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Destinasyon İmajı, Bütüncül İmaj ve Kişisel Normatif İnançların Yeniden 

Ziyaret Etme Niyeti Üzerindeki Etkisi: Siirt İl Örneği 

 

Serkan GÜN 

 
Mardin Artuklu Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

Gastronomi Turizmi Anabilim Dalı 

2021: 99 Sayfa 

Bu araştırmada Siirt ilini ziyaret eden turistler bağlamında destinasyon imajı, bütüncül 

imaj ve kişisel normatif inançların Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme niyeti üzerindeki 

etkisi incelenmiştir. Bu doğrultuda destinasyon kavramı, destinasyon imajı, bütüncül imaj, 

kişisel normatif inançlar, yeniden ziyaret etme niyeti ve Siirt iliyle ilgili literatür taraması 

yapılmıştır. Sonrasında Siirt destinasyonuna ziyarette bulunan 228 yerel turistle anket 

uygulaması yapılmıştır. Araştırma sonuçlarına göre; destinasyon imajını meydana getiren 

algısal imaj, duygusal imaj ve davranışsal imaj ile bütüncül imaj ve kişisel normatif inançların 

Siirt destinasyonunu yeniden ziyaret etme niyeti üzerinde anlamlı etkiye sahip olduğu bulgusu 

elde edilmiştir. Yanı sıra, katılımcıların çeşitli demografik özellikleri doğrultusunda araştırma 

değişkenlerinde anlamlı farklılıklara rastlanmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imajı, bütüncül imaj, kişisel normatif inançlar, yeniden 

ziyaret etme niyeti, Siirt. 
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The Effect of Destination Image, Holistic Image and Personal Normative Beliefs on 

Revisiting Intention: Siirt City Example 
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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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GİRİŞ 

 
 

Günümüzde destinasyonlar gibi soyut ürünler de aynı diğer ürün ve hizmetler 

gibi pazarlanabilir durumdadır. Zira destinasyonlar turizm bağlamında önemli bir 

konuma sahiptir ve her bir destinasyonun günümüz koşullarında kendi markası 

bulunmaktadır. Bu sebeple, destinasyonların da aynı tüketici ürünleri ve hizmetler gibi 

etkin biçimde pazarlanmaları gerekmektedir (Gün, Durmaz ve Eyel, 2020: 1). Bir 

destinasyona ziyaret gerçekleştiren kişi sayısının artış göstermesi, bu kişilerin o 

destinasyonu tekrardan ziyaret etme isteğine sahip olması noktasında destinasyona 

ilişkin turistlerde pozitif bir imaj algısının ve normatif inançların olması önem arz 

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

Bir destinasyonla ilgili olarak turistlerin pozitif bir imaja ve normatif inançlara 

sahip olmaları, o destinasyona ilişkin yapılan ziyaretin tekrarlanmasını sağlayabilecek 

bir durumdur (Stylos vd., 2016: 57). Bu çerçevede, yapılan araştırma kapsamında Siirt 

destinasyonunu ziyaret eden turistlerin Siirt’le ilgili destinasyon imajı ve bütünsel imaj 

algıları ile kişisel normatif inançlarının, Siirt’i yeniden ziyaret etme niyetleri 

üzerindeki etkisinin incelenmesi amaçlanmıştır. 

Çalışma evreni olarak Siirt’in seçilme nedeni: Siirt destinasyonu bilhassa kültür 

turizmi, din turizmi ve termal turizm bağlamında Türkiye’nin önemli bir kentidir. 

Fakat Türkçe alan yazında Siirt destinasyonuyla ilgili yapılan çalışma sayısının turizm 

bağlamında oldukça kısıtlı olduğu görülmektedir. Bu doğrultuda, Siirt 

destinasyonunun algısal, duygusal, bilişsel ve bütüncül imajının tespitinin yapılması, 

Siirt iliyle ilgili turistlerin kişisel normatif inançlarının belirlenmesi, Siirt ilini ziyaret 

eden turistlerin destinasyonu tekrardan ziyaret etme niyeti bulunup bulunmadığının 

öğrenilmesi, destinasyon pazarlamasında sürdürülebilirliğin sağlanması ve etkin bir 

konumlandırmanın yapılabilmesi adına oldukça önemli görülmüştür. Alan yazında yer 

alan boşlukları doldurmak maksadıyla, araştırmanın çalışma evreni Siirt destinasyonu 

olarak seçilmiştir. Ayrıca araştırmacının da Siirt kentinde yaşaması, veri toplama 

sürecinde etkinlik sağlanması bağlamında Siirt kentinin çalışma evreni olarak 

seçilmesinden etkili bir faktör olmuştur. 
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Çalışma temel olarak üç bölümden meydana gelmektedir. Birinci bölümde 

çalışmanın kavramsal ve kuramsal çerçevesine değinilmiştir. Bu bölümde önce 

destinasyon kavramı, tanımı, özellikleri, türleri ile imaj kavramının tanımı, özellikleri 

ve türlerine değinilerek, destinasyon imajının tanımı, özellikleri ve faydaları, oluşum 

süreci, destinasyon imajını etkileyen faktörler, destinasyon imajının bileşenleri ve 

temel destinasyon imajı modellerine değinilmiştir. Sonrasında ise bütünsel imaj, 

kişisel normatif inançlar ile yeniden ziyaret etme niyetinden bahsedilerek, daha önce 

yapılmış çalışmaların bulgularından söz edilmiştir. İkinci bölüm çalışmanın yöntem 

bölümüdür. Bu bölümde; araştırmanın amacı ile önemi, evren ve örneklemi, 

araştırmanın yöntemi, araştırmanın modeli, değişkenleri ve hipotezleri, veri toplama 

araçları, verilerin analizi ve kısıtlar açıklanmıştır. Üçüncü bölümde, araştırma 

kapsamında toplanan verilerin analiz edilmesi neticesinde ortaya çıkmış olan bulgular 

sunulmuştur. Bu bağlamda bu bölümde; katılımcılara ilişkin demografik bulgular, 

ölçeklere ilişkin tanımlayıcı bulgular, ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirlik analizleri, 

değişkenler arası korelasyon analizi, araştırma hipotezlerini test etmek için uygulanan 

regresyon analizleri ve farklılık analizlerinin sonuçlarına değinilmiştir. 
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1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 
 

Bu bölümde tez konusunu teşkil eden destinasyon, destinasyon imajı, bütüncül 

imaj, kişisel normatif inançlar ve yeniden ziyaret etme niyeti kavramları ayrıntılı 

biçimde ele alınmaktadır. 

 

1.1. Destinasyon İmajı 

 
Burada genel olarak destinasyon imajı kavramıyla modelleri ele alınmaktadır. 

Ancak konu bütünlüğünün oluşturulabilmesi noktasında öncelikli olarak destinasyon 

ve imaj kavramları açıklanmaktadır. 

 

1.1.1. Destinasyon Kavramı 

 
Destinasyon İngilizce ve Fransızca dillerindeki “destination” sözcüğünün 

Türkçe diline adapte edilmiş halidir. Türkçe olarak yapılan birtakım çalışmalarda 

destinasyon, “turizm bölgesi” biçiminde çevrilmiştir. Ancak “turizm bölgesi” kavramı 

destinasyona kıyasla daha genel bir anlama sahip olduğundan, Türkçe alan yazında 

daha ziyade “turistik varış yeri” anlamındaki destinasyon sözcüğünün kullanıldığı 

görülmektedir (Türkay, 2014: 1-2). 

 

1.1.1.1. Destinasyonun Tanımı 

 
Alan yazında destinasyon kavramına ilişkin olarak çeşitli araştırmacılarca 

gerçekleştirilmiş pek çok tanım vardır. Buhalis (2000: 97)’e göre destinasyon, 

turistlere bütünleşik bir deneyimi sunan turistik ürünlerin bileşimidir. Kılıç (2011: 

240) destinasyonu; turistik bir çekiciliğe sahip durumdaki ve turistik ürünler/hizmetler 

üreten işletmelerce desteklenmekte olan ulaşılabilir turizm yöreleri şeklinde 

tanımlamaktadır. Pike (2004: 11) destinasyonu, insanları geçici konaklamalara ilişkin 

olarak cezbeden ve kıtalardan ülkelere, bölgelere, şehirlere, kasabalara ve köylere 

kadar muhtelif büyüklüklere sahip dinlenme maksadı güden yerler şeklinde ifade 

etmektedir. 
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Tinsley ve Lynch (2001: 372) destinasyon kavramını; konaklama, ulaşım, 

altyapı, çekicilik unsurları vb. hizmetler biçiminde birçok unsuru kapsayan, gerek 

girdileriyle gerekse çıktılarıyla bir bütün olarak değerlendirilmesi gerekmekte olan bir 

sistem biçiminde betimlemektedir. Atay (2003: 144) destinasyonu; muhtelif turistik 

özellikler ve değerleri bulunan ve turistlerin yaptıkları seyahat süresince gereksinme 

hissedebilecekleri turistik ürünlerle hizmetlerin tamamını ya da bir bölümünü 

sunabilen coğrafi alan şeklinde tanımlamaktadır. Murphy vd. (2000: 44) açısından 

destinasyon, bireysel ürünlerle deneyimlerin bileşimidir. 

Bahar ve Kozak (2005: 78)’a göre destinasyon; benzer kültüre, iklime ve doğal 

koşullara sahip bulunan; doğal ve kültürel zenginliklere sahip olan; o yöreye özgü 

şekilde turistlere sunulabilecek muhtelif aktiviteler geliştirmiş; konaklama, beslenme, 

ulaşım ve iletişim fırsatlarına sahip olan; kamusal hizmetlerin verilmekte olduğu 

turistik cazibe noktalarından meydana gelen; belirli bir markası ile imajı olan coğrafi 

yerdir. Akyurt ve Atay (2009: 1) destinasyonu; turistlerce ziyarette bulunulan ve başka 

yörelere kıyasla değişik birtakım özellikleri bulunan yerler olarak tanımlamaktadır. 

Ersun ve Arslan (2011: 231)’a göre destinasyon; bir ülkenin genelinden küçük 

olan ama ülkedeki çoğu şehirden büyük olan, insanların zihninde belirli bir imajı 

bulunan markalaşmış ulusal bir alan ve önemli turistik çekiciliğe, cazibe noktalarına, 

festivallerle karnavallar vb. muhtelif aktivitelere, bölgenin içinde kurulmuş olan etkin 

bir ulaşım altyapısına, gelişim potansiyeline, dahili ulaşım ağlarıyla bağlantılı bölgeler 

arasında ve de ülke genelinde ulaşım fırsatlarına ve turistik tesislerin gelişimine ilişkin 

yeterli coğrafi alana sahip bölgedir. 

Kozak (2014: 77) destinasyonu; ziyaretçilerin turistik etkinliklere katılım 

gösterme amacı doğrultusunda sürekli şekilde yaşamını devam ettirdiği yerden 

ayrılarak seyahat gerçekleştirdikleri yerler şeklinde tanımlamaktadır. Turizme ilişkin 

olarak son yıllarda yaşanan güncel gelişimlerle eğilimler çerçevesinde turizm 

pazarlamasının ülke temelinden destinasyon temeline doğru taşınmakta olduğu ve 

günden güne değişik destinasyon türleri kapsamında yeni destinasyonların belirmeye 

başlamış olduğu görülebilmektedir. 
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Destinasyon kavramı, coğrafik, iktisadi ve sosyo-kültürel etkenler başta olmak 

üzere turizmle ilgili ürünlerin bir araya gelmesinden meydana gelen heterojen bir 

yapıda bulunmaktadır. Bu çerçevede destinasyonlar; doğal, tarihsel, kültürel ve 

muhtemel ziyaretçileri çekebilecek, farklılık arz eden cazibe faktörlerine sahip 

yererdir (Albayrak ve Caber, 2011: 635). 

 

1.1.1.2. Destinasyonun Özellikleri 

 
Muhtelif turizm ürünleriyle hizmetlerinin bir arada bulunduğu turistik yöreler 

niteliğindeki destinasyonların değerlendirilmesine ilişkin olarak temel alınan 

özellikler Buhalis (2000: 98) tarafından aşağıda ifade edildiği şekilde özetlenmektedir: 

i. Çekicilikler: Doğal, insan ürünü, yapay, belli hedeflerin doğrultusunda inşa 

edilmiş, miras, özel birtakım olaylar. 

ii. Ulaşılabilirlik: Belirli rotalardan oluşan geniş ulaşım ağı, terminaller ile araçlar. 

iii. Tesisler: Konaklama ile yeme-içmeye ilişkin tesisler, seyahat aracıları vb. 

hizmetler. 

iv. Uygun Paketler ve Turlar: Seyahat aracılarınca ve üreticilerince sunulan, 

önceden organize edilmiş durumdaki turlar. 

v. Etkinlikler: Turistlerin yaptıkları ziyaretlerde katılım gösterebilecekleri 

destinasyonun içindeki tüm aktiviteler 

vi. Destekleyici Hizmetler: Bankalarca verilen çeşitli hizmetler, iletişim araç ve 

gereçleri, postane, gazete bayisi, hastaneler vd. 

Youell (1998: 25-26) destinasyonlara ilişkin temel ortak özellikleri şöyle 

belirtmektedir: 

i. Destinasyonlar muhtelif coğrafi ölçeklerde olabilir: Destinasyonlar; bir kıta, 

ülke, ülkede yer alan bir yöre, başkent, kent, kasaba, köy veya herhangi bir kırsal 

bölge olabilir. 

ii. Destinasyonlar birden çok turistik ürünü kapsamaktadır: Destinasyonlar, 

yörenin üst yapısının içindeki konaklama tesisleri veya altyapı çerçevesindeki 

ulaşım hizmetleri vs. turistlerin birtakım gereksinmelerini karşılayan muhtelif 

ürünlerle hizmetleri bünyesinde bulundurmaktadır. 
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iii. Destinasyonlar müşterek bir mülkiyet yapısına sahiptir: Destinasyonlarda 

sunulan ürünlerle hizmetler, nicelikle nitelik açısından çeşitliliğe sahip 

durumdaki özel, kamu ve kâr amacı gütmeyen birçok örgütçe 

gerçekleştirilmektedir. Bu örgütlerin her birinin kendisine has pazarlama 

etkinlikleriyle stratejileri vardır. Destinasyonda pazarlamaya ilişkin genel 

sorumluluk genellikle kamu idaresindedir. Turistik tesislerin önemli bir kısmı 

özel sektörce işletilmektedir. 

iv. Destinasyonlar muhtelif pazarların gereksinmelerini karşılamaktadır: Birçok 

turistik destinasyon, iş veya dinlenme amacıyla seyahatte bulunan kişilerin ürün 

karması ile hizmet standartları kapsamında gereksinimlerini gidermektedir. 

Yamaç (2015: 8-9) destinasyonların birbirlerinden ayrışmalarını sağlamakta 

olan kendilerine has muhtelif özelliklerinin bulunduğundan bahsetmektedir. Bu 

özellikler şu şekildedir: 

i. Destinasyonlar, doğaları gereği olarak bütünleşik birer değerdir. Her bir 

destinasyonca sunulan ürünlerle hizmetlerin özellikleri farklılıklara sahiptir. Bu 

doğrultuda, doğrudan ve dolaylı olarak turistik ürünler ortaya çıkmaktadır. 

ii. Destinasyon, turistlerce elde edilmekte olan deneyimlerle hizmetlerin sonucu 

olarak ortaya çıkmaktadır. Tüm ürünler, turistler açısından aynı anlamlara sahip 

olamayabilir. Dışsal etkenlerin turistleri etkilemeleri ve yöreye ilişkin olarak 

turistlerin düşüncelerini değiştirmeleri son derece güçtür. 

iii. Yerel, milli ve uluslararası perspektiflerden değerlendirilebilen destinasyonları 

yönetenler, şekillendirenler, pazarlayanlar ile tüketenlerin arasında çeşitli 

farklılıklar vardır. 

iv. Birden çok özelliği bulunabilen destinasyonlar hususunda çoklu satış faaliyetleri 

uygun olabilir. Bu bağlamda bir destinasyon, bireylere birden fazla kez 

satılabilir. 

 

1.1.1.3. Destinasyon Türleri 

 
Destinasyon türlerini Türkay (2014: 6-12) ile Buhalis (2000: 101-103) 

çekiciliklerine göre aşağıda ifade edildiği biçimde kategorilere ayırmıştır: 
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i. Kentler: Kentlerde, kırsal kesimlere kıyasla daha yoğun bir nüfus bulunmakta 

olup; endüstri, ticaret, eğitim, sağlık, finans, kültür, sanat gibi birçok aktivitede 

bulunulabilmektedir. 

ii. Sayfiye Alanlar: Deniz-kum-güneş turizminin etkin bulunduğu kıyı bölgeleri, 

senenin belirli zaman dilimlerinde son derece yüksek sayıda insanların çekicilik 

merkezi durumuna gelmektedir. 

iii. Kırsal Alanlar: Bilhassa kültür, doğa, tarih ve din turizminin kapsamında birçok 

kişi, kentlerin gürültülü ve bunaltıcı atmosferlerinden kurtulma maksadıyla 

kırsal yörelere turistik seyahatlerde bulunmaktadır. 

iv. Dağlar: Tırmanma ve yürüyüş etkinlikleriyle doğa turizmi, eski uygarlıklarla 

ilgili izler açısından kültür turizmi etkinliklerinin yapılabildiği dağlar gerek yaz 

gerekse kış aylarında ziyaretçilerin temel odak noktalarından birisidir. 

v. Korunan Alanlar: Çoğunlukla günübirlik aktivitelerin yapıldığı bu alanlar; 

ulusal parklar, tabiat parkları ile anıtları, doğal sit alanları, özel çevre koruma 

yöreleri vb. yerlerden oluşmaktadır. 

vi. Sualtı: Günümüz şartlarında çoğu turistçe sualtı dalışları yapılması vasıtasıyla 

sualtı canlıları, bitkileri ve muhtelif mağaralarla batıklar incelenmektedir. 

vii. Uzay: Son senelerde hızlıca ilerleme kaydeden uzay teknolojisi kapsamında, 

yeni elde edilen bilgiler doğrultusunda gezegenler, yıldızlar ve galaksiler çoğu 

bireyin dikkatini çekmektedir. Bu bağlamda günümüz koşullarında ana rotası ay 

olan uzay turizmi kendini göstermeye başlamıştır. 

Sunmakta oldukları temel hizmet alanları çerçevesinde destinasyonlar Rızaoğlu 

(2007: 189-190) ile Kozak (2010: 143-144) açısından aşağıda ifade edildiği biçimde 

kategorilere ayrılmaktadır: 

i. Çevresel Turizm Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistlerin doğayla 

ilgilenmek, insanla toprağın arasında bulunan ilişkiyi kavramak veya doğayla 

ilgili duyarlılık elde etmek maksadıyla ziyarette bulundukları destinasyonlar bu 

kapsamdadır. Bu tür destinasyonlara ziyarette bulunan turistlerce önem arz 

etmekte olan durum, çoğu zaman doğal ve çevresel çekiciliklerdir. Bu bağlamda 

çoğu turist, milli parklarla tabiat harikalarını görmek, yürüyüşlerde bulunmak, 
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dağ tırmanışı gerçekleştirmek, kanoyla dolaşmak, kamp yapmak vb. sebeplerle 

çevresel turizm hizmeti sunmakta olan destinasyonlara ziyarette bulunmaktadır. 

ii. Dinlenme Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistik hizmetlerin 

tüketicilerine dinlenmeyle ilgili hizmetler sunan destinasyonlar bu kapsamdadır. 

Bu tür destinasyonların temel özelliği, genellikle deniz-kum-güneş, termal ya da 

dağ turizmi ürünleri/hizmetleri sunuyor olmalarıdır. Gerek Türkiye’deki gerekse 

de dünyadaki pek çok turistik destinasyon, ağırlıklı biçimde dinlenmeye ilişkin 

hizmetler sunan destinasyonlardan oluşmaktadır. 

iii. Kültür Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistik hizmetlerin tüketicileri 

olan bireylerin kültürel beklentileri hususunda hizmet sunan destinasyonlar bu 

kapsamdadır. Kültürel destinasyonların en çok önem arz eden çekicilik 

unsurları, sahibi bulundukları etkili, canlı ve yerel renklerdir. Bu tür 

destinasyonlara ziyarette bulunanlar genelde kırsal bölgelerde veya köylerde 

yemek yiyerek festivallere katılım göstermekte, geleneksel el sanatlarını 

görmekte, muhtelif müzelere, sanat galerilerine, tiyatrolara vs. ziyarette 

bulunmaktadır. 

iv. Tarihsel İçerikli Hizmet Sunmakta Olan Destinasyonlar: Tarih turizmiyle ilgili 

yöreleri görmek suretiyle değerlerini keşfetmek, geçmişteki önemliliğe sahip 

olayların canlandırıldığı gösterilere katılmak üzere genellikle turizm rehberleri 

aracılığıyla ziyarette bulunulan destinasyonlar bu kapsamdadır. Bu tür 

destinasyonlar muhtelif tarihi anıtlar, binalar, ibadet yerleri, ören yerleri, tarihi 

şehirler gibi tarihi alanları içermektedir. Bu tür destinasyonlar için genelde grup 

gezileri yapılmaktadır. 

v. Etnik Turizm Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Bireylerin değişik kültür 

yapılarına sahip olan toplulukların bir arada ve uyumlu olarak yaşamlarını 

sürdürdükleri ve ilgi çekici toplumsal yapıların hayat biçimleriyle kültürel 

değerlerini izleme amacı doğrultusunda gezilerde bulundukları destinasyonlar 

bu kapsamdadır. Bu tür destinasyonlara ziyarette bulunan kişiler genelde bölge 

halkının evlerine ziyaretler gerçekleştirmekte, yöresel danslarla törenleri izleyip 

dinsel törenlere katılım göstermektedir. 
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vi. Eğlence Hizmeti Sunmakta Olan Destinasyonlar: Turistik hizmetlerin 

tüketicilerinin eğlence maksadı doğrultusunda ziyarette bulundukları ve 

eğlenceye ilişkin gereksinimlerini giderdikleri destinasyonlar bu kapsamdadır. 

vii. İktisadi İçerikli Hizmet Sunmakta Olan Destinasyonlar: Özellikle iş maksadı 

doğrultusunda ziyarette bulunulan destinasyonlar bu kapsamdadır. Bu tür 

destinasyonlar, iktisadi olarak da öneme sahiptir. İktisadi içeriğe sahip hizmetler 

sunan destinasyonların ana nitelikleri; büyük çaplı ve üst sınıf konaklama 

firmalarına, kaliteli restoranlara, kongre ve konferans salonlarına sahip 

bulunmalarıdır. Bunun yanı sıra, destinasyonlar birçok turistik olanağı da 

bünyelerinde barındırabildiğinden, iktisadi içerikli şekilde muhtelif 

destinasyonlara ziyaretler gerçekleştirenler, bu destinasyonlarda değişik turistik 

etkinliklere de katılım gösterebilmektedir. 

viii. Siyasal İçerikli Hizmet Sunmakta Olan Destinasyonlar: Politik bakımdan öneme 

sahip olan kentlerden oluşan destinasyonlar bu kapsamdadır. Birleşmiş Milletler 

genel merkezinin bulunduğu New York, Avrupa Birliği’nin yönetim merkezi 

durumunda olan Brüksel ile birlikte bu kapsamda değerlendirilebilir. 

 

1.1.2. İmaj Kavramı 

 
Bireyler, kurumlar ve destinasyonlar turistler üzerinde belli imajlar 

oluşturmaktadır. Bu doğrultuda imaj, bir şeyin ne şekilde biliniyor olduğuyla, 

insanlarca ne şekilde açıklanmak suretiyle hatırlanmakta olduğu ve kendisiyle nasıl 

bağ kurulduğu hususuyla ilişkilidir (Taşkın ve Sönmez, 2005: 2). 

 

1.1.2.1. İmajın Tanımı 

 
Farklı disiplinlere göre değişik anlamları bulunmakta olan imaj kavramı; 

psikoloji biliminde görsel bir sunuma referansta bulunmaktadır. Davranışsal coğrafya 

bilim dalında daha bütüncül bir yapıya bürünmesi suretiyle ilişkili tüm izlenimler, 

bilgiler, değerler, duygularla inançları içermektedir. Pazarlama disiplini bakımından 

imaj, tüketici davranışlarıyla ilişkilendirilir (Jenkins, 1999: 1). 

Ceylan (2011: 91), imaj kavramını insanların zihninde markayla ilgili şekilde 

canlanmakta olan duygular veya düşünceler biçiminde ortaya çıkan izlenimler 
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şeklinde ifade etmektedir. Oluşan bu izlenimler, muhtelif kaynaklardan sağlanmakta 

olan birtakım bilgilerle, başkalarının deneyimleriyle ya da bireyin kendi 

deneyimleriyle şekillenmektedir. Yanı sıra Baloğlu ve McCleary (1999: 870) imaj 

kavramını; genelde bir nesne ya da amaca ilişkin olarak global izlenim ve bireyin 

inançlarıyla hislerinin zihinsel yansımalarından oluşan davranışsal bir yapı biçiminde 

betimlemektedir. 

Özdemir (2008: 103), imajı, bireylerin bir yer ya da bir şeye ilişkin olarak sahibi 

bulundukları inançlar, izlenimlerle fikirlerin toplamı biçiminde belirtmektedir. Kaşlı 

ve Yılmazdoğan (2012: 201) açısından imaj; bir kez sahip olunması suretiyle aynı 

biçimde sürdürülen bir kavram niteliğinde değildir, tüm bireylerin yavaşça ve 

birikimler doğrultusunda meydana getirdiği imgelerden meydana gelmektedir. 

Avcıkurt (2004: 1) imaj kavramının, bir nesneye bakan, o nesneyi algılayan ve 

onu değerlendirmekte olan kişinin zihninde meydana geldiğini ifade ederek; imajı, bu 

nesneyi özetleyen temsili bir resim, nesnenin ne olduğunun anlaşılmasıyla 

hatırlanmasını sağlayan sembolik anlamlar sistemi biçiminde betimlemektedir. Kılıç 

ve Akyurt (2911: 212) imaj kavramını; bir yöreye veya ürüne ilişkin bireyin ya da 

grupların bilgileri, izlenimleri, önyargıları ve görüşleri biçiminde ifade etmektedir. 

Türkkahraman (2004: 1) ise imaj kavramını çeşitli öğelerin arasındaki 

etkileşimlerin sonucu olarak bireylerin zihinlerinde yavaş şekilde beliren bir imge 

şeklinde betimlemektedir. Öter ve Özdoğan (2005: 3) bakımından imaj, duyuların 

sayesinde algılanan bir şeye ilişkin insanların zihinlerinde kalan çeşitli izler 

olabileceği gibi, kişinin bir şeyle ilgili zihninde meydana getirdiği zihinsel bir kurmaca 

da olabilir. 

Baloğlu (1996: 33) imaj kavramını; durumlara, yerlere, kişilere ve nesnelere 

yönelik olarak bireylerin zihinlerinde canlandırmakta oldukları, algılarıyla 

tutumlarının üstünde etkiye sahip olan psikolojik ve sosyal nitelikteki bir kavram 

biçiminde ifade etmektedir. Tolungüç (2000: 23) ise imajı; çeşitli kanallardan, 

reklamlardan, doğal ilişkilerden, içinde yaşanılan kültürel iklimden, sahip olunan kalıp 

yargılara değin edinilen bilgilerle verilerin değerlendirilmesi olarak tanımlamaktadır. 
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İmaj kavramıyla ilgili pozitif ve negatif nitelikte birtakım düşünceler vardır. 

İmaj kavramıyla ilgili pozitif düşünceler; bireylerin imajı nesnel şekilde, nesnelerin 

gerçekliklerini basitçe anlamasıyla kavraması ve nesnel bir kararlılık düşüncesini öne 

sürer (Yılmaz, 2008: 6). İmajla ilgili negatif niteliğe sahip düşünceler ise, imajın 

gerçeklerin çarpıtılması vasıtasıyla kişinin zihnini bunaltmakta olduğunu belirten bir 

kavram olduğundan bahsetmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 2). İmajla ilgili pozitif 

görüş, imajın gerçekleri çarpıtma amacına yönelik olarak, imajı bir portre sunum aracı 

biçiminde değerlendirmektedir. Günümüzde pozitif bir imajın meydana getirilmesi 

maksadıyla bireylerle kurumların yanı sıra ülkelerle destinasyonlar da maddi ve 

manevi açıdan çeşitli yatırımlarda bulunmaktadır ve önem arz eden gayretler 

harcamaktadır. Bilhassa turizme ilişkin olarak olumlu ve etkili bir imajın yaratılması, 

turizmin genel nitelikleri itibarıyla gerek destinasyon gerekse ülke açısından oldukça 

önemlidir ve daha kapsamlı, stratejik bir planlamanın yapılmasını gerektirir (Yamaç, 

2015: 17). 

 

1.1.2.2. İmajın Özellikleri 

 
Kastenholz (2002: 121-122’den aktaran, Pekyaman, 2008: 30) imaj kavramının 

bazı özelliklerinin bulunduğundan bahsederek, bahsi geçen bu özellikleri aşağıda ifade 

edildiği şekilde belirtmiştir: 

i. İmaj, bireyin bir sosyal ortamda bir nesne ile karşılaşması halinde ortaya 

çıkmaktadır. 

ii. İmaj; karmaşık, çok boyutlu, büyük bir açıklığı ve esnekliği içeren bir sistem 

kapsamında yapılandırılmış durumdadır. 

iii. İmaj; basmakalıp şemalarla tutumlara ilişkin unsurları içerir. 

iv. İmaj; nesnel ve öznel, doğru ve yanlış izlenimler, tutumlarla tecrübelerden 

meydana gelmektedir. 

v. İmaj, muhtelif hayal unsurlarını içerir. 

vi. İmaj, bütüncül açıdan ayırt edilir. 

vii. İmaj, oluşumundan basmakalıp takıntıya doğru bir şekilde değişme gösterir. 

viii. İmaj; orijinal, dayanıklı ve sabit olmasının yanı sıra, içinde yer alınan şartlardan 

etkilenebilmekte olan bir yapıdadır. 
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ix. İmaj, sembolik bir anlama sahip durumdadır. 

x. İmaj, planlama fonksiyonuna sahiptir. 

xi. İmaj, değerlendirip basitleştirir. 

xii. İmaj; kavramsal, duyuşsal, davranışsal, sosyal ve bireysel değerlendirme 

bileşenlerinden meydana gelir. 

xiii. İmaj, ruhsal gerçekliğin temsilcisidir. 

xiv. İmaj, genelde bilinçli olmamaktadır. 

xv. İmaj; oryantasyon, bireyselleşme ve tatmin gereksinmelerine katkı sağlaması 

vasıtasıyla çevreyle psikolojik mücadelede destek vermektedir. 

xvi. İmaj, çoğu insanca paylaşılmaktadır ve grup kimliği, farklılaşma, sosyal 

savunma vb. muhtelif toplumsal fonksiyonları gerçekleştirmektedir. 

xvii. İmaj, toplumsal alanda düşüncelerle davranışları etkiler. 

xviii. İmaj, aktarılabilir ve ölçülebilir bir yapıdadır. 

xix. İmaj; mallar, hizmetler, fikirlerle firmaların psikolojik yanlarıyla ilgili olup, 

imajdan önemliliğe sahip bir pazarlama değişkeni şeklinde faydalanılmaktadır. 

xx. İmaj, pazarlama bağlamında kapasite kullanma ile anlamada başarı sahibi bir 

pazar iletişimiyle konumlandırmasına ilişkin gerekliliğe sahiptir. 

 

1.1.2.3. İmaj Türleri 

 
Alan yazında imaja yönelik gerçekleştirilmiş çalışmalar kapsamında imaj 

kavramıyla ilgili birçok değişik tanıma yer vermekle beraber, pek çok araştırmacı 

değişik imaj türünden söz etmektedir. 

İmaj; bir birey, kuruluş, firma, destinasyon, ülke vb. ile ilgili olabileceğinden, 

imaja ilişkin alan yazında belirtilmiş imaj türleri genellikle aşağıda ifade edildiği 

şekilde ifade edilmektedir (Yamaç, 2015: 18-19): 

i. Kurumsal İmaj: Bir kuruluşun hedeflediği tüketicilerin zihinlerinde 

oluşturulan görüntüyle düşüncelerin toplamına verilen isimdir. 

ii. Mal/Hizmet İmajı: Bir mal/hizmete ilişkin olarak tüketicilerin zihninde 

meydana gelen tutumlarla düşüncelerden oluşmaktadır. 
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iii. Marka İmajı: Tüketicilerin bir mal/hizmetle ilişkilendirmekte oldukları anlam 

ya da tüketicilerin mal/hizmetten anlamakta oldukları şeylerin toplamı olan 

imajdır. 

iv. Kurumun Kendi Algıladığı İmaj: Girişimciler ile firma idarecilerinin kendi 

kuruluşlarını görmeleriyle değerlendirmelerinin sonucu olarak ortaya çıkan 

imaja verilen isimdir. 

v. Yabancı İmajı: Mal, hizmet ve aktivitelerle doğrudan şekilde bir bağlantısı 

olmayan dış paydaşların bu mal, hizmet ve aktiviteleri yerine getiren kuruluşa 

ilişkin izlenimleriyle değerlendirmelerinden oluşmaktadır. 

vi. Ayna İmajı: Bir kuruluşun iş görenlerinin, üst düzeydeki idarecilerinin kuruluş 

dışında yer alan kişilerin zihninde oluşturdukları imaja verilen isimdir. 

vii. Transfer İmajı: Uluslararası pazarlarda yaygın şekilde yer alan ve genelde lüks 

malların/hizmetlerin arasında konumlanan bir markanın, ekseriyetle değişik 

türdeki bir mala/hizmete yönelik transferinin sonucu oluşmakta olan imaja 

verilen isimdir. 

viii. Mevcut İmaj: Bir kuruluşun içinde bulunulan zaman dilimindeki görüntüsüyle 

ilgili olan imaja verilen isimdir. 

ix. Hedeflenen İmaj: Bir kuruluşun hedef kitlesinin üzerinde oluşturmayı 

arzuladığı imaja verilen isimdir. 

x. Pozitif İmaj: Tüketicilerin kişisel tecrübelerinin sonucu olarak ortaya çıkan 

beğenileri kapsamında iyi ve kuvvetli marka profillerinin çevreye olumlu 

şekilde yansımalarıyla oluşum gösteren imaja verilen isimdir. 

xi. Negatif İmaj: Kuruluşun içinde veya dışında oluşum gösteren davranışlar ya da 

aktivitelerin sonucu olarak bireylerin zihninde beliren negatif izlenimlerle ilgili 

imaja verilen isimdir. 

xii. Şemsiye İmajı: Bir kuruluşun tüm alanlarıyla markalarını içerisinde barındırıp, 

üstünde bir şemsiye biçiminde gerilmiş durumdaki imaj türüdür. 

xiii. Mesleki İmaj: Bir kişinin çalışma hayatındaki amaçlarıyla ilgili olarak sosyal 

çevresince algılanmayı arzuladığı, dış çevrece ne şekilde görüldüğü ve 

kendisini nasıl görmeyi arzu ettiğine yönelik olarak oluşturduğu imaja verilen 

isimdir. 
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xiv. Kişisel İmaj: Bir bireyin görünüşünün, beden dilinin, prestijinin, duruşunun, 

iletişim tarzının vs. unsurlarının bileşiminin sonucu olarak ortaya çıkan imaj 

türüdür. 

xv. Mağaza İmajı: Ürünün unsurları, fiziki unsurlar, çalışanların unsurları gibi 

muhtelif unsurların bileşiminden oluşan imaj türüne verilen isimdir. 

xvi. Kuruluşun Dışarıdan Algılanmakta Olan İmajı: Bir kuruluşun içinde 

bulunduğu çevrede yer alan ortaklar, rakipler, tedarikçilerle hedef kitlenin 

kuruluşa yönelik izlenimleriyle düşüncelerinden oluşan imaja verilen isimdir. 

xvii. Ülke İmajı: Bireylerin bir ülkeyle ilgili izlenimlerinin, duygularının, 

düşüncelerinin ve inançlarının bileşimiyle ortaya çıkan imaja verilen isimdir. 

xviii. Destinasyon İmajı: Bir destinasyonla ilgili kişisel algıların, izlenimlerin ve 

tutumların bileşimi sonucu ortaya çıkan imaja verilen isimdir. 

 

1.1.3. Destinasyon İmajı Kavramı 

 
Destinasyonlar, turistlerin zihninde imajları ile anlam kazanmakla beraber, diğer 

destinasyonlar ile karşılaştırılması sürecinde destinasyonun sahip oldukları imaj, 

ziyaretçilerin o destinasyona ilişkin tercihte bulunup bulunmayacaklarını belirler. Bu 

bağlamda, ziyaretçilerin destinasyon ile ilgili olumlu tecrübeleriyle tatminleri, olumlu 

bir destinasyon imajının belirmesiyle paraleldir ve yakın olarak ilişkilidir. İnsanların 

belirli bir destinasyonla alakalı tatminleri, pozitif yöndeki düşünceleri ve ortaya 

çıkmakta olan pozitif nitelikli imajları, bu destinasyonun başka seçeneklerin arasından 

tercih edilebilir olmasını sağlar. Bunun yanında destinasyon imajı, bilgi kaynaklarının 

vasıtasıyla çeşitlilik gösteren kültürel yapıların bağlamında değişik biçimlerde 

yorumlanabilir, yanlış anlaşılabilir ya da çarpıtılabilir. Turistlerse destinasyona 

yönelik topladıkları bilgileri kendi inançlarıyla düşünceleri çerçevesinde 

değerlendirmeleri suretiyle destinasyona ilişkin sarih bir imaj görüşüne sahip olurlar 

(Gültekin, 2011: 68). 

 

1.1.3.1. Destinasyon İmajının Tanımı 

 
Destinasyon pazarlaması çerçevesinde hem arzın hem de talebin üzerindeki 

etkisi sebebiyle destinasyon imajı, turizmin bir bölgede gelişmesi büyük öneme 
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sahiptir (Taşçı ve Gartner, 2007: 423). Destinasyon imajıyla ilişkili yapılan ilk 

çalışmalar Hunt (1975) tarafınca gerçekleşmiştir. Turizmin gelişimi noktasında imajın 

sahibi bulunduğu rolleri araştırmış olan Hunt (1975), destinasyon imajını; turistlerin 

bir destinasyonla ilgili olarak sahibi bulundukları fikirler, inançlarla izlenimlerin 

bütünü biçiminde belirtmektedir. 

Gartner (1993: 191) açısından destinasyon imajı, bir bölgeyle alakalı algılar, 

bilgiler, hislerle düşüncelerin tümüdür. Bigne vd. (2001: 607) destinasyon imajını, bir 

destinasyonun sahibi bulunduğu gerçekliğin, ziyaretçiler tarafından 

gerçekleştirilmekte olan sübjektif değerlendirmesi biçiminde ifade etmektedir. İlban 

(2007: 91) destinasyon imajını, bir yörenin sahibi olduğu farklılaştırılmış özellikleri 

ile kimliğinin ziyaretçilerce en yalın şekilde algılanması şeklinde belirtmektedir. 

Baloğlu ve McCleary (1999: 870) bakımından destinasyon imajı, destinasyona ilişkin 

olarak bireylerce sahip olunan bilgiler, hislerle izlenimlerden meydana gelmektedir. 

Baloğlu ve Brinberg (1997: 11) açısından destinasyon imajı, bireyin belirli bir 

nesne veya yöreyle ilgili bilgileri, izlenimleri, öngörüleri, hayalleriyle duygusal 

düşüncelerinin ifadesine verilen isimdir. Murphy vd. (2000: 44) tarafından destinasyon 

imajı, muhtemel ziyaretçilerin bir destinasyon ile alakalı beklentilerinin, taleplerinin 

ve algılarının toplamı olarak ifade edilmiştir. Avcıkurt (2005: 24)’a göre destinasyon 

imajı çok boyutlu bir kavramdır, bazı somut ve soyut özellikleri vardır; bu bağlamda 

destinasyon imajı, turistik bir yerle alakalı turistlerin inançları, duyguları, düşünceleri, 

izlenimleri ve önyargılarının bütünüdür. 

Çakmak ve Isaac (2012: 124) açısından destinasyon imajı, turistlerin bir 

bölgeyle alakalı karmaşık inançları, tutumları, izlenimleriyle görüşlerinin yalın 

duruma getirilmiş halidir. Özdemir (2008: 105)’e göre destinasyon imajı, bireylerin 

veya grupların belli bir yerle ilgili sahip oldukları bütün bilgiler, izlenimler, önyargılar 

ve duygusal düşüncelerdir. Cai (2002: 723) tarafından destinasyon imajı, turistlerin 

zihinlerinde meydana gelen destinasyona yönelik çağrışımlarca yansıtılmakta olan, bir 

destinasyonla alakalı algılar şeklinde tanımlanmıştır. 

Ersoy (2014: 972-974)’a göre, destinasyonlara yönelik konumlandırma 

stratejilerinin pazarlamacılar tarafından etkin şekilde tespit edilmesi gerekmektedir. 
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Bir destinasyonla alakalı şekilde edinilmiş olan destinasyon imajı, o destinasyonun 

geleceğinin saptanması noktasında temel bir unsur teşkil ettiğinden, pazarlamacılar da 

o destinasyonun imajının pozitif şekilde geliştirilmesine yönelik çalışmalarda 

bulunmalıdır. 

 

1.1.3.2. Destinasyon İmajının Özellikleri ve Faydaları 

 
Destinasyon imajı, bir destinasyonu insanların zihninde tanımlayıp, 

destinasyonla ilgili bilinenlerle, bu bilinenlere yönelik iyi veya kötü şeklindeki 

değerlendirmeleri bütünleştirici zihinsel bir ağ özelliğine sahiptir (Avcıkurt, 2004: 2). 

Son zamanlarda gerçekleştirilmiş turizmle ilgili bilimsel araştırmalar, 

destinasyon imajının ziyaretçilerin destinasyonlara ilişkin tercih süreçlerini anlamaları 

noktasında önem arz eden bir kavram durumunda bulunduğunu ortaya koymaktadır. 

Turistler, ziyarette bulunmadan önce o destinasyonla ilgili bir imajı ve muhtelif 

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

Destinasyon imajının ana karakteristiklerini Temizkan (2005: 16-17) aşağıda 

ifade edildiği şekilde belirtmektedir: 

i. Destinasyon imajı yavaşça değişime uğramaktadır. İmajın değişme hızı, 

sistemdeki karmaşıklıkla ters orantılıdır. 

ii. Destinasyon imajını etkileyen bilgi akışı, bu etkisini 3 aşamada gösterir. Birinci 

aşamada, sahibi bulunulan inançlarla uyumsuz nitelikteki bilgiler, bilişsel bir 

uyumsuzluğun ortaya çıkmasını sağlamaktadır. Birey, bu bilişsel uyumsuzluğu 

azaltmak maksadıyla gelen bilgiden kaçınma girişimindedir ve aynı zamanda 

görmezden gelmektedir. Elde edilen bilgilerden yeterince uzak kalması halinde 

imaj, olduğu şekliyle kalır. İkinci aşamada bilgi akışı devam etmektedir ve artık 

kaçınılmaz biçimde alınmaktadır. Bu durumsa, dereceli olarak bir imaj 

değişmesine sebebiyet vermektedir. Üçüncü aşamada yeterli miktar ve 

yoğunlukta yeni bilgiler alınmıştır. Bu durum, önceden sahibi bulunulan imajın, 

tekrardan genel bir değerlendirme sürecinden geçirilmesiyle tamamen yeni bir 

imajın oluşmasına yol açmaktadır. 
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iii. İkna edici imajın oluşmasında aracılar üzerine odaklanma önemlidir. Bu 

aracılardan uzun süreliğine ve yoğun biçimde yararlanılması, son derece etkili 

bir odaklanmayı gerektirir. 

iv. Destinasyonla ilgili genel imaja yönelik unsurların az olması, bağımsız bir 

imajın oluşturulma olasılığını da düşürmektedir. 

v. Etkin olunması maksadıyla yapılan destinasyon imajındaki değişiklik, sahibi 

bulunulan imajın değerlendirilebilmesine bağlı durumdadır. Sahibi bulunulan 

imajın iyi tanınmasıyla pozitif olan yönlerinin güçlendirilmesi, buna karşın 

negatif yönlerinse değiştirilmesi ciddi bir öneme sahip durumdadır. 

vi. Oldukça pozitif bir imajı bulunan destinasyonlar, insanların ihtiyaçlarını en etkili 

olarak giderecek seviyede bulunmaktadır. Bu doğrultuda, destinasyon imajı ne 

denli iyi olursa, ziyaretçiler tarafından tercih edilme olasılığı da o kadar yüksek 

olur. 

Atay (2003: 132) güçlü bir destinasyon imajı olan destinasyonların elde 

edebilecekleri yararları aşağıda belirtildiği şekilde ifade etmektedir: 

i. Pazara sunumu yapılan standart ürünlere göre daha yüksek fiyatla yüksek bir 

kâra sahip olabilir. 

ii. Kendini rakiplere nazaran daha kolayca farklılaştırabilir. 

iii. Katma değer algısı uyandırmasından ötürü insanları kendine çekip, ürünleri satın 

almaya itebilmektedir. 

iv. Beklentilerine ulaşmayı arzulayan muhtemel ziyaretçilerin harekete geçmeleri 

noktasında güven sağlamaktadır. 

v. Turistlerin yeniden ziyaret etme niyetlerini pozitif yönlü olarak etkileyip, 

destinasyona olan bağlılıklarıyla sadakatlerini arttırmaktadır. 

vi. Turistik bir ürün niteliğinde olmasının yanında, turistlere statü kazandıran bir 

yöre biçiminde var olan durumu geliştirebilmektedir. 

 

1.1.3.3. Destinasyon İmajının Oluşum Süreci 

 
Durna ve Dedeoğlu (2013: 29), turistlerin davranışlarına rehberlik etme 

potansiyeli bulunan destinasyonların, satın alma sürecinde de etkili olduğundan ve 

turistlerin imajla alakalı algılarını da biçimlendirdiğinden bahsetmektedir. Bu 
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çerçevede, turistlerin destinasyonlarla ilgili satın almaya ilişkin davranışlarında 

destinasyon imajının önemli bir role sahip olduğundan bahsedilebilir. 

Destinasyon imajının ortaya çıkması hususunda temel iki konu bulunmaktadır. 

Öncelikle, bireyler belli bir destinasyona daha önceden ziyarette bulunmamış veya o 

destinasyonla ilgili herhangi bir tanıtımla ya da reklamla karşılaşmamış olsalar dahi, 

destinasyona ilişkin olarak belli bir imaj algısı sahibi olabilmektedir. İkinci olaraksa, 

o destinasyonla ilgili olarak gerçekleştirilen ziyaret öncesiyle sonrasına yönelik 

destinasyon imajında farklılıklar meydana gelebilmektedir. Bu bağlamda, bilhassa 

pazarlama stratejilerinin geliştirilmesi sürecinde, destinasyona ziyaret 

gerçekleştirenlerle ziyarette bulunmayanların imajlarının birbirlerinden ayrılması 

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

Turistlerin zihninde belli bir köyle, kasabayla, kentle, bölgeyle, ülkeyle ya da 

kıtayla ilgili olarak genelleştirilebilen ortak bir imaj meydana gelebilmektedir. 

Destinasyon imajı, edinilen bilgiler ve tecrübelerle beraber motivasyonun da etkisi 

doğrultusunda ortaya çıkmaktadır. Turistler bilgi çeşitliliğiyle bilgi kanallarının 

sayesinde gerçekleştirilen aktarımlardan ötürü belirli bir destinasyonla ilgili birden çok 

imaj hissiyatına sahip olabilir. Bu çerçevede turistlerin sahip oldukları beklentilerin, 

destinasyonla ilgili zihinlerde meydana gelen imaj ya da imajların bağlamında 

biçimlenmekte olduğundan bahsedilebilir. İnsanların bir destinasyona henüz gitmeden 

önce zihninde oluşturdukları imaj ile o destinasyona ziyaretin yapılmasının ardından 

yaşadıkları tecrübenin sonucunda beliren imajın arasında farklılığın bulunması 

muhtemeldir (Yamaç, 2015: 20). 

Destinasyon imajının oluşma süreciyle ilgili, destinasyona yönelik 

gerçekleştirilen ziyarete ilişkin 3 temel imaj oluşum sürecinin var olduğundan söz 

edilmektedir. Turistlerin seyahat davranışlarının üstünde önemli etkisi bulunan ve 

sırasıyla birbirlerini izlemekte olan bu süreçler şöyledir (Andsager ve Drzewiecka, 

2002: 402; Özdemir, 2014: 138): 

i. Organik İmaj: Pazarlama aktivitelerinin bulunmadığı hallerde, destinasyonla 

ilgili haberlere ya da genel tarihsel bilgilere göre ortaya çıkan imaja verilen 

isimdir. Basılı medyada yer alan haberler, dergilerde bulunan makaleler, 
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televizyonda yayınlanmış olan haberlerle turistik içeriği bulunmayan çeşitli 

haberler bu kategoridedir. Bu kaynaklar aracılığıyla turistler, daha öncesinde hiç 

gitmemiş oldukları, o destinasyonla ilgili hiçbir bir bilgi sahibi bulunmadıkları 

durumda, bu turistlerin zihninde organik imaj ortaya çıkabilmektedir. 

ii. Uyarılmış İmaj: Destinasyonla ilgili pazarlama materyallerine ilişkin çalışmaları 

içeren imaja verilen isimdir. Destinasyon pazarlaması kapsamındaki reklamlarla 

seyahat afişleri vb. doğrudan şekilde turistlere yönelik veriler, uyarılmış imajın 

belirmesini sağlamaktadır. 

iii. Karmaşık İmaj: Turistlerin belirli bir destinasyonla ilgili şekilde yaptıkları 

ziyaretleri ve destinasyon deneyimlerinin sonucu olarak beliren, gelecekteki 

seyahat tercihinin üzerinde de etkiye sahip olan imaj türüdür. 

 

1.1.3.4. Destinasyon İmajını Etkileyen Faktörler 

 
Destinasyon imajına etki eden unsurlar; uyarıcı unsurlar ve içsel unsurlar 

biçiminde iki başlığın altında incelenmektedir. Uyarıcı unsurlar, bilişsel 

değerlendirmeler yapılabilmesini sağlamakta olan ve bu değerlendirmelerin üzerinde 

etkide bulunan dışsal unsurlar olarak belirtilmektedir. Kişisel faktörlerse bireylere 

ilişkin psikolojik ve sosyolojik niteliklerin bileşimi biçiminde tezahür etmektedir 

(Baloğlu ve McCleary, 1999). 

 

1.1.3.4.1. Uyarıcı Unsurlar 

 
Bir destinasyonla ilgili olan imaj, bilgi kaynaklarının ya da bireysel 

deneyimlerin sonucu olarak sağlanmakta olan bilgilerin vasıtasıyla oluşmaktadır 

(Beerli ve Martin, 2004: 659). İmajın turistin destinasyona ziyarette bulunması sonucu 

edindiği deneyimle oluşması durumunda birincil imaj, destinasyona ziyarette 

bulunmadan muhtelif bilgi kaynaklarının aracılığıyla zihinde beliren bir imaj ise 

ikincil imaj olarak isimlendirilmektedir. Birincil imaj, bireyin destinasyonu bizatihi 

kendisinin deneyimlemesi suretiyle tanımasının sonucu olarak ortaya çıktığından, 

ikincil imaja nazaran daha gerçekçi, farklı ve karmaşık olmaktadır. Birincil imajın 

üzerinde; destinasyona yönelik olarak gerçekleştirilen ziyaretlerin sayısı, 
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destinasyondaki kalış süresiyle destinasyonla ilgili algıların derecesi vb. unsurlar 

etkide bulunmaktadır (Kıycı, 2010: 30). 

 

İkincil bilgi kaynaklarının, destinasyon seçimine ilişkin 3 temel işlevi vardır. Bu 

işlevler; verilen kararın oluşturabileceği riski en düşük seviyeye indirmek, 

destinasyonlarla ilgili bir imajı meydana getirmek ve destinasyon tercihinin maksadını 

oluşturacak bir mekanizmayı geliştirmek biçimindedir (Yaraşlı, 2007: 9). 

Gartner (1993: 135), imajın oluşması sürecini, muhtelif ögelerin ya da bilgi 

kaynaklarının devamlı biçimde ve bağımsız olarak bireylerin zihinlerinde tek bir imajı 

yaratacak şekilde hareket etmesi olarak belirtmektedir. Bu bağlamda destinasyon 

imajının oluşması sürecinde etkisi bulunan bilgi kaynakları; seyahat broşürleri, 

posterler vb. tanıtım etkinliklerini, eş-dost veya seyahat acenteleri gibi çevreler 

tarafından sunulan görüşlerini ve gazete, dergi, televizyon, kitap, diziler vb. genel 

medyayı kapsar durumdadır. Bunun yanı sıra, ziyaretin gerçekleştirildiği 

destinasyonla ilişkili imajın oluşması noktasında birincil kaynaklardan edinilen 

bilgilerle deneyimler de etkiye sahip olmakta ve süreci biçimlendirmektedir (Echtner 

ve Ritchie, 2003: 38). 

 

1.1.3.4.2. Kişisel Unsurlar 

 
Destinasyon imajının oluşması noktasında etkisi bulunan diğer bir faktör de 

bireylerin kişisel özellikleridir. Algılanan imajla beraber bireylerin zihinlerinde 

destinasyonla ilişkili görsel ögeler meydana gelmekte olup, bu bireysel algılanan imaj 

biçiminde adlandırılmaktadır. İkincil imajlarda destinasyona ilişkin bir ziyaretin 

gerçekleşmemiş olmasından dolayı; turistlerin turizm motivasyonları, sosyo- 

demografik özelliklerle muhtelif bilgi kaynakları destinasyon imajının ana belirleyici 

unsurları biçiminde belirtilmektedir (Yaraşlı, 2007: 10). 

 

Turistlerin motivasyonları; destinasyon tercihi esnasında beliren destinasyon 

imajının üzerinde doğrudan bir etkiye sahiptir. Duyusal imajlar, bir destinasyonun 

yakınlarındayken beliren hislerin aracılığıyla meydana gelmektedir. Bu doğrultuda, 

farklı motivasyonlara sahip durumdaki bireyler, bir destinasyon gereksinmesini 

karşılamaları halinde, o destinasyonla ilgili şekilde aynı doğrultuda anlamlar 
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yükleyebilmektedir. Duyusal bileşen, bireylerin destinasyonlara ilişkin motivasyonları 

çerçevesinde hissettikleri yakınlıktır. Duyusal boyut, genel imajı direkt veya dolaylı 

biçimde etkileme imkânına sahip olduğundan, motivasyonların genel imajı 

etkileyebildiği söylenebilir (Timur, 2015: 32). 

Sosyo-demografik özellikler; bireylerin cinsiyet, yaş, eğitim düzeyi, aile 

içindeki bireylerin ortalama hayat süresi, sosyal sınıf vb. özelliklerini kapsadığı gibi; 

güdüler, değerler, kişilik ve hayat tarzı gibi bireysel unsurları da içermektedir. Bahsi 

geçen unsurlar, bireylerin algılarının bilişsel yapılarını etkilemektedir (Beerli ve 

Martin, 2004: 664). 

 

1.1.3.5. Destinasyon İmajının Bileşenleri 

 
İmaj, bireylerin algısal ve duygusal yorumlamalarının neticesinde ortaya çıkar. 

Destinasyon imajı da turistlerin bir destinasyonla alakalı şekilde sahip oldukları 

bilgiler ve inançlarını yansıtma gücüne sahip algısal değerlendirmelerle, o 

destinasyona ilişkin hislerini belirten duygusal değerlendirmelerin aracılığıyla 

biçimlenir. Algısal ve duygusal unsurlar, bir destinasyonun imajının bir bütün olarak 

pozitif ya da negatif nitelikte algılanmasını sağlar (Beerli ve Martin, 2004: 624). 

 

İmajla alakalı çalışmalarda bulunan kişilerin çoğunluğu, imaj yapısının algısal 

ve duygusal değerlendirmeler neticesinde belirdiğinden söz etmektedir. Algısal 

değerlendirmeler, turistlerin bir destinasyonun sahibi olduğu özelliklerle alakalı 

inançlarını veya bilgilerini belirtir. Duygusal değerlendirmeler, turistlerin o 

destinasyona yönelik duyguları veya o destinasyona bağlanmalarıyla alakalıdır. Bu 

çerçevede destinasyon imajının yapısı, o destinasyonun bilişsel/algısal biçimde 

değerlendirilmesi ve bilişsel davranışlar tarafınca biçimlendirilmekte olan duygusal 

davranışlara bağlı haldedir. Bu çerçevede beliren destinasyonun genel (bütünsel veya 

toplam) imajı ise, turistin algısal ve duygusal tüm değerlendirmelerin sonucudur 

(Baloglu ve McCleary, 1999: 870). 

Çeşitli araştırmacıların algısal/bilişsel boyut ile duygusal boyutun haricinde 

davranışsal boyutu da destinasyon imajının kapsamında incelediği görülmektedir 

(Pike ve Ryan, 2004: 334). Bu çalışma çerçevesinde de destinasyon imajının üçüncü 
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boyutu şeklinde, Gartner (1996) tarafınca belirtilmiş olan “davranışsal imaj” 

değerlendirilmektedir. Bu davranışsal unsur, algısal ve duygusal imaj adımlarının 

üstüne kurulmuş durumdaki hareket boyutu niteliğindedir (Dann, 1996: 49). 

Davranışsal imaj, bireylerin sahibi oldukları bilgiler ve hissettikleri duyguların 

karşısında nasıl hareket ettikleriyle alakalıdır. Bireyler kendilerine erişmekte olan 

bütün iç ve dış verileri işleyip belli bir karar vermekte ve bu karar setindeki bir 

destinasyonu seçmektedir. Davranışsal imaj, algısal ve duygusal safhalardaki 

değerlendirmelerle doğrudan bağlantılıdır (Gartner, 1993: 196). Ayrıca davranışsal 

imaj; niyet veya hareket unsuru olarak da adlandırılmakta olup, bir markanın satın 

alınma ihtimalini gösterir. Destinasyon pazarlaması çerçevesinde ise davranışsa imaj, 

bir destinasyonun belirli bir sürede ziyaret edilme ihtimali biçiminde belirtilmektedir 

(Pike ve Ryan, 2004: 7). 

Pike ve Ryan (2004: 7)’a göre algısal, duygusal ve davranışsal imaj ile 

tüketicinin karar verme sürecinin arasında önemli ve anlamlı ilişki bulunmaktadır. Bu 

bakımdan imajın bu bileşenleri; tüketiciler nezdinde farkındalık oluşturulması, 

tüketicilerin ilgilerinin çekilmesi, sahip olma arzusunun meydana getirilmesi ve 

tüketiciyi harekete geçirme amacı doğrultusunda kullanılabilir. Bu çerçevede; bir 

gereksinimin fark edilmesi ve alternatiflerin geliştirilmesi adımında algısal imaj 

meydana gelmekte, alternatiflerin değerlendirilmesi adımında algısal imaja duygusal 

imaj dahil olmakta, ardından destinasyona ilişkin ziyaret etme niyetinin oluşması 

doğrultusunda da destinasyon seçimi ve davranışsal imaj ortaya çıkmaktadır. 

 

1.1.3.6. Destinasyon İmajı Modelleri 

 
Destinasyon imajına yönelik olarak yapılmış olan araştırmalarla gerçekleştirilen 

tanımlamalar kapsamında muhtelif destinasyon imajı modelleri meydana getirilmiştir. 

Bu bağlamda, bu kısımda literatürdeki temel destinasyon imajı modellerine yer 

verilmiştir. 

 

1.1.3.6.1. Echtner ve Ritchie Modeli 

 
Echtner ve Ritchie (2003: 39-40) meydana getirmiş oldukları destinasyon imajı 

modeli çerçevesinde; işlevsel/psikolojik, ortak/özgün ve bütüncül/niteliksel biçiminde 
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3 boyut tespit etmişlerdir. Gerçekleştirdikleri çalışma kapsamında Echtner ve Ritchie 

(2003: 46) destinasyon imajıyla ilgili olarak şu bulguları saptamışlardır: 

 

● Destinasyon imajının, nitelik ve bütünsel temelli iki ana unsurdan meydana 

gelecek şekilde planlanması gereklidir. 

● Nitelik ve bütünsel temelli bu unsurların tümü, işlevsel ve psikolojik birtakım 

özelliklere sahiptir. 

● Destinasyon imajı, ortak işlevsel ve psikolojik özelliklerle daha ayırt edici ve 

özgün/benzersiz özelliklere, olaylara, duygulara ya da auralara dayalıdır. 

● Bahsi geçmekte olan unsurların edinilmesi noktasında, destinasyon imajının 

ölçülmesi için yapılandırılmış ve yapılandırılmamış tekniklerin bir bileşiminden 

faydalanılması gereklidir. 

Echtner ve Ritchie (2003) tarafından geliştirilmiş olan destinasyon imajı modeli 

Şekil 1.1’de gösterilmiştir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Şekil 1.1: Echtner ve Ritchie (2003) Destinasyon İmajı Modeli 

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003: 43. 
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1.1.3.6.2. Gunn Modeli 

 
Gunn (1988) tarafınca geliştirilmiş olan destinasyon imajı modeli çerçevesinde, 

destinasyon imajının ortaya çıkmasına ilişkin 7 aşama vardır. Söz konusu aşamalar 

aşağıda ifade edildiği şekildedir (Kıycı, 2010: 40): 

 

i. Destinasyon imajının zihinsel birikiminin sonucu olarak organik imajın 

oluşması, 

ii. Daha çok bilgi elde edilmesi sürecinin sonucunda organik imajın uyarılmış imaja 

dönüşmesi, 

iii. Destinasyona ziyaret gerçekleştirme kararı alınması, 

iv. Destinasyona ziyaret gerçekleştirme fikrinin gerçekleştirilmesi, 

v. Destinasyonla ilgili tatil deneyiminin elde edilmesi sonrası yakın çevreyle 

destinasyona yönelik bilgilerin paylaşılması, 

vi. Tatil deneyiminin yaşanması sonrasında sürekli şekilde yaşanmakta olan 

ortalama dönüşün gerçekleşmesi, 

vii. Destinasyonda elde edilmiş olan tatil deneyimi bağlamında, daha önceden elde 

edilmiş olan imajın değişmesi. 

Gunn (1988) organik imaj ve uyarılmış imaj şeklinde iki tip imajın var 

olduğundan bahsetmiştir. Organik imaj, destinasyonla ilgili haberler, medya araçları, 

arkadaşlar, yakın çevre vb. ticari niteliğe sahip olmayan bilgi kaynakları vasıtasıyla 

elde edilen bilgiler doğrultusunda oluşurken; uyarılmış imajsa, seyahat aracıları, tur 

operatörleri vb. ticari amaç güden kurumlarca gerçekleştirilmektedir. 

Gunn Modeli, Basamak Teorisi biçiminde de adlandırılmaktadır. Bu model 

kapsamında, bir destinasyona daha öncesinde ziyaret gerçekleştirmemiş kişilerin imaj 

algıları, o destinasyonu ziyaret etmiş kişilerin imaj algıları ile destinasyona yeniden 

ziyaret gerçekleştirmiş kişilerin imaj algıları birbirlerinden farklılaşmaktadır (Akyurt, 

2008: 103). 

 

1.1.3.6.3. Gartner Modeli 

 
Gartner (1993: 209)’a göre, imaj oluşum süreci içerisinde değişik bilgi 

kaynakları ile çeşitli unsurlar birbirinden bağımsız biçimde hareket ederek bireylerin 
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zihninde bir imaj oluşturmaktadır. Bu doğrultuda Gartner (1993: 209) destinasyona 

yakın mesafedeki bir lokasyonda ikamet edenlerin o destinasyona daha çok ziyaret 

gerçekleştireceğini ve daha çeşitli bilgi kaynaklarına maruz kalabileceklerini ileri 

sürmekte, ayrıca destinasyona yakın bir mesafede yaşamını sürdüren kişilerin zihninde 

daha kuvvetli ve gerçekçi bir destinasyon imajının ortaya çıktığından bahsetmektedir. 

 

Gartner (1993) destinasyon imajının ortaya çıkması noktasında etkisi bulunan 

bilgi kaynaklarını; “açık uyarıcılar I”, “açık uyarıcılar II”, “gizli uyarıcılar I”, “gizli 

uyarıcılar II”, “bağımsız uyarıcılar”, “planlanmamış organik”, “planlanmış organik” 

ve “organik” biçiminde 8 temel kategoride değerlendirmektedir. Bu kategorileri 

Gartner (1993) şu şekilde özetlemektedir: 

● Açık Uyarıcılar I: Geleneksel reklam teknikleriyle medya kuruluşlarınca 

meydana getirilmekte olan bilgilerden oluşmaktadır. 

● Açık Uyarıcılar II: Destinasyonla ilgili muhtelif kurumlar, tur operatörleri ve 

seyahat acentelerince sağlanan bilgiler bu kategoridedir. 

● Gizli Uyarıcılar I: Destinasyonla ilgili tutundurma etkinliklerinde, 

destinasyona ilişkin haberlerde veya makalelerde ünlü kimselerden 

yararlanılması bu kategorinin ana özelliğidir. 

● Gizli Uyarıcılar II: Ziyaretçilere bağımsız ve tarafsız bir kaynak üzerinden 

gelmiş görünüyor olmakla beraber, destinasyonda faaliyette bulunan pazarlama 

kuruluşlarınca etkilenen bilgilerden oluşmaktadır. 

● Bağımsız Uyarıcılar: Destinasyonla ilgili medyadaki bağımsız niteliğe sahip 

haberler, belgeseller, filmler, televizyon programları vs. bu kategoride yer alır. 

● Planlanmamış Organik: Bireyin yakın çevresindeki kimseler ve arkadaşlarının 

destinasyonla ilgili kişisel şekilde elde etmiş oldukları tecrübelerle bilgilerin 

muhtemel turistlere aktarılması bu kategoride yer alır. 

● Planlanmış Organik: Destinasyona ziyaret gerçekleştirmesi olası kişilerin, 

güvenilir kaynaklardan bilgi edinmeye yönelik çabaları bu kategoridedir. 

● Organik (Ziyaret): Destinasyon imajının oluşum süreci, destinasyona yapılan 

ziyaretin doğrultusunda sonlanmaktadır. 
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1.1.3.6.4. Fakeye ve Crompton Modeli 

 
Fakeye ve Crompton (1991: 11) destinasyon imajını organik, uyarılmış ve 

karmaşık imaj şeklinde 3 açıdan incelemiştir (Şekil 1.2). Bu doğrultuda organik imaj, 

henüz destinasyonla ilgili pazarlama etkinlikleriyle karşılaşmadan önce bireyin 

destinasyonla ilgili farkındalığını içermektedir. Uyarılmış imaj, pazarlama etkinlileri 

sonucu bireyde ortaya çıkan imajdır. Karmaşık imajsa, destinasyona yönelik ziyaretle 

elde edilmiş deneyimin ürünü niteliğindeki imajdır. 

 

 
Şekil 1.2: Fakeye ve Crompton (1991) Destinasyon İmajı Modeli 

Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11. 

 

1.1.3.6.5. Baloğlu ve McCleary Modeli 

 
Baloğlu ve McCleary (1999: 870) açısından imaj, bir nesneye veya hedefe ilişkin 

küresel izlenim ve kişinin inançlarıyla hissettiklerinin zihinsel yansıması sonucu 

beliren davranışsal bir yapıdır. Destinasyon imajıysa; algısal ve duygusal bileşenlerle 

bu bileşenlerin neticesi olarak beliren genel imajdan oluşmaktadır. Algısal imaj, 

destinasyonun özelliklerine ilişkin bireylerin kanaat ile inançlarını ifade etmektedir. 
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Duygusal imajsa, bunlara karşı duyulan duygular ya da kurulan bağları belirtmektedir. 

Destinasyon imajı, nesnelerin algısal şekilde değerlendirilmesine bağlıdır. Duygusal 

tepkilerse, bilişsel değerlendirmelerin bir fonksiyonu sonucu ortaya çıkmaktadır. 

Destinasyonun genel imajıysa, destinasyona yönelik algısal ve duygusal 

değerlendirmelerin sonucu şeklinde oluşmaktadır. Baloğlu ve McCleary (1999)’ye 

göre algısal imajla duygusal imaj, genel imajı doğrudan etkilerken, genel imajsa pozitif 

ya da negatif bir niteliğe sahip olabilir. 

 

Baloğlu ve McCleary (1999: 870) bakımından önceki deneyimlerle gerçek 

ziyaretin haricinde destinasyon imajına etkide bulunan 3 temel etken bulunmaktadır. 

Bunlar; turizm motivasyonları, sosyo-demografik nitelikler ile bilgi kaynakları 

şeklindedir (Şekil 1.3). 

 

 
Şekil 1.3: Baloğlu ve McCleary (1999) Destinasyon İmajı Modeli 

 
Kaynak: Baloğlu ve McCleary, 1999: 870. 

 

Ziyaret deneyimine dayalı olan destinasyon imajının ortaya çıkması, 

destinasyonun tanıtımı noktasında ziyaretçilerin edinmiş oldukları bilgilerin, 

ziyaretçilerin destinasyona yönelik yaptıkları ziyaretlerin sırasında karşılaşmakta 

oldukları gerçek durumla tutarlılık arz etmesi halinde, ziyaretçilerin bu destinasyonla 

ilgili imajları pozitif yönlü olmaktadır. Bu vesileyle beliren imaj, ziyaret 

deneyimlerine ilişkin imajı oluşturmaktadır (Baloğlu ve McCleary, 1999: 868-897). 
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1.1.3.6.6. Beerli ve Martin Modeli  

 
Beerli ve Martin (2004) tarafēndan geliĸtirilen modeli, bir destinasyona ilk kez 

ziyaret ger­ekleĸtiren kiĸilerle, destinasyona birden ­ok ziyaret ger­ekleĸtirmiĸ 

olanlarēn arasēnda birtakēm sebeplerle farklēlēklarēn ortaya ­ēkabileceĵi varsayēmēna 

dayanmaktadēr. Sºz konusu model kapsamēnda, destinasyon imajēnēn ortaya 

­ēkmasēnda etkisi bulunan en ºnemli unsurlar bilgi kaynaklarēyla kiĸisel faktºrlerdir 

(ķekil 1.4). 

 

 
Şekil 1.4: Beerli ve Martin (2004)’in Destinasyon İmajı Modeli 

 
Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 624. 

 

Beerli ve Martin (2004: 625) a­ēsēndan destinasyon imajēnēn sahip olduĵu 9 

boyut vardēr. Bu 9 boyut; doĵal kaynaklar, genel altyapē, turistik altyapē, boĸ zaman 

ve rekreasyon, k¿lt¿r, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktºrler, doĵal ­evre, sosyal 

­evre ve bºlgenin atmosferi ĸeklindedir. 


