekli
bireyi etkilemesi olarak goriir. Gartner (1993), bu farkli araclari simiflandirarak
algilanmasim kolaylastirmistir;

- Acgk Uyariclar I (Overt induced): Geleneksel reklam yontemleriyle medya
kuruluslarinda olusturulan bilgiler bu sinifta yer almaktadir.

- Acik Uyaricilar II (Overt induced): Destinasyonda yer alan ilgili kurumlar veya tur
operatorleri/ seyahat acentalar1 tarafindan saglanan bilgilerdir.

- Gizli Uyaricllar I (Covert induced) : Destinasyonun tutundurma etkinliklerinde,
destinasyonla ilgili haberlerde veya makalelerde iinlii simalarin kullanilmasi da bu sinifi
olusturmaktadir.

- Gizli Uyaricilar II (Covert induced): Turistlere bagimsiz ve tarafsiz bir kaynaktan
gelmis gibi goriinen fakat destinasyondaki pazarlama kurumlari tarafindan etkilenen
bilgilerdir.

- Bagimsiz Uyaricilar (Autonomous): Destinasyonla ilgili medyada yer alan ve bagimsiz
olan haberler, belgeseller, filmler, televizyon programlari vs. bu smif igerisinde
incelenmektedir.

- Talep Edilmemis Uyaricilar (Unsolicited Organic): Yakin cevredeki insanlarin ve
arkadaslarin destinasyon hakkinda bizzat edindikleri deneyimlerin ve bilgilerin potansiyel
turistlere aktarilmasi bu baslik altinda incelenebilmektedir.

- Talep Edilmis Uyaricilar (Solicited Organic): Destinasyonu ziyaret etmesi muhtemel
olan turistlerin, giivenilir kaynaklardan bilgi edinme cabasini ifade etmektedir.

- Ziyaret (Organic): Destinasyon imajinin olugsum siireci destinasyonu ziyaret etmekle son

bulmaktadir.

Gartner’in ortaya koydugu model, onceki modellerden farkli olarak turistin
destinasyon secimini etkileyen araclarin, yontemlerin ve ¢abalarin siniflandirilmasindan

ibarettir.
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1.3.2.5. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991) destinasyon imaji kavraminin organik imajdan
uyarilmis (induced) imaja, oradan da karmasik (complex) imaja kadar gelisen bir siire¢
oldugu goriisiindedir. Bir destinasyonun temel hedefi; destinasyona ait bir imaj olusturmak
suretiyle turistler icin arzulanan bir yer haline gelmek olmalidir. Imaj, destinasyona
gelmesi muhtemel olan turistlerin, genel izlenimlerin icerisinden edindikleri bilgilerle

olusturduklart zihinsel bir yapidir (Fakeye ve Crompton, 1991).

Sekil.5 Destinasyon imaji Olusum Siireci

Organik Imaj

v

A 4

Seyahat Motivasyonu

A 4

Aktif arastirma ve bilgi

edinme siireci v
Alternatif

l destinasyonlarin
getirecegi faydalarin

A 4
A

ve imajlarinin

Yonlendirilmis
degerlendirilmesi

(Induced) Imaj

A 4

Destinasyon secimi

A 4

Destinasyonu ziyaret
etme ve daha karmasik

bir imajin olusumu

Kaynak: Fakeye, P. C. ve Crompton, J. L. 1991. Image differences between prospective, first-time and

repeat visitors to the Lower Rio Grande Valley. Journal of Travel Research, 30(2):10-16.
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1.3.2.6. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999), destinasyon imajinin iki farkli etken tarafindan
yapilandirildigin1 ortaya koymaktadir. Bunlardan biri turistin sahip oldugu Kkisisel

ozellikler, digeri ise uyarici faktorlerdir.

Bireylerin sahip oldugu degerler, giidiiler ve genel karakter 6zellikleri, psikolojik
acidan zihinlerinde yer alan imaj olgusunu sekillendirmektedir. Bununla beraber sahip
olduklar1 sosyal ozellikler (yas, egitim, medeni durum vb.) de imaj olgusunu olusturan

etkenlerdir.

Turistler yalnizca kendi sahip olduklar 6zelliklerin yardimiyla degil, dis ¢cevreden
gelen uyaricilarin etkisiyle beraber destinasyon imaji algisin1 tamamlamaktadirlar.
Destinasyon ile ilgili elde edilen gercek ve dogru bilgiler turistlerin zihinlerinde biligsel bir
imaj olustururken, cesitli yollarla hislerine etki eden uyaricilar da duygusal bir imajin
olusumuna katkida bulunmaktadir. Bunun sonucu olarak turistler, her iki imaj algisini

birlestirip destinasyon hakkinda genel bir imaja sahip olmaktadir.

Sekil.6 Destinasyon imaji Olusum Siireci ile Ilgili Genel Cerceve

KIiSiSEL UYARICI
FAKTORLER FAKTORLER
Psikolojik

- Degerler Bilgi Kaynaklar

- Gudiilenmeler DESTINASYON - Miktar

- Kisilik iIMAJI - Tiir

> < Onceki Deneyim

Sosyal - Biligsel

- Yas - Duygusal Dagitim Kanallari

- Egitim - Genel

- Medeni Durum

- Diger

Kaynak: Baloglu, S. ve McCleary, K. W. 1999. A model of destination image formation. Annals of
Tourism Research, 26(4): 868-897.
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1.3.2.7. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) yapmis olduklar ¢alismada, birey tarafindan algilanan
imajm iki temel kaynaktan etkilendiginden ve bu kaynaklar1 da etkileyen bazi siiregler

oldugundan bahsetmektedir.

Oncelikle, turistin zihnindeki imajin olusmasi igin birtakim kaynaklardan dogrudan
bireyin kendisine bilgi akisinin olmasi gerekmektedir. Bu bilgi akis1 bizzat turistin
destinasyonu ziyareti veya ziyaretinin sikligiyla saglanabildigi gibi ziyaret etmeden de
saglanabilmektedir. Gerek destinasyon tarafindan olusmasi saglanan bilgiler gerekse
destinasyondan bagimsiz ama yine destinasyonla ilgili olusturulan bilgiler turistin zihninde

onemli bir yer tutmaktadir.

Bunun ardindan, turistin duygularina yonelik bilgiler onun destinasyonla ilgili
duygusal tutumunu etkilerken dogru ve gercek bilgiler de biligsel tutumunu etkilemektedir.
Birey, sahip oldugu her iki tutumunu da birlestirerek destinasyona ait genel bir imaj
olusturmaktadir.

Sekil.7 Destinasyon Imaji Olusum Modeli

Bilgi Kaynalla

- Birincil
- Onceld Dreneyim
- Fiyaret Siclig

- Idneil L 3
- Urariltmig/Induced
- Organik Biligzel
- Bagims=siz Imaj

Genel Imaj
Durgusal

Trouag

Kisisel Falcworler
Iotivasyonlar
Tatil Deneyirni
Sosyodernografile
dzellilcler

Kaynak: Beerli, A. ve Martin, J. D. 2004. Tourists’ characteristics and the perceived image of tourist

destinations: a quantitative analysis—a case study of Lanzarote, Spain. Tourism Management, 25: 623-636.
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1.3.2.8. Gallarza, Gil ve Calderon Modeli

Destinasyon imaj1 ¢aligmalarinda birtakim zorluklarla karsilasilmaktadir. Bunlardan
biri, turizm {riinlerinin dogas1 geregi karmasik (complex) ve ¢ok yonlii olmasidir. Digeri
ise, tiiketicileri bizzat destinasyona ¢ekme gereginin getirmis oldugu zorluktur (Gartner

1989).

Gallarza ve digerleri tarafindan yapilan ¢alismada (2002), 6nemli bir literatiir
taramasinin ardindan ortaya konan teorik model destinasyon imajinin 4 temel bilesenden
olustugunu gostermektedir: karmasik (complex), cok yonli (multiple), goreceli

(relativistic) ve dinamik.

1.3.2.8.1. Destinasyon imajimin Karmasik (Complex) Yapisi

“Karmasik” (complex) kavrami, birden fazla yoruma agik olan veya agiklamasi tek
bir anlamdan olusmayan kavramlara denir. Destinasyon imaji kavrami, iizerinde genel
uzlasi saglanan bir kavramdir (Crompton 1979). Ancak, bu kavrami olusturan unsurlar s6z
konu oldugunda bazi farklihklar ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin; Crompton (1979),
destinasyon imaji kavraminin biligsel unsurlara sahip oldugunu, Baloglu ve McCleary
(1999), hem bilissel hem de duygusal unsurlara sahip oldugu vurgulamaktadirlar. Gartner
(1996) ve Dann (1996) ise biligsel ve duygusal bilesenlerin yaninda bir de ¢aba gerektiren

(conative) unsurlarin varligindan s6z etmektedir.

Farkli akademisyenler tarafindan farkli ele alinmasinin yani sira bu unsurlarin
birbirleriyle etkilesimleri de ¢cogu zaman farkli olarak algilanmaktadir. Destinasyon imajini
kavramsallastiran bazi1 caligmalar bu unsurlan1 (Fakeye ve Crompton, 1991; Reynolds
1965) imaj olusumunda secici (selective) bir karakterde incelerken diger bazilar
destinasyon imaji olusumuna sadece katki saglayan unsurlar olarak gormektedirler

(Crompton 1979, Kotler ve digerleri 1993).
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Bu yiizden destinasyon imajinin yapisi, hem dogasi (kollektif veya bireysel olarak)

hem de igerigi (bilesenlerinin tiirleri) nedeniyle karmasik bir olusum sergilemektedir.

1.3.2.8.2. Destinasyon Iimaji Kavramimn Cok Yénlii Yapisi

Destinasyon imaj1 kavrami, hem dogas1 geregi (niteliksel/biitiinsel) hem de olusum

siireci geregi (statik, dinamik degerlendirmeler) ¢cok yonlii bir yapiya sahiptir.

Birinci neden, destinasyon imajinin evrensel bir biitiinliik icerisinde algilanabilecek
ozellikleri olmasinin yaninda bir de tek tek ele alinabilecek 6zelliklerinin bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Bir destinasyonun kiiresel baglamda genel bir imajinin varlig1 siiphesiz
bir gercektir. Fakat destinasyonun ayr1 ayri sahip oldugu ozellikler de imaj olusumunun
birer ogesidir. Bu noktadaki temel soru su olmalidir: destinasyon imajinin kendisi bash
basina bir iiriin miidiir yoksa bir simgesel temele mi dayanmaktadir (Gallarza, Gil,
Calderon; 2002)? Bu soruyu yanitlamak hayli zor gibi goriinse de, turistlerin zihinsel
siireclerini etkilemek, cok sayida uyarici faktor ve turist se¢imlerini etkileyen tetikleyici
unsurlar olusturmak, yore insanina turizm bilinci kazandirmak, dogay:1 tahrip etmeden
turizm endiistrisini gelistirmek ve daha bircok biiyiik gérevi destinasyon imaj1 sayesinde

yerine getirmek, destinasyon imajini bagh basina bir iiriin haline getirmektedir.

Destinasyon imajmin c¢ok yonlii olarak degerlendirilmesinin ikinci nedeni ise
olusum siirecine dayanmaktadir. Imaj , biitiinsel bir iiriin olarak degerlendirildiginde,
olusumu Oncesinde birtakim sartlarin ortaya ¢ikmasi, olustuktan sonra ise yine birtakim
etkileyici faktorlerin bir araya gelmesi gibi bir dizi asamadan ge¢mektedir. Bununla
birlikte destinasyon imaji1 iki arastirma alam ortaya ¢ikarmaktadir: destinasyon se¢imi ve
turist tatmini. Imaj olusum siireci, ziyaret 6ncesindeki asamada destinasyon secimi ile

(Goodrich 1978; Hunt 1975) ve ziyaret s6z konusu oldugunda da turistin tatminiyle (Chon
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1990) ilgili olmaktadir. Her iki durumda da destinasyon imaji olusum siireci, bir ¢ok

asamanin var oldugu cok yonlii bir bilesenler sistemi icerisinde yer almaktadir.

1.3.2.8.3. Destinasyon imaji Kavraminin Goreli Yapisi

[gili literatiire gore, imajin duruma bagli oldugu, yani, farkli kosullar altinda farkl
imajlarin olusabilecegi de savunulmaktadir (Ger 1997; Hu ve Ritchie 1993). Ornegin; bir
ilkenin herhangi bir iirliniiniin ihracat¢is1 olarak sahip oldugu imaj, ayni iilkenin herhangi
bir politik konuyla ilgili sahip oldugu imajdan farkli olabilecegi gibi, iilkenin degisik
ziyaret sebepleri altinda da farkli imajlan ortaya cikabilecektir. Farkli insanlar ayni iiriin
tizerinde farkli imajlara sahip olabilirler; belli bir imaja sahip kisi sayis1 her zaman o
iriiniin genel imajina ait bir yiizdelik dilimini temsil etmektedir (Dimara ve digerleri

2002).

Goreli kavrami, 6znel (kisiden kisiye degisebilen) durumlarda kullanilan bir
kavramdir. imajin boyle bir goreli yapida oldugu evrensel olarak kabul edilmektedir. Imaj,
genellikle birtakim 6zelliklerin algilanmasi sonucu olugmaktadir ve dogal olarak her birey
aym algilara sahip olmamaktadir. Bu yiizden imaj her zaman goreli bir kavram olarak
kabul edilecektir. Destinasyon imaji s6z konusu oldugunda da durum pek farkli degildir.
Turizmin dogas1 geregi hizmetler; konaklama, yiyecek-icecek, ulasim vb. gibi farkli
alanlara ait olsa da imaj1 algilama siirecleri pek farkli islememektedir. Fakat bir de turizme
0zgli baz1 Ozelliklerin, destinasyon imajinin algilanmasinda daha biiyiik bir 6znellik
meydana getirdigi gozlerden kagirilmamalidir. Ornegin; yore halkinin tutumu veya
destinasyonun turist tarafindan algilanan ulasilabilirligi diger sektorlerde pek Onemli

sayillmayan birer etkendir (Gallarza ve digerleri2002).

Destinasyon imajinin goreli olarak degerlendirilmesinin diger bir nedeni de; imajin,
belirli bir objenin bagka objeler karsisindaki algilanmasina gore olustugu gercegidir. Bu
gorelilitk kavrami bazi aragtirmacilari, konumlandirma agisindan rekabetci imaj ve stratejik

imaj gibi calismalara yonlendirmistir (Ahmed 1991; Alford 1998; Crompton ve digerleri
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1992). Stratejik imaj yonetimi birgok adimi olan devaml bir siirectir. Bu adimlar; belli bir
yeri temsil eden imaj1 hedef kitle icin tanimlamak, hedef kitle icerisinde farkli demografik
ozelliklere sahip olan bireylere destinasyonun imajimi uydurmak, var olan imaji
giiclendirmek veya yeni bir imaj olusturmak icin destinasyonun olumlu yanlarini
konumlandirmak ve bu olumlu yanlarn hedef kitleye ulagtirmak gibi adimlardan ibarettir

(Day ve digerleri, 2001).

Imaj cesitlenmesinin bagka bir nedeni, bireylerin 6nceki ziyaretleri veya cesitli bilgi

kaynaklarindan edindikleri bilgi diizeyleridir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001).

1.3.2.8.4. Destinasyon imaji Kavramumm Dinamik Yapisi

Destinasyon imajinin statik degil dinamik bir yapida olmasi, onun siirekli degisime
acik bir kavram olmasi nedeniyle onemlidir. Bu dinamizm 6zellikle iki degiskene bagh
olarak ortaya ¢cikmaktadir: zaman ve yer. Destinasyon imajinin bu dinamik yapist onu,
pazarlama agisindan yonetilebilen bir ara¢ haline getirmektedir. Turizm yOneticilerinin
potansiyel ziyaretgileri ¢cekebilecek bir imaj yaratabilmek i¢in destinasyonun sahip oldugu
atmosferi ve sundugu hizmetleri ustalikla yonetmesi gerekmektedir (Calantone ve digerleri
1989; Fakeye and Crompton 1991; Gray 1986; Mansfield 1992; Palmer and Bejou 1995;
Telisman-Kosuta 1989). Boylece turizm yoneticileri, hedeflerine bagli olarak, var olan
imajlarim1  siirdirmek igin belirli hizmet standartlarim1 devam ettirmek veya hizmet
kalitesini ¢esitlendirerek mevcut imaja alternatifler gelistirme segeneklerine sahiptirler.
(Ostrowski ve digerleri 1993). Turizm yoneticileri sadece kendi destinasyonlarinin
potansiyel miisteriler {iizerindeki imajmm yOnetmekle yetinmeyip ayrica potansiyel
miisterilerin, dnemli rakipler ve yoneticilerin kendi destinasyonlar1 hakkinda sahip oldugu

imajlaryla da ilgili olmak durumundadirlar (Ahmed 1991; Calantone ve digerleri 1989).

Imajin olusumu bir siire¢ oldugu i¢in zaman kavraminin imaj iizerinde etkisi olmasi
gayet dogal bir sonug¢ olarak goziikkmektedir (Gunn 1972). Zamanin imaj iizerinde etkisi

oldugunu soyleyen (Fessenmaier ve MacKay, 1996; Selby ve Morgan 1996) ve bunu
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ampirik calismalarla destekleyen (Chon 1991; Gartner 1986; Gartner ve Hunt 1987) bazi

arastirmacilar vardir.

Destinasyon imajim1 yer degiskeninden ayr diisiinmek de olanaksizdir. Telisman-
Kosuta (1989), tiiketicinin destinasyona olan uzakligi ile o destinasyonun tiiketici
tarafindan algilanan imaj1 arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu gostermistir. Buna
gore, tiiketici ile destinasyon arasindaki mesafe uzadik¢a, destinasyona ait bilgilerin
gercekligi azalmakta; mesafe kisaldik¢a destinasyon hakkinda dogru bilgiye ulasmak daha
kolaylagmaktadir.

Destinasyon imajinn etkili olabilmesi icin su ozelliklere sahip olmasi gerekir (Day ve
digerleri 2001):

- gecerli ve akla uygun

- inanilabilir

- basit

- ¢ekici

- ayrt edici

Sekil.8’de, destinasyon imaj1 ile ilgili gecmis yillarda yapilan calismalar gbz oniinde
bulundurularak hangi c¢alismalarin, destinasyon imajinin hangi boyutuna degindigi
gosterilmeye calisilmistir. Gallarza ve digerlerinin (2002) calismasindan uyarlanan sekil

destinasyon imajina ait dort farkli 6zelligi bir arada sunmaktadir.
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Sekil.8 Destinasyon imajinin Kavramsal Bir Modeli

Crompton (1979), Stabler (1988), Embacher ve Buttle (1989),
Gartner (1993), Baloglu ve McCleary (1999), Dann (1996)

KARMASIK

Emabcher ve Buttle (1989), Markin (1974), Hunt (1975),
Crompton (1979), Lawson ve Bond-Bovy(1977)

Destinasyon imajt
analitik bir boyuta
sahiptir.

Reynolds (1985), Fakeye ve Crompton (1991), Crompton (1979),
Kotler, Haider ve Rein (1994)

Bramwell ve Rawding (1996), Baloglu (1997)

COK YONLU

Ahmed (1991,1996), Schroeder (1996), Baloglu (1997),
Carmichael (1992), Reilly (1990),Echtner ve Ritchie (1991,1993)

Destinasyon imaji
bir hareket
boyutuna sahiptir.

Hunt (1975), Goodrich (1978), Chon (1990), Gartner (1993),
Baloglu ve McCleary (1999)

Ahmed (1996), Baloglu (1997), Crompton (1979), Fakeye ve
Crompton (1991), Schroeder (1996), Sternquist (1985)

GORELI

LNV

Destinasyon imaji
stratejik bir
aragtir.

Ahmed (1991), Haahti (1986), Goodrich (1982), Gartner (1989),
Guthrie ve Gale (1991), Opperman (1996, 1996a)

Gunn (1972), Gartner (1986), Gartner ve Hunt (1987), Selby ve
Morgan (1996), Fesenmaier ve MacKay (1996)

DINAMIK

Crompton (1979), Telisman- Kosuta (1989), Schroeder (1996),
Sternquist (1985)

Aciklamalar:
Dogrudan Mliski: ey

Dolayh ligki: >

Destinasyon imaji
taktiksel bir
degiskendir.

Kaynak: Gallarza M. G., Saura I. G. ve Garcia H. C. 2002. Destination image Towards a

conceptual framework. Annals of Tourism Research, 29(1): 56-78.
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1.3.3. Destinasyon Imajinin Olusmasina Katki Veren Cevresel Faktorler

Bugiine kadarki destinasyon imaji Olcekleri incelenerek, insanlarin zihinlerinde
olusturdugu imaj algilarini, sekiz baslik altinda toplama olanagi dogmustur. Bu basliklar;
- Dogal giizellikler ve ¢evre (Hava, deniz, bitki oOrtiisii vs.)
- Genel altyap1 6zellikleri (yollar, havaalanlari, saglik ve iletisim vs.)
- Turistik altyapr (konaklama ve eglence, yiyecek-icecek ve gezi-seyahat vs.)
- Turistik ve rekreasyonel alanlar (rafting, aligveris, gece yasantisi, hayvanat bahgeleri vs.)
- Kiiltiir, tarih ve sanat (miizeler, tarihi yapilar, halkin yasayisi, din ve festivaller vs.)
- Ekonomik ve siyasi yap1 (siyasi istikrar, siyasi egilimler, terorist faaliyetler, fiyatlar vs.)
- Sosyal ¢evre (yore halkinin konukseverligi, fakirlik ve az gelismislik vs.)
- Destinasyonun atmosferi (liikks, sohretli, egzotik, mistik, ilging vs.)

gibi maddelerden olugmaktadir.

- Dogal Giizellikler ve Cevre: Cevre, temel bir turizm kaynagidir ve bu itibarla korunmasi
ve yonetilmesi turizm endiistrisinin gelecegi i¢in oldugu kadar toplumun kendisi icin de
yasamsal Onem arz etmektedir (Green, 1993). Bir destinasyonun, turistlerin zihninde
olusturabilecegi imaj Oncelikle destinasyonun sahip oldugu dogal giizellikler sayesinde
gerceklesebilmektedir. Bu dogal giizellikler; orman, deniz, gol, dag, akarsu, iklim, bitki
ortiisii gibi destinasyona doga tarafindan armagan edilen kaynaklardan olusmaktadir.
Giintimiizde bir¢ok turist, kalabalik ve giiriiltiilii kent yasamindan kagip tatillerini gegirmek
icin doganin dinlendirici ve rahatlatict1 bir unsur olarak ©6n plana c¢iktig1 turistik
destinasyonlart tercih etmektedir. Bu tercihlerini yaparken de destinasyonlarin sahip
olduklar1 imajlar paralelinde hareket etmektedirler. Baska bir agidan ele aldigimizda,
aslinda tiim turizm destinasyonlarinin esas temeli bu dogal giizellikler veya dogal
kaynaklardir. Doganin higbir turistik cazibe bahsetmedigi bir destinasyonu cekici hale
getirmek hi¢ kolay olmamaktadir. Bunun i¢in milyarlarca dolar kaynak ayirma zorunlulugu
vardir. Dubai veya Las Vegas bu orneklerden birkagidir. Oysaki, dogal olarak meydana
gelen giizellikler turizmin Oziini olusturmaktadir. Bu giizelliklere sahip olan
destinasyonlarin asil hedefleri; doganin karsiliksiz sundugu bu giizellikleri kaybetmeyecek

bir sekilde turizmden gelir elde etmek olmalidir.
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- Genel Altyap1 Ozellikleri: Altyapi, sozciik olarak “bir yerlesim yeri veya bir yap1 icin
gerekli olan yol, kanalizasyon, su, elektrik vb. tesisatin tiimi” (TDK) anlamina
gelmektedir. Belli bir destinasyonu secip tatil kararin1 vermis olan turist, o destinasyondaki
genel altyapr Ozelliklerinden dogrudan dogruya etkilenecektir. Yogun trafik
sikisikliklarinin yasandigi veya kanalizasyonlarinin turistin girdigi denize aktigi ya da sik
sik su, elektrik kesintilerinin yasandigi veya gsm operatorlerinin yetersiz kaldigi
destinasyonlarin turistlerin goziindeki imaj1 pek olumlu olmayacaktir.

- Turistik Altyapr Ozellikleri: Turistlerin destinasyon se¢im kararlarmi etkileyecek en
onemli faktorlerden birisi de o destinasyonun turistik altyapr hizmetlerinin mevcut
durumudur. Turistik altyapi, destinasyonun sahip oldugu konaklama, yeme-icme, eglence,
aligveris gibi hizmetlerin biitintidiir. Benzersiz dogal kaynaklara ve cok giizel turistik
tesislere sahip olunsa bile bir destinasyon icin turistik altyap1 sisteminin sorunlu islemesi
imaj ile birlikte turist kaybina yol acacaktir. Bir destinasyon i¢in asil 6nemli olan konu;
turistik altyapinin, o bolgenin gelismisligi ve kapasitesi paralelinde bir seviyeye sahip
olmasidir.

- Turistik ve Rekreasyonel Alanlar: Destinasyonlarin sahip oldugu dogal giizellikler imaj
olusumu acgisindan olduk¢a onemlidir. Ancak, bunun yaninda turistik amacli olarak cesitli
spor, eglence, alternatif turizm alanlar1 ve/veya tesisleri olusturmak da destinasyonun
yonetiminde s0z sahibi olanlar tarafindan dikkate alinmasi gereken bir konudur. Zira, imaj
olusumunda profesyonel bolge yonetimlerinin katkis1 biiyiiktiir.

- Kiiltiir, Tarih ve Sanat: Ulusal kiiltiirlerin turistlerin davraniglari tizerinde 6nemli bir
etkisi oldugu bilinmektedir (Pizam ve Jeong, 1996). Diinya genelinde Kkiiltiir turizmi
faaliyetlerine katilan turistler genellikle sosyal ve ekonomik agidan iist diizeyde bulunan
bireylerden olugmaktadir. Bu turistler ziyaret ettikleri destinasyonlarda ortalama bir
turistten ¢cok daha fazla harcamada bulunmaktadirlar. Antik cag yerlesimlerini, tarih dncesi
yasamlarin izlerini ve sanatin binlerce yillik gelisimini gérmek isteyen onbinlerce turist
diinyanin ¢ok farkli bolgelerinde bir¢ok destinasyonu ziyaret etmektedir. Bu tiir tarihi ve
kiiltiirel degerlere sahip olan destinasyonlar, cagdas ve Ozgiin bir miizecilik anlayisi
olusturmanin yaninda sanatsal etkinlikler i¢in de bir cazibe haline gelebilmelidirler. Ancak
bu sayede bir kiiltiir kenti olunabilir ve bu yonde bir imaj olusturulabilir.

- Ekonomik ve Siyasi Yapi: Giiniimiizde gelismekte olan bir¢ok iilke turizmden 6nemli
Olctide pay almaktadir. Ekonomik olarak kalkinmig iilkelerden bu tiir gelismekte olan

ilkelere giden turistler, kendi iilkelerinde bulunan giiven ve huzur ortamina gittikleri bu
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destinasyonlarda da sahip olmak istemektedirler. Sadece gelismis iilke vatandaslar1 degil
diinya genelindeki tiim turistler kendi can ve mal giivenliklerini tehlikelerden korumak i¢in
siyasi ve ekonomik acidan sorunsuz destinasyonlara gitmeyi tercih etmektedirler. Yiiksek
suc isleme orani olan bir destinasyonun, turistlerin goziindeki imajinin iyi olmasi1 pek
muhtemel degildir. Bu da ozellikle ekonomik kalkinmislik ve egitim konulartyla ilgili bir
sorundur. Bunun yaninda, siyasi istikrarsizlik gibi, suca hedef olma ve bombalama gibi
terorist eylemler; 6zellikle uluslararasi basinin dikkatleri tizerine ¢evrilir ise, turist pazari
izerinde olumsuz etkiler yaratabilir (Senior, 1993). Siirekli bolgesel catismalar ve terdrist
etkinlikler turizmin basarisina ve gelismesine engeldir (Hawkins, 1993).

- Sosyal c¢evre: Bir destinasyon sadece turistik tesisler, dogal giizellikler, ¢evre ve kiiltiirel
degerlerden olugmaz. Biitiin bunlarin yaninda yorede yasayan bir de yerel halk vardir. Bu
halkin, destinasyonda bulunan turistlere olan yaklasimi ve tavri da son derece dnemlidir.
Konuksever ve sicakkanli bir yaklasim turistlere ¢cok samimi bir ortam saglayabilirken,
tutucu ve kapali bir halkin, gelen turistleri memnun etmeyecegi hatta rahatsiz edecegi de
sOylenebilir. Destinasyonda bulunan turistik igletmelerde calisan personelin de 6nemli bir
kisminin o yorenin insanlarindan olusacag diisiiniiliirse sosyal cevrenin etkisi yadsinamaz.
- Atmosfer: Bir destinasyonun turistlerin zihinlerinde sahip oldugu genel algi, sadece
bugiiniin sartlariyla olusmus bir tutum degildir. Bununla birlikte tarihsel siireclerin de ¢ok
biiyiik bir rolii vardir. Paris’in romantizm kenti olmasi ya da Misir’in mistik bir iilke
destinasyonu olmasi veya Ispanya’da eglencenin ve siestanin bas aktor olmasi ya da
Floransa’nin kiiltiir-sanat sehri olmasi onlarca yillik bir seriivendir. Bu destinasyonlarin
sahip olduklar1 atmosferler de bu imajlarina ters diismemektedir. S6z konusu
destinasyonlar bu sekilde anilmak icin yogun cabalar sarfetmektedirler. Turistleri
destinasyona ¢eken buna benzer atmosferlerin yaratilmasi destinasyonun imaj1 {izerinde

cok onemli bir etkiye sahip olacaktir.
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IKiNCi BOLUM
TRABZON’UN BiR DESTINASYON OLARAK iMAJININ
DEGERLENDIRILMESINE DONUK BiR UYGULAMA

2. Trabzon’un Bir Destinasyon Olarak Imajimnin Degerlendirilmesi

Tiirkiye’nin essiz giizellikleri ile donanmis Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yer alan,
mavinin ve yesilin kucaklastifi yerde bulunan Trabzon ili; dogal, tarihi ve kiiltiirel
acilardan zengin bir yapiya sahiptir. Tarihin eski ¢aglarindan beri onemli kiiltiirlere ev
sahipligi yapan bu kentin zengin bir kiiltiir miras1 bulunmaktadir. Tarihsel ipek Yolu
tizerinde bulunmasi nedeni ile eski caglarda da 6nemli bir transit noktasi olan Trabzon;
tiim cekiciligi ile her mevsim yerli ve yabanci turistlerin ilgi odagi olabilmektedir. Biitiin
bu potansiyeline ragmen Trabzon, hatta Dogu Karadeniz Bolgesi turizmde heniiz ¢ok

bakirdir.

Trabzon’da halen faaliyette bulunan turizm isletme belgeli 22 tesisin 1.115 oda ve
2.267 yatag1 mevcuttur. Yatirim belgeli tesis sayisi ise 19 olup, bunlarin da 1.372 odas1 ve
2.694 yatak kapasitesi vardir. Uzungol konaklama tesislerinde 33 tesis, 58 bungalow tipi
ev ve 13 pansiyonun toplam 951 yatagi mevcuttur. Ayrica belediye belgeli tesis sayis1 164

ve bu tesislerin yatak sayist da 5.300'diir. il genelinde toplam yatak sayis1 11.212'dir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletme ve yatirnm belgeli lokanta sayis1 4’tiir ve bunlarin
kapasitesi 400 kisidir. 2006 verilerine gore Trabzon’u 1.196.214 yerli, 477.665 ise yabanci
olmak {iizere toplam 1.673.879 turist ziyaret etmistir. Trabzon kenti sahip oldugu turistik
cekicilikler sayesinde bu rakamlardan ¢ok daha fazla turiste ev sahipligi yapabilmelidir. Bu
calisma ile kentin turizm potansiyelinin goz 6niinde bulundurulup Trabzon’un bir turizm

destinasyon iiriinii olarak pazarlanmasina yardimci olabilmek amaglanmaktadir.
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2.1. ARASTIRMA

2.1.1. Arastirmamin Amaci ve Kapsam

Bu boliime kadar, destinasyon imaj1 hakkinda genis bilgiler verilmis ve bu konuda
yapilan ¢aligmalardan bahsedilerek destinasyon imajinin destinasyon se¢imindeki dnemi

vurgulanmustir.

Bu bolimde yer alan arastirmanin amaci, Trabzon kentine ait biligsel, duygusal ve
genel destinasyon imajlarinin Sl¢iilmesi ve bu imaj yapilarimin Baloglu ve McCleary
(1999) modeli ile eslesip eslesmediginin tespit edilmesidir. Bunun i¢in 6ncelikle bu modele

tekrar g6z atmak gerekmektedir.

Sekil.9 Destinasyon Imaji Olusum Siireci ile Ilgili Genel Cerceve

KiSiSEL UYARICI
FAKTORLER FAKTORLER
Psikolojik

- Degerler Bilgi Kaynaklar:

- Giidiilenmeler DESTINASYON - Miktar

- Kisilik IMAJI - Tiir

> < Onceki Deneyim

Sosyal - Biligsel

- Yas - Duygusal Dagitim Kanallari

- Egitim - Genel

- Medeni Durum

- Diger

Kaynak: Baloglu, S. ve McCleary, K. W. 1999. A model of destination image formation. Annals
of Tourism Research, 26(4): 868-897.
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Bu modelde, destinasyon imajinin olusum siireci ele alinmig ve destinasyon
imajimin bir biitiin olarak degil, iic farkli grup cercevesinde olustugu vurgulanmistir.
Bunlardan ilki, turistlerin zihinlerinin ve diisiincelerinin olusturdugu bilissel imajdir.
Ikincisi tamamen duygularin olusturdugu ve duygusal imaj olarak adlandirilan imajdr.
Uciinciisii ise, hem bilissel imaj hem de duygusal imajin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan

genel imajdir.

Bu imaj yapilarin1 etkileyen cesitli faktorler s6z konusudur. Bunlar da kisisel
faktorler ve uyaric1 faktorler olarak ele alinmaktadir. Destinasyon imajini1 bireyin sahip
oldugu degerler, giidiilenmeler ve kisilik o©zellikleri gibi psikolojik faktorlerden
etkilenebildigi gibi yas, egitim, medeni durum, cinsiyet ve diger bazi sosyal faktorlerden

de etkilenebilmektedir.

Bireylerin bir destinasyona ait imaj olusturmalarinda yalmizca kendi sahip olduklar
psikolojik etkenler soz konusu olmamaktadir. Bunun yaninda uyarici etkenler de
mevcuttur. Bircok bilgi kaynagindan gelen ve ticari, politik, dini veya tarafsiz olabilen
bilgiler de imaj olusumuna etki etmektedirler. Bireylerin onceki ziyaretlerinde elde ettikleri
deneyimler de destinasyon imajim1 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Hatta daha onceden

olusan destinasyon imajini1 degistirebilmektedir.

2.1.2. Arastirmamin Stmirhihiklar:

Arastirmanin metodolojisi ve degerlendirilmesi agamasinda bir takim sinirliliklar

sOz konusudur. Bunlar;

- Tirkiye’de heniiz kapsamli bir destinasyon imaji ¢alismasi yapilmamis olmasi
nedeniyle Tiirkce’de tam karsiligi bulunmayan terimler kullanilirken zorluklar

yasanmistir.
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- Aragtirma icin kullamilacak verilerin elde edilmesinde giicliikk yasanmistir ve
seyahat acentalarina dagitilan anketlerin geri doniisleri sorunlu olmustur. Ayrica,
Karadeniz Bolgesi icin turizm sezonunun sinirli olmasinin yaninda, bu sene
Tiirkiye’de erken genel secimlerin 22 Temmuz 2007 tarihinde yapilmasi bolgeye
olan turizm talebini diisiirmiistiir. Ayrica bu tez calismasinin Agustos ayinda
bitirilme zorunlulugunun aksine Karadeniz Bolgesi turlarinin Agustos ayinda
yogunlasmast mevcut denek sayisimin artirllmasini engellemistir. Ancak, bu
kisitlara ragmen arastirma bolgeye yonelik algi diizeyleri hakkinda fikir vermekte

ve gelecek calismalara referans olusturacak niteliktedir.

2.1.3. Arastirmanin Alam ve Yontemi

Giiniimiizde Trabzon kentine ¢esitli yurt ici turlar diizenlenmektedir. Bu turlar
yogunluklu olarak Tiirkiye’'nin 3 biiyilk kentindeki seyahat acentalar1 tarafindan
gerceklestirilmektedir. Trabzon kentinin yagish bir iklime sahip olmasi, s6z konusu
turlarin ancak yaz mevsiminin ortalarindan sonbahar mevsiminin baslarina kadar
yapilmasina imkan vermektedir. Bu arastirmanin alam1 da, Ankara’da bulunan ve iginde

Trabzon’un da yer aldig1 Karadeniz turlan diizenleyen seyahat acentalar1 miisterileridir.

2.1.4. Verilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Trabzon’un ve Karadeniz yoresinin yagish iklim o6zelliklerinden dolay:
Ankara’daki seyahat acentalarinin Karadeniz turlar1 Haziran aymin son haftasindan
itibaren baslamaktadir. 2007 yilinin Nisan ve Mayis aylarinda Ankara’da yer alan seyahat
acentalarmin web siteleri tek tek bulunup incelenmistir ve bu yaz Karadeniz turlari
organize edecek alti isletmeye rastlanmistir. Bu isletmelerin tiimiine tarafimdan yapilan
anket uygulama teklifi, iki isletme tarafindan yogunluklarn sebebiyle kabul edilmemistir.
Diger dort seyahat acentast aymi teklifi olumlu karsilamis ve gerceklestirilecek olan
Karadeniz turlarinin miisterilerine anketleri uygulayabileceklerini belirtmislerdir. Temmuz
ayinin ikinci haftasina kadar anketlerin uygulanmasi beklenmis ve sz konusu acentalara

gidilip uygulanan anketler toplanmistir.
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2.1.5. Kullamlan Anket Formu ve Anket Formunun Gecerlilik Analizi

Dort farkli seyahat acentasinin Karadeniz turlarina katilan miisterilerine uygulanan
anket, duygusal imaj algilarim1 6lgmek i¢in 4 madde, biligsel imaj algilarim1 6lgmek igin 13
madde ve genel imaj algilarim 6lgmek icin 1 maddeden olusan bir ankettir. Olciilmeye
calisilan her madde besli Likert olcegine (1=kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle
katiliyorum) verilen cevaplardan olusmaktadir. Bu maddelerin tamami Baloglu
(1997a)’nun ¢aligmasinda kullandig1 destinasyon imaj1 6l¢eginden uyarlanmistir. Ayrica
yine Baloglu (1997a)’nun anketinde yer alan sorulardan seyahat motivasyonunu olusturan
bilgi kaynaklar1 ve onceki deneyim gibi sorular da alinmistir. Kisisel bilgiler igerisinde
turistlerin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir diizeyleri sorulmustur. Modelde yer
alan psikolojik faktorler (degerler, giidiiler, kisilik) ise c¢ok kapsamli bir calisma

gerektirdigi ve ayr ¢alisma alanlan olusturacag icin dikkate alinmamustir.

Bunun yani sira, destinasyon imajini belirlemek i¢in Echtner ve Ritchie (1993)’nin
onerdigi 3 adet acik uclu soru da anket formunda yer almaktadir. Bu sorularin amaci,
katilimcilar1  yonlendirmeden kendi zihinlerinde canlandirdiklart destinasyon imaji
unsurlarin1 68renebilmektir. “Trabzon'u bir tatil destinasyonu olarak diisiindiigiiniizde
akliniza sehrin hangi Ozellikleri gelmektedir”, “Yalmzca Trabzon' a 06zgii oldugunu
diisiindiigiiniiz turistik Ozellikleri belirtebilir misiniz” ve “Trabzon ziyaretinin size
kendinizi nasil hissettirecegini diisiiniiyorsunuz” olarak belirlenen sorulara verilen cevaplar
dogrultusunda Trabzon kentinin 6ne ¢ikan 6zelliklerinin tespit edilmesi amag¢lanmaktadir.

Mgili anket formu Ek-1’de ayrintili olarak sunulmustur.

Anketlerden elde edilen veriler, arastirmanin amacina uygun olarak 2 ana boliimde
incelenmistir. Ik boliimde, arastirmaya katilan Kisilerin zihinlerinde sahip olduklar:
Trabzon imajinin hangi unsurlar yoluyla olustugu siklik tablolar1 kullanilarak ortaya
koyulmustur. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise yas, cinsiyet, egitim, gelir ve medeni

durum gibi sosyal etkenler, bilgi kaynaklar1 ve 6nceki deneyim ile bilissel, duygusal ve
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genel imaj arasindaki iliskiler SPSS 13.0 programi kullanilarak coklu varyans analizi ve

regresyon yontemleriyle analiz edilmistir.

Daha sonra, biligsel imaj ile duygusal imaj1 6lgen maddelerin her iki faktére olan
yiiklenimleri yani faktor agirliklart incelenmistir. Bu noktada her bir maddenin kendi
faktoriine olan yiiklenimi, diger degiskene olan yiiklenimiyle karsilastirilmis ve
istatistiksel acidan anlamli bir korelasyon iliskisinin oldugu goriilmiistiir. Olgeklerin
giivenilirlikleri ise Cronbach alfa degerinin 0,70 {izerinde c¢ikip c¢ikmamasiyla test
edilmistir. Yapilan analiz sonucunda Cronbach Alpha degeri 0,79 olarak bulunmustur.
Sosyal bilimler arastirmalari icin belirlenen en yiiksek giiven araligina (0,80) oldukca
yakin olmasi nedeniyle anket yanmitlarinin oldukca iyi bir giivenilirlige sahip oldugu

soylenebilir (Oter ve Ozdogan, 2005).

Tablo.1 Bilissel imaj Olcegi Maddeleri ve Bilesen Yiikleri

Faktor ilgili Deger Faktoér Yuki
SORU 20 .749
SORU 13 .674
SORU 10 .663
SORU 12 .615
SORU14 .552
SORU15 .551
Faktor 1
Bilissel imaj SORU 11 546
SORU 16 .521
SORU 17 519
SORU 18 473
SORU 21 445
SORU 22 .342
SORU 19 .313
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Tablo.2 Duygusal imaj Olcegi Maddeleri ve Bilesen Yiikleri

Faktoér iigili Deger Faktér Yk
SORU 6 .882
Faktor 2 SORU 7 726
Duygusal imaj SORU 8 604
SORU 9 .812

2.1.6. Arastirma Orneklemine Ait Bilgiler

Calismada, Ankara’da yer alan ve Trabzon’un da bir destinasyon olarak var oldugu
Karadeniz turlar1 diizenleyen seyahat acentalar: ile ¢alisilmistir. Ankara’daki Karadeniz
turu yapan toplam 6 seyahat acentasi icerisinden isbirligi yapan 4 seyahat acentasi
secilmistir. Karadeniz turlarina katilan miisterilerine sz konusu anketlerin uygulanmasi
konusunda yardimci olmalari istenmistir. Orneklem hacmi asagidaki formiille
hesaplanmigtir.

q.t*
-

Burada;

n= Gerekli 6rneklem hacmi

p= llgilenilen degiskenin ortaya ¢ikma olasilig1 (bagimsiz degisken olarak yas degiskeni
kullanilmustir).

g= llgilenilen degiskenin ortaya ¢ikmama olasilig1.

t*= giiven aralig1 (@ =0,05).

d* = hosgérii smir1 (%10) olarak kullanilmustir.

Yapilan hesaplama sonucu ortaya ¢ikan 6rnek hacmi ise;

0.50x0.50x(1.96)>
(0.10)?

=96 olarak bulunmustur.

%95 giiven araligl ve %10 hosgorii sinirinda gerekli olan 96 ankete, cevaplanmama
orani olarak diisiiniilen %10 yani 10 anket eklenerek 106 ankete ulasilmasi planlanmis,

bunlardan 103 tanesi geri donmiistiir.
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Tablo.3 Arastirmaya Katilan Turistlerin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet N %
Kadin 82 79.6
Erkek 21 20.4

Ankete katilan turistlerin 82°si kadin ve 21’1 erkektir. Kadin turistler 6rneklemin

9%79.6’s1n1, erkek turistler ise %20.4’{inii olusturmaktadir.

Tablo.4 Arastirmaya Katilan Turistlerin Medeni Durum Dagilinm

Medeni Durum N %
Bekar 84 81.6
Evli 19 18.4

Ankete 19 evli ve 84 bekar turist katilmistir. Evli turistler 6rneklemin %18.4’iinii,

bekar turistler %80.6’sin1 tegkil etmektedir.

Tablo.5 Arastirmaya Katilan Turistlerin Yas Dagilimi

Yas N %
19-25 51 49.5
26-35 12 11.6
36-45 23 22.3
46- 55 11 10.7

56+ 6 5.9

Calismaya katilanlarin yas araligi olduk¢a genis oldugundan, turist yaslar1 bes yas
grubunda toplanmistir. Turistlerin % 49.5’i 19-25 yas arasinda, %11.6’s1 26-35 yas
arasinda, %22.3’ii 36-45 yas arasinda, %10.7’si 46-55 yas grubu arasinda, %5.9’u da 56

40



yas ve iizeri grupta yer almaktadir. Ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu 19-25 yas grubu

arasindadir.

Tablo.6 Arastirmaya Katilan Turistlerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

Egitim N %
ikdgretim 2 1.9
Lise 43 41.7
Universite 51 49.5
Yiksek Lisans 6 5.8

Arastirma Orneklemini olusturan turistlerin egitim durumlan ilkogretim ile yiiksek
lisans derecesi arasinda degismektedir. Ankete katilan denekler arasinda 2 ilkdgretim
mezunu, 43 lise mezunu, 51 iiniversite mezunu ve 6 yiiksek lisans mezunu bulunmaktadir.
Deneklerin %1.9’u ilkogretim mezunu, %41.7’si lise mezunu, %49.5’1 iiniversite mezunu,
%5.8’1 ise yiiksek lisans mezunudur. Ankete katilan turistlerin biiyiik cogunlugunun lise ve

iniversite mezunu oldugu anlasilmaktadir.

Tablo.7 Arastirmaya Katilan Turistlerin Gelir Durumlarina Goére Dagilim

Gelir N %

0- 999 30 29.1
1000-1999 22 21.4
2000-2999 6 5.8
3000-3999 15 14.6
4000-4999 5 4.9

5000+ 7 6.8

Arastirmaya katilan turistlerin %29.1°1 0-999 YTL arasi, %21.4’i 1000-1999 YTL
arasi, %5.8’1 2000-2999 YTL arasi, %14.6’s1 3000-3999 YTL arasi, %4.9’u 4000-4999
YTL arasi, %6.8’1 de 5000 YTL ve iizeri aylik gelire sahiptirler.
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2.1.7. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Katilimcilara sorulan “Trabzon'u bir tatil destinasyonu olarak diisiindiigiiniizde
akliniza sehrin hangi 6zellikleri gelmektedir” sorusuna verilen cevaplar1 inceledigimizde;
ankete katilan deneklerin %56,3’1i “Trabzon’un dogal giizellikleri” cevabini siklarin en az
birinde vermistir. Aynm1 soruya “Sumela Manastir1” cevabini veren deneklerin orani ise
%47,6 olarak gerceklesmistir. “Trabzon’a 06zgii yoresel yemekler” cevabi katilimcilar
arasinda %30 oraninda yer alirken daha sonra sirasiyla “Trabzon’un yaylalar” (%27,2),
“Trabzon’un hava ve iklim sartlar1” (%25,2), “Trabzon’un bitki ortiisii” (%?25,2) cevaplari
siralamayi takip etmektedir. “Trabzon’un tarihi yerleri” cevabi, cevaplar icinde %12,6 gibi
bir oranda olmasina ragmen bu cevab1 “Atatiirk Koskii” ve “Ayasofya Kilisesi” cevaplari

ile birlikte degerlendirdigimizde bu oran %30’a ¢ikmaktadir.

Bir baska acik uclu soru olan “Yalmizca Trabzon' a 6zgii oldugunu diisiindiigiiniiz
turistik ozellikleri belirtebilir misiniz” sorusuna verilen cevaplar degerlendirildiginde ise

oranlar su sekilde ortaya ¢ikmaktadir:

103 kattlmcimin 33’ii (%32) yine ii¢ siktan birine Siimela Manastinn yazarak
Trabzon’a 6zgii olan “Sumela Manastir1”’n1 en ¢ok cevap verilen sik olarak 6ne ¢ikarmistir.
“Yaylalar” ve “Yoresel Yemekler” siklarinin ikisi de %30 oranla en ¢ok verilen cevaplar
arasinda yer almaktadir. Daha sonra sirasiyla “dogal giizellikler” (%?25,2), “tarihi yerler”
(%22,3) cevaplart verilmistir. “Ayasofya Kilisesi” ile “Atatiirk Koskii” cevaplarini da

“tarihi yerler” cevabi ile birlikte degerlendirirsek bu oran %44,6’ya yiikselmektedir.

Bu sorulara verilen cevaplar degerlendirilip bazi sonuglara ulasilmistir: Trabzon
destinasyonunun imajinin temelini basta yaylalar olmak iizere kentin dogal giizellikleri ve
Sumela Manastir’nin ¢ok 6nemli bir yer tuttugu tarihi yapilar olusturmaktadir. Ayrica,

yoresel yemeklerin ve yoresel kiiltiiriin de bu olusumda Onemli bir payinin oldugu
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sOylenebilir. Kenti ziyaret eden turistlerin ziyaretten beklentileri ise genellikle

“dinlendirici” ve “huzur verici” olarak goriilmektedir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise su bulgulara ulasilmistir: Yapilan analizlerde,
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir diizeyi gibi sosyal faktorlerin imaj tiirleri
tizerindeki etkileri tespit edilmistir. Buna gore; katilimcilarin yaglart biligsel, duygusal ve
genel imaj yapilan iizerinde herhangi bir anlam ifade etmemektedir (Tablo 8). Bagka bir
ifade ile yas unsuru insanlarin imaj algilamalar1 arasinda bir farklilik olusturmamaktadir

(p=0,582>0.05).

Tablo.8 Yas ile Genel imaj Arasidaki iliskiyi Gosteren Anova Tablosu

ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler
Model Toplamu Derecesi Ortalamasi F P
Regresyon ,270 1 ,270 ,304 ,582
Hatal 87,090 98 ,889
Toplam 87,360 99

Sosyal faktorlerden bir digeri olan cinsiyetin ise katilimcilarin duygusal imajlar
ele alindiginda bir farklilik gostermedigi (p=0,162>0,05) fakat bilissel (p=0,01<0,05) ve
genel imajlar (p=0,03<0,05) s6z konusu oldugunda kadinlarin erkeklere gore ayirt

edilebilir bir oranda olumlu tutum sergiledikleri goriilmektedir (Tablo.9).

Tablo.9 Cinsiyet ile Biligsel Iimaj Arasidaki iligkiyi Gdsteren  Anova
Tablosu
ANOVA
Kareler Serbestlik | Kareler
Model Toplami derecesi Ortalamasi F P

Regresyon 399,718 1 399,718 11,024 ,001

Hata 3662,262 101 36,260

Toplam 4061,981 102
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Medeni durum agisindan da durum farklilagsmaktadir. Evli bireyler ile bekar

bireylerin biligsel imaj olusumlart arasinda anlamli bir ayrnilik goziikmezken

(p=0,099>0,05) duygusal imaj (p=0,05=0,05) ve genel imaj (p=0,017<0,05) dikkate
alindiginda evli olanlarin bekarlara gore daha olumlu bir algilamaya sahip olduklar

sonucuna ulagilmistir (Tablo.10).

Tablo.10 Medeni Durum ile Duygusal imaj Arasidaki iligskiyi Gésteren Anova Tablosu

ANOVA
Kareler Serbestlik | Kareler
Model Toplamu derecesi Ortalamast F P
Regresyon 29,175 1 29,175 3,936 ,050
Hata 748,669 101 7,413
Toplam 777,845 102
Katilimcilarin  egitim durumlart  duygusal imajda farklilik (p=0,031<0,05)

gosterirken, biligsel (p=0,194>0,05)ve genel imaj (p=0,385>0,05) diizeylerinde bir farklilik
s0z konusu degildir. Ancak duygusal imajdaki bu farklilik, kendisini dogrusal bir sekilde
gostermemektedir. Ilkogretim(ort.=4,5) ve yiiksek lisans(ort.=4,5) mezunu diizeyindeki
katilimcilarin  duygusal imajlari, lise-iiniversite(ort.=3,8) mezunlarindan daha olumlu

(ort.=3,86) olarak goziikmektedir (Tablo.11).

Tablo.11 Egitim Durumu-Duygusal Imaj Tanimlayici istatistik Tablosu

egitim Ortalama | Std. Sapma N

Ilkdgretim 4,5000 ,70711 2
Lise 3,8605 , 77402 43
Universite 3,7647 ,86228 51
Yiiksek Lisans 4,5000 ,54772 6
Toplam 3,8627 ,82100 102
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Diger sosyal faktorlerde rastlanmayan bir sonug olarak, turistlerin gelir diizeylerinin
her ii¢ imaj algis1 tizerinde de farkliliklar yarattig1 (p=0,048<0,05) goriilmiistiir (Tablo.12).
Bu sonuglar incelendiginde, orta gelir grubuna mensup turistlerin (ort.=4,53) genel imaj
algilari, diisiik ve yiiksek (ort.=4,2) gelir grubuna mensup turistlerden daha olumludur.
Genel imaj algist en diisiik olan grup, 0-999 YTL aylik geliri olan en alt grup (ort.=3,4)
olarak sonuclara yansimaktadir. Bu durum diger iki imaj unsuru olan biligsel imaj ve genel
imaj dikkate alindiginda da degismemektedir. Bunun bdyle olmasinin nedeni, en alt gelir
grubundaki turistlerin yliksek beklentiler igerisinde olmasi, en yiiksek gelir grubundaki
turistlerin de begenilerinin orta gelir grubundakilere gore daha zor olmasi seklinde

aciklanabilir.

Tablo.12 Gelir Diizeyi ile Genel imaj Arasidaki iligkiyi Gésteren Anova Tablosu

ANOVA
Kareler Serbestlik | Kareler
Model Toplami derecesi Ortalamasi F p
Regresyon 3,604 1 3,604 4,043 ,048
Hata 73,973 83 ,891
Toplam 77,576 84

Uyaric faktorler olarak bilgi kaynaklarinin, imaj olusumlan iizerindeki iligkilerinin
degerlendirilmesine gelince; katihimcilarin  Trabzon ziyaretine neden olan bilgi
kaynaklarimin genel imaj ve biligsel imaj algilamasinda herhangi bir farklilasmaya yol
acmadigt  goriilmektedir. Duygusal imajda ise “brosiirler-seyahat rehberleri”
(p=0,015<0,05) ile “aile veya arkadas cevresi” (p=0,011<0,05) secenegini isaretleyenlerin
algilamalan diger secenekleri isaretleyenlerden nemli bir sekilde ayrilmaktadir. Bunun
sebebi olarak, gorsellikle birlikte bilgi de i¢eren brosiirler ve seyahat rehberlerine duyulan

giiven ile aile-arkadas cevresine olan duygusal bag gosterilebilir.

45



Bilgi kaynaklarinin sayisi arttikca imaj algisinin bundan etkilenip etkilenmedigini
tespit edebilmek ic¢in ise, tek bilgi kaynagindan elde edilen bilgiler sayesinde seyahate
yonelen turistler ile birden c¢ok bilgi kaynagindan elde edilen bilgiler ile seyahate yonelen
turistler arasinda fark olusup olusmadigina bakilmistir. Yapilan analizde, biligsel imaj ve
duygusal imaj algilarinda iki grup arasinda anlamli bir ayrilik goriilmemistir. Fakat genel
imaja baktigimizda birden cok bilgi kaynagindan faydalanan katilimcilarin, tek bilgi
kaynagindan faydalanan katilmcilara gore belirgin bir sekilde olumlu imaja

(p=0,034<0,05) sahip olduklar1 goriillmiistiir (p=0,034<0,05).

Kenti 6nceden ziyaret eden turistlerin sayisi 16 iken, etmeyen turistlerin sayis1 87
olarak goriilmektedir. Onceden Trabzon kentini ziyaret etmis olan katilimcilar ile kenti ilk
kez ziyaret eden katilimcilarin algiladiklart imajlar arasinda ise anlamhi bir farklilik
olusmamistir. Bunun sebebi, daha Once ziyarette bulunan turistlerin ziyaret 6ncesindeki
imaj yapilarinin, ziyaret sonrasinda onemli bir degisiklige ugramamis olmasi seklinde

degerlendirilebilir.

Tablo.13 Bilgi Kaynaklar1 Sayisi ile Genel imaj Arasindaki iliskiyi Gosteren Anova
Tablosu

ANOVA
Kareler Serbestlik Kareler
Model Toplanu Derecesi Ortalamasi F p
Regresyon 3,845 1 3,845 4,603 ,034
Hata 84,368 101 ,835
Toplam 88,214 102
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SONUCLAR VE ONERILER

Sonu¢ olarak; Trabzon kentinin bir turizm destinasyonu olarak zihinlerde
olusturdugu imaj, bugiine kadar cesitli kurumlarin olusturmaya calistiklar1 imaja uygun bir
yapida goriilmektedir. Tanitim brosiirlerinde Sumela Manastirt’m1 6n plana ¢ikaran Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi ile diizenledikleri turlar sayesinde kentin yaylalarini 6n plana ¢ikaran
seyahat acentalar1 bagarili bir imaj olusturma siireci meydana getirmislerdir. Fakat eksik
kalan yon ise, kentin sadece birkac tarihi yapi ile birka¢ yayladan ibaret olmadigi
gerceginin vurgulanamamis olmasidir. Ekolojik c¢esitlilik acisindan iilkemizin ender
yorelerinden olan, farkli bir yoresel kiiltiir ve kozmopolit bir niifus yapisina sahip olan ve
Karadeniz’i turizmde hi¢ kullanamayan Trabzon kentinin var olan imajina ekleyebilecegi
daha bir¢ok unsur mevcuttur. Boyle onemli bir kentin imaji ne yazik ki giincel siyasi
olaylardan da son derece etkilenmektedir. Son zamanlarda adini siyasi ve gerici birtakim
cinayetlerle duyuran Trabzon kentinin, 6ncelikle bozulan mevcut imajinin diizeltilmesi ve
daha sonra da turizm cesitliligi saglayarak bugiinkii durumundan c¢ok daha fazla yerli-
yabanci turist agirlayabilecek bir konuma ulagmasi gerekmektedir. Kentin ekonomik
yonden gelismesi ve kalkinmasi icin bu sorunlarin asilip, uygun turizm politikalarinin

izlenmesi zorunludur.

Kiiresellesme ile giliniimiizde 6nemi giinden giine artan rekabet olgusu, turizm
sektoriinde de kendisini gostermektedir. Zorlu rekabet kosullarinda, tanitim ve pazarlama
faaliyetlerine harcanan kaynaklarin verimli kullanilamamas1 ya da bu faaliyetlere kaynak
ayrilamamasi biiyiik bir sorundur. Siiphesiz ki turizm faaliyetlerinden yararlanmak isteyen
her destinasyon, belli bir tanitim ve pazarlama stratejisi izlemelidir. Bu konuda merkezi
yonetimler biitcelerinde iilke tanitimlarina biiyiik yer ayirirken, bu tanitimlar cogu zaman
ilkesel bazda yiiriitiilmektedir. Fakat bir iilke icerisinde yer alan bir¢ok destinasyon vardir
ve hepsinin hitap edebilecekleri turist profili farkliliklar gosterebilmektedir. Bu yiizden, bir
tilkenin kendi destinasyonlarinin tiimiinii tanitabilmesi ve pazarlayabilmesi miimkiin

olmamaktadir.
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Her yoresinde ayn bir kiiltiir zenginligini tasiyan bir destinasyonu, ancak sivil
toplum orgiitleri, goniillii orgiitler ve yerel yonetimler gibi toplumsal orgiitlerle birlikte
yonetmek miimkiin olabilmektedir. Destinasyon pazarlamasi olarak adlandirilan bu sistem
icerisinde marka ve imaj kavramlar ¢ok Onemli yer tutmaktadir. Destinasyon markasi
yaratma girisimi yalnizca turizm ¢aligsanlariyla ilgili bir olgu olmayip bir kitlesel doniisiim
projesi olarak goriilmelidir. Bunun da ilk adimi destinasyon imaj1 olusturmaktir. Bir turizm
destinasyonunun tatil yapilacak yer olarak secilmesi, o destinasyonun turist goziindeki

imaj1 ile dogrudan iligkilidir.

Bu caligmada, destinasyon pazarlamasi faaliyetlerinin temelini olusturan faktoriin,
bir destinasyon imaji yaratmak oldugu goriilmiistiir. Bu imajin olusturulmasi, ¢cok sayida
unsurun bir araya getirilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Basin-yayin kuruluslari, iinli
simalar, seyahat acentalari, nitelikli hizmet, es-dost tavsiyeleri, tarih, siyaset ve daha bircok
etken destinasyon imaji olusumunda rol oynamaktadir. Bu kadar ¢ok sayidaki uyaricinin
turistlere dogru bir sekilde ulastirilmasi, turistin zihninde dogru bir imaj algis1 olusturmak
acisindan ¢ok onemlidir. Zira, imaj algis1 bir kere yanlis yerlestigi takdirde, onu tekrar
degistirmek cok zordur. Bu yiizden bu calismada, imaj olusum siireclerini ele alan
arastirmacilarin  kurduklar1 modeller, tarihi bir sira takip edilerek tek tek ele alinmistir.
Daha sonra destinasyon imajinin olusmasia katki veren cevresel faktorler tartisilip

Trabzon yoresinin destinasyon imajinin dl¢iilmesi asamasina gecilmistir.

Imaj1 olgiilecek destinasyonun Trabzon olarak secilmesinin nedeni; bu kentin ¢ok
cesitli  turistik  cekiciliklere sahip olmasinin  yaninda, mevcut potansiyelin
kullanilamamasidir. Turizm cesitliligi yoniinden Karadeniz Bolgesi'nin , Akdeniz ve Ege
Bolgeleri’'mizden geri kalmadigi hatta daha fazla 6ne ¢iktigi bilinmesine ragmen bu
bolgelerle rekabet etmek Karadeniz Bolgesi i¢in simdilik ¢ok zor goziikmektedir. T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2004 yilindan itibaren bolgeyi bir turizm merkezi haline
getirmek icin caligmalara baslamistir. Trabzon kentinin Karadeniz Bolgesi’nin turizm
merkezi olmasi ve bolgenin iilke turizminden hak ettigi pay1 alabilmesi icin arastirma alani

olarak bu yore secilmistir.
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Yapilan aragtirmada elde edilen bulgular, tanitim ¢alismalarinin hedefine vardigimi
gostermektedir. Kent, onemli turizm alanlarina ayrilarak farkli turist zevklerine hitap
edebilir hale gelmistir ve kentin destinasyon imaj1 da bu yonde olusmustur. Trabzon’un ilk
akla gelen ozellikleri; basta Sumela Manastin1 ve Atatiirk Koskii, Aya Sofya Kilisesi gibi
tarihi yapilaridir. Bununla birlikte; kentin yaylalari, ormanlari, akarsular1 ve yagmurlu
iklimi gibi dogal giizellikleri kentin imajinin olugmasina katki vermektedir. Fakat bununla
birlikte, eksik kalan durumlar da s6z konusudur. Omegin; dagcilik, botanik turizmi, yat
turizmi, kus gozlemciligi ve daha pek ¢ok turizm tiirii acisindan son derece elverisli bir
bolge olmasina karsin Trabzon kenti, yOniinii yalmizca tarihi ve dogal zenginliklere
cevirerek turizmi biitiin y1la yaymak gibi bir firsat1 degerlendirememektedir. Ayrica turizm
altyapisinin yetersiz olmasi ve mevcut tesislerin kapasiteleri ile hizmet sorunlar1 da kentin

turizminin gelismesi 6niinde duran engellerdir.

Bu arastirma, Trabzon yoéresi ile ilgili onciil bir ¢alisma olmakla birlikte bazi eksik
kalan noktalar da mevcuttur. Arastirma Ornekleminin sinirh sayida kalmasi en biiyiik
eksiklik olarak goriilmektedir. Ileride yapilacak arastirmalar icin, yorede 6rneklemi daha
genis tutulmus, ana kiitleyi temsil edebilen, farkl iilkelere odaklanmis ve belirli zaman
araliklan ile yapilacak calismalar Onerilebilir. Bu kapsamda iilkeler arasi imaj algisi
farkliliklarin1 test edebilecek aragtirmalar yapilabilir. Her ne kadar ziyaretci goriisleri
degisik faktorlerden etkilense de bu tip ¢alismalarin turizmin gelecegi icin 6nemli oldugu

ve tekrarlanmasi gerektigi diistiniilmektedir.

Bu c¢alismada yapilmayan ve gelecekte yapilacak caligmalara oOnerilebilecek bir
baska nokta ise; imaj olusum siirecinde etkisi olan psikolojik faktorlerin de Olciilmesidir.
Degerler, giidiilenmeler ve kisilik 6zellikleri olarak gruplanan psikolojik faktorler de
Olciiliip degerlendirilebildigi takdirde imaj olusum siireci, tam anlamiyla analiz edilmis

olacaktir. Bu 6l¢timleri yapabilecek olgekler ilgili literatiirde kolaylikla bulunabilir.
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EK-1
ANKET FORMU

Bu arastirma, Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Yo6netimi
Yiiksek Lisansi 6grencisi Goker Yarkin YARASLI tarafindan yiiriitiilen yiiksek lisans tez
calismasi kapsaminda size sunulmaktadir. Aragtirmaya katiliminiz, arastirma sonucu i¢in
onemlidir. Liitfen tiim sorular kendinizi en dogru ve samimi tanmimlayacak sekilde
cevaplandiriniz. Katilimimiz icin tesekkiir ederim.

BIRINCI BOLUM
Degerli katilimei, bu boliimde arastirma konusuna yonelik sorular1 cevaplamaniz

istenmektedir.

1) Trabzon'u bir tatil destinasyonu olarak diistindiigiiniizde akliniza sehrin hangi 6zellikleri

gelmektedir?

3) Yalnmizca Trabzon' a 6zgii oldugunu diisiindiigiiniiz turistik 6zellikleri belirtebilir

misiniz?

5) Trabzon ile ilgili olarak hangi kaynaktan elde ettiginiz bilgiler sizi bu seyahate
yonlendirdi?

a. Seyahat acentasi

58



b. Brosiir- seyahat rehberleri
c. Aile veya arkadas cevresi
¢. Havayollar
d. Reklamlar
e. Kitaplar- filmler
f. Haberler, makaleler
g. Onceki ziyaret
h. Turizm fuarlar
1. Internet
i.Okuldan 6grenilen genel bilgiler
j- Diger
IKINCi BOLUM

Liitfen bu boliimde her sorunun karsisinda bulunan 1 ve 5 aras1 6lceklerden size en

uygununu daire i¢ine aliniz. Sorularin dogru ya da yanlis cevaplar1 yoktur ve énemli olan

size en uygun olan secenegi isaretlemenizdir.

1. Kesinlikle katilmiyorum
2. Katilmiyorum

3. Kararsizim

4. Katiliyorum

5. Tamamen katiliyorum

6)Trabzon'un tatil yapmak icin giizel bir yer olduguna inaniyorum. 1 2345
7)Trabzon'un tatil yapmak icin oldukg¢a hareketli bir yer olduguna 1 2345
inaniyorum.
8)Trabzon'da tatil yapmanin rahatlatici ve dinlendirici bir etkisi olduguna 1 2345
inaniyorum.
9)Trabzon'da tatil yapmanin heyecan verici olduguna inaniyorum. 1 2345
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10)Trabzon'daki konaklama olanaklarinin gayet elverisli oldugunu

diigiiniiyorum.

11)Trabzon'daki tesislerde belli bir temizlik ve hijyen standart1 oldugunu

diigiiniiyorum.

12)Trabzon'un turizm altyapisinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum.

13)Trabzon'da yasayan insanlarin dost canlisi ve sicakkanli oldugunu

diigiiniiyorum.

14)Trabzon'daki hava kosullarinin tatil i¢in elverisli oldugunu diisiiniiyorum.

15)Trabzon'daki tiriinlerin fiyatinin bana uygun oldugunu diisiiniiyorum.

16)Trabzon'un el degmemis bir dogaya ve temiz bir cevreye sahip oldugunu

diigiiniiyorum.

[S—y

17)Trabzon'un essiz manzaraya ve farkli dogal giizelliklere sahip

oldugunu diisiiniiyorum.

18)Trabzon'un ilgi ¢ekici kiiltiirel etkinliklere ev sahipligi yaptigini

diigiiniiyorum.

19)Trabzon'un ilgi ¢ekici tarihi mekanlara sahip oldugunu diistiniiyorum.

20)Trabzon'un seyahat etmek i¢in giivenli bir yer oldugunu diisiiniiyorum.

21)Trabzon'un yoresel yemeklerinin lezzetli oldugunu diistiniiyorum.

22)Trabzon'da hizli bir gece yasantisi ve eglence ortaminin oldugunu

diisiiniiyorum.
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23) Trabzon’un bir tatil destinasyonu olarak tercih edilmesinin olumlu 1 2 3 45

bir se¢cim oldugunu diisiiniiyorum.

UCUNCU BOLUM
KiSiSEL BILGILER
Asagida sunulan siklar katilimcer hakkinda kisisel bilgileri icermektedir. Katilimer bilgileri

kesinlikle gizli tutulacaktir.

Cinsiyetiniz: ] Kadin [] Erkek
Medeni durumunuz: [] Bekar LIEvli
Egitim durumunuz: []ilkogretim [JLise [JUniversite []Yiiksek Lisans []Doktora

Aylik Ortalama Geliriniz:
1 0-999 YTL

L1 1000- 1999 YTL

[] 2000- 2999 YTL

] 3000- 3999 YTL

L1 4000- 4999 YTL

] 5000 YTL den fazla
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