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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Destinasyon imaji, Biitiinciil imaj ve Kisisel Normatif inanclarin Yeniden

Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi: Siirt il Ornegi
Serkan GUN

Mardin Artuklu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Gastronomi Turizmi Anabilim Dah
2021: 99 Sayfa

Bu arastirmada Siirt ilini ziyaret eden turistler baglaminda destinasyon imaji, biitlinciil
imaj ve kisisel normatif inanglarin Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme niyeti tizerindeki
etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda destinasyon kavrami, destinasyon imaji, biitiinciil imaj,
kisisel normatif inancglar, yeniden ziyaret etme niyeti ve Siirt iliyle ilgili literatiir taramasi
yapilmigtir. Sonrasinda Siirt destinasyonuna ziyarette bulunan 228 yerel turistle anket
uygulamast yapilmistir. Aragtirma sonuglarina gore; destinasyon imajin1 meydana getiren
algisal imaj, duygusal imaj ve davranigsal imaj ile biitiinciil imaj ve kisisel normatif inanglarin
Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde anlaml etkiye sahip oldugu bulgusu
elde edilmistir. Yani sira, katilimeilarin ¢esitli demografik 6zellikleri dogrultusunda arastirma

degiskenlerinde anlamli farkliliklara rastlanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, biitiinciil imaj, kisisel normatif inanglar, yeniden

ziyaret etme niyeti, Siirt.



ABSTRACT

Master Thesis

The Effect of Destination Image, Holistic Image and Personal Normative Beliefs on

Revisiting Intention: Siirt City Example
Serkan Giin

Mardin Artuklu University
Institute of Social Sciences
Department of Gastronomy Tourism
2021: 99 Pages

In this research, the effect of destination image, holistic image and personel normative
beliefs on revisiting intention to Siirt destination is investigated in terms of tourists who visited
Siirt city. In this respect, literature review was made on destination concept, destination image,
holistic image, personal normative beliefs, revisiting intention and Siirt destination. Then, a
survey was made with 228 local tourists who visited Siirt destination. According to the
research results, the findings that cognitive image, affective image and behavioural image
composing destination image, and also holistic image and personal normative beliefs have
significant effect on revisiting intention to Siirt destination. Moreover, the finding that some
variables differentiate according to some demographic features of the participants was

reached.

Keywords: Destination image, holistic image, personal normative beliefs, revisiting intention,
Siirt.
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GIRIS

Giliniimiizde destinasyonlar gibi soyut iiriinler de ayni diger iiriin ve hizmetler
gibi pazarlanabilir durumdadir. Zira destinasyonlar turizm baglaminda 6nemli bir
konuma sahiptir ve her bir destinasyonun giiniimiiz kosullarinda kendi markast
bulunmaktadir. Bu sebeple, destinasyonlarin da ayni tiiketici iiriinleri ve hizmetler gibi
etkin bi¢imde pazarlanmalar1 gerekmektedir (Giin, Durmaz ve Eyel, 2020: 1). Bir
destinasyona ziyaret gergeklestiren kisi sayisinin artis gostermesi, bu kisilerin o
destinasyonu tekrardan ziyaret etme istegine sahip olmasi noktasinda destinasyona
iligkin turistlerde pozitif bir imaj algisinin ve normatif inanglarin olmasi 6nem arz

etmektedir (Stylos, Vassiliadis, Bellou ve Andronikidis, 2016: 43).

Bir destinasyonla ilgili olarak turistlerin pozitif bir imaja ve normatif inanglara
sahip olmalari, 0 destinasyona iliskin yapilan ziyaretin tekrarlanmasini saglayabilecek
bir durumdur (Stylos vd., 2016: 57). Bu ¢ergevede, yapilan arastirma kapsaminda Siirt
destinasyonunu ziyaret eden turistlerin Siirt’le ilgili destinasyon imaji ve biitiinsel imaj
algilar1 ile kisisel normatif inanglarmin, Siirt’it yeniden ziyaret etme niyetleri

tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir.

Calisma evreni olarak Siirt’in se¢ilme nedeni: Siirt destinasyonu bilhassa kiiltiir
turizmi, din turizmi ve termal turizm baglaminda Tiirkiye’nin énemli bir kentidir.
Fakat Tiirkge alan yazinda Siirt destinasyonuyla ilgili yapilan ¢alisma sayisinin turizm
baglaminda olduk¢a kisith oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, Siirt
destinasyonunun algisal, duygusal, biligsel ve biitlinciil imajinin tespitinin yapilmasi,
Siirt iliyle ilgili turistlerin kisisel normatif inanglarinin belirlenmesi, Siirt ilini ziyaret
eden turistlerin destinasyonu tekrardan ziyaret etme niyeti bulunup bulunmadiginin
Ogrenilmesi, destinasyon pazarlamasinda siirdiiriilebilirligin saglanmasi ve etkin bir
konumlandirmanin yapilabilmesi adina olduk¢a 6nemli goriilmistiir. Alan yazinda yer
alan bosluklar1 doldurmak maksadiyla, arastirmanin galisma evreni Siirt destinasyonu
olarak segilmistir. Ayrica arastirmacinin €a Siirt kentinde yasamasi, veri toplama
stirecinde etkinlik saglanmasi baglaminda Siirt kentinin caligma evreni olarak

secilmesinden etkili bir faktér olmustur.



Calisma temel olarak ii¢ bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde
caligmanin kavramsal ve kuramsal cercevesine deginilmistir. Bu boliimde once
destinasyon kavrami, tanimi, 6zellikleri, tiirleri ile imaj kavraminin tanimi, 6zellikleri
ve tiirlerine deginilerek, destinasyon imajinin tanimi, 6zellikleri ve faydalari, olusum
stireci, destinasyon imajmni etkileyen faktorler, destinasyon imajinin bilesenleri ve
temel destinasyon imaji modellerine deginilmistir. Sonrasinda ise biitiinsel imaj,
kisisel normatif inanglar ile yeniden ziyaret etme niyetinden bahsedilerek, daha dnce
yapilmis ¢alismalarin bulgularindan s6z edilmistir. Ikinci bélim ¢alismanin yontem
bolimiidiir. Bu boéliimde; arastirmanin amaci ile Onemi, evren ve Orneklemi,
arastirmanin yontemi, arastirmanin modeli, degiskenleri ve hipotezleri, veri toplama
araclar1, verilerin analizi ve kisitlar aciklanmustir. Ucgiincii boliimde, arastirma
kapsaminda toplanan verilerin analiz edilmesi neticesinde ortaya ¢ikmis olan bulgular
sunulmustur. Bu baglamda bu boéliimde; katilimeilara iliskin demografik bulgular,
Olceklere iliskin tanimlayict bulgular, dlceklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri,
degiskenler aras1 korelasyon analizi, aragtirma hipotezlerini test etmek i¢in uygulanan

regresyon analizleri ve farklilik analizlerinin sonuglarina deginilmistir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boéliimde tez konusunu teskil eden destinasyon, destinasyon imaji, biitlinciil
imaj, kisisel normatif inan¢lar ve yeniden ziyaret etme niyeti kavramlar1 ayrintili

bicimde ele alinmaktadir.
1.1. Destinasyon Imaji

Burada genel olarak destinasyon imaji kavramiyla modelleri ele alinmaktadir.
Ancak konu biitiinliigiiniin olusturulabilmesi noktasinda 6ncelikli olarak destinasyon

ve imaj kavramlar1 agiklanmaktadir.
1.1.1. Destinasyon Kavrami

Destinasyon Ingilizce ve Fransizca dillerindeki “destination” sdzciigiiniin
Tirkce diline adapte edilmis halidir. Tiirk¢e olarak yapilan birtakim caligmalarda
destinasyon, “turizm bolgesi” bi¢iminde gevrilmistir. Ancak “turizm bolgesi” kavrami
destinasyona kiyasla daha genel bir anlama sahip oldugundan, Tiirk¢e alan yazinda
daha ziyade “turistik varig yeri” anlamindaki destinasyon sozciigliniin kullanildig:

goriilmektedir (Tiirkay, 2014: 1-2).
1.1.1.1. Destinasyonun Tanimi

Alan yazinda destinasyon kavramina iligkin olarak cesitli arastirmacilarca
gergeklestirilmis pek c¢ok tanim vardir. Buhalis (2000: 97)’e gore destinasyon,
turistlere biitiinlesik bir deneyimi sunan turistik {irtinlerin bilesimidir. Kili¢ (2011:
240) destinasyonu; turistik bir ¢ekicilige sahip durumdaki ve turistik tiriinler/hizmetler
iireten isletmelerce desteklenmekte olan ulasilabilir turizm yoreleri seklinde
tanimlamaktadir. Pike (2004: 11) destinasyonu, insanlar1 gecici konaklamalara iliskin
olarak cezbeden ve kitalardan iilkelere, bolgelere, sehirlere, kasabalara ve koylere
kadar muhtelif biiyiikliiklere sahip dinlenme maksadi giiden yerler seklinde ifade

etmektedir.



Tinsley ve Lynch (2001: 372) destinasyon kavramini; konaklama, ulagim,
altyapi, ¢ekicilik unsurlar1 vb. hizmetler bi¢ciminde bir¢ok unsuru kapsayan, gerek
girdileriyle gerekse ¢iktilariyla bir biitiin olarak degerlendirilmesi gerekmekte olan bir
sistem biciminde betimlemektedir. Atay (2003: 144) destinasyonu; muhtelif turistik
ozellikler ve degerleri bulunan ve turistlerin yaptiklari seyahat siiresince gereksinme
hissedebilecekleri turistik iirlinlerle hizmetlerin tamamini ya da bir bdliimiini
sunabilen cografi alan seklinde tanimlamaktadir. Murphy vd. (2000: 44) agisindan

destinasyon, bireysel iiriinlerle deneyimlerin bilesimidir.

Bahar ve Kozak (2005: 78)’a gore destinasyon; benzer kiiltlire, iklime ve dogal
kosullara sahip bulunan; dogal ve kiiltiirel zenginliklere sahip olan; o ydreye 6zgii
sekilde turistlere sunulabilecek muhtelif aktiviteler gelistirmis; konaklama, beslenme,
ulagim ve iletisgim firsatlarina sahip olan; kamusal hizmetlerin verilmekte oldugu
turistik cazibe noktalarindan meydana gelen; belirli bir markasi ile imaj1 olan cografi
yerdir. Akyurt ve Atay (2009: 1) destinasyonu; turistlerce ziyarette bulunulan ve baska

yorelere kiyasla degisik birtakim 6zellikleri bulunan yerler olarak tanimlamaktadir.

Ersun ve Arslan (2011: 231)’a gore destinasyon; bir iilkenin genelinden kiigiik
olan ama tlkedeki ¢ogu sehirden biiyiik olan, insanlarin zihninde belirli bir imaji
bulunan markalasmis ulusal bir alan ve 6nemli turistik ¢ekicilige, cazibe noktalarina,
festivallerle karnavallar vb. muhtelif aktivitelere, bélgenin iginde kurulmus olan etkin
bir ulagim altyapisina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim aglariyla baglantili bolgeler
arasinda ve de iilke genelinde ulasim firsatlarina ve turistik tesislerin gelisimine iliskin

yeterli cografi alana sahip bolgedir.

Kozak (2014: 77) destinasyonu; ziyaret¢ilerin turistik etkinliklere katilim
gosterme amact dogrultusunda siirekli sekilde yasamini devam ettirdigi yerden
ayrilarak seyahat gergeklestirdikleri yerler seklinde tanimlamaktadir. Turizme iligkin
olarak son yillarda yasanan giincel gelisimlerle egilimler cergevesinde turizm
pazarlamasinin iilke temelinden destinasyon temeline dogru tasinmakta oldugu ve
gilinden giine degisik destinasyon tiirleri kapsaminda yeni destinasyonlarin belirmeye

baslamis oldugu goriilebilmektedir.



Destinasyon kavrami, cografik, iktisadi ve sosyo-Kkiiltiirel etkenler basta olmak

tizere turizmle ilgili iirlinlerin bir araya gelmesinden meydana gelen heterojen bir

yapida bulunmaktadir. Bu cercevede destinasyonlar; dogal, tarihsel, kiiltiirel ve

muhtemel ziyaretgileri ¢ekebilecek, farklilik arz eden cazibe faktorlerine sahip
yererdir (Albayrak ve Caber, 2011: 635).

1.1.1.2. Destinasyonun Ozellikleri

Mubhtelif turizm {iriinleriyle hizmetlerinin bir arada bulundugu turistik yoreler

niteligindeki destinasyonlarin degerlendirilmesine iligkin olarak temel alinan

ozellikler Buhalis (2000: 98) tarafindan asagida ifade edildigi sekilde 6zetlenmektedir:

Vi.

Cekicilikler: Dogal, insan iirlinli, yapay, belli hedeflerin dogrultusunda insa
edilmis, miras, 6zel birtakim olaylar.

Ulagilabilirlik: Belirli rotalardan olusan genis ulasim agi, terminaller ile araglar.
Tesisler: Konaklama ile yeme-igmeye iliskin tesisler, seyahat aracilar1 vb.
hizmetler.

Uygun Paketler ve Turlar: Seyahat aracilarinca ve tireticilerince sunulan,
onceden organize edilmis durumdaki turlar.

Etkinlikler: Turistlerin yaptiklar1 ziyaretlerde katilim gosterebilecekleri
destinasyonun i¢indeki tiim aktiviteler

Destekleyici Hizmetler: Bankalarca verilen ¢esitli hizmetler, iletisim arag ve

geregleri, postane, gazete bayisi, hastaneler vd.

Youell (1998: 25-26) destinasyonlara iligskin temel ortak 6zellikleri soyle

belirtmektedir:

Destinasyonlar muhtelif cografi olceklerde olabilir: Destinasyonlar; bir kita,
tilke, iilkede yer alan bir yore, baskent, kent, kasaba, koy veya herhangi bir kirsal
bolge olabilir.

Destinasyonlar birden c¢ok turistik iiriinii kapsamaktadir: Destinasyonlar,
yorenin list yapisinin i¢indeki konaklama tesisleri veya altyapi cergevesindeki
ulasim hizmetleri vs. turistlerin birtakim gereksinmelerini karsilayan muhtelif

tirlinlerle hizmetleri biinyesinde bulundurmaktadir.



Destinasyonlar miisterek bir miilkiyet yapisina sahiptir: Destinasyonlarda
sunulan {riinlerle hizmetler, nicelikle nitelik acisindan ¢esitlilige sahip
durumdaki o6zel, kamu ve kar amaci gltmeyen bircok Orgiitce
gerceklestirilmektedir. Bu oOrgiitlerin her birinin kendisine has pazarlama
etkinlikleriyle stratejileri vardir. Destinasyonda pazarlamaya iliskin genel
sorumluluk genellikle kamu idaresindedir. Turistik tesislerin 6nemli bir kismi
0zel sektorce isletilmektedir.

Destinasyonlar muhtelif pazarlarin gereksinmelerini karsilamaktadir: Bir¢ok
turistik destinasyon, is veya dinlenme amaciyla seyahatte bulunan kisilerin iiriin

karmasi ile hizmet standartlar1 kapsaminda gereksinimlerini gidermektedir.

Yamag (2015: 8-9) destinasyonlarin birbirlerinden ayrismalarini saglamakta

olan kendilerine has mubhtelif 6zelliklerinin bulundugundan bahsetmektedir. Bu

ozellikler su sekildedir:

Destinasyonlar, dogalar1 geregi olarak biitiinlesik birer degerdir. Her bir
destinasyonca sunulan {irlinlerle hizmetlerin 6zellikleri farkliliklara sahiptir. Bu
dogrultuda, dogrudan ve dolayl olarak turistik {iriinler ortaya ¢ikmaktadir.
Destinasyon, turistlerce elde edilmekte olan deneyimlerle hizmetlerin sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tim triinler, turistler agisindan ayni anlamlara sahip
olamayabilir. Dissal etkenlerin turistleri etkilemeleri ve yoreye iliskin olarak
turistlerin diislincelerini degistirmeleri son derece giictiir.

Yerel, milli ve uluslararas1 perspektiflerden degerlendirilebilen destinasyonlari
yonetenler, sekillendirenler, pazarlayanlar ile tiiketenlerin arasinda ¢esitli
farkliliklar vardir.

Birden ¢ok 6zelligi bulunabilen destinasyonlar hususunda goklu satis faaliyetleri
uygun olabilir. Bu baglamda bir destinasyon, bireylere birden fazla kez

satilabilir.
1.1.1.3. Destinasyon Tiirleri

Destinasyon tiirlerini Tiirkay (2014: 6-12) ile Buhalis (2000: 101-103)

cekiciliklerine gore asagida ifade edildigi bicimde kategorilere ayirmistir:



Vi.

Vii.

Kentler: Kentlerde, kirsal kesimlere kiyasla daha yogun bir niifus bulunmakta
olup; endiistri, ticaret, egitim, saglik, finans, kiiltiir, sanat gibi bir¢ok aktivitede
bulunulabilmektedir.

Sayfiye Alanlar: Deniz-kum-giines turizminin etkin bulundugu kiy1 bolgeleri,
senenin belirli zaman dilimlerinde son derece yiiksek sayida insanlarin ¢ekicilik
merkezi durumuna gelmektedir.

Kirsal Alanlar: Bilhassa kiiltiir, doga, tarih ve din turizminin kapsaminda birgok
kisi, kentlerin giiriiltiilii ve bunaltici atmosferlerinden kurtulma maksadiyla
kirsal yorelere turistik seyahatlerde bulunmaktadir.

Daglar: Tirmanma ve yiirllylis etkinlikleriyle doga turizmi, eski uygarliklarla
ilgili izler agisindan kiiltiir turizmi etkinliklerinin yapilabildigi daglar gerek yaz
gerekse kig aylarinda ziyaretgilerin temel odak noktalarindan birisidir.

Korunan Alanlar: Cogunlukla giiniibirlik aktivitelerin yapildigi bu alanlar;
ulusal parklar, tabiat parklar1 ile anitlari, dogal sit alanlari, 6zel ¢evre koruma
yoreleri vb. yerlerden olugsmaktadir.

Sualti: Glinlimiiz sartlarinda ¢ogu turist¢e sualt1 dalislar1 yapilmasi vasitasiyla
sualt1 canlilari, bitkileri ve muhtelif magaralarla batiklar incelenmektedir.

Uzay: Son senelerde hizlica ilerleme kaydeden uzay teknolojisi kapsaminda,
yeni elde edilen bilgiler dogrultusunda gezegenler, yildizlar ve galaksiler ¢cogu
bireyin dikkatini ¢ekmektedir. Bu baglamda giiniimiiz kosullarinda ana rotasi ay

olan uzay turizmi kendini gostermeye baslamistir.

Sunmakta olduklar1 temel hizmet alanlar1 ¢er¢evesinde destinasyonlar Rizaoglu

(2007: 189-190) ile Kozak (2010: 143-144) acisindan asagida ifade edildigi bicimde

kategorilere ayrilmaktadir:

Cevresel Turizm Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistlerin dogayla
ilgilenmek, insanla topragin arasinda bulunan iliskiyi kavramak veya dogayla
ilgili duyarlilik elde etmek maksadiyla ziyarette bulunduklar1 destinasyonlar bu
kapsamdadir. Bu tiir destinasyonlara ziyarette bulunan turistlerce 6nem arz
etmekte olan durum, cogu zaman dogal ve ¢evresel ¢ekiciliklerdir. Bu baglamda

cogu turist, milli parklarla tabiat harikalarin1 gérmek, yiiriiyiislerde bulunmak,



dag tirmanis1 gerceklestirmek, kanoyla dolagsmak, kamp yapmak vb. sebeplerle
cevresel turizm hizmeti sunmakta olan destinasyonlara ziyarette bulunmaktadir.
Dinlenme Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistik hizmetlerin
tiiketicilerine dinlenmeyle ilgili hizmetler sunan destinasyonlar bu kapsamdadir.
Bu tiir destinasyonlarin temel 6zelligi, genellikle deniz-kum-giines, termal ya da
dag turizmi tirtinleri/hizmetleri sunuyor olmalaridir. Gerek Tiirkiye’deki gerekse
de diinyadaki pek ¢ok turistik destinasyon, agirlikli bicimde dinlenmeye iliskin
hizmetler sunan destinasyonlardan olusmaktadir.

Kiiltiir Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistik hizmetlerin tiiketicileri
olan bireylerin kiiltlirel beklentileri hususunda hizmet sunan destinasyonlar bu
kapsamdadir. Kiiltiirel destinasyonlarin en ¢ok onem arz eden ¢ekicilik
unsurlari, sahibi bulunduklar1 etkili, canli ve yerel renklerdir. Bu tiir
destinasyonlara ziyarette bulunanlar genelde kirsal bolgelerde veya kdylerde
yemek yiyerek festivallere katilim gostermekte, geleneksel el sanatlarini
gormekte, muhtelif miizelere, sanat galerilerine, tiyatrolara vs. ziyarette
bulunmaktadir.

Tarihsel Igerikli Hizmet Sunmakta Olan Destinasyonlar: Tarih turizmiyle ilgili
yoreleri gérmek suretiyle degerlerini kesfetmek, gecmisteki dnemlilige sahip
olaylarin canlandirildig1 gosterilere katilmak iizere genellikle turizm rehberleri
araciligiyla ziyarette bulunulan destinasyonlar bu kapsamdadir. Bu tiir
destinasyonlar muhtelif tarihi anitlar, binalar, ibadet yerleri, oren yerleri, tarihi
sehirler gibi tarihi alanlar1 igermektedir. Bu tiir destinasyonlar i¢in genelde grup
gezileri yapilmaktadir.

Etnik Turizm Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Bireylerin degisik kiiltiir
yapilarina sahip olan topluluklarin bir arada ve uyumlu olarak yasamlarinm
stirdiirdiikleri ve ilgi ¢ekici toplumsal yapilarin hayat bicimleriyle kiiltiirel
degerlerini izleme amaci dogrultusunda gezilerde bulunduklar1 destinasyonlar
bu kapsamdadir. Bu tiir destinasyonlara ziyarette bulunan kisiler genelde bolge
halkinin evlerine ziyaretler gergeklestirmekte, yoresel danslarla torenleri izleyip

dinsel torenlere katilim gostermektedir.



Wi.  Eglence Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistik hizmetlerin
tiikketicilerinin eglence maksadi dogrultusunda ziyarette bulunduklar1 ve
eglenceye iliskin gereksinimlerini giderdikleri destinasyonlar bu kapsamdadir.

Vi, Iktisadi Icerikli Hizmet Sunmakta Olan Destinasyonlar: Ozellikle is maksadi
dogrultusunda ziyarette bulunulan destinasyonlar bu kapsamdadir. Bu tiir
destinasyonlar, iktisadi olarak da 5neme sahiptir. iktisadi icerige sahip hizmetler
sunan destinasyonlarin ana nitelikleri; biiyiikk ¢apli ve iist sinif konaklama
firmalarma, kaliteli restoranlara, kongre ve konferans salonlarina sahip
bulunmalaridir. Bunun yanmi sira, destinasyonlar birgok turistik olanagi da
blinyelerinde  barindirabildiginden, iktisadi igerikli sekilde muhtelif
destinasyonlara ziyaretler gerceklestirenler, bu destinasyonlarda degisik turistik
etkinliklere de katilim gosterebilmektedir.

Viil, Siyasal Icerikli Hizmet Sunmakta Olan Destinasyonlar: Politik bakimdan 6neme
sahip olan kentlerden olusan destinasyonlar bu kapsamdadir. Birlesmis Milletler
genel merkezinin bulundugu New York, Avrupa Birligi’nin yonetim merkezi

durumunda olan Briiksel ile birlikte bu kapsamda degerlendirilebilir.
1.1.2. imaj Kavram

Bireyler, kurumlar ve destinasyonlar turistler {izerinde belli imajlar
olusturmaktadir. Bu dogrultuda imaj, bir seyin ne sekilde biliniyor olduguyla,
insanlarca ne sekilde aciklanmak suretiyle hatirlanmakta oldugu ve kendisiyle nasil

bag kuruldugu hususuyla iliskilidir (Taskin ve Sonmez, 2005: 2).
1.1.2.1. imajin Tanim

Farkli disiplinlere gore degisik anlamlar1 bulunmakta olan imaj kavrami;
psikoloji biliminde gorsel bir sunuma referansta bulunmaktadir. Davranigsal cografya
bilim dalinda daha biitlinciil bir yapiya biirlinmesi suretiyle iliskili tiim izlenimler,
bilgiler, degerler, duygularla inanglar1 icermektedir. Pazarlama disiplini bakimindan

imayj, tiiketici davraniglariyla iligkilendirilir (Jenkins, 1999: 1).

Ceylan (2011: 91), imaj kavramin1 insanlarin zihninde markayla ilgili sekilde

canlanmakta olan duygular veya diisiinceler bigiminde ortaya ¢ikan izlenimler



seklinde ifade etmektedir. Olusan bu izlenimler, muhtelif kaynaklardan saglanmakta
olan birtakim bilgilerle, baskalariin deneyimleriyle ya da bireyin kendi
deneyimleriyle sekillenmektedir. Yan1 sira Baloglu ve McCleary (1999: 870) imaj
kavramini; genelde bir nesne ya da amaca iliskin olarak global izlenim ve bireyin
inanclariyla hislerinin zihinsel yansimalarindan olusan davranigsal bir yap1 bi¢ciminde

betimlemektedir.

Ozdemir (2008: 103), imaji; bireylerin bir yer ya da bir seye iliskin olarak sahibi
bulunduklar1 inanglar, izlenimlerle fikirlerin toplami bigiminde belirtmektedir. Kaslt
ve Yilmazdogan (2012: 201) agisindan imaj; bir kez sahip olunmasi suretiyle ayni
bicimde siirdiiriilen bir kavram niteliginde degildir, tiim bireylerin yavasca ve

birikimler dogrultusunda meydana getirdigi imgelerden meydana gelmektedir.

Avcikurt (2004: 1) imaj kavraminin, bir nesneye bakan, o nesneyi algilayan ve
onu degerlendirmekte olan kisinin zihninde meydana geldigini ifade ederek; imaj1, bu
nesneyi Ozetleyen temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun anlasilmasiyla
hatirlanmasini saglayan sembolik anlamlar sistemi bi¢iminde betimlemektedir. Kilig
ve Akyurt (2911: 212) imaj kavramini; bir yoreye veya lirline iliskin bireyin ya da

gruplarin bilgileri, izlenimleri, 6nyargilar1 ve goriisleri biciminde ifade etmektedir.

Tiirkkahraman (2004: 1) ise imaj kavramimi cesitli Ogelerin arasindaki
etkilesimlerin sonucu olarak bireylerin zihinlerinde yavas sekilde beliren bir imge
seklinde betimlemektedir. Oter ve Ozdogan (2005: 3) bakimindan imaj, duyularin
sayesinde algilanan bir seye iliskin insanlarin zihinlerinde kalan cesitli izler
olabilecegi gibi, kisinin bir seyle ilgili zihninde meydana getirdigi zihinsel bir kurmaca

da olabilir.

Baloglu (1996: 33) imaj kavramini; durumlara, yerlere, kisilere ve nesnelere
yonelik olarak bireylerin zihinlerinde canlandirmakta olduklari, algilariyla
tutumlarmin {stiinde etkiye sahip olan psikolojik ve sosyal nitelikteki bir kavram
bi¢iminde ifade etmektedir. Tolungiic (2000: 23) ise imaji; ¢esitli kanallardan,
reklamlardan, dogal iliskilerden, i¢inde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan kalip

yargilara degin edinilen bilgilerle verilerin degerlendirilmesi olarak tanimlamaktadir.
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Imaj kavramiyla ilgili pozitif ve negatif nitelikte birtakim diisiinceler vardir.
Imaj kavramiyla ilgili pozitif diisiinceler; bireylerin imaj1 nesnel sekilde, nesnelerin
gergekliklerini basitge anlamasiyla kavramasi ve nesnel bir kararlilik diisiincesini 6ne
siirer (Yilmaz, 2008: 6). Imajla ilgili negatif nitelige sahip diisiinceler ise, imajin
gerceklerin garpitilmasi vasitasiyla kisinin zihnini bunaltmakta oldugunu belirten bir
kavram oldugundan bahsetmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 2). Imajla ilgili pozitif
goriis, imajin gergekleri carpitma amacina yonelik olarak, imaji bir portre sunum araci
biciminde degerlendirmektedir. Giliniimiizde pozitif bir imajin meydana getirilmesi
maksadiyla bireylerle kurumlarin yani sira iilkelerle destinasyonlar da maddi ve
manevi acgidan c¢esitli yatirnmlarda bulunmaktadir ve Onem arz eden gayretler
harcamaktadir. Bilhassa turizme iligskin olarak olumlu ve etkili bir imajin yaratilmasi,
turizmin genel nitelikleri itibariyla gerek destinasyon gerekse iilke acisindan oldukga
onemlidir ve daha kapsamli, stratejik bir planlamanin yapilmasini1 gerektirir (Yamag,

2015: 17).
1.1.2.2. imajin Ozellikleri

Kastenholz (2002: 121-122’den aktaran, Pekyaman, 2008: 30) imaj kavraminin
bazi 6zelliklerinin bulundugundan bahsederek, bahsi gecen bu 6zellikleri asagida ifade
edildigi sekilde belirtmistir:

i.  Imaj, bireyin bir sosyal ortamda bir nesne ile karsilasmasi halinde ortaya
cikmaktadir.
ii.  Imaj; karmasik, ¢ok boyutlu, biiyiik bir agiklig1 ve esnekligi igeren bir sistem
kapsaminda yapilandirilmis durumdadir.
iii.  Imaj; basmakalip semalarla tutumlara iliskin unsurlari igerir.
iv.  Imaj; nesnel ve dznel, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlarla tecriibelerden
meydana gelmektedir.
v.  Imaj, muhtelif hayal unsurlarini igerir.
vi.  Imaj, biitiinciil agidan ayirt edilir.
vii.  Imaj, olusumundan basmakalip takintiya dogru bir sekilde degisme gosterir.
viii.  Imaj; orijinal, dayanikli ve sabit olmasimnin yani sira, icinde yer alinan sartlardan

etkilenebilmekte olan bir yapidadir.
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ix.  Imaj, sembolik bir anlama sahip durumdadir.
X.  Imaj, planlama fonksiyonuna sahiptir.
xi.  Imaj, degerlendirip basitlestirir.
xii.  Imaj; kavramsal, duyussal, davranissal, sosyal ve bireysel degerlendirme
bilesenlerinden meydana gelir.
xiii.  Imaj, ruhsal gercekligin temsilcisidir.
xiv.  Imaj, genelde bilingli olmamaktadir.
xv.  Imaj; oryantasyon, bireysellesme ve tatmin gereksinmelerine katki saglamasi
vasitasiyla ¢evreyle psikolojik miicadelede destek vermektedir.
xvi.  Imaj, ¢ogu insanca paylasilmaktadir ve grup kimligi, farklilasma, sosyal
savunma vb. muhtelif toplumsal fonksiyonlar1 gerceklestirmektedir.
xvii.  Imaj, toplumsal alanda diisiincelerle davranislar etkiler.
xviii.  Imaj, aktarilabilir ve &l¢iilebilir bir yapidadir.
Xix.  Imaj; mallar, hizmetler, fikirlerle firmalarin psikolojik yanlariyla ilgili olup,
imajdan onemlilige sahip bir pazarlama degiskeni seklinde faydalanilmaktadir.
xX.  Imaj, pazarlama baglaminda kapasite kullanma ile anlamada basar1 sahibi bir

pazar iletisimiyle konumlandirmasina iliskin gereklilige sahiptir.
1.1.2.3. Imaj Tiirleri

Alan yazinda imaja yoOnelik gerceklestirilmis caligmalar kapsaminda imaj
kavramiyla ilgili bircok degisik tanima yer vermekle beraber, pek cok arastirmaci

degisik imaj tiirtinden s6z etmektedir.

Imaj; bir birey, kurulus, firma, destinasyon, iilke vb. ile ilgili olabileceginden,
imaja iligkin alan yazinda belirtilmis imaj tiirleri genellikle asagida ifade edildigi

sekilde ifade edilmektedir (Yamag, 2015: 18-19):

i.  Kurumsal Imaj: Bir kurulusun hedefledigi tiiketicilerin zihinlerinde
olusturulan goriintiiyle diisiincelerin toplamina verilen isimdir.
ii.  Mal/Hizmet Imaji: Bir mal/hizmete iliskin olarak tiiketicilerin zihninde

meydana gelen tutumlarla diisiincelerden olugsmaktadir.
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Vi.

Vii.

viii.

Xi.

Xii.

Xiil.

Marka Imaji: Tiiketicilerin bir mal/hizmetle iliskilendirmekte olduklari anlam
ya da tiiketicilerin mal/hizmetten anlamakta olduklar1 seylerin toplami olan
imajdir.

Kurumun Kendi Algiladigi Imaj: Girisimciler ile firma idarecilerinin kendi
kuruluglarin1 gérmeleriyle degerlendirmelerinin sonucu olarak ortaya ¢ikan
imaja verilen isimdir.

Yabanci Imaji: Mal, hizmet ve aktivitelerle dogrudan sekilde bir baglantis
olmayan dis paydaslarin bu mal, hizmet ve aktiviteleri yerine getiren kurulusa
iligkin izlenimleriyle degerlendirmelerinden olugsmaktadir.

Ayna Imaji: Bir kurulusun is gérenlerinin, iist diizeydeki idarecilerinin kurulus
disinda yer alan kisilerin zihninde olusturduklar1 imaja verilen isimdir.
Transfer Imaji: Uluslararas1 pazarlarda yaygin sekilde yer alan ve genelde liiks
mallarin/hizmetlerin arasinda konumlanan bir markanin, ekseriyetle degisik
tirdeki bir mala/hizmete yonelik transferinin sonucu olusmakta olan imaja
verilen isimdir.

Mevcut Imaj: Bir kurulusun i¢inde bulunulan zaman dilimindeki goriintiisiiyle
ilgili olan imaja verilen isimdir.

Hedeflenen Imaj: Bir kurulusun hedef Kkitlesinin iizerinde olusturmay1
arzuladig1 imaja verilen isimdir.

Pozitif Imaj: Tiiketicilerin kisisel tecriibelerinin sonucu olarak ortaya ¢ikan
begenileri kapsaminda iyi ve kuvvetli marka profillerinin ¢evreye olumlu
sekilde yansimalariyla olusum gésteren imaja verilen isimdir.

Negatif /maj: Kurulusun i¢inde veya disinda olusum gosteren davranislar ya da
aktivitelerin sonucu olarak bireylerin zihninde beliren negatif izlenimlerle ilgili
imaja verilen isimdir.

Semsiye Imaji: Bir kurulusun tiim alanlartyla markalarini igerisinde barmdirip,
iistiinde bir semsiye bi¢iminde gerilmis durumdaki imaj tiirtidiir.

Mesleki Imaj: Bir kisinin ¢aligma hayatindaki amaglariyla ilgili olarak sosyal
cevresince algilanmay1 arzuladigi, dis c¢evrece ne sekilde goriildiigi ve
kendisini nasil gérmeyi arzu ettigine yonelik olarak olusturdugu imaja verilen

isimdir.
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Xiv.  Kisisel Imaj: Bir bireyin goriiniisiiniin, beden dilinin, prestijinin, durusunun,
iletisim tarzinin vs. unsurlariin bilesiminin sonucu olarak ortaya ¢ikan imaj
tirtdiir.

XV.  Magaza Imaji: Uriiniin unsurlari, fiziki unsurlar, ¢alisanlarin unsurlari gibi
muhtelif unsurlarin bilesiminden olusan imaj tiiriine verilen isimdir.

XVi.  Kurulusun Disaridan Algilanmakta Olan Imaji: Bir kurulusun iginde
bulundugu cevrede yer alan ortaklar, rakipler, tedarikgilerle hedef kitlenin
kurulusa yonelik izlenimleriyle diisiincelerinden olusan imaja verilen isimdir.

xvii.  Ulke Imaji: Bireylerin bir iilkeyle ilgili izlenimlerinin, duygularmin,
diislincelerinin ve inanglarimin bilesimiyle ortaya ¢ikan imaja verilen isimdir.

xviii.  Destinasyon Imaji: Bir destinasyonla ilgili kisisel algilarin, izlenimlerin ve

tutumlarin bilesimi sonucu ortaya ¢ikan imaja verilen isimdir.
1.1.3. Destinasyon imaji Kavram

Destinasyonlar, turistlerin zihninde imajlari ile anlam kazanmakla beraber, diger
destinasyonlar ile karsilastirilmasi siirecinde destinasyonun sahip olduklari imaj,
ziyaretgilerin o destinasyona iliskin tercihte bulunup bulunmayacaklarini belirler. Bu
baglamda, ziyaret¢ilerin destinasyon ile ilgili olumlu tecriibeleriyle tatminleri, olumlu
bir destinasyon imajinin belirmesiyle paraleldir ve yakin olarak iliskilidir. Insanlarin
belirli bir destinasyonla alakali tatminleri, pozitif yondeki diisiinceleri ve ortaya
¢ikmakta olan pozitif nitelikli imajlari, bu destinasyonun baska segeneklerin arasindan
tercih edilebilir olmasini saglar. Bunun yaninda destinasyon imaji, bilgi kaynaklarinin
vasitastyla cesitlilik gosteren kiiltlirel yapilarin baglaminda degisik bigimlerde
yorumlanabilir, yanlis anlagilabilir ya da c¢arpitilabilir. Turistlerse destinasyona
yonelik  topladiklar1  bilgileri kendi inanglariyla diisiinceleri c¢ergevesinde
degerlendirmeleri suretiyle destinasyona iligkin sarih bir imaj goriisiine sahip olurlar

(Giiltekin, 2011: 68).
1.1.3.1. Destinasyon Imajimin Tanimi

Destinasyon pazarlamasi g¢er¢evesinde hem arzin hem de talebin iizerindeki

etkisi sebebiyle destinasyon imaji, turizmin bir bélgede gelismesi biiylik 6neme
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sahiptir (Tas¢1 ve Gartner, 2007: 423). Destinasyon imajiyla iliskili yapilan ilk
calismalar Hunt (1975) tarafinca ger¢eklesmistir. Turizmin gelisimi noktasinda imajin
sahibi bulundugu rolleri arastirmis olan Hunt (1975), destinasyon imajini; turistlerin
bir destinasyonla ilgili olarak sahibi bulunduklar1 fikirler, inanglarla izlenimlerin

biitiinii bi¢iminde belirtmektedir.

Gartner (1993: 191) acisindan destinasyon imaji, bir bolgeyle alakali algilar,
bilgiler, hislerle diisiincelerin tiimiidiir. Bigne vd. (2001: 607) destinasyon imajini, bir
destinasyonun  sahibi  bulundugu  gercekligin,  ziyaretciler  tarafindan
gerceklestirilmekte olan siibjektif degerlendirmesi bigiminde ifade etmektedir. Ilban
(2007: 91) destinasyon imajini, bir yorenin sahibi oldugu farklilagtirilmis 6zellikleri
ile kimliginin ziyaretcilerce en yalin sekilde algilanmasi seklinde belirtmektedir.
Baloglu ve McCleary (1999: 870) bakimindan destinasyon imaji, destinasyona iliskin
olarak bireylerce sahip olunan bilgiler, hislerle izlenimlerden meydana gelmektedir.

Baloglu ve Brinberg (1997: 11) acisindan destinasyon imaji, bireyin belirli bir
nesne veya yoreyle ilgili bilgileri, izlenimleri, ongoriileri, hayalleriyle duygusal
diistincelerinin ifadesine verilen isimdir. Murphy vd. (2000: 44) tarafindan destinasyon
imaj1, muhtemel ziyaretgilerin bir destinasyon ile alakali beklentilerinin, taleplerinin
ve algilariin toplami olarak ifade edilmistir. Avcikurt (2005: 24)’a gore destinasyon
imaj1 ¢ok boyutlu bir kavramdir, bazi somut ve soyut 6zellikleri vardir; bu baglamda
destinasyon imaju, turistik bir yerle alakali turistlerin inanglari, duygulari, diistinceleri,

izlenimleri ve 6nyargilarinin biitiiniidiir.

Cakmak ve Isaac (2012: 124) acisindan destinasyon imaji, turistlerin bir
bolgeyle alakali karmagsik inanglari, tutumlari, izlenimleriyle goriislerinin yalin
duruma getirilmis halidir. Ozdemir (2008: 105)’e gére destinasyon imaji, bireylerin
veya gruplarin belli bir yerle ilgili sahip olduklar1 biitiin bilgiler, izlenimler, 6nyargilar
ve duygusal diisiincelerdir. Cai (2002: 723) tarafindan destinasyon imaji, turistlerin
zihinlerinde meydana gelen destinasyona yonelik ¢cagrisimlarca yansitilmakta olan, bir

destinasyonla alakali algilar seklinde tanimlanmustir.

Ersoy (2014: 972-974)’a gore, destinasyonlara yonelik konumlandirma

stratejilerinin pazarlamacilar tarafindan etkin sekilde tespit edilmesi gerekmektedir.
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Bir destinasyonla alakali sekilde edinilmis olan destinasyon imaji, o destinasyonun
geleceginin saptanmasi noktasinda temel bir unsur teskil ettiginden, pazarlamacilar da
o destinasyonun imajimin pozitif sekilde gelistirilmesine yonelik c¢alismalarda

bulunmalidir.
1.1.3.2. Destinasyon imajinin Ozellikleri ve Faydalari

Destinasyon 1imaji, bir destinasyonu insanlarin zihninde tanimlayip,
destinasyonla ilgili bilinenlerle, bu bilinenlere yonelik iyi veya kotii seklindeki

degerlendirmeleri biitlinlestirici zihinsel bir ag 6zelligine sahiptir (Avcikurt, 2004: 2).

Son zamanlarda gerceklestirilmis turizmle ilgili bilimsel arastirmalar,
destinasyon imajinin ziyaretgilerin destinasyonlara iliskin tercih siireglerini anlamalari
noktasinda 6nem arz eden bir kavram durumunda bulundugunu ortaya koymaktadir.
Turistler, ziyarette bulunmadan once o destinasyonla ilgili bir imaj1 ve muhtelif

beklentileri gelistirmektedir (Choi, vd., 2011: 193).

Destinasyon imajmnin ana karakteristiklerini Temizkan (2005: 16-17) asagida

ifade edildigi sekilde belirtmektedir:

i.  Destinasyon imaji yavasca degisime ugramaktadir. Imajin degisme hiz,
sistemdeki karmasiklikla ters orantilidir.

ii.  Destinasyon imajin1 etkileyen bilgi akisi, bu etkisini 3 asamada gdsterir. Birinci
asamada, sahibi bulunulan inanglarla uyumsuz nitelikteki bilgiler, biligsel bir
uyumsuzlugun ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Birey, bu biligsel uyumsuzlugu
azaltmak maksadiyla gelen bilgiden kagcinma girisimindedir ve ayn1 zamanda
gormezden gelmektedir. Elde edilen bilgilerden yeterince uzak kalmasi halinde
imaj, oldugu sekliyle kalir. Ikinci asamada bilgi akis1 devam etmektedir ve artik
kacinilmaz bigimde alinmaktadir. Bu durumsa, dereceli olarak bir imaj
degismesine sebebiyet vermektedir. Ugiincii asamada yeterli miktar ve
yogunlukta yeni bilgiler alinmistir. Bu durum, énceden sahibi bulunulan imajin,
tekrardan genel bir degerlendirme siirecinden gecirilmesiyle tamamen yeni bir

imajin olugsmasina yol agmaktadir.
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Vi.

Ikna edici imajin olusmasinda aracilar iizerine odaklanma o6nemlidir. Bu
aracilardan uzun siireligine ve yogun bi¢cimde yararlanilmasi, son derece etkili
bir odaklanmay1 gerektirir.

Destinasyonla ilgili genel imaja yoOnelik unsurlarin az olmasi, bagimsiz bir
imajin olusturulma olasiligini da diistirmektedir.

Etkin olunmasi maksadiyla yapilan destinasyon imajindaki degisiklik, sahibi
bulunulan imajin degerlendirilebilmesine bagli durumdadir. Sahibi bulunulan
imajin iyl taninmasiyla pozitif olan yonlerinin giiclendirilmesi, buna karsin
negatif yonlerinse degistirilmesi ciddi bir oneme sahip durumdadir.

Oldukga pozitif bir imaji bulunan destinasyonlar, insanlarin ihtiyaglarini en etkili
olarak giderecek seviyede bulunmaktadir. Bu dogrultuda, destinasyon imaji ne
denli iyi olursa, ziyaretciler tarafindan tercih edilme olasilig1 da o kadar yiiksek

olur.

Atay (2003: 132) giiclii bir destinasyon imaj1 olan destinasyonlarin elde
edebilecekleri yararlar asagida belirtildigi sekilde ifade etmektedir:

Pazara sunumu yapilan standart {iriinlere gore daha yiiksek fiyatla yiiksek bir
kara sahip olabilir.

Kendini rakiplere nazaran daha kolayca farklilastirabilir.

Katma deger algisi uyandirmasindan 6tiirii insanlar1 kendine ¢ekip, tiriinleri satin
almaya itebilmektedir.

Beklentilerine ulasmay1 arzulayan muhtemel ziyaret¢ilerin harekete gegmeleri
noktasinda giiven saglamaktadir.

Turistlerin yeniden ziyaret etme niyetlerini pozitif yonlii olarak etkileyip,
destinasyona olan bagliliklartyla sadakatlerini arttirmaktadir.

Turistik bir {iriin niteliginde olmasinin yaninda, turistlere statii kazandiran bir

yore bi¢ciminde var olan durumu gelistirebilmektedir.
1.1.3.3. Destinasyon Imajinin Olusum Siireci

Durna ve Dedeoglu (2013: 29), turistlerin davranislarina rehberlik etme

potansiyeli bulunan destinasyonlarin, satin alma siirecinde de etkili oldugundan ve

turistlerin imajla alakali algilarini1 da bigimlendirdiginden bahsetmektedir. Bu
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cercevede, turistlerin destinasyonlarla ilgili satin almaya iliskin davranislarinda

destinasyon imajinin 6nemli bir role sahip oldugundan bahsedilebilir.

Destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasi hususunda temel iki konu bulunmaktadir.
Oncelikle, bireyler belli bir destinasyona daha énceden ziyarette bulunmamis veya o
destinasyonla ilgili herhangi bir tanitimla ya da reklamla karsilasmamis olsalar dahi,
destinasyona iliskin olarak belli bir imaj algis1 sahibi olabilmektedir. Ikinci olaraksa,
0 destinasyonla ilgili olarak gergeklestirilen ziyaret Oncesiyle sonrasina yonelik
destinasyon imajinda farkliliklar meydana gelebilmektedir. Bu baglamda, bilhassa
pazarlama  stratejilerinin  gelistirilmesi  siirecinde,  destinasyona  ziyaret
gerceklestirenlerle ziyarette bulunmayanlarin imajlarinin birbirlerinden ayrilmasi

suretiyle incelenmesi 6nemlidir (Echtner ve Ritchie, 2003: 39).

Turistlerin zihninde belli bir kdyle, kasabayla, kentle, bolgeyle, iilkeyle ya da
kitayla ilgili olarak genellestirilebilen ortak bir imaj meydana gelebilmektedir.
Destinasyon imaj1, edinilen bilgiler ve tecriibelerle beraber motivasyonun da etkisi
dogrultusunda ortaya cikmaktadir. Turistler bilgi cesitliligiyle bilgi kanallarinin
sayesinde gergeklestirilen aktarimlardan 6tiirti belirli bir destinasyonla ilgili birden ¢ok
imaj hissiyatina sahip olabilir. Bu ¢ercevede turistlerin sahip olduklar1 beklentilerin,
destinasyonla ilgili zihinlerde meydana gelen imaj ya da imajlarin baglaminda
bigimlenmekte oldugundan bahsedilebilir. Insanlarin bir destinasyona heniiz gitmeden
once zihninde olusturduklar1 imaj ile o destinasyona ziyaretin yapilmasinin ardindan
yasadiklar1 tecriilbenin sonucunda beliren imajin arasinda farkliligin bulunmasi

muhtemeldir (Yamag, 2015: 20).

Destinasyon imajinin  olugma siireciyle ilgili, destinasyona yonelik
gerceklestirilen ziyarete iligkin 3 temel imaj olusum siirecinin var oldugundan s6z
edilmektedir. Turistlerin seyahat davraniglarinin iistiinde 6nemli etkisi bulunan ve
sirasiyla birbirlerini izlemekte olan bu siiregler sdyledir (Andsager ve Drzewiecka,

2002: 402; Ozdemir, 2014: 138):

i.  Organik Imaj: Pazarlama aktivitelerinin bulunmadig1 hallerde, destinasyonla
ilgili haberlere ya da genel tarihsel bilgilere gore ortaya ¢ikan imaja verilen

isimdir. Basili medyada yer alan haberler, dergilerde bulunan makaleler,

18



televizyonda yayimlanmis olan haberlerle turistik igerigi bulunmayan ¢esitli
haberler bu kategoridedir. Bu kaynaklar araciligiyla turistler, daha 6ncesinde hig
gitmemis olduklari, o destinasyonla ilgili hi¢bir bir bilgi sahibi bulunmadiklar1
durumda, bu turistlerin zihninde organik imaj ortaya ¢ikabilmektedir.

. Uyarilmis Imaj: Destinasyonla ilgili pazarlama materyallerine iliskin galismalari
iceren imaja verilen isimdir. Destinasyon pazarlamasi1 kapsamindaki reklamlarla
seyahat afigleri vb. dogrudan sekilde turistlere yonelik veriler, uyarilmis imajin
belirmesini saglamaktadir.

il Karmasik Imaj: Turistlerin belirli bir destinasyonla ilgili sekilde yaptiklari
ziyaretleri ve destinasyon deneyimlerinin sonucu olarak beliren, gelecekteki

seyahat tercihinin lizerinde de etkiye sahip olan ima; tiiriidiir.
1.1.3.4. Destinasyon imajim Etkileyen Faktorler

Destinasyon imajina etki eden unsurlar; uyarict unsurlar ve ig¢sel unsurlar
biciminde 1iki baghigin altinda incelenmektedir. Uyarict unsurlar, bilissel
degerlendirmeler yapilabilmesini saglamakta olan ve bu degerlendirmelerin iizerinde
etkide bulunan digsal unsurlar olarak belirtilmektedir. Kisisel faktorlerse bireylere
iliskin psikolojik ve sosyolojik niteliklerin bilesimi bi¢ciminde tezahiir etmektedir

(Baloglu ve McCleary, 1999).
1.1.3.4.1. Uyanc Unsurlar

Bir destinasyonla ilgili olan imaj, bilgi kaynaklarmimn ya da bireysel
deneyimlerin sonucu olarak saglanmakta olan bilgilerin vasitasiyla olusmaktadir
(Beerli ve Martin, 2004: 659). Imajin turistin destinasyona ziyarette bulunmasi sonucu
edindigi deneyimle olugmast durumunda birincil imaj, destinasyona ziyarette
bulunmadan mubhtelif bilgi kaynaklarinin araciligiyla zihinde beliren bir imaj ise
ikincil imaj olarak isimlendirilmektedir. Birincil imaj, bireyin destinasyonu bizatihi
kendisinin deneyimlemesi suretiyle tanimasinin sonucu olarak ortaya ¢iktigindan,
ikincil imaja nazaran daha gergekgi, farkli ve karmagik olmaktadir. Birincil imajin

tizerinde; destinasyona yoOnelik olarak gerceklestirilen ziyaretlerin sayisi,
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destinasyondaki kalis siiresiyle destinasyonla ilgili algilarin derecesi vb. unsurlar

etkide bulunmaktadir (K1yci, 2010: 30).

Ikincil bilgi kaynaklarmin, destinasyon secimine iliskin 3 temel islevi vardir. Bu
islevler; verilen kararin olusturabilecegi riski en diisikk seviyeye indirmek,
destinasyonlarla ilgili bir imaji1 meydana getirmek ve destinasyon tercihinin maksadini

olusturacak bir mekanizmay1 gelistirmek bigimindedir (Yarasli, 2007: 9).

Gartner (1993: 135), imajin olusmasi siirecini; muhtelif 6gelerin ya da bilgi
kaynaklarinin devamli bi¢imde ve bagimsiz olarak bireylerin zihinlerinde tek bir imaji
yaratacak sekilde hareket etmesi olarak belirtmektedir. Bu baglamda destinasyon
imajinin olusmasi siirecinde etkisi bulunan bilgi kaynaklari; seyahat brosiirleri,
posterler vb. tamitim etkinliklerini, es-dost veya seyahat acenteleri gibi gevreler
tarafindan sunulan goriiglerini ve gazete, dergi, televizyon, kitap, diziler vb. genel
medyaytr kapsar durumdadir. Bunun yani sira, ziyaretin gercgeklestirildigi
destinasyonla iligkili imajin olusmasi noktasinda birincil kaynaklardan edinilen
bilgilerle deneyimler de etkiye sahip olmakta ve siireci bigimlendirmektedir (Echtner

ve Ritchie, 2003: 38).
1.1.3.4.2. Kisisel Unsurlar

Destinasyon imajiin olugsmasi noktasinda etkisi bulunan diger bir faktor de
bireylerin kisisel Ozellikleridir. Algilanan imajla beraber bireylerin zihinlerinde
destinasyonla iliskili gorsel 6geler meydana gelmekte olup, bu bireysel algilanan imaj
bigiminde adlandirilmaktadir. Ikincil imajlarda destinasyona iligkin bir ziyaretin
gerceklesmemis olmasindan dolayi; turistlerin turizm motivasyonlari, sosyo-
demografik 6zelliklerle muhtelif bilgi kaynaklar1 destinasyon imajinin ana belirleyici

unsurlar1 bigiminde belirtilmektedir (Yaraslh, 2007: 10).

Turistlerin motivasyonlar1; destinasyon tercihi esnasinda beliren destinasyon
imajinin lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Duyusal imajlar, bir destinasyonun
yakinlarindayken beliren hislerin araciligryla meydana gelmektedir. Bu dogrultuda,
farklt motivasyonlara sahip durumdaki bireyler, bir destinasyon gereksinmesini

karsilamalar halinde, o destinasyonla ilgili sekilde ayn1 dogrultuda anlamlar
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yiikleyebilmektedir. Duyusal bilesen, bireylerin destinasyonlara iliskin motivasyonlari
cercevesinde hissettikleri yakinliktir. Duyusal boyut, genel imaj1 direkt veya dolayl
bicimde etkileme imkanina sahip oldugundan, motivasyonlarin genel imaj1

etkileyebildigi soylenebilir (Timur, 2015: 32).

Sosyo-demografik ozellikler; bireylerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aile
icindeki bireylerin ortalama hayat siiresi, sosyal siif vb. 6zelliklerini kapsadig1 gibi;
giidiiler, degerler, kisilik ve hayat tarzi gibi bireysel unsurlar1 da igermektedir. Bahsi

gecen unsurlar, bireylerin algilarinin biligsel yapilarini etkilemektedir (Beerli ve
Martin, 2004: 664).

1.1.3.5. Destinasyon imajinin Bilesenleri

Imaj, bireylerin algisal ve duygusal yorumlamalarinin neticesinde ortaya ¢ikar.
Destinasyon imaj1 da turistlerin bir destinasyonla alakali sekilde sahip olduklari
bilgiler ve inanglarmi yansitma giiciine sahip algisal degerlendirmelerle, o
destinasyona 1iligkin hislerini belirten duygusal degerlendirmelerin araciligiyla
bi¢imlenir. Algisal ve duygusal unsurlar, bir destinasyonun imajinin bir biitiin olarak

pozitif ya da negatif nitelikte algilanmasini saglar (Beerli ve Martin, 2004: 624).

Imajla alakali ¢aligmalarda bulunan kisilerin cogunlugu, imaj yapismin algisal
ve duygusal degerlendirmeler neticesinde belirdiginden s6z etmektedir. Algisal
degerlendirmeler, turistlerin bir destinasyonun sahibi oldugu ozelliklerle alakali
inanglarin1  veya bilgilerini belirtir. Duygusal degerlendirmeler, turistlerin o
destinasyona yonelik duygular1 veya o destinasyona baglanmalariyla alakalidir. Bu
cercevede destinasyon imajinin yapisi, o destinasyonun biligsel/algisal bigimde
degerlendirilmesi ve biligsel davranislar tarafinca bi¢imlendirilmekte olan duygusal
davraniglara bagli haldedir. Bu cergevede beliren destinasyonun genel (biitiinsel veya
toplam) imaj1 ise, turistin algisal ve duygusal tiim degerlendirmelerin sonucudur

(Baloglu ve McCleary, 1999: 870).

Cesitli arastirmacilarin algisal/biligsel boyut ile duygusal boyutun haricinde
davranigsal boyutu da destinasyon imajmin kapsaminda inceledigi goriilmektedir

(Pike ve Ryan, 2004: 334). Bu calisma ¢ercevesinde de destinasyon imajinin {igiincii
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boyutu seklinde, Gartner (1996) tarafinca belirtilmis olan “davranigsal imaj”
degerlendirilmektedir. Bu davranigsal unsur, algisal ve duygusal imaj adimlarinin

iistiine kurulmus durumdaki hareket boyutu niteligindedir (Dann, 1996: 49).

Davranigsal imaj, bireylerin sahibi olduklar bilgiler ve hissettikleri duygularin
karsisinda nasil hareket ettikleriyle alakalidir. Bireyler kendilerine erismekte olan
biitiin i¢ ve dis verileri isleyip belli bir karar vermekte ve bu karar setindeki bir
destinasyonu seg¢mektedir. Davranigsal imaj, algisal ve duygusal sathalardaki
degerlendirmelerle dogrudan baglantilidir (Gartner, 1993: 196). Ayrica davranigsal
imaj; niyet veya hareket unsuru olarak da adlandirilmakta olup, bir markanin satin
alinma ihtimalini gosterir. Destinasyon pazarlamasi ¢ergevesinde ise-davranissa imaj,
bir destinasyonun belirli bir siirede ziyaret edilme ihtimali bigiminde belirtilmektedir

(Pike ve Ryan, 2004: 7).

Pike ve Ryan (2004: 7)’a gore algisal, duygusal ve davranigsal imaj ile
tiikketicinin karar verme siirecinin arasinda énemli ve anlaml iligski bulunmaktadir. Bu
bakimdan imajin bu bilesenleri; tiiketiciler nezdinde farkindalik olusturulmasi,
tilketicilerin ilgilerinin ¢ekilmesi, sahip olma arzusunun meydana getirilmesi ve
tiikketiciyi harekete gecirme amaci dogrultusunda kullanilabilir. Bu ¢ercevede; bir
gereksinimin fark edilmesi ve alternatiflerin gelistirilmesi adiminda algisal imaj
meydana gelmekte, alternatiflerin degerlendirilmesi adiminda algisal imaja duygusal
imaj dahil olmakta, ardindan destinasyona iligkin ziyaret etme niyetinin olugmasi

dogrultusunda da destinasyon se¢imi ve davranigsal imaj ortaya ¢ikmaktadir.
1.1.3.6. Destinasyon imaji Modelleri

Destinasyon imajina yonelik olarak yapilmis olan arastirmalarla gergeklestirilen
tanimlamalar kapsaminda muhtelif destinasyon imaji1 modelleri meydana getirilmistir.
Bu baglamda, bu kisimda literatiirdeki temel destinasyon imaji modellerine yer

verilmistir.
1.1.3.6.1. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (2003: 39-40) meydana getirmis olduklar1 destinasyon imaji

modeli gergevesinde; islevsel/psikolojik, ortak/6zgiin ve biitiinctil/niteliksel bi¢iminde
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3 boyut tespit etmislerdir. Gergeklestirdikleri ¢alisma kapsaminda Echtner ve Ritchie
(2003: 46) destinasyon imajiyla ilgili olarak su bulgular1 saptamislardir:

e Destinasyon imajinin, nitelik ve biitiinsel temelli iki ana unsurdan meydana
gelecek sekilde planlanmasi gereklidir.

e Nitelik ve biitiinsel temelli bu unsurlarin tiimii, islevsel ve psikolojik birtakim
ozelliklere sahiptir.

e Destinasyon imaji, ortak islevsel ve psikolojik 6zelliklerle daha ayirt edici ve
Ozgiin/benzersiz 6zelliklere, olaylara, duygulara ya da auralara dayalidir.

e Bahsi gecmekte olan unsurlarin edinilmesi noktasinda, destinasyon imajinin
6lglilmesi igin yapilandirilmis ve yapilandirilmamis tekniklerin bir bilesiminden

faydalanilmasi gereklidir.

Echtner ve Ritchie (2003) tarafindan gelistirilmis olan destinasyon imaji modeli

Sekil 1.1°de gdsterilmistir.

islevsel Ozellikler

Genel / Yaygin

Niteliksel Biitiinsel

Benzersiz / Nadir

Psikolojik Ozellikler

Sekil 1.1: Echtner ve Ritchie (2003) Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003: 43.
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1.1.3.6.2. Gunn Modeli

Gunn (1988) tarafinca gelistirilmis olan destinasyon imaj1 modeli ¢ergevesinde,
destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasina iliskin 7 asama vardir. S6z konusu asamalar

asagida ifade edildigi sekildedir (Kiyci, 2010: 40):

I.  Destinasyon imajinin zihinsel birikiminin sonucu olarak organik imajin
olusmasi,
ii.  Dahagok bilgi elde edilmesi siirecinin sonucunda organik imajin uyarilmis imaja
donilismesi,
lii.  Destinasyona ziyaret gerceklestirme karar1 alinmasi,
iv.  Destinasyona ziyaret gergeklestirme fikrinin gergeklestirilmesi,
V.  Destinasyonla ilgili tatil deneyiminin elde edilmesi sonrasi yakin ¢evreyle
destinasyona yonelik bilgilerin paylasilmasi,
vi.  Tatil deneyiminin yagsanmasi sonrasinda siirekli sekilde yasanmakta olan
ortalama doniisiin gergeklesmesi,
vii.  Destinasyonda elde edilmis olan tatil deneyimi baglaminda, daha 6nceden elde

edilmis olan imajin degismesi.

Gunn (1988) organik imaj ve uyarilmis imaj seklinde iki tip imajin var
oldugundan bahsetmistir. Organik imaj, destinasyonla ilgili haberler, medya araglari,
arkadaglar, yakin ¢evre vb. ticari nitelige sahip olmayan bilgi kaynaklar1 vasitasiyla
elde edilen bilgiler dogrultusunda olusurken; uyarilmis imajsa, seyahat aracilari, tur

operatorleri vb. ticari amag giiden kurumlarca gerceklestirilmektedir.

Gunn Modeli, Basamak Teorisi bi¢iminde de adlandirilmaktadir. Bu model
kapsaminda, bir destinasyona daha 6ncesinde ziyaret gergeklestirmemis kisilerin imaj
algilar, o destinasyonu ziyaret etmis kisilerin imaj algilari ile destinasyona yeniden
ziyaret gerceklestirmis kisilerin imaj algilar1 birbirlerinden farklilagsmaktadir (Akyurt,
2008: 103).

1.1.3.6.3. Gartner Modeli

Gartner (1993: 209)’a gore, imaj olusum siireci igerisinde degisik bilgi

kaynaklari ile ¢esitli unsurlar birbirinden bagimsiz bigimde hareket ederek bireylerin
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zihninde bir imaj olusturmaktadir. Bu dogrultuda Gartner (1993: 209) destinasyona
yakin mesafedeki bir lokasyonda ikamet edenlerin o destinasyona daha c¢ok ziyaret
gergeklestirecegini ve daha ¢esitli bilgi kaynaklarina maruz kalabileceklerini ileri
stirmekte, ayrica destinasyona yakin bir mesafede yasamini siirdiiren kisilerin zihninde

daha kuvvetli ve ger¢ekei bir destinasyon imajinin ortaya ¢iktigindan bahsetmektedir.

Gartner (1993) destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasi noktasinda etkisi bulunan
bilgi kaynaklarini; “agik uyaricilar I”, “acik uyaricilar 117, “gizli uyaricilar 17, “gizli
uyaricilar 11”7, “bagimsiz uyaricilar”, “planlanmamis organik”, “planlanmis organik”
ve “organik” biciminde 8 temel kategoride degerlendirmektedir. Bu kategorileri

Gartner (1993) su sekilde 6zetlemektedir:

e Acik Uyaricillar I: Geleneksel reklam teknikleriyle medya kuruluslarinca
meydana getirilmekte olan bilgilerden olusmaktadir.

e Acik Uyaricilar II: Destinasyonla ilgili muhtelif kurumlar, tur operatorleri ve
seyahat acentelerince saglanan bilgiler bu kategoridedir.

e Gizli Uyancilar 1I: Destinasyonla ilgili tutundurma etkinliklerinde,
destinasyona iligkin haberlerde veya makalelerde {nlii kimselerden
yararlanilmasi bu kategorinin ana 6zelligidir.

e Gizli Uyarnicilar II: Ziyaretcilere bagimsiz ve tarafsiz bir kaynak {izerinden
gelmis goriiniiyor olmakla beraber, destinasyonda faaliyette bulunan pazarlama
kuruluslarinca etkilenen bilgilerden olusmaktadir.

e Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyonla ilgili medyadaki bagimsiz nitelige sahip
haberler, belgeseller, filmler, televizyon programlari vs. bu kategoride yer alir.

e Planlanmamis Organik: Bireyin yakin ¢evresindeki kimseler ve arkadaslarinin
destinasyonla ilgili kisisel sekilde elde etmis olduklari tecriibelerle bilgilerin
muhtemel turistlere aktarilmas1 bu kategoride yer alir.

e Planlanmis Organik: Destinasyona ziyaret gerceklestirmesi olasi kisilerin,
giivenilir kaynaklardan bilgi edinmeye yonelik ¢abalar1 bu kategoridedir.

e Organik (Ziyaret): Destinasyon imajinin olusum siireci, destinasyona yapilan

ziyaretin dogrultusunda sonlanmaktadir.
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1.1.3.6.4. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991: 11) destinasyon imajini organik, uyarilmis ve
karmasik imaj seklinde 3 agidan incelemistir (Sekil 1.2). Bu dogrultuda organik imaj,
heniiz destinasyonla ilgili pazarlama etkinlikleriyle karsilasmadan once bireyin
destinasyonla ilgili farkindaligini icermektedir. Uyarilmis imaj, pazarlama etkinlileri
sonucu bireyde ortaya ¢ikan imajdir. Karmagsik imajsa, destinasyona yonelik ziyaretle

elde edilmis deneyimin iiriinii niteligindeki imajdir.

OrganI'k imaj |
Destinasyonlardan birine seyahat motivasyonu !
Aktif bilgilarastlrmaSl

Tesvik edici (Tyarllmls) imaj

Alternatiflerin T Serlendirilmesi <

Destinasion seg¢imi

DestinasTn ziyareti

Kompleks (karmasik) imaj

Sekil 1.2: Fakeye ve Crompton (1991) Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11.

1.1.3.6.5. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999: 870) acisindan imaj, bir nesneye veya hedefe iliskin
kiiresel izlenim ve kisinin inanglariyla hissettiklerinin zihinsel yansimasi sonucu
beliren davranigsal bir yapidir. Destinasyon imajiysa; algisal ve duygusal bilesenlerle
bu bilesenlerin neticesi olarak beliren genel imajdan olusmaktadir. Algisal imaj,

destinasyonun 6zelliklerine iligkin bireylerin kanaat ile inanglarini ifade etmektedir.
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Duygusal imajsa, bunlara kars1 duyulan duygular ya da kurulan baglar1 belirtmektedir.
Destinasyon imaji, nesnelerin algisal sekilde degerlendirilmesine baghdir. Duygusal
tepkilerse, biligsel degerlendirmelerin bir fonksiyonu sonucu ortaya g¢ikmaktadir.
Destinasyonun genel imajiysa, destinasyona yonelik algisal ve duygusal
degerlendirmelerin sonucu seklinde olusmaktadir. Baloglu ve McCleary (1999)’ye
gore algisal imajla duygusal imaj, genel imaji1 dogrudan etkilerken, genel imajsa pozitif

ya da negatif bir nitelige sahip olabilir.

Baloglu ve McCleary (1999: 870) bakimindan onceki deneyimlerle gercek
ziyaretin haricinde destinasyon imajina etkide bulunan 3 temel etken bulunmaktadir.
Bunlar; turizm motivasyonlari, sosyo-demografik nitelikler ile bilgi kaynaklar

seklindedir (Sekil 1.3).

KiSISEL FAKTORLER
Psikolojik
- Degerler UYARICI FAKTORLER
- Gidilenmeler
- Kisilik DESTINASYON iMAJI Bilgi Kaynaklar
- Miktar
- Bilissel - Tiir
Sosyal - Duygusal
- Yas - Genel Onceki Deneyim
- Egitim
- Medeni Durum Dagitim
- Diger

Sekil 1.3: Baloglu ve McCleary (1999) Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870.

Ziyaret deneyimine dayali olan destinasyon imajinin ortaya ¢ikmasi,
destinasyonun tanmitimi noktasinda ziyaretcilerin edinmis olduklar1 bilgilerin,
ziyaretcilerin destinasyona yonelik yaptiklar1 ziyaretlerin sirasinda karsilagmakta
olduklar1 gergek durumla tutarlilik arz etmesi halinde, ziyaretc¢ilerin bu destinasyonla
ilgili imajlar1 pozitif yonlii olmaktadir. Bu vesileyle beliren imaj, ziyaret

deneyimlerine iliskin imaj1 olusturmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999: 868-897).
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1.1.3.6.6.Beerli ve Martin Modeli

Beer |l i ve Martin (2004) taraféndan gel
ziyaret ger -ekl ektiren kikilerle, desti
olanlae-mr asénda birtakém sebeplerl eménanakl él
dayanmaktadeéer . S°z Konusu mo d el kapsam
-ékmasénda et ki si bul unan en ©°nemli unsu
(kekil 1.4).

BIiLGi KAYNAKLARI
*{kincil
Uyarici
Organik F
Bagimsiz
*Birincil
Onceki deneyim
Seyahat yogunlugu

DESTINASYON iMAJI
Bilissel imaj
Genel Imaj
Duyussal Imaj
KiSISEL FAKTORLER

*Giidiiler I
*Seyahat deneyimi
*Sosyo-demografik
ozellikler

Sekil 1. 4: Beer |l i ve Martin (2004) in De:
Kaynak: Begli ve Martin, 2004: 624.

Beer |l i ve Martin (2004: 625) a-ésénda
boyut varder. Bu 9 boyut; doj al kaynakl a
verekreasyonk ¢ | tarihvesanatpolitik veekonomikf a k t 8 o J- aekvsosyal

-ewree b°l genkaekhbt mdstleri
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